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บทคัดย(อ 
การวิจัยเรื่อง “กลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับสัญญะความเปDนชาย

บนสื่อออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย” งานวิจัยน้ีเปDนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการวิเคราะห4ตัวบท (Textual Analysis) มีกรอบระยะเวลาการศึกษา 1 ปh (ตั้งแตGวันท่ี 1 มกราคม 

2562 – 31 ธันวาคม 2562) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค4คือ 1) เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดผGาน

สGวนผสมการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย และ 2) เพื่อศึกษารูปแบบภาพตัวแทน

ชายท่ีประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย 

การคัดเลือกกลุGมตัวอยGางในงานวิจัยน้ี เปDนเลือกกลุGมตัวอยGางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 

โดยเลือกจากการจัดลำดับความนิยมเฟซบุ{คแฟนเพจของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 3 ลำดับแรกยอดนิยม โดยการ

จัดอันดับความนิยม Thailand Facebook Fan Page ของเว็บไซด4 socialbakers.com (ณ วันท่ี 19 กรกฎาคม 

2563) ได6แกG Chang World Singha Corporation และ Meridian Brandy ผลการรวบรวมกลุGมตัวอยGาง ท้ัง 3 แบ

รนด4แรกยอดนิยม พบวGา Chang World มียอดผู6ติดตาม 1,598, 930 คน Singha Corporation มีจำนวนผู6ติดตาม 

941,279 คน และ Meridian Brandy มีจำนวนผู6ติดตาม 103,860 คน โดยท้ังสามแบรนด4มียอดรวมการโพสต4ท้ังส้ิน 

1,038  โพสต4 ยอดไลค4ท้ังสิน 147,753 ไลค4 และยอดแชร4ท้ังส้ิน 5,200,266 คร้ัง  

 ผลการวิจัยด6านกลยุทธ4การส่ือสารการตลาด พบวGา ท้ัง 3  แบรนด4 Chang World, Singha  Corporation 

และ Meridian มีใช6กลยุทธ4การส่ือสารตราสินค6าด6านผลิตภัณฑ4มากท่ีสุด รวม 622 โพสต4 คิดเปDน 59.92 % ของ

การโพสต4ท้ังหมด (n= 1,038) โดยกลยุทธ4การส่ือสารตราสินค6าด6านผลิตภัณฑ4สามารถแบGงเปDนการนำเสนอและ

สร6างการดึงดูดด6วยเหตุผล (Rational Appeals)  1.25 % หรือ 13 โพสต4 และการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วย

อารมณ4 (Emotional Appeals) จำนวน 609 โพสต4หรือคิดเปDน 59.67 % ของการโพสต4ท้ังหมด (n= 1,038) ท้ังน้ี 

ในสGวนของผลการศึกษารูปแบบภาพตัวแทนชายท่ีประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4

ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย พบการวิจัยวGา รูปแบบการประกอบสร6างภาพตัวแทนสัญญะความเปDนชาย

ออกเปDน  3 รูปแบบหลัก (Key Themes) ได6แกG (1) ภาพตัวแทนความเปDนชายผู6เปDนมิตร (Friendly men) รักเพ่ือน

ฝูง รักสนุก งGายๆ สบายๆ  (Laidback) ซ่ึงพบมากในการโฆษณาของเบียร4ช6าง คิดเปDนสัดสGวนประมาณ 56.45% (2) 

ลักษณะภาพตัวแทนความเปDนชายวัยกลางคนผู6ใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม โดยจะพบมากในการ

โฆษณาของเบียร4สิงห4 คิดเปDนสัดสGวนประมาณ 36.61% และ (3) ลักษณะภาพตัวแทนความเปDนชายข้ีเลGน รักสนุก 

ทำงานหนัก มองหารางวัลให6กับตัวเองหลังจากการทำงานหนัก มีลักษณะเปDนกลุGมวุGยพ่ึงเร่ิมทำงานถึง Young 

Executive คิดเปDนสัดสGวนประมาณ 6.94% พบมากในโฆษณาของแบรนด4 Meridian Brandy  

 



 

 

 

Abstract 

 

A textual analysis of Branding Strategies and Masculine Representations of the Alcohol 

Online Media Promotions in Thailand is qualitative research. The scope of this research is from 

1st January 2019 to 31st December 2019. The research objectives are (1) to interrogate the 

marketing communication forms used for the online alcohol brand promotions in Thailand and 

(2) to explore the themes of masculinity represented in the online alcohol brand promotions in 

Thailand.   

The purposive samplings employed in this examination are the top 3 popular alcoholic 

Facebook fan pages categorized by the website socialbakers.com. These are such as Chang World, 

Singha Corporation, and Meridian Brandy. In the accumulation of all three alcoholic brand 

followers, Chang World Facebook fan pages had 1,598, 930 followers, Singha Corporation 

Facebook fan pages had 941,279 followers, and Meridian Brandy had 103,860 followers. In terms 

of the overall online posts found from all alcoholic brand samplings, the overall result found 

1,038 posts, 147,753 Likes, and 5,200,266 Shares online.  

The research result found that the product brand communication strategy is the key brand 

strategy using the most or around 59.92 % (n= 1,038). In the detail of this, the product brand 

communication strategy found that the Emotional Appeal strategy had been used the most, 

around 59.67 %, compared with merely 1.25 % of Rational Appeal strategy. The overall masculine 

representations found from all alcoholic online brand promotions found that there are three key 

themes of ideal masculinities. These are such as, (1) the Friendly men who are laidback, easy-

going and enjoy spending time with friends (found around 56.45%-Mostly found from Chang Brand 

promotions), (2) the kind middle-aged men who are successful in life, love friends, caring others 

and social responsibility (found 36.61%- mostly found from Singha Brand Promotions), and (3) the 

playful men who are playful, funny, work hard, looking for rewards in life after a hard-working day 

(found around 6.94%-mostly found from the Meridian Brandy Brand Promotions)  
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บทที่ 1  

บทนำ (Introduction) 

 

1.1 ความสำคัญและท่ีมาของปTญหาท่ีทำการวิจัย 

 

เสรีนิยมใหมG (Neoliberalism) มีอิทธิพลตGอการเปล่ียนแปลงทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง คGานิยม อัต

ลักษณ4  และรูปแบบการดำเนินชีวิตของประชาชนในป¢จจุบัน (Appadurai, 1996; Giddens, 1990; Harvey, 

1990; Robertson, 1992; Schroeder & Salzer-Mörling, 2006) โดยเฉพาะอยGางย่ิงรูปแบบของคGานิยมและอัต

ลักษณ4ท่ีประกอบสร6างผGานวัฒนธรรมการบริโภค (Consumer Culture) (Lury, 2004; Slater, 1997) ป¢จจุบัน

ผู6ผลิต (Producers) นิยมประกอบสร6างเพ่ือเพ่ิมมูลคGาให6กับตราผลิตภัณฑ4ผGานการเช่ือมโยงของการสร6าง

ประสบการณ4ในตราสินค6า (Brand Experiences) เพ่ือสร6างความจดจำ (Brand Awareness) และเพ่ือเพ่ิมมูลคGา

ตัวผลิตภัณฑ4ตราสินค6า (Brand Equity) (Aaker, 1996; Keller, Parameswaran, & Jacob, 2012; Alice M 

Tybout & Calkins, 2019) ดังจะเห็นได6จากการนำเสนอภาพความเปDนชายท่ีหลากหลายในโฆษณาผGานส่ือตGางๆ 

เชGน การสร6างตราสินค6าออนไลน4ผGานเฟชบุ{คหรืออินสตราแกรม เปDนต6น 

ป¢จจุบันยุควัฒนธรรมการบริโภคนิยม (Consumer Culture) การเสนอขายตราสินค6ามิได6ให6ความสำคัญ

เพียงอรรถประโยชน4ของคุณใช6สอยและมูลคGาการแลกเปล่ียนของสินค6าเทGาน้ัน หากแตGการบริโภคป¢จจุบันยังให6

ความสำคัญกับคุณคGาและความหมายเชิงสัญญะของตราสินค6าท่ีมอบให6ผู6บริโภคด6วย ด6วยเหตุน้ีการประกอบสร6าง

ภาพตัวแทนในอุดมคติเปรียบด่ังการสร6างเอกลักษณ4ทางบุคลิกภาพให6กับตราสินค6าเพ่ือสร6างความโดดเดGนและ

แตกตGางให6กับตราสินค6าเพ่ือดึงดูดผู6บริโภคให6ตัดสินใจเลือกซ้ือ ในขณะเดียวกันการเลือกซ้ือตราสินค6าของผู6บริโภค

ท่ีพิจารณาจากภาพตัวแทนในอุดมคติท่ีตราสินค6านำเสนอก็เปDนด่ังกระจกสะท6อนสัญญะการบริโภคของผู6บริโภควGา

เปDนตนเองเปDนคนท่ีมีบุคลิกภาพเชGนไร ด6วยเหตุน้ี ผู6บริโภคจะนิยามตัวตน (Self) และสร6างอัตลักษณ4 (Identity) 

(Belk, 1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998; Wattanasuwan, 2005) ของตนเองวGาตัวเองเปDนคน

บุลคลิกลักษณะเชGนไรผGานการบริโภคเชิงสัญญะของตราสินค6าน้ัน ๆ เช่ือมโยงกับภาพตัวแทนในอุดมคติทีนำเสนอ  

ด6วยวัฒนธรรมการบริโภคนิยมป¢จจุบัน “ตราสินค(า (Brands)” เปรียบได6ด่ังเคร่ืองหมายจําแนกความ

แตกตGางระหวGาง บุคคล (Markers of Interpersonal Distinctions) ย่ิงตราสินค6าท่ีมีเอกลักษณ4และภาพลักษณ4ท่ี

โดดเดGนจะสามาถดึงดูดให6ผู6บริโภคตัดสินใจซ้ือของผู6บริโภคอยGางมีนัยสำคัญ (Aaker, 2009; Arnould & 

Thompson, 2005; Featherstone, 2007; Keller et al., 2012; Lury, 2004, 2011; Schroeder & Salzer-
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Mörling, 2006) ท้ังน้ีเพราะการนำเสนอภาพลักษณ4ตราสินค6าดังกลGาว เปDนการนำเสนอภาพอัตลักษณ4หรือตัวตน

ในอุดมคติท่ีผู6บริโภคต6องการอยากจะเปDน (Self/Extended Self) เพ่ือสะท6อนหรือแสดงออก (Project) วGาตัวเอง

เปDนคนลักษณะหรือสถานะเชGนไรในสังคม ณ ชGวงเวลาน้ัน (Belk, 1988; Elliott & Wattanasuwan, 1998; 

Wattanasuwan, 2005) กลGาวคือ การเลือกซ้ือตราสินค6าเพ่ือบริโภคในยุคป¢จจุบันน้ัน ผู6บริโภคมิได6เพียงพิจารณา

เพียงอรรถประโยชน4 (Product Utilities) ท่ีจับต6องได6 (Tangible) หรือแรงจูงใจด6านเหตุผล (Rational Appeals) 

ของตราสินค6าเทGาน้ัน หากแตGผู6บริโภคยังบริโภคสินค6าผGานความหมายเชิงสัญญะ (Symbolic Consumptions) 

ผสมผสานกับการสร6างแรงจูงใจทางด6านอารมณ4 (Emotional Appeals) (Goldman, 1992; Leiss, Kline, & 

Jhally, 1990; Williamson, 1982) ประกอบสร6างภาพลักษณ4ของตราสินค6าน้ัน ๆ ชักชวนผู6บริโภคกลุGมเปßาหมาย

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค6าเพ่ือท่ีจะสะท6อนวGาอัตลักษณ4ตนเอง (Self) หรือรสนิยม (Taste) (Bourdieu, 1984) วGาเปDน

คนลักษณะเชGนไรให6สังคมหรือสมาชิกในสังคมได6รับรู6ผGานรูปแบบของการบริโภคตราสินค6าเชิงสัญญะ (Sign 

Consumption) (Jean Baudrillard, 1998) ดังจะเห็นได6จากการตัดสินใจซ้ือนาµิกาย่ีห6อโรแล็กซ4 (Rolex) 

นอกจากจะใช6บอกวGาเวลาแล6วยังเปDนการสะท6อนมีอัตลักษณ4ของผู6ครอบครองของวGาเปDนผู6มีสถานะทางสังคมเชGน

ไร เปDนต6น   

 ในบริบทสังคมประเทศไทยน้ัน เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4จัดวGาเปDนสินค6าควบคุม ท่ีมีการการจำกัดอายุผู6ซ้ือ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 กำหนดสถานท่ีห6ามด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 รวมไปถึงการควบคุมชGองทางการโฆษณา

ประชาสัมพันธ4และส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6า ท้ังน้ี สืบเน่ืองจากการประกาศบังคับใช6พระราชบัญญัติ

ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 พ.ศ. 2551 ภายใต6มาตรา 32 สGงผลกระทบโดยตรงตGอการส่ือสารการตลาดเพ่ือ

สGงเสริมการขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย กลGาวคือ มีการจำกัดชGองทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ4 

ตลอดจน กิจกรรมทางการตลาดตGางๆ ท่ีจัดเพ่ือการสร6างตราสินค6าของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4   

 ด6วยเง่ือนไขดังกลGาว ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในประเทศไทยจึงมีการปรับตัว ด6วยการปรับเปล่ียน

ชGองทางการส่ือสารการตลาดจากส่ือด้ังเดิม (Traditional media) เชGน โทรทัศน4 หนังสือพิมพ4 มาใช6ส่ือออนไลน4 

(Online Media) มากข้ึน (ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2558)  เพ่ือสร6างความใกล6ชิดและเข6าถึงกลุGมผู6บริโภคในการสร6าง

แบรนด4หรือตราสินค6า โดยเฉพาะกลุGมเปßาหมายชGวงอายุ 21-30 ปh ท่ีเปDนเปßาหมายหลัก ซ่ึงเปDนกลุGมคนรุGนใหมGและ

มีแนวโน6มพฤติกรรมทำกิจจกรรมบนส่ือออนไลน4คGอนข6างสูง (Euromonitor International, 2019) ด6วยเหตุน้ี 

ชGองทางส่ือออนไลน4 (Online Media channel) จึงถือเปDนทางออกสำหรับกลุGมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ใน

ประเทศไทย เพ่ือใช6ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6ากับกลุGมผู6บริโภค โดยเฉพาะอยGางย่ิง เฟชบุคแฟนเพจ 

(Facebook Fan Page) ท้ังน้ี เน่ืองจากพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ดังกลGาว ยังไมGครอบคลุมบังคับ

ใช6กับการส่ือสารผGานส่ือสังคมออนไลน4  

 ในบริบทของประเทศไทยน้ัน เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4จัดวGาเปDนสินค6าควบคุม ท่ีมีการการจำกัดอายุผู6ซ้ือ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 กำหนดสถานท่ีห6ามด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 รวมไปถึงการควบคุมชGองทางการโฆษณา
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ประชาสัมพันธ4และส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6า ท้ังน้ี สืบเน่ืองจากการประกาศบังคับใช6พระราชบัญญัติ

ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 พ.ศ. 2551 ภายใต6มาตรา 32 สGงผลกระทบโดยตรงตGอการส่ือสารการตลาดเพ่ือ

สGงเสริมการขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย กลGาวคือ มีการจำกัดชGองทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ4 

ตลอดจน กิจกรรมทางการตลาดตGางๆ ท่ีจัดเพ่ือการสร6างตราสินค6าของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4    

 ด6วยเง่ือนไขดังกลGาว ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในประเทศไทย จึงมีการปรับตัว ด6วยการปรับเปล่ียน

ชGองทางการส่ือสารการตลาดจากส่ือด้ังเดิม (Traditional media) เชGน โทรทัศน4 หนังสือพิมพ4 มาใช6ส่ือออนไลน4 

(Online Media) มากข้ึน (ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2558) เพ่ือสร6างความใกล6ชิดและเข6าถึงกลุGมผู6บริโภคในการสร6างแบ

รนด4หรือตราสินค6า โดยเฉพาะกลุGมเปßาหมายชGวงอายุ 21-30 ปh ท่ีเปDนเปßาหมายหลัก ซ่ึงเปDนกลุGมคนรุGนใหมGและมี

แนวโน6มพฤติกรรมทำกิจจกรรมบนส่ือออนไลน4คGอนข6างสูง (Euromonitor, 2019) ด6วยเหตุน้ี ชGองทางส่ือออนไลน4 

(Online Media channel) จึงถือเปDนทางออกสำหรับกลุGมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในประเทศไทย เพ่ือใช6ในการ

ส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6ากับกลุGมผู6บริโภค โดยเฉพาะอยGางย่ิง เฟชบุคแฟนเพจ (Facebook Fan Page) 

ท้ังน้ี เน่ืองจากพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ดังกลGาว ยังไมGครอบคลุมบังคับใช6กับการส่ือสารผGานส่ือ

สังคมออนไลน4  

 การหันมาใช6ส่ือออนไลน4 (Online Media channel) เพ่ือการส่ือสารการตลาดและสร6างตราสินค6าของ

กลุGมธุรกิจแอลกอฮอล4 สอดคล6องกับพฤติกรรมการเป∂ดรับส่ือของผู6บริโภคในยุคป¢จจุบันท่ีนิยมใช6ส่ือออนไลน4 

(เทวินทร4 อินทร4จำนง, 2552) ท่ีช้ีแจงวGากลุGมวัยรุGนไทยอายุประมาณ 12-24 ปh ราว 12.9 ล6านคน หรือประมาณ

อัตราร6อยละ 20.8 ของประชากร หรือมีประมาณ 1 ใน 5 ของประชากรท้ังประเทศ มีแนวโน6มท่ีจะใช6เวลาบนโลก

ส่ือออนไลน4มากข้ึน ๆ ในทุก ๆ วัน ซ่ึงครอบคลุมถึงกิจกรรมการซ้ือขายออนไลน4ด6วย (ibid)   

 จากการเปล่ียนแปลงดังกลGาว การทำการส่ือสารการตลาดเพ่ือการสร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4 (Online 

Media channel) จึงเปDนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีทวีความสำคัญมากย่ิงข้ึนเร่ือย ๆ ไมGสามารถปฎิเสธได6เลยวGา 

หลายองค4กรธุรกิจ ตGางหันมาใช6ส่ือออนไลน4เพ่ือเปDนชGองทางหลักในการส่ือสารไปยังผู6บริโภคกลุGมเปßาหมาย อีกท้ัง 

ส่ือออนไลน4 (Online Media channel) มีการใช6ต6นทุนต่ำ เม่ือเทียบกับชGองทางการส่ือสารผGานส่ือมวลชน จึงทำให6

ส่ือการทำการส่ือสารการตลาดเพ่ือการสร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4 (Online Media channel) เปDนทางเลือกท่ี

กำลังได6รับความนิยมจากองค4กรภาคธุรกิจหลายภาคสGวน  (ibid)    

 นอกจากน้ี การทำการส่ือสารการตลาดเพ่ือการสร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4 (Online Media channel) 

ยังมีคุณลักษณะท่ีโดดเดGนเม่ือเทียบกับส่ือด้ังเดิม เน่ืองจากส่ือออนไลน4 (Online Media channel) เปDนเคร่ืองมือท่ี

สอดคล6องกับวิถีชีวิตการดำรงชีวิตของผู6บริโภคในป¢จจุบันท่ีอาศัยส่ืออิเล็กทรอนิกส4 (ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560) เชGน 

โทรศัพท4มือถือ คอมพิวเตอร4 เปDนส่ือกลางในการดำรงชีวิตและติดตGอส่ือสารในชีวิตประจำวัน ซ่ึงผู6บริโภคสามารถ

เป∂ดรับส่ือได6ทุกท่ีทุกเวลา จึงจัดวGา การส่ือสารการตลาดเพ่ือการสร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4 (Online Media 

channel) น้ัน เปDนการส่ือสารสองทาง (Two-ways Communication) ท่ีเป∂ดโอกาสให6ผู6สGงสารและผู6รับสาร 
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(Philip Kotler, 2018) ได6มีปฏิกิริยาตอบกลับได6ทันที (Interaction) นอกจากน้ี ข6อดีอีกอยGางของการทำการส่ือสาร

การตลาดเพ่ือการสร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4 (Online Media channel) น่ันคือ การมีความยืดหยุGนในการ

ออกแบบรูปแบบการส่ือสารการตลาดได6หลากหลาย เพ่ือตอบสนองพฤติกกรรมผู6บริโภคท่ีมีความเปDนป¢จเจกนิยม

มาก   

  ท้ังน้ี การทำการส่ือสารการตลาดเพ่ือการสร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4 (Online Media channel) ผGาน

ระบบเครือขGายสังคมออนไลน4 โดยเฉพาะอยGางย่ิง (ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2559) เฟซบุ{คแฟนเพจ (Facebook Fan 

Page) ของภาคธุรกิจในป¢จจุบันมีประโยชน4หลายประการ อาทิ สร6างความรู6จักกับแบรนด4เพ่ือสร6างความประทับใจ

ให6กับแบรนด4 (Impressions) แนะนำสินค6า (Reccomendations) สGงเสริมการขายและเพ่ิมยอดขาย (Sales and 

Promotions) สร6างการมีสGวนรGวมผGานชุมชนออนไลน4เพ่ือสร6างความสัมพันธ4กับลูกค6า (Customer Relationship) 

และเพ่ือรักษาฐานความจงรักภักดีของลูกค6า (Brand Loyalty) เพราะฉะน้ันส่ือออนไลน4 (Online Media 

channel) จึงถือวGาเปDนชGองทางการส่ือสารการตลาดเพ่ือการสร6างแบรนด4หรือตราสินค6าอีกชGองทางหน่ึงทีนับวันย่ิง

ทวีความสำคัญมากข้ึนในการดำเนินธุรกิจ  

  จากการทบทวนวรรณกรรม ในมุมมองของแนวคิดการประกอบสร6างภาพตัวแทน (Representations) 

และวัฒนธรรมศึกษา (Cultural studies) ท่ีเก่ียวข6องกับ วัฒนธรรมการโภคนิยมของสินค6าแอลกอฮอล4ในประเทศ

ไทย น้ัน   Jhitsayarat Siripai (2017, 2018, 2020)  และ Jhitsayarat Siripai and Chris Haywood (2017) ได6

อธิบายวGา การประกอบสร6างตราสินค6าของกลุGมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 คือ การประกอบสร6างซ้ำ (Reproduction) 

ความหมายเชิงสัญญะท่ีเก่ียวข6องกับตราสินค6าท่ีมีความเปDนชาย (Brand Masculinties) ดังจะเห็นได6จาก ภาพ

ตัวแทนชายในอุดมคติ (The Representation of Hegemonic Masculinity) ของสินค6าประเภทน้ี มักจะสะท6อน

พลวัตรทางวัฒนธรรม เศรษฐกิจ และการเมืองของบริบทน้ัน ๆ อาทิ อำนาจชายเปDนใหญG (Patriarchial power), 

เพศ (Sex), เงินตรา (Money) และ การแบGงแยก (Discriminations) เปDนต6น   

  จากเหตุผลท่ีกลGาวมาข6างต6น กลGาวคือ การหันมาใช6ส่ือออนไลน4เพ่ือการประกอบสร6างตราสินค6าของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ไทย มิได6สะท6อนเพียงกลยุทธ4การส่ือการตลาดเพ่ือสร6างตราสินคGาเทGาน้ัน แตGยังสะท6อนภาพ

ตัวแทนและความหมายเชิงสัญญะของชายในอุดมคติ (Hegemonic masculinties) ท่ีกลุGมธุรกิจเคร่ืองแอลกอฮอล4

ประกอบสร6างผGานส่ือออนไลน4 เพ่ือดึงดูดกลุGมเปßาหมายให6บริโภคสินค6า   ผู6วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา 

รูปแบบกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดผGานสGวนผสมการตลาดบนส่ือออนไลน4ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 และศึกษา

รูปแบบภาพตัวแทนชายท่ีประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4

ในสังคมไทย 
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1.2 วัตถุประสงค'ของโครงการวิจัย 

1) เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดผGานสGวนผสมการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล4ในสังคมไทย 

2) เพื่อศึกษารูปแบบภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน4ของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย 

1.3 คำถามนำวิจัย 

1) รูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดผGานสGวนผสมการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ใน

สังคมไทย มีลักษณะรูปแบบอะไรบ6าง 

2) รูปแบบภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล4ในสังคมไทย ประกอบไปด6วยรูปแบบใดบ6าง   

1.4 ขอบเขตการศึกษา 

 การวิจัยเรื่องน้ีเปDนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห4ตัวบท (Textual Analysis) เว็บไซต4และเฟซบุ{ค 

แฟนเพจของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ทั้ง แอลกอฮอล4จำนวน 3 แบรนด4ยอดนิยม โดยเปDน 3  อันดับยอดนิยม

จากการจัดอันดับความนิยม Thailand Facebook Fan Page ของ Socialbaker (ณ วันท่ี 19 กรกฎาคม 2563)  

โดยจะทำการเก็บข6อมูลเพื่อการวิเคราะห4ในชGวงวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 (เปDนระยะเวลา 1 ปh

ท่ีผGานมาเพ่ือศึกษาแนวโน6มการเปล่ียนแปลงของตลาดและพฤติกรรมผู6บริโภค) 

 

1.5 ประโยชน'ท่ีคาดวXาจะได7รับ 

1) การวิจัยกลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับสัญญะความเปDนชายบนส่ือ

ออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย ชGวยให6เข6าใจถึงรูปแบบกลยุทธ4การสร6างตรา

สินค6าออนไลน4 

2) การวิจัยกลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับสัญญะความเปDนชายบนส่ือ

ออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย ชGวยให6เข6าใจถึงพลวัตรของสัญญะความเปDนชาย 

(Cultural Power Dynamics) ที่ถูกนำไปใช6เพื่อการบริโภคประกอบสร6างภาพตัวแทนความเปDนชายเพ่ือ

โปรโมตตราสินค6าและมีความล่ืนไหล (Fluidity) อยูGตลอดเวลา  

3) การวิจัยกลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับสัญญะความเปDนชายบนส่ือ

ออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย ชGวยให6เข6าใจถึงรูปแบบการนำเสนอ แนวโน6ม

การสร6างภาพลักษณ4ตราสินค6า ซึ่งสามารถประยุกต4ในใช6ในการวางแผนธุรกิจ การค6า และเศรษฐกิจด6วย 

เชGน การกำหนดรูปแบบการสร6างภาพลักษณ4ตราสินค6า สร6างบุคลิกและตำแหนGงตราสินค6า (Brand 
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Positioning And Characteristic Strategy) และกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดหรือการสร6างแบรนด4ได6ใน

สังคมไทยได6   

 

1.6 คำสำคัญของการวิจัย 

1) การสร6างตราสินค6า (Branding) หมายถึง การเลGาเร ื ่องราวของสินค6าเพื ่อโปรโทตตราสินค6า ซ่ึง

กระบวนการดังกลGาวที่จะชGวยทำให6ตราสินค6านั้นมีคุณคGา สร6างความโดดเดGนมีเอกลักษณ4ให6กับตราสินค6า 

การสร6างตราสินค6าจึงมีความสำคัญเพราะเปDนสิ่งที่ชGวยสร6างความแตกตGางชิงความได6เปรียบในการแขGงขัน

ทางธุรกิจให6กับผลิตภัณฑ4หรือบริการ เพราะทำหน6าที่เชื่อมโยงคุณคGา (Value) เอกลักษณ4 (Uniqueness) 

บางอยGางเข6ากับหน6าที่ใช6สอย (Functional) ของผลิตภัณฑ4หรือบริการให6เกิดการรับรู6กับผู6บริโภค ความ

แตกตGางนี้คือ การสร6างเอกลักษณ4หรืออัตลักษณ4 (Brand Identity) ให6เกิดกับตราสินค6านั้นเอง และสิ่งท่ี

สำคัญยิ่งในการสร6างความสำเร็จให6การสร6างเอกลักษณ4ตรานั้น ควรนำเสนอถึงคุณลักษณะที่สำคัญซึ่งเปDน

จุดแข็งเพียงหน่ึงเดียว  

2) สัญญะความเปDนชาย หมายถึง สิ่งที่ถูกสร6างขึ้นมาเพื่อให6มีความหมาย (Meaning) แทนความเปDนชาย 

เปDนการการแสดงออกเชิงสัญญะ (Significations) ที ่สะท6อนอัตลักษณ4ความเปDนชาย (Manliness)  

เกี ่ยวข6องกับการปลูกฝ¢งทางวัฒนธรรม (Cultivation) ขนบธรรมเนียม (Norms) และสามัญสำนึก 

(Common Sense) สิ่งเหลGานี้เปDนป¢จจัยที่สGงผลตGอการประกอบสร6างรูปแบบการดำเนินชีวิต ระบบ

ความคิด ความเช่ือ การแสดงออกทางพฤติกรรม ด6วยเหตุป¢จจัยดังกลGาว ทำให6ความเปDนชาย มีลักษณะไมG

คงที่ หรือหยุดนิ่ง (Flexibility) หรือลื่นไหลอยูGตลอดเวลา (Fluidity) ทั้งนี้งานวิจัยนี้เจาะจงศึกษาเฉพาะ

สัญญะความเปDนชายเทGาน้ัน  

3) สื่อออนไลน4 หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เปDนเครื่องมือที่ใช6สื่อสารระหวGางกัน เชGน เครือขGายทางสังคมออนไลน4 

(Social Network) เฟสบุ{ค (Facebook) เว็บไซต4และโปรแกรมประยุกต4บนสื่ออินเทอร4เน็ตอื่นๆ ทั้งนี้ ส่ือ

ออนไลน4ที่ใช6ในการวิจัย คือ สื่อออนไลน4 ประเภทเฟสบุ{ค (Facebook) ที่เปDนแพลตฟอร4มในการสื่อสาร

การตลาดที่นิยมใช6ทำการสื่อสารการตลาดสร6างตราสินค6าในป¢จจุบัน มีการเข6าถึงกลุGมเปßาหมายที่แมGนยำ

และเข6าถึงกลุGมเปßาหมายได6อยGางรวดเร็ว  

4) เครื ่องดื่มแอลกอฮอล4 หมายถึง เครื ่องดื่มที่มีสGวนประกอบของเอทานอล ( Ethanol) โดยเครื่องด่ืม 

แอลกอฮอล4เปDนสารเสพติดที่กําหนดให6สามารถซื้อขายได6อยGางถูกต6องตาม กฎหมาย เครื่องดื่มที่มี

เอทิลแอลกอฮอล4ผสมอยูG ได6แกG สุรา เบียร4 ไวน4 เปDนต6น เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล4ผลิตจากวัตถุดิบที่มี

สGวนประกอบของน้ำตาลมาหมักและยีสต4ผสมน้ำตาลเปDนวัตถุดิบ จึงทำให6เปลี่ยนให6กลายเปDนแอลกอฮอล4 

เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล4มีฤทธิ ์กดระบบประสาทสGวนกลาง ผู 6ท่ีดื ่มในปริมาณไมGมากจะรู 6สึกผGอนคลาย 
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เนื่องจากแอลกอฮอล4ไปกดจิตใต6สำนึกที่คอยควบคุมตนเองอยูGแตGเมื่อกินมากขึ้นก็จะกดสมองบริเวณอื่นๆ 

ทำให6เสียการทรงตัว พูดไมGชัด จนแม6กระท่ังหมดสติในท่ีสุด  

5) รูปแบบสัญญะเพ่ือการบริโภค หมายถึง เน้ือหาภาพและอัตลักษณ4 (Identification) ที่ถูกประกอบสร6าง

ความหมายผGานส่ือออนไลน4 เชGน เฟสบุ{ค (Facebook) เปDนต6น 
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บทที่ 2  

การทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) 

 

งานวิจัยเร่ือง “กลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าท่ีเก่ียวข6องกับสัญญะความเปDนชาย

บนส่ือออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย” ผู6วิจัยได6ค6นคว6าแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ี

เก่ียวข6อง โดยกอบเน้ือหาการทบทวนวรรณกรรม ประกอบด6วยดังน้ี  

2.1 แนวคิดการสร6างตราสินค6า (Branding Concept) 

2.2 สGวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixes)  

2.3 การส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตรสินค6าออนไลน4 

2.4 การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน  

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสัญวิทยา (Semiology) และการสร6างภาพตัวแทน (Representations)  

2.6 แนวคิดเก่ียวกับเร่ืองเพศและทฤษฏีความเปDนชาย   

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข6อง 

2.1 แนวคิดการสร7างตราสินค7า (Branding Concept) 

ตราสินค6า แบรนด4 (Brand) หรือย่ีห6อ ในภาษาอังกฤษมีความหมายมากกวGาเปDน ช่ือย่ีห(อของสินค(า หรือส่ิงท่ี

ผู6บริโภครับรู6ได6วGามีความแตกตGางระหวGางผู6ผลิตแตGละราย ผGานทางช่ือสินค6า สัญลักษณ4 การออกแบบ รวมถึงการ

สร6างคุณคGาท่ีตราสินค6าแตGละรายสร6างให6เกิดข้ึน  ตราสินค6าจึงมีความสำคัญเพราะเปDนส่ิงท่ีชGวยสร6างความแตกตGาง

ชิงความได6เปรียบในการแขGงขันทางธุรกิจให6กับผลิตภัณฑ4หรือบริการ เพราะทำหน6าท่ีเช่ือมโยงคุณคGา (Value) 

เอกลักษณ4 (Uniqueness) บางอยGางเข6ากับหน6าท่ีใช6สอย (Functional) ของผลิตภัณฑ4หรือบริการให6เกิดการรับรู6

กับผู6บริโภค ความแตกตGางน้ีคือ การสร6างเอกลักษณ4หรืออัตลักษณ4 (Brand Identity) ให6เกิดกับตราสินค6าน้ันเอง 

และส่ิงท่ีสำคัญย่ิงในการสร6างความสำเร็จให6การสร6างเอกลักษณ4ตราน้ัน ควรนำเสนอถึงคุณลักษณะท่ีสำคัญซ่ึงเปDน

จุดแข็งเพียงหน่ึงเดียว (กรชนก ชิดไชยสุวรรณ, 2560)    

วิวัฒนาการแนวความคิดการสร6างตราสินค6าหรือการสร6างแบรนด4ได6มีการพัฒนาไปเร่ือย ๆ จนเข6าสูGยุคป¢จจุบัน

ท่ีหลายๆ คนยอมรับวGา การสร6างตราสินค6าหรือการสร6างแบรนด4เปDนส่ิงสำคัญและมีบทบาทสำหรับการทำ

การตลาดยุคใหมGเปDนอยGางมาก ภายใต6ภาระการแขGงขันท่ีไร6ขอบเขตและภายใต6สภาวะท่ีผู6บริโภคไมGได6มีใจภักดีกับ

แบรนด4ใดแบรนด4หน่ึงอยGางเหนียวแนGนอยGางเชGนเม่ือกGอน การสร6างแบรนด4และรักษาแบรนด4ให6แข็งแกรGงอยูGเสมอ

จึงดูเหมือนจะเปDนท่ีพ่ึงหลักสำหรับสินค6าหลายๆ ตัวท่ีต6องการภาพพจน4เพ่ือกำหนดจุดยืนและตัวตนของตัวเองใน 

ตลาดให6ชัดเจนเหนือคูGแขGง เพ่ือท่ีผู6บริโภคจะจำได6และระลึกถึงแบรนด4ของตนในลำดับต6นๆ ท้ังน้ีท้ังน้ันไมGได6ยกเว6น
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สินค6าท่ีคุณสมบัติเฉพาะตัวเหมือนกันจนแยกความ แตกตGางได6ยากประเภทน้ำตาลทราย, เกลือ หรือน้ำด่ืม การ

สร6างแบรนด4ในป¢จจุบันสามารถทำให6เรารู6สึกได6วGาน้ำตาลมิตรผลแตกตGางจากน้ำตาลท่ัวไปหรือน้ำด่ืมสิงห4ก็สะอาด

บริสุทธ์ิปลอดภัยชวนด่ืมกวGาน้ำด่ืมอีกหลายๆ แบรนด4  

 

2.1.1 ความหมายของตราสินค7าหรือแบรนด' (Brand Definition) 

จากการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือศึกษานิยามความหมายและแนวคิดการสร6างแบรนด4หรือตราสินค6าน้ัน กูรู 

ศาสตราจารย4ผู6เช่ียวชาญทางการตลาดระดับโลก และองค4กรท่ีมีช่ือเสียงด6านการตลาดได6อธิบายความหมายนิยาม

เก่ียวกับแนวคิดหรือทฤษฎีการสร6างตราสินค6าหรือแบรนด4ไว6มากมายหลากหลายมุมมอง อาทิ   

 

สมาคมการตลาดแหGงอเมริกา1 (American Marketing Association-AMA) ได6ให6คำนิยามความหมายของคำ

วGา “ตราสินค6าหรือแบรนด4” ไว6วGา:  

  

“ช่ือ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ4 (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่ิงท่ีประกอบด6วย

ข6างต6น เพ่ือระบุวGาสินค6าบริการเปDนของใครและแสดงให6เห็นถึงลักษณะทท่ีแตกตGางจากคูGแขGง” 

 

“A brand is a name, term, design, symbol or any other feature that identifies one 

seller’s goods or service as distinct from those of other sellers.” 

 

ฟ∂ลิป คอตเลอร4 (Phillip Kotler) บิดาแหGงการตลาดสมัยใหมGและศาสตราจารย4ช่ือดังระดับโลกด6านการตลาด2

ได6อธิบายความหมายของ “แบรนด>หรือตราสินค(า” ไว6ในหนังสือ Marketing Management ในปh 1984 วGา:   

 

“แบรนด> คือ ช่ือ คำ ตรา สัญลักษณ> หรือ รูปแบบ หรือ ส่ิงเหลJาน้ัน รวมๆ กัน เพ่ือท่ีจะแสดงวJา

สินค(าหรือ บริการน้ันเปSนของใคร และแตกตJางจากคูJแขJงอยJางไร” 

 

 
1 American Marketing Association: AMA. (2021). Brand Definition. Definitions. Retrieved 15 January from 
https://www.ama.org/topics/branding/ 
2 The Marketing Journal. (2016). “Branding: From Purpose to Beneficence” -Philip Kotler. Retrieved 20 January 
from https://www.marketingjournal.org/brand-purpose-to-beneficence-philip-kotler/ 
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“A brand is a name, term, sign, symbol or design or a combination of them, which 

is intended to identify the goods or services of one seller or group of sellers and 

to differentiate them from those of competitors.” 

 

ตGอมาในปh 1991 ฟ∂ลิป คอตเลอร4 (Philip Kotler) ได6มีการอธิบายขยายความหมายของคำวGา “แบรนด>หรือตรา

สินค(า” ให6ลึกซ้ึงมากย่ิงข้ึนในหนังสือ Principle of Marketing เพราะแบรนด4หรือตราสินค6าน้ันไมGใชGแคGเพียงช่ือ 

หรือตรา สัญลักษณ4เทGาน้ัน3 แตGยังหมายความรวมถึงคุณคGาทางความรู6สึกเกิดจากการท่ีได6มีประสบการณ4รGวมกับ

ตราสินค6าหรือแบรนด4น้ันๆ ท้ังน้ี ฟ∂ลิป คอตเลอร4ได6ให6ขยายความหมายของคำวGา “แบรนด>หรือตราสินค(า” วGา:  

“แบรนด4หรือตราสินค6าน้ันจะให6ความหมายได6ถึง 4 ระดับด6วยกัน คือ รูปรGางหน6าตาภายนอก 

คุณประโยชน4 คุณคGา และบุคลิก หากบริษัทใดยังให6ความสำคัญของแบรนด4เพียงแคGช่ือของมัน 

น่ันแสดงวGาไมGเข6าใจเร่ืองการสร6างแบรนด4เลย” 

 

“A brand can deliver up to four levels of meaning: attributes, benefits, values, 

personality. If a company treats a brand only as a name, it misses the points of 

branding.”  

 

จากท่ีกลGาวมา คอตเลอร4ได6สามารถอธิบายความหมายของ 4 ระดับได6 คือ 

1) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ> (Product Attribute) คือ สGวนประกอบตGาง ๆ ท่ีเห็นและสัมผัสได6

อยGางชัดเจน ทำให6เกิดการจดจำได6 เชGน ตราสินค6า สี สโลแกน เปDนต6น  

2) ประโยชน> (Benefit) คือ คุณประโยชน4ของตราสินค6าท่ีมีตGอ ผู6ใช6ซ่ึงต6องพิเศษแลกแตกตGาง

จากคูGแข็ง 

3) คุณคJา (Value) เปDนความรู6สึกในจิตใจ ความภาคภูมิใจท่ีเกิดข้ึนกับผู6ใช6 และ 

4) บุคลิกภาพของตราสินค(า (Personality) คือ บุคลิกท่ีถูกสร6างข้ึนจนเปDนความรู6สึกท่ีเกิดข้ึนใน

ใจ ผู6บริโภค หรือทัศนะของ เดวิด โอกิลว่ี ท่ีกลGาววGา ตราสินค6า คือ สัญลักษณ4อันซับซ6อนท่ี

รวบรวมความรู6สึกท่ีมีตGอส่ิงตGาง ๆ เชGน รูปลักษณ4ของสินค6าคุณลักษณะของสินค6า ประวัติ

 
3 วิทวัส ชัยปาณี. (2549). Creative Brand สร้างแบรนด์อย่างสร้างสรรค์. สำนักพิมพ์มตชิน.  
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ความเปDนมา ช่ือเสียง กลวิธีการโฆษณา เปDนต6น ท่ีตราสินค6ากำหนดด6วยความรู6สึกของผู6ใช6

และมีประสบการณ4กับตราสินค6าน้ัน (Cohen, 2011) 

 

 
 

รูป 1 องค4ประกอบของแบรนด4หรือตราสินค6า 

 

ท้ังน้ี จาก 4 องค4ประกอบของแบรนด4หรือตราสินค6า สามารถดังกลGาวแบGงออกเปDน 3 ช้ัน ได6แกG 

1) ช้ันนอก The Tangible Assets :  จับต6องได6 แสดงความเปDนผลิตภัณฑ4 (Product)อันได6แกG รูปรGาง

หน6าตาภายนอก (Attributes) กับคุณประโยชน4 (Benefits) 

• ช้ันกลาง The Intangible Assets: จับต6องไมGได6 เปDนสGวนท่ีผู6บริโภคมีความรู6สึกตGอแบรนด4 

ได6แกG คุณคGา (Values)และ บุคลิกภาพ (personality) 

• ช้ันใน The essence or Brand DNA : เปDนสGวนท่ีทำให6แบรนด4น้ันมีความแตกตGางจาก

คูGแขGงจนทำให6ผู6คนตัดสินใจเลือกแบรนด4หรือตราสินค6าน้ี 

จะเห็นได6วGา ตราสินค(าหรือแบรนด> ได6สะท6อนพันธะสัญญาท่ีสินค6ามีตGอผู6บริโภควGาจะนำเสนอ คุณคGา

ใด ๆ แกGผู6บริโภคซ่ึงคุณคGาท่ีจะมอบให6แกGผู6บริโภคมี 2 รูปแบบ กลGาวคือ 

1) คุณคGาอันเกิดจากคุณสมบัติ ของสินค6า (Functional Benefit) และ 

2) คุณคGาทางด6านความรู6สึก (Emotional Benefit) 

นอกจากน้ี เอเคอร4  (Aaker, 1996) ศาสตราจารย4และผู6เชียวชาญด6านการสร6างแบรนด4หรือตราสินค6า ได6ให6

อธิบายนิยามความหมาย ของตราสินค6า (Brand) วGาคือ ช่ือ สัญลักษณ4 ซ่ึงประกอบด6วยโลโก6 เคร่ืองหมายการค6า 
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และรูปแบบของบรรจุภัณฑ4ท่ีมีความแตกตGางกันในแตGละตราสินค6า ตราสินค6าทา ข้ึนมาเพ่ือมุGงแสดงถึงสินค6าและ

บริการแกGผ6ูบริโภค อีกทังสร6างความแตกตGางจากคูGแขGง  

แรนดอล (Randall, 2000) ได6กลGาวไว6วGา ผลิตภัณฑ4คือส่ิงท่ีถูกผลิตมาจากโรงงานแตGตราสินค6าตGางหากคือ ส่ิง

ท่ีถูกซ้ือโดยผู6บริโภค ท้ังน้ีเน่ืองจากตราสินค6า คือผลิตภัณฑ4ท่ีมีประโยชน4ทางด6านหน6าท่ีการใช6สอย (Function 

Benefit) ท่ีได6รับการผนวกเข6ากับคุณคGาเพ่ิม (Value Added) ซ่ึงผู6บริโภคเห็นวGา มีความคุ6มคGาในการซ้ือโดยคุณคGา

เพ่ิมน้ีอาจจะอยูGในเชิงเหตุผล (Rational) และจับต6องได6 (Tangible) ไปจนถึงคุณคGาเพ่ิมทางด6านสัญลักษณ4 

(Symbolic) ในลักษณะเชิงอารมณ4 (Emotional) และไมGสามารถจบั ต6องได6 (Intangible) ซ่ึงสัมพันธ4กับคุณสมบัติ

ของแตGละตราสินค6าโดยส่ิงตGาง ๆ เหลGาน้ีต6องอาศัยการพัฒนาอยGางตGอเน่ืองเปDนระยะเวลานาน  

แนปปπ (Knapp, 2000) ได6อธิบายเสริมวGา ตราสินค6าคือการสร6างคุณลักษณะเฉพาะให6กับตัวสินค6า หรือบริการ

ให6เกิดข้ึนในใจผู6บริโภคท่ีเกิดจากการได6รับรู6ในทุก ๆ ด6านเก่ียวกับตราสินค6าโดยผGานชGองทางการส่ือสารการตลาด

อยGางตGอเน่ือง คือ ตราสินค6าท่ีแท6จริง ซ่ึงตราสินค6าท่ีแท6จริงประกอบไปด6วยการรับรู6ของผู6บริโภคใน 3 สGวน คือ การ

รับรู6ถึงคุณประโยชน4ของสินค6าท้ังด6านกายภาพและอารมณ4 การรับรู6ถึงตำแหนGงของคุณลักษณะเฉพาะของตรา

สินค6า และผลรวมของความประทับใจท่ีมีตGอสินค6า 

นอกจากน้ี ผู6เชียวชาญและนักวิชาการท่ีมีช่ือเสียงของไทยได6อธิบายนิยามความหมายของตราสินค6าหรือแบ

รนด4ไว6มากมาย เชGน ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได6อธิบายความหมายของตราสินค6าหรือแบรนด4วGา คือ ผลพวงของ

องค4รวมของตัวแปรทุกอยGางท่ีประกอบสร6างเพ่ือสร6างความหมายแกGสินค6าและเปDนความหมายท่ีอยูGในใจและ

ความรู6สึกของผู6บริโภคซ่ึงการสร6างความหมายให6กับสินค6าด6วยตราสินค6าน้ัน ผู6ผลิตต6องให6ความสำคัญกับจุดเช่ือม

ตGอ (Contact Points) ระหวGางผู6บริโภคกับสินค6าและตราสินค6าซ่ึงจุดเช่ือมตGอตGาง ๆ ผGานจุดเช่ือมตGอ (Contact 

Points) หรือเคร่ืองมือตGาง ๆ เชGน โฆษณา (Advertising) ประชาสัมพันธ4 (Public Relations) กิจกรรมตลาดเชิง

สนับสนุน (Corporate Sponsorship Activities) เซลล4โปรโมช่ัน (Sale Promotions) การตกแตGงร6านค6า (Sale & 

Display shop) การตลาดขายตรง (Direct Marketing) การจัดกิจกรรมหรืออีเวนท4  (Event) และศูนย4จำหนGาย

หรือศูนย4กระจายสินค6า (Distribution Outlets) เปDนต6น ดังรูปท่ี 2 
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รูป 2 แสดงจุดเช่ือมตGอ (Contact Points) ระหวGางผู6บริโภคกับสินค6าและตราสินค6า 

ท่ีมา: ศรีกัญญา มงคลศิริ. (2547). Brand Management. แบรนด4เอจ(BrandAge).หน6า 7. 

 

ประดิษฐ4 จุมพลเสถียร (2547) ได6ให6นิยามของการสร6างตราสินค6า (Branding) คือ การสร6างความสัมพันธ4

ระหวGางตราสินค6ากับผู6บริโภค ตราสินค6าจึงเปDนความสัมพันธ4รGวมท่ีประกอบกันใน ใจของผู6บริโภคโดยเกิดจาก

องค4ประกอบแรกคือ เจ6าของสินค6า ซ่ึงเปDนผู6ผลิต ออกแบบ ต้ังช่ือ และ กาหนดรูปแบบการจัดจาหนGาย 

องค4ประกอบท่ีสองคือ ตัวสินค6า ประกอบด6วยคุณภาพของสินค6า ตำแหนGงสินค6าภาพและเสียงท่ีส่ือสารผGานการ

โฆษณา การประชาสัมพันธ4 การสGงเสริมการขาย พนักงานขาย และการตลาดทางตรง องค4ประกอบท่ีสามคือ 

ผู6บริโภคในการเป∂ดรับส่ือ การตีความ ข6อมูลจากส่ือ การรับรู6 ทัศนคติ และประสบการณ4จากการใช6สินค6า ท้ังน้ี 

หัวใจสำคัญของการสร6างตราสินค6าให6อยูGในใจผู6บริโภคตลอดกาลได6น้ัน บริษัทจะต6องสร6าง คุณคGาของสินค6าให6ตรง

กับความต6องการของผู6บริโภคให6ได6กGอน แล6วนาคุณคGาน้ันไปเช่ือมหรือผูกติด กับตราสินค6าเพ่ือให6ผู6บริโภคสามารถ

จดจาและระลึกได6ในยามท่ีผู6บริโภคต6องการสินค6า  

จากท่ีกลGาวมาท้ังหมด พอจะสรุปความหมายของตราสินค6าหรือแบรนด4ได6วGา ตราสินค6าหรือแบรนด4 

หมายถึง องค4ประกอบหลายๆ อยGาง เชGน ย่ีห6อ เคร่ืองหมายทางการค6า สัญลักษณ4อยGางหน่ึงอยGางใด คำเฉพาะ คำ

ขวัญ สีสัน รวมถึงเร่ืองราวความคิด ประสบการณ4 ความประทับใจ เปDนต6น เปDนท้ังรูปธรรมและนามธรรมท่ี

ผสมผสานกันแล6วถูกสร6างข้ึนเปDนลักษณะเฉพาะภายในใจของผู6บริโภคทำให6สามารถจดจำและแยกแยะความ

แตกตGางกับคูGแขGงได6ด6วยการส่ือสารทางการตลาด ทำให6เกิดการจดจำ ยอมรับในคุณคGาและคุณสมบัติตามสารท่ีส่ือ

ออกไปมีท้ังด6านบวกและด6านลบ ได6เชGนกัน ด6วยเหตุน้ีเจ6าของตราสินค6า ผู6จัดการตราสินค6า นักการตลาดรวมถึงผู6ท่ี

เก่ียวข6องท้ังหมด จึงพยายามสร6างคุณคGาให6เกิดข้ึนกับตราสินค6า การสร6างคุณคGาให6กับตราสินค6าจะต6องไมGซ้ำหรือ
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เหมือนกับตราสินค6าอ่ืน และทำการส่ือสารอยGางตGอเน่ือง เพ่ือให6เกิดความคุ6นชิน จดจำ เช่ือม่ัน จนกลายเปDน

ความรู6สึกท่ีดีอยGางม่ังคง 

 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีการสร7างการสร7างตราสินค7าหรือแบรนด' 

การสร6างตราสินค6าท่ีประสบความสำเร็จจะทำให6ตราสินค6าหรือแบรนด4มีความแข็งแกรGงเอ้ือประโยชน4กับ

การทำธุรกิจได6หลายประการ (ปฐมาพร เนตินันท4, 2554) กลGาวคือ ชGวยทำให6ตราสินค6าน้ันมีราคาสูง (Price 

Premium) ลูกค6ายอมจGายเงินมากกวGาเม่ือเปรียบเทียบกับราคาของคูGแขGง สร6างความพึงพอใจสูงสุด หรือความภักดี

ในตราสินค6า (Satisfaction/Loyalty) รับรู6วGาสินค6าของตราสินค6าน้ันเปDนของมีคุณภาพ (Perceived Quality) ตรา

สินค6าน้ันจะกลายเปDนผู6นำทางการตลาดในสินค6ากลุGมประเภทเดียวกัน (brand Personality) ท่ีแตกตGางจากตรา

สินค6าอ่ืน ๆ มีความเก่ียวพันธ4กับความรู6สึกทางด6านจิตใจ (Mental Association) ระหวGางตราสินค6ากับลูกค6า เปDน

ตราสินค6าท่ีลูกค6าตระหนักถึง (Awareness) จดจำได6 (Recognition) มีสGวนแบGงทางการตลาด (Market Share) 

และขายได6จำนวนมาก (Volume)  

การสร6างตราสินค6าหรือแบรนด4เปDนกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในลักษณะเปDนกระบวนการ มีข้ันตอน มีการเร่ิมต6น

อยGางเปDนระบบและเก่ียวข6องอยGางลึกซ้ึงกับศาสตร4อ่ืน ๆ หลายแขนง โดยเฉพาะด6านจิตวิทยา (Psychology) สังคม

วิทยา (Sociology) และพฤติกรรมผู6บริโภค (Consumer Behavior) (วิทวัส ชัยปาณี, 2549) หลักการสำคัญของ

การสร6างตราสินค6า คือ การนำศาสตร4ตGาง ๆ เข6ามาประยุกต4ปรับใช6 เพ่ือนำองค4ประกอบท่ีสัมผัส จับต6องได6ของตัว

สินค6า (Tangible) มาเปล่ียนเปDนคุณคGาของตราสินค6าน่ันเอง การสร6างตราสินค6าไมGได6เปDนการสร6างเพียงแคGช่ือกับ

ตราสัญลักษณ4 (Name and Logo) เทGาน้ัน แท6ท่ีจริงแล6ว ตราสินค6า คือ ประสบการณ4โดยรวมของผู6บริโภค 

(Consumer Experiences) จากส่ิงท่ีตราสินค6านำเสนอรวมไปถึงการส่ือสารอ่ืน ๆ อยGางท่ีออกไปจากตราสินค6า 

(Other Brand Communications) ไมGวGาจะเปDน การโฆษณา การประชาสัมพันธ4 วัฒนธรรมองค4กร โดยสรุปแล6ว 

ตราสินค6า ก็คือ การสะสมรวบรวมของการรับรู6 (A Collection of Perceptions) เปDนผลของความเข6าใจและ

ความรู6สึก เปDนส่ิงท่ีเกิดจากการมใช6เวลาในการเก็บรวบรวมสะสม เปDนการรับรู6ท่ีเกิดข้ึนสะสมอยูGในสมอง  

 การสร6างแบรนด4หรือตราสินค6า (Brand Building) คือ การสร6างความเช่ือมโยงทางความรู6สึกและการสร6าง

ความสัมพันธ4อันดีระหวGางตราสินค6ากับผู6บริโภคอยGางตGอเน่ืองจนนำไปสูGความผูกพันทางใจและความภักดีในตรา

สินค6าน้ัน ๆ (กรชนก ชิดไชยสุวรรณ, 2560)    ด่ังเชGน ริชาร4ด แบรนสัน (Richard Branson) ผู6กGอต้ัง Virgin Group 

ได6กลGาวถึง ความหมายของการสร6างตราสินค6าไว6วGา ตราสินค6า คือ คำสัญญาตGอลูกค6าถึงความมุGงม่ันท่ีจะพัฒนาการ

บริการให6ดีข้ึนอยGางตGอเน่ือง สัญญาท่ีจะสร6างสรรค4ส่ิงใหมGๆ และสร6างความรู6สึกท่ีดีให6กับลูกค6า ซ่ึงงGายมากกับการ

พูดเร่ืองเหลGาน้ีแตGยากมากท่ีจะลงมือทำเพ่ือให6ประสบความสำเร็จ การสร6างตราสินค6าจึงมีความสำคัญ เพราะเปDน

เหมือนพันธสัญญาท่ีจะกระทำมากกวGาเพ่ือมูลคGาทางทรัพย4สิน แตGหากหมายรวมถึงคุณคGาเพ่ือลูกค6าและเพ่ือสังคม

อีกด6วย  
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 ป¢จจุบันอินเทอร4เน็ต (Internet) มีบทบาทสำคัญมากในการดำรงชีวิตประจำวัน เพราะอินเทอร4เน็ต 

(Internet) ชGวยทำให6ผู6บริโภคสามารถค6นหาข6อมูลตGาง ๆ ได6อยGางงGายดาย (Philip Kotler, 2018) จึงนิยมหาข6อมูล

ด6วยจนเองกGอนการตัดสินใจซ้ือหรือเลือกสินค6ามาจากข6อมูลท่ีได6มาจากความสนใจตนเองมากกวGาเลือกตราสินค6า

จากส่ิงท่ีตราสินค6าน้ันบอกวGาจะทำอะไรให6 และมากกวGาจะสนใจวGาตราสินค6าน้ันดีอยGางไร 

แนปปπ (Knapp, 2000) ได6กลGาวเน6นย้ำวGา ส่ืออินเทอร4เน็ตถือเปDนกลยุทธ4สำคัญในการสร6างตราสินค6า 

เน่ืองจากป¢จจุบันผู6บริโภคหันมาเป∂ดรับส่ืออินเทอร4เน็ตมากข้ึน และการใช6ส่ืออินเทอร4เน็ตในการสร6างตราสินค6าน้ัน

ชGวยลดคGาใช6จGายในการส่ือสารเพ่ือการสร6างตราสินค6า ไมGวGาจะเปDนคGาประดาษ คGาโฆษณา ความส้ินเปลืองในส่ิงของ

ตGางๆ คGาขนสGง และคGาออกแบบและส่ืออินเทอร4เน็ตยังเปDนส่ือท่ีสามารถปรับข6อมูลให6มีความทันสมัยได6ตลอดเวลา 

ให6ความสะดวกกับลูกค6าในการเข6าถึงข6อมูล ให6ได6ท้ังข6อมูลและความบันเทิง ผู6บริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธ4กับตรา

สินค6า ทำให6ตราสินค6ามีความสัมพันธ4กับผู6บริโภคได6อยGางตGอเน่ือง  นอกจากน้ีตราสินค6ายังได6ข6อมูลเก่ียวกับลักษณะ

ของผู6บริโภค ความต6องการของผู6บริโภค และพฤติกรรมของผู6บริโภคจากการใช6อินเทอร4เน็ต ซ่ึงเปDนประโยชน4ตGอ

การปรับพัฒนาตราสินค6าตGอไปด6วย   

ด6วยเหตุน้ีจึงทำให6ผู6บริโภคมีการตัดสินใจในการซ้ือยากมากข้ึน ความภักดีตGอตราสินค6า (Brand Royalty) 

ลดค่ำลง นักการตลาดและผู6จัดการตราสินค6าจึงต6องคิดหากลวิธีการสร6างตราสินค6าเพ่ือให6เปDนท่ีช่ืนชอบของ

ผู6บริโภค เกิดเปDนความภักดีจึงจะยืนหยัดอยูGในตลาดอยGางย่ังยืน  

 จากท่ีกลGาวมา แสดงให6เห็นถึงทิศทางการสร6างตราสินค6าท่ีทุกองค4กรธุรกิจจะต6องมีการปรับตัว คอตเลอร4 

(Kotler) ได6เสนอแนวคิดในการสร6างตราสินค6า 6 ข้ันตอนในการสร6างตราสินค6าหรือแบรนด4 (Kotler’s 6 step 

branding conceptual model) 4 ดังรูปท่ี 3  

6 ข้ันตอนในการสร6างแบรนด4ตามหลักแนวคิดของคอตเลอร' (Philip Kotler, 2016) ได6แกG 

1. กำหนดเปßาหมายของแบรนด4 (Brand Purpose)  

2. วางตำแหนGงสินค6าของแบรนด4 (Brand Positioning) 

3. สร6างความแตกตGางให6กับแบรนด4 (Brand Differentiation) 

4. สร6างตัวตนของแบรนด4 (Brand Identity) 

5. สร6างความเช่ือม่ันใหกับแบรนด4 (Brand Trust) 

6. การทำความดีของแบรนด4 (Brand Beneficence) 

 

 
4 Kotler, P. (2016). Branding: From Purpose to Beneficence. The Marketing Journal Retrieved 20 January from 
https://www.marketingjournal.org/brand-purpose-to-beneficence-philip-kotler/ 
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รูป 3 ข้ันตอนในการสร6างแบรนด4ตามหลักแนวคิดของคอตเลอร4 (Philip Kotler, 2016) 

 จากแนวคิดในการสร6างตราสินค6าของคอตเลอร4 (Philip Kotler, 2016) ท่ีนำเสนอไว6อยGางเปDนลำดับข้ันท้ัง 

6 ข้ันตอนสามารถอธิบายรายละเอียดเพ่ิมเติม ได6ดังน้ี  

 1 กำหนดเปzาหมายของตราสินค7า (Brand Purpose) จากหนังสือ Marketing 3.0 ของ คอตเลอร4  

Philip Kotler (2010) ได6นำเสนอการยกระดับแนวคิดด6านการตลาดให6สูงข้ึนไปสูGระดับความปรารถนา 

(Aspiration) รวมถึงคGานิยมและลงลึกถึงด6านจิตวิญญาณของมนุษย4 นอกจากน้ี ในชGวงน้ันเปDนชGวงท่ีเศรษฐกิจท่ัว

โลกประสบกับภาวะวิกฤต การตลาดจึงมุGงเน6นสร6างความเก่ียวพันกับชีวิตผู6บริโภคมากข้ึน บริษัทผู6ผลิตรายใหญGตGาง 

ๆ จึงไมGเพียงทำการผลิตสินค6าเพ่ือแก6ป¢ญหาให6กับผู6บริโภค แตGยังดำเนินธุรกิจเพ่ือมุGงสร6างคุณคGาตGอมนุษย4 สังคม 

ส่ิงแวดล6อม และโลก ดังน้ัน การสร6างตราสินค6าจึงต6องปรับเปล่ียนวิธีการจากการท่ีเคยต้ังคำถามวGา What หมายถึง 

ตราสินค6าน้ันทำอะไร แตGเปDนการต้ังคำถามใหมGด6วย Why หมายความวGา ตราสินค6าน้ันทำข้ึนมาเพ่ืออะไร เพ่ือใคร 

การกำหนดเปßาหมายของตราสินค6า (Brand Purpose) ในท่ีน้ีจึงไมGได6เปDนการกำหนดเพ่ือยอดขายหรือเพ่ิมสGวนแบGง

ทางการตลาด แตGเปDนการกำหนดข้ึนด6วยจุดประสงค4เพ่ือสร6างประโยชน4แกGผู6บริโภคหรือการสร6างคุณคGาตGอสังคม

และโลกใบน้ีให6ดีข้ึน 

 ตัวอยGาง ตราสินค(า P&G ผู6ผลิตภัณฑ4อุปโภคบริโภคมากมายได6หันมาสร6างพันธกิจใหมG โดยมุGงเน6น การ

สร6างคุณคGาให6ผู6คนและสังคม จะเห็นได6จากภาพยนต4โฆษณา Thank You Mama ท่ีออกอากาศในปh ค.ศ. 2012 ท่ี

นำเสนอเร่ืองราวให6เห็นบทบาทหน6าท่ีของคุณแมGท่ัวโลกท่ีต6องดูแลครอบครัว โดยเฉพาะการดูแลลูกๆ เพ่ือสร6าง

ความตระหนักถึงความสำคัญของแมGบ6าน ซ่ึงถือเปDนกลุGมเปßาหมายหลักของตราสินค6า เพราะเปDนท้ังผู6ซ้ือและผู6ใช6

ผลิตภัณฑ4โดยตรง หรือตราสินค(า Always ผลิตภัณฑ4เพ่ือสุขอนามัยของผู6หญิงท่ีเปDนผลิตภัณฑ4ในเครือ P&G ก็

นำเสนอเร่ืองราวท่ีเก่ียวกับประเด็นของความเทGาเทียมกันในสังคม โดยยกประเด็นทางเพศของกลุGมวัยรุGนหญิงท่ี

ไมGได6รับความเทGาเทียม ซ่ึงเปDนกลุGมเปßาหมายของผลิตภัณฑ4ในแคมเปญท่ีช่ือวGา #LikeAGirl คำท่ีคนท่ัวไปมักใช6พูด

ล6อเลียนถึงความอGอนแอของผู6หญิงซ่ึง ตราสินค(า Always นำมาเสนอใหมG เพ่ือแสดงให6เห็นวGา ผู6หญิงก็มีความเข6ม

แขGงและแข็งแกรGง ในแบบของผู6หญิง  

 จาก 2 ตัวอยGางท่ียกมาข6างต6น เพ่ือแสดงให6เห็นวGาตราสินค6าพยายามนำเสนอถึงความเข6าอกเข6าใจ

กลุGมเปßาหมายและส่ือสารถึงตราสินค6าพร6อมท่ีจะสนับสนุนให6เกิดการเปล่ียนแปลง และยกระดับคุณภาพชีวิตท่ีดี

ของกลุGมเปßาหมายให6เกิดข้ึน ซ่ึงถือเปDนการสร6างตราสินค6าด6วยคุณคGาทางสังคมท่ีนGาสนใจ 
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 2 กำหนดตำแหนXงของตราสินค7า (Brand Positioning) เปDนกระบวนการกำหนดภาพลักษณ4ท่ีชัดเจนให6

เกิดข้ึนในใจของผู6บริโภคเพ่ือให6เกิดการจดจำและต6องไมGซ้ำกับคูGแขGง เอเคอร4 (Aaker, 1996) กลGาววGา หัวใจสำคัญ

ของการวางตำแหนGงตราสินค6าเปDนการทำให6ผู6บริโภค เกิดภาพความเข6าใจท่ีชัดเจนวGา ตราสินค6าน้ันหมายถึงอะไร 

เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินค6าอ่ืนและเจ6าของตราสินค6าจะต6องมีความเข6าใจในการวางตำแหนGงตราสินค6า ด6วยวGา

ไมGใชGเปDนการพยายามใสGทุกอยGางให6กับผู6บริโภคทุกคน และไมGได6เปDนการอวดอ6างสรรพคุณชองสินค6า หากแตGเปDน

การสร6างผลรวมของตราสินค6าในทุกด6านให6ผู6บริโภครับรู6ได6ผGานการส่ือสารการตลาดทุกชGองทาง หรือท่ีมาร4คโคนี 

(Marconi, 2000) อธิบายวGา การวางตำแหนGงตราสินค6า เปDนความพยายามท่ีจะสร6างให6เกิดภาพลักษณ4 หรือ

ลักษณะการเช่ือมโยงอยGางใดอยGางหน่ึงข้ึนภายใต6กรอบอ6างอิงในเร่ืองของสภาพการแขGงขัน ซ่ึงเคลเลอร4  (Keller, 

2003) ได6นำเสนอป¢จจัยท่ีต6องพิจารณาในการวางตำแหนGงตราสินค6า ไว6ดังน้ี 

1) กลุXมเปzาหมาย (Target Market) ลักษณะของกลุGมเปßาหมายจะเปDนตัวกำหนดกลยุทธ4 การ

วางตำแหนGงตราสินค6า ด6วยความแตกตGางด6านตGาง ๆ ได6แกG ด6านลักษณะทางภูมิศาสตร4 

(Geographic) ลักษณะทางประชากร (Demographic) ลักษณะทางพฤติกรรม (Behavioural) 

รวมถึงด6านจิตวิทยา (Psychographic) การกำหนดกลุGมเปßาหมายจะเปDนตัวกำหนดในการแยGง

สGวนการตลาด (Segment) ท่ีมีความ เหมาะสมกับสินค6า 

2) สินค7าคูXแขXง (Competitors) การกำหนดกลุGมเปßาหมายได6อยGางชัดเจน จะทำให6ทราบวGา

คูGแขGงในการตลาดคือใคร ในการกำหนดคูGแขGงน้ันไมGควรกำหนดไว6แคบเพียงแคGคูGแขGงทางตรง

อยGางเดียว เชGน หากสินค6าเปDนน้ำผลไม6 คูGแขGงทางการตลาดนอกจากจะเปDนน้ำผลไม6แล6ว ยัง

รวมถึง น้ำอัดลม ชา กาแฟ และเคร่ืองด่ืมอ่ืน ๆ เข6าไว6ด6วย 

3) ความแตกตXางจากสินค7าคูXแขXง (Points of Difference) หมายถึง คุณสมบัติท่ีเปDนเอก 

ลักษณ4เฉพาะของสินค6าน้ัน ท้ังด6านกายภาพ เชGน คุณสมบัติ ประโยชน4ใช6สอย และด6านอารมณ4 

คือ ทัศนคติ และความพึงพอใจของกลุGมเปßาหมายท่ีมีตGอตราสินค6าน้ัน 

4) ส่ิงท่ีเสมอกับคูXแขXง (Points of Parity) หมายถึง คุณสมบัติไมGมีความแตกตGางจากคูGแขGงซ่ึง

มักเปDน 2 ลักษณะ คือ 

(1) คุณสมบัติข้ันพ้ืนฐานของตราสินค6า ท่ีผู6บริโภคพิจารณาวGาจำเปDนต6องมี

สำหรับสินค6าประเภทน้ี ท่ีไมGมีผลสำหรับการตัดสินใจในการเลือกซ้ือ เชGน 

คุณสมบัติของแชมพูท่ีทำความสำอาดเส6นผมซ่ึงมีในทุกสินค6าประเภทแชมพู 

  

 (2) คุณสมบัติท่ีกำหนดข้ึนใหมGเพ่ือให6เหนือกวGา เพ่ือลบล6างการอ6างอิง

คุณสมบัติท่ีแขGงสร6างข้ึน เชGน แปßงเด็กแคร4มีคุณสมบัติชGวยปßองกันและลดผดผ่ืน

ท่ีเกิดจากความเปhยกช้ืนและผGานการทดสอบไฮโป-อัลเลอร4เจนิก ทางการแพทย4
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ผิวหนังประเทศสหรัฐอเมริกาแล6ววGาเปDนสูตรท่ีอGอนโยน หลังจาก น้ันคูGแขGง 

อยGางแปßงเด็กจอห4นสัน ก็มีสูตรปรับปรุงใหมGท่ีมีนวัตกรรมการปกปßอง 3 

ประการ และผGานการทดสอบความ ปลอดภัย อGอนโยนและมีประสิทธิภาพเพ่ือ

พัฒนาผิวสุขภาพดี นอกจากน้ี เบลชและคณะ (Belch, Belch, & Dietzel, 

2012) ได6นำเสนอถึงแนวทางการวางตำแหนGงให6กับตราสินค6าท่ีนGาสนใจ ได6แกG 

การวางตำแหนGงเพ่ือตGอสู6กับคูGแขGง การวางตำแหนGงโดยจัดหมวดหมูG การวาง

ตำแหนGงตามผลประโยชน4ของสินค6า การวางตำแหนGงสำหรับโอกาสการใช6งาน 

การกำหนดตำแหนGงด6วยราคา การวางตำแหนGงตามผู6ใช6 และการวางตำแหนGง

ตามสัญลักษณ4ทางวัฒนธรรม ดูตารางท่ี 1 

 

วิธีการ ตัวอยXาง 

การวางตำแหนGงเพ่ือตGอสู6กับคูGแขGง ร6าน Hungry Jack’s 

ประเทศออสเตรเลียวางตำแหนGงวGามีรสชาติท่ีดีกวGา 

(ซ่ึงมีนัยวGาดีกวGาคูGแขGงอยGาง McDonal’s) 

การวางตำแหนGงโดยจัดหมวดหมูG ในกลุ Gมของรถที ่ได6ร ับความนGาเชื ่อถือ รถยนต4 Volvo 

อยูGในตำแหนGงของการเปDนทางเลือกของรถท่ีปลอดภัย 

การวางตำแหนGงตามผลประโยชน4ของสินค6า ยาสีฟ¢นเดนทิสเต6ชGวยลดกล่ินปากในตอนเช6า 

การวางตำแหนGงทางคุณลักษณะของสินค6า ผลิตภัณฑ4โดฟมีสGวนผสมของมอย4เจอร4ไรเซอร4ถึงหนึ่งสGวน

ส่ี 

การวางตำแหนGงสำหรับโอกาสการใช6งาน Cadbury Roses ช็อกโกแลต สำหรับให6เปDนของขวัญ หรือ 

แทนคำขอบคุณ 

การกำหนดตำแหนGงด6วยราคา ได6แกG สินค6าระดับพรีเมียม ที่มีราคาแพง เชGน กระเปªา 

นาµิกา 

การวางตำแหนGงตามผู6ใช6 แปßงเด็กแคร4 อยูGในกลุGมสินค6าเด็กท่ีผิวบอบบาง แพ6งGาย 

การวางตำแหนGงตามสัญลักษณ4ทางวัฒนธรรม Haigh’s Chocolate หยุดทำช็อกโกแลตกระตGายอีสเตอร4

มาเปDนตัว Bilbies แทน 

เพราะเปDนสัญลักษณ4ทางวัฒนธรรมท่ีเหมาะสมกับประเทศ

ออสเตรเลีย 
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ตาราง 1 แสดงวิธีการวางตำแหนGงได6แบบตGางๆ ดัดแปลงจากวิธีการวางตำแหนGงสินค6าของเบลชและคณะ(Belch 

et al., 2012)  

จากตัวอยGางข6างต6น สรุปได6วGาการวางตำแหนGงของสินค6าน้ัน นอกจากจะเปDนการศึกษาวิเคราะห4ถึง

กลุGมเปßาหมาย คูGแขGง และจากตัวสินค6าเองแล6ว ผู6จัดการตราสินค6าและนักการตลาดสามารถพิจารณาทางเลือกใน

การวางตำแหนGงตราสินค6าได6หลากหลาย ก็เปDนวิธีการกำหนดตำแหนGงตราสินค6าท่ีนGาสนใจ และทำให6ตราสินค6ามี

ทางเลือกมากข้ึน ส่ิงสำคัญคือ การกำหนดตำแหนGงตราสินค6า ต6องมีความชัดเจน ควรเขียนโดยเน6น เพียงประเด็นท่ี

สำคัญท่ีสุด เพ่ือให6ทุกฝºายสามารถเข6าใจและปฏิบัติได6ตรงกัน และทำการส่ือสารได6อยGางมีประสิทธิภาพ นอกจากน้ี

การกำหนดตำแหนGงตราสินค6าควรมองความคงทนสามารถใช6ได6ยามนาน  

 3 สร7างความแตกตXางให7กับตราสินค7า (Brand differentiation) เม่ือกำหนดตำแหนGงของตราสินค6าได6

แล6วข้ันตGอมา คือ การสร6างความแตกตGางให6กับตราสินค6า (Brand differentiation) มีความโดดเดGนจากคูGแขGง

เพ่ือให6ผู6บริโภค สามารถแยกแยะและจดจำได6 คอตเลอร4 ได6เสนอ มิติการสร6าง (Differentiation Dimensions) 

เพ่ือสร6างคุณ คGาให6กับกลุGมเปßาหมายวGาสามารถทำได6 5 มิติ (Gian-Luca Cioletti, 2014) คือ 

1) แตกตGางด6วยผลิตภัณฑ4 (Product Differentiation)ทำได6ท้ังการพัฒนาผลิตภัณฑ4สGวนผสม 

วัตถุดิบ รูปทรง คุณสมบัติ คุณประโยชน4 การออกแบบบรรจุภัณฑ4  

2) แตกตGางด6วยการบริการ (Service Differentiation) การนำเสนอการบริการเสริม การ

ให6บริการซGอมฟรี การให6คำปรึกษาตลอด 24 ช่ัวโมง การบริการจัดสGง 

3) แตกตGางด6วยชGองทางการตลาด (Channel Differentiation) การเพ่ิมความสะดวกในการซ้ือ 

เชGน ส่ังซ้ือออนไลน4 ส่ังซ้ือด6วย Mobile App เปDนต6น 

 4) แตกตGางด6วยบุคลากร (Personal Differentiation) หมายถึง พนักงานขององค4กรในทุกระดับ

ท่ีได6รับการอบรมให6มีภาพลักษณ4ตามองค4กรกำหนด เชGน ความมีอัธยาศัยดี ความเอาใจใสG มี

ความรู6รอบด6าน มีความเปDนมืออาชีพ เปDนต6น 

 5) แตกตGางด6วยภาพลักษณ4 (Image Differentiation) การสร6างตราสินค6า (branding) เพ่ือแสดง

ภาพ ลักษณ4รสนิยม คGานิยมผู6ใช6 และนับต้ังแตGการตลาดในยุค 3.0 ท่ีเน6นการตลาดแบบสร6างสรรค4 

สังคม และจิตวิญญาณ (Creative Society And Human Spirit) เปDนยุคท่ีผู6บริโภคให6ความสำคัญ

กับองค4กรและตราสินค6า มากกวGาคุณสมบัติและคุณประโยชน4 ดังน้ันภาพลักษณ4ของตราสินค6าจึง

มุGงมาสูGการสร6างประโยชน4 กับผู6คน สังคม และโลกมากข้ึน 

  กลGาวโดยสรุป การสร6างความแตกตGางให6กับตราสินค6า เปDนเร่ืองท่ีผู6จัดการตราสินค6าและนักการตลาด

จำเปDนต6องสร6างข้ึน โดยศึกษาส่ิงท่ีตราสินค6ามี ตGางจากคูGแขGงและต6องตรงกับความต6องการของกลุGมเปßาหมาย และ

ความแตกตGางมีสGวนสำคัญในการท่ีจะสร6างตราสินค6าให6ประสบความสำเร็จ 
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  4 สร7างเอกลักษณ'ให7กับตราสินค7า (Brand Identity) การสร6างลักษณะเฉพาะของตราสินค6าเพ่ือให6

ผู6บริโภคสามารถจับต6องหรือรับรู6ได6ในความคิด เชGน สัญลักษณ4 โลโก6 คำขวัญ ถ6อยคำเฉพาะ สีสัน เปDนต6น ซ่ึง

เอกลักษณ4ของตราสินค6า ประกอบด6วย 2 สGวนสำคัญ คือ แกGนของเอกลักษณ4 (Core Identity) เปDนสGวนท่ีจะอยูG

คงทนคูGไปกับตราสินค6าน้ันยากตGอการเปล่ียนแปลง และสGวนขยายเอกลักษณ4 (Extended Identity) เปDน

สGวนประกอบท่ีชGวยเสริมให6ตราสินค6ามีรูปแบบเฉพาะ 

5 สร7างความเช่ือม่ันให7กับตราสินค7า (Brand Trust) เพราะตราสินค6าต6องการความไว6วางใจวGา 

ตราสินค6าได6นำเสนอในส่ิงท่ีลูกค6าต6องการหรือยังนึกไมGถึงวGาต6องการ นอกจากน้ียังรวมถึงการสร6างความ สัมพันธ4ท่ี

ได6ระหวGางตราสินค6า จนทำให6ลูกค6าเกิดความไว6วางใจมีความรู6สึกม่ันใจหรือเช่ือม่ันในตราสินค6า ซ่ึง บอนแฮม 

(Bonham, 2017) ได6นำเสนอวิธีท่ีจะต6องทำเพ่ือแสดงความโปรGงใสได6 3 วิธี ดังน้ี 

 1) มีความรับผิดชอบ โดยตระหนักถึงผลกระทบตGางๆ ท่ีจะเกิดและอาจเกิดข้ึนได6 คิดถึง

ผลกระทบท้ังกับลูกค6า สังคม ส่ิงแวดล6อมและโลก เพ่ือเตรียมการปßองกัน และหากมีผลกระทบ

เกิดข้ึนจากองค4กร ต6องแสดงความรับผิดชอบอยGางรวดเร็ว และจริงใจ 

 2) ซ่ือสัตย4และพร6อมเป∂ดเผยความจริง อาจนำเสนอให6เห็นถึงระบบการทำงาน แผนการ

ดำเนินงานท้ังท่ีผGานมา ป¢จจุบัน และในอนาคต เพ่ือให6สามารถตรวจสอบได6หรือมีมาตรการ

ตรวจสอบท่ีชัดเจน 

 3) สร6างความสัมพันธ4ท่ีดีตGอสังคมอยGางสม่ำเสมอ ทำการส่ือสารอยGางตGอเน่ือง เพ่ือแจ6งเร่ืองราว

ตGางๆ ทำการประชาสัมพันธ4 หรือแม6แตGการตอบข6อซักถาม รับเร่ืองราวร6องทุกข4 โดยใช6วิธีการ

ส่ือสารผGานชGองทางท่ีองค4กรธุรกิจมี เพ่ือสร6างความสัมพันธ4อันดีให6กับลูกค6าอยูGเสมอ 

  6 การทำความดีของตราสินค7า (Brand Beneficence) ส่ิงท่ีพิจารณาข6อสุดท6าย คือ การท่ีตราสินค6าให6

ประโยชน4หรือให6บริการผู6คนและสังคมได6ดีหรือไมG เชGน ผลิตภัณฑ4อาหารท่ีบริษัทเคยใช6สGวนผสมท่ีมีน้ำตาล เกลือ มี

สGวนผสมท่ีไมGปลอดภัย ใช6ไขมันท่ีไมGดี บริษัทผู6ผลิต ได6ประกาศลดปริมาณน้ำตาลและเกลือลงเหลือเพียงในสัตสGวน

ท่ีปลอดภัย ยกเลิกสGวนผสมท่ีไมGปลอดภัย อยGางการเลิกใช6ไขมันท่ีไมGดีน้ัน เปDนต6น 

 ท้ังน้ีเพราะเราอยูGในยุคท่ีแบรนด4หรือตราสินค6าต6องคำนึงถึงความดีท่ีทำให6ผู6บริโภคและสังคม (Brand 

Beneficence) ควบคูGกัน หากแบรนด4ของคุณขายไส6กรอกท่ีอรGอยมาก แตGพบสารเคมีมากมาย สุดท6ายคนก็จับได6

และหมดความเช่ือถือไป หากทำไส6กรอกท่ีสะอาด ออร4แกนิค แตGรสไมGถูกปากคนไทยเลย ก็ไมGได6อีกเหมือนกัน 

ดังน้ัน นักการสร6างแบรนด4ต6องไมGโฟกัสแตGเพียงให6ผู6บริโภคมาซ้ือสินค6า แตGควรโฟกัสไปท่ีจิตใจการสร6างคุณความดี

อยGางย่ังยืน (Sustainability) ควบคูGไปด6วย เชGน Starbuck เลือกใช6วัสดุท่ียGอยสลายเทGาน้ันเพ่ือสะท6อนความ

รับผิดชอบตGอสังคมและถือเปDนหน่ึงในวิสัยทัศน4ของแบรนด4ท่ีรGวมประกอบสร6างคGานิยมรGวม (Creating Share 

Values: CSV) ท่ีดีตGอสังคมอีกด6วย เปDนต6น 
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2.1.3 บทบาทและความสำคัญของตราสินค7าในทางธุรกิจ (The Role of Brands in Business)  

ตราสินค6าที่มีความเข6มแข็ง มีเอกลักษณ4 โดดเดGน และเปDนที่พอใจของผู6บริโภค มีบทบาทสำคัญในการ

สร6างผลกำไรให6แกGองค4กรหรือเจ6าของบริษัท (ดลชัย บุณยะรัตเวช, 2556) เพราะชGวยเพิ่มยอดขายเพิ่มรายได6 เพ่ิม

สGวนครองตลาด ทำให6ผู6บริโภคไมGอGอนไหวไปตามการลดราคาของคูGแขGง ผู6บริโภคมีความภักดีในตัวสินค6าภายใต6ตรา

สินค6านั้น มีอำนาจการตGอรองกับร6านค6าได6 ทำกำไรได6มากกวGาสินค6าที่ไมGตราสินค6าที่ไมGเข6มแข็ง ราคาหุ6นในตลาด

สูงขึ้น มูลคGาของบริษัทสูงกวGาทรัพย4ทางกายภาพที่มีอยูGทำให6เกิดวิสัยทัศน4ในการพัฒนาธุรกิจที่ชัดเจน ทำให6เกิด

การวางยุทธศาสตร4การเติมโตได6คมชัด สร6างขวัญกำลังใจให6พนักงาน ทำให6พนักงานทำงานอยGางมีความสุข จุดยืน

ของตราสินค6ามีบทบาทสำคัญกำหนดทิศทางกิจกรรมการทำตลาดให6มีความชัดเจน คงเส6นคงวาไมGสร6างความ

สับสนให6ผู6บริโภค ทำให6ผู6บริโภคกลุGมเปßาหมายสามารถคาดหวังได6 จะได6รับคุณคGาอะไรจากการใช6สินค6าที่มีตรา

สินค6าดังกลGาว นอกจากน้ี ตราสินค6ายังมีบทบาทสำคัญในการขยายธุรกิจด6วยการนำตราสินค6าที่มีชื่อติดตลาด หรือ

เปDนที่ชื ่นชอบของผู6บริโภคไปใช6กับสินค6าอื่นได6งGาย เพิ่มศักยภาพในการเติบโตขององค4กร ดึงดูดพลังงาน ที่มี

คุณภาพให6เข6ามารGวมงานกับบริษัทมากขึ้น การสร6างตราสินค6าที่แข็งแกรGงสามารถสร6างความไว6เนื้อเชื่อใจและ

อารมณ4ที่สGงผลโดยตรงตตGอการตัดสินใจซื้อของผู6บริโภคได6อยGางไมGนGาเชื่อ ยิ่งไปกวGานั้น ยังสามารถเนรมิตให6

ผลิตภัณฑ4ธรรมดาของคุณกลายเปDนสินค6าพรีเมียมได6ทันที โดยกลยุทธ4ตGอไปนี้จะชGวยให6คุณสามารถสร6างตราสินค6า

ได6อยGางแข็งแกรGงและย่ังยืนมีเหตุมีผล (ศิริกุล เลากัยกุล, 2546)  

บทบาทของตราสินค6า (The Role of Brands) คือ หน6าท่ีภาวะความรับผิดชอบของตราสินค6าในเชิงธุรกิจ 

ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยให6ลูกค6าสามารถรับรู6เก่ียวกับการทำงานของผลิตภัณฑ4ได6ดีข้ึน ตราสินค6ามีบทบาท

ในการชGวยสร6างให6ลูกค6ามีความจงรักภักดีตGอตราเพ่ิมข้ึน ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยชGวยลดอิทธิพลของ

กิจกรรมการตลาดของคูGแขGง  ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยลดอิทธิพลของวิกฤตการณ4การตลาดลดลง ตราสินค6ามี

บทบาทในการสร6างผลกำไรมากข้ึน ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6ผู6บริโภคมีคำถามตGอรองราคาน6อยลง ตรา

สินค6ามีบทบาทในการชGวยได6รับความรGวมมือและสนับสนุนจากคนกลางมากข้ึน ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวย

สร6างประสิทธิผลทางการส่ือสารการตลาดเพ่ิมข้ึน ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยสร6างโอกาสในการให6สัมปทาน

และสิทธิทางการค6ามีมากข้ึน ตราสินค6ามีบทบาทในการสร6างโอกาสในการขยายตราเดิมมีมากข้ึน จากท่ีกลGาวมาจะ

เห็นวGา ในบทบาทของตราสินค6าสามารถแบGงออกได6เปDน 2 ระดับ กลGาวคือ บทบาทของตราสินค6าผู6บริโภคและ

บทบาทของตราสินค6ากับผู6ผลิต ตGอไปน้ีจะเปDนการอธิบายบทบาทของตราสินค6าในเชิงธุรกิจ ตามทัศนะผู6เช่ียวชาญ

ด6านการสร6างตราสินค6าหรือแบรนด4  

คอตเลอร4และเคลเลอร4 (Kotler & Keller, 2016, หน6า 146)  สองศาสตราจารย4ช่ือดังด6านการตลาดและ

การสร6างแบรนด4หรือตราสินค6า ได6อธิบาย “บทบาทของตราสินค6าในทางธุรกิจ (The Role of Brands)” ใน

หนังสือ A Framework of Marketing Management โดยสามารถสรุปออกมาได6 9 ประเด็น ดังน้ี    
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1) ตราสินค6ามีบทบาทในการสร6างอัตลักษณ4ความแตกตGางให6กับผลิตภัณฑ4 (Identify the Marker) เพราะ

ตราสินค6าคือ ลักษณะท่ีเปDนเอกลักษณ4ท่ีสร6างความแตกตGางให6กับสินค6าเปDนส่ิงท่ีผู6บริโภครับรู6ได6วGามีความ

แตกตGางระหวGางผู6ผลิตแตGละราย ผGานทางช่ือสินค6า สัญลักษณ4 การออกแบบ รวมถึงการสร6างคุณคGาทาง

ความรู6สึกท่ีตราสินค6านำเสนอ  ตราสินค6าจึงมีความสำคัญเพราะเปDนส่ิงท่ีชGวยสร6างความแตกตGางชิงความ

ได6เปรียบในการแขGงขันทางธุรกิจให6กับผลิตภัณฑ4หรือบริการ เพราะทำหน6าท่ีเช่ือมโยงคุณคGา (Value) 

เอกลักษณ4 (Uniqueness) บางอยGางเข6ากับหน6าท่ีใช6สอย (Functional) ของผลิตภัณฑ4หรือบริการให6เกิด

การรับรู6กับผู6บริโภค ความแตกตGางน้ีคือ การสร6างเอกลักษณ4หรืออัตลักษณ4 (Brand Identity) ให6เกิดกับ

ตราสินค6าและมูลคGาของตราสินค6า (Brand Equity) (กรชนก ชิดไชยสุวรรณ, 2560)    

2) ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยการตัดสินใจและลดความเส่ียงในการลือกซ้ือสินค6า (Simplify Decision 

Making and Reducing Risk) เพราะในตลาดท่ีมีคูGแขGงและสินค6าในตลาดมรามากมายและหลายหลาย 

การท่ีเจ6าของผลิตภัณฑ4มีตราสินค6าท่ีชัดเจนจะชGวยทำให6ผู6บริโภคงGายตGอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค6า จาก

การท่ีได6เป∂ดรับหรือประสบการณ4รGวมท่ีผGานมากเก่ียวสินค6าประเภทน้ัน ๆ   

3) ตราสินค6ามีบทบาทในการลดความซับซ6อนในการจัดการและติดตามผลิตภัณฑ4 (Simplify Product 

Handling and Tracing) เพราะการมีตราสินค6าทำให6เจ6าของสินค6าสะดวกตGอการจัดการหรือการจัด

หมวดหมูGในการติดตามหรือบันทึกยอดขายความเคล่ือนไหวของตราสินค6า 

4) ตราสินค6ามีบทบาทในการจัดระเบียบสินค6าคงคลังและการบัญชี (Organize Inventory and 

Accounting) ซ่ึงเปDนประโยชน4ตGอเจ6าของผลิตภัณฑ4หรือบริษัทท่ีต6องมีการจดบันทึกความเคล่ือนไหว 

5) ตราสินค6ามีบทบาทในการเสนอความคุ6มครองทางกฎหมาย (Offer Legal Protection) เพราะการมีตรา

สินค6าท่ีชัดเจนจะชGวยปßองกันการละเมิดลิขสิทธ์ิหรือลอกเลียนแบบจากผู6ไมGหวังดีหรือผู6เลียนแบบ แกG

เจ6าของสินค6าต6นฉบับ (Original) 

6) ตราสินค6ามีบทบาทในการสร6างสัญญะแหGงคุณภาพ (Signify Quality) การมีตราสินค6าท่ีมีเอกลักษณ4และ

เปDนท่ีพ่ึงพอใจของผู6บริโภค คือส่ิงสำคัญของการสร6างความจงรักภักดีตGอตราสินค6า เพราะฉะน้ันตราสินค6า

จะเปDนตัวชGวยสะท6อนคุณคGา คุณภาพท่ีผู6บริโภคเช่ือมันจากประสบการณ4รGวมท่ีได6รับจากการได6สัมผัสตรา

สินค6าน้ัน ๆ   

7) ตราสินค6ามีบทบาทในการสร6างอุปสรรคในการเข6าสูGตลาดของผู6ท6าแขGงรายใหมG (Create Barriers to 

Entry) การมีตราสินค6าท่ีมีเอกลักษณ4คือการสร6างตัวตนในตลาดและเปDนการบอกจุดยืนในตลาดเพ่ือ

ปßองกันคูGแขGงหรือผู6ท6าชิง ย่ิงกวGาน้ันหากตราสินค6าน้ัน ๆ สามารถเปDนผู6นำตลาดได6 ตราสินค6าน้ัน ๆ ก็จะย่ิง

เปDนการสร6างบรรทัดฐานความพ่ึงพอใจของตราสินค6าท่ีผู6บริโภคเช่ือม่ัน เปDนการสร6างกำแพงแหGงอุปสรรค
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ให6ผู6ท6าชิงรายใหมGกGอนเข6าตลาดเพ่ือรักษาความนิยมของตัวเองจากการมีตราสินค6าท่ีเปDนท่ีต6องการและ

เปDนท่ีนิยมของผู6บริโภค 

8) ตราสินค6ามีบทบาทในการรักษาความได6เปรียบในการแขGงขัน (Secure A Competitive Advantage) 

เพราะการมีตราสินค6าท่ีเปDนท่ีจดจำและมีเอกลักษณ4โดดเดGนเปDนท่ีพอใจของผู6บริโภค เปรียบด่ังบรรทัดฐาน

ความเช่ือม่ันของผู6บริโภคในตลาดท่ีมีตGอตราสินค6าน้ัน ๆ ชGวยให6ได6เปรียบคูGแขGงในตลาดท่ีไมGมีการสร6างตรา

สินค6าท่ีชัดเจน  

9) ตราสินค6ามีบทบาทในการให6ความคุ6มครองด6านราคา (Secure Price Premium) เพราะเม่ือผู6บริโภคมี

ความเช่ือม่ันและจงรักภักดีกับตราสินค6าแล6ว ผู6บริโภคก็ยินดีท่ีจะจGายแพงวGาเพ่ือความพ่ึงพอใจของตนเอง 

อีกท้ังเปDนสะท6อนเชิงสัญญะผGานเลือกซ้ือตราสินค6าท่ีสะท6อนตัวตน (Self) และอัตลักษณ4 (Identity) วGา 

ผู6บริโภคหรือผู6ครอบครองสินค6ามีบุคลิกเชGนไรผGานการการเลือกบริโภคตราสินค6าของผู6บริโภค  

ในทำนองเดียวกันศาสตราจารย4เคลเลอร4และคณะ (Keller et al., 2008: 2012) ได6สรุปประเด็นและขยาย

ความสำคัญเก่ียวกับ “บทบาทของตราสินค6าในทางธุรกิจ (The Roles of Brands)” ในหนังสือ Strategic Brand 

Management: Building, Measuring, Managing Brand Equity โดยแบGงออกเปDนสองประเด็นสำคัญ คือ 

บทบาทตราสินค6ากับผู6บริโภคและบทบาทตราสินค6ากับผู6ผลิต รายละเอียดสามารถอธิบายได6ดังตGอไปน้ี 

 

1) บทบาทตราสินค(ากับผู(บริโภค (Consumers) 

1.1. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยระบุแหลGงท่ีมาของผลิตภัณฑ4 (Identification of Source of 

Product) เพ่ือบอกให6รู6วGาคือใคร มีเอกลักษณ4 เพ่ือความโดดเดGนนGาจดจำ 

1.2. ตราสินค6ามีบทบาทในการกำหนดความรับผิดชอบและหน6าท่ีของเจ6าของผลิตภัณฑ4ท่ีพ่ึงมีตGอผู6บริโภค 

(Assignment of Responsibility to Product Maker) เพราะตราสินค6าทำให6ทราบแหลGงท่ีมา หาก

ผู6บริโภคมีข6อสงสัยหรือข6อสอบถามก็สามารถเข6าถึงเจ6าของผลิตภัณฑ4น้ัน ๆ ได6 

1.3. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยลดความเส่ียง (Risk Reducer) เพราะการระบุช่ือ ยีห6อ ตราสินค6า จะ

ชGวยให6เจ6าของผลิตภัณฑ4มีลดความเส่ียงเม่ือลงแขGงขันในตลาด เน่ืองจากการระบุช่ือ ยีห6อ ตราสินค6า 

จะเปDนสร6างการจดจำและความโดดเดGนมีเอกลักษณ4ให6กับตราสินค6า 

1.4. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยลดต6นทุนในการค6นหา(Search Cost Reducer) เพราะการระบุช่ือ ยี

ห6อ ตราสินค6าจะชGวยให6ผู6บริโภคสามารถค6นหาตราสินค6าได6งGายข้ึนและงGายตGอการจดจำ 

1.5. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยสร6างสัญญาผูกมัดหรือข6อตกลงกับผู6ผลิตผลิตภัณฑ4(Promise, Bond, 

or Pact with Maker of Product) เพราะเม่ือมีการระบุตราสินค6า เจ6าของผลิตภัณฑ4ต6องรักษา

ข6อตกลงของตราสินค6าท่ีเสนอขายกับผู6บริโภคหรือข6อสัญญาหลังการซ้ือขายน่ันเอง 
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1.6. ตราสินค6ามีบทบาทในการสะท6อนอัตลักษณ4หรือความหมายเชิงสัญญะผGานการบริโภคตราสินค6า

(Symbolic Device) เชGน iPhone นอกจากใชGเพ่ือการส่ือสารแล6ว ตรา iPhone ยังสะท6อน

ความหมายเชิงสัญญะวGาผู6ครอบครองมีความทันสมัย มีฐานะ มีไลฟπสไตล4ท่ีนGาสนใจ เปDนต6น 

1.7. ตราสินค6ามีบทบาทในการสะท6อนความหมายเชิงคุณภาพ (Signal of Quality) เชGน 

เคร่ืองปรับอากาศตรา Mitsubishi คือตราสินค6าท่ีบGงบอกถึงคุณภาพ ทนทาน ผู6บริโภคเช่ือม่ันใน

คุณภาพ 

2) บทบาทตราสินค(ากับผู(ผลิต (Manufacturers) 

2.1. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยการระบุตัวตนเพ่ือลดความซับซ6อนในการจัดการหรือการติดตาม

(Means of Identification to Simplify Handling or Tracing) เพราะในมุมของผู6ผลิตหรือเจ6าของ

บริษัทการมีตราสินค6าจะชGวยให6เจ6าของสินค6างGายตGอการติดตามความเคล่ือนไหว ยอดขาย หรือในแง

ของการบริหารจัดการ เน่ืองจากบางบริษัทมีสินค6าหลากหลายชนิด 

2.2. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยปกปßองคุ6มครองลิขสิทธ์ิด6านกฎหมายแกGเจ6าของสินค6า(Means of 

Legally Protecting Unique Features) เพราะการมีตราย่ีห6อต6องมีการจดทะเบียนการค6า ชGวยให6

มีลิขสิทธ์ิปßองกันการลอกเลียนแบบจึงเปDนประโยชน4ตGอเจ6าของสินค6า ตลอดจนสร6างโอกาสในการให6

สัมปทานและสิทธิทางการค6ามีมากข้ึน  

2.3. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยการสร6างสัญลักษณ4แหGงคุณภาพเพ่ือให6ลูกค6าพึงพอใจ (Signal of 

Quality Level to Satisfied Customers) ในขณะเดียวกันก็สร6างความภาคภูมิใจให6เจ6าเจ6าของ

ผู6ผลิตตราสินค6าน้ัน ๆด6วย 

2.4. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยสร6างมาตรฐานท่ีโดดเดGนให6กับกลุGมผลิตภัณฑ4สินค6าน้ัน (Means of 

Endowing Products with Unique Associations) เพราะการมีตราสินค6าจะชGวยยกระดับหรือ

สร6างความโดดให6กับประเภทผลิตภัณฑ4สินค6าน้ัน ๆ (Product Category) เชGน สินค6าประเภทบะหม่ี

ก่ึงสำเร็จรูปตรามามGาชGวยสร6างมาตรฐานท่ีโดดเดGนของสินค6าให6กับกลุGมผลิตภัณฑ4น้ีคือการสะดวก

รวดเร็วในการบริโภคตอบโจทย4คนรุGนใหมG และตราย่ีห6อมามGายังกลGายมาเปDน Generic Brand หรือ

ช่ือตราสินค6าได6กลายมาเปDนตราประเภทผลิตภัณฑ4สินค6าน้ัน ๆ (Product Category) ด6วย สะท6อน

บทบาทสำคัญของตราสินค6าย่ีห6อมามGาท่ีมีตGอสังคมไทยมาช6านาน 

2.5. ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยสร6างความได6เปรียบทางการแขGงขันเพ่ือชGวงชิงผลกำไร (Source of 

Competitive Advantage and Financial Returns) เพราะการมีตราสินค6าจะชGวยทำให6สร6างข6อ

ได6เปรียบเชิงการค6าทำให6ผู6บริโภคจดจำตลอดจนพ่ึงพอใจและกลับมาซ้ือซ้ำ ๆ เพราะตราสินค6าตอบ

โจทย4ความต6องการผู6บริโภคทำให6ยอดขายเพ่ิมข้ึน อันสGงผลดีตGอเจ6าของผลิตภัณฑ4 
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สอดคล6องกับศิริวรรณ เสรีรัตน4 และคณะ (2552)  อธิบายเก่ียวกับ “บทบาทหน6าท่ีของตราสินค6า” อธิบาย

วGา ตราสินค6ามีบทบทหน6าท่ีในการนำเสนอผลประโยชน4ด6านหน6าท่ีของสินค6าให6กับผู6บริโภค โดยผลประโยชน4น้ี

จะต6องดีเทGากับหรือมากกวGาผู6แขGงขัน จะต6องนำเสนอผลประโยชน4ท้ังในด6านเหตุผลและด6านอารมณ4 ซ่ึง

ผลประโยชน4ท้ังสองน้ีจะต6องสอดคล6องกันเพ่ือนำเสนนอตราท่ีมีสัญลักษณ4เปDนหน่ึงเดียว ศิริวรรณ เสรีรัตน4 และ

คณะ (2552) ได6ย้ำเก่ียวกับบทบาทของตราสินค6าอีกวGา “ตราสินค6าท่ีจะประสบความสำเร็จ คือ ตราสินค6าท่ีเปDน

หุ6นสGวนแหGงชัยชนะระหวGางนักการตลาดของบริษัท/ผู6ผลิตและลูกค6า” โดยท้ังน้ีในทัศนะของศิริวรรณ เสรีรัตน4 และ

คณะแบGงออกเปDน 2 ประเด็นใหญGคล6ายกับศาสตราจารย4เคลเลอร4และคณะ (Keller et al., 2008: 2012) ท่ีกลGาว

มาข6างต6น คือ 1.บทบาทตราสินค6ามีตGอลูกค6า และ 2. บทบาทตราสินค6าท่ีมีตGอผู6ผลิตหรือบริษัท สามารถอธิบายได6

ดังตGอไปน้ี   

1) บทบาทตราสินค(ามีตJอลูกค(า ดังน้ี  

1.1 ตราสินค6าแสดงถึงแหลGงท่ีมาของผลิตภัณฑ4 (Identification of Source of Product) ตรา

จะแสดงถึงแหลGงท่ีมาของสินค6าวGาเปDนสินค6าจากบริษัทอะไร 

1.2 ตราสินค6าแสดงถึงความรับผิดชอบของผู6ผลิต ผลิดภัณฑ4 (Assignment of Responsibility 

to Product Marker) ทำให6ลูกค6าสบายในการซ้ือผลิตภัณฑ4 

1.3 ตราสินค6าเปDนผู6รับประกันผลิตภัณฑ4 (Endorser)ตราจะเปDนส่ิงสนับสนุนและสร6างความหน6า

เช่ือถือ คือเปDนตัวแทนของบริษัท ซ่ึงจะต6องสอดคล6องกับวัฒนธรรมและคGานิยม 

1.4 ตราสินค6าทำให6ลดต6นทุนของลูกค6า (Search Cost Reducer)ตราท่ีเช่ือถือได6จะทำให6ไมG

เสียเวลาหาสินค6าจากบริษัทอ่ืน และยังลดคGาใช6จGายของลูกค6าอีกด6วย 

1.5 ตราสินค6าเปDนสัญลักษณ4ด6านความเช่ือถือ (Symbolic Device) ตราแสดงลักษณะและ

คุณสมบัติตGาง ๆผลิตภัณฑ4ตGอลูกค6าใน 3 ลักษณะคือ 1. สินค6าท่ีตรวจสอบได6 (Search Goods)จากขนาด 

สี รูปแบบ และสGวนประกอบของสินค6า 2. สินค6าท่ีมีประสบการณ4 (Experience Goods)คือคุณสมบัติ

ของสินค6าท่ีไมGสามารถประเมินหรือตรวจสอบได6ในการทดลองใช6สินค6า 3. สินค6าท่ีมีความหน6าเช่ือถือ 

(Credence Goods) คือ คุณสมบัติของสินค6าท่ียากจะเรียนรู6ได6 เชGน การประกัน  

1.6 ตราสินค6าทำหน6าท่ีเปDนส่ิงเร6าให6ลูกค6าซ้ือ 

1.7 ตราสินค6าคือส่ิงท่ีสะท6อนสัญลักษณ4แหGงคุณภาพ (Signal of Quality)และคุณคGา 

1.8 ตราสินค6ามีบทบาทในการแสดงประโยชน4ของตราสินค6าให6แกGลูกค6า (Brand Benefits) 

1.9 ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6ลูกค6าลดความเส่ียง (Risk Reducer) ลูกค6าจะซ้ือตราท่ีไว6ใจ 

ทำให6ลดความเส่ียงจากสินค6าท่ีไมGมีคุณภาพ  

 

2)  บทบาทตราสินค(าท่ีมีตJอผู(ผลิตหรือบริษัท ดังน้ี 
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2.1 ทำให6ควบคุมหรือติดตามผลได6งGาย (Means Of Identification To Simplify Handling Or 

Tracing) คือ จะชGวยเร่ืองการบันทึกสินค6าคงเหลือ และ ทางบัญชี ทำให6งGายตGอการควบคุม  

2.2 ได6รับการปกปßองตามกฎหมาย (Means Of Legally Protecting Unique Features) 

เพราะตราสินค6าท่ีมีเอกลักษณ4จะสามารถจดลิขสิทธ์ิ สิทธิบัตรเปDนทรัพย4สินทางป¢ญญาของเจ6าของตราได6  

2.3 เปDนสัญญาณของคุณภาพท่ีลูกค6าพึงพอใจ (Signal of Quality Level to Satisfied 

Customer) 

2.4 เปDนการมอบผลิตภัณฑ4ท่ีมีเอกลักษณ4ซ่ึงตGางจากตราอ่ืนให6กับลูกค6า (Means of Endowing 

Products with Unique Associations) 

2.5 สร6างข6อได6เปรียบทางการแขGงขัน (Source of Competitive Advantage) 

2.6 สร6างผลตอบแทนทางการเงิน (Source of Financial Returns) คือเม่ือตราแข็งแกรGง บริษัท

จะต้ังราคาท่ีสูงได6 

2.7 เปDนการอธิบายถึงส่ิงท่ีนำเสนอ (Describe Offerings) ตGอลูกค6า  

2.8 เปDนการนำเสนอโครงสร6างและความชัดเจนของผลิตภัณฑ4 (Structure And Clarify 

Offerings) 

2.9 ทำให6เกิดโอกาสขยายตรา (Support Extensions)  

ในทัศนะของ วิทวัส ชัยปาณี (2549) นักสร6างแบรนด4ช่ือดังของเมืองไทยท่ีได6เขียนในหนังสือ Creative 

Brand: การสร6างแบรนด4อยGางสร6างสรรค4 ได6อธิบายเก่ียวกับบทบาทหน6าท่ีของตราสินค6า โดยสามารถสรุปได6ดังน้ี 

1. ตราสินค6ามีบทบาทในการบGงบอกอัตลักษณ4ของสินค6า 2. ตราสินค6ามีบทบาทในการแสดงบุคลิกของสินค6า 3. 

ตราสินค6ามีบทบาทในการสะท6อนภาพลักษณ4ของสินค6า 4. ตราสินค6ามีบทบาทในการบGงบอกตำแหนGงครองใจของ

สินค6า 5. ตราสินค6ามีบทบาทในการสาธยายคุณประโยชน4และจุดเดGนของสินค6า และ 6. ตราสินค6ามีบทบาทในการ

สร6างคุณคGาเพ่ิมเติมให6กับสินค6า 

  

นอกจากน้ี ศาสตราจารย4คอตเลอร4และเคลเลอร4 (Kotler & Keller, 2016) ยังได6อธิบายขยายความในมุม

ท่ีกว6างออกไปเก่ียวกับ “บทบาทของตราสินค(ากับการตลาดสมัยใหมJ” (Brand and Modern Marketing) ดังน้ี   

1) ตราสินค6ามีบทบาทในการวางยุทธศาสตร4ในการสร6างคุณคGาให6กับตราสินค6า 

2) ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6สินค6ามีความแตกตGางท่ีชัดเจน  

3) ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6ร6านค6ายินดีจะรับซ้ือสินค6าภายใต6ตราสินค6าเอาไว6ขายและให6พ้ืนท่ี

ท่ีดีแกGสินค6าภายใต6ตราสินค6า  

4) ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6ผู6บริโภคมีความภักดีในตัวสินค6าภายใต6ตราสินค6าน้ัน  
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5) ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6สินค6าภายใต6ตราสินค6าน้ันสามารถขายในราคาท่ีสูงกวGาสินค6าอ่ืน

ได6  

6) ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6ผู6บริโภคภูมิใจท่ีซ้ือสินค6าภายใต6ตราสินค6าน้ัน และพร6อมท่ีจะบอก

ตGอ 

7) ตราสินค6ามีบทบาทในการชGวยขยายตลาดได6โดยการเพ่ิมประเภทสินค6า เพ่ิมรุGนสินค6าได6อยGาง

กว6างขวาง 

8) ตราสินค6ามีบทบาทในการทำให6งบประมาณการตลาดสาหรับสินค6าใหมGภายใต6ตราสินค6าดังกลGาว  

ด6านศาสตราจารย4ไทเบาท4และคาลคิลส4 (Alice M. Tybout & Calkins, 2005) ได6อธิบายเก่ียวกับ “บทของ

ตราสินค(ากับการดำเนินการตลาด” ดังตGอไปน้ี    

1) ตราสินค6าคือสินทรัพย4ท่ีเพ่ิมอำนาจในการตGอรองเจ6าของตราสินค6า  

2) ตราสินค6าสามารถเพ่ิมยอดขายและสร6างกำไรให6เจ6าของตราสินค6า  

3) ตราสินค6าทำให6องค4กรมีมูลคGาสูงกวGาสินทรัพย4ท่ีมีอยูGจริง  

4) ตราสินค6าทำให6การส่ือสารการตลาดของตราสินค6าได6รับความนGาเช่ือถืองGายข้ึน  

5) ตราสินค6าชGวยสร6างความภักดีในกลุGมลูกค6าทำให6ต6นทุนทางการตลาดลดลง  

6) ตราสินค6าทำให6ผลตอบแทนจากการลงทุนอยูGในระดับสูงคุ6มท่ีจะลงทุน  

7) ตราสินค6าถือเปDนโอกาสทางยุทธศาสตร4ในการขยายตลาดได6งGายข้ึน  

8) ตราสินค6าคือพ้ืนฐานสาหรับองค4กรในการสร6างคุณคGาให6กับผู6บริโภค  

9) ตราสินค6าจะทำให6ผฝºายอ่ืน ๆ เข6าใจบทบาทของตนเอง  

 

จากท่ีกลGาวท้ังหมดสามารถสรุป ประโยชน>ของการมีตราสินค(าท่ีดีท่ีแข็งแกรGง (ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560) 

ได6ดังตGอไปน้ี  

1. ตราสินค6าชGวยเพ่ิมยอดขาย เพ่ิมรายได6 เพ่ิมสGวนครองตลาด 

2. ตราสินค6าทำให6ผู6บริโภคไมGอGอนไหวไปตามการลดราคาของคูGแขGง 

3. ตราสินค6าทำให6ผู6บริโภคมีความภักดีในตัวสินค6าภายใต6ตราสินค6าน้ัน 

4. ตราสินค6าชGวยสร6างอำนาจตGอรองกับร6านค6าได6 

5. ทำกำไรได6มากวGาสินค6าท่ีไมGมีตราสินค6าท่ีเข6มแข็ง 
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6. ตราสินค6าชGวยทำให6ราคาหุ6นในตลาดสูงข้ึน 

7. มูลคGาของบริษัทสูงกวGาสินทรัพย4ทางกายภาพท่ีมีอยูG 

8. ทำให6เกิดวิสัยทัศน4ในการพัฒนาธุรกิจท่ีชัดเจน 

จากท่ีกลGาวมาท้ังหมด สามารถสรุปได6วGา บทบาทของตราสินค6า มีความเก่ียวข6องท้ังผู6ผลิตและผู6บริโภค  

เน่ืองจากตราสินค6ามีบทบาทในการบGงบอกความแตกตGางของสินค6า สร6างเอกลักษณ4บุคลิกของตราสินค6า บอก

ตำแหนGงหรือจุดขายของตราสิน สร6างความเช่ือม่ันและชGวยสร6างยอดขายให6กับผู6ผลิตสินค6า  ในสGวนของผู6ผลิตหรือ

เจ6าของสินค6าเอง ตราสินค6าก็มีสGวนชGวยการในจัดการบริหารเพ่ือสร6างความได6เปรียบทางการแขGงขัน ขยายโอกาส

ทางการค6า และเม่ือเจ6าของตราสินค6าได6จดทะเบียนตราสินค6าถูกต6องตามกฎหมายก็จะได6รับการปกปßองลิขสิทธ์ิ

ตามกฎหมาย ตลอดจนอำนาจตGอรองในตลาด ดังน้ันบทบาทของตราสินค6าในตลาดสมยัใหมGมีความจำเปDนอยGางย่ิง

ท่ีจะต6องให6ความสำคัญกับการวางยุทธศาสตร4ในการสร6างคุณคGาให6กับตราสินค6าเพ่ือตอบโจทย4ความต6องการของ

ผู6บริโภคด6วยความรับผิดชอบอยGางย่ังยืน 

 

2.1.4 วิวัฒนาการความเปÇนมาถึงบทบาทสำคัญของตราสินค7า 

วิทวัส ชัยปาณี (2549) ได6อธิบายย6อนให6เห็นถึงความสำคัญของบทบาทตราสินค6าวGา การตลาดในยุคแรกๆ 

ต้ังแตGต6นศตวรรษท่ี 60 ยุคท่ีเจ6าของสินค6ามีอิทธิพลเหนือผู6บริโภค (Producer Oriented) การผลิตแบบท่ีละมาก ๆ 

(Mass Products) ผู6ผลิตยังแขGงขันกันสร6างสินค6าท่ีแตกตGาง (Product Differentiation) โดยนำเสนอสินค6าท่ีมีคุณ

ค6าท่ีมีคุณสมบัติทางกายภาพท่ีเหนือกวGาคูGแขGง จนเกิดเปDนแนวทางการตลาดท่ีบัญญัติข้ึนมาโดยรอสสเลอร4 รีฟส4 

(Rossler Reeves) สุดยอดนักโฆษณาท่ีมีช่ือเสียงชาวอเมริกัน ซ่ึงเรียกวGา “การนำเสนอจุดขายท่ีแตกตJาง (Unique 

Selling Proposition หรือ USP)” แตGในท่ีสุดคูGแขGงก็สามารถนาเสนอส่ิงเดียวกันได6 ภายในระยะเวลาส้ันๆ 

กลายเปDนสินค6าท่ีเหมือนๆ กัน ไมGวGาจะออกมาจากผู6ผลิตรายใดก็ตาม เรียกกันวGา เปDน “Me-Too Products”   

อยGางไรก็ตาม ด6วยโลกป¢จจุบันมีผลิตภัณฑ4หลากหลายหมวดหมูGท่ีไมGได6แตกตGางกันอยGางแท6จริงจนหมดยุค 

Product Differentiation และ USP ไปในท่ีสุด เม่ือสินค6าเร่ิมไมGมีความแตกตGางกันจริง นักการตลาดจึงหันมาสร6าง

มูลคGาเพ่ิม (Added Value) ให6ทางความรู6สึกหรือสร6างมูลคGาเชิงความหมายสัญลักษณ4 (Symbolic Values) ให6แกG

ตราสินค6าหรือผลิตภัณฑ4เพ่ือสร6างประการณ4ท่ีนGาประทับใจให6เกิดครับผู6บริโภค ทำให6ผู6บริโภค “รู6สึก” วGาสินค6าตัว

น้ัน ๆ มีความพิเศษและแตกตGางจากตัวอ่ืน ๆ ท้ัง ๆ ท่ีตัวสินค6าอาจจะเหมือนกันๆ กันด6วยซ้ำ  

ด6วยเหตุน้ี “คำจำกัดความของตราสินค6า” ท่ีเกิดจากการจดจำประสบการณ4ท่ีได6รับจากตราสินค6าน้ันจึง

เปDนมุมมองท่ีมาจากผู6บริโภคเปDน “ความรู6สึกท่ีประทับใจ” ของผู6บริโภคยามท่ีได6ยินช่ือตราสินค6า หรือเห็นตรา

สัญลักษณ4โลโก6ฉลากของบรรจุภัณฑ4วGาคิดและเช่ือวGาสินค6าน้ันให6คุณประโยชน4 คุณคGาบุคลิกภาพ หรือให6อะไรกับ

เขาได6บ6าง “ตราสินค6า” จึงกลายเปDนเร่ืองท่ีมาจากผู6บริโภคมากกวGาจะเปDนเพียงส่ิงท่ีบGงบอกวGาผู6ผลิตคือใคร มี
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เคร่ืองหมายอะไรเปDนท่ีจดจำ กลGาวคือ เปSนการกJอกำเนิดยุคท่ีให(ความสำคัญกับลูกค(าหรือ Consumer Oriented 

น่ันเอง 

เพราะการตราสินค6าคือ ประสบการณ4ความรู6สึกนึกคิดของผู6บริโภคท่ีมีตGอผลิตภัณฑ4น้ัน ด6วยเหตุน้ี ฟ∂ลิป 

คอตเลอร4 (Philip Kotler, 2018) ยังได6ย้ำถึง บทบาทความสำคัญของการสร6างตราสินค6าแกGองค4กรธุรกิจหรือ

เจ6าของผลิตภัณฑ4ตGาง ๆ สามารถสรุปได6ดังน้ี  

1) ตราสินค6าหรือแบรนด4ชGวยสนับสนุนและสร6างความนGาเช่ือถือ เพราะตราสินค6าเปDนเหมือน

สัญลักษณ4แสดงความนGาเช่ือถือ แสดงถึงแหลGงท่ีมา รวมถึงการแสดงความรับผิดชอบของเจ6าของ

ผลิตภัณฑ4 

2) ตราสินค6าหรือแบรนด4เปDนเอกลักษณ4เฉพาะท่ีถูกสร6างให6แตกตGางจากตราสินค6าอ่ืน ๆ ทำให6เกิด

ตัวตนของสินค6า เม่ือมีตัวตนท่ีชัดเจน จะชGวยทำให6ลูกค6าสามารถแยกความแตกตGางและจดจำ

สินค6าได6ดีย่ิงข้ึน 

3) ตราสินค6าหรือแบรนด4สร6างผลตอบแทนทางการเงิน ชGวยในการต้ังราคา หากสามารถสร6างตรา

สินค6าได6ดีจะชGวยสร6างโอกาสท่ีจะทำให6ต้ังราคาสินค6าได6สูง เชGน สินค6าประเภทแฟช่ันช้ันสูง (High 

Ended Product) เชGน กระเปªา นาµิกา เปDนต6น 

4) ตราสินค6าหรือแบรนด4ขยายโอกาสในการขยายตราสินค6ายGอยเพ่ิมข้ึน เม่ือตราสินค6าอยูGในใจ

ผู6บริโภคแล6ว การขยายตราสินค6าใหมGๆ ลูกค6าก็ยังมีความเช่ือม่ันและยินดีท่ีจะซ้ือสินค6าน้ัน 

5) ตราสินค6าหรือแบรนด4เปDนทรัพย4สินท่ีมีมูลคGา เพราะตราสินค6าท่ีมีความแข็งแกรGง มีช่ือเสียงท่ีดี 

ยGอมทำให6เกิดยอดขาย มีผลกำไร สร6างผลประกอบการท่ีดี สามารถชGวยเพ่ิมมูลคGาหุ6นในตลาด

หลักทรัพย4ให6สูงข้ึน เปDนท่ีสนใจในการลงทุนมากข้ึน 

 จากความสำคัญท่ีกลGาวมา แสดงให6เห็นวGาตราสินค6าหรือแบรนด4ท่ีเปDนสGวนสำคัญในการสนับสนุนองค4กร

ธุรกิจให6ประสบความสำเร็จท้ังในด6านความประทับใจตGอลูกค6า ด6านผลประกอบการ ด6านการลงทุนขยายกิจการ 

ดังน้ันผู6จัดการตราสินค6าและนักการตลาด จึงจำเปDนต6องศึกษาพัฒนาการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าให6เปDนท่ีรู6จัก 

จดจำได6 และเปDนท่ีนGาเช่ือถือ เพ่ือผลประโยชน4อยGางย่ังยืนขององค4กรธุรกิจตGอ ๆ ไป 

 

2.1.5 ผลิตภัณฑ' (Product) มีความแตกตXางจากตราสินค7า (Brand) อยXางไร? 

“ผลิตภัณฑ> (Product)” คือ ส่ิงท่ีจับต6องได6 (Tangible) เราสามารถสัมผัสได6มองเห็นได6 มีรูปรGางหน6าตามี 

สไตล4 มีรุGน มีแบบ มีราคา และท่ีสำคัญผลิตภัณฑ4จะสามารถตอบสนองความต6องการของผู6บริโภค กลุGมเปßาหมายได6

ในแงGของประสิทธิภาพ (Performance) ถ6าพูดตามภาษาของ ฟ∂ลิป คอตเลอร4 (Philip Kotler) ก็คือ สGวน ท่ีเปDน 

รูปรGางหน6าตา และ คุณประโยชน4 เทGาน้ัน    
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ในขณะท่ี “ตราสินค(า (Brand)” คือ ทุกส่ิงทุกอยGางของผลิตภัณฑ4ท้ังหมด คือ สGวนท่ีจับต6องได6 (Tangible) 

ครอบคลุมไปถึงส่ิงท่ีจับต6องไมGได6 (Intangible) อาทิ;  

• ความนGาเช่ือถือ (Trust/Reliability)  

• ความม่ันใจ (Confidence)  

• ความคุ6นเคย (Familiarity)  

• ประสบการณ4ท่ีได6สะสมมา (Total Experiences)  

• ความสัมพันธ4และความผูกพัน (Relationship)  

• สถานภาพ (Status)  

• บุคลิกภาพ (Personality)   

ดังน้ัน ตราสินค6า (Brand) จึงหมายความถึง ช่ือ, สี, สัญลักษณ4 และองค4ประกอบอ่ืนท่ีรวมกันส่ิง ตGาง ๆ 

เหลGาน้ีจะต6องทำให6ผู6บริโภค (ไมGใชGเจ6าของสินค6า) ได6สัมผัสวGา สินค6าของเราแตกตGางจากคูGแขGงขัน ดีกวGาคูG แขGงขัน

อยGางเดGนชัดอยGางไร ซ่ึงหากจะทำความเข6าใจเก่ียวกับตราสินค6าน้ัน ส่ิงแรกท่ีเราควรจะทำความเข6าใจให6ลุGมลึก

ตGอไป คือ ตราสินค6า หรือ Brand ไมGใชGแคGคำวGา Brand Name เพราะ Brand Name เปDนช่ือ สินค6าท่ีจับต6องได6 คือ 

มองเห็นได6บนบรรจุภัณฑ4หรือบนตัวสินค6า  

แตG “ตราสินค6าหรือ Brand” จับต6องไมGได6 เพราะ Brand เกิดข้ึนจากรับรู6ในสมองของผู6บริโภค เช่ือมโยง

กับขบวนการการประกอบสร6างทางสังคม (Social Construction) และจะสถิตอยูGในสมองของผู6บริโภคเสมอตราบ

ท่ีนักสร6างแบรนด4ยังมีการส่ือสารการตลาดติดตGอส่ือสารกับผู6บริโภค ซ่ึงโดยท่ัวไปแล6ว มีคำศัพท4สำคัญท่ีเก่ียวข6อง

กับตราสินค6าท่ีควรจำทำความเข6าใจในเบ้ืองต6น ดังตGอไปน้ี  

• ตราสินค6า (Brand) หมายถึง ช่ือ (Name) คำ (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สัญลักษณ4 (Symbol) 

การออกแบบ (Design) หรือสGวนประสมของส่ิงดังกลGาวรวมกัน เพ่ือแสดงให6เห็นถึงความ แตกตGาง

ของสินค6าหรือบริการของผู6ขายให6แตกตGางไปจากคูGแขGงขัน  

• ช่ือตราสินค6า (Brand Name) หมายถึง สGวนหน่ึงของตราสินค6าท่ีอGานออกเสียงได6 เชGน ลักส4, ยูนีฟ

, มหาวิทยาลัยราชมงคลเทคโนโลยีพระนคร เปDนต6น  

• ตราสัญลักษณ4 (Logo) เปDนสGวนหน่ึงของช่ือตราสินค6าหรือเคร่ืองหมายหรือท้ังสองรวมกันท่ี ใช6ใน

การโฆษณา เชGน เคร่ืองหมายสัญลักษณ4ของนาµิกาย่ีห6อโลเล็กซ4 (Rolex) คือ  สัญลักษณ4มงกุฎ 

สะท6อนความหมายเชิงสัญลักษณ4ถึงความเปDนเลิศ ราชาแหGงสุดยอดนาµิกาท่ีทุกคนใฝºฝ¢น เปDนต6น  

• เคร่ืองหมายการค6า (Trade Mark) หมายถึง เคร่ืองหมายสินค6าท่ีผู6ทำการค6านาไปจดทะเบียน 

การค6าและได6รับความคุ6มครองตามกฎหมาย  
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• คำขวัญ (Slogan) หมายถึง ข6อความส้ัน ๆ ท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ4 เชGน 

Slogan ของชGอง 7 คือ ชGอง 7 สี ทีวีเพ่ือคุณ, DTAC คือ งGาย...สาหรับคุณ, โตชิบา คือ นาส่ิงท่ีดี 

สูGชีวิต เปDนต6น  

• ตำแหนGงตราสินค6า (Brand Positioning) คือ ตำแหนGงของตราสินค6าของบริษัทและคูGแขGงขัน จาก

ลักษณะและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ4ให6อยูGในความรู6สึกนึกคิดของผู6บริโภค  

• ภาพลักษณ4ตราสินค6า (Brand Image) เปDนการรับรู6ของผู6บริโภคท่ีมีตGอลักษณะของผลิตภัณฑ4 ซ่ึง

เปDนเร่ืองของความรู6สึกมากกวGาข6อเท็จจริง  

• คุณคGาตราสินค6า (Brand Value) หมายถึง การท่ีตราสินค6ามีความหมายเปDนเชิงบวกในสายตา 

ของผู6บริโภค ซ่ึงชGวยสร6างข6อได6เปรียบทางการแขGงขัน โดยบริษัทจะสามารถลดคGาใช6จGายทาง

การตลาด เพราะผู6บริโภคมีการรู6จักตราสินค6า (Brand Awareness) และมีความจงรักภักดีตGอตรา

สินค6า (Brand Loyalty) ทำให6บริษัทสามารถขยายตราสินค6าได6มากข้ึน เพราะช่ือตราสินค6า

สามารถสร6างความเช่ือถือได6สูง ทำให6บริษัทเล่ียงการแขGงขันด6านราคาได6 ตัวอยGาง การรับรู6คุณคGา

ตราสินค6าโทรศัพท4มือถือตรา iPhone วGามีการทางานในมาตรฐาน ระดับสูง การออกแบบท่ี

สวยงามทันสมัยจึงเกิดความม่ันใจและภาคภูมิใจแตกตGางจากโทรศัพท4มือถือ Nokia  

• บุคลิกตราสินค6า (Brand Personality/Characteristic) หมายถึง ลักษณะเฉพาะหรือบุคลิกของ

ตราสินค6า ท่ีอยูGในความคิดของผู6บริโภค ท่ีผู6บริโภครับรู6จากประสบการณ4รGวมท้ังหมดท่ีมีตGอตรา

สินค6าน้ัน ๆ กลGาวคือ บุคลิกตราสินค6าเปรียบได6วGาตราสินค6าน้ันเปDนคนหน่ึงคน มีอายุ เพศ วัย 

นิสัยอยGางไร จากทัศนะของบริโภค  

• ทัศนคติตGอตราสินค6า (Brand Attitude) เปDนความรู6สึกนึกคิดด6านความชอบ ความไมGชอบ ท่ีมีตGอ

ตราสินค6า ระดับของทัศนคติของลูกค6าท่ีมีตGอตราสินค6ามีหลายระดับต้ังแตGต่ำสุดจนถึงสูงสุด ดังน้ี  

§ ลูกค6าสามารถเปล่ียนแปลงตราสินค6าได6 สาเหตุสำคัญของการเปล่ียนแปลงคือ ราคา 

โดยเฉพาะถ6าไมGมีความภักดีตGอตราสินค6า  

§ ถ6าลูกค6ามีความพอใจในตราสินค6า โอกาสท่ีจะเปล่ียนแปลงตราสินค6ามีน6อย  

§ ลูกค6าพอใจถึงแม6วGาจะมีคGาใช6จGายในการเปล่ียนแปลงตราสินค6า  

§ ถ6าตราสินค6ามีคุณคGา ลูกค6าจะมองตราสินค6าด6วยความช่ืนชม  

§ หากลูกค6ามีทัศนคติท่ีดีตGอตราสินค6าในระดับสูงจะสามารถพัฒนาเปDนความภักดีตGอตรา

สินค6าได6 

• ความจงรักภักดีตGอตราสินค6า (Brand Loyalty) เปDนความซ่ือสัตย4 ความจงรักภักดีตGอตราสินค6าซ่ึง

จะมีผลตGอการซ้ือตราสินค6าน้ันซ้ำ ๆ  
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เม่ือพิจารณาจากคำตGาง ๆ ท่ีเก่ียวข6องกับตราสินค6าแล6ว สามารถสรุปได6วGา ตราสินค6าหรือ Brand คือ การ

ความรู6สึกนึกคิดหรือการรับรู6ท่ีมีตGอตราสินค6าน้ัน ๆ ตามความคิดหรือประสบการณ4รGวมของผู6บริโภค อันเกิดจาก

ความผสมผสานระหวGางองค4ประกอบตGาง ๆ ซ่ึงการผสมผสานขององค4ประกอบท้ังหมดน้ี มีเปßาหมายอยูGท่ีการสร6าง

ประสบการณ4รGวม (Total Experiences) ท่ีความแตกตGางอันเปDนคุณคGาท่ีโดดเดGนจนเปDนเอกลักษณ4ให6กับสินค6า 

(Product Differentiation)  และเม่ือพิจารณาถึงองค4ประกอบของตราสินค6าออกมาตามคานิยามของ วิทวัส ชัย

ปาณี (2549) จึงสามารถสรุป ได6ดังน้ี  

1) Attributes: ผู6บริโภคจดจำช่ือ ตรา สัญลักษณ4 สี ผลิตภัณฑ4 โฆษณา ข6อความอะไร เก่ียวกับตรา

สินค6าน้ีได6บ6าง  

2) Benefits: ผู6บริโภคคิดวGาตราสินค6าน้ีให6คุณประโยชน4อะไรกับเขาได6บ6าง คุณประโยชน4 ดังกลGาว

เปDนส่ิงท่ี แตกตGางจากตราสินค6าคูGแขGงหรือไมG เปDนคุณประโยชน4ของสินค6าประเภทน้ี หรือเปDนของ 

ตราสินค6าน้ีเทGาน้ัน  

3) Values: ผู6บริโภคคิดวGาตราสินค6าน้ีมีคุณคGาอยGางไรในจิตใจของเขา เช่ือม่ันศรัทธาตรงไหน ผูกพัน

และมีความสัมพันธ4อยGางไรกับเขามีอะไรท่ีเปDนคุณคGาท่ีตราสินค6าอ่ืนให6ไมGได6บ6างหรือเปลGา  

4) Personality: ผู6บริโภคคิดวGาตราสินค6าน้ีมีบุคลิกภาพอยGางไร ถ6าเทียบกับบุคคลแล6วเปDนคน แบบ

ใด เม่ือเทียบคูGแขGงแล6วมีความแตกตGางหรือไมG  

นอกจากน้ี ในองค4ประกอบของตราสินค6าน้ันควรจะเจาะลึกให6ได6วGา องค4ประกอบใดกันแนGท่ีทำให6 

ผู6บริโภคเลือกใช6ตราสินค6าน้ีและไมGใช6ตราสินค6าอ่ืนซ่ึงอาจจะมาจากองค4ประกอบใดองค4ประกอบหน่ึงก็ได6 ข้ึนกับ

สภาวการณ4ตลาดและประสบการณ4ของผู6บริโภคในตลาดน้ัน บางตลาดอาจจะยังเปDนสGวนท่ีจับต6องได6 (Tangible 

Assets) ไมGวGาจะเปDนรูปรGางหน6าตา หรือคุณประโยชน4แตGในหลายๆ ตลาด ก็คือเปDนสGวนท่ีจับต6องไมGได6 (Intangible 

Assets) ซ่ึงอาจจะเปDนคุณคุณคGาหรือบุคลิกภาพ เราจะต6องเจาะส่ิงท่ีเปDนสาเหตุสำคัญน้ีออกจากผู6บริโภคให6ได6และ

ส่ิงน้ีเองท่ีเปDน “แกJนแท(ของตราสินค(าซ่ึงเรียกกันวJา Essence หรือ Brand DNA (แบรนด>ดีเอ็นเอ)” เม่ือหาส่ิง

เหลGาน้ีได6แล6วก็เทGากับเราทราบอยGางถGองแท6แล6ววGา ผู6บริโภค “ได6ยิน” อะไรเก่ียวกับ ตราสินค6าแล6วอยูGในจิตใจเขา

บ6าง ซ่ึงเปDนเหตุผลและมุมมองจากผู6บริโภคท่ีช่ืนชอบตราสินค6าน้ันจนไมGอยากไปใช6ตราสินค6าอ่ืน ๆ ในท่ีสุด  

จากท่ีกลGาวมาข6างต6นท้ังหมดจึงสามารถสรุปได6วGา ตราสินค(า (Brand)  มีบทบาทสำคัญท้ังกับผู6ผลิตและ

ผู6บริโภค  เพราะตราสินค6าเปDนส่ิงท่ีลูกค6าใช6แยกแยะสินค6าและชGวยสร6างยอดขายให6กับผู6ผลิตสินค6า และสามารถทำ

ให6ผู6บริโภคนำตราสินค6ามาชGวยในการสะท6อนระดับของคุณภาพของผลิตภัณฑ4ได6หากตราสินค6าขององค4การมี

ช่ือเสียง มีความนGาเช่ือถือยGอมสGงผลตGอสินค6าท่ีเกิดข้ึนภายใต6องค4การเดียวกันให6มีช่ือเสียง และนGาเช่ือถือไปด6วย 

ตราสินค6ายังถือได6วGาเปDนทรัพย4สินของบริษัท เปDนส่ิงท่ีระบุถึงแนวทางในการปฏิบัติของบริษัทและเปDนการส่ือสาร

ลักษณะเฉพาะของบริษัท ฉะน้ันบริษัทควรนำตราสินค6าไปจดทะเบียนเปDนเคร่ืองหมายการค6า (Trademark)  
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เพราะจะสามารถชGวยปßองกันไมGให6ผู6ผลิตหรือผู6จัดจำหนGายรายอ่ืนลอกเลียนแบบและฉวยโอกาสจากตราสินค6าของ

บริษัทได6 หากมีการนำเคร่ืองหมายการค6าไปลอกเลียนแบบข้ึน เจ6าของตราสินค6ามีสิทธิเรียกคGาเสียหายได6     

    

2.1.6 ทฤษฎีวิพากษ'กับวัฒนธรรมการบริโภคตราสินค7า: การสร7างความหมายตัวตน (Self) และสะท7อนอัต

ลักษณ' 

เน่ืองด6วย “ตราสินค6า (Brand)” เปรียบเสมือนสัญลักษณ4ท่ีมีความซับซ6อนซ่ึงสามารถส่ือความหมายได6อัน

ได6แกG คุณสมบัติตGาง ๆ ของตราสินค6า ซ่ึงเช่ือมโยงไปสูGคุณประโยชน4ของมันท้ังทางด6านหน6าท่ีใช6สอยและทางด6าน

อารมณ4 และนำไปสูGการแสดงถึง คุณคGาของตราสินค6าท่ีผู6บริโภครับรู6ในใจ ด6วยเหตุผลท่ีกลGาวมาการสร6างเอกลักษณ4

ให6กับตราสินค6า จึงนับวGามีความสำคัญมาก เพราะสามารถสะท6อนถึง “บุคลิกภาพ” ของตราสินค6าท่ีผู6บริโภครับรู6 

ในสถานการณ4ท่ีมีการแขGงขันกันสูงในทุกประเภทของธุรกิจและบริการ  

ในทัศนะของกลุGมทฤษฎีวิพากษ4 การเลือกซ้ือตราสินค6าป¢จจุบันผู6บริโภคเลือกซ้ือสินค6าด6วยเหตุผลเชิง

อารมณ4มากกวGาเห็นเหตุผล หรือการพิจารณาจากภาพลักษณ4ตราสินค6าท่ีสะท6อนภาพลักษณ4และตัวตนของ

ผู6บริโภค เชGน การตัดสินใจซ้ือนาµิกาย่ีห6อโรแล็กซ4นอกจากจะใช6บอกวGาเวลาแล6วยังเปDนการสะท6อนมีอัตลักษณ4ของ

ผู6ครอบครองของวGาเปDนผู6มีสถานะทางสังคม ความร่ำรวยหรือประสบความสำเร็จใจชีวิต เปDนต6น หรือ การบริโภค

ร6านอาหารญ่ีปุºนตราฟูจิ นอกจากได6รับประทานอาหารท่ีอรGอย สะอาดแล6ว ยังผู6บริโภคยังประกอบสร6างตัวตน

จากสัญญะการบริโภคร6านอาหารฟูจิวGาเปDนคนร่ำรวย ทันสมัย มีระดับ รักสุขภาพ หรูหรา (ศรัณย4 อมาตยกุลและ

คณะ, 2560)  

จากตัวอยGางท่ีกลGาวมาสะท6อน “รูปแบบวัฒนธรรมการบริโภคเชิงสัญญะกับตราสินค7า ท่ีการเลือกซ้ือ

ตราสินค6าของผู6บริโภคน้ัน มีการพิจารณาจากภาพลักษณ4 ความรู6สึก (Emotional Values) มากกวGาเหตุผลด6าน

อรรถประโยชน4 (Functional Benefits)” กลGาวคือ การเลือกบริโภคตราสินค(าของผู(บริโภคมีความเก่ียวข(องกับการ

สร(างความหมายตัวตน (Self) และสะท(อนอัตลักษณ> (Identity) หรือบุคลิกของผู(บริโภค และสอดคล(องกับแนวคิด

การบริโภคเชิงสัญญะผJานตราสินค(า สามารถอธิบายได6ดังตGอไปน้ี 

1) ทฤษฎีการประกอบสร7างตัวตนผู7บริโภคผXานการบริโภคตราสินค7า (Brands as Symbolic Resources for 

Construction of Identity) ของอีเลียตและวัฒนสุวรรณ (Elliott & Wattanasuwan, 1998) ท่ีอธิบายวGา 

“การเลือกซ้ือหรือบริโภคตราสินค6าในยุควัฒนธรรมบริโภคนิยมป¢จจุบัน อัตลักษณ4ตราสินค6ามีผลตGอการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค6าเพราะการเลือกซ้ือตราสินค6าน้ัน ๆ จะสะท6อนความหมายเชิงสัญญะของผู6ซ้ือหรือ

ผู6บริโภควGาตนเองเปDนคนอยGางไรเช่ือมโยงกับอัตลักษณ4ของตราสินค6าน้ัน ๆ” ซ่ึงสามารถอธิบายได6ตามทฤษฎี 

Self/Extended Self ของวัฒนสุวรรณ (Wattanasuwan, 2005) ได6วGา การเลือกซ้ือหรือบริโภคตราสินค6า

น้ัน ขณะท่ีเราซ้ือหรือครอบครองตราสินค6าน้ัน ๆ ตัวเราเอง (Self) ท่ีกำลังก็ใช6หรือสGวมใสGตราสินค6าน้ัน เราเอง
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ก็จะเปDนด่ังกระจกสะท6อน (Extended-Self) วGาเรามีอัตลักษณ4หรือภาพลักษณ4เชGนไรตาม ภาพลักษณ4ของตรา

สินค6าน้ัน ๆ ท่ีได6ประกอบสร6างข้ึน  เชGน เลือกบริโภคตราสินคGาท่ีใช6วัสดุท่ีสามารถรีไซเคิลได6หรือมีสัญลักษณ4 

Recycle เพ่ือสะท6อนวGาตนเองรักษ4โลกหรือสนใจส่ิงแวดล6อม เปDนต6น  

2) ทฤษฎี Self/Possessions ของศาสตาจารย4ด6านการตลาด รัสเซลล4 เบลค4 (Russell Belk) (Belk, 1988) ท่ีได6

อธิบายวGา “เม่ือวัตถุหรือสินค6าใด ๆ อยูGภายใต6การครอบครองของบุคคลใด ๆ การครอบครองใด ๆ ของบุคคล

น้ันก็จะสะท6อนความหมายเชิงสัญลักษณ4ออกวGาบุคคลน้ันมีลักษณะเชGนไร เช่ือมโยงกับความหมายเชิงสัญญะ

ของวัตถุหรือสินน้ัน” ดังน้ันเราจะเห็นวGา ตราสินค6ามีบทบาทสำคัญในการสร6างหรือสะท6อนตัวตน (Self) 

และอัตลักษณ4 (Identity) ของผู6บริโภคจผGานการเลือกซ้ือตราสินค6าเชGน การท่ีผู6ชายท่ีครอบครองรถสปอร4ตตรา 

Porche รุGน 911 นอกจากใช6เพ่ือเดินทางแล6ว การครอบครองตราสินค6าดังกลGาวยังสะท6อนถึงภาพลักษณ4

ร่ำรวย ทันสมัย มีไลฟπสไตล4ท่ีนGาสนใจ และมีฐานะ เปDนต6น   

3) ทฤษฎีการบริโภคเชิงสัญญะ ตามความคิดของ โบดิยาร4ด (J. Baudrillard, 1968) ท่ีได6อธิบายวGา การบริโภค

ยุคใหมGมีความซับซ6อนและแตกตGางจากในอดีต ท่ีผู6บริโภคใช6ประโยชน4จากวัตถุเพียงทางกายภาพ (Use Value) 

เชGน การใช6ไม6กวาดในการทำความสะอาดบ6านและการบริโภคอาหารเพ่ือดำรงชีพ เปDนต6น โดยผู6บริโภคยุคใหมG

จะบริโภคความหมายท่ีแฝงอยูGในวัตถุหรือท่ีเรียกวGาการบริโภคสัญญะซ่ึงสGงผลให6เกิดการบริโภคท่ีเพ่ิมมากข้ึน

ได6โดย โบดิยาร4ด (J. Baudrillard, 1968) อธิบายวGา การบริโภคจะเกิดข้ึนเม่ือผู6บริโภคให6ความหมายกับสินค6า

ซ่ึงประกอบด6วย 1) คุณคGาด6านประโยชน4ใช6สอย (Use Value) ท่ีอ6างอิงจากอรรถประโยชน4 (Utility) 2) คุณคGา

ด6านการแลกเปล่ียน (Exchange Value) ท่ีอ6างอิงจากการเปรียบเทียบ (Equivalence) 3) คุณคGาเชิงสัญญะ 

(Sign Value) ท่ีอ6างอิงจากความแตกตGาง (Difference) และ 4) การแลกเปล่ียนเชิง สัญลักษณ4 (Symbolic 

Exchange)  

การบริโภคเชิงสัญญะสGงผลให6ผู6บริโภคประกอบสร6างสัญญะใหมGท่ีหลากหลายตGอไปอยGางไมGรู6จบ เชGน การ

สร6างตัวตน (Self) และอัตลักษณ4 (Identity) เปDนต6น  ซ่ึงทำให6ผู6บริโภคเปDนท้ังผู6ถูกกกระทำและผู6กระทำได6ใน

ขณะเดียวกัน ตัวอยGางเชGน เม่ือผู6บริโภคเดินทางไปประเทศอังกฤษ ทำให6อังกฤษกลายเปDนสินค6าท่ีผู6บริโภค

บริโภค ซ่ึงสัญญะท่ีได6รับอาจเปDนความทันสมัยหรือความเปDนผู6ดีโดยผู6บริโภคอาจประกอบสร6าง ตัวตนวGา ตนมี

ฐานะร่ำรวยและมีระดับ เปDนต6น (ศรัณย4 อมาตยกุลและคณะ, 2560) 

นอกจากน้ีจะเห็นได6วGา การบริโภคเชิงสัญญะทำให6ผู6บริโภคนิยามตนเองจากความหมายท่ีให6กับสินค6า ใน

การน้ีผู6บริโภคไมGได6บริโภคสินค6าท่ีประโยชน4ใช6สอย แตGบริโภคความหมายท่ีผู6บริโภคให6กับสินค6าน6ัน เชGน 
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ผู6บริโภคกาแฟสตาร4บัคส4เสพสัญญะความเปDนอเมริกันท่ีธุรกิจหยิบย่ืนให6แลสร6างสัญญะเฉพาะตนซ่ึงแตกตGาง

กันในแตGละบุคคล  ในทำนองเดียวกัน ร6านอาหารญ่ีปุºนฟูจิได6ขายสัญญะความเปDนญ่ีปุºน คือ ความมีสุขภาพดี 

ความทันสมัย และความหรูหรามีระดับผู6บริโภคได6ประกอบสร6างตัวตนจากสัญญะท่ีได6รับจนมีความรู6 สึกวGาตน

แตกตGางจากผู6อ่ืนท่ีไมGได6บริโภคท่ีร6านฟูจิ เปDนต6น 

  

2.2 สXวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixes)  

 

การทำตลาดเพ่ือสGงสริมการขายสินค6า นักการตลาดมักประยุกต4ใช6หลักการส(วนผสมทางการตลาดเพ่ือ

เปDนแนวทางในการนำเสนอผลิตภัณฑ4สูGผู6บริโภคซ่ึงรู6จักกันดีในช่ือ 4Ps ประกอบไปด6วย ผลิตภัณฑ4 (Product) ราคา 

(Price) สถานท่ี (Place) และการสGงเสริมการตลาด (Promotion) โดยสGวนผสมทางการตลาดมักแฝงไปด6วยการ

ส่ือสารถึงสินค6าและแบรนด4เพ่ือสร6างการรับรู6ไปยังผู6บริโภค  
 1. สGวนผสมทางการตลาดด6านผลิตภัณฑ4 (Product) Philip Kotler and Armstrong (2010) และ Keller 

et al. (2008) ระบุถึงสGวนผสมทางการตลาดในสGวนผลิตภัณฑ4วGาหมายถึง ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีนำเสนอสูGตลาดเพ่ือ

ตอบสนองความต6องการของผู6บริโภคและสร6างความพึงพอใจให6กับผู6บริโภค นักการตลาดมักเลือกนำเสนอ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ4 (Product attributes) ไปยังผู6บริโภคในลักษณะตGาง ๆ ได6แกG  

1.1 คุณภาพเปDนสิ่งสะท6อนไปยังผลิตภัณฑ4ได6โดยตรงและเชื่อมโยงกับความพึงพอใจของ

ผู6บริโภค  

1.2 ลักษณะท่ีแตกตGางและหลากหลายจากผลิตภัณฑ4คูGแขGง  

1.3 รูปลักษณ4 นักการตลาดสามารถสร6างความพึงพอใจให6กับผู6บริโภค ด6วยการนำเสนอ

รูปลักษณ4ท่ีโดดเดGนของผลิตภัณฑ4  

1.4 การรับประกันเปDนการแสดงความรับผิดชอบตGอผลิตภัณฑ4ของผู6บริโภค  

1.5 บรรจุภัณฑ4ชGวยดึงดูดความสนใจจากผู6บริโภค การออกแบบบรรจุภัณฑ4ที่ดีจึงควรทำ

ให6ผู6บริโภคเชื่อมโยงไปยังผลิตภัณฑ4หรือแบรนด4ได6ทันที บรรจุภัณฑ4จึงเต็มไปด6วยข6อมูล

ที่เกี่ยวกับสินค6าจุดขายของแบรนด4เอกลักษณ4ของแบรนด4ตลอดจนภาพลักษณ4ของแบ

รนด4 

 2. สGวนผสมทางการตลาดด6านราคา (Price) ราคา หมายถึง สิ่งกำหนดมูลคGาของผลิตภัณฑ4ในรูป

เงินตรา ผู6บริโภคจะใช6ราคาเปDนสGวนหนึ่งในการประเมินคุณภาพและคุณคGาของผลิตภัณฑ4และเปDนสGวนหนึ่งที่จะจูง

ใจให6เกิดการซื้อกลยุทธ4ด6านราคาที่นักการตลาดนำมาใช6 ได6แกG การให6สGวนลดและสGวนสนับสนุน นักการตลาดนิยม

ใช6 กลยุทธ4นี้รGวมกับกลยุทธ4ราคาแบบอื่น ๆ กลยุทธ4การให6สGวนลดนี้แตกตGางจากการสGงเสริมการขายตรงที่กลยุทธ4

ด6านราคาเปDนการเสนอสGวนลดโดยไมGมีเงื่อนไขด6านเวลาในขณะที่การสGงเสริมการขายจะมีเงื่อนไขของเวลาเข6ามา
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เปDนตัวกำหนด โดยมีเปßาหมายเพื่อกระตุ6นการขายในชGวงระยะเวลาสั้น ๆ ตามที่องค4กรต6องการ กลยุทธ4การให6

สGวนลดน้ีสามารถทำได6ท้ังการให6สGวนลดในเชิงปริมาณ สGวนลดเงินสดและสGวนลดตามฤดูกาล 

 3. สGวนผสมทางการตลาดด6านสถานที่จัดจำหนGาย (Place) สถานที่จัดจำหนGายหรือชGองทางการ

จัดจำหนGาย หมายถึง กระบวนการในการจัดการและเคล่ือนย6ายผลิตภัณฑ4จากผู6ผลิตไปยังผู6บริโภค ได6แกG  

3.1 ชGองทางการจัดจำหนGาย คือ ชGองทางท่ีผลิตภัณฑ4ถูกเปล่ียนมือไปยังตลาดชGอง

ทางการจัดจำหนGายอาจผGานคนกลางหรือไมGผGานคนกลางก็ได6  

3.2 การกระจายสินค6า คือ กิจกรรมท่ีเก่ียวข6องกับการเคล่ือนย6ายตัวผลิตภัณฑ4จาก

ผู6ผลิตไปยังผู6บริโภคหรือผู6ใช6ทางอุตสาหกรรม  

3.3 การเลือกทำเลท่ีต้ัง คือ การวางผลิตภัณฑ4 การขยายสาขาเพ่ือให6เข6าถึง

กลุGมเปßาหมายและสร6างความสะดวกให6แกGลูกค6า 

   4.สGวนผสมทางการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาด (Promotion) การสGงเสริมการตลาด 

หมายถึง กระบวนการที่นักการตลาดติดตGอสื่อสารข6อมูลระหวGางผู6ขายกับผู6ซื้อ เพื่อให6ข6อมูลโน6มน6าวใจ  สร6าง

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ตลอดจนชGวยตอกย้ำเกี่ยวกับผลิตภัณฑ4และแบรนด4 การติดตGอสื่อสารอาจเปDนการ

ขายโดยใช6พนักงานและการขายโดยไมGใช6พนักงานขาย เชGน การโฆษณา การประชาสัมพันธ4  การสGงเสริมการขาย 

รวมไปถึงการเปDนผู6อุปถัมภ4และกิจกรรมทางการตลาด จากสGวนผสมทางการตลาดข6างต6น นักโฆษณาจึงใช6เปDน

ชGองทางในการสื่อสารสินค6าและแบรนด4ไปยังผู6บริโภค ในแงGของการโฆษณา นักโฆษณาจะใช6จุดจูงใจ (Appeal) 

ตGาง ๆ จากสGวนผสมทางการตลาดของสินค6าเพื่อดึงดูดความสนใจจากผู6บริโภค นักโฆษณาอาศัยการตลาดด6าน

ผลิตภัณฑ4 ราคา และสถานที่พัฒนามาเปDนจุดจูงใจในการโฆษณา เชGน ด6านคุณลักษณะของสินค6า  จุดเดGนท่ี

เหนือกวGาคูGแขGง ราคาท่ีดึงดูดใจ ช่ือเสียงหรือความนิยมในตัวสินค6า ความสะดวกในการซ้ือสินค6า เปDนต6น ดังน้ันการ

วิจัยครั้งนี้ ผู6วิจัยจะใช6กรอบแนวคิดสGวนผสมทางการตลาดและการโฆษณาในการวิเคราะห4ข6อมูล ภาพความเปDนท่ี

ถูกประกอบสร6างบนหนังสือจีเอ็ม  

    

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการสร7างตราสินค7าผXานส่ือออนไลน' 

   

การสร6างตราสินค6าผGานส่ือออนไลน4 เปDนการนำเสนอหรือการสร6างเร่ืองราวและองค4ประกอบตGาง ๆ ตรา

สินค6า ส่ือออนไลน4มีความสำคัญอยGางมากตGอการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6า เพราะเปDนชGองทางในการบอกเลGา

เร่ืองราวหรือข6อมูลของตราสินค6า/บริการ หรือข6อมูลองค4กรตGาง ๆกับกลุGมเปßาหมายเพ่ือ (Moin, 2020)   

ด6วยการเปล่ียนแปลงของ Digital Disruption การส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าจึงได6ก6าวเข6าสูGส่ือดิจิทัล ทำ

ให6นักสร6างสร6างตราสินค6าต6องปรับตัวให6เข6ากับยุคส่ือท่ีเปล่ียนแปลง รูปแบบการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าแบบ

เกGาท่ีเคยได6รับความนิยมท่ีผGาน “ส่ือแบบด้ังเดิม” หรือท่ีเรียกวGา “Traditional Media” เชGน การส่ือสารเพ่ือสร6าง
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ตราสินค6าผGานทางหนังสือพิมพ4 นิตยาสาร ปßายโฆษณาหรือส่ิงพิมพ4ตGาง ๆ เปDนต6น สGวนการส่ือสารเพ่ือสร6างตรา

สินค6าป¢จจุบัน เรียกวGา “การส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าผGานส่ือใหมGหรือดิจิทัล” เปDนการพัฒนารูปแบบการส่ือสาร

เพ่ือสร6างตราสินค6าผGานส่ือดิจิทัล Social Media เชGน เฟซบุ{ค ทวิตเตอร4 ยูทูป เปDนต6น ซ่ึงถูกเรียกวGา “การส่ือสาร

เพ่ือสร6างตราสินค6าผGานรูปแบบของส่ือออนไลน4 (Online Media)” คือ เปDนรูปแบบของการส่ือสารเพ่ือสร6างตรา

สินค6าในยุคดิจิทัล  

ท้ังน้ี ได6มีการเปรียบเทียบความแตกตGางของรูปแบบของการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าผGานส่ือด้ังเดิมและ

ส่ือใหมGในประเด็นตGาง ๆ (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560) ดังน้ี   

1) พ้ืนท่ีการส่ือสาร การส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าในอดีต ผู6สร6างตราสินค6าสGวนมากต6องเสียคGาใช6จGายในการ

ซ้ือพ้ืนส่ือ ซ่ึงมีราคาแพงจึงให6ข6อมูลขGาวสารได6จำกัด ในขณะท่ีการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าผGานชGองทาง

ดิจิทัล ไมGมีข6อจำกัดเร่ืองพ้ืนท่ีจึงให6ข6อมูลได6ไมGจำกัดและราคาพ้ืนท่ีถูก  

2) เวลาท่ีใช6ในการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6า การส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าในอดีต ผู6สร6างตราสินค6ามีเวลา

น6อยในการซ้ือเวลาลงส่ือ ในขณะท่ีการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าผGานชGองทางดิจิทัล ผู6บริโภคเปDนผู6ใช6

เวลาในการเข6าถึงข6อมูลและเสียคGาใช6จGายในการเข6าถึงข6อมูล เชGน เฟชบุ{ค ทวิตเตอร4 ยูทูป เปDนต6น  

3) การสร6างสรรค4ช้ินงานส่ือเพ่ือสร6างตราสินค6า การส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าในอดีต มีข6อจำกัดในการ

สร6างสรรค4ตามคุณลักษณะของส่ือ เชGน การลงส่ือวิทยุจะต6องเน6นการบรรยายด6วยเสียง สร6างจินาตนาการ

ผGานการบรรยายด6วยเสียง ในขณะท่ีการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าผGานชGองทางดิจิทัล สามารถสร6างสรรค4

ได6หลากหลาย หรือท่ีเรียกวGา “Multimedia”  

4) การส่ือสารและการตอบโต6 การส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าในอดีต เปDนการส่ือสารแบบทางเดียวผGาน

ส่ือมวลชน ในขณะท่ีการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าผGานชGองทางดิจิทัล เปDนการส่ือสารสองทาง (Two-way 

communications) ผู6บริโภคสามารถค6นหาข6อมูล มีปฏิกิริยาตอบกลับ และติดตGอสอบถามได6ทันที  

5) การจูงใจผู6บริโภคสูGพฤติกรรมการซ้ือ การส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าในอดีต ข้ึนอยูGกับข6อมูลขGาวสารใน

ประเภทช้ินงานท่ีใช6เพ่ือส่ือสารตราสินค6า ในขณะท่ีการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าผGานชGองทางดิจิทัล 

ข้ึนอยูGกับข6อมูลขGาวสารจากผู6ทรงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) บล็อกเกอร4 (Blogger) ผู6บริโภคท่ีเปDน

คนแปลกหน6าท่ีไมGรู6จักแตGมีประสบการณ4ในการใช6สินค6าหรือใช6บริการมากGอน ซ่ึงบุคคลดังกลGาวสามารถ

สร6างความนGาเช่ือถือและทำตัวเปDนผู6โฆษณาให6กับสินค6าและบริการ 
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ดังน้ัน จากท่ีกลGาวมาข6างต6น นักสร6างตราสินค6าจึงต6องมีการปรับการคิดสร6างสรรค4ในส่ือแบบเดิมให6เปDนการคิด

สร6างสรรค4ในส่ือดิจิทัล ซ่ึงการคิดสร6างสรรค4แบGงออกได6เปDน 2 แบบ (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560) คือ  

1) ความคิดสร7างสรรค'เกิดจากโจทย'ทางการส่ือสาร นักสร6างตราสินค6าต6องเข6าใจในข6อมูลทุกอยGางเพ่ือ

นำไปตGอยอดความคิดช้ินงานท่ีจะนำไปใช6ในการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6า ให6ตอบโจทย4และตรงตาม

วัตถุประสงค4ท่ีกำหนดไว6โดยเน6นท่ีกลุGมเปßาหมายและผลิตภัณฑ4 

2) ความคิดสร7างสรรค'เกิดจากการคิดหาไอเดียใหมX ๆ เปDนการเป∂ดมุมมองใหมG ๆ พร6อมนำออกมาใช6

ประกอบเปDนความคิดท่ีจะสามารถผูกเร่ืองราวตGาง ๆ ให6เกิดเปDนความคิดใหมGท่ีสร6างสรรค4ได6ท่ีแตกตGาง

ไปปจากเดิม ท้ังน้ีก็ข้ึนอยูGกับส่ิงแวดล6อมและประสบการณ4ท่ีผGานมา 

 

ตาราง 2 ข6อดีและข6อจำกัดของส่ือเกGาและส่ือออนไลน4 

ชนิดส่ือ ข7อดี ข7อจำกัด 

วิทยุ (Radio)- (ส่ือเกGา) 

เปDนส่ือท่ีใช6สGงขGาวสารได6รวดเร็ว 

และเผยแพรGขGาวไปได6ไกลมาก 

เปDนท่ีนิยมท่ัวไป เข6าถึงมากแม6ใน

ชนบทท่ีอยูGหGางไกลและยังไมGมี

ไฟฟßาใช6 มีหลากหลาย รายการ 

ท้ังขGาวสาร บันเทิง รายการเพลง 

รายการละคร  

 

1. ต6นทุนต่ำ มีความรวดเร็ว แม6

จะอยูGหGางไกลจากสถานี 

สร6างสรรค4โฆษณาผGานวิทยุได6งGาย

และเสียคGาใช6จGายน6อย 

2. เข6าถึงกลุGมเปßาหมายผู6ท่ีอGาน

หนังสือไมGออกก็สามารถรับฟ¢งได6

ครอบคลุมบริเวณพ้ืนท่ี กว6างขวาง

มาก 

3. ให6ความรู6สึกเปDนกันเองกับผู6ฟ¢ง 

สร6างความใกล6ชิด พกติดตัวได6

ตลอดเวลา 

4. ให6ความรู6สึกเร6าอารมณ4และ

เปDนส่ือท่ีจูงใจได6งGายเพราะเน6น

จังหวะลีลาท่ีใสGอารมณ4ทำให6 ผู6ฟ¢ง

จินตนาการและมีความรู6สึกรGวม

ด6วย 

5. สามารถฟ¢งไปด6วยและทำงาน

อ่ืนไปด6วยได6 

1.ไมGสามารถเสนอรายละเอียด

ได6มากเพราะต6องพูดให6ส้ันกระชับ

เข6าใจงGาย  

2. ไมGมีความคงทนถาวร ถ6าผู6ฟ¢ง

พลาดรายการไปก็ไมGสามารถจะ

รับฟ¢งได6อีก  

3. ถ6ามีข6อผิดพลาดจะแก6ไขได6

ยาก  

4.ต6องฟ¢งอยGางมีสมาธิจึงจะได6

ใจความท้ังหมด  

5. เปDนการส่ือสารทางเดียว ไมG

สามารถไตGถามเร่ืองราวท่ีไมGเข6าใจ

ได6  

6. ไมGสามารถมองเห็นภาพได6ไมG

เหมาะกับสินค6าท่ีต6องมีการสาธิต

วิธีการใช6ของสินค6า 

7. ไมGสามารถกลับมาฟ¢งซ้ำได6

แบบ On Demand หรืออยากฟ¢ง
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6. มีโอกาสเลือกสถานี รายการ

และเวลาได6มากกวGา 

ตอนไหนก็กดฟ¢งได6เหมือนส่ือใหมG 

เชGน Podcast เปDนต6น นอกจาก

บันทึกไว6 

8. ใช6เวลานานในการประเมินผล

การับรู6ตราสินค6า หรือ feedback 

โทรทัศน' (Television) -(ส่ือ

เกGา) เปDนส่ือท่ีได6รับความนิยมมาก

ในอดีต สามารถถGายทอดขGาวสาร

ได6ท้ังโดยคาพูด ข6อเขียน และ

รูปภาพ เปDนท้ังภาพสี ขาวดา 

และภาพน่ิง ภาพยนตร4และอ่ืน ๆ 

ถGายทอดขGาวสารได6เร็วมาก และ

สGงภาพ ในระยะทางไกล ๆได6ด6วย 

รายการทางโทรทัศน4จะคล6ายกับ

วิทยุ มีความหลากหลายโทรทัศน4

จึงเปDนส่ือท่ี มี บทบาทและมีผู6

นิยมมาก  

 

1.ดึงดูดความสนใจได6มากเพราะ

สามารถทดแทนได6ท้ัง 

หนังสือพิมพ4วิทยุและภาพยนตร4 

2. ผู6ชมเก็บขGาวสารได6มากเพราะ

มีท้ังภาพและเสียง 

3. ถGายทอดขGาวสารได6รวดเร็ว ทำ

ให6ขGาวเปDนท่ีนGาเช่ือถือ 

4.สามารถเสนอรายการบาง

รายการได6ดีกวGาวิทยุและ

หนังสือพิมพ4 เชGน รายการสารคดี

การ สาธิตทางวิชาการตGาง ๆ 

1. ราคาคGาลงโฆษณาแพงกวGาส่ือ

ประเภทอ่ืน 

2. ต6นทุนการผลิตสูง  

3. ข้ันตอนการผลิตเยอะ หลาย

ข้ันตอน มีความพิถีพิถัน 

4. เม่ือพลาดรายการก็ไมGสามารถ

จะชมได6อีก นอกจากบันทึกเปDน

วิดีโอเทป ไมGสามารถดูได6แบบ 

On demand หรือดูซ้ำได6 

เหมือนใน YouTube 

4. เปDนการส่ือสารทางเดียว 

5. ใช6เวลานานในการประเมินผล

การับรู6ตราสินค6า หรือ feedback 

ส่ือส่ิงพิมพ' (Printed Media)- 

(ส่ือเกGา) เชGน หนังสือพิมพ4ท่ีเสนอ

ขGาว การเคล่ือนไหวใหมGๆ ท้ัง

ภายในและภายนอกประเทศ มีกา

หนดการออกท่ีแนGนอนตายตัวโดย

สGวนใหญGจะออกเปDนรายวัน 

นอกจากน้ีแล6วยังมีหนังสือพิมพ4

รายสามวัน รายสัปดาห4รายป¢กษ4

และรายเดือน  

1. เปDนส่ือท่ีมองเห็นมีภาพไว6

ดึงดูดความสนใจผู6อGานสามารถ

มองเห็นและเข6าใจลักษณะสินค6า 

ได6อยGางชัดเจน โดยเฉพาะ

นิตยสาร 

2. เข6าถึงกลุGมคนได6ท่ัวประเทศ 

โดยเฉพาะหนังสือพิมพ4ระดับชาติ

และระดับท6องถ่ิน เสริมกันได6บาง

กรณี มีความเปDน Mass มาก 

1. โฆษณามีแตGภาพไมGมีการ

เคล่ือนไหวไมGมีเสียงดึงดูดความ

นGาสนใจได6น6อยกวGาโทรทัศน4 หรือ 

ยูทูป การรีวิวสินค6า 

2. สำหรับหนังสือพิมพ4 คุณภาพ

ของส่ือส่ิงพิมพ4ต่ำเน่ืองจาก

คุณภาพกระดาษไมGดียับยGอยงGาย 

3. อายุของโฆษณาส้ัน ผGานตา

ผู6บริโภคน6อยคร้ัง  
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3. ทำให6ผู6วางแผนส่ือสามารถท่ีจะ

เน6นการโฆษณาบางเขตภูมิศาสตร4

ได6 ในกรณีหนังสือพิมพ4 

4. สามารถให6รายละเอียด

เก่ียวกับสินค6าได6ดี 

 5. สามารถเลือกหน6าและโฆษณา

ให6ตรงกับความสนใจของ

กลุGมเปßาหมายได6  

6. มีความคงทนถาวรของข6อมูล 

ท่ีสามารถจับต6องได6  

 

4.โฆษณาไมGคGอยได6รับความสนใจ

เพราะมักปรากฏอยูGในหน6าตGาง ๆ

ท่ีมีคอลัมน4ท่ีนGาสนใจกวGาโฆษณา  

5. ไมGสามารถเข6าถึงผู6อGานท่ีอGาน

หนังสือไมGออกหรือผู6สูงอายุท่ี

สายตาไมGดี  

6. เปDนการส่ือสารทางเดียว 

7. ใช6เวลานานในการประเมินผล

การับรู6ตราสินค6า หรือ feedback 

นิตยสาร (Magazine)- (ส่ือเกGา) 

เปDนเคร่ืองมือหรือส่ือในการ

ประชาสัมพันธ4ประเภทส่ิงพิมพ4ท่ี

สำคัญอยGางหน่ึง นิตยสารมีรูปเลGม

ท่ีกะทัดรัดสวยงาม และมีระบบ

การพิมพ4ท่ีประณีต มีสีสวยงาม

ชGวยดึงดูดความสนใจของ ผู6อGาน

ได6เปDนอยGางดีมีเน้ือหาหลากหลาย 

มุGงท้ังให6ความรู6และความบันเทิง 

ความรู6 มักเปDนไปในลักษณะท่ีให6 

ความรอบรู6 มีการหารายได6จาก

การโฆษณาและวางขายท่ัวไป 

ผู6อGานสามารถบอกรับเปDนสมาชิก

ได6  

1.เข6าถึงกลุGมเปßาหมายได6งGายและ

เกิดการสูญเปลGาน6อย  

2. ใช6ภาพจูงใจได6เปDนอยGางดี

ความนGาสนใจของภาพจะทาให6

ผู6อGานสนใจโฆษณาและวิธีการ ลง

โฆษณาก็ไมGปะปน ซุกซGอน 

เหมือนหนังสือพิมพ4แตGจะมีความ

เปDนสัดสGวนดี 

3. ระยะเวลาในการอGานนิตยสาร

ก็นานกวGาหนังสือพิมพ4  

4.คุณภาพในการพิมพ4ดีท้ังในแงG

การใช6กระดาษและคณุ ภาพการ

พิมพ4  

5. มีอายุการเก็บรักษานาน ผู6อGาน

จึงมีโอกาสเห็นโฆษณาหลายคร้ัง  

1. สามารถสร6างความถ่ีได6ยาก 

เพราะการพิมพ4จำหนGายแตGละ 

เลGมใช6เวลานาน 

2. ไมGสามารถเลือกวันเวลาในการ

โฆษณาได6 เพราะมีการ

กำหนดเวลาท่ีแนGนอนไว6แล6ว  

3. สร6างจำนวนผู6อGานได6ช6า เพราะ

ไมGรวดเร็วเหมือนวิทยุหรือ

โทรทัศน4  

4. เปDนการส่ือสารทางเดียว 

5. ใช6เวลานานในการประเมินผล

การับรู6ตราสินค6า หรือ feedback 

 

ส่ือนอกบ7าน (Out of Home 

Media)- (ส่ือเกGา) เชGน ปßาย

โฆษณา (Billboard) ตามทาง

ดGวน รถไฟฟßา 

1. มีความนGาสนใจ สวยงาม 

สร6างการจด นGาดึงดูด สะดุด

ตา 

1. ให6รายละเอียดของตราสินค6า

ได6น6อย เน6นเพียงการจดจำ 

2. เปDนการส่ือสารทางเดียว 
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2. เข6าถึงกลุGมเปßาหมายท่ีเปDนคน

เมืองได6ดี หรือ กลุGมท่ีเดินทาง

ในเมือง 

 

3. ยากตGอการประเมินผลการ

รับรู6 หรือ feedback 

4. ราคาแพง ในกรณีท่ีเปDนปßาย

วิดีโอเคล่ือนไหว LED 

ส่ือดิจิทัล (Digital Media)- 
(ส่ือใหมJ) เปDนส่ือใหมGท่ี

เปรียบเสมือนชุมชนแหGงใหมGของ

โลกซ่ึงรวมคนท่ัวทุกมุมโลกเข6า

ด6วยกัน จึงทาให6มีบริการตGาง ๆ 

เกิดข้ึนใหมGตลอดเวลาซ่ึงมีท้ังข6อดี 

ท่ีเปDนประโยชน4และข6อจากัดบาง

ประการ เปDนการรวบรวมทุก

แพลตฟอร4มมาอยูGด6วยกันและ

เข6าถึงกลุGมเปßาหมายได6แมGนยำ 

และมีการประเมินผลท่ีแมGนยำ 

เชGน Facebook, Instagram, 

Line, Website,  เปDนต6น   

1. เปDนการหลอมรวมทุก

แพลตฟอร4มของส่ือเกGามาอยูG

ในส่ือใหมGงGายตGอการเข6าถึง 

การจัดเก็บ พ้ืนท่ี และ

สวยงาม นGาดึงดูด เข6าถึงงGาย 

2. ตรวจดูราคาสินค6าและส่ังซ้ือ

สินค6ารวมท้ังบริการตGาง ๆ ได6

โดยไมGต6องเสียเวลาเดินทาง

ไป ห6างสรรพสินค6า  

3. ให6ความบันเทิงหลายรูปแบบ 

เชGน การฟ¢งเพลง รายการ

วิทยุ การชมรายการโทรทัศน4 

ภาพยนตร4 รวมไปถึงการ

แขGงขันเกมกับผู6อ่ืนได6ท่ัวโลก 

4. การผลิตส่ือดิจิทัล งGายและ

ถูก เพียงมือถือเคร่ืองเดียว

สามารถทำได6ทุกอยGาง ลด

ข้ันตอนและต6นทุนท่ีสูงอยGาง

ท่ีส่ือเกGาเคยมี 

5. สามารถมาย6อนดูได6 และ

อยากดูหรือฟ¢งเม่ือไหรGก็ได6  

6. ติดประกาศข6อความเก่ียวกับ

ตราสินค6าท่ีต6องการให6ผู6อ่ืน

ทราบได6อยGางท่ัวถึง  

1. ส่ือดิจิทัลเปDนเครือขGายขนาด

ใหญGท่ีไมGมีใครเปDนเจ6าของ 

ทุกคนจึงสามารถสร6างเว็บ 

ไซด4หรือติดประกาศข6อความ

ได6ทุกเร่ือง บางคร้ังข6อความ

น้ันอาจจะเปDนข6อมูลท่ีไมG

ถูกต6อง  

2. เม่ือทุกคนสามารถเปDนส่ือได6 

จากมือถือเคร่ืองเดียว การ

ควบคุมคุณภาพส่ือ การ

Censorship และจริยธรรม

ส่ือจึงเปDนส่ิงท่ีส่ือออนไลน4

ขาดหายไป เม่ือเทียบกับส่ือ

เกGาอยGาง ทีวี วิทยุ เปDนต6น 

3. ส่ือสังคมออนไลน4 ในบาง

กรณีหากเจ6าของส่ือใช6ในทาง

ท่ีผิด อาจจะเปDนกGอความ

วุGนวาย ย่ัวยุ และเปDนป¢ญหา

ทางสังคมได6 
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7. ให6เสรีภาพในการส่ือสารทุก 

รูปแบบแกGบุคคลทุกคน 

เข6าถึงกลุGมคนท่ีหลากหลาย 

ทุกเพศ ทุกวัย ทุกชนช้ัน 

8. เข6าถึงกลุGมเปßาหมายได6

แมGนยำ 

9. เปDนการส่ือสารสองทาง

สามารถรับรู6 Feedback ได6

ทันที 

10. มีการประเมินผลการรับรู6ท่ี

แมGนยำ 

 

 

 

2.3.1 วิวัฒนาการตลาดกับการส่ือสารเพ่ือสร7างตราสินค7า: การตลาด 1.0- 4.0  

การเข6าใจภาพรวมวิวัฒนาการตลาดจะชGวยทำให6นักสร6างตราสินค6า เข6าใจถึงวิวัฒนาการการส่ือสาร

การตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าและชGองทางการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6า เพ่ือขายสินค6าในแตGละยุคโดยการอธิบาย

ด6วยกอบแนวคิดการตลาดกับเทคโนโลยีดิจิทัลดิสรับช่ัน กลGาวคือ การตลาด 1.0 เปDนการดำเนินกิจกรรมการตลาด

จากมุมมองของผู6ผลิตเปDนหลัก สGวนการตลาด 2.0 เร่ิมให6ความสำคัญกับผู6บริโภคแตGก็ยังมองวGาผู6บริโภคมีลักษณะ

ต้ังรับ การตลาด 3.0 และ การตลาด 4.0 เปDนการตลาดท่ีเน6นการดำเนินกิจกรรมการตลาดจากมุมมองของผู6บริโภค

มากข้ึนกวGายุคใด ๆ  (Philip Kotler, 2018; ณัฐิภา สินสุวรรณ, 2560; ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560) 
 

ยุคการตลาด 1.0: ยุคการผลิตสินค7าเพ่ือตลาดมวลชน (Mass Production) 

 การตลาด 1.0 เกิดข้ึนในยุคอุตสาหกรรมท่ีอาศัยกำลังการผลิตสินค6าจากเทคโนโลยีเคร่ืองจักรกลเปDนหลัก 

การตลาดกับสินค6าในยุคน้ีเน6นการขายสินค6าท่ีผลิตได6จากโรงงาน ด6วยเหตุผลวGาผู6ผลิตสินค6ามีความเช่ือวGาผู6บริโภค

ต6องการสินค6าท่ีหาซ้ือได6ท่ัวไปหรือมีขายแพรGหลายและต6องเปDนสินค6าราคาถูกเน6นประโยชน4ใช6สอย เพราะฉะน้ันใน

ยุคน้ี แนวคิดความสำคัญเก่ียวกับการสร6างตราสินค6ายังไมGถือกำเนิดอยGางชัดเจน กิจกรรมทางการส่ือสารตลาดจะ

เน(นการใช(ส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) จะเน(นการนำเสนออรรถประโยชน>ของตราสินค(า ยังไมJมีความซับซ(อน

ทางการการส่ือสารตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6า เน6นการบอกช่ือ ตรา ย่ีห6อ หรือการปºาวประกาศให6รับรู6สรรพคุณของ

ตรา ย่ีห6อของสินค6า ผGานใบปลิว หนังสือพิมพ4 โทรทัศน4 เปßนต6น (Philip Kotler, 2018; ณัฐิภา สินสุวรรณ, 2560; 
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ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560) เปDนยุคท่ีผู(ผลิตสินค(าให(ความสำคัญกับการผลิตสินค(าในลักษณะเพ่ือตลาดมวลชน 

(Mass Production) คือ การผลิตสินค6าจำนวนมากภายใต6มาตรฐานการผลิตเดียวกันเพ่ือลดต6นทุนการผลิตให6ต่ำ

ท่ีสุด และต้ังราคาขายให6ถูกลงเพ่ือให6ตอบสนองความต6องการของผู6บริโภคท่ีต6องการสินค6าราคาถูกและหาซ้ือได6

ท่ัวไป อยGางไรก็ตาม นักการตลาดในยุค 1.0 ท่ีให6ความสำคัญกับการผลิตสินค6าจำนวนมากเพ่ือลดต6นทุนการผลิตใน

ระยะตGอมาก็เร่ิมเรียนรู6วGาการผลิตสินค6าออกมาจำนวนมากก็ไมGอาจทำให6ผู6บริโภคเลือกซ้ือสินค6าของตนเองได6 

เน่ืองจากมีผู6ผลิตของสินค6าควบคูGไปกับกระบวนการผลิตโดยนักการตลาดเช่ือวGาหากผลิตสินสินค6าท่ีได6มาตรฐาน 

คุณภาพดี ราคาถูกภายใต6กระบวนการผลิตจำนวนมากเพ่ือลดต6นทุนการผลิตท่ีจะทำให6องค4การขายสินค6าไปสูG

ผู6บริโภค ยุคการตลาด 1.0 จึงเปDนยุคท่ีเรียกวGาผู6ผลิตให6ความสำคัญกับสินค6า (Product-Oriented Era) ผู6ผลิตเน6น

การพัฒนาสินค6าให6มีคุณภาพและเน6นปรับปรุงกระบวนการผลิตให6มีประสิทธิภาพเพ่ือลดต6นทุนให6ต่ำท่ีสุดซ่ึงยัง

ไมGได6ให6ความสำคัญกับความต6องการและความพึงพอใจของผู6บริโภค โดยสรุป ผู6ผลิตสินค6าในยุคการตลาด 1.0 จึง

เน6นผลิตสินค6าเพ่ือตลาดมวลชนและใช6การส่ือสารเพ่ือโฆษณาคุณภาพและราคาของสินค6าประกอบกับใช6พนักงาน

ขายเพ่ือส่ือสารประโยชน4ใช6สอยของสินค6าไปยังผู6บริโภคโดยตรง 
 
การตลาด 2.0: เร่ิมให7ความสำคัญกับผู7บริโภคแตXก็ยังมองวXาผู7บริโภคมีลักษณะต้ังรับ  

 การตลาด 2.0 เปDนยุคการตลาดท่ีพัฒนาข้ึนในชGวงยุคข(อมูลสารสนเทศ (Information Age) ซ่ึงอาศัย

เทคโนโลยีสารสนเทศเปDนแรงขับเคล่ือนให6นักการตลาดผลิตสินค6าให6ตอบสนองความต6องการและความพึงพอใจ

ของผู6บริโภค การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศทำให6ผู6บริโภคในยุคน้ีมีความรู6มากข้ึน สามารถค6นหาข6อมูลเพ่ือ

เปรียบเทียบรายละเอียดและข6อเสนอของสินค6าท่ีมีลักษณะคล6าย ๆ กัน ผู6บริโภคจึงมีทางเลือกในการประเมิน

คุณคGาของสินค6ากGอนการตัดสินใจซ้ือ (Philip Kotler, 2018; ณัฐิภา สินสุวรรณ, 2560; ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560) 

ยุคการตลาด 2.0 นักการตลาดยังเรียนรู6วGาผู6บริโภคแตGละรายมีความต6องการ ความช่ืนชอบและรสนิยมตGางกัน การ

ผลิตสินค6าในลักษณะตลาดมวลชนแบบการตลาดยุค 1.0 จึงอาจไมGใชGวิธีท่ีจะตอบสนองความต6องการของผู6บริโภค

ในยุคน้ีได6อีกตGอไป นักการตลาด 2.0 จึงต6องเร่ิมวิเคราะห>ความต(องการของผู(บริโภคด(วยการแบJงผู(บริโภคเปSนกลุJม

ยJอย (Segmentation) แทนการมองผู(บริโภควJาเหมือนกันหมด  เร่ิมกลJาวถึงความแตกตJางของสินค(า (Product 

Differentiation) ตำแหนJงทางการตลาด (Positioning) เร่ิมให(ความสำคัญเก่ียวกับการตราสินค(า เชJน การตลาด

ยุค 1.0 นอกจากน้ัน นักการตลาด 2.0 ยังดำเนินกิจกรรมการตลาดภายใต6ความเช่ือวGาลูกค6าคือ พระราชาและลูกค6า

คือพระเจ6า ในยุคน้ีจึงกลJาวได(วJาผู(บริโภคเร่ิมมีอำนาจเหนือผู(ผลิต ผู6บริโภคเปDนฝºายได6เปรียบเน่ืองจากผู6ผลิตสินค6า

ตGางต6องการขายสินค6าท่ีตอบสนองความต6องการและทำให6ผู6บริโภคพึงพอใจสินค6า ท้ังน้ี นักการตลาด 2.0 เรียนรู6

จากการตลาด 1.0 วGา การขายสินค6าท่ีมีลักษณะคล6าย ๆ กันหรือเปDนสินค6าประเภทเดียวกันทำให6ผู6บริโภคมีโอกาส

เลือก และผู6บริโภคแตGละคนก็ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค6าด6วยเหตุผลแตกตGางกันไป เชGน ผู6บริโภคบางรายซ้ือสินค6าด6วย

เหตุผลประโยชน4ใช6สอย ในขณะท่ีผู6บริโภคบางรายใช6อารมณ4หรือความรู6สึกในการตัดสินใจซ้ือสินค6า นักการตลาด 

2.0 จึงให6ความสำคัญกับการวิเคราะห4และทำความเข6าใจความคิดและจิตใจของผู6บริโภคมากกวGาการตลาด 1.0 จึง
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อาจเรียกได6วGา การตลาด 2.0 เปSนยุคท่ีนักการตลาดเร่ิมให(ความสำคัญกับผู(บริโภค (Consumer-Oriented Era) 

ผู6ผลิตจะผลิตสินค6าท่ีตอบสนองความต6องการของผู6บริโภคมากกวGาความต6องการของผู6ผลิตเอง ในขณะเดียวกันก็

ให6ความสำคัญกับการบริการและสร6างความพึงพอใจให6ผู6บริโภคเพ่ือชGวงชิงความได6เปรียบทางธุรกิจของการตลาด

ยุคน้ี โดยสรุป การส่ือสารการตลาดในยุค 2.0 ผู6ผลิตจะพัฒนากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดตGาง ๆ เชGน การส่ือสาร

เชิงอารมณ4ผGานส่ือตGาง ๆ เพ่ือโน6มน6าวใจผู6บริโภควGาสินค6าน้ันตอบสนองความต6องการและความพึงพอใจของ

ผู6บริโภคได6 

 อยGางไรก็ตามแม6นักการตลาดในยุค 2.0 จะให6ความสำคัญกับการวิเคราะห4ผู6บริโภคมากกวGาการตลาด 1.0 

แตJก็ยังมองวJาผู(บริโภคมีลักษณะต้ังรับ (Passive) ของการสGงเสริมการขายแม6ผู6บริโภคจะมีชGองทางแสวงหาข6อมูล

แตGนักการตลาดก็มองวGาผู6บริโภคยังไมGสามารถแสดงความคิดเห็นเพ่ือโต6ตอบกับผู6ผลิตได6 การแสวงหาข6อมูลเพ่ือ

เปรียบเทียบสินค6าของผู6บริโภคจึงเปDนลักษณะต้ังรับเทGาน้ัน 
 

การตลาด 3.0: ยุคการสร7างแรงดึงดูดทางอารมณ'ของตราสินค7า (Emotional  Branding) และส่ือสังคม

ออนไลน'  

 ยุคการตลาด 3.0 น้ีผู6ผลิตยังคงให6ความสำคัญกับผู6บริโภค (Consumer-Oriented Era)  แตG

ผู6บริโภคในยุค 3.0  ไมGได6เปDนฝºายต้ังรับ (Passive) แบบยุคกGอน ผู6บริโภคเร่ิมมีความ Active มากข้ึน  เร่ิมกล6าแสดง

ความคิดเห็นเก่ียวกับตราสินค6าอยGางไรตรงไปตรงมามากข้ึนและชัดเจนมากข้ึน ประกอบกับการเร่ิมแพรJหลายของ

ส่ืออินเตอร>เน็ต ผู(บริโภคสามารถค(นหาข(อมูลตราสินค(าได(เองมากข้ึน การสร(างตราสินค(าเน(นการสร(างแรงจูงใจแรง

ดึงดูดทางอารมณ> (Emotional) มากหวJาเหตุผล (Rational) ยุคแหGงการบริโภคเชิงสัญญะทางตราสินค6า (Sign 

Consumption) ๆ  (Philip Kotler, 2018; ณัฐิภา สินสุวรรณ, 2560; ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560) เปDนยุคการตลาด

ท่ีขับเคล่ือนด6วยคGานิยม (Values-Driven Era) กลGาวคือ แทนท่ีผู6ผลิตจะมองลูกค6าวGาเปDนเพียงผู6บริโภคธรรมดา ๆ 

ผู6ผลิตในยุคน้ีจะมองผู6บริโภควGาเปDนมนุษย4ท่ีมีความคิด (Mind) จิตใจ (Heart) และจิตวิญญาณ (Spirit) ท่ีต6องการ

สร6างสรรค4โลกน้ีให6นGาอยูGและดีข้ึนผู6ผลิตจึงต6องทำความเข6าใจกับความต6องการของผู6บริโภคมากข้ึน วGาผู6บริโภคไมG

เพียงต6องการสินค6าท่ีตอบสนองความต6องการและความพึงพอใจสGวนตัวเทGาน้ัน แตGผู6บริโภคยังแสวงหาผู6ผลิตสินค6า

ท่ีมีพันธกิจ วิสัยทัศน4และคGานิยมท่ีตอบสนองเศรษฐกิจ สังคมและส่ิงแวดล6อมเพ่ือเติมเต6มความต6องการทางจิต

วิญญาณจากสินค6าและบริการด6วย ดังน้ัน การตลาด 3.0 ยังคงให(ความสำคัญกับการตอบสนองความต(องการและ

ความพึงพอใจของผู(บริโภค เชGนเดียวกับการตลาด 2.0 แตGการตลาด 3.0 ให6ความสำคัญกับการผลิตสินค6าภายใต6

การตอบสนองความปรารถนาทางจิตวิญญาณและคGานิยมของผู6บริโภคเพ่ิมเติมด6วย การตลาด 3.0 ได6ยกระดับ

แนวคิดการตลาดไปสูGความปรารถนา โดยเช่ือวGาผู6บริโภคคือ มนุษย4ท่ีมีความต6องการและความคาดหวังด6านอ่ืน ๆ 

ซ่ึงไมGอาจมองข6ามไปได6 นักการตลาด 3.0 จึงนิยมทำการส่ือสารเพ่ือสร(างตราสินค(าเช่ือมโยงกับเชิงอารมณ> 

(Emotional Branding) และการตลาดเชิงจิตวิญญาณ (Spiritual Marketing) การตลาด 3.0 จึงเปDนการตลาดท่ี

ใช6คGานิยมขับเคล่ือนและผู6บริโภคไมGเพียงเปDนฝºายต้ังรับในการรับส่ือสารทางการตลาด แตGยังแสดงความคิดเห็น 
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(Active) เก่ียวกับสินค6า บริการ ตราสินค6าและผู6ผลิตสินค6าผGานการส่ือสารสองทางตลอดจนมีสGวนรGวมในการพัฒนา

สินค6าหรือบริการให6ตอบสนองความต6องการของตนให6ดีย่ิงข้ึนผGานชGองทางการส่ือสารตGาง ๆ โดยเฉพาะอยGางย่ิง ส่ือ

สังคมออนไลน> ซ่ึงจะกลายเปDนเคร่ืองมือสำคัญของผู6บริโภคท่ีจะสะท6อนถึงความต6องการท่ีแท6จริงไปยังผู6ผลิต โดย

สรุป การส่ือสารการตลาดในยุค 3.0 จึงเน(นส่ือสารด(วยการเช่ือมโยงให(ผู(บริโภคเห็นวJาสินค(าและองค>การไมJได(มุJง

แสวงหากำไรเทJาน้ันแตJทวJายังดำเนินกิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตJอสังคม (CSR) เพ่ือแสดงให(ผู(บริโภคเห็นวJา

องค>การผลิตสินค(าและดำเนินกิจกรรมการตลาดท่ีสอดคล(องกับคJานิยมของผู(บริโภค 

 จากยุคการตลาด 3.0 ท่ีเกิดการเปล่ียนแปลงโดยท่ีผู6บริโภคมีสGวนรGวมกับการตลาดมากข้ึนจนกลายเปDน

ตลาดแหGงความรGวมมือ (Age Of Participation And Collaboration Marketing) ผGานเทคโนโลยีการส่ือสาร

รูปแบบใหมJ คือ ส่ือสังคมออนไลน>ท่ีเป∂ดโอกาสให6ผู6บริโภคแสดงความรู6สึก ความคิดเห็นไปยังผู6ผลิตสินค6า การ

ส่ือสารผGานส่ือสังคมออนไลน4ยังกGอให6เกิดความรGวมมือระหวGางผู6ผลิตและผู6บริโภคนอกจากน้ันการตลาด 3.0 ยังเกิด

ทGามกลางยุคโลกาภิวัฒน4ท่ีขัดแย6งและการตลาดเชิงวัฒนธรรม (Age Of Globalization Paradox And Cultural 

Marketing) กลGาวคือ โลกาภิวัฒน4สGงผลตGอทัศนคติของผู6บริโภคท้ังยังกGอให6เกิดการแลกเปล่ียนข6อมูลขGาวสาร

ระหวGางประเทศทำให6ระบบเศรษฐกิจเช่ือมโยงถึงกันกลายเปDนยุคสินค6าบริการไร6พรมแดน ตลอดจนการ

เปล่ียนแปลงไปสูGยุคสังคมสร6างสรรค4และการตลาดจิตวิญญาณ (Age Of Creativity Society And Human Spirit 

Marketing) เชGน สังคมเปล่ียนแปลงไปสูGยุคเศรษฐกิจสร6างสรรค4 (Creative Economy) คือ การขับเคล่ือน

เศรษฐกิจบนพ้ืนฐานของการใช6องค4ความรู6การศึกษา การสร6างสรรค4งานและการใช6ทรัพย4สินทางป¢ญญาท่ีเช่ือมโยง

กับรากฐานทางวัฒนธรรม การส่ังสมความรู6ของสังคม และเทคโนโลยีตลอดจนนวัตกรรมสมัยใหมGเพ่ือผลิตสินค6า

และบริการท่ีสร6างมูลคGาทางเศรษฐกิจและคุณคGาทางสังคมซ่ึงตอบสนองความต6องการของผู6บริโภคในตลาดโลกได6

หรือเรียกวGาการสร6างมูลคGาท่ีเกิดจากความคิดน่ันเอง การเปล่ียนแปลงเหลGาน้ีเปDนส่ิงท่ีนักการตลาดในยุคน้ีต6อง

เรียนรู6และทำความเข6าใจเพ่ือให6สามารถเข6าถึงความต6องการและจิตวิญญาณของผู6บริโภค 
 

การตลาด 4.0: ยุควิวัฒนาการทางตลาดและตราสินค7าเพ่ือประชาชน (Marketing And Brand Evolution 

For People) 

    การเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล6อมทางการตลาด พฤติกรรมผู6บริโภค เทคโนโลยีการส่ือสาร

ตลอดจนบริบททางเศรษฐกิจและสังคมสGงผลให6นักการตลาดต6องปรับตัวตามบริบทท่ีเปล่ียนแปลงไป ปåจจุบัน คือ 

ยุคการตลาด 4.0 หรือท่ีเรียกกันวGา คือ วิวัฒนาการทางตลาดและตราสินค6าเพ่ือประชาชน (Marketing And Brand 

Evolution For People) เปDนยุคของการเปล่ียนแปลงกระบวนทัศน4ทางการตลาดอยGางท่ีไมGเคยมีมากGอนและ

ผู6บริโภค ก็ก6าวเข6ามามีบทบาทในกิจกรรมการตลาดย่ิงกวGายุคใด ๆ ท่ีผGานมา ๆ  (Philip Kotler, 2018; ณัฐิภา สิน

สุวรรณ, 2560; ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560)  

    สถานการณ4สำคัญท่ีทำให6การตลาดก6าวเข6าสูGยุค 4.0 มีดังน้ี 
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 1. สถานการณ4ด6านผู6บริโภค ผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงด6านเทคโนโลยีการส่ือสารรูปแบบใหมG

โดยเฉพาะส่ือเครือขJายสังคมออนไลน> สมาร>ตโฟน ทำให6ผู6บริโภคยุคการตลาด 4.0 ผู6บริโภคโซเชียลโนมิกส4 

(Socialnomics) คือ ประชากรโลกหลอมรวมกันในชGองทางออนไลน4และเครือขGายสังคมออนไลน4ตGาง ๆ เชGน 

เฟซบุ{ค ทวิตเตอร4 ผู6บริโภคยุคน้ีจึงเกิดการรวมตัวกันและสร6างพลังในการกGอให6เกิดกระแสตGาง ๆ  ท้ังในทางบวกและ

ทางลบ การรวมตัวกันของผู6บริโภคท่ีเช่ือมโยงกันได6ท่ัวโลกจึงทำให6สังคมยุคป¢จจุบันกลายเปDนสังคมท่ีเช่ือมตGอคนท้ัง

โลกเข6าด6วยกันอยGางไร6พรมแดน และเป∂ดโอกาสทางการตลาดอยGางมหาศาล ด6วยพลังของมวลชนและการส่ือสาร

ข6อมูลทางการตลาดอยGางรวดเร็วแบบเรียลไทม4 (Real Time) 

    2. สถานการณ4ด6านเทคโนโลยีการส่ือสารและข6อมูล การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีการส่ือสารและการ

แพรGกระจายข6อมูลขGาวสารผGานส่ืออินเทอร4เน็ตจนป¢จจุบันข6อมูลขGาวสารตGาง ๆ ถูกเช่ือมโยงผGานระบบอินเทอร4เน็ต

เรียกวGาเปDน ยุคอินเทอร>เน็ตในทุกส่ิง(Internet For Things) กลGาวคือ อุปกรณ4ตGาง ๆ ในชีวิตประจำวันของผู6บริโภค

จะถูกเช่ือมตGอด6วยอินเทอร4เน็ต ทำให6ผู6บริโภความารถส่ังการและควบคุมการใช6งานอุปกรณ4ตGาง ๆ ผGานทางระบบ

อินเทอร4เน็ต เชGน บ6านอัจฉริยะ เมืองอัจฉริยะ ยานยนตร4อัจฉริยะ เปDนต6น นักการตลาดจึงจำเปDนต6องทำความเข6าใจ

การเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผู6บริโภคท้ังยังต6องวิเคราะห4ข6อมูลตGาง ๆ เหลGาน้ีในเชิงลึกท้ังในแงGข6อมูลเก่ียวกับการ

ดำเนินชีวิตหรือไลฟสไตล4รGวมกับป¢จจัยอ่ืน ๆ ของผู6บริโภค เชGน เพศ อายุ สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม เพ่ือท่ี

นักการตลาดจะได6นำข6อมูลมาวางแผนการตลาดท่ีเข6าถึงผู6บริโภคเฉพาะกลุGมมากข้ึน 

    นอกเหนือจากการเปล่ียนแปลงสังคมสูGยุคอินเทอร4เน็ตในทุกส่ิงแล6ว การเปล่ียนแปลงเทคโนโลยี

สมัยใหมGรูปแบบอ่ืน ๆ ก็ยังสGงผลตGอพฤติกรรมผู6บริโภคด6วย เชGน เทคโนโลยีเสมือนจริง (Augmented Reality: AR) 

ท่ีเปDนการบูรณาการระหวGางเทคโนโลยี 2D, 3D หรือไฟล4วิดีทัศน4ท่ีประกอบด6วยภาพเคล่ือนไหวและเสียงตGาง ๆ ถูก

ซ6อนลงบนโลกแหGงความเปDนจริงซ่ึงจะมองเห็นผGานอุปกรณ4พิเศษซ่ึงจะสGงผลให6นักการตลาดต6องปรับตัวตาม เชGน 

การสร6างชGองทางการส่ือสารการตลาดท่ีอาศัยเทคโนโลยี AR เพ่ือให6สอดคล6องกับความสนใจของผู6บริโภค 

 3. สถานการณ4ด6านการส่ือสารตราสินค6า การเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีก6าวเข6ามามีบทบาทสำคัญตGอ

รูปแบบการส่ือสารระหวGางตราสินค6าและผู6บริโภค นักสร6างแบรนด4ต6องปรับตัวและวางแผนการส่ือสารการตลาดให6

ทันสมัยและสอดคล6องกับพฤติกรรมใช6ส่ือและการดำเนินชีวิตของผู6บริโภค การส่ือสารการตลาดยุค 4.0 ไมGสามารถ

ใช6เพียงส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) ด6วยการส่ือสารผGานมวลชน เชGน การโฆษณาผGานส่ือโทรทัศน4 วิทยุ 

หนังสือพิมพ4และนิตยสาร เปDนหลักได6อีกตGอไป แตJนักการตลาดต(องเรียนรู(การส่ือสารการตลาดด(วยเทคโนโลยีการ

ส่ือสารใหมJ ๆ เชJน การโฆษณาสินค(าผJานส่ือสังคมออนไลน> รวมท้ังการสJงเสริมให(ผู(บริโภคเปSนผู(ส่ือสารข(อมูล

เก่ียวกับตราสินค(ารJวมกับผู(ผลิต เชJน การรีวิวสินค(า การแชร>สินค(าผJานส่ือสังคมออนไลน> 

     ดังน้ัน นักการตลาดในยุค 4.0 จึงควรให6ความสำคัญกับการสร6างตราสินค6าท่ีโดดเดGนและแตกตGางการ

วางแผนการตลาดท่ีตอบสนองความต6องการและความพึงพอใจให6โดนใจผู6บริโภคยุคใหมGให6ได6 การตลาด 4.0 จึง

เรียกได6วGา เปDนยุคแสงสวGางแหGงโอกาสของการตลาด หากนักการตลาดสามารถนำการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยี
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มาใช6เพ่ือวางแผนส่ือสารการตลาดให6เข6าถึงกลุGมผู6บริโภคแบบเฉพาะเจาะจงรวมท้ังการสร6างสรรค4แผนการส่ือสาร

การตลาดให6ตรงใจผู6บริโภคกลุGมเปßาหมายจนสมารถสร6างการตลาดระหวGางตราสินค6ากับผู6บริโภคแบบตัวตGอตัว 

(One-To-One Marketing) คือ นักการตลาดดำเนินการส่ือสารกิจกรรมการตลาดเพ่ือตอบสนองความต6องการของ

ผู6บริโภคแตGละรายได6 การดำเนินการเชGนน้ีได6นักการตลาดต6องใช6ระบบเทคโนโลยีการจัดเก็บข6อมูลเข6ามาชGวยใน

การจัดเก็บรายละเอียดตGาง ๆ ของผู6บริโภคแตGละรายซ่ึงจะทำให6องค4การสามารถสร6างสรรค4การตลาดแบบตัวตGอตัว

กับผู6บริโภคจำนวนมากได6    

  

2.3.2 เคร่ืองมือการการส่ือสารการตลาด: ส่ือเกXาและส่ือออนไลน' 

ดอน อี ชูทส4และคณะ (Schultz, Patti, & Kitchen, 2013) ปรมาจารย4ด6านการส่ือสารการตลาดแบบ

ผสมผสาน ได6อธิบายวGา การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แนวคิดการวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีมุGงเน6น

การสร6างมูลคGาเพ่ิม (The Added Value) ตGอการสร6างตราสินค6า โดยผGานกลยุทธ4การส่ือสารหลากหลายรูปแบบ 

เชGน การโฆษณา การขายตรง การสGงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ4 ฯลฯ ท้ังน้ีกลยุทธ4การส่ือสารตGาง ๆเหลGาน้ี

ต6องดำเนินการอยGางชัดเจน สม่ำเสมอเพ่ือกGอให6เกิดผลกระทบ (ตGอผู6บริโภค) มากท่ีสุด  

คอทเลอร4และเคลเลอร4 (Philip Kotler & Keller, 2016) ได6อธิบายวGา การวางแผนการส่ือสารการตลาดเพ่ือ

สร6างตราสินค6า เปDนการส่ือสารผGานชGองทางส่ือมวลชน (Above-the-Line Media) และไมGผGานชGองทางส่ือมวลชน 

(Below-the-Line Media)   กลGาวคือ เปDนการส่ือสารท้ังทางตรงและทางอ6อมเพ่ือสร6างจุดสัมผัส (Brand Contact 

Points) กับผู6บริโภคเพ่ือให6สร6างการจดจำหรือตระหนักในตราสินค6าหรือแบรนด4น้ัน ๆ  อีกท้ังเพ่ือสร6าง

ความสัมพันธ4อันดีกับผู6บริโภค กลGาวคือ วิธีท่ีใช6ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าน้ัน เปDนลักษณะของการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ โดยเคร่ืองม่ือสำคัญท่ีใช6ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6า ประกอบด6วย:    

1) การโฆษณา (Advertising)  

• ผGานชGองทางเกGา  เชGน ส่ือโทรทัศน4 (TV)  ส่ือวิทยุ (Radio) ส่ือส่ิงพิมพ4 (Printed Media) เชGน 

หนังสือพิมพ4 นิตยสาร เปDนต6น และส่ือนอกบ6าน (Out Of Home Media) 

• ส่ือใหมGหรือส่ือดิจิทัล เชGน Facebook, Tweeter, Instagram, Websites, Line เปDนต6น  

2) การประชาสัมพันธ4 (Public Relations) 

• ผGานชGองทางเกGา  เชGน ส่ือโทรทัศน4 (TV)  ส่ือวิทยุ (Radio) ส่ือส่ิงพิมพ4 (Printed Media) เชGน 

หนังสือพิมพ4 นิตยสาร เปDนต6น และส่ือนอกบ6าน (Out Of Home Media) 

• ส่ือใหมGหรือส่ือดิจิทัล เชGน Facebook, Tweeter, Instagram, Websites, Line เปDนต6น  

3) การสGงเสริมการขาย (Sales Promotion)  

4) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)  



    

 

59 

5) การส่ือสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communications)  

6) การตลาดเชิงสนับสนุนและกิจกรรมพิเศษ (Sponsorship And Event Marketing)  

7) การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ (Point-Of-Purchase Communications)   

จะเห็นได6วGา เคร่ืองมือท่ีใช6การส่ือสารการตลาดท่ีกลGาว เปDนการนำใช6แบบบูรณาการ กลGาวคือ เปDน

กระบวนการพัฒนาและนำองค4ประกอบของการส่ือสารการตลาดรูปแบบตGาง ๆ   ไปใช6รGวมกันเพ่ือชวนเชิญ โน6มน6าว

ให6ลูกค6ากลุGมเปßาหมายเปล่ียนพฤติกรรมคล6อยตามคำเชิญชวนเหลGาน้ันโดยใช6ส่ือทุกประเภทอยGางมีประสิทธิภาพ 

ในการติดตGอส่ือสารกับลูกค6ากลุGมเปßาหมาย (สมวงศ4  พงศ4สถาพร, 2546) 

อยGางไรก็ตาม หากแบGงเคร่ืองม่ือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการข6างต6น โดยใช6กอบแนวคิดด6านส่ือ จะ

สามารถแบGงเคร่ืองการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าออก (Wilmshurst, 1993) ได6เปDน 2 ประเภทใหญG คือ  

1) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าท่ีผGานชGองทางส่ือมวลชน (Above-The-Line 

Media) และ  

2) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าท่ีไมGผGานชGองทางส่ือมวลชน (Below-The-Line 

Media) ซ่ึงแสดงให6เห็นจากภาพท่ี 6 ดังน้ี  

 

รูปท่ี  1 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีผGานและไมGผGานส่ือมวลชน5 

(Above-The-Line & Below-The-Line Promotions) 

 

• ส่ือโทรทัศน4 (ส่ือเกGา) 

• ส่ือวิทยุ (ส่ือเกGา) 

• ส่ือหนังสือพิมพ4 (ส่ือเกGา) 

• ส่ือนิตยสาร (ส่ือเกGา) 

• ส่ือภาพยนตร4 (ส่ือเกGา) 

• ส่ือภายนอก  (ส่ือเกGา) เชGน ปßายโฆษณาขนาดใหญG 

(Billboard) โปสเตอร4 โฆษณาท่ีติดตามรถโดยสาร 

• ส่ืออินเตอร4เน็ต/ดิจิทัล (ส่ือใหมG) เชGน Facebook, 

Instagram, Line, Website เปDนต6น 

 

 
5 Wilmshurst, J. (1993). Below-the-line promotion. New York: Butterworth-Heinemann. p. 8.  

เคร่ืองมือการส่ือสารผ่านส่ือมวลชน 
(Above-the-line Promotions) 
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• การสGงเสริมการขาย 

• การขายโดยพนักงานขาย 

• การส่ือสารการตลาดโดยตรง 

• กิจกรรมทางการตลาด 

• การสนับสนุนทางการตลาด 

• การส่ือสาร ณ จุดซ้ือ 

• การจัดแสดงสินค6าและนิทรรศการสินค6า 

 

อยGางไรก็ตาม ณ ป¢จจุบัน ส่ือโทรทัศน4 ส่ือวิทยุ ส่ือหนังส่ือพิมพ4 ส่ือภาพยนตร4 ส่ือนิตยสาร และส่ือนอกบ6าน  

ถูกเรียกวGาเปDนส่ือเกGา (Traditional Media)  ด6วยการเกิดของส่ืออินเทอร4เน็ต เรียกวGา ส่ือออนไลน4 (Online 

Media) ทำให6ส่ือด้ังเดิมถูกเรียกวGา ส่ือออฟไลน4 (Offline Media) ด6วยเหตุน้ี จึงเปDนจุดเปล่ียนของภูมิทัศน4ส่ือในไทย 

(Media Landscape) และทำให6เกิดแนวคิดของการแบGงประเภทส่ือออกเปDน ส่ือท่ีต6องจGายเงินซ้ือ (Paid Media) 

ส่ือท่ีองค4กรเปDนเจ6าของ (Owned Media) และส่ือท่ีมีบุคคลอ่ืนสร6างให6 (Earned Media) โดยท่ีส่ือออฟไลน4และส่ือ

ออนไลน4ก็ถูกบรรจุไว6ในส่ือประเภทดังกลGาว  (Brand Buffet, 2560; อภิชญา อยูGในธรรม, 2560)  

ในเชิงความเปDนมาเก่ียวกับ แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication หรือ IMC) เพ่ือการสร6างตราสินค6าน้ัน  ได6มีการนำแนวคิดดังกลGาวมาใช6ในประเทศไทยราวปh

พ.ศ. 2536 (ป∂ยะชาติ อิศรภักดี, 2560; วิทวัส ชัยปาณี, 2549) โดยการนำเอาการจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือ

สGงเสริมการขายตGาง ๆ  มาวางแผนอยGางผสมผสานเพ่ือให6สอดคล6องไปในทิศทางเดียวกัน เชGน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ4การตลาดโดยตรง การสGงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษทางการตลาด เพราะวัตถุประสงค4ของการ

ทำการตลาดน้ัน เพ่ือจะเสริมภาพลักษณ4ของสินค6าหรือบริการให6มีลักษณะแนวคิดดังกลGาวไปยังกลุGมผู6บริโภค อัน

นำไปสูGการรับรู6ขGาวสาร (Attention) ความสนใจ (Interest) ความต6องการผลิตภัณฑ4 (Desire) และพฤติกรรมการ

ซ้ือของผู6บริโภค (Action) เปDนต6น 

เหตุผลท่ีเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการนิยมนำมาใช(เพ่ือสร(างตราสินค(า (ธีรพันธ4  โลGห4ทองคำ

, 2544) คือ 

1) ชGวยในการสร6างจุดยืนให6แกGสินค6า (Positioning) เพ่ือเปDนการเสริมสร6างภาพลักษณ4และตำแหนGง

ของตราสินค6าให6เข6มแข็งข้ึน หรืออาจเปล่ียนแปลงและสร6างทัศนคติใหมGให6เกิดข้ึนกับตราสินค6า

น้ัน 

2) ชGวยในการกระตุ6นกลุGมลูกค6าและกลุGมท่ีคาดหวังให6มีการตอบสนองเพ่ือให6เกิดการซ้ือสินค6าและใช6

บริการในท่ีสุด 

3) เพ่ือรักษาความสัมพันธ4อยGางตGอเน่ืองระหวGางผู6บริโภคและสินค6า  

เคร่ืองมือการส่ือสารไม่ผ่านส่ือมวลชน 
(Below-the-line Promotions) 
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อยGางไรก็ตาม หลักการวางแผนการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเพ่ือการสร(างตราสินค(า (เสรี  วงษ4

มณฑา, 2547) ประกอบด6วย  

1) แบGงตามพฤติกรรมของผู6บริโภค (Behavior Segmentation) พฤติกรรมของผู6บริโภคถือเปDนส่ิงสำคัญ

มากในการวางแผนจากภายนอกสูGภายใน ในการแบGงสGวนตลาดตามลักษณะกลุGมเปßาหมาย 

(Consumer Profile) จะมองไปไกลกวGาลักษณะด6านประชากรศาสตร4 (Demographic) และลักษณะ

ทางจิตวิทยา (Psychographic) ท่ัวไป อีกท้ังยังต6องก6าวตGอไปถึงคGานิยมและรูปแบบการดำเนินชีวิต 

(Values And Lifestyles) หรือ Vals ด6วย 

2) วางวัตถุประสงค4 เน6นถึงพฤติกรรมท่ีต6องการ (Behavioral Objective) มากกวGาท่ีจะใช6เพียงการรับรู6 

(Awareness) และการยอมรับ (Acceptance) 

3) วางกลยุทธ4การส่ือสาร (Communication Strategy) โดยจะเน6นการได6พบเห็นตราสินค6า (Brand 

Contact) มากกวGาพิจารณาประสิทธิภาพในการใช6ส่ือเพราะการส่ือสารการตลาดจะให6ความสำคัญท้ัง

กิจกรรมการส่ือสารท่ีใช6ส่ือ (Media Activity) และกิจกรรมท่ีไมGใช6ส่ือ (Non-Media Activity) 

กลGาวคือ การจัดการเก่ียวกับสร(างการพบเห็นตราสินค(า (Brand Contact Management) จะ

กJอให(เกิดความคิดสร(างสรรค>ในการติดตJอส่ือสารทางการตลาด รวมท้ังการพิจารณาเน้ือหาของ

ขJาวสาร (Message Contact) 

ท้ังน้ี ในแงGของการวางกลยุทธ4และวัตถุประสงค4ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าจะต6อง

มีความชัดเจนและควรท่ีจะแสดงให6เห็นตัวเลขในเชิงปริมาณ คือ 

• แสดงเปDนวัตถุประสงค4ท่ีวัดได6 (Measurable) 

• สามารถสร6างให6เกิดการทดลองใช6 (Trial) 

• สร6างความภักดีตGอตราสินค6า (Brand Loyalty) 

4) เคร่ืองมือการตลาด (Marketing Tools) จะต6องทำให6เกิดความชัดเจนเก่ียวกับตราสินค6า (Product 

Brands) การจัดจำหนGาย (Distribution) และราคา (Price) ผู6วางแผนจะต6องใช6เคร่ืองมือการตลาดท่ี

หลากหลาย ป¢จจัยสำคัญก็คือการเลือกเคร่ืองมือหรือการประสมประสานท่ีสามารถบรรลุวัตถุประสงค4 

5) กลยุทธ4เก่ียวกับการติดตGอส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication Tactics) จะชGวยให6

สามารถบรรลุเปßาหมายการติดตGอส่ือสาร นักวางแผนการติดตGอส่ือสารทางการตลาดควรจะต6องมี

จินตนาการในการติดตGอส่ือสารซ่ึงเทคนิคกรติดตGอส่ือสารประกอบด6วย  

การนำแนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (Integrated Marketing Communication หรือ Imc) 

มาใช6เพ่ือการสร6างตราสินจะสร6างข6อได6เปรียบทางเชิงการแขGงขัน (เสรี  วงษ4มณฑา, 2547) ได6ดังน้ี  

1) บริษัทจะสามารถลดคGาใช6จGายทางการตลาดลงได6เพราะการรู6จักตราสินค6า (Brand Awareness) 

และความภักดีตGอตราสินค6า (Brand Loyalty)   
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2) บริษัทจะมีสภาพคลGองทางการค6าในการตGอรองกับผู6จัดจำหนGายและผู6ค6าปลีก เพราะลูกค6า

คาดหวังวGาคนกลางจะจัดหาตราสินค6าไว6ขาย  

3) ชGวยให6บริษัทสามารถหลีกเล่ียงการแขGงขันด6านราคาได6 บริษัทจะสามารถต้ังราคาได6สูงกวGาคูG

แขGงขัน เพราะตราสินค6ามีคุณภาพการรับรู6ท่ีสูงกวGาคูGแขGงขัน  

4) บริษัทสามารถขยายตราสินค6าได6มากข้ึน เพราะช่ือตราสินค6าสามารถสร6างความเช่ือถือได6สูง 

อยGางไรก็ตาม การทำความเข6าใจกับแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานจำเปDนต6องเข6าใจแนวคิด

เร่ืองการตลาดด6วย เพราะการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเปDนแนวคิดท่ีพัฒนามาจากทฤษฎีการตลาด โดย

สมาคมการตลาดแหGงประเทศสหรัฐอเมริกา ระบุวGาการตลาดเปDนมากกวGาแคGการขายสินค6า แตGหมายถึง

กระบวนการในการสร6างและเสนอในส่ิงท่ีลูกค6าต6องการ ดังน้ันทฤษฎีการตลาดจึงเปDนกระบวนการท่ีเก่ียวข6องกับ

การวางแผนและบริหารจัดการแนวคิด ราคาการสGงเสริมการขาย การจัดจำหนGายสินค6าและบริการ เพ่ือสร6างความ

พึงพอใจให6กับลูกค6า 

  จากนิยามของทฤษฎีการตลาด ทำให6ในเวลาตGอมาเกิดการพัฒนาแนวคิดสGวยผสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) อันเปDนหัวใจสำคัญของการตลาด (Philip Kotler & Armstrong, 1998) ได6แกG สินค6า (Product) 

ราคา (Price) การจำหนGาย (Place) และ การสGงเสริมการขาย (Promotion)  

ท้ังน้ี หลักการของ 4ps ต้ังอยูGบนฐานคิดท่ีวGาเราจะขายอะไร ขายในราคาเทGาไหรG ขายท่ีไหนและจะส่ือสาร

อยGางไรเพ่ือนำเสนอสินค6า โดยในสGวนของการสGงเสริมการขายหรือความพยายามหาชGองทางส่ือสารเพ่ือขายสินค6าน้ี

เองท่ีได6รับการพัฒนาตGอเปßนแนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาด หรือ Marketing Communication  

  กลGาวคือ สGวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixes) มักแฝงไปด6วยการส่ือสารถึงตราสินค6าเพ่ือประกอบ

สร6างการรับรู6ตราสินค6าไปยังผู6บริโภคหรือผู6รับสาร สXวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixes) (Philip Kotler 

& Armstrong, 1998) จะเห็นได6วGา แนวคิดเร่ืองการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6า เปDนแนวคิดท่ีให6

ความสำคัญกับการอาศัยชGองทางการส่ือสารตGาง ๆ มาทำหน6าท่ีชGวยนำเสนอตราสินค(าไปสูGผู6บริโภค ท้ังการโฆษณา 

การประชาสัมพันธ4 การใช6พนักงานขายตรง การลด แลก แจก แถม การจัดกิจกรรมพิเศษและการใช6ส่ือ ณ จุดขาย

อยGางไรก็ตาม เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดสGวนใหญGท่ีนักการตลาดในอดีตใช6กันเปDนรูปแบบการส่ือสารทางเดียว 

(One-Way Communication) ท้ังเคร่ืองมือตGาง ๆ ก็ยังทำงานไมGประสานสอดคล6องกัน สGงผลให6การส่ือสารไมGมี

ประสิทธิภาพเพียงพอท่ีจะสร6างความสัมพันธ4กับลูกค6าและสร6างมูลคGาเพ่ิมให6กับแบรนด4ได6 แตGป¢จจุบันด6วย

พัฒนาการทางเทคโนโลยีด6านการส่ือสารทำให6ส่ือใหมGหรือส่ือดิจิทัล ชGวยทำให6การส่ือสารสะดวก รวดเร็วและทัน

ทันทันใด อีกท้ังยังสามารถโต6ตอบได6ทันทีเปDนการส่ือสารสองทาง (Two Way Communication) มีความแมGนยำ
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ทางการส่ือสารท่ีตรงกลับเปßาหมายและการประเมินผลทางการส่ือสารอยGางมีประสิทธิภาพ ชGวยเสริมสร6า

ความสัมพันธ4อันดีกับผู6บริโภคและสGงผลให6ลูกค6าเกิดความภัคดีตGอตัวแบรนด4มากข้ึน 

2.3.3 ภาพรวมการเปล่ียนแปลงของดิจิทัลดิสรัปช่ันกับการส่ือสารเพ่ือสร7างตราสินค7า: จากส่ือเกXาสูXส่ือใหมX 

 

ในชGวง 20 ปhท่ีผGานมา วงการส่ือเปล่ียนแปลงอยGางรวดเร็วมาก ดังน้ันเพ่ือตอบสนองความคาดหวังของ

ผู6บริโภคและก6าวให6ทันกับยุคดิจิทัลดิสรัปช่ัน อยGางไรก็ตามดิจิทัลดิสรัปช่ันได6สร6างโอกาสมากมายให6กับธุรกิจและ

การสร6างตราสินค6า และในขณะเดียวกันก็สร6างความซับซ6อนให6กับผู6สร6างตราสินค6าเชGนเดียวกัน หากมองย6อนไป

เม่ือ 10 ปhท่ีแล6วตอนท่ีโซเชียลมีเดียยังไมGใชGส่ือหลัก โทรทัศน4และหนังสือพิมพ4 มีรายได6จากคGาโฆษณาจำนวนมาก 

แตGในปh 2017 เม็ดเงินในส่ือสมัยใหมGอยGางดิจิทัล (Digital) กลับมีมากกวGาส่ือเกGา (Traditional) ซ่ึงสาเหตุหลักเปDน

เพราะการเข6าถึงกลุGมผู6บริโภค (Targeting) และการวัดผล (Measurement) ท่ีแมGนยำกวGาส่ือด้ังเดิม ซ่ึงนับเปDนจุด

เปล่ียนคร้ังใหญGของภาพรวมการนส่ือสารตลาดไทย (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560)  

ในการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6า ส่ือเกGาและส่ือใหมGเปDนชGองทางในการนำเสนอเพ่ือส่ือสารตราสินค6าไปเผยยัง

กลุGมเปßาหมาย แม6วGาช้ินงานท่ีผลิต (Media Content) จะถูกทำให6สำเร็จออกมาแล6ว หากขาดชGองทางในการ

เผยแพรG ผู6บริโภคก็ไมGสามารถรับรู6เข6าใจในตราสินค6า (Brand) และตัวองค4กรน้ัน ๆ  ได6 ในอดีตช้ินงานท่ีผลิต (Media 

Content) สGวนใหญGจะถูกเผยแพรGผGานทางส่ือมวลชนหรือท่ีเรียกวGา ส่ือด้ังเดิม (Traditional Media) และ ณ 

ป¢จจุบันก็ถูกเรียกวGาเปDน ส่ือออฟไลน4 (Offline Media) ตGอมาเม่ือเกิดส่ือใหมGท่ีมีการเช่ือมตGอกับอินเทอร4เน็ต ก็มีคำ

ใหมGเกิดข้ึนคือ ส่ือออนไลน4 (Online Media) ซ่ึงถือเปDนการเปล่ียนแปลงคร้ังใหญGในการใช6ส่ือเพ่ือการส่ือสารท่ียาก

และซับซ6อนข้ึนท้ังในการเลือกใช6ส่ือเพ่ือให6เข6าถึงผู6บริโภคได6อยGางตรงกลุGมเปßาหมาย และการทำความเข6าใจเทคนิค

วิธีการของส่ือออนไลน4แตGละประเภท  

อยGางไรก็ตาม ด6วยเทคโนโลยีด6านการส่ือสารท่ีมีการพัฒนาอยGางตGอเน่ือง ทำให6การประเมินประสิทธิภาพ

ของส่ือตGาง ๆ เปDนไปอยGางแมGนยำจนทำให6รับสารมองเห็นถึงข6อได6เปรียบมากกวGาการใช6ส่ือแบบด้ังเดิมซ่ึงการ

ประเมินผลในส่ือบางตัวทำได6ยากและลGาช6า ตัวอยGางเชGน การประเมินผลส่ือโฆษณากลางแจ6ง (Out of Home 

Media) เปDนต6น ดังน้ันจึงพบได6วGา ทGามกลางสถานการณ4การเปล่ียนแปลงของส่ือตGาง ๆ  สGงผลตGอท้ังผู6ประกอบธุรกิจ

หรือเจ6าของตราสินค6าท่ีต6องการทราบประสิทธิภาพของส่ือท่ีองค4กรใช6 และสGงผลตGอบริษัทท่ีปรึกษาตราสินค6าท่ีต6อง

รับผิดชอบในการวางแผนการใช6ส่ือตGาง ๆ เพ่ือสร6างตราสินค6า ท่ีจะต6องทำให6ส่ือน้ันสามารถนำข6อมูลขGาวสาร

เก่ียวกับตราสินค6า องค4กร ตลอดจนการสGงเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ให6เข6าถึงผู6บริโภคได6อยGางตรงกลุGมเปßาหมายและมี

ประสิทธิภาพ สำหรับส่ือท่ีใช6ในการส่ือสารตราสินค6าในไทย พบวGา “ส่ือดิจิทัล” และ “ส่ือนอกบ6าน” เติบโตอยGาง

มากสGวนหน่ึงอาจเน่ืองมากจากผู6บริโภคใช6เวลาสGวนใหญGอยูGนอกบ6านไปกับการทำงาน การเรียนหนังสือการเดินทาง

สGงผลให6พฤติกรรมการเป∂ดรับส่ือเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะส่ือดิจิทัลท่ีเติบโตตGอเน่ืองมาต้ังแตGปh 2554 จนมาถึงปh 

2560 (Brand Buffet, 2560) 
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ผู7บริโภคความเช่ือถือในตัวส่ือเกXาลดลง: แตXยุคดิจิทัลผู7บริโภคเช่ือถือในส่ือบุคคลท่ีเปÇนเน็ตไอดอล 

(Net Idol) อินฟลูเอนเซอร' (Influencer) และนักรีวิวสินค7า (Reviewer) มากข้ึน     

ความเช่ือถือในส่ือท่ีใช6ในการส่ือสารตราสินค6าหรือรูปแบบการโฆษณาได6เปล่ียนไป ผู6บริโภคลดความ

เช่ือถือในส่ือเกGา ท่ีในอดีตมีอิทธิพลสามารถชวนเช่ือโน6มน6าวและทำให6คล6อยตามได6 ในอดีตจะมีการพูดถึงความ

นGาเช่ือถือของส่ือแตGละประเภท เชGน หนังสือพิมพ4มีความนGาเช่ือถือสามารถใช6เปDนแหลGงอ6างอิงได6มีความคงทนถาวร 

ทำให6ส่ือหนังสือพิมพ4มีความนGาเช่ือถือไปด6วย แตGในยุคดิจิทัลผู6บริโภคกลับไมGเช่ือถือในโฆษณาท่ีผGานส่ือมวลชน 

(Above The Line) แตGกลับเช่ือถือในส่ือบุคคลท่ีเปDนเน็ตไอดอล (Net Idol) ผู6ทรงอิทธิผลทางความคิดหรืออินฟลู

เอนเซอร4 (Influencer) นักรีวิวสินค6า (Reviewer) ซ่ึงเปDนผู6บริโภคไมGรู6จักแตGเปDนผู6ท่ีมีประสบการณ4ในการใช6สินค6า

และบริการ 

 

การเปล่ียนแปลงภูมิทัศน'ส่ือ (Media Landscape): การทำความเข7าใจประเภทของส่ือใหมX  

แรกเร่ิมเดิมที ได6มีการแบGงประเภทส่ือท่ีใช6ในการส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าออกเปDน (1) การ

ส่ือสารท่ีผGานชGองทางส่ือมวลชน (Above-the-line Media) และ (2) เคร่ืองมืออ่ืน ๆ  ท่ีไมGผGานชGองทางส่ือมวลชน 

(Below-the-line Media) (ดูรูปท่ี 6.2 ข6างต6น) อยGางไรก็ตาม ป¢จจุบันด้ังเดิมหรือส่ือเกGา (Traditional Media)   

เชGน ส่ือโทรทัศน4 ส่ือวิทยุ ส่ือหนังส่ือพิมพ4 ส่ือภาพยนตร4 ส่ือนิตยสาร และส่ือนอกบ6าน  ด6วยผลพวงของดิจิทัลดิส

รัปช่ัน ส่ือเกGาได6ถูกแทนท่ีความนิยมด6วย ส่ือใหมG กลGาวคือ ส่ือดิจิทัล (Digital Media)  หรือมีช่ือเรียกอ่ืน ๆ เชGน 

ส่ืออินเทอร4เน็ต หรือ ส่ือออนไลน4 (Online Media) เปDนต6น ด6วยเหตุน้ีจึงเปDนจุดเปล่ียนของภูมิทัศน4ส่ือในไทย 

(Media Landscape) ดังน้ัน ความนิยมของชGองทาสงการส่ือสารเพ่ือเข6าถึงกลุGมเปßาหมายเพ่ือการส่ือสารเพ่ือสร6าง

ตราสินค6า นักสร6างแบรนด4จึงนิยมใช6ชGองทางของส่ือดิจิทัล (Digital Media) มากข้ึน เพราะความแมGนยำในการ

เข6าถึงกลุGมเปßาหมาย การโต6ตอบท่ีทันถGวงทีท่ีส่ือเกGาไมGสามารถเทียบได6 และการประเมินผลการส่ือสาร เปDนต6น 

(Brand Buffet, 2560; อภิชญา อยูGในธรรม, 2560)  

 

รูปการประเมินผลของส่ือท่ีเปล่ียนไป: ส่ือออนไลน'มีการวัดประเมินผลท่ีความแมXนยำและมี

ประสิทธิภาพ 

 ในอดีตการประเมินผลประสิทธิภาพของส่ือท่ีใช6ทำการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าในบางประเภททำได6ยาก

และขาดความแมGนยำ เชGน ปßายโฆษณาขนาดใหญG (Billboard) โปสเตอร4 โฆษณาท่ีติดตามรถโดยสาร เปDนต6น แตG

ในยุคดิจิทัลการเกิดข้ึนของ Programmatic Advertising ทำให6การวัดประสิทธิภาพของส่ือโฆษณาเปDนไปอยGาง

แมGนยำ เน่ืองจากสามารถเก็บข6อมูลของผู6บริโภคได6ละเอียดมากข้ึน สGงผลให6การวิเคราะห4ข6อมูลสามารถเข6าถึง

ข6อมูลเชิงลึกของผู6บริโภคได6ดีย่ิงข้ึน ท้ังน้ี ในอดีตอำนาจในการซ้ือส่ือโฆษณาอยูGในมือของนักวางแผนส่ือและนักซ้ือ
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ส่ือโฆษณา แตGด6วย Programmatic ในยุคดิจิทัลสามารถต้ังคGาได6เลยวGาถ6ายอดวิวในยูทูปของวิดีโอน้ีได6รับผลตอบ

รับ 1 ล6านวิว ภายใน 3 วัน ให6เพ่ิมจำนวนโฆษณาเปDนสองเทGา แตGถ6าคGาท่ีได6น6อยกวGาท่ีคาดการณ4ไว6 ก็ให6ย6ายงบ

โฆษณาไปลงชGองทางอ่ืน เปDนต6น 

 

พัฒนาการของ Virtual Reality (VR) และ Augmented Reality (AR) 

 VR และ AR เปDนเทคโนโลยีท่ีถูกนำมาใช6ในการสร6างประสบการณ4เก่ียวกับตราสินค6า ในป¢จจุบันตราสินค6า

หลายรายได6นำเอาเทคโนโลยีดังกลGาวมาใช6 เชGน ใช6 VR เพ่ือให6ลูกค6าได6รับประสบการณ4ตราสินค6าใหมG ๆ ในการเลGา

เร่ือง ความเปDนจริงเสมือน (VR) เปDนวิธีในการเลGาเร่ืองตราสินค6าเพ่ือกระตุ6นให6ลูกค6าเกิดความภักดีตGอองค4กรและ

ตราสินผลิตภัณฑ4 การเลGาเร่ืองเปDนศิลปะในการพาผู6คนไปสูGการเดินทางด6วยอารมณ4 VR ได6ถูกนำมาใช6เพ่ือชGวยให6

ตราสินค6าและนักสร6างแบรนด4มีวิธีใหมG ๆ ในการเช่ือมตGอกับลูกค6า ตัวอยGางเชGน วิดีโอ Virtual Reality 360 องศา

ท่ีชGวยให6ผู6ชมได6สัมผัสประสบการณ4เสมือนจริงกับการขับข่ีรถ Honda City Hatch back รุGนใหมG  

สGวน AR เปDนมุมมองทางตรงหรือทางอ6อมของสภาพแวดล6อมทางกายภาพในโลกแหGงความเปDนจริงท่ีมี

องค4ประกอบ “เสริม” ด6วยข6อมูลการรับรู6ของคอมพิวเตอร4 สร6างความรู6สึกท่ีดีในหลายรูปแบบทางประสาทสัมผัส

รวมท้ังภาพพจน4 หู ประสาท และจมูก AR ได6ถูกนำมาใช6ในเกมมานานแล6วแตGในป¢จจุบันบริษัทตGาง ๆ เร่ิมมีความ

สนใจนำเทคโนโลยีน้ีมาใช6กับอุปกรณ4และการสร6างตราสินค6าผลิตภัณฑ4ตGาง ๆ เพ่ือสร6างประสบการณ4ตราสินค6า 

มากข้ึน เชGน สมาร4ตโฟนและคอมพิวเตอร4 แท็บเล็ตท่ีทันสมัยมักมีสGวนประกอบฮาร4ดแวร4ท่ีเหมาะกับ AR 

แพลตฟอร4มเพราะภายในอุปกรณ4เหลGาน้ีประกอบด6วยกล6องถGายรูปและเซ็นเซอร4 MEMS (เชGน เคร่ืองวัดความเรGง, 

GPS, และเข็มทิศ) หรือแม6แตG Smart Glasses, และ Headset Computer เปDนต6น AR ยังได6ถูกนำมาใช6ใน Social 

media ด6วย เชGน Facebook – Social Augmented Reality, Twitter – Tweet Reality รวมท้ังธุรกิจด6าน

อสังหาริมทรัพย4และการซ้ือของออนไลน4ท่ีชGวยให6ผู6ซ้ือเห็นภาพสินค6าได6ครบทุกมุม  

 

การเติบโตของ YouTube และการเพ่ิมข้ึนของ Youtuber หรือนักสร7างวิดีโอบนยูทูป 

ในป¢จจุบันคงต6องยอมรับวGายูทูป (YouTube) เปDนชGองทางการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าท่ีนิยม เปDนอีก

ชGองทางสร6างงานและช่ือเสียงให6กับเจ6าของคลิป จนเกิดเปDนอาชีพท่ีเรียกวGา Youtuber หรือ นักสร6างวิดีโอบนยูทูป 

ซ่ึงมีอาชีพด6วยการอัพโหลดคลิปทางยูทูป ให6แฟนคลับท่ีคอยติดตามอยูGโดย Youtuber เปDนอีกชGองทางท่ีสร6างแรง

บันดาลใจสร6างอาชีพและรายได6 ตราสินค6าตGาง ๆ ก็จะนำสินค6าเข6ามา Tie In ให6 Youtuber รีวิวสินค6า เพ่ือสร6าง

การเป∂ดรับกับกลุGมเปßาหมาย (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560) 

 

การเติบโตของส่ือออนไลน' (Exponential Growth of Online Media) 
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จาการสำรวจถึงทิศทางอุตสาหกรรมส่ือและบันเทิงท่ัวโลกระหวGางปh 2559-2563 พบวGา ส่ือออนไลน4เปDน

ส่ือท่ีเติบโตมากท่ีสุด (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560) โดยมีการคาดการณ4ในปh 2563 มูลคGาการใช6จGายผGานโฆษณา

ออนไลน4ของไทยจะเติบโตอยGางรวดเร็ว โดยมีอัตราการเติบโตเฉล่ียตGอปhในชGวง 5 ปhข6างหน6า (2559-2563) อยูGท่ี 

22.5% สาเหตุหน่ึงเปDนเพราะจำนวนคนไทยท่ีเข6าถึงอินเตอร4เน็ตมีเพ่ิมข้ึน ผู6ประกอบธุรกิจตGาง ๆ จึงหันมาทำ

โฆษณาผGานส่ือออนไลน4 ซ่ึงใช6งบประมาณน6อยแตGเข6าถึงกลุGมเปßาหมายได6เร็วกวGาส่ือประเภทอ่ืน ๆ อีกท้ังมีลูกเลGน

ใหมG ๆ ให6เลือกใช6 เชGน การไลฟπสด (Live) จึงทำให6ได6รับความนิยม เพ่ิมความนGาสนใจให6กับตลาดและสร6าง

ประสบการณ4ท่ีนGาต่ืนเต6นให6กับผู6บริโภค 

 

พฤติกรรมของผู7บริโภคท่ีเปÇนกลุXมเปzาหมายของส่ือเกXาเปล่ียนไป 

กลุGมเปßาหมายของเกGา เชGน โฆษณาทางโทรทัศน4เปล่ียนไป กลGาวคือ เปล่ียนจากให6ความสำคัญกับประเภท

ของรายการ (Contextual-Based) มาเปDนการให6ความสำคัญกับผู6ดูผู6ชม (Audience-Based) การซ้ือส่ือโฆษณา

ทางโทรทัศน4ในอดีต คือ การคาดการณ4ผู6ชมรายการวGาจะเปDนใคร ตัวอยGางเชGน รายการกีฬาท่ีมองวGากลุGมเปßาหมาย

เปDนผู6ชาย แตG ณ ป¢จจุบันต6องมองกลุGมเปßาหมายท่ีเปDนผู6หญิงด6วย หรือรายการเก่ียวกับการเล้ียงลูกท่ีมองวGา

กลุGมเปßาหมายสGวนใหญGจะเปDนคุณแมGท่ีมีลูกแล6วหรือผู6หญิงท่ีกำลังจะมีลูก แตGในป¢จจุบันอาจต6องมองกลุGมผู6สูงอายุท่ี

ต6องเล้ียงดูหลาน เปDนต6น ละครเก่ียวกับเพศทางเลือก เชGน ชายรักชายมองวGากลุGมคนดูสGวนใหญGจะเปDนชายรักชาย 

แตGกลุGมคนดูท่ีเปDนผู6ชายและผู6หญิงก็ชอบท่ีจะดูละครดังกลGาวด6วยเชGนกัน  

ดังน้ัน การวิเคราะห4คนดูผGานส่ือตGาง ๆ จึงต6องมีความละเอียดลงไปใน Insight ของผู6บริโภคย่ิงกวGาน้ัน

ป¢จจุบันมีการเก็บข6อมูลของผู6ชมโทรทัศน4ท่ีดีข้ึน และวิเคราะห4ผู6ชมจากชGองทางอ่ืน ๆ ควบคูGกันในอนาคตจะมีการ

รวมระหวGางแพลตฟอร4ม ตัวอยGางเชGน ในรายการสดของโทรทัศน4 จะมีการพักโฆษณาอยูGประมาณ 3-4 คร้ังในหน่ึง

ช่ัวโมง ในตอนท่ีเร่ิมโฆษณา ผู6ชมก็จะหยิบมือถือข้ึนมาเลGน ทำให6ตัวเลขโซเชียลมีเดียล หรือการเป∂ดหน6าจอจะ

เพ่ิมข้ึน ซ่ึงผู6ท่ีมีข6อมูลในมือก็สามารถดึงเอาคนท่ีเลGนโซเชียลมีเดียในเวลาพักโฆษณามาจับคูGกับผู6ชมรายการได6 ซ่ึง

เปDนอีกแนวทางในการจัดการการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6า  

 

Facebook Live ท่ีเปÇนการขายความสดและความเปÇนเรียลไทม' (Real Time) หรือ ณ ชXวงเวลาน้ัน: 

อีกชXองทางในการสร7างตราสินค7าในยุคปTจจุบัน 

         ในสGวนของส่ือออนไลน4อยGางเฟซบุ{ก (Facebook) ได6มีการเพ่ิมฟhเจอร4 (Feature) ใหมG ๆ ให6ผู6ใช6งานได6ใช6 

Facebook Live ในการถGายทอดสดของตัวเองได6อยGางไมGมีขีดจำกัด อีกท้ังยังมีความสะดวกและใช6งานได6งGาย ซ่ึง

การไลฟπสดทางเฟซบุ{ก เปDนอีกชGองทางท่ีเพ่ิมความสนใจให6กับผู6ชมเพราะได6มีการนำเสนอกันสด ๆ ในชGวงเวลาน้ัน 

โดยไมGมีการตัดตGอใด ๆ อีกท้ังผู6ชมหรือเพ่ือน ๆ ยังสามารถแสดงความคิดเห็นและทักทายกับผู6ท่ีกำลังใช6งาน 
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Facebook Live ได6อีกด6วย สำหรับนักสร6างตราสินค6า Facebook Live เปDนอีกเคร่ืองมือท่ีใช6ในการวางแผนการ

ส่ือสารและชGวยกระตุ6นยอดขายและการจดจำได6เปDนอยGางดี แตGท้ังน้ีก็ข้ึนอยูGกับเน้ือหาท่ีนำเสนอวGานGาสนใจหรือไมG 

         สรุปได6วGา แม6ภาพรวมของส่ือด้ังเดิมอยGางหนังสือพิมพ4 วิทยุ และนิตยสารจะลดบทบาทลงไปโดยมีการใช6

งบการส่ือสารการตลาดท่ีลดลง แตGก็ยังสามารถเปDนชGองทางท่ีส่ือสารกับผู6บริโภคได6 ดังเชGน อิษณาติ วุฒิธนากุล 

ผู6อำนวยการฝºายพัฒนาธุรกิจ บริษัท กันตาร4 เวิร4ลดพาแนล (ไทยแลนด4) จำกัด กลGาววGา ส่ือด้ังเดิมยังคงเปDนท่ีนิยม

ใช6อยูG เพียงแตGผู6ประกอบธุรกิจต6องเลือกส่ือสารให6ถูกชGองทาง เชGน วิทยุยังคงเปDนท่ีนิยมสูงในชนบท โดยมีกลุGมหลัก

คือคนในวัย 50 ปh ข้ึนไป รองลงมาคือวัย 25-35 ปh หรือส่ือหนังสือพิมพ4ยังคงได6รับความนิยมในกรุงเทพฯ โดยเฉพาะ

ในกลุGมวัย 35-50 ปh (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560)  

อยGางไรก็ตาม ส่ือท่ีมีผู6ชมจำนวนมาก ไมGได6แปลวGาผู6บริโภคจะซ้ือสินค6าน้ัน ๆ แตGส่ิงสำคัญท่ีต6องรู6ได6วGาส่ือท่ี

เข6าถึงผู6บริโภคสามารถทำให6ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค6าได6หรือไมG นอกจากน้ัน การท่ีรู6วGากลุGมลูกค6าท่ีมีกำลังซ้ือ และมี

กำลังซ้ือสูงเปDนใคร อยูGท่ีไหน ยGอมเปDนประโยชน4อันมหาศาลอยGางแนGนอน 

 

รูปแบบการเลXาเร่ืองตราสินค7า (Brand Story Telling) ท่ีเปล่ียนไป: การเลXาเร่ืองข7ามส่ือ 

(Transmedia: Story Telling)  

ในอดีตเปDนการเลGาเร่ืองตราสินค6า (Brand Story Telling) ผGานชGองทางส่ือด้ังเดิม เชGน เลGาเร่ืองผGาน

หนังสือพิมพ4 ผGานวิทยุ ผGานโทรทัศน4 ผGานนิตยสาร เปDนต6น ซ่ึงเปDนการเลGาเร่ืองผGานส่ือเดียว (One Channel) แตG ณ 

วันน้ีมีการหลอมรวมส่ือ (Convergence) และการเปล่ียนแปลงภูมิทัศน4ส่ือ (Media Landscape) ท้ังหมด การเลGา

เร่ืองตราสินค6าจึงจำเปDนต6องเลGาแบบข6ามส่ือ (Cross Media Platform) ซ่ึงน้ันหมายความวGาการเลGาเร่ืองผGาน

ภาพยนตร4โฆษณาจำเปDนต6องเรียนรู6 “วิธีการขยายเร่ือง” ให6มีการส่ือสารผGานส่ือตGาง ๆ มากข้ึน (Trans Media) ท้ัง

ในส่ือออฟไลน4และส่ือออนไลน4 เพราะในโลกของการส่ือสารในป¢จจุบัน มีส่ิงท่ีท6าทายนักสร6างตราสินค6าอยูG 2 

ประการ (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560) คือ  

1) เร่ืองเลGาเก่ียวกับตราสินค6าผลิตภัณฑ4ท่ีมีมากข้ึนโดยผู6คนในโลกออนไลน4กำลังเลGาเร่ืองตัวเอง เชGน การ

รีวิวสินค6า เปDนต6น  

2) พวกเขาอาจเลGาเร่ืองได6เกGงกวGาเลGามืออาชีพด6านการส่ือสาร  

ดังน้ัน ในฐานะนักสร6างตราสินค6ากำลังเผชิญกับความท6าทายจากผู6รับสารในโลกออนไลน4 ท่ีมาทำหน6าท่ี

แทนนักสร6างตราสินค6ามืออาชีพ อันสGงผลให6นักสร6างตราสินค6าต6องมีการพัฒนาปรับเปล่ียนกลยุทธ4วิธีการเลGาเร่ือง

ให6นGาสนใจและเปDนมืออาชีพมากข้ึน เพราะการเลGาเร่ืองแบบเดิม ๆ อาจใช6ไมGได6กับผู6บริโภค ในยุคดิจิทัลดิสรับช่ัน 

ตัวอยGางเชGน การเลGาเร่ืองผGานภาพยนตร4โฆษณาของ คุณตGอ ธนญชัย ศรศรีวิชัย ผู6กำกับภาพยนตร4โฆษณาเพ่ือสร6าง

ตราสินค6าท่ีมีช่ือเสียงระดับโลก เคยได6รับรางวัลสิงโตเมืองคานส4 (Cannes Lion) ซ่ึงถือเปDนรางวัลสูงสุดด6านโฆษณา

ของโลก  คุณตGอ ธนญชัย มักจะมีการวางโครงเร่ือง (Plot) เพ่ือเลGาเร่ืองตราสินค6าท่ีเช่ือมโยงจากเร่ืองใกล6ตัวของ
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มนุษย4 เพ่ือสะท6อนความสำคัญในการดำรงชีวิตของผู6บริโภคท่ีมีตGอตราสินค6าผลิตภัณฑ4น้ัน ๆ โดยพยายามหาจุด

เช่ือมโยงของตราสินค6า (Brand) แล6วคGอย ๆ ถGายทอดออกมาสูGการออกแบบเน้ือหาและสร6างเปDนเร่ืองราวผGาน

ภาพยนตร4โฆษณา สGวนมุมมองและแนวคิดในการสร6างภาพยนตร4โฆษณามีหลักความคิดแบบอภิปรัชญา จึงดำเนิน

ชีวิตการทำงานโดยการใช6หลักมรรคมีองค4 8 โดยมุGงสร6างเน้ือหาผGานภาพยนตร4โฆษณาท่ีจะเปล่ียนแปลงสังคม

ในทางท่ีดีข้ึน พยายามฝøกลดอัตตาตนเอง สร6างสรรค4ผลงานท่ีจะเกิดประโยชน4ตGอคนดูและสังคม 

 

การเลXาเร่ืองตราสินค7า: ปTจจุบันนิยมภาพยนตร'โฆษณานิยมนำเสนอในรูปแบบวิดีโอออนไลน' 

        ในยุคดิจิทัลการทำภาพยนตร4โฆษณาเพ่ือเลGาเร่ืองตราสินค6าผลิตภัณฑ4มักเปDนไปในรูปแบบของวิดีโอ

ออนไลน4 (online video) ท่ีจะชGวยให6ตราสินค6า (brand) สามารถเลGาเร่ืองราวท่ีต6องการจะส่ือถึงผู6บริโภคในระยะ

เวลานานมากข้ึน เพราะการนำเสนอภาพยนตร4โฆษณาในอดีตท่ีเผยแพรGทางโทรทัศน4สGวนใหญG จะใช6เวลา 30 วินาที 

หรือตัด (cut down) เหลือ15 วินาที และเปDนส่ิงท่ีเปDนข6อดีของโฆษณาในรูปแบบวิดีโอออนไลน4คือการส่ือสารท่ีทำ

ให6ผู6บริโภคไมGรู6สึกถึงการยัดเยียดโฆษณา เพราะเต็มใจท่ีจะเข6าไปเป∂ดดูโฆษณาช้ินน้ันเอง หรือไมGอยากชมโฆษณาก็

สามารถกดข6าม (skip) ได6 ท้ังน้ีข้ึนอยูGกับเง่ือนไขของส่ือแตGละประเภทท่ีกำหนดเอาไว6 ระยะเวลาไมGได6เปDนข6อจำกัด

ในการเลGาเร่ืองในยุคดิจิทัลอีกตGอไป ผู6ชมพอใจท่ีจะดูโฆษณายาว ๆ (โฆษณาน้ันนGาสนใจและมีประโยชน4) และ

โฆษณาย่ิงยาวเทGาไหรGก็จะย่ิงเพ่ิมความช่ืนชอบตราสินค6าได6มากข้ึนเทGาน้ัน วิดีโอออนไลน4ทำให6สามารถเลGาเร่ืองได6

ตามเวลาท่ีต6องการ ถ6าวิดีโอยาวเกิน 5 นาที อาจแบGงออกเปDนตอน ๆ และลิงก4วิดีโอตGอ ๆ กัน ผู6ชมจะดูไปเร่ือย ๆ 

ตราบใดท่ียังคงมีความนGาสนใจอยูG นอกจากน้ียังสามามรถสร6างเวอร4ชันทีเซอร4ท่ีตัดให6ส้ันลงเพ่ือใช6เปDนโฆษณาทาง

โทรทัศน4 หรือโฆษณาวิดีโอออนไลน4ยังสามารถปรับการนำเสนอเน้ือหาตามลักษณะของชGองทางการส่ือสาร

เน่ืองจากตราสินค6าใช6วิธีการติดตGอกับผู6บริโภคในหลากหลายชGองทาง เชGน ส่ือสารผGานสมาร4ตโฟน หรือแท็บเล็ต ท่ี

ผู6บริโภคใช6อยูGเปDนประจำ 

 

สมาร'ตโฟนสามารถทำคลิปวิดีโอเพ่ือเลXาเร่ืองตราสินค7าได7: ทุกคนสามารถเลXาเร่ืองได7ด7วยตัวเอง 

 ณ ป¢จจุบันผู6บริโภคสามารถทำคลิปวิดีโอโฆษณาแล6วโพสต4ลงยูทูปได6ด6วยตัวเอง เปDนภาพยนตร4โฆษณาท่ี

ถGายด6วยสมาร4ตโฟน ย่ิงกวGาน้ันภาพยนตร4โฆษณาเพ่ือเลGาเร่ืองรางตราสินค6าเด6วยตัวเอง อาจไมGจำเปDนท่ีจะต6องถูก

ผลิตโดยโปรดักชันเฮาส4เหมือนในอดีต ท้ังน้ีเน่ืองจาการเลGาเร่ืองเปDนส่ิงท่ีสำคัญท่ีต6องการความละเอียดอGอนและ

ความเปDนผู6เช่ียวชาญในการเลGาเร่ืองให6นGาสนใจ ดังน้ัน ผู6ประกอบธุรกิจจึงอาจวGาจ6างผู6ผลิตสารคดี ผู6จัดทำวิดีโอยู

ทูป หรือบริษัทท่ีจัดทำส่ือออนไลน4  

แตGในอดีตภาพยนตร4โฆษณาท่ีใช6เลGาเร่ืองรางตราสินค6า มักจะถูกผลิตและนำเสนอผGานส่ือมวลชน สGวนใหญG

แล6วผู6รับผิดชอบในการผลิตภาพยนตร4โฆษณา คือ โปรดักชันเฮาส4 (Production House) ท่ีเปDนบริษัทท่ีรับจ6างทำ

ภาพยนตร4โฆษณา ซ่ึงจะรับเอาสตอรีบอร4ด (Storyboard) ท่ีได6ผGานความเห็นชอบจากลูกค6าแล6วมาดำเนินการถGาย
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ทำ (Shooting) ไปตามข้ันตอนการผลิตภาพยนตร4โฆษณาท่ีแบGงเปDน 3 ข้ันตอนคือ 1) ข้ันตอนการผลิต 

(Preproduction) 2) ข้ันระหวGางการผลิต (Production) และ 3) ข้ันหลังการผลิต (Post-Production) 

               กลGาวโดยสรุป ในการเลGาเร่ืองและการผลิตช่ืองานเพ่ือสร6างตราสินค6าในยุคดิจิทัลแตกตGางจากในอดีต 

เน่ืองจากการเกิดข้ึนของชGองทางออนไลน4 สGงผลตGอรูปแบบในการผลิตช้ินงานท่ีต6องอาศัยความรู6ทางด6าน

คอมพิวเตอร4มาชGวยมากข้ึน ตัวอยGางเชGน การผลิตภาพยนตร4โฆษณา ในอดีตเปDนการผลิตเพ่ือเผยแพรGทางโทรทัศน4 

แตGในป¢จจุบันนอกจากเผยแพรGทางโทรทัศน4แล6ว ยังมีการเผยแพรGทางชGองทางออนไลน4อ่ืน ๆ  ได6แกG ทางเฟซบุ{ก ทวิต

เตอร4 ยูทูป อินสตาแกรม และไลน4ได6 เปDนต6น ดังน้ัน นักสร6างตราสินค6าก็จะต6องปรับการทำงานเพ่ือให6การเลGาเร่ือง

ท่ีตัวเองคิดสามารถท่ีจะเข6ากันได6กับหน6าจอของอุปกรณ4ตGาง ๆ ได6แกG หน6าจอคอมพิวเตอร4โน6ตบุ{ก สมาร4ตโฟน และ

แท็บเล็ต ฯลฯ และท่ีสำคัญความยาวของภาพยนตร4โฆษณาก็ถูกทำให6เปล่ียนไป แตGเดิมลูกค6าสGวนใหญGจะผลติ

ภาพยนตร4โฆษณาความยาว 30 วินาที และตัด (cut down) เปDน 15 วินาที เน่ืองจากคGาซ้ือเวลาในการออกอากาศ

ทางโทรทัศน4สูง หรือภาพยนตร4อาจมีความยาวเปDนนาที หากมีเน้ือหาท่ีกินใจ เชGน ภาพยนตร4โฆษณาไทยประกัน

ชีวิต เปDนต6น โดยสามารถท่ีจะทำให6ผู6บริโภคติดตามโฆษณาไปจนจบได6 แตGในยุคดิจิทัลไมGได6เปDนเชGนในอดีต สมาร4ต

โฟนเปDนป¢จจัยท่ีห6า ท่ีผู6บริโภคต6องมีติดตัวอยูGตลอดเวลา เปรียบเหมือนเปDนเพ่ือนคนหน่ึง ผู6บริโภครับรู6ข6อมูล

ขGาวสาร ความบันเทิง การติดตGอส่ือสารผGานทางอีเมลได6ตลอดเวลา ดังน้ันรูปแบบการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าจึง

ต6องถูกปรับเปล่ียนให6สอดคล6องกับพฤติกรรมผู6บริโภค และให6เข6าถึงผู6บริโภคกลุGมเปßาหมายให6มากท่ีสุด จนอาจ

เรียกได6วGาการส่ือสารเพ่ือสร6างตราสินค6าในป¢จจุบันไมGมีรูปแบบท่ีตายตัว เชGน ภาพยนตร4โฆษณา ถูกเรียกวGาเปDน

คลิปวิดีโอโฆษณาผGานชGองทางออนไลน4 ความยาวของคลิปวิดีโอมีไมGจำกัด ข้ึนอยูGกับวัตถุประสงค4ของผู6ทำคลิป

วิดีโอน้ัน ๆ เปDนต6น 

 

2.3.4 การแบXงประเภทของส่ือใหมXยุคดิจิทัล ท่ีมีสGวนเก่ียวข6องกับการใช6เพ่ือสร6างตราสินค6า สามารถแบJงออก

กว(างๆ (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560) ได6ดังน้ี 

1) Paid Media คือ ส่ิงท่ีองค4กรใช6เงินในการซ้ือพ้ืนท่ีและเวลาในการออกอากาศ ได6แกG การโฆษณาทาง

โทรทัศน4 การโฆษณาในเฟซบุ{ก การซ้ือพ้ืนท่ีในส่ือส่ิงพิมพ4 รวมไปจนถึงการทำ Paid Search และอ่ืน ๆ เพ่ือให6

เน้ือหา (Content) ขององค4กรไปปรากฏตGอหน6าผู6บริโภค ซ่ึงการใช6 Paid Media จะเปDนไปตามเง่ือนไขของเจ6าของ

ส่ือ เชGน ลงเน้ือหาได6ก่ีคร้ัง มีขนาดเทGาไร ความยาวเทGาไร เปDนต6น 

• หน7าท่ีของ Paid Media คือ การสGงสารท่ีองค4กรต6องการส่ือให6ไปถึงกลุGมเปßาหมายเพ่ือสร6างการ

รับรู6 (Awareness) สร6างลูกค6าใหมGๆ และนำพาให6คนเหลGาน้ันมายัง Owned Media ขององค4กร

รวมถึงสร6าง Earned Media ตGอไปด6วย  

• ผู7รับสารหลักของ Paid Media สGวนใหญGจะเปDนผู6บริโภคท่ียังไมGรู6จักตราสินค6า (Brand) ของ

องค4กร แตGมีโอกาสท่ีจะมาเปDนลูกค6า 
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• ใช7 Paid Media ให7มีประสิทธิภาพ Paid Media จะต6องมีความนGาสนใจ ต6องเตะตาและนGาดึงดูด

กลุGมเปßาหมายให6มากท่ีสุดเทGาท่ีจะเปDนไปได6 ในลักษณะท่ีเม่ือได6เห็นโฆษณาแล6วต6องไมGให6ผGานไป

ภาพต6องสวย ประโยคแรกต6องโดนใจ สรุปคือ ต6องหยุดกลุGมเปßาหมายให6มาดูโฆษณาให6ได6 และท่ี

สำคัญต6องไมGลืมใสG Call To Action ลงไปในส่ือด6วย (เปDนการช้ีนำให6ผู6รับสารทำในส่ิงท่ีองค4กร

ต6องการให6ทำ เชGน มีปุºม “ซ้ือเด๋ียวน้ี (Buy Now)” “ลงทะเบียนเด๋ียวน้ี (Register Now)” “คลิก

เด๋ียวน้ี (Click Now)” เปDนต6น 

  2) Owned Media คือ ส่ือท่ีองค4กรเปDนเจ6าของเอง ท้ังในชGองทางออนไลน4และออฟไลน4 โดยองค4กรเปDน

ผู6สร6างข้ึนมาและมีอำนาจในการควบคุมและจัดการส่ือได6 โดยไมGต6องอยูGในเง่ือนไขของเจ6าของส่ือ เชGน เว็บไซต4ของ

องค4กร Facebook/Tweeter/Instagramของตราสินค6า หรือหน6าร6านขายปลีกของตราสินค6า เปDนต6น 

• หน7าท่ีของ Owned Media คือ การสร6างความสัมพันธ4อันดีในระยะยาวกับผู6บริโภค เปรียบ

เหมือนตัวตนของตราสินค6าท่ีจะสะท6อนจุดยืนและภาพลักษณ4ขององค4กรผGานส่ือท่ีองค4กรมีอยูG

แล6วหรือกลุGมเปßาหมายท่ีสนใจสินค6าขององค4กร 

• ผู7รับสารหลักของ Owned Media สXวนใหญX คือ ลูกค6าเกGาขององค4กรท่ีมีอยูGแล6ว หรือ

กลุGมเปßาหมายท่ีสนใจสินค6าขององค4กร 

• ใช7 Owned Media ให7มีประสิทธิภาพ หากต6องการให6ตราสินค6ามีภาพลักษณ4ท่ีดีก็ต6องทำให6ส่ือ

ประเภทน้ีมีคุณคGาในสายตากลุGมเปßาหมายให6มากท่ีสุด เชGน Website หรือ เพจ Facebook ของ

องค4กรต6องท้ังสวยและมีคุณภาพ ภาพรวมต6องดูดี สะท6อนเอกลักษณ4ของตราสินค6าให6ลูกค6าจดจำ

ได6 ต6อใช6งานงGาย ให6ข6อมูลครบถ6วน และท่ีสำคัญต6องนำเสนอเน้ือหาท่ีเปDนประโยชน4 และมีความ

เก่ียวข6องกับความสนใจของกลุGมเปßาหมายอยGางตGอเน่ืองและสม่ำเสมอ เพ่ือรักษาลูกค6าให6อยูGกับ

องค4กรไปตลอด รวมถึงดึงดูดกลุGมเปßาหมายใหมGๆ ด6วย    

3) Earned Media คือ ส่ือท่ีคนอ่ืนสร6างให6โดยพูดถึงสนับสนุนสินค6า สGวนใหญGเกิดจากการท่ีลูกค6ามีสGวน

รGวมและเกิดการพัฒนาข้ึนภายใต6ความรู6สึกนึกคิดของตนเอง ถือเปDนชGองทางท่ีให6ลูกค6าได6สร6างสรรค4และแสดง

ทัศนคติท่ีมีตGอสินค6าอยGางชัดเจน รวมถึงมีปฏิสัมพันธ4อยGางตGอเน่ืองด6วย บางคร้ังการวางแผนและกระตุ6นให6ลูกค6า

หรือคนอ่ืน ๆ พูดถึงสินค6าไปในทางท่ีดี ก็จะทำให6เกิดการบอกตGอไปยังคนหมูGมากได6งGายๆ ผGานทาง Social 

Network อยGาง Facebook, Twitter หรือ Youtube โดยผGานการกดไลค4 คอมเมนต4 แชร4เน้ือหาของตราสินค6าใน

ส่ือสังคมออนไลน4 การอ6างอิง การรีทวิต หรือการท่ีมีช่ือเสียงออกมารีวิวสินค6า เปDนการบอกปากตGอปาก (Work Of 

Mouth) ของคนท่ีมารับสารองค4กรน่ันเอง หรือรายการทีวีนำเอาคลิปของตราสินค6าไปออกอากาศ เปDนต6น 

• หน7าท่ีของ Earned Media เปDนส่ือท่ีสามารถกGอให6เกิดยอดขายได6มากท่ีสุด เน่ืองจากในโลกออนไลน4

ผู6บริโภคสามารถเข6าถึงข6อมูลได6อยGางอิสระ ผู6บริโภคสGวนใหญGมักเลือกท่ีจะเช่ือผู6บริโภคด6วยกันเอง

มากกวGาท่ีจะเช่ือในส่ิงท่ีตราสินค6าโฆษณา ถ6าตราสินค6าขององค4กรมีคอมเมนต4จากลูกค6าในทางบวก
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มาก ๆ ก็จะเปDนการโปรโมทตราสินค6าท่ีมีประสิทธิภาพ เพราะจะดูโปรGงใสและนGาเช่ือถือ ถ6าผู6บริโภคท่ี

เคยใช6บอกวGาสินค6าดีมีคุณภาพ ก็จะมีคนอยากใช6ตามโดยธรรมชาติ 

• ผู7รับสารหลักของ Earned Media คือ คนท่ัวไปท่ีได6พบเห็นส่ิงดี ๆ ท่ีองค4กรนำเสนอ แล6วนำเอาไป

เผยแพรGหรือบอกตGอให6ฟรีๆ โดยสร6างผลลัพธ4ในทางบวกให6กับตราสินค6าขององค4กร 

• ใช7 Earned  Media ให7มีประสิทธิภาพ เน่ืองจาก Earned Media เปDนส่ือท่ีองค4กรไมGสามารถควบคุม

ได6 ส่ิงท่ีทำได6ก็คือ การควบคุมคุณภาพ Owned Media และ Paid Media ขององค4กรให6ดีท่ีสุด เพ่ือให6

เกิด Earned Media ซ่ึงประเด็นสำคัญในการจะได6มาซ่ึง Earned Media ท่ีดีและมีคุณภาพ มี 2 

ประการ คือ  

 1) การมีกลยุทธ>ในการสร(างเน้ือหา (Content) ท่ีนGาสนใจและมีประโยชน4 ควรคGาแกGการกดไลค4 แชร4 

คอมเมนต4 รีวิว หรือการมีสGวนรGวมของกลุGมเปßาหมาย เพ่ือสร6างการบอกตGอ 

2) ทำให(ผู(บริโภคพบเจอ Owned Media ขององค>กรได(งJาย เชGน การทำ SEO (Search Engine 

Optimization) เพ่ือให6เว็บไซต4หรือเพจขององค4กรข้ึนอันดับต6นๆ ของเคร่ืองมือค6นหา (Search 

Engine) หรือ การสร6างแฟนเพจขององค4กรให6มีผู6ติดตามมาก ๆ เพ่ือให6คนเหลGาน้ีชGวยกันแชร4คอนเท

นต4ขององค4กร 

 

2.3.5 ประเภทส่ือออนไลน'แบXงตามชXองทางการใช7งานของกลุXมเปzาหมาย (พิเศศ ตันติมาลา, 2560) สามารถ

แบGงได6ดังน้ี 

1. เว็บไซต' (Website) จัดอยูGในประเภทส่ือเราเปDนเจ6าของ (Owned Media) เปรียบเสมือนส่ือท่ีเปDน 

ศูนย4กลางการรองรับการเช่ือมโยงจากส่ืออ่ืน เน่ืองจากส่ือเว็บไซต4เปDนส่ือท่ีมีความเปDนมาตรฐานสามารถ เข6าถึงได6

หลายอุปกรณ4 อีกท้ังการเข6าถึงเว็บไซต4ไมGจำเปDนต6องสมัครสมาชิก ทำให6ทุกคนสามารถเข6าถึงได6 โดยสะดวก 

ผู6พัฒนาเว็บไซต4สามารถปรับให6มีคุณสมบัติการส่ือสารได6ตามท่ีต6องการ สามารถเผยแพรG รูปแบบส่ือได6มากกวGาส่ือ

ประเภทอ่ืน มีข6อจำกัดกฎเกณฑ4ในการนำเสนอน6อยกวGาส่ืออ่ืน เชGน เว็บไซต4 สามารถเผยแพรGวิดีโอท่ีมีความยาวของ

เน้ือหาได6ไมGจำกัด เผยแพรGข6อมูลเอกสาร โดยไมGมีข6อจำกัดเร่ือง จำนวนตัวอักษร เผยแพรGจำนวนภาพได6ตามท่ี

ต6องการ ท้ังน้ีต6องไมGเกินความสามารถของพ้ืนท่ีจัดเก็บข6อมูล บนระบบขององค4กร 

อยGางไรก็ตาม สำหรับเว็บไซต4น้ันมีจุดด6อยในเร่ืองการเข6าถึงกลุGมเปßาหมาย เน่ืองจากส่ือเว็บไซต4เปSน

ลักษณะส่ือท่ีต้ังรับ หากกลุGมเปßาหมายไมGทราบช่ือเว็บไซต4หรือจดจำช่ือเว็บไซต4ไมGได6 จะไมGสามารถเข6าถึงเว็บไซต4ได6 

ต6องใช6ส่ืออ่ืนชGวยลิงก4เข6ามายังเว็บไซต4 เชGน การทำให6เว็บไซต4ต6องถูกค6นหาจากกูเกิล หรือการคลิกลิงก4มา จากเฟ

ซบุ{ก เปDนต6น 
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2.  ส่ือสังคมออนไลน' (Online Social Network) เปDนได6ท้ังส่ือท่ีซ้ือ (Paid Media) ส่ือท่ีเราเปDนเจ6าของ 

(Owned Media) และส่ือท่ีคนอ่ืนสร6างให6 (Earned Media) ส่ือสังคมออนไลน4เปDนเคร่ืองมือท่ีใช6ส่ือสารระหวGางกัน

ในเครือขGายทางสังคม สำหรับในประเทศไทยมีส่ือสังคมออนไลน4ท่ีนิยมใช6 ได6แกG 

2.1) เฟซบุúก (Facebook) ส่ือสังคมออนไลน4ท่ีมีผู6ใช6งานมากท่ีสุดของประเทศไทย หลายองค4กรไมGทำ

เว็บไซต4หรือหยุดการปรับปรุงเว็บไซต4 เปล่ียนมาใช6เฟซบุ{กเปDนชGองทางหลักในการส่ือสาร โดยเฟซบุ{กเปDนส่ือ

ออนไลน4ท่ีมีความสามารถรอบด6านหรือกลGาวได6วGามีความสามารถในการทำงานหลากหลายท่ีสุดเม่ือเทียบกับส่ือ

สังคมออนไลน4อ่ืน รองรับการนำเสนอข6อมูลในรูปแบบข6อความ ภาพ วีดิทัศน4 วีดิทัศน4 แบบ 360 องศา การนำเสนอ

โมเดลแบบสามมิติ ถGายทอดสด (Facebook Live) และถGายทอดสด แบบ 360 องศา (Facebook Live 360) 

รองรับการสGงข6อความตรงและการสGงข6อความแบบกระจายไป ยังหลายผู6คนในคราวเดียว รวมท้ังมีระบบการ

จัดการซ้ือโฆษณาท่ีดีเย่ียม สามารถโฆษณาได6ตามพฤติกรรม ข6อมูลประชากรและความสนใจของกลุGมเปßาหมาย 

เพ่ือให6การส่ือสารมีประสิทธิภาพ เฟซบุ{กได6แยกระบบ การทำงานตGาง ๆ ตามความเหมาะสมในการใช6งานดังน้ี 

โปรไฟล> (Profile) เปDนบัญชีผู6ใช6แบบรายบุคคล แตGมีข6อจำกัดในการเพ่ิมสมาชิก โดยสมาชิก ท่ีเกินจำนวน

สามารถมีสถานะเปDนผู6ติดตามได6เทGาน้ัน ระบบบัญชีโปรไฟล4ไมGรองรับการทำงานข้ันสูง ไมG รองรับการเช่ือมตGอกับ

โปรแกรมเสริมท่ีใช6ในการส่ือสารการตลาด จึงไมGเหมาะสำหรับการใช6เปDนชGองทาง หลักในการส่ือสารการตลาด แตG

สามารถใช6ส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6าสGวนบุคคล 

เฟซบุëกเพจ (Facebook Page) เปรียบเสมือนหน6าเว็บไซต4 ผู6ใช6สามารถมีสGวนรGวมในการ ปฏิสัมพันธ4 มี

ลักษณะการส่ือสารแบบสาธารณะ จึงเหมาะแกGการส่ือสารการตลาด ระบบเอ้ือตGอการสร6าง ฐานสมาชิก มีระบบท่ี

ชGวยให6ทราบถึงประสิทธิภาพการส่ือสารการตลาด ด6วยระบบวิเคราะห4พฤติกรรมการ ใช6งานของสมาชิกและส่ือท่ี

โพสต4 มีระบบติดตGอส่ือสารสGวนบุคคลกับสมาชิกท่ีมีประสิทธิภาพ รองรับระบบ การซ้ือโฆษณาผGานเฟซบุ{ก สามารถ

ใช6รGวมกับระบบเสริมภายนอกได6 เชGน ระบบการตอบอัตโนมัติ ระบบ การชําระเงินคGาสินค6า ระบบวิเคราะห4

พฤติกรรมลูกค6า เปDนต6น 

เฟซบุ{กกรุ{ป (Facebook Group) เปDนระบบกลุGมท่ีเหมาะสำหรับการทำการตลาดกับผู6ท่ี ต6องมีการ

ติดตGอกันอยGางใกล6ชิด โดยสามารถเปDนได6ท้ังกลุGมป∂ดและกลุGมเป∂ดสาธารณะ สามารถกำหนด เง่ือนไขการเปDน

สมาชิกได6 ท้ังการเป∂ดให6รGวมเปDนสมาชิกโดยอิสระและการสมัครสมาชิกแบบท่ีต6องได6รับ การอนุมัติกGอน ระบบกลุGม

ยังสามารถคัดกรองเน้ือหาจากสมาชิกท่ีโพสต4มายังกลุGมได6 แตGระบบกลุGมน้ันมีระบบการวิเคราะห4ประสิทธิภาพการ

ส่ือสารน6อยกวGาเฟซบุ{กเพจ และเฟซบุ{กกรุ{ปไมGสามารถซ้ือโฆษณาได6 โดยตรง 

2.2) ทวิตเตอร' (Twitter) มีลักษณะการนำเสนอข6อมูลแบบสาธารณะ ประชาชนสามารถ เข6าถึงได6

โดยสะดวก เปDนส่ือสังคมออนไลน4ท่ีใช6บอกเลGาเร่ืองราวแบบส้ัน โดยข6อมูลป¢จจุบันในปh พ.ศ. 2561 สามารถเขียน

ข6อความได6ไมGเกิน 280 ตัวอักษร ด6วยข6อจำกัดเร่ืองจำนวนตัวอักษรทำให6ผู6สGงสารจะต6องมี ทักษะในการเขียนให6

กระชับได6ใจความ อีกท้ังมีข6อจำกัดในการโพสต4รูปภาพได6คร้ังละ 4 รูป หรือเลือก โพสต4วีดิทัศน4ได6คร้ังละ 1 วีดิทัศน4 
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ทวิตเตอร4เปDนระบบบัญชีรูปแบบเดียวแตGใช6หลายวัตถุประสงค4 ไมGมีลักษณะบัญชีท่ีเปDนเพจ แบบเฟซบุ{ก 

ทวิตเตอร4มีความสามารถในการสGงตGอขGาวสารได6อยGางรวดเร็ว สามารถสร6างโอกาสในการ สร6างสายสัมพันธ4กับผู6มี

ช่ือเสียง นักขGาว ดารา ได6สะดวก จึงเปDนโอกาสท่ีชGวยให6นักการตลาดสามารถพึงพา กลุGมผู6มีช่ือเสียงชGวยสGงตGอ

ขGาวสารการตลาดไปยังกลุGมเปßาหมายได6งGายกวGาส่ืออ่ืน แตGทวิตเตอร4มีข6อจำกัด ในเร่ืองประสิทธิภาพในการรองรับ

การชําระเงินจากการขายสินค6าและบริการ และระบบข6อความตรงท่ียังด6อย เม่ือเทียบกับระบบอ่ืน 

2.3) อินสตาแกรม (Instagram) เปDนส่ือสังคมออนไลน4ท่ีเน6นการส่ือสารด6วยภาพและวีดิทัศน4 เน6นการ

สร6างภาพลักษณ4ท่ีดีตGอสินค6าและบริการ เหมาะกับการบอกเลGาประสบการณ4ในการใช6สินค6าและ บริการ กลุGมธุรกิจ

ท่ีนิยมใช6อินสตาแกรมเพ่ือส่ือสารการตลาด ได6แกG ธุรกิจความงาม แฟช่ัน บันเทิง อาหาร การทGองเท่ียว ซ่ึงเปDนธุรกิจ

ท่ีเน6นเร่ืองความสวยงามของภาพ ฉะน้ันหากนักการตลาดต6องการส่ือสาร การตลาดบนอินสตาแกรม จะต6องให6

ความสำคัญถึงคุณภาพของส่ือ มีการส่ือสารภาพท่ีนGาสนใจ ภาพสวยงาม มีความคมชัด 

และในป¢จจุบันอินสตาแกรมถูกเฟซบุ{กซ้ือกิจการ ทำให6การใช6งานของระบบมีความ ในการเช่ือมโยงข6อมูล

ระหวGางกัน เชGน นักการตลาดสามารถซ้ือโฆษณาบนอินสตาแกรมผGานเฟซบุ{ก การเช่ือมโยงกลุGมเปßาหมายท่ีติดตาม

บนเฟซบุ{กมายังอินสตาแกรม โดยอินสตาแกรมมีข6อจำกัดในเร่ืองของ ท่ีโพสต4แบบปกติยังไมGสามารถคลิกเช่ือมโยง

ไปยังส่ืออ่ืนได6 (ข6อมูลป¢จจุบันในปh พ.ศ. 2561) และระบบการติดตGอส่ือสารสGวนบุคคลกับกลุGมเปßาหมายยังทำได6ไมGดี

เม่ือเทียบกับเฟซบุ{ก 

3. วิทยุและวีดิทัศน'ออนไลน' (Online Radio and Video) เปDนชGองทางการทำการตลาดท่ีเน6น การ

เผยแพรGส่ือในรูปแบบเสียงและภาพเคล่ือนไหว โดยไมGจำเปDนต6องรับชมในชGวงเวลาท่ีมีการเผยแพรGหรือ ออกอากาศ 

วิทยุและวีดิทัศน4ออนไลน4ชGวยให6ผู6ชมสามารถชมในเวลาท่ีต6องการ ไมGจำกัดจำนวนคร้ังในการ รับชม วิธีน้ียัง

สามารถชGวยประหยัดงบประมาณมากกวGาการเชGาชGวงเวลาสถานีวิทยุและโทรทัศน4ท่ัวไป โดย ระบบวิทยุและวีดิ

ทัศน4ออนไลน4ท่ีได6รับความนิยมในประเทศไทย มีดังน้ี 

3.1) ยูทูป (YouTube) เปDนบริการฝากวีดิทัศน4ท่ีมีส่ือวีดิทัศน4ในระบบจำนวนมาก เปDนท่ีนิยม ของ

กลุGมเปßาหมายในประเทศไทย ผู6ใช6งานสามารถใช6งานได6อยGางสะดวกผGานหลากหลายอุปกรณ4 เชGน 

โทรศัพท4เคล่ือนท่ี คอมพิวเตอร4 ระบบสมาร4ททีวี สามารถเลือกชมวีดิทัศน4ท่ีสนใจได6ทุกเวลาท่ีต6องการ สามารถสร6าง

การปฏิสัมพันธ4ด6วยการแสดงความเห็นท่ีมีตGอวีดิทัศน4 หรือพูดคุยกับกลุGมเปßาหมายด6วยกันเอง นอกจากน้ียูทูปยัง

เป∂ดโอกาสให6องค4กรสามารถนำส่ือวีดิทัศน4เข6าสูGระบบได6โดยงGาย ไมGต6องขออนุมัติกับ ยูทูปกGอน ทำให6นักการตลาด

สามารถส่ือสารทางการตลาดได6อยGางอิสระ โดยลักษณะการส่ือสารทางการตลาด ผGานยูทูป เชGน การรีวิวสินค6าแบบ

วีดิทัศน4 การรายงานสดการเป∂ดตัวสินค6า การสนับสนุนให6ผู6มีช่ือเสียง เข6ามารีวิวร6านอาหารแล6วทำวีดิทัศน4บนยูทูป 

เปDนต6น 

3.2) วิทยุพอทแคส (Podcast Radio) เทคโนโลยีพอทแคสสามารถเผยแพรGส่ือท้ังแบบเสียง และวีดิ

ทัศน4 แตGความนิยมใช6ในการเผยแพรGเสียงมากกวGา โดยผู6สร6างเน้ือหาต6องทำการบันทึกเสียงและนำ ข6อมูลเข6าไปใน
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ระบบตามท่ีมาตรฐานของพอทแคสกำหนด กลุGมเปßาหมายท่ีสนใจในรายการสามารถเลือกรับฟ¢งรายการ ด6วยการ

เลือกรายการท่ีสนใจ โดยไมGจำเปDนต6องฟ¢งในขณะท่ีมีการจัดรายการ กลุGมเปßาหมายสามารถเลือกฟ¢งเวลาท่ีสะดวก 

วิทยุพอทแคส สามารถนำมาใช6ในการส่ือสารการตลาด เชGน การเปDนผู6สนับสนุนรายการ การให6ความรู6พร6อมท้ัง

แนะนำสินค6า เปDนต6น 

4 การส่ือสารทางตรง (Direct Communication) ในอดีตหากต6องการสGงขGาวสารการตลาดไป ยัง

กลุGมเปßาหมายต6องอาศัยวิธีสGงผGานบริการไปรษณีย4เปDนหลัก ซ่ึงใช6ระยะเวลานานและมีคGาใช6จGายท่ีสูง หรือ การ

โทรศัพท4ไปหากลุGมเปßาหมายก็เปDนการสร6างความนGารําคาญกับกลุGมเปßาหมาย แตGในยุคของการส่ือสาร ออนไลน4 มี

ตัวเลือกในการสGงท่ีมีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการวัดผล รวมท้ังใช6งบประมาณท่ี ประหยัดกวGา สำหรับ

ประเทศไทยนิยมใช6การส่ือสารการตลาดทางตรงผGานระบบดังน้ี 

4.1) ไลน'แอด (Line@) ไลน4เปรียบเสมือนเปDนแพลตฟอร4มมาตรฐานในการสGงข6อความ แตGบัญชีไลน4

สGวนบุคคลยังไมGตอบโจทย4การส่ือสารการตลาด และมีความสามารถไมGเพียงพอตGอการทำการตลาด เน่ืองจากมี

ข6อจำกัดในการกระจายข6อมูลท่ีสามารถสGงข6อมูลได6เพียงคร้ังละ 1 บุคคล หากนำมาใช6ในการส่ือสารการตลาดต6อง

ใช6เวลานานในการส่ือสารอยGางมาก บริษัทไลน4จึงได6มีระบบพิเศษท่ีชGวยให6สามารถ ส่ือสารการตลาดได6มี

ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน โดยในชGวงแรกบริษัทไลน4ได6ทำการเป∂ดบริการระบบบัญชีไลน4 แบบเปDนทางการ (Line 

Official) ท่ีมีคุณสมบัติรองรับการส่ือสารการตลาดผGานไลน4อยGางเต็มรูปแบบ ระบบสามารถสGงขGาวสารข6อมูลตรงไป

ยังสมาชิกในคราวเดียวกัน แตGเน่ืองจากมีคGาบริการท่ีสูง ทำให6องค4กร 

ขนาดเล็กไมGสามารถมีบัญชีไลน4อยGางเปDนทางการได6 ตGอมาบริษัทไลน4พัฒนาระบบใหมGในช่ือวGาไลน4แอด (Line@) 

โดยมีความสามารถคล6ายกับบัญชีไลน4แบบเปDนทางการ 

ไลน4แอดและบัญชีไลน4แบบเปDนทางการ สามารถสGงข6อความ รูปภาพ วีดิทัศน4 ไปยังสมาชิกทุกคนในคราว

เดียวได6 หรือในกรณีท่ีเคยติดตGอส่ือสารกันแล6วก็สามารถสGงระบุเจาะจงเปDนรายบุคคลได6 มี ความสามารถในการต้ัง

เวลาการสGงลGวงหน6า การเลือกกลุGมชGวงอายุและเพศในการสGง สามารถต้ังคGาคำตอบ เพ่ือให6ระบบชGวยตอบคำถาม

โดยอัตโนมัติ (Chat Bot) สามารถสร6างคูปองอิเล็กทรอนิกส4 บัตรสะสมแต6ม แบบอิเล็กทรอนิกส4 แบบสอบถาม

ความคิดเห็น โดยบริษัทไลน4ได6มีการกำหนดคGาบริการแตกตGางกันแปรผัน ตามจำนวนสมาชิกและความสามารถใน

การสGงข6อมูล ซ่ึงอัตราการใช6บริการมีการปรับเปล่ียนอยูGเสมอ  

4.2) บริการข7อความส้ัน SMS (Short Message Service) เปDนการส่ือสารท่ีมีการนำมาใช6ส่ือสาร

การตลาดมาอยGางยาวนาน มีความสามารถในการสGงสารตรงไปยังผู6รับและสGงสารไปยังผู6รับหลายคน ในคราวเดียว 

ถึงแม6วGาป¢จจุบันมีเทคโนโลยีการสGงข6อความตรงท่ีเหนือกวGา แตGบริการข6อความส้ันก็ยัง เหนือกวGาในเร่ืองความงGาย

ตGอการสGงสารไปยังผู6รับ โดยท่ีผู6รับสารไมGจำเปDนต6องเช่ือมตGอเครือขGายอินเทอร4เน็ต เพียงทราบเลขหมายโทรศัพท4ก็

สามารถสGงข6อความได6 หากต6องการให6ผู6รับสารเข6าถึงข6อมูลเพ่ิมเติม สามารถเพ่ิมลิงก4เพ่ือเช่ือมโยงไปยังส่ืออ่ืน เชGน 

เว็บไซต4ได6 อยGางไรก็ตามบริการข6อความส้ันมีข6อจำกัดในเร่ืองคGาใช6จGาย โดยมีการคิดคGาใช6จGายจากจำนวนคร้ังใน
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การสGงและจำนวนตัวอักษร สำหรับการการสGงข6อความส้ันเพ่ือการส่ือสารการตลาด ควรสGงผGานระบบท่ีสร6างข้ึนมา

โดยเฉพาะ ซ่ึงเปDนการทำผGานระบบอินเทอร4เน็ตโดยระบบจะสGงตGอไปยังระบบเครือขGายโทรศัพท4โดยอัตโนมัติ ไมG

ควรใช6วิธีการสGงโดยใช6โทรศัพท4เคล่ือนท่ีผGานเครือขGายโทรศัพท4โดยตรงแบบปกติ เน่ืองจากอาจมีความผิดพลาดใน

การพิมพ4ข6อมูลด6วยโทรศัพท4 รวมท้ังยากตGอการตรวจสอบข6อมูลการสGง ซ่ึงระบบท่ีสร6างข้ึนมาโดยเฉพาะสามารถ

ทำงานบนระบบอินเทอร4เน็ตตรวจสอบและเก็บข6อมูลสถิติการสGงเพ่ือนำไปประเมินผลภายหลังได6 

4.3) จดหมายอิเล็กทรอนิกส' (e-Mail) เปDนส่ือท่ีมีการลงทุนต่ำเม่ือเทียบกับการสGงจดหมาย หรือเอกสาร

แบบปกติ ในการสGงสามารถเจาะจงเฉพาะรายบุคคลหรือสGงแบบกลุGมจำนวนมากในคร้ังเดียวได6 โดยผู6สGงต6องทราบ

บัญชีจดหมายอิเล็กทรอนิกส4ของผู6รับ ในป¢จจุบันจดหมายอิเล็กทรอนิกส4มีการพัฒนารูปแบบการนำเสนอการ

สร6างสรรค4 ทำให6มีความสวยงามเชGนเดียวกับเว็บไซต4ซ่ึงชGวยให6ผู6รับจดหมาย อิเล็กทรอนิกส4เกิดความพึงพอใจใน

การรับขGาวสารข6อมูล อีกท้ังในระบบจดหมายอิเล็กทรอนิกส4ท่ีมี ประสิทธิภาพผู6สGงสามารถวิเคราะห4ความสำเร็จใน

การทำการตลาดโดยการตรวจสอบสถานะการสGง การ เป∂ดอGาน การคลิกลิงก4ในจดหมายได6 

5. ระบบบริการให7ข7อมูลสถานท่ีต้ัง LBS (Location Based Services) ในอดีตการท่ีกลุGม เปßาหมายจะ

ทราบข6อมูลของสถานท่ีต้ังน้ัน ต6องอาศัยสมุดรวบรวมข6อมูลธุรกิจหรืออาศัยการโฆษณาผGาน ส่ือตGาง ๆ แตGใน

ป¢จจุบันมีการส่ือสารการตลาดผGานระบบบริการให6ข6อมูลของสถานท่ีต้ังสามารถทำผGาน ส่ือออนไลน4 ข6อมูลสถาน

ท่ีต้ังของธุรกิจถูกจัดเก็บลงในระบบท่ีสามารถสืบค6นได6งGาย ฐานข6อมูลมีความทันสมัย เน่ืองจากเปDนฐานข6อมูลท่ีเกิด

จากการมีสGวนรGวมของทุกฝºาย ท้ังองค4กรผู6ให6บริการระบบและประชาชน ดังเชGนระบบกูเกิลแมพ (Google map) 

ได6รับการยอมรับในการส่ือสารการตลาดบนระบบบริการให6ข6อมูล สถานท่ีต้ังมากท่ีสุด สามารถให6ข6อมูลตำแหนGง

ทางภูมิศาสตร4ท่ีทันสมัย ทุกคนสามารถรGวมใช6ประโยชน4และ เพ่ิมข6อมูลลงในแผนท่ีได6โดยสะดวก ทำให6กูเกิลแมพมี

ความสมบูรณ4ของข6อมูลตำแหนGงมากกวGาระบบอ่ืน โดยสามารถให6ข6อมูลรายละเอียดท่ีครบถ6วน เชGน ท่ีอยูG การ

บริการ วัน-เวลาเป∂ดป∂ด รูปภาพ วีดิทัศน4 รูปภาพแบบ 360 องศา โดยมีการให6สิทธิพิเศษสำหรับผู6เปDนเจ6าของสถาน

ท่ีต้ังมีหน6าท่ีเพ่ิมข6อมูลท่ีถูกต6องท่ีเปDนประโยชน4 และยังสามารถติดตGอส่ือสารกับผู6ท่ีเสนอแนะความเห็นบนท่ีต้ังได6 

นอกจากน้ียังมีระบบอ่ืน เชGน โฟร4สแควร4 (Foursquare) ซ่ึงป¢จจุบันไมGเปDนท่ีนิยมในประเทศไทย และระบบแผนท่ีท่ี

ให6ข6อมูลเฉพาะ ทาง เชGน แผนท่ีร6านอาหาร วงใน (Wongnai) เปDนต6น 

6. โมบายแอปพลิเคชัน (Mobile Application) เน่ืองจากอุปกรณ4เคล่ือนท่ีในป¢จจุบันมี ประสิทธิภาพ

สูง สามารถรองรับการสร6างสรรค4การนําเสนอท่ีทันสมัย สร6างความสะดวกในการส่ือสารการตลาด สูGกลุGมเปßาหมาย 

สร6างความประทับใจให6กับกลุGมเปßาหมาย เชGน ระบบการสะสมแต6มของร6านค6าสะดวกซ้ือ ท่ีในอดีตต6องใช6เปDน

แสตมปπ แตGในป¢จจุบันสามารถสแกนโค6ดจากใบเสร็จรับเงินเพ่ือสะสมแต6ม หรือการให6 ข6อมูลของสินค6าบน

อินเทอร4เน็ตท่ีจากเดิมนําเสนอได6เพียงรูปภาพและรายละเอียด แตGในป¢จจุบันสามารถ เรียกใช6โมเดลสามมิติของ

สินค6าให6มาแสดงบนสถานท่ีจริงโดยท่ีมองผGานหน6าจอโทรศัพท4 ทำให6ผู6ใช6งาน สามารถเดินชมสินค6าได6รอบทิศทาง 

เปDนต6น ระบบแอปพลิเคชันเปDนระบบท่ีต6องใช6อุปกรณ4ของกลุGม เปßาหมายในการส่ือสารเปDนสำคัญ การสร6างแอป
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พลิเคชันจึงต6องคำนึงถึงระบบของอุปกรณ4ท่ีกลุGมเปßาหมายใช6 ในป¢จจุบันนิยมใช6อยูG 2 ระบบ ได6แกG ระบบ ไอโอเอส 

(IOS) และเอนดรอยด4 (Android) ข6อจำกัดของ โมบายแอปพลิเคชันคือคGาใช6จGายในการพัฒนาคGอนข6างสูงเม่ือเทียบ

กับส่ืออ่ืน 

7. เกม (Game) เปDนกิจกรรมเพ่ือความสนุกสนานบันเทิงเพ่ือฝøกทักษะ และเพ่ือการเรียนรู6 เกม สามารถ

ใช6เปDนเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด สามารถเข6าถึงได6หลายกลุGมเปßาหมาย เพราะมนุษย4มีนิสัย ชอบการแขGงขัน 

ชอบความบันเทิงและท6าทาย สามารถนำมาประยุกต4ใช6ในการส่ือสารการตลาดได6 เชGน การนำสินค6าและบริการเข6า

ไปเปDนสGวนหน่ึงในไอเทมของเกม ใช6เกมสร6างประสบการณ4รGวมให6กับสินค6าหรือ บริการการวางส่ือโฆษณาบน

องค4ประกอบของเกม การแขGงขันเพ่ือได6รับสิทธิประโยชน4หรือรางวัล ข6อจำกัด ของการใช6เกมทำการตลาดคือ

ต6นทุนในการสร6างสูง และหากไมGมีการเพ่ิมส่ิงใหมGๆ เข6าไปในเกม หรือไมGมี การปรับปรุงเน้ือหาของเกม 

กลุGมเปßาหมายอาจเกิดความเบ่ือ 

จากท่ีกลGาวมาท้ัง 7 ประเภทตามชGองทางการใช6งานส่ือออนไลน4 แตGละส่ือมีคุณคGาท่ีแตกตGางกัน การส่ือสาร

การตลาดผGานส่ือออนไลน4ไมGจำเปDนต6องเลือกใช6ทุกประเภทส่ือท่ีกลGาวมา แตGต6องให6ความสำคัญกับการเลือก 

ประเภทของส่ือให6เหมาะสมกับวัตถุประสงค4 สถานการณ4 กลุGมเปßาหมาย งบประมาณ ความสามารถด6าน แรงงาน

และเวลาประกอบด6วย 

  

2.3.6 ข7อสำคัญในการพิจารณาเลือกส่ือออนไลน'เพ่ือสร7างตราสินค7า  

ไมGวGาจะเปDนการประกอบธุรกิจประเภทใด การเลือกใช6ส่ือเพ่ือสร6างตราสินค6าเพ่ือนำสารให6ตรงไปยัง

กลุGมเปßาหมาย มีความสำคัญมากในป¢จจุบัน เพราะนอกจากจะทำให6ผู6คนหรือกลุGมเปßาหมายได6รู6จักกับธุรกิจ 

ผลิตภัณฑ4และบริการมากข้ึนแล6ว ยังเปDนตัวชGวยสำคัญในการสร6างจุดสัมผัสม สร6างประสบการณ4รGวม การจดจำและ

กระตุ6นความต6องการซ้ือสินค6าของผู6บริโภคกลุGมเปßาหมาย การสร6างผลกำไรให6กับธุรกิจได6มากโดยในการเลือก

ประเภทส่ือเพ่ือสร6างตราสินค6ามีแนวทางในการเลือกส่ือให6ตรงกับกลุGมเปßาหมาย (อภิชญา อยูGในธรรม, 2560) ดังน้ี 

1) คำนึงถึงการเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล6อมตลอดเวลา ไมGวGาจะเปDนสภาพแวดล6อมทางการเมือง 

เศรษฐกิจท่ีมีความผันผวนอยูGตลอดเวลา หรือจะเปDนด6านสังคม ประเพณี ความเช่ือและอ่ืน ๆ ท่ีสามารถ

เปล่ียนแปลงได6อยูGตลอดเวลา 

2) วิเคราะห4กลุGมเปßาหมายวGาเปDนใคร มีพฤติกรรมในการซ้ือ การใช6ชีวิต การตัดสินใจแบบไหน เพ่ือนำมา

เปDนข6อมูลมนการคัดเลือก ส่ือแตGละประเภท และกำหนดรูปแบบของการส่ือสาร ชGองทางการส่ือสาร 

ชGวงเวลาท่ีเหมาะสมในการกระจายขGาวสาร เพ่ือทำให6การทำโฆษณาตรงกับกลุGมเปßาหมายมากท่ีสุด 
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3) การเลือกชGองทางการสGงสารท่ีเหมาะสม ไมGวGาจะเปDนส่ือเกGาหรือส่ือใหมG การกระจายขGาวสารให6กับ

กลุGมเปßาหมาย โดยเคร่ืองมือท่ีจะเข6ามาเปDนตัวชGวยในการประชาสัมพันธ4ก็จะเปDนการใช6ส่ือส่ิงพิมพ4ไมGวGา

จะเปDนนิตยสาร หนังสือพิมพ4 หรือการใช6เทคโนโลยีเข6ามาชGวย อยGางโทรทัศน4 วิทยุ อินเทอร4เน็ต โดย

เคร่ืองมือแตGละอยGางจะมีวิธีการสGงสารท่ีแตกตGางกัน 

4) เกณฑ4การใช6ความสำเร็จในการวัดผล โดยเกณฑ4น้ีจะมีคGาใช6จGายคGอยข6างสูง และมีวิธีท่ีซับซ6อนแตGก็ทำให6

ทราบถึงผลของการทำโฆษณา วGาในอนาคตผู6ประกอบการธุรกิจจะทำโฆษณาในลักษณะไหนถึงจะ

เหมาะสมมากท่ีสุด 

5) เกณฑ4การดำเนินการส่ือสารการตลาดท่ียืดหยุGน ตามสถานการณ4ท่ีอาจมีการเปล่ียนแปลงอยูGตลอดเวลา 

เพ่ือทำการโฆษณาเหมาะสมกับพฤติกรรมของผู6บริโภค หรือกลุGมเปßาหมายมากท่ีสุด 

ป¢จจัยท่ีผู6ประกอบธุรกิจควรนำไปพิจารณาในการเลือกใช6ส่ือออนไลน4เพ่ือสร6างตราสินค6า ป¢จจุบันการแขGงขัน

ทางด6านธุรกิจมีความรุนแรง บทบาทของการส่ือประเภทตGาง ๆ จึงทวีความสำคัญย่ิงข้ึน การเลือกใช6ส่ือท่ีเหมาะสม

ตGอการนำเสนอขGาวของธุรกิจก็เปDนส่ิงสำคัญและจำเปDนเชGนกันซ่ึงผู6ประกอบธุรกิจควรต6องพิจารณา (อภิชญา อยูGใน

ธรรม, 2560) ดังน้ี   

1) พิจารณาถึงจุดมุXงหมายหรือวัตถุประสงค'ของส่ือแตXละประเภท ตัวอยGางเชGน หากต6องการส่ือท่ีสามารถ

กระจายข6อมูลขGาวสารได6อยGางรวดเร็ว กลุGมเปßาหมายเปDนคนมีอายุ อาศัยอยูGตGางจังหวัด ควรเลือกใช6ส่ือ

ประเภทวิทยุหรือหนังสือพิมพ4รายวันท้ังในระดับประเทศหรือส่ิงท6องถ่ิน ซ่ึงข้ึนอยูGกับขนาดและประเภท

ของธุรกิจน้ัน ๆ 

2) พิจารณาความสามารถในการกระจายขXาวสาร และจำนวนการเข6าถึงของส่ือเพ่ือเปDนการประหยัด

คGาใช6จGายและลดการสูญเสีย ตัวอยGางเชGน ทำธุรกิจขายเคร่ืองสำอางประเภท การใช6ส่ือโฆษณารีวิว

ออนไลน4 สินค6าอาจได6ผลดีเข6าถึงกลุGมลูกค6าได6รวดเร็วกวGาการเลือกใช6ส่ือประเภทวิทยุแบบเกGา 

3) พิจารณาเลือกส่ือจากเวลาและสถานท่ีในการตัดสินใจซ้ือหรือใช7บริการ เพราะจะทำให6ส่ือเข6าถึงผู6

มุGงหวังในเวลาและสถานท่ีท่ีใกล6เคียงกับการตัดสินใจซ้ือ ตัวอยGางเชGน ส่ือเกJาอยJางปíายโฆษณากาแฟสด

ควรติดไว6กGอนถึงร6านอยGางน6อย 500 เมตร หรือมากกวGาน้ันและควรติดมากกวGา 1 ปßายเพ่ือกระตุ6นการ

ตัดสินใจของลูกค6า  
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4) พิจารณาส่ือท่ีสอดคล7องกับขXาวสารท่ีต7องการสXง เชGน ต6องการลดราคาสินค6าหลายชนิดภายใน 1 วัน ส่ือ

โฆษณาท่ีเหมาะสมท่ีสุด คือ หนังสือพิมพ4รายวัน หากเลือกส่ือประเภทวิทยุข6อมูลท่ีส่ือสารได6อาจไมG

ครบถ6วน อาจส่ือได6เพียงวันและเวลาเทGาน้ัน ทำให6เสียเวลาส้ินเปลืองคGาใช6จGายโดยได6ประโยชน4ไมGคุ6มคGา 

หรืออาจหันมาใช6การส่ือสารผGานชGองทางออนไลน4ในการโฆษณา อาทิ เฟชบุ{ค ยูทูป เปDนต6น 

5) พิจารณาถึงความคุ7มคXาหรือต7นทุนของส่ือ โดยพิจารณาคGาใช6จGายเฉล่ียตGอคนของผู6รับขGาวสารและการ

วัตถุประสงค4การส่ือสาร สามารถแบGงเปDน 3 ประเภท ดังน้ี 

5.1) ส่ือสารเพ่ือให(ความรู(ความเข(าใจเก่ียวกับตราสินค(า (Comprehensive/Educated 

Purpose) เปDนกลยุทธ4ทางการตลาดท่ีไมGได6หวังผลเพียงให6มียอดส่ังซ้ือเพียงอยGางเดียว แตGเปDน

การสร6างความคุ6นเคยให6ลูกค6าสร6างการจดจำตราสินค6า (Brand Awareness) และยังทำให6ลูกค6า

เกิดการเปรียบเทียบถึงคุณสมบัติและความนGาเช่ือถือของสินค6าและบริการของเรา ท่ีจะนำไปสูG

การส่ังซ้ือได6ในอนาคต 

5.2) ส่ือสารเพ่ือให(เก่ียวกับตราสินค(า (Informative Purpose) เปDนกลยุทธ4ด6านการตลาดท่ี

หวังผลกระตุ6นยอดขายสินค6าหรือบริการให6มีความเคล่ือนไหว ซ่ึงวิธีการส่ืออาจใช6สารระยะเวลา

เพียงส้ันๆ ในชGวงใดชGวงหน่ึง แตGให6ผลในระยะยาว 

5.3) ส่ือสารเพ่ือชักจูงใจให6ทดลองใช6ตราสินค6า (Persuasive Purpose) เปDนกลยุทธ4ด6าน

การตลาดท่ีหวังผลกระตุ6นยอดขายสินค6าหรือการบริการให6มีความเคล่ือนไหว ซ่ึงวิธีการส่ือสาร

อาจใช6ระยะเวลาเพียงส้ันๆ ในชGวงใดชGวงหน่ึง แตGให6ผลระยะยาว 

 

2.4 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ Integrated Marekting Communications (IMC) เพ่ือ

การสร7างตราสินค7า 

   ดอน อี ชูทส4 (Don E. Schultz, 1993) ปรมาจารย4ด6านการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ได6

อธิบายวGา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ แนวคิดการวางแผนการสื่อสารการตลาดที่มุGงเน6นการสร6าง

มูลคGาเพิ่ม (the added value) ผGานกลยุทธ4การสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เชGน การโฆษณา การขายตรง การ

สGงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ4 ฯลฯ ทั้งนี ้กลยุทธ4การสื่อสารตGาง ๆเหลGานี้ต6องดำเนินการอยGางชัดเจน 

สม่ำเสมอเพ่ือกGอให6เกิดผลกระทบ (ตGอผู6บริโภค) มากท่ีสุด  
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   คอตเลอร4และคณะ (Kotler et al,1999) ได6อธิบายวGา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน คือ 

แนวคิดภายใต6การดำเนินงานของบริษัทในการผสมผสานชGองทางการสื่อสารรูปแบบตGาง ๆ ของตนเองเพื่อสื่อสาร

ข6อความหรือสารเก่ียวกับบริษัทหรือสินค6าของบริษัทออกไปอยGางชัดเจนและสม่ำเสมอ 

   กลGาวโดยสรุป การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ IMC คือ การผนวกแนวคิดด6านทฤษฎี

การตลาดและการสื่อสารการตลาดเข6าด6วยกัน จึงสGงผลให6 IMC มีหลักคิดและแนวปฏิบัติที่ตั ้งอยูGบนหลักการ

เดียวกับทฤษฎีการตลาดและการสื่อสารการตลาด หากย6อนกลับไปพิจารณานิยามข6างต6นสะท6อนได6วGา IMC เปDน

กระบวนการวางแผนเพื่อบริหารจัดการกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตGาง ๆ เชGน การโฆษณา (Advertising) 

การประชาสัมพันธ4 (Public Relations) การสGงเสริมการขาย (Sales Promotion) การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) การใช6พนักงานขาย (Personal Selling) บรรจุภัณฑ4 (Packaging) การให6ทุนอุปถัมภ4และการตลาด

เชิงกิจกรรม (Sponsorship and Event Marketing) การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of Purchase) ฯลฯ โดยการ

สื่อสารผGานเครื่องมือดังกลGาวจะต6องมีการควบคุมเนื้อหา (Message) ให6สอดคล6องและเปDนไปในทิศทางเดียวกัน 

เพ่ือเปßาหมายในการสร6างความสัมพันธ4อันดีกับลูกค6า สร6างมูลคGาเพ่ิมให6กับตราสินค6า ยอดขายและผลกำไร 

   อยGางไรก็ตาม การทำความเข6าใจกับทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจำเปDนต6องเข6าใจ

ทฤษฎีเรื่องการตลาดด6วย เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปDนแนวคิดที่พัฒนามาจากทฤษฎีการตลาด 

โดยสมาคมการตลาดแห Gงประเทศสหร ัฐอเมร ิกา (The American Marketing Association อ 6างถ ึ งใน 

Duncan,2002) ระบุวGาการตลาดเปDนมากกวGาแคGการขายสินค6า แตGหมายถึงกระบวนการในการสร6างและเสนอใน

สิ่งที่ลูกค6าต6องการ ดังนั้นทฤษฎีการตลาดจึงเปDนกระบวนการที่เกี่ยวข6องกับการวางแผนและบริหารจัดการแนวคิด 

ราคาการสGงเสริมการขาย การจัดจำหนGายสินค6าและบริการ เพ่ือสร6างความพึงพอใจให6กับลูกค6า 

   จากนิยามของทฤษฎีการตลาด ทำให6ในเวลาตGอมาเกิดการพัฒนาแนวคิดสGวยผสมทางการตลาด 

(marketing mix) อันเปDนหัวใจสำคัญของการตลาด ได6แกG สินค6า (product) ราคา (price) การจำหนGาย (place) 

และการสGงเสริมการขาย (promotion) ทั้งนี้ หลักการของ 4Ps ตั้งอยูGบนฐานคิดที่วGาเราจะขายอะไร ขายในราคา

เทGาไหรG ขายที่ไหนและจะสื่อสารอยGางไรเพื่อนำเสนอสินค6า โดยในสGวนของการสGงเสริมการขายหรือความพยายาม

หาชGองทางสื่อสารเพื่อขายสินค6านี้เองที่ได6รับการพัฒนาตGอเปßนแนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาด หรือ Marketing 

Communication  
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2.4.1 วิวัฒนาการการของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน: จากการตลาดและการส่ือสาร

การตลาดสูXการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 

   จากการทบทวนวรรณกรรมพบวGา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไมGใชGแนวคิดที่เพิ่งเกิดข้ึน 

หากแตGเปDนแนวคิดท่ีได6รับการพัฒนามาต้ังแตGราวต6นทศวรรษท่ี 1990 โดยแตกตัวมากจากทฤษฎีเร่ืองการตลาดอัน

เปDนผลมาจากการปฏิวัติอุตสาหกรรมในประเทศอังกฤษในราวกลางศตวรรษที่ 18 กGอนแพรGกระจายไปทั่วโลก

รวมถึงประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งเปDนต6นกำเนิดของไอเอ็มซีด6วย จากเดิมที่เปDนยุคของการตลาดในลักษณะผู6ผลิต

สื่อสารโดยตรงกับลูกค6าและเจ6าของร6านค6ารู6จักข6อมูลสGวนตัวของลูกค6าแตGละรายผGานเครื่องมือการสื่อสาร คือ 

พนักงานขายสินค6า (Personal Selling) ซึ่งเปDนเครื่องมือของผู6ผลิต/ผู6ขายสินค6าในยุคนั้นใช6สร6างความสัมพันธ4กับ

ลูกค6าให6แนGนแฟßนยิ่งขึ้นแตGเมื่อสังคมเข6าสูGยุคการปฏิวัติอุตสาหกรรมซึ่งกGอให6เกิดการผลิตสินค6าจำนวนมาก (Mass 

Production) ออกสูGตลาดจนกลายเปDนยุคของตลาดที่มีสินค6าเหมือนๆกันวางจำหนGายให6ผู6บริโภคจำนวนมาก 

(Mass Marketing) ตลาดในลักษณะเชGนนี ้เองที ่ทำให6ผู 6ผลิตและผู 6บริโภคตัดขาดความสัมพันธ4ตGอกัน ทั ้งยัง

กGอให6เกิดสินค6าที่ผลิตโดยบริษัทตGางกันแตGตัวสินค6าไมGมีคุณสมบัติที่แตกตGางกันเลย หรือที่เรียกวGา Commodity 

Products 

  ภายหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 สิ้นสุดลง ประเทศสหรัฐอเมริกาต6องประสบกับป¢ญหาสินค6าล6น

ตลาดเพราะการผลิตสินค6าจำนวนมาก (Mass Production) ประกอบกับสังคมได6เข6าสูGยุคที่ผู6ผลิตขาดการสื่อสาร

กับผู6บริโภค ผู6บริโภคจึงหันไปแสวงหาข6อมูลขGาวสารจากระบบสื่อสารมวลชน (Mass Communication) แทน 

ในชGวงเวลานี ้ เองที ่แนวคิดการสื ่อสารการตลาด (Marketing Communication) เช Gน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ4 การใช6พนักงานขายและการสGงเสริมการขายเข6ามามีบทบาทสำคัญทำหน6าที่ชGวยจำหนGายสินค6าไป

ยังผู6บริโภคโดยมีเปßาหมายเพื่อสร6างคุณคGาให6กับสินค6า ดังนั้นผู6บริโภคจะทราบวGาสินค6ามีคุณคGาอยGางไรผGานการ

ส่ือสารเก่ียวกับคุณลักษณะของสินค6า ประโยชน4ของสินค6า การพัฒนาสินค6า สถานท่ีจำหนGายสินค6า ฯลฯ 

   นักสังคมวิทยาจึงเชื่อวGาการสื่อสารข6อมูลเกี่ยวกับสินค6าไปยังผู6บริโภคจะมีอิทธิพลตGอการเลือกซ้ือ

สินค6าแบรนด4ใดแบรนด4หนึ่ง เพราะผู6บริโภคมักซื้อสินค6าแบรนด4ที่มาสามารถบGงบอกหรือสอดคล6องกับความเปDน

ตัวตน (Identity) ของเขาได6 เชGน การใสGนาµิกาโรเล็กซ4บGองบอกวGาผู 6สวมใสGแตกตGางอยGางไรกับคนที ่ใสG

นาµิกาสว{อตซ4 เปDนต6น 

  นอกเหนือจากกลุGมผู6บริโภค บริษัทผู6ผลิตสินค6าก็ยังได6รับประโยชน4จากการสื่อสารการตลาดด6วย 

เพราหากปราศจากการรับรู6ตราสินค6าแล6วก็ยGอมไมGมีความต6องการสินค6าของบริษัท อยGางไรก็ตามแม6จะมีแนวคิด

การสื่อสารการตลาดมาทำหน6าที่สGงเสริมการขายสินค6าอยูGแล6ว แตGนักการตลาดก็ยังต6องประสบกับป¢ญหาเกี่ยวกับ
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เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตGาง ๆ ทำงานไมGประสานกันจนทำให6การส่ือสารเพ่ือขายสินค6ามีประสิทธิภาพท่ีลดลง ใน

เวลาตGอมานักตลาดจึงได6เสนอแนวทางผสมผสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบตGาง ๆ เข6าด6วยกัน เพื่อทำ

ให6เกิดความเปDนเอกภาพอันเปDนที่มาของแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing 

Communication) ซึ่งยังคงคุณลักษณะเหมือนกับการตลาดในเชิงแนวคิดที่เน6นสร6างความสัมพันธ4กับผู6บริโภคใน

ระยะยาวเพ่ือเปßาหมายในการขายสินค6า 

  แม6วGาป¢จจุบันวงการตลาดจะหันมาให6ความสำคัญกับการสร6างความสัมพันธ4กับผู6บริโภคมากข้ึน

ทำให6นักวิชาการพัฒนาแนวคิดที่มุGงสร6างความสัมพันธ4กับผู6บริโภครูปแบบตGางๆ อยGางตGอเนื่อง นับเปDนการเปลี่ยน

แนวคิดจากการตลาดที่เน6นผู6ผลิต (Company Centric) มาสูGการตลาดที่เน6นลูกค6า (Customer Centric) ซ่ึง

นอกเหนือจากการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล6ว ก็ยังมีการบริหารความสัมพันธ4กับลูกค6า (Customer 

Relationship Management :CRM) การตลาดตัวตGอตัว (One-To-One Marketing) การตลาดเชิงความสัมพันธ4 

(Relationship Marketing) และการสื่อสาร แบรนด4 (Brand Communication) ซึ่งการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานหรือไอเอ็มซีนับได6วGาเปDนแนวคิดแรกที่ให6ความสำคัญกับการบริหารความสัมพันธ4กับลูกค6า นอกจากน้ี 

ไอเอ็มซียังแตกตGางจากกลยุทธ4การตลาดที่เน6นลูกค6ารูปแบบอื่นๆ กลGาวคือ ไอเอ็มซีเปDนกระบวนการที่ตั้งอยูGบน

พื้นฐานของการสื่อสารซึ่งเปDนหัวใจของการสร6างความสัมพันธ4 เนื่องจากพื้นฐานโดยทั่วไปของความสัมพันธ4จะ

เกิดขึ้นได6จากการแลกเปลี่ยนข6อมูลขGาวสารซึ่งมีอยูGในกระบวนการสื่อสาร องค4ประกอบของการตลาดและการ

ส่ือสารการตลาดสามารถแสดงได6ดังภาพตGอไปน้ี 
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รูป 4 องค4ประกอบของการตลาดและการส่ือสารการตลาด 

 

 

2.4.2 ประโยชน'ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน   
  ทุกวันนี้วงการการตลาด องค4กรตGางๆ  ตลอดจนองค4กรอิสระที่ไมGแสวงหากำไรตGางๆ ตGางหันมาให6ความ

สนใจดำเนินงานด6วยการผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบรGวมกัน ก็เพราะการสื่อสารตลาดแบบ

ผสมผสานมีคุณสมบัติโดดเดGนมากกวGาการสื่อสารแบบอื่นๆ ที่เคยใช6กันมาในอดีต คือศักยภาพในการสร6าง

ความสัมพันธ4อันดีให6เกิดกับผู6บริโภครวมไปถึงผู6ที่มีสGวนได6เสียตGางๆที่เกี่ยวข6อง ทั้งยังกGอให6เกิดประโยชน4ตGาง ๆ 

ได6แกG 

1) ประโยชน4ด6านการกระตุ6นพฤติกรรมการซื้อ กลGาวคือ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปDนการ

สื่อสารด6วยการใช6เครื่องมือการสื่อสารหลากหลายประเภทรGวมกัน จึงทำให6เปDนวิธีการที่นGาสนใจและ

กGอให6เกิดผลกระทบทางการสื่อสารตGอผู6บริโภคได6ดีกวGาการใช6สื่อเพียงสื่อเดียว ทั้งนี้ การสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสานยังเน6นสร6างผลกระทบให6เกิดการเปลี่ยนแปลงด6านพฤติกรรมของผู6บริโภคซ่ึง

จะสGงผลให6สินค6ามียอดขายสูงข้ึน 

2) ประโยชน4ด6านการสร6างความแตกตGางให6กับแบรนด4 (Brand) กลGาวคือ การสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมีสGวนชGวยในการส่ือสารแบรนด4  (Band communication) วGาแบรนด4ของเราแตกตGางจาก
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แบรนด4ของคูGแขGงอยGางไร นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังมีประสิทธิภาพในการ

ส่ือสารข6อความ (Message) ท่ีสำคัญ และชGวยเพ่ิมความไว6วGางใจระหวGางลูกค6าและบริษัทด6วย 

3) ประโยชน4ด6านการสื่อสาร กลGาวคือ เนื่องจากการทำตลาดด6วยแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานมีจุดเดGนตรงที่ให6ความสำคัญกับการสื่อสารกับผู6บริโภคเฉพาะอยGางยิ่งตามหลักการที่ต6อง

เน6นการสื่อสารให6เปDนไปในทิศทางเดียวกันและมีการควบคุมเนื้อหาที่จะสื่อสารไปยังผู6บริโภคสGงผลให6

การสื่อสารในลักษณะเชGนนี้เปDนเอกภาพและมีประสิทธิภาพมากกวGาสื่อสารรูปแบบอื่นๆ นอกจากน้ี

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานยังเหมาะสมกับสภาพการดำเนินธุรกิจในป¢จจุบันซึ่งมีแนวโน6มวGา

ธุรกิจต6องดำเนินการค6าระหวGางประเทศมากขึ้นและต6องการกำหนดแนวคิดด6านการสื่อสารให6เปDนไป

ในทิศทางเดียวกัน การอาศัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานจะชGวยให6สินค6ามีภาพลักษณ4ไปใน

แนวทางเดียวกัน เพราะการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปDนการสื่อสารที่ประกอบไปด6วยการใช6

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดและเครื่องมือทางการตลาด (4Ps) รGวมกัน จึงสามารถกำหนดแนวคิด

หรือวางกลยุทธ4การสื่อสารให6เปDนแนวทางเดียวกันได6 การสื่อสารเชGนนี้จึงสGงผลดีตGอการนำไปใช6ใน

ตลาดระหวGางประเทศทำให6ผู6บริโภคสามารถรับรู6ภาพลักษณ4และขGาวสารของสินค6าได6เหมือนกันท่ัว

โลก 

4) ประโยชน4ด6านการประหยัดต6นทุน กลGาวคือ หลักปฏิบัติของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเปDน

การดำเนินงานที ่ใช6ทั ้งเครื ่องมือสื ่อสารการตลาดและสGวนผสมทางการตลาดได6แกG ผลิตภัณฑ4 

(Product) ราคา (Price) ชGองทางการจัดจำหนGาย (Place) และการสGงเสริมการขาย (Promotion) 

รGวมกันอยGางเปDนระบบและมีรูปแลลการสื่อสารที่เปDนไปในทิศทางเดียวกันซึ่งทำให6ประหยัดคGาใช6จGาย

มากข้ึน 

5) ประโยชน4ด6านความภักดีของลูกค6า กลGาวคือ สินค6าในป¢จจุบันมีความแตกตGางกันน6อยลงตามสภาพ

ตลาดที่มีลักษณะเปDนตลาดมวลชน (Mass Marketing) มากขึ ้นประกอบกับผู 6ผลิตสินค6าใช6การ

สGงเสริมการขายมากขึ้นสGงผลให6ความภักดีของผู6บริโภคที่มีตGอสินค6าแบรนด4ใดแบรนด4หนึ่งเริ่มลดลง 

ดังนั้น นักการสื่อสารจึงจำเปDนต6องใช6เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายประเภทเพื่อชGวยกระตุ6น

ความภักดีของผู6บริโภคให6มีตGอสินค6าอยGางตGอเน่ือง 

  เน่ืองจากคุณสมบัติและประโยชน4ท่ีโดดเดGนของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานหรือ ไอเอ็มซี สGงผลให6

ไอเอ็มซีเปDนกลยุทธ4การสื่อสารทางการตลาดที่ถือเปDนหัวใจสำคัญในการสร6างแบรนด4 (Brand Building) เลย
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ทีเดียว เพราะการสื่อสารทำหน6าที่สGงขGาวสารและคำมั่นสัญญาตGางๆไปยังผู6บริโภค ดังนั้น ลีลาและทGวงทำนองของ

การสื่อสารจึงมีผลตGอบุคลิกภาพในระยะยาวของตราสินค6านั้นๆผระกอบกับวิธีการสGงเสริมการตลาดรูปแบบดั้งเดิม

ล6าสมัยลง สGงผลให6ป¢จจุบันกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานได6เข6ามาแทนที่การสื่อสารรูปแบบอื่นๆเพ่ือ

ใช6เปDนเครื่องมือสื่อสารสินค6าไปยังผู6บริโภคบนหลักการของการนำเสนอข6อเท็จจริง คุณคGา และบุคลิกภาพของตรา

สินค6าผGานเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่จะต6องพูในเนื้อหาเดียวกัน (Speak With One Voice) เพื่อสนับสุนนและ

ตอกย้ำแบรนด4 

2.4.3 จุดจูงใจและกลยุทธ'การสร7างสารเพ่ือส่ือความหมายในงานส่ือสารการตลาดเพ่ือสร7างตราสินค7า 

(Appeal & Execution strategies)  

การสร6างสรรค4งเนื้อหางานสื่อสารการตลาดเพื่อโปรโมตตราสินค6า พบวGา สารหรือเนื้อหาของการโฆษณา

โดยเฉพาะการโฆษณาสินค6า สามารถใช6ได6ทั้งประเภทสารที่เน6นเหตุผล (Rational Message) ผGานการให6ข6อมูล

เกี่ยวกับคุณลักษณะเดGนและประโยชน4ของสินค6าเปDนหลักซึ่งพบมากในโฆษณาสินค6าที่มีความเก่ียวพันสูงกับ

ผู6บริโภค (High Involvement) และสารที่เน6นอารมณ4 (Emotional Message) ด6วยการนำเสนอภาพลักษณ4ของ

สินค6า ความภูมิใจ และความเปDนสGวนหนึ่งของสังคม ซึ่งสGวน ใหญGนำมาใช6กับการโฆษณาสินค6าที่มีความเกี่ยวกับต่ำ 

(Low Involvement) กับผู6บริโภค 

 จุดจูงใจในการส่ือสารการตลาด 

เบลซ4และเบลซ4 (Belch and Belch, 2009) อธิบายถึง การนำเสนอจุดจูงใจ (appeal) ในนำเสนองาน

การสื่อสารการตลาด โดยระบุถึงจุดจูงใจในโฆษณาวGาแบGงออกเปDน 2 ประเภท ได6แกG จุดจูงใจเชิงเหตุผล และจุดจูง

ใจเชิงอารมณ4 

(1) จุดจูงใจเชิงข7อมูลหรือเหตุผล (Informational Or Rational Appeals) เปDน กลยุทธ4ที่เน6นการ

นำเสนอประโยชน4ใช6สอยของสินค6าและบริการเพื่อสร6างความมั่นใจกับ ผู6บริโภควGาสินค6าและบริการที่โฆษณาน้ัน

สามารถตอบสนองความต6องการ (need) ของผู6บริโภค ได6 นอกจากนี้ นักสร6างตราสินค6ายังมุ Gงเน6นนำเสนอ

คุณลักษณะตGางๆ ของสินค6าและบริการ เหตุผล และประโยชน4ที่ผู6บริโภคจะได6รับจากสินค6าและบริการด6วย โดย

นักโฆษณาจะอาศัยการ นำเสนอด6วยสารที่เน6นข6อเท็จจริงและเหตุผลเพื่อโน6มน6าวใจผู6บริโภคผGานวิธีการตGางๆ 

ได6แกG 

(1.1) จุดจูงใจเชิงคุณลักษณะ (Feature Appeal) มุGงเน6นการนำเสนอคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะท่ี

สำคัญของสินค6าและบริการด6วยการให6ข6อมูลตลอดจนรายละเอียดตGางๆ กับ ผู6บริโภคเพื่อให6ผู6บริโภคเกิดความรู6สึก

ชื่นชอบและมีทัศนคติที่ดี สินค6าที่นิยมใช6กลยุทธ4นี้ เชGน รถยนต4 ในขณะที่ โจนส4 (Jones, 1999) ระบุเพิ่มเติมถึง

คุณลักษณะที ่สำคัญอีกประการหนึ ่ง ของสินค6าที ่นักโฆษณานำมาสื ่อสารความหมาย ได6แกG บรรจุภัณฑ4 

(packaging) ของสินค6า ใน ความเปDนจริงแล6ววัตถุประสงค4พื้นฐานของบรรจุภัณฑ4 คือ การหGอหุ6มและปกปßอง

สินค6าจาก ความเสียหายตGางๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนระหวGางการขนสGงสินค6าจากผู6ผลิตไปยังร6านค6าหรือจาก ร6านค6าไปยัง



    

 

85 

ผู6บริโภคซึ่งถือเปDนหน6าที่เชิงประโยชน4ใช6สอย แตGทวGานักโฆษณายังอาศัยบรรจุ ภัณฑ4เปDนสื่อกลางในการสื่อสาร

ความหมาย (Packaging As The Message) บางประการไปยัง ผู6บริโภคในเวลาเดียวกันด6วย ดังนั้น บรรจุภัณฑ4

ของสินค6าจึงมักปรากฏชื่อแบรนด4 โลโก6หรือ เครื่องหมายทางการค6าของแบรนด4ซึ่งถูกออกแบบให6โดดเดGนบนบรรจุ

ภัณฑ4 ในนัยน้ีบรรจุ ภัณฑ4จึงกลายเปDนชGองทางการส่ือสารของผู6ผลิตไปด6วย 

(1.2) จุดจูงใจเชิงการเปรียบเทียบกับคูXแขXง (Competitive Advantage Appeal) นักโฆษณาอาจ

เปรียบเทียบแบบทางตรงหรือทางอ6อมก็ได6 แตGที่สำคัญ คือ การกลGาวอ6างวGา สินค6าและแบรนด4ของตนเองนั้นมี

คุณลักษณะท่ีดีกวGาของคูGแขGง 

 (1.3) จุดจูงใจด7านราคา (Favorable Price Appeal) เปDนการนำเสนอราคาพิเศษที่ ดึงดูดใจผู6บริโภค

โดยเฉพาะในชGวงเวลาพิเศษ 

(1.4) จุดจูงใจเชิงขXาว (News Appeal) บางครั้งเปDนการนำเสนอขGาว การให6ข6อมูลเกี่ยวกับสินค6าและ

บริการ สGวนมากจะพบในสินค6าหรือบริการใหมGๆ ท่ีเพ่ิง เข6าสูGตลาดซ่ึงจำเปDนท่ีต6องให6ข6อมูลกับผู6บริโภค 

(1.5) จุดจูงใจด7านความนิยม (Product/Service Popularity Appeal) เปDนการนำเสนอถึงความ

นิยมของสินค6าหรือบริการ ซึ่งวัดจากจำนวนผู6บริโภคที่ใช6 สินค6าหรือบริการ เพื่อแสดงให6เห็นวGาสินค6าหรือบริการ

ของตนเองน้ันได6รับความนิยมอยGาง แพรGหลายอันเปDนการพิสูจน4ถึงคุณภาพของสินค6าแนวทางหน่ึง 

(2) จุดจูงใจเชิงอารมณ' (Emotional Appeal) เปDนจุดจูงใจที่สัมพันธ4กับความต6องการทางจิตวิทยา

ของผู6บริโภคในการซื้อสินค6าหรือบริการ ผู6บริโภคบางสGวนอาศัยแรงจูงใจ (Motivation) และใช6อารมณ4หรือ

ความรู6สึกเปDนป¢จจัยสำคัญมากกวGาเหตุผลหรือคุณลักษณะเพื่อ ตัดสินใจเลือกซื้อสินค6าหรือบริการ โดยจุดจูงใจเชิง

อารมณ4พื้นฐานมาใช6ในการสร6างความสนใจ เชGน ความปลอดภัย ความกลัว ความรัก ความสุข ความสนุกสนาน 

ความตื่นตาตื่นใจ ความเศร6าเสียใจ ความนับถือในตนเอง ความมุGงมั่นและตั้งใจจริง ความเคารพ ความนGาอับ อาย 

การได6รับการยอมรับ การประสบความสำเร็จ การโหยหาอดีต สถานะทางสังคม ฯลฯ 

จุดจูงใจเชิงอารมณ4ที่ปรากฏนั้น ดายเออร4 (Dyer, 1982) เปDนนักวิชาการ อีกทGานหนึ่งที่กลGาวถึงการใช6จุด

จูงใจ (Appeal) ท่ีใช6เพ่ือดึงดูดความสนใจของผู6บริโภคเพ่ือให6ผู6บริโภครับรู6ถึงความแตกตGางและความพิเศษของการ

โฆษณาสินค6า ดังนั้น ความรู6สึกจึงถูกกระตุ6นผGานตัวสินค6าผGานอารมณ4และความรู6สึกตGาง ๆ เชGน ความสุขของ 

ครอบครัว รูปแบบการดำเนินชีวิตท่ีหรูหรา ความฝ¢นและเทพนิยาย ความรัก ความโรแมนติค ท่ีประสบความสำเร็จ 

บุคคลสำคัญ/ผู6ที่มีชื่อเสียงและผู6เชี่ยวชาญ สถานที่ที่มีเสนGห4นGาดึงดูดใจ การประสบความสำเร็จในหน6าที่การงาน 

ศิลปวัฒนธรรมและประวัติศาสตร4 ธรรมชาติ ผู6หญิง สวย ความภาคภูมิใจและความทะนงตน เรื่องตลก และความ

เปDนเด็ก ฯลฯ 

เนื่องจากหลักการสร6างสารโฆษณาที่เน6นการใช6อารมณ4เปDนสื่อ ประกอบกับศักยภาพ ของการโฆษณาซ่ึง

ถูกใช6เปDนเครื่องมือสำคัญในการสร6างแบรนด4ให6ผู6บริโภครู6จักทําให6 ดลชัย บุณยะรัตเวช (2556) ระบุวGา การสร6าง

แบรนด4ด6วยอารมณ4 (Emotional Branding) เปDนศาสตร4 แหGงมโนคติวิทยา (Ideology) ของการสร6างแบรนด4ใน
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ยุคนี้ซึ่งนGาสนใจมากกวGาการสร6างแบรนด4 ในยุคเมื่อ 40 ปhที่แล6ว จนถึงขั้นที่เรียกได6วGาเปDน “การระเบิดทางเลือก" 

การตลาดที่ไมGบริสุทธิ์ (Virgin) เหมือนกGอน เชGน ยาสีฟ¢นปßองกันฟ¢นผุ ยาสีฟ¢นผสมฟลูออไรด4 หรือโทรทัศน4จอแบน

ให6ภาพสมจริง แชมพูผสมครีมนวดผมกลายเปDนส่ิงสามัญท่ีทุกแบรนด4ตGางนำเสนอ 

ศาสตร4ในการสร6างแบรนด4ยุคนี้จึงเปDนสิ่งที่มิได6ขึ้นอยูGกับลักษณะเฉพาะ (Feature) หรือ คุณประโยชน4 

(Benefit) ของสินค6าเทGานั้น เพราะลักษณะดังกลGาวของสินค6าสามารถตามทันกัน หมดแล6ว ทำให6ลูกค6าหรือ

ผู6บริโภคไมGสามารถจดจำความแตกตGางของแบรนด4หรือของสินค6า อยGางชัดเจนแมGนยำและเปDนเอกลักษณ4เฉพาะตัว

ได6 กุญแจสำคัญของแบรนด4จึงอยูGที่อารมณ4 และความรู6สึก ดังนั้น การทำให6ศาสตร4ของการสร6างแบรนด4ประสบ

ความสำเร็จ ก็คือ การ เคลื่อนย6ายจากประโยชน4ใช6สอย (Functional) ไปสูGอารมณ4 (Emotional) ให6มากขึ้น หรือ

อาจเรียก ให6เข6าใจได6งGายวGาเปDนการย6ายจากความคิด (Think) ไปสูGความรู6สึก (Feel) น่ันเอง 

ดลชัยยกตัวอยGางสินค6าประเภทอุปกรณ4กีฬา เชGน NIKE (ไนกี้) เปDนแบรนด4ที่ไมGเคยพูด วGารองเท6าของเขา

ทำด6วยยางหนาหรือกระโดดได6สูง แตG NIKE จะสื่อสารกับลูกค6าวGาเปDน แบรนด4สำหรับคนที่มีแรงปรารถนาที่จะ

ทะยานไปข6างหน6าซึ่งเปDนที่มาของสโลแกน (Slogan) Just Do It. ซึ่งเปDนการสื่อสารโดยอาศัยอารมณ4มากกวGา

ประโยชน4ใช6สอย ลักษณะการสื่อสาร เชGนนี้ปรากฏอยูGเสมอในการสื่อสารสินค6าไปยังผู6บริโภคและแทบทุกประเภท

สินค6าจะใช6กลยุทธ4 ด6านอารมณ4 เชGน PEPSI รสชาติของคนรุGนใหมGแทนที่จะสื่อสารวGาเปDนเครื่องดื่มน้ำดำที่ดำ 

มากกวGาย่ีห6ออ่ืนๆ หวานกวGาหรือให6รสชาติท่ีซGากวGาโค6ก เปDนต6น 

อยGางไรก็ตาม ผู6วิจัยสังเกตวGาแนวคิดของนักการตลาดชื่อดังอยGางดลชัยเปDนแนวคิดที่ คล6ายคลึงกับแนวคิด

ของนักคิดวิพากษ4สังคมบริโภคนิยมชาวฝรั่งเศสอยGางฌอง โบดริยาร4ด (Jean Baudriliard) (Jean Baudrillard, 

1998) ที่ระบุถึงแนวโน6มของการโฆษณาไว6วGาทุกวันนี้ประสบการณ4ของมนุษย4ล6วน ซึมซับเอาความคิด/โลกทัศน4สูG

โลกเสมือนจริงของการโฆษณา ซึ่งหมายความวGา มนุษย4เราอาจ ไมGได6สัมผัสกับวัตถุหรือสินค6าที่เปDนของจริงอีก

ตGอไปแล6ว เพราะโฆษณาได6ผันเปลี่ยนให6มูลคGา เชิงประโยชน4ใช6สอยตGาง ๆ (หรือที่โบตรียาร4ดเรียกวGา Use Value) 

ให6กลายเปDนเพียงภาพตัวแทน ของประโยชน4ใช6สอยมากกวGา และมีแนวโน6มวGาสิ่งที่คนเราบริโภคจะไมGใชGเพียง

เพราะคุณคGา หน6าท่ีใช6สอยจริง ๆ ของสินค6าอีกตGอไป แตGจะบริโภคสัญญะท่ีถูกประกอบสร6างไว6ในตัวสินค6า 

แนวโน6มดังกลGาวจะนำไปสูGการเข6าสูGการสื่อสารด6วยภาพนิมิต (Simulacrum) ผGาน สื่อมวลชนที่อาจจะทํา

หน6าที่สะท6อนความหมายเดิม บิดเบือนความหมายเดิม หรือลบล6าง ความหมายเดิมไป หรืออาจสร6างความหมาย

ใหมGขึ ้นมาในลักษณะที่ไมGได6มีความสัมพันธ4 เชื ่อมโยงกับความหมายเดิมเลย โดยเฉพาะอยGางยิ ่งการสร6าง

ความหมายให6กับสินค6าในสังคม ป¢จจุบัน ผู6ผลิตจะต6องสร6างให6สินค6ามีความหมายมากไปกวGาตัวของมันเองผGาน

กระบวนการ โฆษณาที่แตGงเดิมความหมายให6กับสินค6าจำนวนมาก และหากวGาสินค6านั ้นเปDนสินค6าประเภท

ฟุºมเฟƒอยด6วยแล6วก็ยิ่งมีความจำเปDนที่จะต6องถูกปรุงแตGงให6มีความหมายเพิ่มมากขึ้นไปอีก หรือ หากเปDนสินค6าที่ไมG

สามารถโฆษณาด6วยการบอกคุณสมบัติด6านประโยชน4ใช6สอยด6วยแล6ว การ โฆษณายิ่งต6องหาทางสร6างความหมายท่ี

โดดเดGนเพื่อดึงดูดผู6บริโภคให6ได6มากที่สุดผGานการปลุก ป¢≈นให6ผู6บริโภคหันมาบริโภคสัญญะ (Sign Value) ที่ปรากฏ
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ไปกับตัวสินค6าแทน สGงผลให6 ป¢จจุบันชGองทางการโฆษณาจึงนับเปDนชGองทางหลักในการสื่อสารความหมายของ

สินค6าไปยัง ผู6บริโภค 

นอกจากจุดจูงใจข6างต6นท้ัง 2 ประเภทยังสามารถแบGงจุดจูงใจหรือกลยุทธ4ในการ โฆษณาเปDนประเภทอ่ืนๆ 

ได6อีก เชGน 

• กลยุทธ'ทางตรงและกลยุทธ'ทางอ7อม (Hard-Sell And Soft-Sell Strategies) เวลล4 มอริอาร4ดี้และ

เบอร4เน็ต (Wells, Burnett, & Moriarty, 2006) อธิบายถึง กลยุทธ4ทั ้งสองประเภทนี ้วGาเปDนกลยุทธ4ในการ

สร6างสรรค4สารท่ีอาศัยการนำเสนอสารในรูปแบบท่ี แตกตGางกัน คือ 

i. กลยุทธ'ทางตรง (Hard-Sell Strategy) หรืออาจเรียกวGาจุดจูงใจที่ อาศัยความคิด (Head) 

หมายถึง การนำเสนอสารประเภทข6อมูล คุณลักษณะและประโยชน4ของ สินค6า เพ่ือให6ผู6บริโภคใช6

ข6อมูลเหลGานั้นประกอบการตัดสินใจ เนื่องจากวิธีการนี้เชื่อในสมมติฐาน ที่วGาผู6บริโภคต6องการ

ข6อมูลและอาศัยเหตุผลประกอบการตัดสินใจ ดังนั้น การตัดสินใจของ ผู6บริโภคจึงอยูGบนพื้นฐาน

การคิดแบบมีตรรกะ (Logic) 

ii. จุดจูงใจทางอ7อม (Soft-Sell Strategy) หรืออาจเรียกวGาจุดจูงใจที่ อาศัยความรู6สึก (Heart) 

หมายถึง การนำเสนอสารด6วยการใช6จุดจูงใจเชิงอารมณ4หรือ ภาพลักษณ4ของสินค6าเพื ่อให6

ผู6บริโภคเกิดความรู6สึกและมีทัศนคติที่ดีกับสินค6า เนื่องจากวิธีการ นี้เชื่อในสมมติฐานวGาผู6บริโภค

ไมGสนใจที่จะแสวงหาข6อมูลของสินค6า ดังนั้น การตัดสินใจของ ผู6บริโภคจึงอาศัยความรู6สึกสGวนตัว

ท่ีมีตGอสินค6าหรือแบรนด4 

อยGางไรก็ตาม นอกจากการมีจุดจูงใจซึ่งเปDนองค4ประกอบหลักในการประกอบสร6าง ความหมายให6กับ

สินค6าแล6ว กลยุทธ4หรือวิธีการสร6างสารยังเปDนอีกหน่ึงองค4ประกอบสำคัญท่ีจะ ถGายทอดความหมายน้ันไปสูGผู6บริโภค 

 

2.4.4 การนำเสนองานส่ือสารการตลาด: โฆษณา (Advertising Executions) 

  วิธีการนำเสนอสาร (Message Execution) ในการโฆษณา หมายถึง แนวทางนำเสนอสิ่งจูงใจ

ของโฆษณา หรือวิธีการท่ีสารโฆษณาถูกนำเสนอไปยังผู6บริโภค 

   โอกินและคณะ (O’Guinn et al., 2009) ระบุวGาองค4ประกอบที่สำคัญประการหนึ่งของการ

โฆษณาและการสGงเสริมการขาย ก็คือ กลยุทธ4การสร6างสาร (message strategy) ซึ่งมีวัตถุประสงค4และกลยุทธ4ท่ี

แตกตGางกันไป โดยกลยุทธ4การสร6างสารโฆษณามีต้ังแตGระดับงGายท่ีสุดไปจนถึงซับซ6อนท่ีสุด ดังน้ี 
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ตาราง 3 วัตถุประสงค4และกลยุทธ4การสร6างสารผGานชGองทางการโฆษณา 

วัตถุประสงค' กลยุทธ' 

เพ่ือสร6างการระลึกถึงแบรนด4ให6กับผู6บริโภค การโฆษณาซ้ำๆ 

การตอบย้ำสโลแกนและเสียงเพลง 

เพ่ือเช่ือมโยงคุณลักษณะของสินค6าเข6ากับแบรนด4 การนำเสนอจุดขายของสินค6า 

เพ่ือโน6มน6าวใจผู6บริโภค การโฆษณาเชิงเหตุผล 

การโฆษณาท่ีขายเฉพาะในชGวงเวลาใดเวลาหน่ึง 

การโฆษณาเชิงเปรียบเทียบ 

การโฆษณาท่ีใช6บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมานำเสนอสินค6า 

การโฆษณาแบบสาธิตการใช6สินค6า 

การโฆษณาเชิงการให6ข6อมูล 

เพ่ือทำให6ผู6บริโภคช่ืนชอบแบรนด4 การโฆษณาท่ีจูงใจให6เกิดความรู6สึกเชิงบวกกับสินค6า 

การโฆษณาท่ีใช6จุดจูงใจด6านอารมณ4ขัน 

การโฆษณาท่ีใช6จุดจูงใจด6านเพศ 

เพื่อสร6างความหวาดกลัวให6ผู6บริโภคกระทำพฤติกรรม

บางอยGาง 

การโฆษณาท่ีใช6จุดจูงใจด6านความนGากลัว 

เพื ่อเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรมผู 6บริโภคโดยการสร6าง

ความวิตกกังวล 

การโฆษณาท่ีใช6จุดจูงใจด6านความคิดวิตกกังวล 

เพ่ือให6ผู6บริโภคเช่ือมโยงประสบการณ4การบริโภค การโฆษณาท่ีสร6างประสบการณ4เชิงบวกจากสินค6า 

เพ่ือสร6างสถานการณ4ทางสังคมให6กับแบรนด4 การโฆษณาท่ีสร6างภาพในอุดมคติ 

เพ่ือนิยามภาพลักษณ4ของแบรนด4 การโฆษณาท่ีเน6นการใช6ภาพเปDนหลัก 

 

จากตารางข6างต6นสามารถอธิบายวัตถุประสงค4และกลยุทธ4การสร6างสารในการโฆษณาได6ดังรายละเอียด

ตGอไปน้ี  

(1) วัตถุประสงค'เพื ่อสร7างการระลึกถึงแบรนด'ให7กับผู 7บริโภค วัตถุประสงค4ข6อนี ้น ับเปDน

วัตถุประสงค4ที่งGายที่สุดของการโฆษณา เนื่องจากการโฆษณาสมัยใหมGมีเปßาหมายสำคัญ คือ การทำให6ผู6บริโภค

จดจำแบรนด4หรือยี่ห6อของสินค6าที่โฆษณาให6ได6 และเมื่อผู6บริโภคสารมารถจดจำแบรนด4ได6แล6ว นั่นหมายถึงพวก

เขาระลึกถึงแบรนด4ได6อันนำมาซึ่งแนวโน6มที่ผู6บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค6าตามมา อยGางไรก็ตาม นักโฆษณาใน

ป¢จจุบันไมGได6ต6องการเพียงแคGให6ผู6บริโภคจดจำแบรนด4ได6เทGานั้น แตGนักโฆษณาต6องการให6แบรนด4ของพวกเขาเปDน
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แบรนด4แรกที่ผู6บริโภคระลึกและจดจำได6 (Top Of Mind) โดยนักโฆษณาอาศัยกลยุทธ4หลักๆ เพื่อสร6างการการ

ระลึกและจดจำแบรนด4 ได6แกG 

(1.1) การโฆษณาซ้ำ ๆ (Repetition) เปDนกลยุทธ4ที ่งGายที่สุดซึ่งนักโฆษณานำที่ใช6เพื่อให6

ผู6บริโภคสามารถจดจำชื่อแบรนด4ได6 ผGานการซื้อพื้นที่และเวลาโฆษณาผGานสื่อ เชGน โฆษณาทางสิ่งพิมพ4 

โฆษณาทางโทรทัศน4 การโฆษณาทางวิทยุ โฆษณาทางอินเตอร4เน็ต ฯลฯ ให6บGอยคร้ังเข6าไว6แล6วฉายโฆษณา

เพ่ือตอกย้ำช่ือแบรนด4ของสินค6าไปสูGผู6บริโภค 

(1.2) การตอกย้ำสโลแกนและเสียงเพลง (Slogan And Jingle) เปDนกลยุทธ4ที่นักโฆษณา

นำมาใช6เพื่อสร6างความแปลกใหมG และให6ผู 6บริโภคเกิดการจดจำชื่อแบรนด4 โดยการตอกย้ำสโลแกน

จำเปDนต6องอาศัยภาษาเปDนเครื่องมือที่จะเชื่อมโยงชื่อแบรนด4ไปสูGระบบการจดจำในสมองของผู6บริโภค 

ดังน้ัน การออกแบบสโลแกนจึงต6องทำให6งGายตGอการจดจำ หรือบางคร้ังต6องอาศัยจังหวะของเสียงเพลงเข6า

มาชGวยเพื่อให6ผู6บริโภคสนใจ และสามารถเชื่องโยงจังหวะดนตรีหรือเสียงเพลงไปสูGแบรนด4ของสินค6าอันจะ

กGอให6เกิดการจดจำได6งGายข้ึน 

กลยุทธ4การโฆษณาซ้ำ ๆ ตลอดจนการตอกย้ำสโลแกนและเสียงเพลง มีจุดเดGนคือชGวยสร6างการ

จดจำแบรนด4ได6ดี แม6วGาจะไมGมีโฆษณาผGานสื่อแล6วก็ตาม เพราะสGวนใหญGแล6วผู6บริโภคก็จะยังจดจำ

สโลแกน เพลง ชื่อแบรนด4ได6อยูG นอกจากนี้การตัดสินใจซื้อสินค6าของผู6บริโภคโดยปกติแล6วผู6บริโภคจะ

ตัดสินใจด6วยกฎงGายๆนั่นคือ ซื้อสินค6าที่ตนเองจำได6 โดยเฉพาะในสินค6าที่มีความเกี่ยวพันกับผู6บริโภคต่ำ 

(Low-Involvement Items) ท้ังยังชGวยให6เกิดการซ้ือสินค6าซ้ำด6วย 

 (2) วัตถุประสงค'เพื่อเชื่อมโยงคุณลักษณะของสินค7าเข7ากับแบรนด' ในบางครั้งนักโฆษณาต6องให6

ผู6บริโภคจดจำชื่อแบรนด4 และสามารถเชื่อมโยงเข6ากับคุณลักษณะบางประการในเวลาเดียวกันซึ่งจำเปDนต6องอาศัย

กลยุทธ4การนำเสนอจุดขายของสินค6า 

  (2.1) การนำเสนอจุดขายของสินค7า (Unique Selling Proposition) แนวคิดของกลยุทธ4นี้ คือ 

การเน6นย้ำไปที่คุณลักษณะหรือคุณสมบัติบางอยGางของแบรนด4โดยไมGต6องให6ข6อมูลหรือรายละเอียดมากจนเกินไป

เพราะนักโฆษณาเชื่อวGาโฆษณาที่ดีคือโฆษณาที่ไมGต6องทำให6ผู6บริโภคคิดหาเหตุผล ดังนั้น หากนักโฆษณาสามารถ

สามารถเช่ือมโยงแบรนด4เข6ากับคุณลักษณะของสินค6าได6ก็จะทำให6แบรนด4นั้นผูกติดกับคุณลักษณะในระยะยาว 

และแม6วGาในตลาดจะมีการเปลี่ยนผGานผู6บริโภค แตGคุณลักษณะที่ถูกโฆษณาจะยังคงอยูGกับแบรนด4ตลอดไปและ

ถGายทอดจากผู6บริโภคจากรุGนสูGรุGน 

 ทั้งนี้ การนำเสนอจุดขายของสินค6านับเปDนกลยุทธ4ที่อาศัยจุดจูงใจเชิงเหตุผล (Rational) มากกวGาอารมณ4 

(Emotional) และเปDนกลยุทธ4การขายตรง (Hard Selling) รูปแบบหน่ึงของนักโฆษณา 
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 (3) วัตถุประสงค'เพื่อโน7มน7าวใจผู7บริโภค นักโฆษณาต6องการสร6างความเชื่อมั่นให6ผู6บริโภคตัดสินใจซ้ือ

สินค6าหรือบริการด6วยการให6เหตุผล ดังน้ัน โฆษณาท่ีจะประสบความสำเร็จคือต6องทำให6ผู6บริโภคเข6าใจ คิดตามและ

เห็นด6วยกับเหตุผลท่ีโฆษณานำเสนอได6 โดยกลยุทธ4ท่ีนักโฆษณามักนำมาใช6 ได6แกG 

  (3.1) การโฆษณาเชิงเหตุผล (Reason-Why Ads) เปDนการนำเสนอให6ผู6บริโภคเห็นถึงเหตุผลท่ี

ดีวGาหากผู6บริโภคตัดสินใจเลือกแบรนด4น้ัน ๆแล6ว จะทำให6ผู6บริโภคพึงพอใจและได6รับประโยชน4มากแคGไหน 

  (3.2) การโฆษณาแบบขายตรงโดยเฉพาะชXวงเวลาใดเวลาหนึ่ง (Hard-Sell Ads) โดยปกติ

โฆษณาที่ใช6กลยุทธ4น้ีจะปรากฏการกำหนดชGวงเวลาเอาไว6 ดังเชGนข6อความที่มักพบในโฆษณา เชGน โอกาสสุดท6าย

สำหรับคุณ ราคาพิเศษคร้ังเดียวเทGาน้ัน ฯลฯ  

  (3.3) การโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparison Ads) เปDนโฆษณาที่พยายามนำเสนอให6เห็น

ถึงคุณลักษณะของแบรนด4ที่จะทำให6ผู6บริโภคพึงพอใจ โดยนำไปเปรียบเทียบกับแบรนด4ของคูGแขGง การโฆษณาแบบ

เปรียบเทียบจะมีประสิทธิภาพและกGอให6เกิดประสิทธิผลก็ตGอเมื่อการโฆษณาสามารถให6ข6อมูลที่ชัดเจน นGาสนใจจน

สร6างความเช่ือม่ันให6ผู6บริโภคได6 

  การโฆษณาแบบเปรียบเทียบนี้สามรถโฆษณาเปรียบเทียบแบบระบุชื่อคูGแขGงกันโดยตรงและการ

บอกเปDนนัยทางอ6อมก็ได6 โดยสGวนใหญGแล6วกลยุทธ4การโฆษณาแบบนี้มักใช6กับแบรนด4ใหมGๆ ซึ ่งจะพยายาม

เปรียบเทียบคุณลักษณะท่ีโดดเดGนของตนเองกับแบรนด4ผู6นำท่ีครองสGวนแบGงทางการตลาด ในขณะท่ีแบรนด4ผู6นำใน

ตลาดจะไมGนิยมใช6กลยุทธ4การโฆษณาน้ี 

  (3.4) การโฆษณาที ่ใช7บุคคลท่ีมีชื ่อเสียงมานำเสนอและรับรองสินค7า (Presenter And 

Testimonials) เปDนกลยุทธ4ที่อาศัยบุคคลที่มีชื่อเสียงหรือประสบความสำเร็จมาทำหน6าที่ถGายทอดข6อมูลของสินค6า

ไปยังผู6บริโภคแทรกการใช6บุคคลธรรมดา ผGานบุคคลประเภทตGาง ๆ ได6แกG 

  • บุคคลที่มีชื่อเสียง เชGน นักแสดง นางแบบ และนักกีฬาชื่อดังเนื่องจากความเชื่อที่วGาบุคคลที่มี

ช่ือเสียงจะทำให6โฆษณานGาสนใจ และผู6บริโภคจะเลียนแบบการใช6สินค6าของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงซ่ึงพวกเขาช่ืนชอบ 

  • ผู(เช่ียวชาญ คือ ผู6ท่ีมีข6อมูลและความรู6เก่ียวกับสินค6า เชGน แพทย4 นักกฎหมาย นักวิทยาศาสตร4 

ฯลฯ ผู6เช่ียวชาญเหลGาน้ีจะชGวยเพ่ิมความนGาเช่ือถือให6กับสารในโฆษณา 

  • บุคคลท่ัวไปท่ีใช(สินค(า เน่ืองจากความเช่ือท่ีวGาผู6บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค6าและบริการโดยการ

อาศัยข6อมูลจากกลุGมอ6างอิง โดยเฉพาะบุคคลหรือกลุGมบุคคลท่ีผู6บริโภครู6สึกวGาเปDนคนกลุGมเดียวกัน 

  โจนส4 (Jones, 1999) อธิบายเพิ่มเติมถึงการใช6บุคคลที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค6าโดยเขาระบุ

วGาแม6จะไมGสามารถรับประกันได6วGาการใช6บุคคลที่มีชื่อโฆษณาสินค6าจะสร6างการรับรู6ให6เกิดขึ้นในหมูGผู6บริโภคได6 แตG

เขาเห็นวGาสGวนใหญGแล6วผู6บริโภคจะช่ืนชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงและรู6สึกวGาตนเองคุ6นเคยกับบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งจะ

ชGวยกระตุ6นให6ผู6บริโภคหันมาสนใจโฆษณาและซื้อสินค6าได6 เพราะหากผู6บริโภคชื่นชอบบุคคลที่มีชื่อเสียงแล6วเขาจะ

เชื่องโยงความรู6สึกดี ๆ มาสูGสินค6าและบริการ อันเปDนการถGายโอนความหมายเชิงวัฒนธรรม (Cultural Meaning 
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Transfer) จากบุคคลที่มีชื่อเสียงมาสูGสินค6า ทั้งนี้ โจนส4ระบุวGามีผลการวิจัยหลายชิ้นบGงชี้อยGางชัดเจนวGาผู6รับสาร

โดยเฉพาะกลุGมเยาวชนหรือคนรุGนใหมGเปDนกลุGมที่ถูกโน6มน6าวใจ จากบุคคลที่มีชื่อเสียงซึ่งเปDนพรีเซ็นเตอร4ของสินค6า

ได6มากกวGาผู6รับสารกลุGมอ่ืน ๆ 

  ดังนั้น นักโฆษณาจึงมักอาศัยบุคคลที่มีชื่อเสียงมาเปDนพรีเซ็นเตอร4หรือผู6นำเสนอข6อมูลเกี่ยวกับ

สินค6าหรือบริการมากกวGาบุคคลที่ไมGมีชื่อเสียงเพราะบุคคลที่มีชื่อเสียงสามารถโน6มน6าวใจผู6บริโภคได6มากกวGา

น่ันเอง 

  (3.5) การโฆษณาแบบสาธิตการใช7สินค7า (Demonstration) เนื่องจากความเชื่อที่วGาสิ่งสำคัญ

ไมGอาจต6องมองได6ด6วยตา สGงผลให6สินค6าบางอยGางจำเปDนต6องใช6การสาธิตการใช6ให6กับผู6บริโภค 

  (3.6) การโฆษณาเชิงการให7ข7อมูล (Infomercial) ผลิตภัณฑ4บางอยGางจำเปDนต6องอาศัยการให6

ข6อมูลและรายละเอียดของสินค6าท่ีเพียงพอกับผู6บริโภค เชGน ธุรกิจเก่ียวกับอสังหาริมทรัพย4 ธุรกิจลดน้ำหนัก ฯลฯ 

 (4) วัตถุประสงค'เพื่อทำให7ผู7บริโภคชื่นชอบแบรนด' แนGนอนที่สุดวGาสำหรับนักโฆษณาแล6ว พวกเขาทำ

โฆษณาเพ่ือต6องการให6ผู6บริโภคชอบแบรนด4 นอกเหนือจากการให6ข6อมูลเชิงเหตุผลกับผู6บริโภค การโฆษณาด6วยการ

กระตุ6นความรู6สึกและอารมณ4เปDนอีกส่ิงหน่ึงท่ีนักโฆษณานำมาใชGผGานกลยุทธ4ตGาง ๆ ได6แกG 

  (4.1) การโฆษณาที่จูงใจให7เกิดความรู7สึกเชิงบวกกับสินค7า (Feel-Good Ads) กลยุทธ4การ

โฆษณานี้อาศัยการทำงานด6วยการกระตุ6นความรู6สึกของผู6บริโภค เนื่องจากเชื่อวGาหากผู6บริโภคเกิดความรู6สึกที่ดีตGอ

โฆษณาแล6ว พวกเขาก็จะช่ืนชอบแบรนด4ท่ีโฆษณาด6วยและมีแนวโน6มอยGางมากท่ีจะซ้ือสินค6าแบรนด4น้ัน ในบางคร้ัง

โฆษณาที่นำเสนอภาพเชิงบวกของแบรนด4ก็ทำให6ผู6บริโภคไมGต6องคิดมากเพราะความรู6สึกชื่นอบก็เพียงพอแล6ว

สำหรับการตัดสินใจซ้ือ 

  (4.2) การโฆษณาที่ใช7จุดจูงใจด7านอารมณ'ขัน (Humor Ads) มีเปßาหมายเพื่อสร6างความพึง

พอใจและทำให6ผู6บริโภคเกิดการจดจำแบรนด4 

  (4.3) การโฆษณาที ่ ใช 7จ ุดจ ูงใจด 7านเพศ (Sexual-Appeal Ads) เน ื ่องจากโฆษณามุGง

กลุGมเปßาหมายไปที่กลุGมบุคคล จึงมีแนวโน6มวGาโฆษณาจะอาศัยจุดจูงใจด6านเพศมานำเสนอซึ่งก็ไมGใชGเรื่องแปลกแตG

อยGางใด เพราะการโฆษณาที่อาศัยจุดจูงใจด6านเพศสามารถสร6างความนGาสนใจให6กับแบรนด4และดึงดูดใจผู6บริโภค

ได6 

 (5) วัตถุประสงค'เพื่อสร7างความหวาดกลัวให7ผู7บริโภคกระทำพฤติกรรมบางอยXาง ในบางครั้งการสร6าง

ความหวาดกลัว เพื่อให6ผู6บริโภคตัดสินใจซื้อสินค6าหรือบริการก็มีความจำเปDนโดยเฉพาะอยGางยิ่งกลยุทธ4การสร6าง

ความนGากลัว 

  (5.1) การโฆษณาที่ใช7จุดจูงใจด7านความนXากลัว (Feel-Appeal Ads) เปDนการนำเสนอความ

เสี่ยงหรือผลกระทบเชิงลบหากผู6บริโภคไมGได6ใช6สินค6าหรือแบรนด4ที่โฆษณาหรือไมGทำตามพฤติกรรมที่แนะนำ โดย
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ปกติจุดจูงใจด6านความนGากลัวน้ีจะใช6ควบคูGไปกับการให6เหตุผลประกอบ กลยุทธ4การใช6จุดจูงใจด6านความนGากลัวถูก

ออกแบบกระตุ6นผู6บริโภคให6คิดน6อยแตGเน6นให6ลงมือกระทำการบางอยGางมากกวGาผGานการกระตุ6นความรู6สึก 

  เบลซ4และเบลซ4 (Belch and Belch,2009) อธิบายถึงการใช6จุดจูงใจด6านความนGากลัวเพิ่มเติมวGา

นักโฆษณาจำเปDนต6องพิจารณาระดับของความนGากลัวที่จะนำเสนอในสาร เนื่องจากระดับความนGากลัวที่ใช6จะ

สGงผลตGอการตอบสนองและพฤติกรรมของผู6บริโภค เชGน การใช6ระดับความนGากลัวต่ำจะทำให6สารมีความนGาสนใจ

และสามารถกระตุ6นผู6รับสารให6ดำเนินดารบางอยGางเพื่อแก6ไขป¢ญหาที่เผชิญอยูGได6ในขณะที่ การใช6ระดับความนGา

กลัวสูงอาจทำให6ผู6รับสารปฏิเสธสารได6 ดังนั้น นักโฆษณาจึงควรคGอยๆเพิ่มระดับความนGากลัวทีละน6อยจากต่ำไป

ปานกลางเพ่ือดึงดูดความสนใจของผู6รับสาร 

 (6) วัตถุประสงค'เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู7บริโภคโดยการสร7างความวิตกกังวล เนื่องจากมนุษย4

พยายามหลีกเลี่ยงหรือพาตัวเองออกจากความรู6สึกกังวลหรือความไมGสบายใจ และหากสินค6าหรือบริการน้ัน

สามารถชGวยให6ผู6บริโภครู6สึกวGาบรรเทาความวิตกกังวลได6ก็มีแนวโน6มวGาผู6บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค6า 

  (6.1) การโฆษณาที่ใช7จุดจูงใจด7านความวิตกกังวล (Anxiety Ads) นักโฆษณาจะแสดงให6เห็น

ถึงสถานการณ4ที่ผู6บริโภคอาจตกอยูGภายใต6ความวิตกกังวล และเสนอแนวทางหรือวิธีการที่จะบรรเทาหรือหลุดพ6น

จากความวิตกกังวลนั้น นักโฆษณาจะเริ่มต6นด6วยการเสนอให6เห็นถึงป¢ญหาที่กGอให6เกิดความวิตกกังวล จากนั้นจะ

เสนอทางออกที่จะชGวยแก6ไขป¢ญหาซึ่งก็คือ การซื้อสินค6าหรือบริการแบรนด4ที่โฆษณานั่นเอง โดยสินค6าหรือบริการ

ท่ีมักอาศัยกลยุทธ4ด6านน้ี เชGน บริการทางแพทย4หรือโรงพยาบาลหรือสินค6าเก่ียวกับการดูแลตัวเอง เชGน น้ำหอม 

 (7) วัตถุประสงค'เพื ่อให7ผู 7บริโภคเชื ่องโยงประสบการณ'การบริโภค การโฆษณามักสร6างภาพ

ความคุ6นเคยและความคาดหวังเชิงบวกแล6วให6ผู6บริโภคเช่ือมโยงภาพเหลGาน้ีเข6ากับสินค6าหริอบริการท่ีโฆษณา 

  (7.1) การโฆษณาที่สร7างประสบการณ'เชิงบวกจากสินค7า (Transformational Ads) เปDนการ

โฆษณาที่มุGงเน6นการสร6างความรู6สึกที่ดีเมื่อผู6บริโภคได6ใช6สินค6าหรือบริการ การโฆษณาในนัยนี้จะทำให6ประโยชน4ใช6

สอยประโยชน4ใช6สอยท่ีแท6จริงของสินค6าถูกแปรเปล่ียนให6ดูดีข้ึน 

 (8) วัตถุประสงค'เพื่อสร7างสถานการณ'ทางสังคมให7กับแบรนด' นักโฆษณาพยายามสร6างภาพให6สินค6า

และบริการเข6าไปอยูGในฉากที่เหมือนสถานการณ4จริงมากที่สุดคล6ายๆกับการนำเอาสินค6าแฝงไปกับภาพยนตร4หรือ

ละครทางโทรทัศน4เพ่ือให6ผู6บริโภคระลึกถึงแบรนด4 ท้ังยังเปDนการสร6างความหมายเชิงสังคมให6กับสินค6าด6วย 

  (8.1) การโฆษณาท่ีสร7างภาพในอุดมคติ (Slice-Of-Life Ads) ด6วยการทำให6แบรนด4เข6าไปอยูGใน

บริบททางสังคมยGอมให6แบรนด4มีความหมายทางสังคมไป นักโฆษณาจะประกอบสร6างความเปDนจริงทางสังคม 

โดยเฉพาะความเปDนจริงหรือภาพท่ีสมบูรณ4แบบให6กับสินค6า 

 (9) วัตถุประสงค'เพื่อนิยามภาพลักษณ'ของแบรนด' เนื่องจากความเชื่อวGาแบรนด4ก็มีภาพลักษณ4ได6 นัก

โฆษณาจึงมักอาศัยการเชื่อมโยงภาพลักษณ4ของบุคคลที่มีเสียงในสังคม เชGน นักแสดง นักกีฬา เข6ากับแบรนด4เพ่ือ

สร6าง ปรับปรุง และรักษาภาพลักษณ4ให6แบรนด4 
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  (9.1) การโฆษณาที่เน7นการใช7ภาพเปÇนหลัก (Image Ads) เปDนการโฆษณาที่อาศัยการส่ือ

ความหมายผGานภาพโดยปราศจากการให6ข6อมูลหรือให6ข6อมูลน6อยที่สุด นักโฆษณาจะให6ภาพสื่อความหมายแทน

คำพูด เชGน การนำเสนอภาพเสือเพ่ือต6องการส่ือความถึงความแข็งแกรGงของแบรนด4 

 

2.5 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับสัญวิทยา (Semiology) และการสร7างภาพตัวแทน (Representations)  

 

2.5.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสัญวิทยา 

 

นิยามของสัญวิทยา   

สัญวิทยา (Semiology) หรือสัญศาสตร4 (Semiotics) เปDนศาสตร4ใหมGที่ได6รับการพัฒนา อยGางจริงจัง

ในชGวงปลายศตวรรษที่ 19 ตGอกับต6นศตวรรษที่ 20 ตามความเข6าใจกันโดยทั่วไป สัญวิทยาคือศาสตร4ที่ศึกษา

เกี ่ยวกับสัญญะ (The Science Of Signs) หรือระบบของสัญญะ (A System Of Signs) เพราะเชื ่อกันวGา 

“Semiotics” มีรากศัพท4มาจากภาษากรีก คือ คำวGา “Semeiotikos” ซึ่งคำวGา “Seme” หรือ “Semion” ใน

ภาษากรีก แปลวGา สัญญะหรือความหมาย อยGางไรก็ตาม เมื่อมีการพัฒนาแนวคิดเรื่องสัญวิทยาในเวลาตGอมาของ

นักวิชาการหลายๆ ทGาน ทำให6เกิดการเรียกชื่อแนวคิดที่ใช6ศึกษาสัญญะตGางกันไป แตGชื่อเรียกซ่ึงได6รับความนิยม

และ เปDนท่ีรู6จักในวงวิชาการ ได6แกG คำวGา Semiology และ Semiotics 

ทั้งคำวGาสัญวิทยา หรือ Semiology และ สัญศาสตร4 หรือ Semiotics ไมGได6มีความหมาย แตกตGางกัน

เทGาใดนัก เพราะท้ังสองคำส่ือความหมายถึงสาขาวิชาท่ีศึกษาระบบของสัญญะหรือ ศาสตร4วGาด6วยสัญญะเหมือนกัน

แตGทั้งสองคำตGางกันตรงที่วGา Semiology เปDนคำที่นักภาษาศาสตร4ชาวสวิตเซอร4แลนด4ผู6มีชื่อเสียง คือ เฟอร4ดิ

นานด4 เดอ โซซูร4ตั้งขึ้นและนิยมใช6 กันในหมูGนักวิชาการชาวยุโรปเพื่อแสดงความเคารพตGอโชซูร4 ในฐานะผู6บุกเบิก

วิธีการศึกษา แบบนี้ขึ ้นมาในงานช้ินสำคัญของเขา สGวนคำวGา Seniotics เปDนคำที่นักปรัชญาชาวอเมริกัน คือ 

Charles Sander Peirce (1991) ใช6และทำให6เปDนที่รู6จักอยGางแพรGหลายในวงวิชาการในประเทศ สหรัฐอเมริกาจึง

นิยมใช6กันในหมูGนักวิชาการที่ใช6ภาษาอังกฤษ เพื่อเปDนการแสดงความกตเวที คุณตGอเพียร4ส (ไชยรัตน4 เจริญสิน

โอฬาร, 2545: สรณี วงศ4เบ้ียสัจจ4, 2545; Guiraud, 1988) 

ดังนั ้น หากพิจารณาเพียงชื ่อเรียกวิชาที ่ว Gาด6วยการศึกษาสัญญะข6างต6นแล6วก็จะสังเกต ได6วGาท้ัง 

Semiology และ Semiotics ในตัวเองแล6วก็คือสัญญะชนิดหนึ ่ง เพราะสามารถสื ่อ ความหมายแบบเฉพาะ 

กลGาวคือ ถ6าใครบอกวGาตัวเองเปDนนักสัญวิทยาก็สื่อความหมายวGา ยอมรับและใช6ความคิดของโซซูร4เปDนหลัก สGวนผู6

ท่ีบอกวGาตัวเองเปDนนักสัญศาสตร4ก็แสดงวGา ได6รับอิทธิพลทางความคิดมาจากเพียร4ส นักปรัชญาชาวอเมริกัน 

วิวัฒนาการศึกษาสัญวิทยา 
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แม6สัญวิทยาจะได6รับความสนใจและถูกพัฒนาอยGางจริงจังในชGวงราวศตวรรษที่ 19-20 แตGอันที่จริงแล6ว

แนวคิดเกี่ยวกับสัญญะมีพัฒนาการทางการศึกษามานับตั้งแตGกGอนคริสตกาล และปฏิเสธไมGได6วGาสัญวิทยาใน

ป¢จจุบันก็ได6รับอิทธิพลบางสGวนมาจากพัฒนาการในอดีต 

เดเนซี (Danesi, 2002) ระบุถึงประวัติความเปDนในการศึกษาสัญญะวGาการศึกษาสัญญะ มีพัฒนาการมา

เปDนลำดับ ตามหลักฐานทางประวัติศาสตร4พบวGามีนักปรัชญาและนักวิชาการที่ เข6ามาเกี่ยวข6องกับการศึกษา

สัญญะ ได6แกG 

(1) ฮิปโปเครติส (Hippocrates, 460-377 กGอนคริสตกาล) ผู6กGอตั้งวิทยาศาสตร4 การแพทย4ตะวันตกได6

บัญญัติศัพท4คำวGา “Semeiotics” เพ่ือให6สื่อความหมายถึงสาขาวิชาทาง การแพทย4ท่ีศึกษาเกี่ยวกับอาการของโรค 

(Symptoms) คำวGา Sameion หมายถึง เคร่ืองหมาย ของสัญญะ (A Mark Of Sign) ซ่ึงใช6แทนถึงบางส่ิงบางอยGาง

เพื่ออ6างไปถึงอีกสิ่งหนึ่งที่มากกวGา ตัวเอง ท้ังนี้ ในทัศนะของฮิปโปเครติสองเห็นวGาอาการที่ผู6เปDนโรคแสดงออกมา

เปDนสัญญาณของ รGางกายท่ีต6องการบGงช้ีอะไรบางอยGาง เขาจึงเห็นวGาอาการของโรคก็คือสัญญะท่ีรGางกายส่ือออกมา 

(2) เพลโต (Plato, 428-347 กGอนคริสตกาล) นักปรัชญาคนสำคัญของโลก กลGาวไว6 ตอนหนึ่งวGาสัญญะ 

คือ สิ่งที่หลอกลวง (Deceptive Things) เพราะวGาสัญญะไมGได6ทำหน6าที่แทน ความเปDนจริงโดยตรง สัญญะจึงเปDน

ส่ิงท่ีสร6างความหมายอันเปDนอุดมคติ 

(3) อริสโตเติล (Aristotle, 384-322 กGอนคริสตกาล) ผู6เปDนลูกศิษย4ของเพลโตก็มุ Gงให6 ความสนใจใน

การศึกษาเจาะลึกเรื่อง “การใช6แทน” (Stand For) แนวคิดดังกลGาวของอริสโตเติล ได6วางรากฐานให6กับทฤษฎีท่ี

ศึกษาสัญญะมาจนถึงทุกวันน้ี อริสโตเติลระบุวGาสัญญะประกอบไป ด6วยองค4ประกอบ 3 มิติด6วยกัน ได6แกG 

• องค4ประกอบด6านกายภาพ (A Physical Part) ของสัญญะ เชGน เสียงท่ีเราเปลGงเปDนคำพูดออกมา 

• องค4ประกอบด6านตัวอ6างอิง (The Referent) ท่ีสัญญะน้ันต6องการอ6างถึง 

• องค4ประกอบด6านกระบวนการสร6างความหมาย (Evocation Of Meaning) ซ่ึงทำ ให6ตัวอ6างอิงกลายเปDน              

ความหมายใหมGในด6านสังคมและจิตใจ 

ป¢จจุบัน องค4ประกอบท้ัง 3 มิติของอริสโตเติลได6รับการพัฒนาตGอมาจนเปDนที่รู 6จักกันดี คือ รูปสัญญะ 

(Signifier) ความหมายสัญญะ (Signified) และกระบวนการสร6างความหมาย (Signification) 

การระบุถึงสัญญะของนักวิชาการในอดีตทั้งฮิปโปเครติส เพลโต และอริสโตเติลสังเกตได6วGามีจุดรGวม

เหมือนกันในการนิยามความหมายของสัญญะ คือ สัญญะจะต6องเปDนสิ่งที่ใช6อ6างถึง หรือแทนความหมายถึงอีกส่ิง

หน่ึง ทGาให6สัญญะกลายเปDนส่ิงท่ีมีความหมายมากกวGาตัวของมันเอง 

(4) ออกัสติน (Augustine, 354-430) เปDนนักปรัชญาและนักคิดด6านศาสนาอีกผู6หน่ึงที่ ศึกษาสัญญะ โดย

ออกัสตินแบGงแยกสัญญะออกเปDน 3 รูปแบบด6วยกัน ได6แกG 

• สัญญะตามธรรมชาติ (Natural Sign) หมายถึง สัญญะท่ีสามารถพบเห็นได6 

ตามธรรมชาติ เชGน อาการตGางๆ ของรGางกาย สีของต6นหญ6า เปDนต6น 
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• สัญญะท่ีเกิดจากข6อตกลงรGวมกัน (Convention Sign) หมายถึง สัญญะท่ีถูก 

สร6างขึ้นโดยมนุษย4 เชGน คำพูด ทGาทางที่มนุษย4แสดงออกมา เปDนต6น ป¢จจุบันแบGงออกเปDนสัญญะเชิงวัจ

นภาษา (Verbal) และสัญญะเชิงอวัจนภาษา (Nonverbal) ทั้งนี้สัญญะแบบรูปสัญลักษณ4 (Symbol) 

ตามทัศนะของเพียร4สก็มีลักษณะท่ีเกิดจากข6อตกลงเชGนเดียวกับ Convention Sign ของออกัสติน 

• สัญญะที่เกี่ยวกับความศักดิ์สิทธิ์ (Sacred Sign) หมายถึง สัญญะที่นำสารมาจากพระเจ6า เปDนเรื่องท่ี

เก่ียวกับความนGาอัศจรรย4ซ่ึงต6องใช6ความศรัทธาเปDนตัว ชGวยในการทำความเข6าใจ 

แนวความคิดของออกัสดินถูกลืมเลือนไปจนกระทั่งในศตวรรษที่ 11 ก็ได6รับความสนใจ ขึ้นมาอีกครั้งโดย

นักวิชาการชาวอาหรับซึ ่งได6ทำการแปลงานของเพลโต อริสโตเติลและนักคิด ชาวกรีกคนอื่นๆ ในนามกลุGม 

Scholasticism ซึ่งใช6ฐานคิดของกรีกเปDนกรอบความคิด กลุGม Scholasticism พยายามแสดงให6เห็นวGาความจริงท่ี

เกี ่ยวกับความเชื ่อด6านศาสนาล6วนดำรงอยู G อยGางอิสระโดยปราศจากการใช6สัญญะแทน ในขณะที ่กลุGม 

Nominalists กลับโต6แย6งแท6จริงแล6ว ความจริงเปDนเรื่องที่มีอัตวิสัยสGวนตัวปะปนอยูGและถูกนําเสนอผGานสัญญะ

ตGางๆ 

(5) ปhเตอร4 อะเบอลาร4ด (Peter Abelard, 1079-1142) นักวิชาการด6านศาสนศาสตร4 ชาวฝรั่งเศส ได6ต้ัง

ข6อเสนอเพ่ือประนีประนอมข6อโต6แย6งระหวGางกลุGม Scholasticism และกลุGม Nominalists วGาในความเปDนจริงแล6ว 

ความจริงที่สัญญะหGอหุ6มและดำรงอยูGนั้นเราสามารถ สังเกตเห็นได6 แตGภายนอกแล6วก็ยังมีนโนทัศน4เชิงอุดมคติ 

(Ideal Concept) อยูGด6วยเชGนกัน ดังน้ัน ความจริงจึงเปDนเร่ืองกำก่ึงระหวGางโลกความเปDนจริงและโลกของสัญญะ 

(6) จอห4น ล็อค (John Locke, 1632-1704) นักปรัชญาชาวอังกฤษ เสนอการศึกษาสัญญะเข6าสูGสาขาวิชา

ปรัชญาดังท่ีปรากฏในงานของเขาช่ือ Essay Concerning Human Understanding เม่ือปh ค.ศ.1690 ล็อคระบุถึง

ความสัมพันธ4ท่ีเชื่อมโยงระหวGางภาพตัวแทนและ ความรู6 ซึ่งแนวคิดของล็อคในเรื่องนี้ได6กลายมาเปDนฐานความคิด

ให6กับโซซูร4และเพียร4ส ซ่ึงท้ังสองทGานก็คือนักวิชาการด6านสัญวิทยา/สัญศาสตร4ท่ีมีช่ือเสียงในเวลาตGอมา 

 

องค'ประกอบของสัญญะ 

เฟอร4ดินานด4 เดอ โซซูร4 (Ferdinand de Saussure, 1857-1913) นักสัญวิทยาชาว สวิตเซอร4แลนด4

นับเปDนนักวิชาการคนแรกที่ให6ความสนใจบุกเบิกศึกษา วางรากฐาน และพัฒนา แนวคิดสัญวิทยา จนได6รับการ

ขนานนามวGาเปDนบิดาของการศึกษาภาษาศาสตร4เชิงโครงสร6าง นิยมและสัญวิทยา โซชร4มีความสนใจและเชี่ยวชาญ

เปDนพิเศษในการศึกษา “ภาษา" โดยเฉพาะอยGางยิ่งภาษาสันสกฤตและอินโดยุโรเปhยนอื่น ๆ ซึ่งก็เปDนไปตาม

บรรยากาศของ การศึกษาด6านภาษาในทวีปยุโรปสมัยนั้นที่ถูกครอบงำด6วยทฤษฎีวิวัฒนาการของชาร4ล ดาร4วิน 

(Charles Darwin) คือ การศึกษาเปรียบเทียบคำภาษาคGางๆ ในตระกูลอินโดยุโรเปhยน เชGน ละติน กรีก ฮีบรู 

เปอร4เซียและสันสกฤต เพื่อแกะรอยไปถึงภาษาอินโดยุโรเปhยนอันเปDน ภาษาต6นตอตามสมมติฐานที่ตั้งขึ้นมา ซ่ึง
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เชื ่อวGาหากสามารถจำลองภาษาต6นกำเนิดได6สำเร็จก็ จะเปDนกุญแจที่ไขไปสูGความเข6าใจระบบสังคมโลกและ

วัฒนธรรมของชนเผGาอินโดยุโรเปhยน 

ในเวลาตGอมาโซซูร4เริ่มตระหนักถึงจุดบกพรGองตGางๆ ของการศึกษาภาษาในยุคนั้น โดยเฉพาะความสับสน

คลุมเครือทางทฤษฎีและการเตลิดไปกับกระแสวิวัฒนาการภาษา จน ละเลยการทำความเข6าใจธรรมชาติของภาษา

ในตัวของมันเองอยGางทะลุปรุโปรGง สGงผลให6ในปh ค.ศ. 1907 โซซูร4จึงเริ่มเป∂ดสอนวิชาภาษาศาสตร4ท่ัวไปขึ้นเปDนคร้ัง

แรก โดยเสนอแนวทางใน การศึกษาภาษาศาสตร4ในแบบที่เขาสนใจ และภายหลังการมรณกรรมของเขาในปh ค.ศ.

1913 บรรดาลูกศิษย4ก ็ได6รวบรวมผลงานการสอนของโซซูร 4ออกดีพิมพ4ในชื ่อ “ Cours de Linguistique 

Generale " 

หนังสือเรื่อง “ Cours de Linguistique Generale " (1966 อ6างถึงใน Berger, 2000; Danesi,  2002) 

โซซูร4เสนอนิยามของสัญวิทยาไว6วGา “สัญวิทยาเปDนศาสตร4ท่ีศึกษาวิถีชีวิต ของสัญญะ (Life Of Signs) ภายในสังคม

ที่สัญญะนั้นถือกำเนิดขึ้นมาซึ่งการศึกษาดังกลGาวเปDน สGวนหนึ่งของจิตวิทยาสังคมซึ่งเปDนผลมาจากการศึกษา

จิตวิทยาทั่วไป รวมทั้งการแสวงหากฎที่ ควบคุมอยูGเบื้องหลัง และเขาได6เรียกขานการศึกษาในลักษณะเชGนนี้วGาสัญ

วิทยา" 

โซซูร4สรุปไว6วGาหนGวยสื่อความหมายของระบบภาษานGาจะถูกเรียกขานเสียใหมGวGาเปDน “สัญญะ” เพื่อให6ส่ือ

นัยยะตGางจาก "คำ" โดยสัญญะ คือ ผลของการประสานกันภายในของ ภาษาระหวGางรูปสัญลักษณ4ของเสียงที่เรามี

ในใจกับความหมายประจำเสียงที่รูปเสียงนั้นกระตุ6น ให6เกิดการรับรู6ขึ้นในใจ เชGน สัญญะ “รัก” ประกอบด6วยชุด

เสียงในรูปสัญญะ r-a-k กับ ความหมายของสัญญะที่วGา “ความรู6สึกผูกพันอันมั่นคงลึกซึ้ง” การประกบกันระหวGาง

รูปสัญญะ และความหมายสัญญะจะเปDนไปตามข6อตกลงรGวมกันในสังคม ดังนั้น กระบวนการสร6างความหมายจะ

เกิดขึ้นได6ก็ต6องประกอบไปด6วยการเชื่อมโยงความสัมพันธ4ระหวGางองค4ประกอบ 2 องค4ประกอบ ก็คือต6องมี

รูปสัญญะกับความหมายของสัญญะ 

นอกจากนี้ โซซูร4ให6คำอธิบายเพิ่มเติมด6วยวGานอกจากความหมายจะเกิดขึ ้นจาก ความสัมพันธ4ของ

องค4ประกอบทั้งสองของสัญญะแล6ว ความหมายยังเกิดขึ้นได6จากการ เปรียบเทียบให6เห็นความแตกตGางซึ่งเรียกวGา

การเปรียบเทียบแบบคูGตรงข6าม (Binary Opposition) ยกตัวอยGางเชGนในกรณีคำวGา “รัก” จะมีความหมายได6ก็

ตGอเมื่อเปรียบเทียบให6เห็น ความแตกตGางกับคำวGา “เกลียด” ซึ่งการเปรียบเทียบเชGนนี้ทำให6เราเข6าใจได6ทันทีวGารัก

คืออะไร 

อยGางไรก็ตาม ชGวงแรกท่ีหนังสือ Cours De Linguistique Generale ตีพิมพ4เผยแพรGสูG สายตาสาธารณชน

จะไมGได6รับเสียงตอบรับจากวงวิชาการสGวนใหญGในยุโรป เพราะเห็นวGาแนวคิด ของโซซูร4คGอนข6างเปDนแนวคิดท่ี

แปลกใหมGและสวนทางกับกระแสวิชาการในสมัยนั้น แตGในสอง ทศวรรษถัดมาอิทธิพลทางความคิดของโซซูร4ก็เร่ิม

ปรากฏเห็นชัดและยังคงมีอิทธิพลตGอ นักวิชาการสายโครงสร6างนิยม (Structuralism) รุGนหลังๆ อยGาง โรลองด4 

บาร4ธส4 (Roland Barthes) ที่นำเอาแนวคิดของโซซูร4ในเรื่องสัญญะมาใช6ศึกษาวัฒนธรรมรGวมสมัยของฝรั่งเศสได6 
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อยGางนGาตื่นตาตื่นใจ เชGน เรื่องของไวน4 อาหาร มวยปล้ำ ภาพถGาย มหรสพ ฯลฯ โดย บาร4ธส4ได6สาธิตให6เห็นวGาส่ิง

ตGางๆ เหลGาน้ีถูกผู6คนในสังคมยัดเยียดความหมายทางวัฒนธรรมให6 อยGางไรบ6าง (นพพร ประชากุล, 2542) 

การที่โซซูร4สนใจพัฒนาวิธีการศึกษาสัญญะในเชิงภาษาสGงผลให6เขาเสนอแนวคิดเรื ่อง องค4ประกอบ

ของสัญญะ (Composition Of Sign) โดยระบุวGาองค4ประกอบของสัญญะประกอบไป ด6วยองค4ประกอบ 2 

องค4ประกอบ ได6แกG 

 (1) รูปสัญญะหรือตัวหมาย (Signifier) 

 (2) ความหมายเชิงสัญญะหรือตัวหมายถึง (Signified) 

โดยที่องค4ประกอบของสัญญะทั้งสองนี้ ทำงานรGวมกันผGานกระบวนการสร6างความหมาย จนกGอให6เกิดท้ัง

ความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย ดังภาพตGอไปน้ี 

 

 

 
 

 

 

รูป 5 องค4ประกอบของสัญญะและกระบวนการสร6างความหมาย 

 

โชซูร4อธิบายวGา กระบวนการสร6างความหมาย (Signification) จะเกิดขึ้นได6ก็ตGอเมื่อ มีสัญญะ (Sign) ซ่ึง

ประกอบไปด6วยรูปสัญญะ (Signifier) และความหมายสัญญะ (Signified) ที่ เชื่อมโยงความสัมพันธ4กันถึงตัวอ6างอิง 

(Referent) และจากองค4ประกอบของกระบวนการสร6าง ความหมายดังกลGาว โซซูร4ได6อธิบายตGอไปวGาความสัมพันธ4

ระหวGางรูปสัญญะและความหมาย ของสัญญะ มีลักษณะสำคัญ 3 ประการ ได6แกG 

• ความสัมพันธ4ท่ีปราศจากหลักเกณฑ4ใดๆ (Arbitrary) 

ที#มา : ดดัแปลงจาก Element of seniology (Danis McQuail, 2005) และ 
Sign elements in the semiotic process (Graeme Burton, 2002) 
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• ความสัมพันธ4ที ่เกิดขึ้นโดยไมGตั ้งใจ (Unmotivated) หมายความวGา บางครั้งเราก็ไมGอาจรู6ได6เลยวGา

รูปสัญญะกับความหมายสัญญะเช่ือมโยง หรือเก่ียวข6องสัมพันธ4กันอยGางไร 

• ความสัมพันธ4ท่ีไมGได6เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ (Unnatural) หมายความวGา เราจะ 

รู6จักและเข6าใจสัญญะได6ก็ต6องผGานกระบวนการเรียนรู6ทางสังคมเทGาน้ัน 

จากแนวคิดเรื่ององค4ประกอบสัญญะของโซซูร4 ซาร4ลส4 แซนเดอร4 เพียร4ส (1839-1914) เปDนนักวิชาการท่ี

สนใจพัฒนาองค4ประกอบของสัญญะให6ชัดเจนมากยิ่งขึ้น เนื่องจากแนวคิดเรื่อง องค4ประกอบสัญญะของโซซูร4ที่มุGง

ให6ความสำคัญแดGเพียงรูปสัญญะ (Signifier) และความหมาย สัญญะ (Signified) แตGย ังไมGได6อธิบายถึง

ความสัมพันธ4ระหวGางรูปสัญญะและความหมายสัญญะ กับวัตถุจริงที่อ6างถึงตัวอ6างอิง (Reference) ในประเด็นน้ี

เพียร4สซึ่งเปDนนักปรัชญาสังคมและเปDน นักตรรกะวิทยาชาวอเมริกันที่มีบทบาทสำคัญตGอการศึกษาเกี่ยวกับสัญญะ

ในชGวงศตวรรษที่ 19 ได6อธิบายและสาธิตความสัมพันธ4ดังกลGาวเพิ่มเติมทำให6องค4ประกอบของสัญญะมีความ

ชัดเจนมากขึ้น โดยเขาเห็นวGาสัญญะ คือ “บางสิ่งบางอยGางท่ีสำหรับบางคนแล6ว มันจะแทนความหมาย ของบางส่ิง

บางอยGางในบางกรณี (Something Which Stands For Something To Somebody In Some Respect Or 

Capacity)” นิยามดังกลGาวสะท6อนนัยหน่ึงวGาส่ิงใดก็ตามท่ีเปDนสัญญะได6 จะต6องมีองค4ประกอบท่ีสำคัญ ได6แกG 

• ส่ิงท่ีจะเปDนสัญญะได6น้ันต6องเปDนส่ิงท่ีมีความหมายมากกวGาตัวมันเอง 

• ผู6สGงสารและผู6รับสาร/ผู6อGานต6องรับรู6วGาสิ่งนั้นได6ทำหน6าที่แทนความหมายของบางสิ่งบางอยGาง

ด6วย 

จากนิยามสัญญะของเพียร4สทำให6เขาตั้งข6อโต6แย6งวGา ทุกสิ่งทุกอยGางไมGอาจเรียกขานวGา เปDนสัญญะได6

ทั้งหมด การศึกษาสัญญะจึงเปDน การศึกษาเฉพาะสิ่งที่มีความหมายนอกจากตัว มันเองเทGานั้น ทั้งนี้ แนวคิด

เกี่ยวกับการศึกษาสัญญะที่สำคัญของเพียร4ส ได6แกG การที่เพียร4ส ได6เสนอการจัดแยกประเภทของสัญญะเพื่อใช6ใน

การวิเคราะห4สัญญะ โดยเขาเสนอวGาสัญญะมี อยูGด6วยกัน 3 ประเภท ได6แกG Icon Index และ Symbol 
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รูป 6 ประเภทของสัญญะตามทัศนะของเพียร4ส (Perce's Trichotomy) 

 

จากองค4ประกอบสัญญะของโซซูร4 (รูปสัญญะ ความหมายสัญญะ และวัตถุอ6างอิง) เพียร4ส สนใจพัฒนา

ความเชื ่อมโยงระหวGางรูปสัญญะ (Signifier) กับวัตถุอ6างอิงซึ ่งเปDนของจริง (หรือที ่โซซูร4เรียกวGา Referent) 

วGาสัญญะที่ถูกใช6สื่อความหมายไปถึงวัตถุอ6างอิงที่เปDนของจริง นั้นประกอบไปด6วยสัญญะ 3 รูปแบบ ได6แกG Icon 

Index และ Symbol โดยใช6การพิจารณาจาก เกณฑ4เรื่องระยะหGางระหวGางรูปสัญญะ (Signifier) กับวัตถุอ6างอิงท่ี

เปDนของจริง (Objectexternal Reality) (Chandler, 2006) และจากภาพข6างต6นเพียร4สได6อธิบายความหมายและ

รูปแบบ ของสัญญะท้ัง 3 ประเภทไว6 ดังน้ี 

(1) Iconic Sign หรือรูปเหมือน หมายถึง  ความสัมพันธ4ระหวGางรูปสัญญะและวัตถุอ6างอิงในลักษณะท่ี

เหมือนหรือคล6ายคลึงกัน (Resemble) เช Gน ภาพถGาย ร ูปป¢ ≈น-ร ูปจำลอง ภาพเครื ่องพริ ๊นเตอร4ในหน6า

จอคอมพิวเตอร4 การเลียนเสียงลมพัด เสียงคำรามของเสือใน ภาพยนตร4เพราะวGาการบันทึกเสียงลมพัดหรือเสียง

ของสัตว4มีลักษณะท่ีคล6ายจริงมากทำให6ผู6รับ สาร/ผู6อGาน/ผู6ชมจึงสามารถตีความไปถึงวัตถุของจริงได6ทันที 

(2) Indexical Sign หรือรูปช้ี หมายถึง สัญญะที่บGงชี้ถึงวัตถุหรือสิ่งของอื่นๆ โดยอาศัยความเกี่ยวข6อง

สัมพันธ4กันอยGางมีเหตุมีผล (Cause And Effect) เชGน การเคาะประตูบ6านเปDนสัญญะวGามีใครบางคนมาหาเรา กล่ิน

ควันเปDนสัญญะของไฟไหม6 เมฆสีดำบนท6องฟßา เปDนสิ่งบGงชี้วGาฝนจะตก เปDนต6น ทั้งนี้ สัญญะแบบ Index ผู6รับสาร

จะต6องอาศัยทักษะในการถอดรหัสหรือตีความท่ีซับซ6อนมากข้ึนกวGา Icon 

 (3) Symbolic Sign หรือรูปสัญลักษณ' หมายถึง สัญญะที่ไมGมีความเกี่ยวข6อง กับวัตถุหรือสิ่งของที่มัน

อ6างถึงเลย แตGรูปสัญญะและความหมายสัญญะมีความสัมพันธ4ผGาน กฎเกณฑ4หรือข6อตกลงรGวมกัน (convention) 

ระหวGางผู6ใช6สัญญะนั้นๆ หรืออยูGบนพื้นฐานของ วัฒนธรรมและบริบทเดียวกัน โดยรูปสัญญะไมGมีความเหมือนหรือ

คล6ายคลึงกับวัตถุอ6างอิงเลย สGงผลให6สัญญะแบบ Symbol เปDนสัญญะที่ผู6รับสารจะถอดรหัสยากกวGาสัญญะแบบ 

Icon และ Index เชGน นกพิราบเปDนสัญลักษณ4แทนเสรีภาพ ดอกกุหลาบเปDนสัญลักษณ4ของความรัก ไม6 กางเขน

เปDนสัญลักษณ4แทนคริสตศาสนาซ่ึงสัญญะประเภทน้ี คือ ส่ิงท่ีโซซูร4เรียกวGา Arbitrary Signifiers 

โดยสรุป ความแตกตGางระหวGางสัญญะทั้ง 3 ประเภทตามแนวคิดการจัดแบGงประเภท สัญญะของเพียร4ส

แสดงได6ดังตารางตGอไปน้ี 

ตาราง 4 ความแตกตGางระหวGาง icon Index และ Symbol 

ประเภทสัญญะ Icon Index Symbol 

ความส ัมพ ันธ 4ระหว Gาง

รูปสัญญะกับวัตถุท่ีอ6างถึง 

ความคล6ายคลึง เหตุและผล ข6อตกลงรGวมกัน 

ตัวอยGาง ภาพถGาย ไฟและกล่ินควัน ไม6กางเขน 
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การถอดรหัสความหมาย มองเห็นได6 เช่ือมโยงหาเหตุผลได6 ต6องผGานการเรียนรู6 

การจัดแบGงประเภทสัญญะของเพียร4ส มีเปßาหมายชี้ให6เห็นถึงความยากงGายและความสลับซับซ6อนในการ

เข6ารหัสและถอดรหัสสัญญะซึ่งเปDนการตGอยอดและอธิบายเพิ่มเติมองค4ประกอบสัญญะที่โซซูร4อธิบายไว6ให6มีความ

ชัดแจนและเปDนรูปธรรมมากขึ้น ทั้งนี้ หากพิจารณาเรื่องแรงกระตุ6น (Motivation) ของสัญญะทั้งสามแล6วสังเกตุ

ได6วGาสัญญะแบบ Icon (รูปเหมือน) เชGน ภาพถGายจะมีแรงกระตุ6นสูงกวGาสัญญะแบบ Index (รูปชี้) และ Symbol 

(รูปสัญลักษณ4) เน่ืองจากการได6เห็นส่ิงท่ีเหมือนจริงจะดึงอารมณ4ความรู6สึกรGวมกับผู6รับสารได6มากกวGา 

ดังนั ้น แนวคิดเกี ่ยวกับประเภทของสัญญะนี ้ ผู 6ว ิจัยจึงสนใจนำมาเปDนกรอบวิเคราะห4ในสGวนของ

ความหมายเชิงสัญญะท่ีแฝงเร6นในภาพโฆษณาตGางๆ ในนิตยสารจีเอ็ม  

การส่ือสารความหมายของสัญญะ 

โอ ซอร4ฟเนสซีและสเตดเลอร4 (O’Shaughnessy และ Stadler,2005) ระบุวGา สาร (Message) และ

ความหมาย (Meaning) สามารถสื่อสารผGานสัญญะและระบบของสัญญะได6 การวิจัยด6านการสื่อสารจึงไมGอาจ

ปฏิเสธการศึกษาสัญญะได6เชGนกัน 

ท้ังน้ี ธรรมชาติของสัญญะสามารถทำความเข6าใจกันได6ใน 2 แนวทาง ได6แกG 

(1) สัญญะทำงานบนพื้นฐานที่วGา สัญญะจะต6องเปDนตัวแทนหรือสื่อถึงบางสิ่ง เชGน ความหมาย แนวคิด

หรือความคิดท่ีสัญญะน้ันต6องการอ6างถึง 

(2) ทุกๆ สัญญะต6องประกอบไปด6วยรูปสัญญะ (Signifier) และความหมายสัญญะ (Signified) โดย

องค4ประกอบท้ังสองน้ีจะมีความสัมพันธ4กันในกระบวนการส่ือสารดังภาพตGอไปน้ี 

รูป 7 แบบจำลองการส่ือสารผGานสัญญะ 

           S                                              M-C                                             R 

 

 

 

 

                                                        

                                                                                                             

 

 

 

 

Sender Message/sign System Receiver 

Signifier 
(รูปสัญญะ) 

Signified 
(ความหมายสัญญะ) 
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ที่มา : O’Shaughnessy and Stadler (2005) 

 

 จากภาพข6างต6นสามารถอธิบายความสัมพันธ4ในทิศทางแรก (1) คือ จากสัญญะไปสูGรูปสัญญะ เชGน 

ตัวอักษร สุ-นัข ถูกสร6างขึ ้นมาแทนที่คำวGา สุนัข โดยรูปสัญญะของตัวอักษรดังกลGาวถูกสร6างขึ ้นมาเพื่อส่ือ

ความหมายและเปDนตัวแทนถึงความคิดเรื่องสัตว4เลี้ยงลูกด6วยนมในตระกูลสุนัขสี่ขา ในขณะที่ ทิศทางความสัมพันธ4

ที ่ (2) คือ จากสัญญะไปสู GความหมายสัญญะเปDนการแสดงให6เห็นถึงความแตกตGางระหวGางรูปสัญญะ และ

ความหมายสัญญะ ดังตัวอยGางเร่ืองสุนัขท่ีมีรูปสัญญะเปDนตัวอักษรวGา สุ-นัข ความหมายสัญญะจึงได6แกGแนวคิดเร่ือง

สุนัขนั่นเอง นอกจากนี้ หารพิจารณาความเกี่ยวข6องระหวGางสัญญะกับการสื่อสารตามแบบจำลอง S-M-C-R  ใน

กระบวนการสื ่อสาร ผู 6วิจัยพบวGานักสัญวิทยาจะให6ความสำคัญกับการศึกษาตัวสาร (Message) มากที ่สุด 

โดยเฉพาะอยGางยิ่งการวิเคราะห4ถึงกระบวนการสร6างความหมายที่ถูกบรรจุอยูGในเนื้อหาของการสื่อสารประเภท

ตGางๆ เพราะกระบวนการสร6างความหมายจะเกิดขึ้นได6ต6องอาศัยการเชื่อมโยงความสัมพันธ4ระหวGางรูปสัญญะ 

(Signifier) และความหมายของสัญญะ (Signified) เสมอ 

 ฉะนั้น การพิจารณาความสัมพันธ4ของสัญวิทยาในแงGการสื่อสาร พบวGา สัญวิทยามีความเกี่ยวข6องกับ

กระบวนการสื่อสารในเชิงการสร6างความหมายอยGางที่ไมGอาจหลีกเลี่ยงได6 เนื่องจากการสื่อสารทุกประเภทรวมไป

ถึงสื่อทุกรูปแบบทำงานอยูGบนพื้นฐานของระบบสัญญะทั้งนั้น การวิเคราะห4สื่อจึงสามารถใช6หลักการวิเคราะห4

เชิงสัญวิทยาได6 โดยการอาศัยแนวคิดสัญวิทยามาเปDนกรอบในการศึกษาปรากฏการสื่อสารพบวGาสามารถดำเนิน

การศึกษาได6หลายประเด็น และหน่ึงในน้ัน คือ การศึกษาความหมาย 

ประเด็นท่ีสัญวิทยาสนใจศึกษา 

โอ ซอร4ฟเนสซีและสเตดเลอร4 (O’Shaughnessy และ Stadler,2005) อธิบายเพิ่มเติมถึงประเด็นที่สัญ

วิทยาสนใจศึกษาซึ่งพบวGาสามารถดำเนินการได6หลากหลาย โดยการค6นหาวGาสัญญะนั้นสื่อสารอยGางไรหรือสัญญะ

น้ันทำงานอยGางไร นักสัญวิทยาจะมุGงความสนใจไปยังประเด็นตGางๆ ดังตGอไปน้ี 

(1) การส่ือสารสัญญะผGานรหัส (Code) และข6อตกลง (Convention) 

(2) แบบแผนกฎเกณฑ4ของสัญญะเปDนวัฒนธรรมรGวม (Culturally Shared) ซึ่งตั้งอยูGบนพื้นฐานของความรู6

ด6านวัฒนธรรม 

(3) การส่ือสารสัญญะผGานระบบของความแตกตGาง (Systems Of Difference) 

(4) การส่ือสารสัญญะผGานความหมายโดยตรง (Denotations) และความหมายโดยนัย (Connotations) 

 

(1) การส่ือสารสัญญะผXานรหัส (Code) และข7อตกลง (Convention) 
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ในทุกๆ ระบบของสัญญะจะประกอบไปด6วยองค4ประกอบท่ีรวมตัวกันภายใต6กฎ (Rule) รหัส (Code) และ

ข6อตกลง (Convention) บางอยGาง เชGน ในภาษาอังกฤษมีตัวอักษร 22 ตัวซึ่งสามารถประกอบเข6าด6วยกันเปDนคำ

หลายๆ คำภายใต6หลักไวยกรณ4 เราจึงเปDนต6องเรียนรู6และทำความเข6าใจรหัสอยGางถูกต6องเพื่อที่จะสามารถสื่อสาร

กับผู6อื่นได6 ดังนั้น ในการศึกษาสื่อจะเน6นความสนใจไปที่เรื่องของรหัสและข6อตกลง เนื่องจากข6อความตGางๆ ท่ี

สื่อสารผGานสื่อมักสื่อสารผGานการใช6รหัสภายใต6แบบแผนข6อตกลง อยGางไรก็ตาม โดยทั่วไปแล6วรหัสและข6อตกลง

ตGางๆ เปDนเรื่องยากที่เราจะสังเกตได6เพราะสGวนมากแล6วเราจะ “ถอดรหัส” อยGางอัตโนมัติโดยที่เราเองก็ไมGได6

สังเกต เชGน ในกรณีของสิ่งพิมพ4 (อาทิ หนังสือพิมพ4 แผGนพับ) สGวนที่สำคัญที่สุดมักจะถูกเขียนด6วยตัวอักษรขนาด

ใหญGและเขียนด6วยตัวอักษรหนาๆ ซ่ึงเปDนรหัสของตัวพิมพ4 ในขณะเดียวกันก็มีแบบแผนท่ีเข6ามาจัดการกับข6อมูลท่ีมี

ความสำคัญ คือ การวางตำแหนGงไว6บนสุด เปDนต6น ความจริงแล6วในเรื่องรหัสและข6อตกลงที่ใช6กำหนดรูปแบบและ

ขนาดของตัวอักษรเปDนส่ิงท่ีเรามักไมGสังเกตุกัน 

ในขณะที่ การสื่อสารผGานอีเมล4 (E-mail) และข6อความสั้น (SMS) ตGางก็ใช6รหัสพิเศษที่ไมGเปDนทางการ

มมากกวGาการสื่อสารประเภทอื่นๆ เชGน การใช6ตัวอักษรยGอมากกวGาการเขียนแบบปกติ การใช6 Emoticon การใช6

คำยGอของชื่อตGางๆ เชGน NATO WHO WTO เปDนต6น ทั้งยังปรากฏการใช6ภาพตัวแทนเพื่อสื่ออารมณ4ความรู6สึกผGาน

รูปภาพกราฟฟ∂ก/Emoticon เชGน :-) หรือ J ซึ่งเปDนรหัสของการยิ้ม โดยการใช6ตัวยGอและคำยGอของชื่อตGางๆ เปDน

รูปแบบที่สอดคล6องกับลักษณะของจอโทรศัพท4มือถือที่สGวนใหญGมีขนาดเล็กสGวนการสื่อสารผGานข6อความสั้น หรือ 

SMS ก็มีแบบแผน เชGน การละท้ิงสระ อาทิ จากคำวGา text message ก็เหลือเพียง txt msg เปDนต6น นอกจากน้ียัง

พบวGาการออกเสียงตัวอักษรหรือตัวเลขสามารถนำมาใช6แทนที่การสะกดคำยาวๆ เชGน คำวGา Great, see you 

later. เมื่อสื่อสารผGานอีเมล4หรือข6อความสั้นจะเขียนได6เปDน gr8, c u L8T หรือคำวGา For จะใช6การออกเสียง

หมายเลข 4 แทน เชGน 4U = For you การสื่อสารในลักษณะเชGนนี้กำลังได6รับความนิยมมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งใน

รูปแบบการส่ือสารท่ัวๆไปและการส่ือสารในการโฆษณา 

(2) แบบแผนกฎเกณฑ'ของสัญญะเปÇนวัฒนธรรมรXวม (Culturally Shared) ซ่ึงต้ังอยูXบนพ้ืนฐานของ

ความรู7ด7านวัฒนธรรม 

การสื่อสารผGานระบบสัญญะเปDนเรื ่องสำคัญมากที่ระบบสัญญะจะทำงาน (สื ่อความหมาย) ได6อยGาง

สมบูรณ4ตGอเมื ่อเราเข6าใจในรหัสเดียวกัน เชGน บุคคลวัยเกษียณที ่เคยทำงานเปDนเลขานุการและไมGเคยใช6

โทรศัพท4มือถือเลยจะมีทางเข6าใจวGา gr8, c u L8T หรือ 4U คืออะไร การทำความเข6าใจแบบแผนกฎเกณฑ4

ของสัญญะที่ตั้งอยูGบนพื้นฐานของการเข6าใจในวัฒนธรรมเดียวกันได6งGายและชัดเจนที่สุด คือ เรื่องความแตกตGาง

ของภาษาซ่ึงแตGละภาษาท่ีแตกตGางกัน (เชGน ภาษาไทยตGางกับภาษาอังกฤษและท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษก็ตGาง

กับภาษาฝรั่งเศส) ตGางก็มีรหัสและแบบแผนที่ใช6ในการสื่อความหมายตGางกันไปด6วย ยกตัวอยGางเชGน คำวGา สุ-นัข 

ในภาษาไทย คำวGา d-o-g ในภาษาอังกฤษ และคำวGา c-h-i-e-n  ในภาษาฝรั่งเศส ตGางก็มีรูปสัญญะที่ตGางกันแตGท้ัง 

3 รูปสัญญะตGางเปDนตัวแทนและสื่อความหมายถึงแนวคิดเกี่ยวกับสัตว4สี่ขาในตระกูลสุนัขที่เลี้ยงลูกด6วยนมทั้งส้ิน 
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การที่เราจะข6าใจความแตกตGางของสัญญะตGางๆ เหลGานี้ได6ก็ต6องผGานการเรียนรู6รหัส (ซึ่งก็คือภาษา) กGอนนั่นเอง 

ทั้งนี้ เราจำเปDนต6องมีความรู6เกี่ยวกับวัฒนธรรมเพราะวัฒนธรรมจะเปDนสิ่งที่บอกให6เรารู6ได6อยGางงGายดายวGารหัสน้ัน

หมายถึงอะไร 

(3) การส่ือสารสัญญะผXานระบบของความแตกตXาง (Systems Of Differece) 

 หนึ่งในความสนใจของโซซูร4ในการิเคราะห4ภาษา ก็คือ การทำความเข6าใจวGาคำไมGได6มีความหมายในตัว

ของมันเอง (Words Don’t Mean Anything On Their Own) ความหมายของคำขึ้นอยูGกับความจริงที่วGาคำน้ัน

เปDนสGวนหนึ่งของระบบความแตกตGาง (System Of Difference) เชGน เราจะไมGเข6าใจความหมายของคำวGา “ต่ำ” 

หากเราไมGรู6จักเชื่อมโยงความสัมพันธ4กับคำวGา “สูง” หรือในกรณีของสุนัขซึ่งเราจะไมGเข6าใจความหมายของคำวGา

สุนัข หากเราไมGนำเอาสุนัขไปเปรียบเทียบความแตกตGางกับแมว หมาปºา และม6าซึ่งการกรำเชGนนี้ทำให6เรามองเห็น

ความแตกตGางและเข6าใจความหมายของคำวGาสุนัขได6อยGางชัดเจน เชGนเดียวกับกรณีของสัญญาณไฟจราจร “สี

แดง” ซึ่งไมGได6มีความหมายในตัวของมันเองเมื่อสีแดงถูกนำไปเชื่อมโยงความสัมพันธ4กับบริบทและรหัสวGาสีแดงอยูG

ตรงข6ามสัญญาณไฟจราจร “สีเขียว” และ “สีเหลือง” วิธีการเชGนนี้ทำให6เราเข6าใจความหมายของสัญญาณไฟ

จราจรสีแดงจากระบบของความแตกตGาง โดยความหมายท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบให6เห็นความแตกตGางแบบคูGตรง

ข6ามคือส่ิงท่ีโซซูร4เรียกวGา Binary Oppostiton 

 นอกเหนือจากการใช6หลักการเปรียบเทียบแบบคูGตรงข6ามแล6ว กาญจนา แก6วเทพ (2553) ระบุเพิ่มเติมวGา

นักสัญวิทยายังสนใจวิธีการสื่อสารความหมายผGานเทคนิคอื่นๆ ได6แกG การเลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน 

(Paradigmatic) และ การจัดเรียงชุดของสัญญะ (Syntagmatic) อุปมาอุปไมย (Metaphor) และ นามนัย 

(Metonymy) ซ่ึงเปDนวิธีการหน่ึงท่ีได6รับความนิยมและปรากฏอยูGในส่ือสารมวลชนไมGน6อย 

 ตามทัศนะของโซซูร4 สัญญะหรือภาษาเปDนระบบอยGางหนึ่ง ซึ่งคำวGาระบบนั้นมีความหมายวGาหากเรา

ต6องการศึกษาองค4ประกอบยGอย (Element) ตัวใดตัวหนึ ่ง เราจะต6องพิจารณาองค4ประกอบยGอยนั ้นในแงG

ความสัมพันธ4กับองค4ประกอบอื่นๆ ในระบบด6วย โดยที่ความสัมพันธ4ระหวGางองค4ประกอบยGอยเหลGานี้จะถูกนำมา

จัดรวมเข6าด6วยกันเปDนระบบด6วยรหัส (Code) ตGางๆ โดยโซซูร4ได6จำแนกวิธีการที่จะนำเอาสัญญะมาจัดระบบรหัส

ตGางๆ วGามีอยูG 2 วิธีการ ได6แกG Paradigmatic และ Syntagmatic 

i. การเลือกชุดสัญญะที ่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) เปDนชุดของสัญญะที ่มี

ความหมายเหมือนกันโดยที่สัญญะแตGละตัวที่อยูGใน Paradigm เดียวกันจะมีลักษณะบางอยGาง

รGวมกัน แตGในเวลาเดียวกันสัญญะแตGละตัวนั้นมีเอกลักษณ4เฉพาะตัวที่สามารถแยกออกจากกัน

ได6อยGางชัดเจน เชGน ดาบ มีด ขวาน กระบี่ ถูกจัดในกลุGมของมีคมด6วยกันทั้งสิ้นที่มีความมีคม

รGวมกันแตGมีเอกลักษณ4เฉพาะตัวที่ทำให6แตกตGางจากสัญญะอื่นๆ การจัดระบบสัญญะด6วยการ

เลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) จึงเปDนเรื ่องของความสัมพันธ4ท่ี

เกี่ยวกับการเลือก (Structural Relation Of Choices) เพราะหากเราเลือกสัญญะยGอยๆ ที่อยูG
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ใน Paradigmatic เด ียวกันมาประกอบสร6างความหมายก็ไม Gสามารถทำให6ความหมาย

เปลี่ยนแปลงไปได6 สิ่งที่นักสัญวิทยาสนใจ คือ สัญญะยGอยๆ ตัวใดที่ถูกเลือกออกมาจากกลุGม 

Paradigmatic เพ่ือใช6แทนความหมาย 

ii. การจัดเรียงชุดของสัญญะ (Syntagmatic) ในขณะที่ การเลือกชุดสัญญะที่มีความหมาย

เหมือนกัน (Paradigmatic) เปDนการเลือกชุดของสัญญะท่ีมีความหมายเหมือนกันการจัดเรียงชุด

ของสัญญะ (Syntagmatic) เปDนเรื ่องที ่เกี ่ยวข6องกับการจัดเรียงสัญญะยGอยๆ เข6าไว6ด6วย

ตามลำดับข้ันตอน (Sequence) 

 ทั้งนี้ จุดรGวมและจุดตGางของ Paradigmatic และ Syntagmatic กาญจนาระบุวGา แนวคิดทั้งสองเปDนเรื่อง

ของการจัดระบบและการประกอบสร6างสัญญะซึ ่งเปDนเรื ่องของความสัมพันธ4เชิงโครงสร6าง (Structural 

Relationship) เหมือนกันแตGตGางกันตรงที่การเลือกชุดสัญญะที่มีความหมายเหมือนกัน (Paradigmatic) เปDนเรื่อง

ความสัมพันธ4ของการเลือก สGวนการจัดเร่ืองชุดของสัญญะ (Syntagmatic) เปDนเร่ืองความสัมพันธ4ของการประสาน

เข6าด6วยกัน 

 ในขณะที่ การสGอสารความหมายผGานการใช6อุปมาอุปไมย (Metaphor) และนามนัย (Metonymy) เปDน

การถGายทอดความหมายจากสัญญะหน่ึงไปสูGสัญญะอีกตัวหน่ึง หากแตGมีความแตกตGางกัน 

 • การอุปมาอุปไมย (Metaphor) เปDนวิธีการถGายโอนความหมายโดยอาศัยการเลือกเอาสัญญะ 2 ตัวมา

เชื ่อมความสัมพันธ4ถึงกัน โดยที่สัญญะตัวหนึ่งมีความหมายที่ยอมรับกันอยู Gแล6ว สGวนสัญญะอีกตัวหนึ่งก็มี

ความหมายอีกอยGาง เมื่อนำเอาสัญญะทั้ง 2 ตัวมาประกบกันจะทำให6เกิดการถGายโอนความหมายจากสัญญะตัว

แรกมายังสัญญะตัวหลังผGานคำเช่ือมตGางๆ เชGน เหมือนกับวGา, ราวกับวGา, ด่ังเชGน ฯลฯ วิธีการเช่ือมสัญญะเชGนน้ีรู6จัก

กันดีในภาษาไทยวGา “การอุปมาอุปไมย” เชGน งามดั่งนางฟßา เบาราวกับปุยนุGน สำหรับวงการสื่อสารมวลชน

สมัยใหมGที่มีการใช6ภาพและเสียงเพื่อสื่อความหมาย เราก็อาจจะพบการใช6อุปมาอุปไมยถGายโอนควาหมายอยูGบ6าง 

ตัวอยGางที่เห็นได6อยGางชัดเจนที่สุด คือ สื่อโฆษณาที่มักนำเอาภาพสัญญะที่มีคนรู6จักความหมายกันอยGางดีแล6วมาคูG

กับภาพสัญญะใหมGที่ต6องการสื่อความหมาย เชGน โฆษณาของการบินไทยที่นำเอาภาพผ6าไหมที่แสดงความอGอนนุGม/

ราบเรียบมาถGายโอนหมายถึงการเดินทางอันราบเรียบด6วยสายการบินไทย (Smooth As Silk) 

 • นามนัย (Metonymy) เปDนการถGายทอดความหมายโดยการหยิบเอาบางสGวน (Part) หรือสGวนใดสGวน

หนึ่งของสัญญะมานำเสนอเพื่อแทนความหมายทั้งหมด (Whole) เชGน เครื่องหมายไม6กางเขน (สGวนยGอยสGวนหน่ึง

ในชีวิตพระเยซู) มายืนแทนคริสต4ศาสนา วัดพระแก6แทนกรุงเทพมหานครหรือประเทศไทย เทพีสันติภาพแทน

ประเทศสหรัฐอเมริกา หอไอเฟลแทนประเทศฝรั่งเศส เปDนต6น สำหรับการใช6นามนัยในการสื่อสารมวลชนพบวGามี

การใช6กันมากในงานประเภทนวนิยายและภาพยนตร4 เชGนเมื่อภาพยนตร4ต6องการจะสื่อความหมายวGาเปDนหนังโร

แมนติก (Romantic) ก็ต6องมีภาพพระเอกและนางเอกในลักษณะใกล6ชิดกันหรือแสดงความรักตGอกันและเนื่องจาก
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นามนัยเปDนการนำเอาสGวนยGอยบางสGวนมาแทนสGวนรวมทั้งหมด นามนัยจึงเปDนเรื่องที่เกี่ยวข6องกับการเลือกภาพ

ตัวแทนของความเปDนจริงท้ังหมดมานำเสนอ (Representation Of Reality) ด6วย    

 (4) การส่ือสารสัญญะผXานความหมายโดยตรง (Denotations) และความหมายโดยนัย 

(Connotations) 

 สัญญะทำงานบนระดับของความหมาย 2 ระดับ ได6แกG ความหมายโดยตรง และ ความหมายโดยนัย 

(4.1) ความหมายโดยตรง (Denotative Meaning) หรือท่ีบาร4ธส4 (Barther) เรียกวGา The First Order 

Of Signification เปDนระดับที่สัญญะสื่อสารซึ่งเราสามารถมองเห็นได6อยGางชัดเจน สGวนใหญGแล6วความหมายก็จะ

ปรากฏอยู Gในรูปสัญญะ โดยที ่เรานั ้นไมGต6องค6นหาวGารูปสัญญะนั ้นแสดงนัยยะ (Imply) ถึงสิ ่งใดอีกหรือไมG 

ความหมายในระดับนี้ สัญญะจะถูกสื่อสารโดยปราศจากอคติ (Value-Free) เชGน ธงชาติสหรัฐอเมริกามีสี่เหลี่ยม

มุมฉากโดยมีสีแดงเปDนริ้วๆ ในแนวนอนสลับกับสีขาว และมีสี่เหลี่ยมมุมฉากสีฟßาอยูGที่มุมบนซ6ายมือ โดยในมุมฉาก

สีฟßาท่ีอยูGด6านบนน้ันประกอบไปด6วยรูปดวงดาวสีขาวท่ีวางเรียงกันในแนวนอน เปDนต6น 

(4.2) ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ในทางสัญวิทยาระบุไว6วGาสัญญะทุกออยGางล6วน

แล6วแตGมีชุดของความหมายโดยนัยด6วยกันทั้งนั้น (สัญญะจะมีความหมายถึงอะไรก็ตามที่มีความหมายมากกวGาตัว

ของมันเอง) สัญญะจะทำให6ผู6ที่เห็นหวนคิดถึงวGารูปสัญญะดังกลGาววGาบGงบอกความรู6สึก อารมณ4 ความเชื่อหรือ

ความคิดตGางๆ ตามมาด6วย ดังนั ้น การศึกษาทางสัญวิทยาจึงมุ Gงเน6นและให6ความสำคัญกับการตั้งคำถามวGา 

“ความหมายโดยนัยอะไรบ6างท่ีถูกเช่ือมโยงความสัมพันธ4มากับรูปสัญญะหรือวัตถุตGางๆ” เชGน สี เส้ือผ6า คำพูด แสง 

มุมกล6อง ภาษา ทGาทาง ฯลฯ รูปสัญญะตGางๆ เหลGานี้มีความหมายโดยนัยอะไรซGอนอยูG เชGนในกรณีของธงชาติ

สหรัฐอเมริกาที่ถูกเชื่อมความสัมพันธ4กับเสรีภาพและความยุติธรรม รูปดาวทั้งหมดในธงชาติสื่อความหมายถึง

ความเปDนเลิศ ความมีชื่อเสียง สรวงสวรรค4และความฝ¢น สี่เหลี่ยมมุมฉากสีฟßาเปDนตัวแทนของท6องฟßา สGวนในแตGละ

ดวงดาวหมายถึงมลรัฐตGางๆ ในประเทศสหรัฐอเมริกาซึ่งกระจุกอยูGรวมกันมุมฉากเปDนการแสดงถึงความเปDนเออก

ภาพและความเปDนน้ำหนึ่งใจเดียวกันของมลรัฐตGางๆ แทนที่จะกระจัดกระจายไปอยูGสGวนตGางๆ ของธง หรือกรณีสี

แดง-สีขาว-สีน้ำเงินของธงชาติไทยท่ีเช่ือมโยงความสัมพันธ4ถึงชาติ ศาสนา และพระมหากษัตริย4 

ความหมายโดยนัยจะทำงานใน 2 ระดับ ได6แกG ระดับป¢จเจกบุคคลและระดับวัฒนธรรม 

 (4.2.1) ความหมายโดยนัยระดับป¢จเจกบุคคล (Individual Connotations) กลGาวคือ ประสบการณ4ตรง

ของป¢จเจกบุคคลที่ประสบพบเจอในชีวิตประจำวันจะเปDนป¢จจัยที่กำหนดการมองโลกและปฏิกิริยาตอบสนองของ

คนเรา เชGน หากคร้ังแรกที่หญิงสาวเห็นดอกกุหลาบในขณะที่เธอกำลังตกอยูGในห6วงของความเศร6าหมอง ในเวลา

ตGอมาเธอก็จะหวนคิดวGาดอกกุหลาบเปDนส่ิงแทนความรู6สึกเสียใจซ่ึงถือวGาเปDนความหมายโดยในสGวนบุคคล 

(4.2.2) ความหมายโดยนัยระดับวัฒนธรรม (Cultural Connotations) กลGาวคือ วัตถุหรือส่ิงของท่ีมีความ

แตกตGางกัน แตGสามารถเชื่อมโยงความสัมพันธ4หรือสื่อความหมายโดยนัยสำหรับกลุGมคนตGางๆ ในวัฒนธรรมหนึ่งๆ 

ได6 เชGน การให6ดอกกุหลาบเปDนของขวัญสำหรับใครบางคนเปDนความรู6เชิงวัฒนธรรมวGาดอกกุหลาบนั้นได6บรรจุ
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ความหมายที่สื่อถึงความโรแมนติคไว6ด6วย หรือกรณีของจอห4น ฟ∂สค4 (John Fiske) วิเคราะห4ความหมายท่ีติดไปกับ

การสวมใสGยีนส4พบวGามีความหมายโดยนัยที่แตกตGางกันไปทั้งการสื่อความถึงอิสรภาพ ความเปDนวัยรุGน ความเสมอ

ภาค โดยความหมายตGางๆ เหลGานี้ถูกเชื่อมโยงเข6ากับยีนส4โดยกลุGมคนตGางๆ ฉะนั้น ความหมายโดยนัยนี้จะส่ือ

ความหมายไมGเหมือนกันในทุกๆ วัฒนธรรม/สังคม ซ่ึงเปDนเหตุผลสำคัญท่ีสะท6อนให6เหตุวGาเหตุใดเราจึงต6องให6ความ

สนใจกับการวิเคราะห4บริบทและความรู6ทางวัฒนธรรมที่แตกตGางกันของผู6รับสารเชGนเดียวกับที่ความหมายโดยนัยน้ี

ไมGมีทางท่ีคนทุกๆ คนในวัฒนธรรม/สังคมเดียวกันจะแปลความหมายได6ตรงกัน 

เพื่อให6เห็นภาพการทำงานของสัญญะผGานการประกอบสร6างความหมายโดยเฉพาะชGองทางการโฆษณา 

แอนดรู เวอร4นิค (Andrew Wernick, 1991) ได6อธิบายความสัมพันธ4ระหวGางสินค6ากับชGองทางการโฆษณาไว6ใน

หนังสื่อชื่อ Promotional Culture วGาสินค6าที่มีความหมายเชิงสัญลักษณ4เกิดจากการนำเอาผลิตภัณฑ4กับสัญญะ

มารวมกัน โดยการโฆษณาจะทำหน6าท่ีเปDนตัวเช่ือมผสานท้ังสองส่ิงน้ีเข6าไว6ด6วยกัน 

เวอร4นิคระบุตGอไปวGา การโฆษณาทุกรูปแบบเปDนเรื่องที่เกี่ยวข6องกับอุดมการณ4ซึ่งแม6วGาโดยทั่วไปแล6วการ

โฆษณาจะเปDนชGองทางที่ทำให6ผู6รับสารกลายเปDนผู6ซ้ือหรือผู6บริโภค แตGชิ้นงานโฆษณาบางชิ้นยังเปDนพื้นที่ที่เต็มไป

ด6วยการสอดแทรกจุดจูงใจทางวัฒนธรรมและจิตวิทยาไปกับสินค6า เชGน การโฆษณาบุหรี่ (ยี่ห6อ Eves) ไมGได6เปDนแคG

บุหรี่ที่สามารถหาซื้อเพื่อสูบเทGานั้น หากแตGการโฆษณายังใสGความหมายเชิงสัญญะที่เต็มไปด6วยคุณคGาเชิงมายาคติ

และจิตวิทยา เชGน การเปDนคนที่มีอัตลักษณ4 เปDนผู6ที่ยึดมั่นและมีเปßาหมายในชีวิตซึ่งเปDนการทำงานระหวGางสินค6า

และสัญญะผGานการโฆษณา 

          ท้ังน้ี เวอร4นิค อธิบายความสัมพันธ4ระหวGางสินค6าและสัญญะไว6ดังภาพตGอไปน้ี 

รูป 8 การประกอบสร6างความหมายของสินค6าผGานชGองทางการโฆษณา 

                                                                            รูปสัญญะ 

 

 

 

  

 

 

 

                                                                                 ความหมายสัญญะ 

ที่มา : Andrew Wernick (1991) 

รูปสัญญะของสินค้า 
และส่ิงท่ีมันอ้างถึง 

ลักษณะตัวตนของ 
ผู้บริโภคท่ีถูกสร้างข้ึน 

ความปรา
รถนาและ

ความต้อง
การ 

สัญลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
และความหมาย 

ความเข้าใจด้านจิตวิทยาและวัฒนธรรม 

สินค้าใน 
จินตนาการ 
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จากภาพข6างต6น เวอร4นิคอธิบายวGาสินค6าเชิงสัญลักษณ4 (Symbolized Commodity) เกิดจากการรวมตัวกันของ

สินค6าและสัญญะ ในขณะที่ ลักษณะสGวนตัวของผู6บริโภคที่ถูกสร6างขึ้น (Attributed Consumer Ego) คือ การท่ี

โฆษณาบอกคุณคือใคร จะแสดงออกในรูปของความปรารถนา (Want) และความต6องการ (Need) โดย

ความสัมพันธ4พ้ืนฐานระหวGางผู6บริโภค (ผู6รับสาร) กับการโฆษณามีความสัมพันธ4กันใน 3 รูปแบบ ได6แกG 

          (1) ความสัมพันธ4ระหวGางสินค6าและความหมายเชิงสัญญะท่ีถูกประกอบสร6างข้ึนมา 

          (2) ความสัมพันธ4ระหวGางลักษณะตัวตนของผู6บริโภคและสินค6า ซึ่งถูกเสนอวGาเปDนสิ่งที่ผู6บริโภคปรารถนา

หรือต6องการ 

          (3) ความสัมพันธ4ระหวGางลักษณะตัวตนของผู6บริโภคและกรอบอ6างอิง (ประสบการณ4) ที่สินค6าอ6างถึงแตG

นับเปDนเรื่องยากมากที่เราจะแยกแยะความแตกตGางระหวGางโลกความเปDนจริงกับโลกของสัญญะที่ถูกสร6างขึ้นผGาน

ชิ้นงานโฆษณาได6อยGางชัดเจน เนื่องจากในตัวสินค6าหนึ่งๆ มีความสลับซับซ6อนมาก เพราะการที่สินค6ามีความหมาย

เชิงสัญญะเปDนผลมาจากการโฆษณาเปDนสGวนใหญGที่ทำให6เกิดความหมายตGางๆ ขึ้นมา สินค6าไมGได6ออกมาจาก

โรงงานพร6อมกับความหมายท่ีต6องการส่ือให6ผู6บริโภครับรู6ติดตัวสินค6ามาเลย แตGการโฆษณาเปDนชGองทางในการสร6าง

ความหมายและทำให6สินค6ามีคุณสมบัติบางประการเกิดขึ้น โฆษณาจึงเปDนสGวนหนึ่งของกระบวนการให6ความหมาย 

(Signification) แกGสินค6าและเปDนสิ่งที่ทำให6สินค6านั้นทำหน6าที่เปDนสื่อหรือสัญญะได6ด6วย นอกจากนี้การโฆษณายัง

ดึงเอาสินค6าที่บริโภคมาผูกกับวัฒนธรรมจนทำให6ผู6บริโภครู6สึกวGาทั้งสองสิ่งนี้เหมือนกัน และเมื่อสัญลักษณ4ที่เทGา

เทียมกันระหวGาง 2 สิ่งถูกสร6างขึ้นเปDนผลสำเร็จ ผู6บริโภคซึ่งเปDนผู6รับสารโฆษณาก็จะเอาความหมายบางอยGางที่เขา

รับรู6วGามีอยูGในวัฒนธรรมไปใสGไว6ในสินค6าทำให6คุณสมบัติในทางวัฒนธรรมเข6าไอยูGในสินค6า ฉะนั้น การสGงผGาน

ความหมายจากวัฒนธรรมสูGสินค6าจึงประสบผลสำเร็จ 

          ความพยายามแปลงความหมายทางวัฒนธรรมให6บรรจุออยูGในตัวสินค6าเปDนสิ่งที ่ มาร4แชล แมคลูฮัน 

(Marshall cLuhan, 1967 อ6างถึงใน Andrew Wernick, 1991) ตั้งข6อสังเกตวGา แนวโน6มในอนาคตที่ชัดเจนของ

การโฆษณา ก็คือ การโฆษณาต6องพยายามนำเสนอสินค6าในฐานะที่เปDนสGวนเติมเต็มที่สมบูรณ4ให6กับกระบวนการ

และเปßาประสงค4ของสังคม การโฆษณาจะเปDนชGองทางที่สGงผGานความหมายจากโลกไปสูGสินค6า ด6วยเหตุผมนี้เองทำ

ให6สินค6าทั้งใหมGและเกGาสามารถถูกยกเลิกความหมายเดิมๆ (Deconstruct) และถูกใสGความหมายใหมGลงไปแทนได6 

(Reconstruct) ในนัยนี้โฆษณาจึงเปรียบได6ดั่งพจนานุกรมของความหมายทางวัฒนธรรมที่ทันสมัย อยGางไรก็ตาม 

ความหมายที่ถูกใสGในสินค6าไมGได6อาศัยชGองทางแตGเพียงการโฆษณาทGานั้น แตGยังอาศัยกระบวนการการส่ือสารทาง

การตลาดอื่นๆ ประกออบกันด6วย เชGน การออกแบบสินค6า การออกกแบบและตกแตGงบรรจุภัณฑ4 การตั้งชื่อสินค6า

และแบรนด4หรือตราสินค6าตลอดจนการตกแตGงหน6าร6าน แตGศักยภาพที่สำคัญและโดดเดGนกวGาเครื่องมือสื่อสารอื่นๆ 

ของการโฆษณา คือ การท่ีโฆษณาเปDนกาส่ือสารผGานระบบส่ือสารมวลชนจึงทำให6กระบวนการสร6างจินตนาการของ

สินค6าเข6าถึงผู6บริโภคได6ในวงกว6าง 
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          การอาศัยชGองทางของการโฆษณาเปDนพื้นที่ในการสร6างความหมายให6กับสินค6าเปDนสิ่งที่ วิลเลียมสัน 

(Williamson, 1978) เห็นด6วยเชGนกัน โดยวิลเลียมสันระบุวGาสินค6าในกลุGมเดียวกัน (Category) โดยทั่วไปจะไมGมี

ความแตกตGางกันอยGางชัดเจน ฉะนั้น หน6าที่ประการแรกของการโฆษณาจึงต6องสร6างความแตกตGางทGามกลางความ

เหมือนระหวGางสินค6าแตGละชิ้นที่อยูGในหมวดหมูGสินค6าประเภทเดียวกันได6ผGานการสร6างภาพลักษณ4ให6กับสินค6า ชGอง

ทางการโฆษณาจึงทำหน6าที ่ถGายโอนความหมายเชิงประโยชน4ใช6สอย (Use Value) ไปสู Gความหมายเชิงการ

แลกเปลี่ยนสัญลักษณ4 (Symbolic Exchange Value) ของตัวสินค6า อันเปDนการสร6างความหมายใหมGให6กับสินค6า

และยังเปDนที่ปฏิบัติการของอุดมการณ4ด6วย เพราะตามธรรมชาติของสินค6าไมGได6มีความหมายตั้งแตGแรกผลิต แตG

สินค6าถูกกสร6างให6มีความหมายและคุณคGาบางอยGางกับเราผGานวิธีการตGางๆ และในขั ้นตอนของการสร6าง

ความหมายนี้เองที่สินค6าจะมีความหมายเชิงสัญญะ (Signified) อันเกิดจากการเชื่อมโยงความสัมพันธ4กับสิ่งของ

หรือบุคคลซึ ่งทำหน6าที ่เปDนรูปสัญญะ (Signifier) ซึ ่งเรียกวGาสินค6าในฐานะความหมายสัญญะ (Product As 

Signified)   

อยGางไรก็ตาม ประเด็นสำคัญที่วิลเลียมสันให6ความสำคัญเกี่ยวกับความหมายของสินค6า ก็คือ ความหมายของ

สินค6าเกิดขึ้นจากการประกอบสร6าง (Construct) ผGานตัวผู6รับสาร (Audience) มากกวGาความหมายที่ถูกสื่อสารจาก

ผู6สGงสารไปยังผู6รับสาร แนวคิดนี้ของวิลเลียมสันสอดคล6องกับแนวคิดของสำนักวัฒนธรรมศึกษาอยGาง สจ{อต ฮอลล4 ท่ี

เชื่อวGาความหมายจะเกิดขึ้นอีกครั้วมนขั้นตอนการตีความของผู6รับสาร โดยความหมายที่เกิดขึ้นในขั้นตอนการตีความ

หรือถอดรหัสความหมายของผู6รับสารก็ไมGจำเปDนต6องเปDนความหมายเดียวกันกับผู6รับสารเสมอไป 

นอกจากนี้ ในประเด็นการศึกษาความหมาย จากการทบทวนวรรณกรรมเฉพาะเรื่องความหมายดังกลGาว 

พบวGา มีนักวิชาการอีกทGานหนึ่งที่ให6ความสนใจพัฒนาการศึกษาเรื่องความหมายโดยเฉพาะอยGางยิ่งความหมาย

โดยนัย ได6แกG โรลองด4 บาร4ธส4 (Roland Barthes,1915-1980) นักวิชาการชาวฝรั่งเศสที่พัฒนาแนวคิดภาษาศาสตร4

ด6านสัญวิทยาและโครงสร6างนิยมออกไปอยGางกว6างขวาง โดยเฉพาะการขยายงานของโซซูร4จากการวิเคราะห4ภาษาสูG

การวิเคราะห4ในสิ่งที่ไมGใชGภาษา (Nonlinguistic) แตGเปDนสัณณะที่ดูราวกับวGาเปDนภาษา (Language-Like Sign) เชGน 

การวิเคราะห4ภาพถGายในหนังสือพิมพ4ซึ่งภาพถGายไมGใชGภาษา แตGเปDนสัญญะที่เปDนตัวแทนบางสิ่งและสื่อความหมาย

บางอยGาง เปDนต6น ไมGเพียงแตGบาร4ธส4จะขยายขอบเขตการศึกษาสัญญะของโซซูร4จากภาษาไปสูGสิ่งที่ไมGใชGภาษา เขายัง

ได6พัฒนาแนวคิดเร่ืองสัญญะและการสร6างความหมายของโซซูร4ออกไปอีกด6วย 

 

ความหมายโดยตรงและความมหายโดยนัยในทัศนะของบาร'ธส' (Barthes) 

จากประเด็นเรื่องการศึกษาความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยซึ่งเปDนหนึ่งในสี่ประเด็นสำคัญที่สัญ

วิทยาสนใจศึกษา บาร4ธส4ให6ความสนใจเปDนพิเศษกับการศึกษาความหมายโดยเฉพาะความหมายโดยนัย 

(Vonnotaive Meaning) โดยเขามุ Gงความสนใจไปสุ Gกระบวนการสร6างความหมายในขั ้นที ่สอง (Secondary 
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Significance) ซึ่งมักเปDนที่ซGอนของอุดมการณ4ทางสังคมเอาไว6 ทั้งนี้ บาร4ธส4ได6ระบุประเภทของความหมายที่ถูกบรรจุ

อยูGในสัญญะวGามี2ความหมาย ได6แกG 

1.ความหมายโดยตรง (Denotative Meaning) หรือที่บาร4ธส4เรียกวGาเปDนความหมายชั้นแรก (First Order Of 

Signification) เนื่องจากเปDนการอธิบายถึงความสัมพันธ4ขององค4ประกอบภายในของสัญญะ อันได6แกG รูปสัญญะหรือ

ตัวหมาย (Signifier) ซึ ่งเปDนลักษณะทางกายภาพ (Physical Aspect) และความหมายสัญญะหรือตัวหมายถึง 

(Signified) นอกจากนี้ความหมายโดยตรงมีลักษณะที่เปDนสากล (Universality) เปDนความหมายที่ถูกกำหนดมา

แนGนอนตายตัว (Fixed) และมีลักษณะเปDนภาวะวิสัย (Objectivity) ตัวอยGางของความหมายโดยตรงก็เชGน 

ความหมายที่เข6าใจกันตามอักษรหรือเปßนความหมายที่ระบุไว6ในพจนานุกรมอยGางไรก็ตาม บาร4ธส4ทีความเชื่อวGาสGวน

ใหญGแล6วความหมายโดยตรงเชGนน้ีแทบจะไมGคGอยปรากฎอยูGเลยในระบบภาษา/วัตถุ 

2.ความหมายโดยนัย (Connotative Meaning) ความหมายโดยนัยเปDนความหมายทางอ6อมที ่เกิดจาก

ข6อตกลงของกลุGม เปDนความหมายที่รูปสัญญะอ6างถึงเพื่อเชื่อมโยงความสัมพันธ4หรือบาร4ธส4เรียกวGาเปDนความหมายช้ัน

ที่สอง (Second Order Of Signification) ความหมายโดยนัยนี้สามารถเปลี่ยนแปลงได6ขึ้นอยูGกับระบบวัฒนธรรม

และสังคมของผู6รับสารเองจึงมีลักษณะเปDนอัตวิสัย (Subjectivity) ความหมายโดยนัยเปDนความหมายที่บาร4ธส4ให6

ความสนใจมากที่สุด เพราะมีความสำคัญกับบุคคลในแงGการรับรู6 การถอดรหัส การตีความความหมายและมีการ

เปล่ียนแปลงได6มากมาย ความหมายโดยนัยยังเปßนแหลGงความหมายที่ธาร4สธ4เชื่อวGาทำให6เกิดมายาคติ (Myth) และ

พบวGาความหมายระดับนี้สามารถใสGคุณคGา (Value Laden) ลงไปด6วย ทั้งนี้บาร4ธส4ได6สร6างแบบจำลองเพื่อแสดง

กระบวนการสร6างความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยไว6 ดังน้ี 
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รูป 9 กระบวนการสร6างความหมายโดยตรงและคาวมหมายโดยนัย 

(1)  รูปสัญญะ 

(Signifier) 

(2) ความหมายสัญญะ 

(Signified) 

(3) สัญญะ 

(Denotative Sign) 

 

 

(I)รูปสัญญะ 

(Connotative Signifier) 

          (Ii)ความหมายสัญญะ 

(Connotative Signified) 

(Iii)สัญญะ 

(Connotative Sign) 

  

บาร4ธส4อธิบายเร่ืองมายาคติ หรือ Myth วGาเปDนกระบวนการท่ีสรุปรวบยอดความคิดของคนแตGละสังคมในเร่ือง

ใดเรื่องหนึ่งเอาไว6 แตGเขายังมีความเชื่อที่ใดวGาก็ตามที่มีมายาคติเกิดขั้นที่นั้นยGอมมีมายาคติตGอต6าน (Counter-Myth) 

เกิดขั้นด6วยเชGนกันซึ่งสะท6อนให6เห็นวGาในสังคมหนึ่งๆยGอมต6องมีการตGอสู6ทางความหมายอยูGตลอดเวลา ฉะน้ัน 

ความหมายจึงไมGเคยมีหนึ่งเดียวหากแตGมีการลื่นไหลของความหมายไปตามผู6อGานแตGละคน ทัศนะเชGนนี้สอดคล6องกับ

แนวคิดสัญญะของโซซูร4ที่ระบุวGาการศึกษาสัญญะ ก็คือ การศึกษาวัฏสงสารของสัญญะ (Lidecycle Of Sign) เพราะ

โซซูร4เช่ือวGาความหมายของสัญญะไมGเคยหยุดน่ิงแตGล6วนมีการเปล่ียนแปลง (เกิด-แกG-เจ็บ-ตาย) ไปตามเงื่อนไขและยุค

สมัย 

แตGสิ ่งสำคัญ คือ การค6นคว6าวGาความหมายที่เหลืออยู G (Dominant Meaning) คืออะไรทั้งนี ้ในเรื ่องการ

วัฏสงสารของความหมายซึ่งเปDนมิติที่ลื่นไหลของความหมาย ณาร4ค ดาร4ริดา (Jacque Derrida) ระบุเพิ่มเติมวGา

หากสัญญะหรือความหมายใดๆเกิดขึ้นได6จากกระบวนการประกอบสร6าง (Construction) สัญญะหรือความหมายก็

สามารถผGานกระบวนการรื้อถอน (Deconstruction) และขึ้นใหมG (Reconstruction) ได6เชGนกัน โดยในเชิงปฏิบัติ 

มายาคติ (m
yth) 
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บาร4ธส4ได6วิเคราะห4ให6เห็นการใช6ภาพถGายสร6างความเปDนธรรมาชาติและความจริงจอมปลอมให6แกGสัญญะท่ีส่ือสารแฝง

ความหมายในส่ือโฆษณา (หรือท่ีบาร4ธส4เรียกวGาเปDนสัญญะทางวัฒนธรรม)ความจริงจอมปลอมน้ีเองท่ีทำหน6าท่ีเหมือน

สารตรงที่สถาปนาแล6วไมGพยายามในการใช6ป¢ญญาในการวิเคราะห4เทGาใดนัก เพราะดูเหมือนวGาธรรมชาติเปDนตัวการ

ชGวยสถาปนาสัญญะทางวัฒนธรรมเหลGาน้ันข้ึนมาเอง จึงเปDนส่ิงท่ียอมรับกันโดยปริยาย (Taken For Granted) 

เรื่องความเหมือนจริงหรือการทำให6ดูราวกับวGาเปDนธรรมชาตินั้น สรณี สงศ4เบี้ยสัจจ4(2545) สาธิตให6เห็นถึง

กลไกการสร6างความหมายผGานสัญญะที่กลยุทธ4การโฆษณาใช6กันและได6ผลดีอยGางหนึ่ง คือ ภาพถGายของแก6วเบียร4ที่มี

ฟองฟู คือ การใช6รูปเหมือน (Iconic Sign) สื่อคุณภาพของเบียร4 สGวนไอน้ำที่จับเม็ดพรายบนแก6วคือตัวอยGางการใช6

รูปชี้ (Indexical Sign) เพื่อการสื่อสารถึงความเย็นฉ่ำ สัญญะที่เปDนสัญลักษณ4 (Symbolic Sign) ที่มีคุณสมบัติแบบ

ตกลงสมมุติลอยๆ ได6แกG เครื่องหมายโลโก6ตGางๆ ซึ่งต6องใช6การเรียนรู6และความคุ6นเคยจึงจะสามารเข6าใจความหมาย

ได6 ซึ่งหากพิจารณาดูแล6วจะพบวGาไมGมีความหมายเหมือนจริงแท6ในสัญญะที่ใช6ในสื่อโฆษณา มีแตGเพียงความเหมือน

จริงหรือเหมือนธรรมชาติท่ีสร6างข้ึนหรือป¢≈นแตGงข้ึนมาน้ัน 

แมGวGาดารอาศัยกราอบสัญวิทยามาศึกษาปรากฏการณ4การสื่อสารหลากหลายประเด็นแตGในงานวิจัยครั้งน้ี

ผู6วิจัยมุGงเน6นในการศึกษาในประเด็น “ความหมาย” โดยเฉพาะความหมายเชิงสัญญะอันเปDนความหมายโดยนัย 

ดังนั้น การศึกษาความหมายตามแนวทางสัญวิทยาจึงจำเปDนที่ต6องเข6าในแนวทางการศึกษาความหมายของนักสัญ

วิทยาสนใจเสียกGอน 

 

2.5.2 แนวทางการศึกษาความหมาย (Texts) และภาพตัวแทน (Representations) และโดยสำนัก

วัฒนธรรมศึกษาตามกรอบแนวคิดของสจวúต ฮอล' (Stuart Hall)  

 

Hall ได6พัฒนาแนวคิดเรื่องภาพตัวแทน (Representation) ตามแนวทางการศึกษาที่สามที่เห็นวGา ภาษา

เปDนการประกอบสร6างของความหมาย โดยเขาให6ความหมายของภาพตัวแทนวGา หมายถึง การประกอบสร6าง

ความหมายผGานภาษา โดยใช6สัญญะเพื่อสื่อสารอยGางมีความหมายกับผู6อื่น และสามารถใช6สัญญะเพื่อการอ6างอิงถึง

โลกความจริง รวมถึงสิ่งที่เปDนจินตนาการ และความคิด นามธรรมที่ไมGปรากฏในโลกวัตถุ ทั้งนี้ภาษาไมGได6ทำงาน

เหมือนกับกระจก แตGปฏิบัติการของภาพตัวแทนได6ประกอบสร6างความหมายขึ้นมา (Constructed Through 

Signification) หรืออีกนัยหนึ่ง การประกอบสร6างนั้นถือเปDนการใช6ภาษาพูดถึงสิ่งตGาง ๆ ผGานระบบความหมาย 

หรือใช6ภาษาเปDนภาพตัวแทนในการสื่อสารกับบุคคลอื่น ด6วยเหตุนี้ภาพตัวแทนจึงเปDนการผลิตความหมายและ

แนวคิดตGาง ๆ ในรูปแบบของภาษา ซ่ึงเก็บสะสมไว6ภายในจิตของมนุษย4 และเปDนสGวนสำคัญของ 

   การประกอบสร(างภาพตัวแทน (Representation) คือ ผลผลิตความหมายของสิ ่งที ่ คิด 

(Concept) ในสมองของเราผGานภาษา เปDนการเชื่อมโยงระหวGางความคิดและภาษา ซึ่งทำให6เราสามารถอ6างอิงถึง
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โลกวัตถุจริง ๆ ผู6คน เหตุการณ4 หรือจินตนาการถึงโลกสมมุติ ผู6คน และเหตุการณ4สมมุติได6การสร6างภาพแทนน้ัน 

ประกอบไปด6วยกระบวนการ 2 กระบวนการ หรือ ระบบการสร6างภาพแทน 2 ระบบ ด6วยกัน คือ 

  ระบบแรก คือ ระบบที่จะชGวยในการจัดจำแนกวัตถุ ผู6คน และเหตุการณ4ที่มีความสัมพันธ4กับชุดความคิด 

(A Set Of Concept) หรือ ภาพแทนในความคิด (Mental Representation) ซึ่งมีอยูGในสมองของเรา ถ6าไมGมี

ระบบนี้ เราจะไมGสามารถตีความโลกแหGงความหมายได6 ความหมายนั้นขึ้นอยูGกับระบบความคิด และภาพ (Image) 

ที่ถูกสร6างขึ้นในความคิดของเราซึ่งสามารถใช6แทนที่หรืออ6างอิงโลกวัตถุ ทำให6เราสามารถที่จะอ6างอิงถึงสิ่งตGาง ๆ 

ทั้งที่อยูGในสมองและนอกสมองของเราได6การที่เราเรียกระบบที่ชGวยจำแนกแยกแยะวGาเปDนระบบการสร6างภาพแทน 

ก็เพราะวGา มันไมGได6ประกอบไปด6วยความคิดท่ีเปDนป¢จเจกเทGาน้ัน แตGมีความหลากหลายในการรวบรวม การจัดกลุGม 

การจัดหมวดหมูG การจัดประเภทของความคิด และสร6างความสัมพันธ4อันซับซ6อนระหวGางกันได6 ยกตัวอยGางเชGน เรา

ใช6หลักเกณฑ4ความคล6ายคลึงและความแตกตGางในการสร6างความสัมพันธ4ระหวGางความคิดหรือสร6างความแตกตGาง

ของความคิดจากสิ่งตGาง ๆ เชGน เรามีความคิดวGา ในบางประการ นกเหมือนกับเครื่องบินบนท6องฟßา ซึ่งความคิดน้ี

ตั้งอยูGบนฐานของความจริงที่วGา พวกมันเหมือนกันเพราะพวกมันบินได6 แตGในขณะเดียวกันเราก็มีความคิดวGา มันมี

ความแตกตGางในประการอื่น ๆ อีก คือ นกเปDนสGวนหนึ่งของธรรมชาติ ในขณะที่เครื่องบินเปDนประดิษฐกรรมของ

มนุษย4 การผสมและจับคูGความสัมพันธ4ระหวGางความคิดตGาง ๆ เพื่อกGอรูปของความเข6าใจ (Idea) และความเห็น

อยGางซับซ6อนนั้นเปDนไปได6 ก็เพราะ ความคิดของเราถูกจัดการด6วยระบบการจัดจำแนกความแตกตGางจากตัวอยGาง

ข6างต6น ในการแยกแยะครั้งแรก อยูGบนฐานของความแตกตGางระหวGางสิ่งที่บินได6กับบินไมGได6 และในการแยกแยะ

ครั้งที่สองอยูGบนฐานของความแตกตGางระหวGางสิ่งที่มนุษย4ประดิษฐ4ขึ้นมากับสิ่งที่เปDนธรรมชาติ นอกจากนี้ยังมี

กฎเกณฑ4อื่น ๆ อีกในการจัดการแยกแยะซึ่งทั้งหมดทำงานภายใต6ระบบความคิด เชGน การจัดลำดับกGอนหลัง 

ความคิดใดมากGอนและความคิดใดมาทีหลัง หรือ การจัดลำดับตามหลักเหตุผล อะไรเปDนสาเหตุของอะไร เปDนต6น 

ความคิดนั้นไมGได6ถูกเก็บรวบรวมแบบสุGม แตGความคิดถูกรวบรวม จัดการ และจำแนกเข6าสูGความสัมพันธ4อันซับซ6อน

กับส่ิงอ่ืน ๆ 

  แผนท่ีความคิด (Conceptual Map) ซึ่งเรามีในสมองนั้นยGอมมีความแตกตGางกันไปในแตGละบุคคล นั่นทำ

ให6เราตีความโลกและทำความเข6าใจโลกแตกตGางกัน หรืออาจกลGาวได6วGา พวกเราแตGละคนเข6าใจและตีความโลกใน

ลักษณะเฉพาะและเปDนป¢จเจก แตGอยGางไรก็ตาม เราสามารถที่จะสื่อสารกันได6ก็ เพราะเราแบGงป¢นแผนที่ความคิดท่ี

มีความเหมือนกัน และทำความเข6าใจหรือตีความหมายโลกในแนวทางที ่คล6ายคลึงกันแบบกว6างๆ นั ่นคือ

ความหมายที่แท6จริงเมื่อเราพูดวGา เราอยูGในวัฒนธรรมเดียวกัน เพราะเราตีความโลกแบบกว6างๆ เหมือนกัน ทำให6

เราสามารถสร6างความหมายในเชิงวัฒนธรรมรGวมกันได6 และสร6างโลกทางสังคมซ่ึงพวกเราอาศัยอยูGรGวมกันได6 

 ระบบที่สอง อยGางไรก็ตาม แผนที่ความคิดรGวมกันก็ยังไมGพอ เราจะต6องสามารถอ6างอิงหรือแลกเปลี่ยน

ความหมายและความคิดได6ด6วย เราจะทำเชGนนั้นได6ก็ตGอเมื่อเราใช6ภาษารGวมกัน ซึ่งเปDนเพียงวิธีการเดียวเทGาน้ัน 

ดังนั้น ภาษา ก็คือ ระบบการสร6างภาพแทนระบบที่สอง ซึ่งเกี่ยวข6องในกระบวนการสร6างความหมายทั้งหมด แผน
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ที่ความคิดที่เรามีรGวมกันจะต6องถูกแปลไปเปDนภาษาที่เราใช6ทั่วไป เราจึงจะสามารถจับคูGความคิดและความเข6าใจ

ตGาง ๆ เข6ากับคำที่ต6องการเขียน เสียงที่ต6องการพูด หรือภาพที่ปรากฏได6อยGางแนGนอน โดยทั่ว ๆ ไป เราเรียกคำ 

เสียง หรือภาพที่มีความหมายวGา “สัญญะ” สัญญะเหลGานี้แทนที่หรืออ6างอิงความคิดหรือความสัมพันธ4ระหวGาง

ความคิดตGาง ๆ ท่ีเรามีในสมอง พร6อม ๆ กับ การสร6างระบบความหมายทางวัฒนธรรมของเราข้ึนมา 

 สัญญะ ถูกจัดการโดยภาษา ทำให6เราสามารถแปลงความคิดของเราไปสูGถ6อยคำ เสียงหรือภาพ และทันทีท่ี

มีการใช6สัญญะ มันจะปฏิบัติการในฐานะภาษา แสดงความหมายและสื่อสารความคิดของเราไปยังคนอื่น ๆ คำวGา 

“ภาษา” ในที่นี้นั้น มีความหมายกว6างขวาง ระบบการเขียนที่มีความเฉพาะ หรือระบบการพูดที่มีความเฉพาะท้ัง

สองสิ่งนี้ถูกจัดเปDน “ภาษา” อยGางไมGมีข6อสงสัย แตGภาษายังรวมถึงภาพตGาง ๆ ที่เห็น แม6วGาจะสร6างขึ้นมาโดยใช6มือ 

เครื่องจักร อิเลกทรอนิกส4 ดิจิตอล หรืออื่น ๆ เมื่อพวกมันถูกใช6แสดงความหมาย ก็จัดเปDนภาษา และยังรวมถึงส่ิง

อื่น ๆ ที่ไมGใชG “ภาษาศาสตร4” ซึ่งใช6แสดงความรู6สึกโดยทั่วไป ตัวอยGางเชGน “ภาษา” ของการแสดงความรู6สึกทาง  

สีหน6า ทGาทาง หรือ “ภาษา” ของแฟชั่น เสื ้อผ6า ไฟจราจร เปDนต6น แม6กระทั่ง บทเพลงก็เปDน “ภาษา” ที่มี

ความสัมพันธ4อันซับซ6อนระหวGางเสียง และคอร4ดตGาง ๆ ที่มีความแตกตGางกัน เสียง คำ ภาพ หรือส่ิงใด ๆ ที่ทำ

หน6าที่ในฐานะสัญญะ และถูกจัดการด6วยสัญญะเข6าไปสูGระบบ ซึ่งสามารถบรรจุและแสดงความหมายได6 ในมุมมอง

น้ีล6วนถูกจัดเปDน “ภาษา” ท้ังส้ิน 

 กลGาวโดยสรุป แกGนกลางของกระบวนการสร6างความหมายในวัฒนธรรมนั้น มีระบบการสร6างภาพแทน 2 

ระบบเก่ียวข6องอยูG 

 ระบบแรก ทำให6เราสามารถให6ความหมายกับโลกผGานการสร6างชุดของความสัมพันธ4 หรือหGวงโซGของการ

เปรียบเทียบระหวGางสิ่งตGาง ๆ ไมGวGาจะเปDนผู6คน วัตถุ เหตุการณ4 ความคิดทางนามธรรมตGาง ๆ กับระบบความคิด

หรือแผนท่ีความคิดของเรา 

 ระบบที่สอง ขึ้นอยูGกับการสร6างชุดของความสัมพันธ4ระหวGาง”แผนที่ความคิดของเรา”กับ”ชุดสัญญะ” 

โดยการจัดการหรือรวบรวมมันเข6าสูGภาษาที่หลากหลาย ซึ่งแทนที่หรืออ6างอิงถึงความคิดเหลGานั้น. ความสัมพันธ4

ระหวGาง “สิ่งตGาง ๆ” ความคิด และสัญญะ วางอยูGบนแกGนกลางของการผลิตความหมายในภาษา กระบวนการท่ี

เช่ือมโยงองค4ประกอบท้ัง 3 สGวนน้ีเข6าด6วยกัน คือ ส่ิงท่ีเราเรียกวGา “ภาพแทน” (Stuart Hall, 1997 : 17-19) 

  กระบวนการผลิต และแลกเปลี่ยนความหมายระหวGางสมาชิกรGวมวัฒนธรรมเดียวกัน โดย Hall (1997, p. 

17) เห็นวGาหัวใจสำคัญของกระบวนการทางวัฒนธรรมอยูGท่ีระบบของภาพตัวแทนท่ี สัมพันธ4กันอยูG 2 ระบบ ได6แกG 

 1. ความสามารถในการให6ความหมายตGอโลก โดยเปDนความสามารถในการประกอบสร6างชุดของความ

แนบสนิท (Correspondences) ระหวGางโลกภายนอกท่ีแวดล6อมตัวมนุษย4กับแผนท่ีความคิด (Conceptual Map) 

 2. การประกอบสร6างชุดของความแนบสนิทระหวGางแผนที่ความคิดกับชุดของสัญญะ(Set of Signs) โดย

ความสัมพันธ4ระหวGางโลกภายนอกเข6ากับแนวคิดและสัญญะ (Things Concept and Sign) ถือเปDนหัวใจของการ

ผลิตความหมายที่มีอยูGในตัวภาษา ซึ่งกระบวนการที่เชื่อมโยงองค4ประกอบทั้งสามองค4ประกอบเข6าด6วยกันเรียกวGา 
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“ภาพตัวแทน” นอกจากนี้ Hall (1997, pp. 1-5) ยังได6เสนอแนวคิดอีกวGา ภาพตัวแทนต6องทำงานสัมพันธ4รGวมกับ

องค4ประกอบอื่น ๆ ในสนามตGอสู6ทางวัฒนธรรม (The Circuit of Culture) โดยวัฒนธรรมเปDนเรื่องของการมี

ความหมายรGวมกัน (Shared Meaning) มีการใช6ภาษาสื่อความหมายมนุษย4ผลิตขึ้นและแลกเปลี่ยนความหมาย

ระหวGางกัน และภาษาประกอบสร6างความหมายขึ้นจากปฏิบัติการของระบบภาพตัวแทน ทั้งนี้ระบบภาพตัวแทน

ต6องทำงานรGวมกับองค4ประกอบอีก 4 องค4ประกอบ ดังน้ี 

 

รูป 10 สนามตGอสู6ทางวัฒนธรรมตามแนวคิดของ Stuart Hall (1997) 

 
 

 
 

  จากแผนภาพแสดงให6เห็นความสัมพันธ4ระหวGางองค4ประกอบตGาง ๆ ในสนามตGอสู6ทาง 

วัฒนธรรมท่ีประกอบด6วย 
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 1. การผลิต (Production) แตGละบุคคลสร6างความหมายและแลกเปล่ียนความหมาย จากการมีปฏิสัมพันธ4

ทางสังคม โดยความหมายจะถูกผลิตข้ึนจากส่ือท่ีมีท้ังความหลากหลายและแตกตGางกัน 

 2. การบริโภค (Consumption) ทางวัฒนธรรมมีความหลากหลายของความหมาย โดยมีความหมายจาก

การตีความหรือเปDนภาพตัวแทนได6มากกวGาหน่ึงความหมาย 

 3. อัตลักษณ4 (Identity) เปDนการแสดงออกตGอตนเองเกี ่ยวกับคำถามวGา “เราเปDนใคร?” “เรารู 6สึก

อยGางไร?” และ “เรารู6สึกรGวมในกลุGมไหน?” 

 4. กฎระเบียบ (Regulation) ความหมายทางวัฒนธรรมไมGได6เปDนเพียงส่ิงท่ีฝ¢งอยูGในความคิด แตGกGอรูปเปDน

ปฏิบัติการของกฎระเบียบในสังคม (Regulate Social Practice) ที่มีความสำคัญในการให6ความหมายตGอโลกของ

มนุษย4 และให6วิธีการใช6ความหมายน้ันในปฏิบัติการประจำวัน 

 5. ภาพตัวแทน เปDนการประกอบสร6างความหมายผGานภาษา โดยใช6สัญญะเพื่อสื่อสารอยGางมีความหมาย

กับผู6อ่ืน และสามารถใช6สัญญะเพ่ือการอ6างอิงถึงโลกความจริง รวมถึงส่ิงท่ีเปDนจินตนาการ และความคิดนามธรรมท่ี

ไมGปรากฏในโลกวัตถุ 

 นอกจากนี้ Hall (1997, P. 259) เห็นวGาภาพตัวแทนมีการกGอรูปความสัมพันธ4กับอำนาจ ในที่นี้ไมGใชG

อำนาจในความหมายของการใช6กำลังทางกายภาพ (Physical Coercion) แตGคืออำนาจของภาพตัวแทน (Power 

Of Representation) ที่ต6องพิจารณาถึงอำนาจในการกำหนดและจัดหมวดหมูG (Classify) รวมถึงอำนาจในการ

อธิบายความหมายโลกรอบตัว และการแสดงออกซึ่งอำนาจเชิงสัญลักษณ4 (Exercise Of Symbolic Power) ท่ี

ดำรงอยูGในภาคปฏิบัติการของภาพตัวแทน ทั้งหมดนี้ Hall ถือวGาเปDนความสัมพันธ4เชิงอำนาจในขอบเขตของภาพ

ตัวแทน 

ฮอลล4 (Hall, 1997) ระบุถึงแนวทาง (Approach) ในการเข6าสูGประเด็นการศึกษาหมายความวGาโลกวิชาการ

การศึกษาความหมายมีแนวทางที ่สำคัญ 3 แนวทางซึ ่งจะพิจารณาจากเกณฑ4การตั ้งคำถามตGอความหมายวGา 

“ความหมายนั้นมาจากที่ไหน” และ “เราจะบอกความหมายของคำพูดหรือภาพได6อยGางไร” โดยแนวทางการศึกษา

ความหมายพบวGามี 3 แนวทางดังน้ี 

(1)การศึกษาความหายตามแนวทางภาพสะท7อน (Reflection Approach) เปDนการศึกษาความหมายท่ี

เชื ่อวGาความหมายหรือความจริงได6เกิดขึ้นมาแล6วบนโลกนี้ (The Truth Is Out There) ความหมายดังกลGาวจึง

ปรากฏอยูGแล6วในตัววัตถุสิ่งของนั้น ดังนั้น ภาษาจึงทำหน6าท่ีเปDนเพียง “กระจก” สะท6อนความหมายให6เราได6เห6น

และรับทราบความหมายหรือความเปßนจริงบนโลกตามแบบที่มันเปDนเทGานั้น ฉะนั้น หากเราใช6แนวทางการศึกษา

ความหมายแบบภาพสะท6อนมาวิเคราะห4การมองภาพจินตนาการบนฝาผนังของวัดวาอารมา โบสถ4วิหาร การอGาน

วรรณคดี บทกวี นวนิยายหรือการ4ตูน การฟ¢งเพลง การดูละครโทรทัศน4และภาพยนต4 นั้นแสดงวGาเรากำลังเชื่อวGาส่ือ

ทำหน6าท่ีเปDนกระจกสะท6อนความหมายหรือความเปDนจริงท่ีเกิดข้ึนในสังคมให6เราได6รับรู6 
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(2) การศึกษาความหมายตามแนวทางจำนง (Intention Approach) เปDนการศึกษาความหมายแบบท่ี

เชื่อวGาผู6สGงสารมีความตั้งในหรือมีเจตจำนงบางอยGางอยูGกGอนแล6ว จึงสื่อสารถGายทอดความตั้งใจของตนเองผGาน

ชGองทางของระบบภา ดังนั้น คำพูดหนึ่งๆ จะมีความหมายอยGางไรขึ้นอยูGกับวGาผู6สGงสารหรือผุ6เขียนตั้งใจใสGความหมาย

อะไรลงไป เชGน นักประพันธ4วนิยายหรือบทเพลงเขียนผลงานชั้นใดชั้นหนึ่งขึ้นมา ยGอมแสดงวGานักประพันธ4ผู6นั้นต6องมี

ความตั้งใจอะไรบางอยGางอยุGในใจกGอนแล6วจึงอาศัยชGองทางการสื่อสาร (นวนิยาย/บทเพลงเพื่อบอความตั้งใจไปยัง

ผู6รับสาร) 

(3) การศึกษาความหมายตามแนวทางการประกอบสร7าง (Constructionist Approcah) เปDน

การศึกษาความหมายแบบที่เชื่อวGามนุษย4เปDนผู6ประกอบสร6างความหมายผGานระบบภาษา โดยแนวทางแบบประกอบ

สร6างไมGเชื่อวGาวัตถุตGางๆ บนโลกจะมีความหมายในตัวของมันเอง แตGมนุษย4ตGางหากที่เปDนผู6ประกอบสร6างความหมาย

ให6กับวัตถุตGางๆ (Things Don’tmean,We Contruct Meaning) ผGานระบบภาพตัวแทนที ่ผสานแนวคิดและ

ระบบสัญญะเช6าไว6ด6วยกัน ดังนั้น เมื่อความหมายเกิดจากการประกอบสร6างขอมนุษย4 ความหมายจึงไมGเคยมีหน่ึง

เดียวหรือหยุดนิ่ง แตGความหมายของวัตถุสิ่งเดียวกันจะสามารถลื่นไหลและแปรเปลี่ยนได6ผGานการประกอบสร6าง

ความหมายใหมGให6กับวัตถุน้ันเอง 

เน่ืองจากการศึกษาความหายตามแนวทางประกอบสร6างไมGได6ปฏิเสธการดำรงอยูGของวัตถุตGางๆแตGมีทัศนะวGา

ในโลกความเปßนจริงจะเปDนอยGางไรไมGสำคัญเทGากับวGาคนเราแตGละคนประกอบสร6างความหมายหรือความเปßนจริง

ออกมาอยGางไร ฮอลล4ได6ยกตัวอยGางกรณีสีของสัญาณไฟจราจร อันได6แกG สีแดง สีเหลือ และสีเขียวซึ่งฮอลล4อธิบายวGา

สีตGางๆทั้งสามสีไมGได6มีความหมายในตัวของมันเองเลย แตGเพราะมนุษย4เปDนผู6ประกอบสร6างความหมายให6กับสีทั้งสาม

โดยกำหนดความหมายวGาสีแดงหมายถึงหยึด สีเหลือหมายถึงชะลอและสีเขียวหมายถึงไปทั้งๆที่ในโลกความเปDนจริง

ตามธรรมชาติแล6วสีแดงก็ไมGได6มีความหมายวGาหยุดเชGนเดียวกับสีเขียวที่ไมGได6มีความหมายวGาไป เพราะสีแดงอาจ

หมายถึงเลือดและอันตราย สGวนสีเขียวอาจหมายถึงสิ่งแวดล6อมชนบทก็ได6 ดังนั้น วัตถุหรือสิ่งตGางๆ ในโลกนี้จะมี

ความหมายได6ก็เพราะการประกอบสร6างความหมายของมนุษย4ในสังคมน้ันน่ันเอง 

สำหรับการศึกษาสัญวิทยา ทัศนะแบบการประกอบสร6างถือวGาเปDนพื้นฐานสำคัญในการศึกษาความหมาย 

นักสัญวิทยาเชื่อวGาความหมายไมGใชGสิ่งที่เกิดขึ้นเองได6ตามธรรมชาติการแตGความหมายตGางๆ เกิดขึ้นจากที่สังคมและ

วัฒนธรรมสร6างความหมาย/ความจริงขึ้นมา ทัศนะดังกลGาวนับเปDนการเปลี่ยนแปลงการศึกษาความหมายที่สำคัญใน

วงการการสื่อสาร ทั้งนี้แนวทางในการเข6าสูGป¢ญหาของการศึกษาความหมายตามแนวคิดสัญวิทยา กาญจนา แก6วเทพ

และสมสุข หินวิมาน (2551) สรุปได6วGา การศึกษาความหมายได6เกิดการเปลี่ยนแปลงกระบวนทัศน4 (Paradigm 

Shift) กลGาวคือ ในยุคแรกโดยเฉพาะในสายศาสตร4จะเช่ือวGาภาษาทำหน6าท่ีสะท6อนความเปDนจริงของโลก ความหมาย

จึงปรากฏอยูGแล6วในภาษา/วัตถุ/เหตุการณ4ตGางๆทัศนะเชGนนี้ตGางจากการศึกษาความหมายในยุคสัญวิทยาที่เชื่อวGา

ความหมายไมGได6มีอยูGในภาแตGเพราะตัวภาษาเองตGางหากที่ได6ประกอบสร6างความหมายขึ้นมา ดังนั้น สัญวิทยาจึง

สนใจค6นหาวGาความหมายตGางๆ เหลGาน้ันถูกประกอบสร6างข้ึนมาได6อยGางไร 
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 นอกจากฮอลล4ที ่นำเสนอแนวทางในการศึกษาความหมายแล6ว ดายเออร4 (Dyer, 1982) ก็เปDน

นักวิชาการอีกทGานหนึ่งที่ระบุถึงแนวทาง (Approach) หลักๆ ในการศึกษาความหมายวGาประกอบไปด6วยแนว

ทางการวิเคราะห4ตัวบทและแนวทางท่ีไมGมีวิเคราะห4ตัวบท ดังน้ี 

(1) แนวทางการวิเคราะห'ตัวบท (Textual Analysis) เปDนแนวทางการศึกษาความหมายโดยการ

วิเคราะห4และตีความ (analyst and interpret) เชGน การสอบถามการตีความจากผู6อGาน (reader) โดยการ

วิเคราะห4แบบคุณภาพ (qualified analysis) ซึ ่งสามารถอธิบายได6วGาตัวบทมีความหมายอะไรตลอดจน

เป∂ดเผยความหมายท่ีซGอนเร6นอยูGในตัวบทน้ัน อยGางไรก็ตามแนวทางน้ีอาจมีข6อจำกัด ตรงที่มีแนวโน6มวGาจะเปDน

การตีความแบบมีอัตวิสัย (subjective) แตGก็สามารถแก6ไขให6มีความเปDนภววิสัย (objective) ให6มากข้ันได6โดย

การออกแบบระเบียบวิธีวิจัยการวิเคราะห4แบบเปDนระบบ 

(2) แนวทางที่ไมXวิเคราะห'ตัวบท (Non-Textual Analysis) เปDนการศึกษาความหมายด6วยการ

ถามจากผู6ผลิตและผู6เขียน (Producer And Author) วGาคิดอะไรอยูGหรือมีความตั้งใจ (Intention) จะส่ือ

ความหมายใดออกมา (แนวทางการศึกษาความหมายตามทัศนะเจตจำนงของฮอลล4) แตGแนวทางการศึกษานี้ก็

ยังมีจุดอGอนตรงวGาบางครั้งผู6สGงสารอาจจำข6อมูลไมGได6หรือที่สำคัญอาจหลอกหรือไมGบอกความจริง นอกจากน้ี 

แนวทางการไมGวิเคราะห4ตัวบทยังสามารถศึกษาความหมายได6จากตัวผู6บริโภคและผู6รับสาร (Consumer And 

Receiver) ได6อีกทางหนึ่งด6วย ทั้งนี้เชื่อวGาผุ6รับสารที่แตกตGางกันจะตีความตัวบทตGางกันไปด6วย ดังนั้น วิธีการน้ี

จะใช6การสอบถามกลุGมผู6รับสารหลายๆ กลุGมวGาตีความหรือเข6าใจตัวบทหน่ึงๆวGาอยGางไร 

การศึกษาความหมายในโฆษณา ดายเออร4ยังระบุตGอไปถึงการศึกษาความหมายโดยเฉพาะอยGางยิ่งในชิ้นงาน

โฆษณาวGาสามารถศึกษาได6จากองค4ประกอบสำคัญ 2 ด6านได6แกGวัจนภาษาและอวัจนภาษา 

(1) วัจนภาษา คำพูดไมGเพียงแตGอธิบายของบางสิ่งบางอยGางเทGานั้น แตGทวGาในทุกคำพูดจะมีความรู6สึกท่ี

เชื่อมโยงกับทัศนคติรวมอยูGด6วยเสมอ ดังนั้น คำพูดจึงสGงผลกระทบตGอความเชื่อและทัศนคติของคนอื่นๆ เชGนกัน ใน

การโฆษณา วัจนภาษาท่ีพบบGอย เชGน 

• ชื่อของแบรน4 (Brand Names) มักถูกประกอบสร6างไว6ทั้งความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัย 

ผู6ประกอบการจะตั้งชื่อแบรน4หรือยี่ห6อของสินค6าให6โดดเดGนเพื่อสร6างความแตกตGางจากคูGแขGงใน

ตลาดซึ ่งไมGเพียงแตGชื ่อแบรน4ยังต6องเชื ่อมโยงกับอารมณ4และความรู 6สึกได6ด6วย เชGน ชื ่อแบรน4

เครื่องสำอางหรือผลิตภัณฑ4เสริมความงามจะต6องเชื่อมโยงกับภาพของความสวยงาม ความสะอาด 

และความเปDนธรรมชาติ 

• เสียง นับเปDนอีกองค4ประกอบในโฆษณา โดยเฉพาะอยGางยิ่งโฆษณาทางโทรทัศน4และวิทยุที่จะชGวย

สร6างความประทับใจของผู6ชมและผู6ฟ¢งให6เกิดขึ้นกับสินค6า เสียงของนักแสดงหรือผู6บรรยายจะชGวย

ดึงดูดความสนใจของผู6ชม 



    

 

118 

• คำสำคัญ คำพูดที่ปรากฏในโฆษณาที่เปDนศัพท4แสดงคุณลักษณะสามารถกระตุ6นความสนใจของผู6ชม

ได6เชGนกัน สด(Fresh) ฟรี(Free) อรGอย(Delicious) สะอาด(Clean) พิเศษ(Special) ใหมG(New) ฯลฯ 

(2) อวัจนภาษา ความหมายที่ถูกประกอบสร6างไว6ในโฆษณาสามารถพิจารณาได6จากลักษณะ ทGาทางและ

กิจกรรมของนักแสดง ฉากและอุปกรณ4ประกอบฉาก 

(2.1) ลักษณะของนักแสดง ประกอบไปด6วย 

• อายุ มีงานวิจัยระบุวGาอายุของนักแสดงที่ปรากฏในโฆษณามักอยูGในชGาวงแคลๆ กลGาวคือ นักแสดง

หรือนายแบบ/นางแบบสGวนใหญGจะมีอายุระหวGา 18-35 ปh และจะเน6นกลุGมเปßาหมายที่ไปกลุGม

เยาวชน 

• เพศ เพศของนักแสดงหรือนายแบบ/นางแบบในโฆษณานับเปDนตัวบGงชี้ที่สำคัญประการหนึ่งเกี่ยวกับ

การกำหนดภาพของเพศชายหรือเพศหญิงทางสังคมและวัฒนธรรม เชGน การวิเคราะห4โฆษณาอาจทำ

ให6เห็นถึงการสร6างภาพผู6หญิงแบบเดิมๆ คือ การเปDนภรรยา แมGหรือแมGบ6าน ในขณะท่ี ภาพของผู6ชาย

จะเปDนภาพของผู6มีอำนาจซ่ึงสามารถบังคับผู6หญิงได6 

• สัญชาติและเชื้อชาติ การวิเคราห4สัญชาติและเชื้อชาติสะท6อนภาพการมองความเปDนอื่นและสGวน

ใหญGแล6วพบวGาถูกนำเสนอในเชิงอารมณ4ขัน 

• ผม เปDนสัญญะหนึ่งที่มักพบในการสื่อสารเชิงวัฒนธรรม ผมของผู6หญิงในชิ้นงานโฆษณาจะถูกใช6เพ่ือ

ดึงดูดความสนใจ หรืออาจเช่ือมโยงกับความความหมายเก่ียวกับความรักหรือการช่ืนชมตนเอง 

• รXางกาย ในโฆษณาเราอาจพบลักษณะทางกายภาพของรGายกายของนักแสดงทั้งแบบผมอ อ6วย สูง

หรือเตี้ยซึ่งลักษณะตGางๆ เหลGานี้ล6วนแล6วแตGถูกบรรจุความหมายเอาไว6แล6วขึ้นอยูGกับแตGละบรรทัด

ฐานของสังคมวGามีความเช่ือเร่ืองรGางกายอยGางไร 

• ขนาดของรXางกาย เปDนตัวหมาย (Signifier) ที่ถูกนำมาเชื่อมโยงกับความหมายเกี่ยวกับสถานะทาง

สังคม ความร่ำรวยและอำนาจ เชGน รGางกายของผู6ชายมีขนาดใหญGกวGาผู6หญิงเพื่อแสดงถึงอำนาจใน

การความคุบผู6หญิงหรือมีสถานะท่ีสูงกวGา 

• หน7าตา โดยปกติแล6ว นักแสดงผู6ชายจะต6องหน6าตาดี หลGอเหลา สGวนผู6หฐิงก็ต6องสวย ถ6าเปDนเด็กก็

ต6องนGารักและไร6เดียงสา และถ6าเปDนผู6ใหญGก็ต6องดูใจดี ในนัยนี้การโฆษณาจึงเปDนการตอกย้ำ “ภาพ

แหGงอุดมคติ” (Ideal Type) 

(2.2) ทXาทางของนักแสดง ประกอบไปด7วย 

• การแสดงออกทางสีหน7า เปDนการเรียนรู6ทางสังคมรูปแบบหนึ่งที่ขึ้นอยูGกับข6อตกลงทางวัฒนธรรม

ของสังคมนั้นๆ การแสดงออกทางสีหน6าของนักแสดงในโฆษณามักเปDนไปเพื่อกระตุ6นอารมณ4 โดย
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ปกติการแสดงออกของนักแสดงจะเปDนไปในเชิงบวก เชGน การแสดงความดีใจ มีความสุข มีความ

มุGงม่ันต้ังใจ ฯลฯ 

• การแสดงออกทางสายตา เปDนการจ6องมองของนักแสดงผGานกล6องไปยังผู6ชม สินค6าหรือนักแสดง

ประกอบคนอ่ืนๆ 

• การแสดงออกทางทXาทาง ทGาทางอาจถูกแสดงออกได6ท้ังทGาทางท่ีเงียบสงบเสง่ียม ผGอนคลาย สบายๆ

ไมGรีบร6อน ชอบเรียนรู6 เฉ่ือยชาหรืออิงแอบกันของนักแสดงโฆษณา 

• เสื้อผ7า เปDนอีกองค4ประกอบในโฆษณาที่สามารถสื่อความหมายบางประการได6 ยกตัวอยGาง การแตGง

กายของนัดแสดงด6วยชุดแบบเปDนทางการ เชGน ชุดทหารที่สื ่อถึงความสงGา หรือแม6แตGชุดไมGเปDน

ทางการ เชGน ชุดลำลองท่ีส่ือความหมายถึงความสบาย ชุดออกกำลังกายท่ีส่ือถึงความคลGองแคลGว 

(2.3) กิจกรรม ประกอบไปด6วย 

• การสัมผัส เปDนกิจกรรมหนึ่งที่นักแสดงในโฆษณาใช6เพื่อสื่อความหมาย เชGน นักแสดงหญิงขะใช6การสัมผัส

ตนเองมากกวGานักแสดงชาย เพ่ือส่ือความหมายถึงความนGาหลงใหลในตนเอง 

• การเคลื่อนไหวรXางกาย สGวนใหญGจะเชื่อมโยงวGานักแสดงกำลังจะทำอะไร เชGน การทำความสะอาดพ้ืน

ห6องครัวหรือห6องนอน การเติมน้ำมันรถในสถานีบริการน้ำมัน การเลGนกีฬา ฯลฯ กิจกรรมท่ีนักแสดงกระทำ

มักจะถูกเสนอควบคูGไปกับการแสดงออกอ่ืนๆ เชGน การหัวเราะอยGางมีความสุข 

• ตำแหนXงของการสนทนา แสดงถึงความสัมพันธ4ระหวGางนักแสดงกับนักแสดงด6วยกัน สินค6า สิ่งของใน

ลักษณะตำแหนGงสูงกวGา ค่ำกวGา หรือ เสมอกัน ตำแหนGงหรือระยะหGางระหวGางการสนทนาของนักแสดงยัง

แสดงถึงความสนิทสนมและสถานะของบุคคลน้ันๆ ด6วย 

(2.4) ฉากและอุปกรณ'ประกอบฉาก ประกอบไปด6วย 

• ฉาก เชGน ฉากนอกบ6าน (Outdoor Settings) มักถูกนำเสนอให6ดูเหมือนจริงมากที่สุด ในขณะที่ ฉาก

ในบ6าน (Indoor Settings) สGวนใหญGนำเสนอเกินความเปDนจริง คือ ฉากในบ6านจะถูกตบแตGงด6วย

เฟอร4นิเจอร4ราคาแพงซ่ึงอาจไมGตรงกับความเปDนจริงนัก 

• อุปกรณ'ประกอบฉาก เปDนองค4ประกอบที่ชGวยเสริมการนำเสนอสินค6ายกตัวอยGาง ถังและไม6สำหรับ

ทาสีในโฆษณา หรือชGวยแสดงให6เห็นถึงผลของการใช6สินค6า เชGน กำแพงที่ถูกทาสีไว6เรียบร6อยอยGาง

สวยงามอุปกรณ4ฉากนอกจากจะมีบทบาทในเชิงประโยชน4ใช6สอยแล6ว ยังแฝงไปด6วยความหมาย

เชิงสัญญะด6วย เชGน โฆษณาอาหารถูกนำเสนอในจากท่ีถูกตบแตGงอยGางสวยงามแสดงให6เห็นถึงสถานะ

ของเจ6าของด6วยทั้งนี้ อุปกรณ4ประกอบฉากที่ถูกบรรจุความหมายเชิงสัญญะไว6มักปรากฏความหมาย

ตGางๆ เชGน ความร่ำรวยมั่นคั่ง อำนาจ ความหรู ความปลอดภัย ฯลฯ ยกตัวอยGาง รถยนต4โรลสรอย
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เปDนสัญญะสื่อถึงความหรูหราและร่ำรวย สุนัขเปDนสัญญะสื่อถึงความจงรักภักดี เครื่องดื่มอยGางบรั่นดี

และแชมเปญเปDนสัญญะส่ือถึงความมีรสนิยม เบียร4เปDนสัญญะส่ือถึงความเปDนผู6ชาย 

แนวทางการนำเสนอจุดจูงใจของการโฆษณาสินค6าและบริการในยุคป¢จจุบันนั้น โจนส4 (Jones, 1999) ระบุ

สอดคล6องกับดายเออร4ถึงการนำเสนอจุดจูงใจผGานองค4ประกอบตGางๆในโฆษณา โดยเขาเห็นวGานักโฆษณาให6

ความสำคัญกับการนำเสนอจุดจูงใจตGางๆ โดยเฉพาะจุดจูงใจเชิงอารมณ4ผGานองค4ประกอบตGางๆ ในโฆษณา ได6แกG 

• นักแสดง 

• ความสัมพันธ4ระหวGางนักแสดง 

• ฉากและเร่ืองราว 

• ผู6บรรยาย 

• เสียงเพลงและดนตรี 

• การถGายทำ เชGน มุมกล6อง จุดโฟกัส ความเร็วของภาพ เสียงประกอบและเทคนิคพิเศษอ่ืนๆ 

• การอ6างอิงถึงสินค6า เชGน บทบาทหน6าที่ คุณลักษณะ ประโยชน4ใช6สอยและความบGอยครั้งในการอ6าง

หรือกลGาวถึงช่ือแบรนด4 

ในขณะที่ โอกิลวี ่ (Ogilvy, 1983) รวมทั้งโอกินและคณะ (O’Guinn et al., 2009) อธิบายถึงแนวทางใน

รายละเอียดเกี่ยวกับดารสร6างสรรค4สารในการโฆษณาผGานสื่อสิ่งพิมพ4และการโฆษณาผGานสื่อโทรทัศน4วGามีแนวทางท่ำ

คัญ ดังน้ี 

(1) พาดหัว(Headline) นับได6วGาเปDนประโยชน4นำในโฆษณาสGวนใหญGจะปรากฏอยูGบริเวณด6านบนหรือ

ด6านลGางของโฆษณา การพาดหัวมีวัตถุประสงค4เพื่อดึงดูดความสนใจสื่อสารประเด็นสำคัญในการขายสินค6าและสร6าง

ความแตกตGางให6กับแบรนด4หรือตราสินค6าไปยังผู6อGาน นอกจากนี้ หากผู6ผลิคสินค6ามีข6อมูลหรือขGาวใหมGๆ เกี่ยวกับ

สินค6าและการพัฒนาสินค6าเกGาควรเสนอในรูปของการพาดหัวมากกวGานำเสนอในสGวนของเน้ือความ (body copy) 

(2) พาดหัวรอง (Subhead) ประกอบไปด6วยคำเพียงสองสามคำหรือประโยคสั้นๆซึ่งอยูGบนหรือใต6พาดหัว 

โดยปกติจะพิมพ4ตัวตัวอักษรขนาดเล็กกวGาพาดหัวแตGใหญGกวGาเนื้อความ พาดหัวรองจะนำเสนอข6อมูลสำคัญของแบ

รนด4ที่ไมGได6ปรากฏอยูGในพาดหัว โดยวัตถุประสงค4ของพาดหัวรองก็คล6ายคลึงกับพาดหัว คือ เพื่อสื่อสารจุดขายสำคัญ

ของแบรนด4ท้ังๆยังชGวยกระตุ6นให6ผู6อGานเน้ือความอยากอGานเน้ือความในโฆษณาตGอไป 

(3) เน้ือความ (Body copy) เปDนสGวนอธิบายข6อมูลรายละเอียดหรือเร่ืองราวเก่ียวกับแบรนด4 การสร6างสรรค4

เนื้อความโฆษณาให6ประสบความสำเร็จควรนำเสนอด6วยลีลาที่นGาสนใจประกอบกับภาพเพื่อดึงดูดความสนใจของ

ผู6อGาน 

(4) ภาพประกอบ ภาพเปDนองค4ประกอบสำคัญสำหรับการโฆษณาทางสิ่งพิมพ4เพราะบางครั้งภาพก็เปDน

คำอธิบายที่ดีกวGาคำพูดหรือข6อความ โดยหลักพื้นฐานของการนำเสนอภาพในโฆษณา ก็คือ การเลือกภาพที่งGายตGอ

การทำความเข6าใจและภาพท่ีสะดุดตาสามารถดึงความสนใจของผู6อGานได6ดี เชGน ภาพคาวบอยในโฆษณาบุหร่ีมาร4โบโรG 
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จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับสัญวิทยาตามทัศนะการประกอบสร6าง (constructionist approach) 

ทำให6เห็นวGา ความหมายของวัตถุสิ่งใดสิ่งหนึ่งถูกมนุษย4ประกอบสร6างความหมายได6อยGางหลากหลาย โดยเฉพาะหาก

วัตถุส่ิงน้ันดำรงอยูGในโลกของมนุษย4นานเทGาไหรG โอกาสท่ีจะถูกประกอบสร6างความหมายก็ยGอมมีมากตามไปด6วย  

 

2.6 แนวคิดเก่ียวกับเพศ (Sex) และเพศสภาพหรือสภาวะ (Gender)  

 

แนวคิดเกี่ยวกับเพศ (Sex) และเพศสภาวะ (Gender) เปDนแนวคิดพื้นฐาน ที่จะทำเข6าใจถึงความเชื่อมโยง

ระหวGางความเปDนเพศ ความเปDนหญิง ความเปDนเพศชาย ตามท่ีสังคมประกอบการสร6างข้ึนและความเข6าใจในความ

แตกตGางระหวGางมนุษย4หญิงและชาย อยGางไรก็ตาม ความแตกตGางระหวGางเพศ (sex) กับบทบาทในการดำรงชีวิต

ของแตGละเพศสภาพ (Gender) ที่จะนำไปสูGการศึกษาและวิเคราะห4การประกอบสร6างภาพตัวแทนชายในโฆษณา 

ผู6วิจัยขออธิบายคำจำกัดความ ของ คำวGา เพศสภาวะ (Gender) และ เพศ (sex) ดังตGอไปน้ี 

 

2.6.1 เพศสภาวะ (Gender) และ เพศ (sex) คือ? 

Richmond-Abbott (1992) ได6อธิบายวGา “เพศ” (sex) หมายถึง ลักษณะทางธรรมชาติหรือทางชีวภาพท่ี

บGงบอกทางกายภาพวGา เปDนเพศหญิงหรือเพศชายโดยเกี่ยวกับสรีระโดยตรง เปDนเรื่องของชีววิทยาที่บGงบอกความ

เปDนเพศ วGา เปDนสิ่งที่ติดตัวมาตั้งแตGกำเนิดและไมGสามารถเปลี่ยนแปลงได6 (นอกจากการผGาตัดแปลงเพศที่ สามารถ

เปล่ียนแปลงได6แตGเพียงบางสGวนเทGาน้ัน)  

Haywood and Mac an Ghaill (2003) อธิบายวGา “เพศภาวะ” (Gender) หมายถึง รูปแบบของการ

กระทำที่เชื่อมโยงถึงความเปDนเพศ โดยกำหนดให6แสดงบทบาททางเพศ (บทบาทของเพศหญิง บทบาทของเพศ

ชาย) ตาม สรีระทางเพศตามความคาดหวังและเงื่อนไขของวัฒนธรรมทางสังคม กลGาวคือ “เพศภาวะ” (Gender) 

หมายถึง บทบาททางเพศของหญิงชาย ในลักษณะบุคลิกภาพ การแสดงออก และพฤติกรรมในมิติของบุคคล ใน

เรื่องของความเปDนหญิงและความเปDนชาย โดยใช6ธรรมชาติทางชีวภาพ (body) “เพศ” (sex) มาเปDนกรอบในการ

กำหนด บทบาททางเพศ ตามความคาดหวังของสังคมที่จะให6เพศหญิงและเพศชายแสดงบทบาทความสัมพันธ4

ระหวGางเพศที่เหมาะสมตามเพศของตน โดยได6รับการเรียนรู6จากสังคมรอบด6าน การอบรม สั่งสอนจากครอบครัว

และสถาบันตGาง ๆ อยGางเปDนทางการและไมGเปDนทางการ ยกตัวอยGางเชGน เอ ถือกำเนิดมาด6วยเพศหญิง (Biological 

female) แตGเอมีเพศสภาวะ (Gender) เปDนชาย และแสดงบทบาทตามกรอบความคาดหวังและเงื ่อนไขของ

วัฒนธรรมทางสังคม กลGาวคือ แม6 เอ จะมีเพศสภาพเปDนหญิง แตGเอก็ปฏิบัติตามกรอบ บรรทัดฐาน คGานิยมทาง

สังคมน้ัน ด6วยการประกอบสร6างเพศสภาวะ (Gender) เปDนชาย แสดงบุคลิกทGาทาง และแข็งแรงแบบชาย 

กลGาวอีกนัยหนึ่ง เพศภาวะของหญิงชาย (Gender) คือ เปDนบทบาทที่ปฏิบัติกันมา ตามกรอบความ

คาดหวัง บรรทัดฐาน ขนบธรรมเนียม คGานิยม อุดมการณ4 และเงื่อนไขของวัฒนธรรมและสังคม เชGน ผู6หญิงควรมี
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ลักษณะแบบไหน ควรแตGงตัวแบบไหน ทำงานอะไร หรือ ผู6ชายแบบไหนที่เรียกวGา ชายชนชั้นแถวหน6าในสังคม 

ควรทำงานอะไร ควรมีบุคลลิกอยGางไร บทบาทเหลGานั้นเปDนเรื่องของเพศใดเพศหนึ่ง หากผู6ใดไมGทำตามถือวGาเปDน

เรื่องผิดปกติไมGเปDนที่ยอมรับของสังคม บทบาทที่คิดวGาเปDนบทบาทหญิงชายเปDนสิ่งที่มนุษย4 สั่งสอนและกำหนด

ขึ ้นมาตามขนบธรรมเนียม เปDนบทบาทที ่ได6รับการอบรมสั ่งสอนถGายทอดผGานระบบครอบครัว การศึกษา 

วัฒนธรรม รูปแบบการปกครอง สถาบันในสังคมตGาง ๆ และสิ่งแวดล6อมอื่น ๆ ทั้งนี้ ป¢จจัยที่มีอิทธิพลตGอบทบาท

ทางเพศและความส ัมพ ันธ 4ระหว Gางเพศในส ังคม สามารถอธ ิบายได 6  (Anne Cranny-Francis, Waring;, 

Stavropolous;, & Kirby, 2003) ดังน้ี  

 1. ป¢จจัยทางธรรมชาติ (Nature) และชีวภาพ (Biology) โดยทั่วไปบทบาททางเพศในสังคมชาย

เปDนใหญGได6ถูกกำหนดขึ้นจากพื้นฐานป¢จจัย ทางธรรมชาติ สรีระรGางกายหรือเพศสรีระ (sex) ซึ่งเพศหญิงและเพศ

ชายมีโครงสร6างโดยทั่วไปของรGางกายที่แตกตGางกันจากการแบGงแยกทางการแพทย4หรือทางวิทยาศาสตร4 ในความ

แตกตGางของโครโมโซม (chromosome) ความแตกตGางของฮอร4โมน (hormones) ด6านสรีระเพศชายจะมีกระดูก 

กล6ามเน้ือท่ีแข็งแกรGงกวGาเพศหญิง สGวนเพศหญิงจะมีสภาพรGางกายท่ีอGอนแอกวGาและผูกพันกับ 

 สภาพทางชีววิทยามากกวGา ดังเชGน การมีประจำเดือน การตั้งครรภ4 การคลอดบุตร เลี้ยงบุตรด6วย

นม การมีลึงค4ของเพศชายกับการมีเต6านมและมดลูกของเพศหญิงคือความแตกตGางทางหน6าที ่ทางชีววิทยา 

(biological functions) ระหวGางหญิงกับชาย เปDนต6น เพศชายมักจะใช6ข6อเสียเปรียบทางสรีระของเพศหญิงเปDน

ข6ออ6างถึงใน การมีสิทธิทางธรรมชาติท่ีจะเหนือกวGาเพศหญิง 

 ความแตกตGางพื้นฐานทางชีวภาพของหญิงและชาย เปDนตัวกำหนดและจัดสรร บทบาทความ

รับผิดชอบท่ีสังคมสร6างขึ้นยอมรับกันวGา ความเปDนใหญGของชายเปDนสิ่งถูกต6องและเหมาะสมสอดคล6องกับสรีระของ

ผู 6ชาย อีกทั ้งสังคมได6คาดหวังให6แตGละเพศประพฤติปฏิบัติตนตามแบบแผน โดยกำหนดวGาหญิงชายควรมี

บุคลิกภาพ มีกิริยามารยาท การงานความรับผิดชอบที่หญิงและชายควรทำ เชGน หน6าที่ของชาย ได6แกG การออกศึก

สงคราม การลGาสัตว4 ทำอาวุธ การปกครองการทำพิธีกรรมทางศาสนา และกิจกรรมนอกบ6านอื่น ๆ เพราะมีความ

คลGองตัวและแข็งแรงมากกวGา ในทางตรงกันข6าม เนื่องจากหญิงมีสรีระที่อGอนแอกวGา มีประจำเดือน มีภาวะการ

ตั้งครรภ4 จึงควรรับหน6าที่ดูแลบ6าน จัดเตรียมอาหารและอบรมเลี้ยงดูบุตรอยูGภายในบ6าน การให6คุณคGาสิ่งเหลGาน้ี

สGงผลตGอการให6ความสำคัญของบทบาทแตGละเพศ เพศหญิงจึงถูกทำให6ด6อยกวGาเพศชาย และจัดเปDน “วาทกรรม” 

หรือมายาคติท่ีถูกสร6างข้ึนในสังคม 

 ทั้งนี้ มิเชล ฟูโก  (Foucault & Gordon, 1980) ได6ให6ความหมายของ “วาทกรรม” วGาหมายถึง 

กระบวนการในการสร6างหรือกำหนดแนวคิดและความหมาย ตลอดจนกรอบแนวคิดหรือ ทัศนะความเห็นรGวมกัน

ของสมาชิกในกลุGมใดกลุGมหน่ึง ตGอความสัมพันธ4ของหญิงชายในสังคม อาจจะเปDนรูปแบบของความรู6 ความจริงและ

อำนาจที่ได6ยึดติดกับสิ่งสร6างขึ้นให6ดำรงอยูGและยอม รับในสังคมวงกว6าง (Valorie) หรือควบคุมการกำหนดของ

ความสัมพันธ4ระหวGางหญิงชาย โดยกำหนดให6หญิงด6อยกวGาชายในสังคมระบอบชายเปDนใหญG และรวมถึงการทำ
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หน6าท่ีป∂ดก้ัน บดบัง ขจัดหรือทำลาย ส่ิงท่ีแตกตGางไปจากเอกลักษณ4และความหมายท่ีวาทกรรมน้ีสร6างข้ึน ถูกทำให6 

กลายเปDน “วาทกรรมหลัก” (Dominant Discourse) ดังนั้นวาทกรรมจึงเปDนมากกวGาเรื่องของภาษา หรือคำพูด 

แตGมีภาคปฏิบัติการของวาทกรรม รวมถึงการปฏิบัติ ความคิด ความเชื่อ เจตคติ คุณคGาและสถาบันตGาง ๆ ใน

วัฒนธรรมของสังคมท่ีเก่ียวข6องกับเร่ืองน้ัน ๆ ด6วย 

 เพราะฉะนั้น อาจกลGาวสรุปได6วGาป¢จจัยทางธรรมชาติและชีวภาพสGงผลตGอการกำหนดวาทกรรม

บทบาทและความสัมพันธ4ระหวGางเพศ ในความแตกตGางของความเปDนหญิงและความเปDนชาย และมีผลตGอการสร6าง

ความเชื่อให6ยึดมั่นตGอการปฏิบัติกันระหวGางเพศ วGาสิ่งใดเหมาะสม ควรกระทำหรือไมG ตามรูปแบบของความเชื่อใน

วัฒนธรรมของสังคม กลGาวคือ ป¢จจัยทางธรรมชาติและชีวภาพไมGใชGเพียงป¢จจัยเดียวที่จะสามารถอธิบายถึง

พัฒนาการของบทบาททางเพศได6อยGาง สมบูรณ4 เนื่องจากยังคงมีป¢จจัยด6านอื่นเข6ามามีอิทธิพลรGวมกัน นั่นคือ 

ป¢จจัยทางสังคม 

 2. ป¢จจัยทางสังคม การถูกแบGงแยกเพศทางชีวภาพได6นำมาสูGการแบGงแยกบทบาทของความเปDน

หญิงและความเปDนชาย ป¢จจัยทางสังคมเปDนป¢จจัยที่สำคัญในการประกอบสร6างทางบุคลิกภาพของเพศหญิงและ

ชาย ซึ่งป¢จจัยทางสังคมในที่นี้ ได6แกG ป¢จจัยโครงสร6างของครอบครัว (Family Structure) ป¢จจัยทางวัฒนธรรม 

(Culture) และบรรทัดฐานทางสังคม (Social Norms) และจุดเริ่มต6นของการเรียนรู6ที่สำคัญที่สุดของชีวิตมนุษย4

หญิงชาย น่ันก็คือ สถาบันครอบครัว 

 2.1 ป¢จจัยโครงสร6างของครอบครัว (Family Structure) : การอบรมเลี้ยงดูบุตรและ การผลิตซ้ำ

โครงสร6างของครอบครัวมีอิทธิพลตGอการอบรมเลี้ยงดูบุตรหญิงชายให6มีบุคลิกภาพ พฤติกรรมและความนึกคิด

ตามที่สังคมคาดหวัง การอบรมสั่งสอนและถGายทอดตามเจตคติของพGอแมGซึ ่งมีอิทธิพลตGอการเรียนรู 6และมี

ความสัมพันธ4กับเร่ืองบทบาททางเพศ ดังเชGน แนวคิดของ ไวท4ต้ิง และ เอ็ดเวิร4ดส4 (Whiting, Edwards, & Ember, 

1992) ได6กลGาววGา กิจกรรมสนับสนุนที่สGงเสริมสัมพันธ4ภาพกับผู6อื่นแกGเด็กหญิง ขณะที่สGงเสริม กิจกรรมที่ให6อิสระ

และมอบหมายงานนอกบ6านให6แกGเด็กชาย การสนับสนุนของพGอแมGในกิจกรรมที่แตกตGางกันระหวGางเด็กผู6หญิงและ

เด็กผู6ชาย ทำให6เด็กได6เรียนรู6บทบาททางเพศแตกตGางกัน 

 นอกจากพGอแมGจะมีบทบาทสGงเสริมกิจกรรมท่ีช้ีแนะเฉพาะสำหรับแตGละเพศแกGลูกแล6ว พGอแมGยังมี

สGวนเสริมสร6างบุคลิกภาพท่ัวไปท่ีแตกตGางกันระหวGางเพศหญิงกับเพศชายอีกด6วย กลGาวคือ ถ6าพGอแมGอบรมให6เด็ก มี

พฤติกรรมเปDนไปตามบทบาทที่ตรงตามเพศของเด็กที่สังคมคาดหวัง นับเปDนจุดเริ่มต6นของการกำหนดบทบาทและ

สถานภาพระหวGางผู6หญิงกับผู6ชายท่ีเด็กจะมีลักษณะตรงตามเพศตามเจตคติของพGอแมGและตามโครงสร6างทางสังคม

ที่กำหนดไว6 ในทางตรงข6าม หากพGอแมGอบรมเลี้ยงดูให6เด็กมีบทบาททางเพศที่ไมGเหมาะสมกับเพศตน เชGน อบรม

เลี้ยงดูเด็กชายแบบเด็กหญิง ก็จะทำให6เด็กเกิดการเรียนรู6บทบาททางเพศอยGางสับสนที่อาจกGอให6เกิดป¢ญหาในด6าน

พัฒนาการได6 เนื่องจากบทบาททางเพศไมGได6เปDนไปตามที่สังคมได6กำหนดและคาดหวังไว6 อาจทำให6เด็กเกิดภาวะ

สับสน รู6สึกแปลกแยก ถูกทำให6เปDนเด็กท่ีมีความผิดปกติทางเพศและไมGเปDนท่ียอมรับของสังคม  
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 เชGนเดียวกับ แนวคิดของ ธิดารัตน4 ธรรมเกสร (2543, น. 7) ได6ให6ทัศนะที่เกี่ยวกับบทบาททาง

เพศไว6วGา ลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลที่แสดงถึงความเปDนชายหรือความเปDนหญิงบุคคลเรียนรู6ได6จากการสังเกต

บุคคลที่อยูGรอบข6างทั้งที่ใกล6ชิดและไมGใกล6ชิด รวมถึงการอบรมสั่งสอนโดยตรงจากบิดามารดาและตัวแทนตGาง ๆ 

ในสังคมตั้งแตGวัยเด็ก ท6ายที่สุดบุคคลจึงมีเอกลักษณ4บทบาททางเพศ (Sex Role Identity) (S.L. Bem, 1974; 

Richmond-Abbott, 1992) ที่เหมาะสมเปDนของตนเองและเปDนที่ยอมรับจากคนในสังคมโดยที่จะแสดงออกท้ัง

ลักษณะความเปDนชายและความเปDนหญิงในหลาย ๆ ลักษณะรGวมกัน 

 เพราะฉะนั้น กลGาวสรุปได6วGา ครอบครัวมีสGวนในการประกอบสร6างอัตลักษณ4 ความเปDนหญิง 

ความเปDนชาย การผลิตซ้ำและสGงตGอมายาคติเกี่ยวกับความเชื่อชายเปDนใหญG กลGาวคือ วิธีการอบรมเลี้ยงดูของพGอ

แมGและกระบวนการหลGอหลอมของครอบครัว มีอิทธิพลเปDน อยGางยิ่งตGอการเรียนรู6บทบาททางเพศของหญิงและ

ชาย การถGายทอดทางวัฒนธรรมชายเปDนใหญG ในสังคมโดยรากฐานที่สำคัญเริ่มต6นจากเจตคติของพGอแมGและ

โครงสร6างของครอบครัว อีกทั้งบทบาททางเพศที่ถูกกำหนดโดยสังคมนั้น สังคมแตGละสังคมมีความแตกตGางกันยGอม

มีวัฒนธรรมที่แตกตGางกัน ดังนั้น บทบาททางเพศภาวะ (Gender) ในวัฒนธรรม (Culture) และบรรทัดฐานทาง

สังคม (social norms) จึงเปDนอีกป¢จจัยหน่ึงตGอกระบวนการสร6างความเปDนหญิงและความเปDนชายในสังคม 

 2.2 ป¢จจัยทางวัฒนธรรม (Culture) และบรรทัดฐานทางสังคม (Social Norms) บุคลิกภาพของ

ป¢จเจกไมGวGาจะเปDนเพศหญิงและชาย มีกระบวนการหลGอหลอมทางสังคมและทางวัฒนธรรมท่ีเปDนตัวประกอบสร6าง

บุคลิกภาพ (Characteristics) และความรู6สึกนึกคิดตามวัฒนธรรมในแตGละวัฒนธรรมนั้น มีความแตกตGางกัน

ออกไป อาทิเชGน วัฒนธรรมของสังคมตะวันตกก็จะมีการผลิตชายหญิงในรูปแบบวัฒนธรรมตะวันตก วัฒนธรรม

ของชาวเอเชียตะวันตกหรือตะวันออก ชาวจีน ชาวไทย หรือวัฒนธรรมที่ได6รับอิทธิพลตามความเชื่อทางศาสนาจะ

มีอิทธิพลตGอบทบาทและวิถีการดำรงชีวิตของหญิงชายเปDนอยGางมาก ความแตกตGางทางด6านวัฒนธรรมได6กGอให6เกิด

ความแตกตGางของบทบาทพฤติกรรม การกระทำ การแสดงออก เจตคติความคิด ความเชื่อ รูปแบบของการปฏิบัติ

ตGอตนเองและผู6และผู6อื่น และการถGายทอดจากคนรุGนหนึ่งสูGคนอีกรุGนหนึ่ง ซึ่งมีนักมานุษยวิทยาได6อธิบายแนวคิดไว6

ดังน้ี 

  Jane Prather (1971, p. 20) เชื่อวGาบรรทัดฐานทางสังคมจะทำหน6าที่กลGอมเกลาพฤติกรรม

และบุคลิกภาพที่สังคมเห็นวGาเหมาะสมให6แกGบุคคลแตGละเพศ และยังสGงผลทำให6ผู6หญิงทั้งหลายในสังคมเชื่อวGาการ

ทำงานนอกบ6านไมGเหมาะสมสำหรับผู6หญิง ผู6หญิงเหมาะที่จะอยูGบ6าน เปßาหมายของในชีวิตของผู6หญิงก็คือการเปDน

ภรรยาและแมG สGวนผู6ชายจะได6รับการขัดเกลาในอีกลักษณะหนึ่ง เนื่องจากในสังคมสGวนใหญGจำกัดให6เรื่องเกี่ยวกับ

งานหรือการประกอบอาชีพเปDนหน6าที่ของผู6ชาย และความสำเร็จในอาชีพเปDนสิ่งที่แสดงออกถึงความเปDนชาย

ข6อจำกัดเหลGาน้ีได6วิวัฒนาการมาตGอ ๆ กัน จนทำให6ผู6ชายเปDนผู6ครอบงำทางเศรษฐกิจและสังคมท่ีเหนือกวGา 

 ครานน่ี-ฟราสซิส แอน และคณะ (Anne Cranny-Francis et al., 2003) ได6อธิบายวGา ภายใต6

ระบบบรรทัดฐานทางเพศภาวะ (Gender System) ได6กำหนดแบบแผนและประเมินคุณคGาทางจิตวิทยา และ
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วัฒนธรรม สังคมของพฤติกรรมทั้งในเพศหญิงและเพศชาย ซึ่งพฤติกรรมของหญิงและชายจะถูกประเมินและ

ควบคุมผGานไปตามบรรทัดฐานที ่เปDนกรอบในการประเมินคุณคGาระหวGางกันและกันของความเปDนหญิง 

(Femininity) และความเปDนชาย (Masculinity) โดยกระบวนการขัดเกลาทางสังคม บรรทัดฐานที ่ผ Gาน

กระบวนการขัดเกลานี้ จะถูกซึมซับเข6าไปในระบบความคิดและจิตสำนึกของผู6หญิงให6ปฏิบัติตามแนวทางที่กำหนด

ไว6 หากมีการละเมิดบรรทัดฐาน ผู6หญิงจะได6รับการลงโทษจากสังคม และรู6สึกผิดอันจะนำไปสูGการประณามตนเอง 

กระบวนการประทับตราทางสังคมจึงเปDนกลไกสำคัญท่ีสนับสนุน บังคับให6เกิดข6อจำกัดและขีดวงขอบเขตให6ผู6หญิง 

 Margaret Mead (1963, p. 16) ให6ความเห็นไว6วGา เพศที่กำหนดโดยสังคมนั้นจะแตกตGางกัน

ออกไปในเกือบทุกสังคม ขึ้นอยูGกับคGานิยมและความเชื่อของแตGละวัฒนธรรม หลายวัฒนธรรมเชื่อกันวGาในรGางกาย

ของบุรุษเพศ ประกอบด6วยธาตุความเปDนชายและความเปDนหญิงรวมอยูGด6วยกัน (แนวคิดของ Essentialism) ทำให6

โลกของชายเป∂ดกว6างอยGางเสรี ในขณะท่ีรGางกายของหญิงมีธาตุความเปDนหญิงเพียงอยGางเดียว ฉะนั้นโลกของ

ผู6หญิงจึงเปDนโลกป∂ดและมีข6อจำกัด จากความเชื่อดังกลGาวนี้ทำให6วัฒนธรรมและประเพณีที่สังคมยึดถือกันมาใน

การปฏิบัติตGอมนุษย4สองเพศนี้อยGางแตกตGางกันออกไป ดังจะเห็นได6จากการอบรมเลี้ยงดูภายในครอบครัวและการ

สั่งสอนให6รู6ระเบียบสังคมที่ถGายทอดกันมานับชั่วคน ได6เน6นถึงความเปDนผู6นำของชายและฐานะผู6ตามของสตรี หรือ

เนื่องจากความเชื่อในเรื่องความบริสุทธิ์และพรหมจารีที่สตรีจะต6องรักษาไว6กGอนแตGงงาน ทำให6เด็กผู6หญิงถูก

ควบคุมให6อยูGภายในขอบเขตที่กำหนดไว6 เชGน ภายในบ6าน ในขณะที่ครอบครัวและสังคมได6เป∂ดโอกาสให6เด็กชายมี

เสรีภาพที่จะออกจากนอกบ6าน แสวงหาความเปDนผู6นำและความเปDนชายด6วยตนเองนอกจากสภาพสังคมได6ปลูกฝ¢ง

เจตคติให6เชื่อระบบสังคมชายเปDนใหญGแล6ว ยังมีระบบความเชื่อที่มีแนวคิดที่ไมGเห็นวGาหญิงและชายเปDนมนุษย4ที่เทGา

เทียมกัน มีเพียงแตGความเห็นที่วGาชายเหนือกวGาและหญิงด6อยกวGา เปDนเจตคติที่ครอบงำและมีอิทธิพลอยGางมาก

เหนือความเปDนไปในสังคม ผลก็คือ ผู6หญิงต6องเปDนฝºายเสียเปรียบและต6องถูกกำหนดบทบาทให6สนองความต6องการ

ของสังคมที่ชายเปDนผู6นำมากกวGาที่จะคำนึงถึงโอกาสและความก6าวหน6าสำหรับตนเอง ทั้ง ๆ ที่ผู 6หญิงก็เปDน

ทรัพยากรกำลังมนุษย4เทGา ๆ กับชาย 

 ในหลายกรณีผู6หญิงยังคงถูกตัดทอนโอกาสที่จะพัฒนาความสามารถและความรอบรู6ของตน ทำ

ให6เปDนการยากสำหรับผู6หญิงที่จะยกระดับฐานะของตนเพื่อเป∂ดโอกาสที่ดีกวGาในสังคม อาทิเชGน วัฒนธรรมและ

บรรทัดฐานทางสังคมเกี่ยวกับความเปDนแมG (Maternity Norms) ใช6การแบGงแยกชีวภาพทางรGางกายเปDนบรรทัด

ฐานที่กำหนดแนวทางทั่ว ๆ ไปและอยูGเบื้องหลังสภาวะพื้นฐานของเพศหญิงที่กลGาวเรียกวGา “สภาวะธรรมชาติ” 

มักเปDนสิ่งควบคุมอิสรภาพสGวนบุคคลของผู6หญิง การกำหนดบทบาทของผู6หญิงตGอภาระรับผิดชอบในการเลี้ยงดู

บุตร การจำกัดสิทธิและโอกาสของผู6หญิงในการทำงาน และเจตคติ เกี่ยวกับเรื่องเพศถูกทำให6เปDนวัฒนธรรม 

คGานิยมหรือความเชื่อในการควบคุมพฤติกรรมทางเพศของผู6หญิง (Sexuality Norms) และเปDนแกนกลางสำคัญท่ี

ทำให6เพศหญิงตกอยูGในสภาพที่เปDนรองอยGางไรก็ตาม หากเมื่อมองลงไปในรูปแบบของวัฒนธรรมเรื่องของบทบาท

ทางเพศ อาจสังเกตได6จากบทบาทของความเปDนแมGในแตGละวัฒนธรรมของแตGละสังคม อยGางเชGน ความเปDนแมGใน
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สังคมไทยเปDนรูปแบบหนึ่ง แมGในสังคมตะวันตกหรือสังคมจีนก็เปDนอีกรูปแบบหนึ่งที่ไมGเหมือนกัน แตGยังคงถูก

เชื่อมโยงอยูGกับบทบาทในเรื่องของเพศอยูGเชGนเดิม จึงเห็นได6วGา วัฒนธรรมนั้นสามารถสร6างหรือกำหนดรูปแบบ

บทบาทของแตGละ เพศได6 การสร6างภาพพจน4ให6สตรีด6อยกวGาชายเกือบทุกด6าน ดังเชGน วาทกรรมที่ได6ผGานสถาบัน

ตGาง ๆ ในสังคม การสร6างสัญชาตญาณของความเปDนแมG ความเปDนเมียและความเปDนหญิงที่แรงกล6าใช6ระบบ

วัฒนธรรมเชื่อมโยงกับธรรมชาติของรGางกายผู6หญิง บทบาทของภรรยาที่ดีและซื่อสัตย4 บทบาทของแมGผู6ดูแลทุกข4

สุขของลูก ๆ ขณะที่ผู6ชายกลับมีรูปแบบของวัฒนธรรมที่ไมGเหมือนกัน ผู6หญิงจะถูกยึดติดในสถาบันครอบครัวเปDน

สำคัญ แตGผู6ชายจะผูกพันและให6ความสำคัญกับสถาบันอื่น ๆ ในสังคมมากกวGาผู6หญิง อีกทั้งเกือบทุกวัฒนธรรมใน

สังคมพบวGา การให6คุณคGาตGอบทบาททางเพศของหญิงชายทางความคิด พฤติกรรมและการปฏิบัติมีนัยยะท่ีแสดงให6

เห็นถึงความเหนือกวGาของชายอันเปDนการให6คุณคGาที่ไมGเทGาเทียมกันระหวGางเพศหญิงกับเพศชายท่ีมีความเปDนเพศ

และบทบาททางเพศเปDนตัวกำหนด การถูกตีคGา “ความเปDนหญิงต่ำกวGาความเปDนชาย” เปDนประเด็นหลักที่อยูG

เบื้องหลังในการเลือกปฏิบัติและความไมGเทGาเทียมกันระหวGางเพศหญิงกับเพศชาย อีกทั้งความไมGเทGาเทียมกัน

ระหวGางเพศที่เกิดขึ้น ในบางกรณีก็เกิดจากการยอมรับในความอยุติธรรมนั้นจากตัวของผู6หญิงเอง อาจมาจาก

ระบบความคิดความเชื่อทางวัฒนธรรมที่ได6รับการถGายทอดจากครอบครัวหรือสถาบันตGาง ๆ ในสังคมที่ผู6หญิงได6

เรียนรู6ซึมซับและยอมรับอยGางไมGรู6ตัว โดยมองวGาเปDนเร่ืองท่ีเหมาะสม ควรกระทำ และมิเคยคิดโต6แย6งใด ๆ 

 ดังนั้นท้ังสามป¢จจัยที่กลGาวมาข6างต6นนี้ มีอิทธิพลสำคัญตGอการกำหนดบทบาททางเพศ และ

ความสัมพันธ4ระหวGางเพศ จากป¢จจัยทางธรรมชาติและชีวภาพ และป¢จจัยทางสังคมได6หลGอหลอมบทบาททางเพศ 

ผGานกระบวนการขัดเกลาจากสถาบันตGาง ๆ ในสังคม ให6กลายเปDนแบบแผนความประพฤติของคนแตGละเพศ 

จนกระท่ังเกิดการยอมรับและรู6สึกวGาพฤติกรรมเหลGานี้ ติดตัวมาตั้งแตG กำเนิดโดยธรรมชาติ ซึ่งอาจสรุปได6ดังน้ี 

(ภัสสร ลิมานนท4, 2542, น. 9-10) 

 

 

 
   

รูป 11 อิทธิพลสำคัญตGอการกำหนดบทบาททางเพศ และความสัมพันธ4ระหวGางเพศ 

  กลGาวคือ ป¢จจัยทางธรรมชาติ ได6กGอให6เกิดรูปแบบของพฤติกรรมทางสังคมหรือ วัฒนธรรม อันมา

จากการเรียนรู6และอบรมสั่งสอนในบทบาทของแตGละเพศในวัฒนธรรมนั้น ๆ และแสดงออกให6เปDนไปในทาง

เดียวกันตามความคาดหวังของสังคมที่สมาชิกทุกคนพึงควรยอมรับและปฏิบัติ เพราะฉะนั้นในแนวคิดเรื่อง “เพศ

ภาวะ” (Gender) นี้ได6อธิบายให6เห็นถึงสถานภาพและบทบาทที่ด6อยกวGาของผู6หญิงในความเหนือกวGาของชาย ใน

ความไมGเทGาเทียมกันทางเพศที่มีปรากฏการณ4อยูGอยGางเปDนสากล และนำมาประกอบการวิเคราะห4กับเรื่อง “ศึกษา

วิเคราะห4บทบาทและความสัมพันธ4หญิงชายของกลุGมแมGค6าหาบเรGแผงลอย ในความสัมพันธ4ทางบุคลิกภาพ 3 

ป"จจัยทางธรรมชาติ 

และพฤติกรรมทาง 

สงัคม (วฒันธรรม) 

การอบรมให:รู:ระเบียบ 

สังคมในเร่ืองบทบาท 

ของแต่ละเพศ 

ความคาดหวังของ 

สังคมในการแสดงออก 

และพฤติกรรมทางเพศ 

สมาชิกสังคมแตG 

ละเพศยอมรับ 

และปฏิบัติตาม 
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รูปแบบ”ที่ผู 6รGวมวิจัยทุกคนมีวิถีชีวิตที่ไมGเหมือนกัน บทบาทและรูปแบบของความสัมพันธ4ในครอบครัวความ

แตกตGางของเพศภาวะตGอวิถีการดำเนินชีวิต การยอมรับในความเหนือกวGาของชายในระบอบสังคมชายเปDนใหญG 

ผู6หญิงบางกลุGมยอมจำนนถึงแม6วGาผู6หญิงกลุGมนั้นมีความสามารถแตGก็ไมGสามารถละทิ้งผู6ชาย (สามี) ได6 ทั้งที่ผู6ชายไมG

มีความรับผิดชอบใด ๆ ตGอผู6หญิงและครอบครัว ในบทบาทความเปDนแมGและบทบาทความเปDนเมียของผู6หญิงตาม

การแบGงแยกทางเพศตามสรีระรGางกายการกำหนดบทบาทของตนและสมาชิกในครอบครัวให6เปDนไปตามวัฒนธรรม

ประเพณี ซ่ึงยึดถือและเช่ือม่ันวGาถูกต6องและดีงามทำให6สมาชิกหญิงชายในสังคมต6องปฏิบัติตามอยGางเปDนแบบแผน 

 

2.6.2 ความแตกตXางระหวXาง Sex กับ Gender?  

  จะเห็นได6วGานอกจากจะมีหน6าที่ในการแบGงแยกความแตกตGางระหวGางความเปDนเพศแล6ว Gender 

ยังแสดงถึงบทบาททางสังคมและวัฒนธรรมที่สัมพันธ4ตGอความเปDนเพศ (Fowles, 1996; Lacey, 1998) รวมถึง

กำหนดพฤติกรรมการแสดงออกที ่ควรจะเปDนสาหรับแตGละเพศ  (Costa, 1994) ซึ ่งความคาดหวังทางด6าน

พฤติกรรมก็จะมีความหลากหลายแตกตGางกันไปสังคม (Peoples, 2001) โดยอาจกลGาวได6วGา Gender จะเปDน

ตัวกำหนด Gender Role (บทบาททางเพศ) ที่หมายถึง การแสดงออกทางพฤติกรรม แนวคิด ทัศนคติ และการ

แสดงออกทางอารมณ4ความรู6สึกที่ถูกคาดหวังจากสังคมเพื่อให6สอดคล6องกับเพศของตนที่ถูกกำหนดจากลักษณะ

ทางชีววิทยา ดังจะเห็นได6วGาการแสดงออกถึงความเปDนเพศไมGได6จากัดแคGเพียงการแสดงออกทางด6านรGางกายท่ี

สามารถมองเห็นได6จากภายนอก แตGยังรวมถึงความนึกคิดในจิตใจอีกด6วย 

 ดังนั้น จึงอาจสรุปได6วGาความแตกตGางระหวGาง Sex กับ Gender คือ Sex หมายถึง การ แบGงแยก

เพศจากลักษณะทางชีววิทยาที่แบGงคนออกเปDนชาย (Male) และหญิง ( Female) สGวน Gender หมายถึง การ

แบGงแยกเพศจากการอิทธิพลของสังคมและวัฒนธรรมที่แบGงออกเปDนความเปDนชาย ( Masculine) และความเปDน

หญิง ( Feminine) ดังแสดงให6เห็นถึงความแตกตGางของ Sex และ Gender  

 จากความแตกตGางระหวGางความหมายของ Sex และ Gender ที่กลGาวมานีจึ้งกลายเปDนประเด็นท่ี

ถกเถียงกันวGาหากความเปDนเพศเปDนสิ่งถูกกำหนดจากเพียงลักษณะทางชีวภาพติดตัวมาตั้งแตGกำเนิดเหมือนนิยาม

ของคาวGา Sex แล6ว ความเปDนเพศชายหรือหญิงจะไมGสามารถเปลี่ยนแปลงได6 แตGอยGางไรก็ตามหากความเปDนเพศ

ถูกสร6างข้ึน มาภายหลังจากการเรียนรู6ในสังคมตามนิยามของ Gender ความเปDนเพศชายหรือหญิงก็จะเปDนส่ิงท่ีล่ืน

ไหล ไมGตายตัวสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได6 สิ่งใดที่แตGเดิมจำกัดความหมายให6เฉพาะเพศใดเพศหนึ่งก็อาจขยาย

ความหมายมาสูGอีกเพศหนึ่งได6 เชGน เดิมการแสดงออกทางอารมณ4จากัดอยูGในผู 6หญิงเทGานั ้น ผู6ชายต6องเก็บ

ความรู6สึกไว6 แตGป¢จจุบันจะเห็นวGาผู6ชายก็สามารถแสดงอารมณ4ความรู6สึกได6เชGนเดียวกัน จะเห็นวGาด6วยความหมาย

ของ Gender ทาให6พรมแดนท่ีเปDนเส6นก้ันระหวGางความเปDนชายและความเปDนหญิงกาลังถูกสร6างความหมายใหมG 

 จากคำอธิบายที่กลGาว สามารถกลGาวโดยสรุป คือ ความเปDนเพศหรือความเปDนหญิงความเปDนชาย

นั้น เปDนเรื่องของการประกอบสร6างทางสังคม (Social Construction) มีกระบวนการทางสังคมและวัฒนธรรมท่ี



    

 

128 

ทำให6เกิดความเปDนหญิงชายขึ้นมา โดยมักจะอิงกับเพศทางสรีระ คุณลักษณะของแตGละเพศที่ถูกกำหนด ไมGใชGสิ่งท่ี

เกิดขึ้นตามธรรมชาติ แตGได6ถูกสร6างขึ้นโดยผGานกระบวนการขัดเกลาทางสังคมที่หลGอหลอมแมGแบบทางพฤติกรรม

จากสถาบันทางสังคม อันได6แกG ครอบครัว โรงเรียน ส่ือมวลชน และสิ่งแวดล6อมด6านตGาง ๆ เปDนต6น (Connell, 

2002) 

2.6.3 แนวทางการศึกษา Gender 

  จากข6อมูลข6างต6นทาให6สามารถแยกการศึกษาเรื่องเพศออกเปDน 2 กระแสหลัก ตามแนวคิดของ

ประภาพร ชินวงศ4 (2546) ดังน้ี  

1. แนวสารัตถะนิยม (Essentialism) มองเรื ่องเพศเปDนเรื ่องปกติ ธรรมชาติตายตัวและไมGมีวัน

เปลี่ยนแปลง เกิดขึ้น จากป¢จจัยทางด6านชีววิทยาเปDนตัวกำหนดสร6างความเปDนป¢จเจกให6แตGละบุคคล

ตามเพศที่เกิดมา เชGน ผู6หญิงเกิดมาพร6อมกับหน6าที่ในการอุ6มท6อง ให6กำเนิดทารก และความเปDนแมG 

จึงต6องมีความอGอนน6อม นอบน6อม เข6าอกเข6าใจ และมีอารมณ4อGอนไหวสGวนผู6ชายต6องมีคุณสมบัติของ

ความเปDนพGอจึงต6องมีความหนักแนGน เปDนผู6นา และมีเหตุผล เปDนต6น 

2. แนวการกำหนดสร6างจากสังคม ( Social Construction) ได6ให6มุมมองเพิ่มเติมขึ้น จากความหมาย

เดิมวGาเพศถูกกำหนดสร6างจากธรรมชาติแล6ว แตGความเปDนเพศ คือสGวนท่ีได6รับมาภายหลังจากการถูก

สร6างหรือกำหนดข้ึน จากกระบวนการทางสังคม โดยมองวGาในฐานะท่ี มนุษย4เราเปDนสมาชิกของสังคม

จึงถูกอบรมบGมนิสัยจากอิทธิพลของโครงสร6างทางสังคมและวัฒนธรรม เชGน อิทธิพลจากครอบครัว 

โรงเรียน ศาสนา การเมือง ส่ือมวลชน ฯลฯ ซึงจะสGงผลตGอความเปDนเพศทาให6ความเปDนเพศไมGตายตัว

และสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยสอดคล6องกับแนวคิดของ Judith Butler ที่ปรากฏในหนังสือ 

Gender trouble : feminism and the subversion of identity (1990) ที่วGาความเปDนเพศไมGใชG

ส่ิงติดตัวมนุษย4มาตามธรรมชาติ แตGเปDนส่ิงท่ีเรากระทำเอง (วุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ, 2549)  

 โดยการศึกษาคร้ังน้ี ผู6วิจัยได6ยึดแนวคิดแบบการประกอบสร6างทางสังคม Social Construct หรือ 

Constructivism เปDนหลักในการศึกษา เนื่องจากในความเปDนจริงแล6ว เราพบวGาแม6ป¢จจัยทางชีววิทยาจะมีสGวน

สำคัญในการกำหนดความแตกตGางทางสรีระทางรGางกายในขณะแรกเกิด อยGางไรก็ตามเมื่อเติบโตขึ้น มาความเปDน

เพศชายหรือหญิงนั้น ไมGได6ถูกจากัดอยูGแคGเพียงลักษณะทางกายภาพเทGานั้น แตGได6รับอิทธิพล จากโครงสร6างทาง

สังคม วัฒนธรรม สGงผลให6การแสดงออกภาพความเปDนชายมีความหลากหลายและแตGละรูปแบบก็มีลักษณะ

เฉพาะที่แตกตGางกันออกไป ซึ่ง ในการศึกษาครั้งน้ี จะศึกษาถึงภาพความเปDนชายที่ปรากฏใน “โฆษณา” ซึ่งถือได6

วGาเปDนป¢จจัยท่ีมีอิทธิพลตGอความเปDนเพศอยGางมากในยุคข6อมูลขGาวสารเชGนป¢จจุบัน 
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2.6.4 วิวัฒนาการการศึกษาความเปÇนชายและทฤษฏีความเปÇนชาย 

  การศึกษาเรื่องความเปDนชายเริ่มต6นขึ้นหลังจากการกระแสวิพากษ4วิจารณ4แนวคิดความเปDนเพศ 

(Gender) ซึ่งเปDนผลจากการเคลื่อนไหวเพื่อเรียกร6องสิทธิสตรีในชGวงปh 1970s  (Franklin, 1984) การเคลื่อนไหว

ครั้งนั้นทำให6บทบาทของผู6หญิงที่ควรจะเปDนในแบบเกGาถูกนามาทบทวนอีกครั้งวGาอะไรคือสิ่งที่ผู6หญิงควรจะเปDนจึง

เริ่มมีข6อสงสัยขึ้นเกี่ยวกับบทบาทและรูปแบบพฤติกรรมที่ควรจะเปDนของผู6ชายวGาแท6ที่จริงแล6วความเปDนชายคือ

อะไร (สิลาพร เจริญสาธิต, 2553)  

  ความเปDนชายเปDนสิ่งที่เกิดขึ้นมายาวนานโดยนักวิชาการด6านมานุษยวิทยาได6ให6ข6อสรุป ถึงที่มา

ของความเปDนชายวGา ความเปDนชายเกิดขึ ้นมาจากการประกอบสร6างของกระบวนการทางสังคม (Social 

Construct) (Doyle, 1995)  ดังที ่ Richmond-Abbott (1992) เสนอวGา นอกเหนือจากป¢จจัยทางชีวภาพท่ี

สามารถบGงบอก ถึงความแตกตGางทางสรีระระหวGางเพศชายและเพศหญิงแล6ว สถานะทางสังคมชนชั้น เชื้อ ชาติ 

และภูมิหลัง รวมถึงอิทธิพลของภาษา สื่อมวลชน และระบบการศึกษาก็มีสGวนในกระบวนการสร6างความเปDนเพศ

และบทบาททางเพศด6วยเชGนกัน 

   สอดคล6องกับความคิดเห็นของ Beynon (2002) ที่วGา “ผู6ชายไมGได6เกิดมาพร6อมกับความเปDน

ชาย” แตGสิ่งที่มีผลตGอการสร6างความเปDนชาย ได6แกG ประวัติศาสตร4 สถานที่ อายุ รGางกาย  การศึกษา สถานะ วิถี

ชีวิต ชนชาติ สภาพภูมิศาสตร4 ความเชื่อ ชนช้ันอาชีพ รวมถึงวัฒนธรรม  เชGน เดียวกับ  Strate (1992) ที่ได6กลGาว

วGา ชีววิทยา อาจเปDนตัวกาหนดให6เราเปDนเพศชายหรือเพศหญิง แตGสังคมและวัฒนธรรมตGางหากที่เปDนตัวกาหนด

ความเปDนชายหรือหญิงรูปแบบพฤติกรรมบุคลิกลักษณะเฉพาะตัวของความเปDนชายและความเปDนหญิงอยGาง

แท6จริงเชGนเดียวกันกับ  Barthel (1992) ท่ีกลGาววGา ความเปDนชายหรือหญิงคือ ส่ิงท่ีได6รับการสร6างจากสังคม 

   นอกจานี้ Shepherd (2007) ยังได6กลGาวอีกวGาคำพูด การกระทำทัศนคติของผู6ชาย หรือผู6หญิงท่ี

แสดงออกถึงความเปDนชาย ล6วนถูกเรียกวGา “ความเปDนชาย” แทบทั้งสิ้น จากการที่ความเปDนชายไมGได6ติดตัวมาแตG

กำเนิด แตGเปDนส่ิงท่ีสร6างข้ึน ภายหลังจากสังคม ทำให6ความเปDนชายไมGได6จำกัดเฉพาะในเพศใดเพศหน่ึงเทGาน้ัน ดังท่ี

เราจะเห็นได6วGาความเปDนชายสามารถปรากฏได6ท้ังในเพศชายและเพศหญิง ในทางตรงข6ามความเปDนหญิงก็สามารถ

ปรากฏได6ทั้งในทั้งเพศหญิงและเพศชายเชGนกัน ดังแสดงให6เห็นในภาพประกอบ (Hakala, 2005) อยGางไร ก็ตามใน

การศึกษาคร้ังน้ี จะพิจารณาเฉพาะความเปDนชายท่ีปรากฏในเพศชายเทGาน้ัน 
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รูป 12 รูปแบบของความเปDนชายและความเปDนหญิง 

 

  จึงอาจสรุปได6วGา ความเปDนชายได6รับอิทธิพล จากป¢จจัยทางสังคม วัฒนธรรมประวัติศาสตร4 ซึ่งจะมีความ

แตกตGางกันตามเวลาและสถานที่ท่ีเปลี่ยนแปลงไป (Kimmel, 1987) สGงผลให6ความเปDนชายมีลักษณะที่ลื่นไหล 

สามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบได6ตลอดเวลาตามป¢จจัยแวดล6อมที่เปลี่ยนแปลงไป (Wicks & Mills, 2000) ทำให6เรา

สามารถเห็นรูปแบบความเปDนชายท่ีหลากหลายตามแตGบริบทของสังคมท่ีบุคคลน้ัน ๆ เปDนสมาชิก (Strate, 1992) 

 

ความหมายของความเปÇนชาย  

   ในชGวงแรก “ความเปDนชาย ” ถูกให6ความหมายวGาเปDนด6านตรงข6ามของความเปDนหญิง   

(Connell, 1987:1995:2005) ความเปDนชายแบบดั้งเดิมจึงหมายถึงอะไรที่ไมGใชGความเปDนหญิง เชGน ถ6าผู6หญิงขาด

ความมั่นใจ ผู6ชายจะเปDนความมั่นใจ ผู6หญิงไมGกล6าแสดงออก ผู6ชายจะต6องกล6าแสดงออก หรือผู6หญิงเปDนผู6ตาม 

ผู6ชายจะต6องเปDนผู6นา (Franklin, 1984) โดยเน6นไปยังความแตกตGางระหวGางบุคลิกลักษณะพื้นฐานของผู6หญิงกับ

ผู6ชาย (Connell, 2002) จึงอาจสรุปได6วGาความเปDนชาย คือ สามัญสำนึก (Common Sense )  ทุกอยGางที่ไมGใชG

ความเปDนหญิง (Hirschman, 1999) หรือสรุปได6ดังตารางตGอไปน้ี 
 

 

 

 

 

 

ป#จจัยทางสังคม 

เพศสภาพ (Gender) 

ความเป7นชาย (Masculinity) ความเป7นหญิง (Femininity) 

ปรากฏในเพศชาย ปรากฏในเพศหญิง ปรากฏในเพศชาย ปรากฏในเพศหญิง 
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ตาราง 5 ลักษณะท่ีผู6ชายและผู6หญิงควรจะเปDน 

ลักษณะท่ีผู6ชายควรจะเปDน 

(Supposed Male Traits) 

ลักษณะท่ีผู6หญิงควรจะเปDน 

(Supposed Female Traits) 

ผู6กระทำ (Active) ผู6ถูกกระทำ (Passive) 

ทะเยอะทะยาน (Ambitious)  ความพอใจ (Content) 

การวิเคราะห4 (Analytical) สัญชาตญาณ (Intuitive) 

หนักแนGน (Assertive) คล6อยตามได6งGาย (Receptive) 

ความนGาสนใจเกิดจากความสำเร็จ (Attractiveness 

derived from achievement) 

ความนGาสนใจเกิดจากรูปลักษณ4ภายนอก 

(Attractiveness derived from Physical 

appearance) 

กล6าหาญ (Brave) ข้ีขลาด (Timid) 

การแขGงขัน (Competitive) ความรGวมมือรGวมใจ (Cooperatives) 

มีอำนาจเหนือ (Dominant) วGานอนสอนงGาย (Submissive) 

อิสระ (Independent) ต6องพ่ึงพาผู6อ่ืน (Dependent) 

ใช6อารมณ4 (Insensitive) อGอนไหว (Sensitive) อGอนไหว (Sensitive) 

ฉลาด (Intelligent & Competent) ไมGฉลาด (Unintelligent & Incapable) 

ใช6เหตุผล (Rational) ใช6อารมณ4 (Emotional) 

ความรุนแรงทางเพศ (Sexual Aggressive) วัตถุทางเพศ (Sex Object) 

แข็งแรง (Strong) อGอนแอ (Weak) 

 ที่มา: Macionis (2001) Sociology, Upper Saddle River, NJ, Prentice Hall.  

 

   นอกจากนี้ยังมีผู6ให6ความหมายความเปDนชายไว6อีกมากมายดังเชGน Brannon (1985) กลGาววGา

ความเปDนชายเปDนบทบาททางสังคม ซึ ่งแตGละคนเรียนรู 6ที ่จะกระทำและแสดงออกเพื ่อให6สอดคล6องกับ

ขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรมและความคาดหวังของสังคม โดยบทบาทความเปDนชายท่ีเกิดขึ้นจากสังคมจะ

สะท6อนให6เห็นผGานทางภาพลักษณ4ที่แตGละคนถูกคาดหวังให6แสดงออกถึงความเปDนชาย (Wicks & Mills, 2000) 

โดยภาพทที่วGานี้ สามารถปรากฏให6เห็นได6ตั้งแตGชGวงวัยเด็กจนกระทั่งเติบโตเปDนผู6ใหญG ดังจะเห็นได6จากการปลูกฝ¢ง

ให6เด็กผู6ชายมีความเข6มแข็งดูแลตัวเองได6 ห6ามไมGให6ร6องไห6เนื่องจากเปDนสัญลักษณ4ที่แสดงถึงความอGอนแอของเพศ

หญิง (Wood, 2003) เมื่อโตเปDนผู6ใหญG ผู6ชายก็จะถูกคาดหวังให6กล6าหาญ เปDนผู6นำเกGงแข็งแกรGง อดทน มีความ

รับผิดชอบ มีเหตุผล มีความยุติธรรม สิ่งเหลGานี้จะถูกอบรมสั่งสอนตั้งแตGเด็กผGานแตGละองค4ประกอบของโครงสร6าง

ทางสังคม จะเห็นได6วGาความเปDนชายไมGใชGสถานะที่ติดตัวมาแตGกำเนิด ทุกคนสามารถเรียนรู6ที่จะแสดงออกถึงความ
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เปDนชายได6 ทาให6แตGละคนต6องหาวิธีการดารงรักษาความเปDนชายผGานการกระทำตGาง ๆ เพื่อรักษาและปกปßอง

ความเปDนชายไว6อยGางย่ังยืน  

   อยGางไรก็ตามหากเปDนไปตามทฤษฎีแล6ว ผู6ชายที่มีความเปDนชายจะต6องไมGมีลักษณะความเปDน

หญิงใด ๆ ปรากฏอยูGเลย ไมGวGาจะเปDนการแสดงออกทางอารมณ4 ความรู6สึก ความอGอนแอ ความอGอนไหว ความเห็น

อกเห็นใจ การวางเฉย ฯลฯ ล6วนเปDนการแสดงออกถึงความเปDนหญิงที่ตรงกันข6ามกับความเปDนชายอยGางสิ้น เชิงดัง

ความหมายของความเปDนชายในแบบ (Traditional Man) ตามแนวคิดของตะวันตก ที่วGา ผู6ชายต6องเครGงเครียด 

จริงจัง เด็ดขาด รับผิดชอบตGอครอบครัว หน6าที่การงาน มีระเบียบวินัย มีความอดทน เปDนผู6นำ เกGงกาจ รอบรู6 มี

ความเข6มแข็ง มีความสามารถในการแก6ไขป¢ญหา มีเหตุผลไมGแสดงออกถึงอารมณ4ที่อGอนไหว ไมGสนใจเรื่องความ

สวยความงามของรGางกาย เน่ืองจากถือเปDนเร่ืองของผู6หญิง 

   แตGภายหลังจากสภาพแวดล6อมทางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปในป¢จจุบันทาให6การดำรงรักษาความ

เปDนชายได6มีการปรับเปลี่ยนให6สอดคล6องกับขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรมภาพการแสดงออกถึง 

อารมณ4ความรู 6สึกตGาง ๆ ที ่เดิมอาจถูกมองวGาเปDนการแสดงออกถึงความเปDนเพศหญิงได6รับการยอมรับใน

ความหมายของความเปDนชายมากขึ้น ดังเชGนการแสดงออก ด6านอารมณ4 หรือความสนใจในเรื่องความสวยความ

งามเปDนแนวคิดที่ได6รับการยอมรับจาก ความเปDนชายในยุคสมัยใหมG ดังตัวอยGางที่เห็นได6จากผู6ชายแบบ Metro 

Sexual ในป¢จจุบัน เชGน นักกีฬาฟุตบอลและนายแบบระดับโลกอยGาง David Beckham หรือนักร6องที่มีชื่อเสียงใน

ประเทศไทยอยGางโดมปกรณ4 ลัม ซึ่งถือเปDนผู6ชายที่ให6ความสนใจเรื่องรูปลักษณ4ภายนอก ใสGใจและดูแลตนเองเปDน

อยGางมาก แตGกระน้ัน ก็ยังได6รับความนิยมชมชอบและยอมรับในความเปDนชาย 

   คุณลักษณะความเปDนชายในยุคหลังมีความยืดหยุGน (Flexibility) และล่ืนไหล (Fluidity) มากกวGา

เดิม เส6นกั้นพรมแดนระหวGางความเปDนชายและความเปDนหญิงเริ่มเข6าใกล6กันมากขึ้น ผู6ชายสามารถแสดงออกถึง 

อารมณ4ความรู6สึกด6านที่อGอนไหวได6เวลาเกิดเรื่องสะเทือนใจ ไมGจำเปDนต6องเครGงขรึม เข6มแข็ง และแสดงออก ซ่ึง

ความเปDนผู6นำในทุก ๆ ด6านตลอดเวลาดังเชGนที่เคยเปDนมาสGงผลให6ขอบเขตของความเปDนขยาย ออกไปมากยิ่งข้ึน 

นอกจากความแตกตGางทางสรีระและบทบาททถูกกคาดหวังจากสังคมแล6ว ความเปDน ชายยังอาจหมายรวมถึง ส่ิง

ใดก็ตามที่แสดงสดงออกถึง อัตลักษณ4ของผู6ชาย ไมGวGาจะเปDนวิธีการดำเนินชีวิต ระบบความคิด ความเชื่อ การ

แสดงออกของพฤติกรรมทางกาย อารมณ4 และความรู6สึกของผู6ชายในทุก ๆ ด6านทั้ง ในเรื่องชีวิตสGวนตัวและหน6าท่ี

การงาน เนื่องจากส่ิงเหลGานีล6วนได6รับอิทธิพลจากสังคมและแสดงออกให6เห็นถึงความเปDนชายแทบทั้ง สิ้น(ประภา

พร ชินวงศ4, 2546) 

   จากการที่สังคมเปDนผู6กำหนดสร6างความเปDนชายขึ้นมาสGงผลให6คนเราสามารถแสดงออกถึงความ

เปDนชายได6ในหลากหลายรูปแบบ (Beynon, 2002) ดังนั้น เงื่อนไขความเปDนชายไมGหยุดนิ่ง สามารถเปล่ียนแปลง 

ล่ืนไหล ได6ตลอดเวลาจากความแตกตGางทางบริบทของสังคม วัฒนธรรม  
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รูปแบบความเปÇนชาย  

   จากที่กลGาวไปแล6ววGาความเปDนชายเปDนสGวนหนึ่งของ Gender ภายใต6สมมติฐาน ความเปDนชาย 

(Masculinity) ไมGได6ติดตัวมนุษย4มาแตGเกิด แตGเปDนสิ่งที่ถูกสร6างขึ้น ภายหลังจากสังคมวัฒนธรรม ทำให6ความเปDน

ชายจึงเต็มไปด6วยความหลากหลายและผสมผสานไมGได6ตายตัวในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ดังจะเห็นได6จากตัวอยGาง

ภาพความเปDนชายท่ีมีมากมายหลายประเภทในสังคมไทยป¢จจุบัน เชGน ผู6ชายแบบเพลย4บอย ผู6ชายแบบเจ6าชู6 ผู6ชาย

อนุรักษ4นิยม ผู6ชายแบบนักเลง ผู6ชายแบบมาดนักธุรกิจ ผู6ชายแบบศิลป∂น ผู6ชายแบบเซอร4 ฯลฯ ซ่ึงความเปDนชายท่ี

มีให6เห็นหลากหลาย รูปแบบในป¢จจุบันนั้น เปDนผลจากการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นในสังคม ทำให6การให6ความหมาย

ของความเปDนชายถูกลดทอน เติมแตGง และเปล่ียนแปลงไปตามบริบทของสังคมด6วยเชGนกัน  

   ดังท่ีได6กลGาวไปแล6ววGาในระยะหลังได6มีการศึกษาเก่ียวกับความเปDนชายไว6อยGางมากมาย อยGางไรก็

ตาม การศึกษาหรือวิจัยสGวนใหญGล6วนเปDนของนักวิชาการตะวันตกแทบทั้งสิ้น ทำให6รูปแบบความเปDนชายที่ปรากฏ

ในงานศึกษาในภูมิภาคเอเชียหรือประเทศไทยมักเปDนการกลGาวถึง รูปแบบความเปDนชายที่มีพื้นฐานจากซีกโลก

ตะวันตก โดยจะแสดงให6เห็นถึงการแบGงประเภทของรูปแบบความเปDนชาย ดังน้ี 

   Brannon (1985) ได6แบGงประเภทของความเปDนชายวGาความเปDนชายมีมากกวGา 1 ชนิด ได6แกG 

The football player ความเปDนชายเน6นรูปรGางที่ดี สมสGวน The jet-set playboy ความเปDนชายที่มาพร6อมกับ

รถแข Gงและผ ู 6หญิงสวย The blue-collar brawler ความเป Dนชายในแบบ น ักสู6  The dynamic big-shot 

businessman ความเปDนชายในแบบนักธุรกิจ The Don Juan ความเปDนชายแบบ sexy The working man 

ความเปDนชายท่ีดูขยัน เข6มแข็ง ซ่ือสัตย4 The great leader ความเปDนชายแบบผู6นา มีความคิด  

   Doyle (1995) เริ ่มต6นการอธิบายจากการกลGาวถึง ความเปDนชายตั้ง แตGสมัยกรีกโรมันในยุค

สังคมทที่ผู6ชายเปDนใหญG (Patriarchy) เน6นการแสดงถึงอำนาจของเพศชายทมีตGอการครอบงำเพศหญิง โดยแบGง

ประวัติศาสตร4ความเปDนชายออกเปDน 5 รูปแบบหลัก คือ The Epic Male ผู 6ชายแหGงความกล6าหาญ The 

Spiritual Male ชายผู6เสียสละ The Chivalric Male ชายชาติอัศวิน และThe Bourgeois Male ชายผู6รอบรู6 

   Hirschman (1999) แบGงผู6ชายออกเปDน 5 แบบ ได6แกG The prince เด็กหนุGมที่เกิดใน ตระกูลสูง

ศักด์ิ มีช่ือเสียง หน6าตาดี รูปรGางปานกลาง The public warrior นGาเคารพนับถือ กล6าหาญ ไมGเห็นแกGตัว รูปรGางสูง

ใหญG เต็มไปด6วยกล6ามเนื้อ The rogue-adventurer เปDนตัวของตัวเองฉลาด สติป¢ญญาดี รูปรGางดีแข็งแรง The 

father-figure เปDนคนมีคุณธรรม เปDนที่ปรึกษาที่ดี The scientist เปDนคนเน6นที่ความฉลาดมากกวGารูปลักษณ4

ภายนอก 

   Wicks & Mills (2000) แบGงความเปDนชายออกเปDน Sporting man, Macho man, Business 

man, Working class man, Middle class man, Homosexual man, New man สุดท6ายคือ การแบGงรูปแบบ

ความเปDนชายตามแนวคิดของ Holt and Thompson (2004) ที่สอดคล6องกับ Ruangwanit (2010) โดยแบGง

ความเปDนชายออกเปDน 3 รูปแบบ ได6แกG 
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   1. Breadwinner เน6นคุณธรรม ความสำเร็จ ความนGานับถือ มีแนวคิดวGา แตGละคนสามารถ

ประสบความสำเร็จได6หากมีความพยายามและอุทิศตนเพื่อสิ่งนั้น เชGน ทุกคนสามารถประสบความสำเร็จในหน6าท่ี

การงานหากมีความพากเพียรในการทางาน ซึ่งจะสGงผลให6สามารถเลื่อนสถานะภาพในสังคมและ ได6รับการยอมรับ

ในที ่สุด โดย Breadwinners จะพูดถึงบทบาทหน6าที ่ในครอบครัว ความเปDนพGอหรือผู 6นำใครอบครัว ความ

รับผิดชอบในการทางานเพื่อหารายได6เลี ้ยงครอบครัว ซึ่งป¢จจุบันถือได6วGา Breadwinner ยังคงเปDนแนวคิดท่ี

แพรGหลายทั้งในสังคมตะวันตกและตะวันออก โดยเฉพาะอยGางยิ่ง ในสังคมที่ระบบเศรษฐกิจถูกขับเคลื่อนด6วยทุน

นิยม (Capitalism) เชGนในป¢จจุบัน 

   2. Rebel มีแนวคิด คือ ไร6ระเบียบ ดุดัน ไมGวGานอนสอนงGาย ยึดตัวเองเปDนหลักแตGก็ยังรักการ

ผจญภัย สนใจการเมือง รักอิสรภาพ กล6าหาญ มีพละกำลัง และฉลาดแกมโกง เปDนเสมือนนักรบ แตกตGางจาก 

Breadwinner ที่เปDนเหมือนพGอ โดยในป¢จจุบันอาจพบเห็นความเปDน Rebel ได6ในหลายรูปแบบ เชGน นักกีฬา X-

theme, bad boy, gangster, ศิลป∂น, นักร6องเพลงร็อคฯลฯ หรืออาจกลGาวได6วGา Rebel เกิดขึ้นจากการปฏิเสธ

รูปแบบความเปDนชายแบบเดิม ๆ ท่ีเคยมีมา 

   3. Man of action hero คือ การรวมกันของ Breadwinner และ Rebel โดยดึง ข6อดีของแตGละ

อยGางมารวมกันทาให6 Man of action hero เปDนเหมือนกบฏท่ีทำในส่ิงท่ีถูกต6อง มีแนวคิด คือ จิตใจทก่ี ล6าหาญ มี

วิสัยทัศน4 อดทน กล6าทาในสิ่งที่ถูกต6อง เอาชนะโชคชะตา มีความรับผิดชอบและใสGใจผู6อื่น เชGน สตีฟ จ{อบ (Steve 

Jobs) บิล เกต (Bill Gates) หรือตัวละครในภาพยนตร4อยGาง เจมส4บอนด4 อินเดียนGาโจนส4 เปDนต6น  

   จากความหมายของความเปDนชายที ่ กลGาวมาทั ้งหมดนั ้น เปDนการศึกษาทเกิดขึ ้น ภายใน

ระยะเวลา ตั้งแตG ค.ศ.1985-2010 จะพบวGามีการให6ความหมายของความเปDนชาย มีความหลากหลายแตกตGางกัน

ไปตามบริบทของสังคม ซึ ่งนอกจากบริบททางสังคมแล6ว บริบทของเวลาก็เปDนตัวแปรสำคัญที่สGงผลตGอการ

เปลี่ยนแปลงรูปแบบความเปDนชาย เนื่องจากรูปแบบความเปDนชายในชGวงเวลาที่แตกตGางกันก็จะสะท6อนให6เห็นถึง

สภาพสังคม วิถีชีวิต แนวคิด และทัศนคติของคนในยุคนั้น ๆ ได6เปDนอยGางดี ยกตัวอยGางเชGน จากเดิมความเปDนชาย 

อาจถูกกำหนดการเปDนพGอทที่ดี สามีที่ดี แตGในโลกยุคทุนนิยมเชGนป¢จจุบันความเปDนชายอาจถูกพิจารณาจากอำนาจ 

สถานะ และความม่ัง ค่ังทางการเงินเปDนหลัก 

 

แนวคิดความเปÇนชายกับการประกอบสร7างของสังคม  

   ดังที ่ได6กลGาวไปข6างต6นแล6ววGา เมื ่อเวลาเปลี ่ยนแปลงไป บริบทของสังคม วัฒนธรรมยGอม 

เปลี่ยนแปลงตามไปด6วย สGงผลโดยตรงตGอความหมายของความเปDนชายที่เกิดขึ้น จากการประกอบสร6างของสังคม 

โดยในที่นี้ อธิบายให6เห็นถึง วิวัฒนาการการเปลี่ยนแปลงความเปDนชายในสังคมตะวันตก โดยแบGงความเปDนชาย

ออกเปDน 2 ประเภท คือ ความเปDนชายแบบเกGา และความเปDนชายแบบใหมG จากการศึกษาแนวความคิดของกำจร 
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หลุยยะพงศ4 (2539) สอดคล6องกับ โยธิน สวัสดิ์โยธิน ( 2551) และ อังสนา ชิตรัตน4 (2543) โดยผู6วิจัยได6สรุป 

วิวัฒนาการความเปDนชายแบบตะวันตกได6ดังน้ี 

 

วิวัฒนาการแนวคิดความเปÇนชายแบบตะวันตก 

1. ความเปÇนชายแบบเกXา (Traditional Male)  

   ความเปDนชายแบบเกGานั้น เริ่มขึ้นตั้งแตGสังคมยุคของการลGาสัตว4โดยในยุคนั้น ผู6ชายมีอานาจเหนือ

ผู6หญิงเนื่องจากพื้นฐานสภาพทางด6านรGางกายที่แตกตGางกัน สGงผลให6ผู6ชายมีหน6าที่ในการลGาสัตว4เพื่อหาเลี้ยงชีพ 

สGวนผู6หญิงมีหน6าทในการสืบพันธุ4หรือให6กาเนิดบุตรเทGานั้น ผู6หญิงจึงถูกมองวGาเปDนเพศที่ไมGมีอำนาจ เนื่องจากต6อง

พึ่งพิงเพศชายเปDนหลัก ไมGสามารถหาเลี้ยงชีพได6ด6วยตนเอง จึงเปDนที่มาของสังคมที่มีผู6ชายเปDนใหญG (Patriarchy) 

สืบเน่ืองตGอมาจนถึงป¢จจุบัน 

    ตGอมาจนถึง สังคมยุคเกษตรกรรมที่ ผู6หญิงเริ่มเข6ามามีบทบาทมากขึ้น ในสังคม ยุคเกษตรกรรม

ในการทำไรG ทำนา เนื่องจากเปDนงานที่ไมGต6องอาศัยพละกำลังและเสี่ยงอันตรายเทGาการลGาสัตว4 อยGางไรก็ตามแม6วGา

สภาพสังคมจะเปลี ่ยนแปลงไปแตGจากสรีระทางด6านรGางกาย ท่ีผู 6หญิงอGอนแอและมีพละกำลังน6อยกวGาจึงมี

ประสิทธิภาพในการทางานต่ำกวGา ดังนั้นผู6ชายยังคงรับหน6าที่เปDนแรงงานหลักในการทำไรG ทำนา หาของปºา และ

ลGาสัตว4 สGงผลให6ผู6ชายยังคงเปDนผู6ที่มีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจในสมัยนั้นดังนั้น ผู6ชายจึงเปDน

กลุGมคนที่ได6รับการยอมรับวGามีอำนาจทางสังคม ความเปDนชายในสมัยนั้นจึงเน6นการครอบครอง การแสดงออกถึง

อำนาจ และความเปDนใหญGท่ีมีอยูGเหนือเพศหญิง สืบเน่ืองจากสังคมยุคลGาสัตว4 

   หลังจากนั้น เมื่อเข6าสูGยุคอุตสาหกรรมเกิดการเปลี่ยนแปลงระบบการผลิตจากการใช6แรงงานคนสูG

เครื่องจักรมากขึ้น ตอบสนองรูปแบบการผลิตที่จากเดิมผลิตเพียงเพื่อใช6สอยในครัวเรือนมาเปDนการผลิตจำนวน

มากเพื่อแลกเปลี่ยนกับคนสGวนใหญGในสังคม โดยผู6ชายก็ยังเปDนเพศที่ได6รับสิทธิในการทางานนอกบ6านเพ่ือ

ตอบสนองความต6องการทางด6านแรงงานภายในโรงงาน ในขณะทผู6หญิงมีหน6าที่ ในการรับผิดชอบงานภายในบ6าน 

เชGน การดูแลรักษาความสะอาดภายในบ6าน การทำกับข6าว เปDนต6น ซึ่งกิจกรรมเหลGานี้จัดได6วGาเปDนกิจกรรมที่ไมG

สGงผลตGอการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจแตGอยGางใด บทบาทของผู6หญิงจึงยิ่งถูกลดทอนลง เกิดการแบGงแยกทางเพศ 

ตอกย้ำ อุดมการณ4ทางสังคมท่ีมีผู6ชายเปDนใหญGเปDนอยGางมาก 

   ผู6วิจัย จึงขอสรุปวGา ความเปDนชายแบบเกGานั้น มีลักษณะ เน6นการแสดงออกถึง พลังอำนาจ การ

เปDนผู6นำและผู6ครอบงำ โดยความหมายของความเปDนชายตรงข6ามกับความเปDนหญิง เชGน ผู6ชายมีลักษณะที่เก็บงำ 

ความรู6สึกท่ีแท6จริง ในขณะท่ีผู6หญิงกล6าแสดงความรู6สึกท่ีตนเปDน สอดคล6องกับท่ี Doyle (1989) กลGาววGาความเปDน

ชายแบบเกGา เน6นความมีอำนาจและการครอบงำของผู6ชาย 

2. ความเปÇนชายแบบใหมX (New Male) 
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   ความเปDนชายแบบใหมGเริ่มต6นขึ้น หลังจากยุคทุนนิยมอุตสาหกรรม เริ่มต6นตั้งแตGยุค 1950 ท่ี

ผู6ชายต6องเครGงเครียด รับผิดชอบตGอครอบครัว อดทน มาถึง ยุค 1960 ที่ได6ลดทอนความตึงเครียดในรูปแบบความ

เปDนชายจากการเกิดข้ึนของปรัชญาฮิปปh ท่ีวGาบอก ให6ผู6ชายสร6างความรักไมGใชGสงคราม (Craig, 1992) และนิตยสาร 

Playboy ที่ระบุวGาผู6ชายควรใช6ชีวิตอยGาง สนุกสนาน เฮฮาประสาผู6ชาย ผู6ชายยังคงอยูGเหนือผู6หญิงเนื่องจากผู6หญิง

ต6องพึ่งพาผู6ชายในการหา เลี้ยงครอบครัว จนกระทั่ง เข6าสูG 1970 หลังจากเกิดการเรียกร6องสิทธิสตรี (Women’s 

Liberation Movement) ผู6หญิงเริ่มมีบทบาทมากขึ้นในสังคม ออกมาทำงานนอกบ6านมากขึ้น ไมGต6องพึ่งพิงผู6ชาย

อีกตGอไปสGงผลให6เร่ิมมีการพูดถึง ความเทGาเทียมกันในสังคม ให6คุณคGาแกG ผู6หญิงในฐานะของเพศแมG เลิกกดข่ีผู6หญิง

และมองวGาผู6หญิงเปDนเพียงวัตถุทางเพศอีกตGอไป รวมทั้ง ลดความเปDนชาย บางอยGาง ที่ได6รับการปลูกฝ¢งมาตั้ง แตG

อดีต จึงเกิดการนิยามความเปDนชายแบบใหมGวGา “New Male” ขึ้น โดยเน6นวGาผู6ชายยุคใหมGต6องรู6สึกถึง สิทธิ

เสรีภาพจากการปลดปลGอย สามารถแสดงอารมณ4ความรู6สึกของตัวเองได6อยGางเป∂ดเผย สามารถที่จะอGอนแอหรือ

เข6มแข็งได6ตามแตGสถานการณ4 สGงผลให6ความเปDนชายที่จากเดิมถือได6วGาเปDนด6านตรงข6ามของความเปDนหญิงอยGาง

สิน6 เชิงเร่ิมเข6าใกล6กันมากข้ึน 

   จากรูปแบบความเปDนชายดังกลGาวข6างต6น สามารถสรุปมาเปDนตารางเปรียบเทียบความ แตกตGาง

ระหวGางผู6ชายแบบเกGา และใหมGตามแนวความคิดของ Abbott (1992) ดังตารางตGอไปน้ี 

 

ตาราง 6 ลักษณะท่ีผู6ชายและผู6หญิงควรจะเปDน 

ผู6ชายยุคเกGา (Traditional Male) ผู6ชายยุคใหมG (New Male) 

เข6มแข็งด6านพละกำลังทางรGางกาย ก6าวร6าว รุนแรง  

 

(Physical and Aggression) 

ประสบความสำเร็จด6านเศรษฐกิจ ฉลาดและมนุษย4

สัมพันธ4ดี  

( Economic, Achievement, Intelligence, 

Interpersonal skills) 

ไมGแสดงออกอารมณ4ที ่อGอนไหว หรือความรู 6สึกท่ี

แท6จริงออกมา  

(Not Emotional sensitive or self-revealing) 

แสดงอารมณ4ที ่อGอนไหว และเป∂ดเผยให6กับผู 6หญิง 

( Emotionally sensitive and self- expressive 

with woman) 

มีความสนิทสนมกับผู6ชายด6วยกันแตGไมGใกล6ชิด  

 

(Strong male bound but no intimacy) 

มีความสัมพันธ4กับเพศตรงข6ามเพื่อสGงเสริมสนับสนุน

ซ่ึงกันและกัน  

( Heterosexual relationships as a source of 

support) 

การแตGงงานคือความจำเปDน  

(Marriage as necessity, not romantic) 

แตGงงานด6วยรัก  

(Romantic Marriage) 
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ใช6อำนาจครอบงำหญิง  

(Domination of Woman) 

มีความเสมอภาคซ่ึงกันและกัน  

(Equal relationship) 

เซ็กส4เปDนสิ่งที่สำคัญและการมีเซ็กส4กับผู6หญิงหลาย

คนเปDนเร่ืองธรรมดา  

(Sexual double standard) 

เซ็กส4ไมGใชGส่ิงสำคัญ  

 

(Less of double standard) 

มองและแบGงผู 6หญิงออกเปDนผู 6หญิงที ่ด ีและเลว 

(Good girl/bad girl) 

มองวGาผู6หญิงแตGละคนมีความแตกตGางกัน  

(Women seen more as individuals) 

 ที่มา: Richmond-Abbott (1992)  

 

   จากวิวัฒนาการความเปDนชายในสังคมตะวันตกพบวGา นักวิชาการสGวนใหญGได6แบGง ความเปDนชาย

ออกเปDน 2 ยุค คือ Traditional male กับ New male อยGางไรก็ตามจากงานศึกษา พบวGา New Lad คือ รูปแบบ

ความเปDนชายท่ีพบข้ึนมาใหมGหลัง New Male โดย Rosalind Gill (2003) อธิบายวGา  การค6นพบรูปแบบของความ

เปDนชาบแบบ New Lad มีลักษณะดังตGอไปน้ี  

1. เปDนการย6อนตลบหลังกลุGม Feminism ที่เด็กผู6ชายรุGนใหมGเริ่มนำแนวคิดกดขี่ทางเพศกลับมา

ใหมG มองวGาภารกิจของชีวิตตนเองคือการลGาผู6หญิง 

2. การศึกษาจิตวิทยามีแนวโน6มที่จะนำความคิดแบบ Darwinism กลับมา โดยมองวGาความ

แตกตGางระหวGางเพศเปDนเร่ืองธรรมชาติ มีแกGน สารัตถะ ส่ิงมีชีวิต6องสู6แกGง แยGงกันและต6องสืบพันธุ4ให6ดำรง

อยูGตGอไป  

3. สื่อมวลชนแขนงตGาง ๆ เริ่มมีแนวโน6มที่จะเฉลิมฉลองการกลับมาของแนวคิดการกดขี่ทางเพศ

อีกครั้ง เห็นได6จากวงการนิตยสารที่ กGอนหน6าน้ี ได6มีการออกนิตยสารที่มีผู6ชาย GQ ซึ่งเปDนตัวแทนของ 

New Male ในขณะที่นิตยสารผู6ชายที่ออกสูGตลาดหลังๆ และมีเนื้อหากดขี่ทางเพศมากขึ้น อยGางนิตยสาร 

Loaded, Maxim, FHM เปDนตัวแทนของ New Lad ซ่ึงได6รับความนิยมเปDนอยGางมากในทศวรรษท่ี 90 

4. การเติบโตของวัฒนธรรมกีฬาฟุตบอล วัฒนธรรมของกลุGมเด็กวัยรุGน ความรุนแรง ฮูลิแกนิสม4 

ส่ิงเสพติด ฯลฯ 

5. การระเบิดความรู6สึกเก็บกดทางเพศ หลังจากยุคตื่นกลัวโรคเอดส4ในทศวรรษท่ี 80 เปDนยุคท่ี

โรคเอดส4เริ่มระบาด ผู6คนสGวนใหญGตกอยูGในความหวาดกลัวการแพรGระบาด จึงต6องหันกลับมารักษาจารีต

ประเพณีเรื่องเพศอยGางเครGงครัด เมื่อพ6นชGวงเวลานั้นไปถึงแม6โรคเอดส4ยัง ระบาดอยูG แตGเด็กรุGนใหมGก็อึด

อัดกับจารีตประเพณีเต็มทนแล6ว 

   กลGาวคือ New Lad เกิดจากการที่เด็กรุGนใหมGเริ่มนาความคิดการกดขี่ทางเพศ กลับมา โดยมอง

วGาภารกิจของชีวิต คือ การลGาผู6หญิงทำให6แนวคิดการกดขี่ทางเพศเริ่มกลับมาอีกครั้งแสดงให6เห็นผGานสื่อมวลชน
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แขนงตGาง ๆ ความนิยมของนิตยสารแนว New Lad คGอยๆ แพรGกระจายไปทั่วโลก เริ่มตั้งแตG ที่นิตยสาร Loaded 

และ FHM วางตลาดเมื่อปh พ.ศ. 2537 และคGอยๆ แพรGกระจายออกไปทั่วโลก จนเริ่มสูGสังคมไทยมากขึ้น เชGน การ

เข6ามาบุกตลาดของนิตยสารหัวนอกอยGาง FHM, Maxim หรือแม6กระท่ัง นิตยสารของไทยเอง อยGาง Mars ก็มี

เนื้อหามุGงเน6นกลุGม ผู6อGานชายที่มีอายุน6อยลง ไมGเอาจริงเอาจังกับชีวิต ตลก โปกฮา โดยเฉพาะอยGางยิ่ง FHM และ

Maxim ฉบับภายในประเทศทมีเนื้อหาเกินเลยไปจนถึง การกดขี่ทางเพศ โดยผู6วิจัยได6สรุปให6เห็นถึงความแตกตGาง

ระหวGาง New Male และ New Lad ตามการศึกษาของวุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ (2549) ดังแสดงให6เห็นในตาราง

ตGอไปน้ี 

 

ตาราง 7 ความแตกตGาง New male และ New lad 

New male New lad 

1. ใสGใจการวางตัว มารยาท การเข6าสังคม 1.  เด็กหนุGม อายุน6อย ตลก 

2. ละเอียดอGอน ใสGใจความรู6สึกหญิง 2. รGางกายแข็งแรง กำยำ หนวดเครารุงรัง 

3. ความสำเร็จในการแขGงขัน การงาน 3. มุGงความสนใจแตGเร่ืองเพศตรงข6าม 

4. ปรากฏตัวในท่ีทำงาน พูดเร่ืองอาชีพ 4. โกรธและใช6ความรุนแรง 

5. การบริโภคเก่ียวข6องกับความเปDนชาย 5. ใช6ถ6อยคำ หรือแสดงกริยาหยาบคาย 

6. จิตใจแข็งแกรGง อดทนอดกล้ัน 6. เก่ียวข6องกับกิจกรรมท6าทายเส่ียงอันตราย 

 ที่มา: วุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ (2549) 

  

วิวัฒนาการ ความเปÇนชายในสังคมไทย 

   การศึกษาประวัติความเปDนชายในสังคมไทยน้ัน มีความยากลำบากในการรวบรวมข6อมูลเปDนอยGาง

มาก เนื่องจากข6อจากัดในการศึกษาข6อมูลด6านเอกสารทำให6หลักฐานเกี่ยวกับความเปDนชายในสังคมไทยขาดการ

จัดเก็บ รวบรวมหรือศึกษาอยGางเปDนระบบ (ประภาพร ชินวงศ4, 2546) จากข6อจำกัดดังกลGาวสGงผลให6การศึกษา 

เรื่องความเปDนชายในสังคมไทยยังมีไมGมากนัก การศึกษาสGวนใหญGจะเปDนการศึกษาเชิงสังคมศาสตร4ในสายนิเทศ

ศาสตร4 วารสารศาสตร4และการตลาดมากกวGาจะเปDนการศึกษาในฝ¢…งมานุษยวิทยาหรือสังคมวิทยา ซ่ึงจากการศึกษา

งานวิจัยสามารถแบGงยุคสมัยความเปDนชายออกเปDน 3 ชGวง (วราภรณ4 สุขมาก , 2547 , ประภาพร ชินวงศ4, 2546) 

ดังตGอไปน้ี 

ชXวงท่ี 1 ความเปÇนชายไทยในสังคมแบบเกXา 

ยุคแรก ต้ังแตXสมัยสุโขทัย จนถึงอยุธยาตอนต7น 

    ในสังคมไทยยุคแรก เริ่มตั้งแตGสมัยสุโขทัย อยุธยา ความเปDนชาย ในยุคดังกลGาวได6รับอิทธิพลจาก

ลัทธิการปกครองของเขมรและอินเดีย รวมถึงศาสนาพุทธและพราหมณ4ซ่ึงล6วนแล6วแตGให6ความสำคัญกับเพศชายใน
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สังคมมากกวGาเพศหญิง อิทธิพลดังกลGาวมีผลสะท6อนมาถึง แนวความคิดเรื่องการสร6างความเปDนชาย ตั้งแตGอดีต

จนถึงป¢จจุบัน เพราะตามคติความเชื่อของอินเดียล6วนให6ความสำคัญตGอเพศชาย เห็นได6จากการสังคมไทยสงวน

อำนาจในฐานะของชนชั้นปกครองไว6ให6 สำหรับเพศชายเทGานั้น เราจึงไมGพบวGาสังคมไทยกลGาวถึงความเปDนชายใน

ชนชั้นอื่นมากนัก ทำให6สถานภาพความเปDนชายมีฐานะทางสังคมมากขึ้น สอดคล6องกับนิธิ เอี่ยวศรีวงศ4 (2538, 

อ6างในประภาพร ชินวงศ4, 2546) ที่กลGาววGาคุณสมบัติของผู6ปกครองที่ดีในทรรศนะคนไทย ในวรรณกรรม ได6แกG ใจ

กว6าง รู6จักให6 ใจเย็น ไมGโกรธ ใจคอหนักแนGน กล6าได6กล6าเสีย เด็ดขาด เที่ยงธรรม ฯลฯ ซึ่งล6วนตรงกับคุณลักษณะ

ของผู6ชายแทบทั้งสิ้น ทำให6 คนไทยสมัยโบราณสงวนตำแหนGงผู6ปกครองและภารกิจนอกบ6านเอาไว6ให6ผู6ชายเทGาน้ัน 

สGวนผู6หญิงมีหน6าที่เพียงในบ6านเทGานั้น โดยสรุปแล6วสาเหตุที่สังคมไทยในสมัยสุโขทัยและอยุธยาตอนต6นให6คุณคGา

กับ ความเปDนชายอยGางมากเกิดจากข6อสันนิษฐาน 3 ประการ ดังน้ี 

1. อารายธรรมขอมและอินเดียที่เน6นการให6ความสำคัญและยกยGองเพศชาย โดยจะเห็นวGาหากมีการพูดถึง

เพศชายในสังคมมักพูดถึงในแงGมุมของการให6ความเคารพยกยGอง 

2. อิทธิพลจากลัทธิเทวราชที่ยกยGองกษัตริย4ให6อยูGในฐานะสมมติเทพ กษัตริย4จะมีลักษณะเหมือนเทพเต็ม

ไปด6วยบุญญาธิการ ชายช้ันปกครองจึงเปDนด่ังสมมติเทพ 

3. อิทธิพลจากศาสนาพุทธที่ได6รับจากอินเดียซึ่งอนุญาตให6เพศชายสามารถ บวชเรียนได6 ซึ่งถือได6วGาเปDน

เครื่องมือหนึ่งในการเลื่อนสถานะภาพของผู6ชายให6ไปสูGสถานภาพที่สูงกวGาเดิม สนับสนุนการมีอำนาจของเพศชาย

ให6มากย่ิงข้ึน 

ยุคสองอยุธยาตอนปลายธนบุรีถึงรัตนโกสินทร'ตอนต7น (รัชกาลท่ี 5) 

   ในสมัยกรุงศรีอยุธยาและกรุงรัตนโกสินทร4ตอนต6นพบวGาสังคมไทย อนุญาตให6ผู6ชายมีภรรยาได6

หลายคน แสดงให6เห็นถึงการท่ีผู6ชายไทยมีสิทธิที่จะเปDนคนเจ6าชู6และแสดงออกถึงความเปDนนักรักของตนได6อยGาง

ชอบธรรม โดยพฤติกรรมเจ6าชู6มากเมียของผู6ชาย ไมGได6ถูกมองวGาเปDนเรื่องเสียหาย แตGกลับได6รับการยอมรับวGามี

ความสามารถในทางเศรษฐกิจ การปกครอง และถือวGามีความเปDนผู6นำ สามารถจัดการกับป¢ญหาได6ดี ไมGวGาจะเปDน

เรื่องนอกบ6าน คือ กิจการงาน หรือเรื่องในบ6าน คือ การควบคุมภรรยาให6อยูGในโอวาท ซึ่งถือได6วGาสังคมไทยใน

สมัยกGอนมีลักษณะ แบบครอบครัวแบบผัวเดียวหลายเมีย (Polygyny) 

   นอกจากนี้ ความเปDนชายในสังคมแบบเกGา ยังสะท6อนให6เห็นได6ผGาน วรรณกรรม (Discourse) 

โดยจะเห็นวGาตัวละครพระเอกในวรรณคดีไทยมักมีลักษณะที่สังคมตะวันตก เรียกวGา Androgyny คือ มีการ

ผสมผสานระหวGางความเปDนชายและความเปDนหญิง เปDนผู6ชายที่มีอารมณ4อGอนไหว สามารถร6องไห6ได6เวลาเศร6าโศก 

นิยมความงามท้ัง ส่ิงของรายรอบตัวและสตรี อีกท้ังยังแฝงด6วยความเจ6าชู6อีกด6วย 

   จะสังเกตได6วGาความเปDนชายไทยในแบบจารีตของสังคมไทยกับสังคม ตะวันตกมีความแตกตGางกัน 

เนื่องจากในแนวคิดแบบตะวันตก ผู6ชายแบบจารีตจะต6องเครGงขรึม เปDนผู6นำในทุกด6าน เอาจริงเอาจัง ไมGแสดงออก

ซึ่งอารมณ4อGอนไหว ไมGร6องไห6 ไมGเห็นเรื่องความรักเปDนสำคัญ การร6องไห6เปDนพฤติกรรมของผู6หญิงทผี่ ผู6ชายไมGควร
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กระทำ ซึ่งจะเห็นวGาเปDนการมองความเปDนชายและความเปDนหญิงอยGางขั้วตรงข6าม ตGางกับบริบทของสังคมไทย ท่ี

ผู6ชายไทยกลับแสดงออกถึง อารมณ4ความรู6สึกและลักษณะอGอนไหว หรือมีลักษณะแบบ Androgyny ได6อยGางที่คน

ไทยในสมัยนั้น ไมGเห็นวGาเปDนเรื่องแปลกและขัดเขิน ลักษณะความเปDนชายไทยจึงมีความ ผสมผสานกับความเปDน

หญิงในบางแงGมุม ดังนั้น ความเปDนชายในแบบจารีตของไทยจึงตรงข6ามกับผู6ชายในแบบจารีตของตะวันตกตามท่ี 

Abbott ได6ศึกษารวบรวมไว6 

 

ชXวงท่ี 2 ความเปÇนชายสมัยใหมXแบบไทย ( The Modernity Male)  

   เริ่มตั้งแตXปลายรัชกาลท่ี 5 ตXอเนื่องไปถึงรัชกาลท่ี 6 ขึ้นครองราชย'เรื่อยมาจนกระทั่งรัชกาลท่ี 

9 ในชXวงป? พ.ศ. 2500 

   ความเปDนชายในยุคที่สองเริ่มตั้งแตGชGวงปลายรัชกาลท่ี 5 ตGอเนื่องไปจนถึงรัชกาลท่ี 9 ในชGวงปh 

พ.ศ. 2500 ได6รับความคิดจากชาติตะวันตก ส.ศิวรักษ4 (2537) สรุปวGา หลังจากการเป∂ดประเทศในรัชกาลท่ี 4 

รวมถึง การสGงบุตรหลานไปเรียนยังตGางประเทศ โดยยุคแรก ของการสGงบุตรหลานไปเรียนน้ัน ยังจำกัดอยูGแคGบุคคล

ชั้นสูงหรือลูกหลานของกษัตริย4 แตGภายหลังในชGวงรัชกาลท่ี 6 การสGงบุตรหลานของคนธรรมดามีมากขึ้น และเม่ือ

กลับมา จึงเกิดการดูถูกวัฒนธรรมไทย และทำการปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมไทย เพราะเห็นวGาไมGดีและไมGเหมาะกับ

ตนเอง เห็นได6อยGางชัดเจน จากการเปลี่ยนแปลงการปกครองในสมัยรัชกาลท่ี 7 ปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมไทยโดย

ประยุกต4เอา ความเปDนตGางชาติให6เข6ากับสังคมไทย โดยการปรับเปลี่ยนดังกลGาวเริ่มได6รับอิทธิพลจากตะวันตก ไมG

วGาจะเปDนวัฒนธรรม คGานิยมตGาง ๆ รวมถึงความเปDนชายก็ได6รับการเปล่ียนแปลงอีกคร้ังหน่ึง  

   ความเปDนชายยุคนี้ได6รับอำนาจและการครอบงำจากชนชั้น ผู6ปกครองซึ่งเรียนรู6แนวคิดความมี

อำนาจของผู6ชายจากสังคมอุตสาหกรรมของตGางประเทศ ผนวกกับแนวคิดดั้งเดิม ของชนชั้นสูงในยุคแรกซ่ึง

ถGายทอดความเปDนชายให6กับประชาชนผGานการศึกษาและวรรณกรรม เพื่อให6เกิดการยอมรับความมีอำนาจของ

ผู6ชาย จึงเกิดนิยามความเปDนชายใหมGในชGวงท่ี 2 ถึงการเปDน ผู6หาเลี้ยงครอบครัว ทำประโยชน4ตGอประเทศชาติ มี

คุณคGามากกวGาผู6หญิงและมีอำนาจเหนือผู6หญิง 

   นอกจากนี้ในชGวงหลังการเป∂ดประเทศในสมัยรัชกาลท่ี 4 สGงผลให6มีโอกาส ติดตGอกับประเทศ

ตะวันตกอยGางเปDนทางการจึงนาพาแนวคิด “การเปDนสุภาพบุรุษ” (Gentleman) กลับมาด6วยโดยความเปDน

สุภาพบุรุษสามารถแบGงออกได6หลายชGวงยGอยและหลายรูปแบบ ไมGได6มีเพียงความหมายเดียว หากจะแปรเปล่ียนไป

ในแตGละชGวงเวลา ขึ้นอยูGกับบริบทของสังคม วัฒนธรรมในขณะนั้น อีกทั้งการสะท6อนภาพของความเปDนสุภาพบุรุษ

ยังแตกตGางกันไปขึ้นอยูGกับวGาใครเปDนผู6สร6างและกำหนดความหมายให6กับคำนั้น ๆ โดยแนวคิดเรื ่องการเปDน

สุภาพบุรุษ (Gentleman) ในขณะนั้นจะต6องเปDนผู6ทที่รู6จักอดทน เสียสละความสุขสGวนตัวและไมGแสดงอารมณ4

ความรู6สึก  
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  อาจสรุปได6วGา แนวคิดสุภาพบุรุษไมGได6ทำให6อำนาจของผู6ชายในการเปDนผู6นำลดน6อยลง เพียงแตGมีการ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบอำนาจจากความเปDนเจ6าของ ครอบครอง มาเปDนผู6ปกปßอง คุ6มครอง ดูแลและให6เกียรติสตรี 

ตGอมาในชGวงรัชกาลท่ี 5 ประเทศไทย เป∂ดรับวัฒนธรรมตะวันตกมากขึ้น เนื่องจากลูกหลานเจ6านาย คนชั้น สูง และ

กลุGมคนท่ีเดินทางไปศึกษาตGอยังตGางประเทศเดินทาง กลับประเทศได6รับเอาแนวคิดวิถีการดาเนินชีวิตแบบตะวันตก

กลับมาด6วย เชGน การแตGงกาย รวมไปถึงแนวคิดการมีผัวเดียวเมียเดียว (Monogamy) ทำให6คนไทยเริ่มสับสนและ

รู6สึกขัดแย6งกับคGานิยม การมีภรรยาหลายคนที่มีมานานในสังคมไทย จากที่เคยมองวGาการมีภรรยามากถือเปDนการ

เพิ่มบารมีให6ผู6ชาย แตGเมื่อไทยเป∂ดประเทศและมีการติดตGอการค6าอยGางเปDนทางการกับตะวันตก สGงผลให6แนวคิด

ความเปDนชายในสังคมไทยเรื่องการแสดงออกซึ่งความเปDนนักรักที่อิสระ เคยยอมรับได6 และคนในสังคมเห็นวGาเปDน

เรื่องธรรมดาในสมัยกGอนจาต6องเปลี่ยนไป ความเปDนนักรักซึ่งเดิมถือ เปDนลักษณะหนึ่ง ของความเปDนชายไทย

จำเปDนต6องถูกหลบซGอนและปกป∂ด 

   สGวนในสมัยรัชกาลท่ี 6 อาจกลGาวได6วGาเปDนชGวงท่ีประเทศก6าวไปสูGความทันสมัย (Modernization) 

หรือเร่ิมการเปDนสังคมไทยตามแนวคิด สังคมแบบแนวคิดสมัยใหมG (Modernity) อยGางชัดเจน ซ่ึงความเปDนชายไทย

ในสมัยรัชกาลท่ี 6 มีลักษณะเดGน 2 ประการ คือ 

   1. การมีครอบครัวของหญิงชายในลักษณะผัวเดียวเมียเดียว (monogamy) อยGางเปDนทางการ 

โดยผู6ชายไทยจะจดทะเบียนแตGงงานได6เพียงคร้ัง เดียวเทGาน้ัน 

   2. ความเปDนผู6ชายไทยต6องไมGอGอนแอ เข6มแข็ง เสียสละ รักษาสัจจะ ปกปßองบ6านเมือง รักชาติ 

ศาสนา และสถาบันกษัตริย4 ซึ่งเปDนพื้นฐานของคGานิยมของความเปDนไทย (Thainess) ที่รัชกาลท่ี 6 ได6สร6างหรือ

กำหนดความหมายไว6 วGาความเปDนผู6ชายไทยท่ีพึงเปDนในทุกชนช้ัน ไมGจำกัดเพียงแตGกลุGมขุนนางหรือชนช้ันสูงเทGาน้ัน

โดยในสมัยรัชกาลที่ 6 เนื่องจากป¢จจัยทางด6านการเมืองทั้ง ลัทธิการลGาจักรวรรดินิยมจาก ภายนอกและ ความไมG

มั่นคง ทางการเมืองภายในที่รุมเร6าในขณะนั้น ทำให6ภาพความเปDนชายถูกนำไปรวมกับความรักชาติ ความมี

เอกภาพ ระเบียบวินัย ซึ่ง เชื่อวGาจะเปDนสิ่งที่นำพาประเทศไทยให6อยูGรอดได6 ผู6ชายยุคน้ีจึงต6องไมGอGอนแอ เสียสละ 

ปกครองบ6านเมืองและสถาบันกษัตริย4 หลังจากน้ัน ในรัชกาลท่ี 7 ชGวงการเปล่ียนแปลงทางการเมืองภายในประเทศ 

เกิดการเปลี่ยนแปลงระบอบการปกครอง พ.ศ.2475 แนวคิดแบบสมัยใหมGยังคงปรากฏอยูGในประเทศไทย จากการ

ได6รับการศึกษาที่มากขึ้นของคนในสังคมทำให6สังคมไทยเริ่มมีความเชื่อในความสามารถหรือศักยภาพของป¢จเจก 

เกิดความเช่ือวGาป¢จเจกสามารถเล่ือนสถานภาพของตนเองจากการเปDนไพรGหรือธรรมดาสามัญไปสูGชนช้ันท่ีดีกวGา 

   ตGอมาในสมัยรัชกาลท่ี 8 ภาพความเปDนชายในสังคมไทยยังคงมีลักษณะไมGแตกตGางไปจากเดิมมาก

นัก หากแตGเมื่อเข6าสูGชGวงปลายรัชกาล หลังสิ้นสุดสงครามโลกครั้งที่สอง กGอให6เกิดการเปลี่ยนแปลงบ6านเมืองทาง

กายภาพ รวมทั้งวิถีชีวิตและระบบคิดของคนในสังคม สGงผลให6ความคิดความเชื่อทั้งหลายได6ถูกจัดระเบียบใหมG

เพื่อให6คนในชาติทำในสิ่งเดียวกัน ความหมายของผู6ชายในยุคนี้จึงถูกกำหนดขึ้นอยGางชัดเจน โดยความเปDนชายใน

ยุคน้ีจะต6องเข6มแข็ง อดทน เด็ดเดี่ยว ไมGอGอนแอ จะต6องไมGให6ความสนใจหรือใสGใจเรื่องความสวยความงามมากนัก
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เพราะเปDนเรื่องของผู6หญิง ผู6ชายควรมีรGางกายที่แข็งแรงกำยำเต็มไปด6วยกล6ามเนื้อ ทำให6ผู6ชายยุคนี้แสดงออกทุก

อยGางตรงกันข6ามกับผู6หญิงอยGางชัดเจน (วราภรณ4 สุขมาก, 2547) 

   อาจสรุปได6วGา ภาพความเปDนชายในชGวงรัชกาลท่ี 7, 8 จนถึงรัชกาลท่ี 9 ตอนต6นน้ัน ได6รับอิทธิพล

มาจาก 2 ประการหลัก คือ  

   1. แนวคิดความเปDนชายแบบสมัยใหมG (Thai Modernity) ซึ่งได6รับอิทธิพลจากตะวันตก (ยุโรป

ในสมัยนั้น) ผสมผสานกับบริบทของป¢จจัยทางการเมือง เศรษฐกิจ และการได6รับการศึกษาที่มากขึ้นของคนใน

สังคมไทย ก็เปDนป¢จจัยสำคัญ ท่ีมีอิทธิพลตGอการกำหนดสร6างความหมาย ความเปDนผู6ชายไทย 

   2. ชGวงรัชกาลท่ี 8 ถึงรัชกาลท่ี 9 ตอนต6น อิทธิพลของวัฒนธรรมตะวันตกแบบยุโรปเปลี่ยนมา

เปDนวัฒนธรรมตะวันตกแบบอเมริกันแทน สืบเนื่องจากการได6รับความชGวยเหลือจากประเทศสหรัฐอเมริกาในชGวง

สงครามโลกครั้งท่ี 2 เปDนชGองทางหนึ่งที่ทำให6วัฒนธรรมและแนวความคิดทางสังคมแบบอเมริกันได6หลั่งไหลเข6ามา

ในสังคมไทย ทำให6ความเปDนชายในชGวงหลังสงครามโลกครั้งที่สองจากท่ีผู6ชายต6องมีลักษณะความเปDนผู6นา เข6มแข็ง 

เด็ดเด่ียว รGางกายแข็งแรง พร6อมที่จะปกปßองสตรีหรือผู6ที่อGอนแอGกวGา ต6องทำเพื่อประโยชน4ของสGวนรวมกำลังเร่ิม

ถูกทำให6เปล่ียนแปลงไป คนในสังคมไทยเร่ิมคิดถึงตัวเองมากกวGาสGวนรวมมากข้ึน 

   อยGางไรก็ตาม ประภาพร (2546) ได6มีข6อสังเกตวGาความเปDนชายในชGวงสมัยรัชกาลท่ี 8 สืบเนื่อง

ถึงรัชกาลท่ี 9 ตอนต6น เริ่มมีการนำเสนอภาพความเปDนชายที่ไมGได6มีเพียงด6านเดียวในคนๆ เดียวกัน คือ ผู6ชายต6อง

เข6มแข็ง เปDนผู6นำ เครGงขรึม จริงจังตGอชีวิต รักชาติ สุภาพอGอนโยน มุGงมั่นการงาน แตGเราจะได6เห็นอีกด6านหนึ่ง ของ

ผู6ชายคนเดียวกันควบคูGกันไป คือ เจ6าชู6 เจ6าเลGห4เพทุบาย กระลGอน ใช6เงินเปDนเบี้ย แตGงตัวตามแฟชั่น ไมGเปDนโล6เปDน

พาย ทำให6เราได6เห็นผู6ชายที่หลากหลายแงGมุมมากขึ้น หรืออาจกลGาวได6วGาเราได6เห็นภาพแทนความจริงที่ปรากฏใน

สังคมไทย อีกหลายด6านมากย่ิงข้ึน 

   ชXวงพ.ศ. 2500 เร่ือยมาจนถึงป? พ.ศ. 2529 ตXอเน่ืองมาจนถึงป? พ.ศ. 2540 ชXวงท่ีสองยุคสมัย

รอยตXอของความเปÇนชาย 

   เริ ่มตั้งแตGปh พ.ศ. 2542 เรื ่อยมาจนถึงป¢จจุบัน ผลจากการเรียกร6องสิทธิเสรีภาพของสตรีใน

ทศวรรษท่ี 60 ในฝ¢…งตะวันตกทำให6เกิดคำถามเกี่ยวกับความเปDนชายสมัยเกGา ที่มุGงอำนาจและการครอบงำ อิทธิพล

จากตGางประเทศสGงผลให6สังคมไทยเริ่มตระหนักถึง ความไมGเทGาเทียมกันระหวGางชายและหญิงในสังคมไทยที่ผู6หญิง

มักถูกครอบงำจากอำนาจจากผู6ชาย ประกอบกับอิทธิพลจากตGางประเทศในการนิยามความเปDนชายใหมG ในยุคของ

ฮิปปh≈ที่วGา ความเปDนชายไมGได6มีอำนาจหรือการครอบงำเหนือผู6หญิง หรือในยุค 1990 ที่กลGาวถึงความเทGาเทียมกัน

ระหวGางชาย และหญิง ทำให6เกิดการนาเสนอแนวคิดความเทGาเทียมกันขึ้นในสังคมไทย ซึ่งขัดแย6งกับแนวคิดอคติ

ทางเพศท่ีฝ¢งรากลึกในสังคมไทย  

   อยGางไรก็ในชGวงท่ี 3 นอกจากอิทธิพลจากตGางประเทศและการเปลี่ยนแปลง ภายในประเทศแล6ว

ยังมีสถาบันทางสังคมอื่น อีกที่เข6ามามีบทบาทตGอการสร6างความเปDนชาย หนึ่งในนั้น คือ “สื่อมวลชน” เห็นได6จาก



    

 

143 

เดิมทีในสองยุคแรกนั้น หากต6องการศึกษาความเปDนชายในสังคมไทยจะต6องทาการศึกษาจากวรรณคดี จดหมาย

เหตุ และวรรณกรรมตGาง ๆ มาเปDนเอกสารในการอ6างอิง เพื่อสร6างคำอธิบายถึง ความหมายความเปDนชายของไทย

ในมิติเชิงประวัติศาสตร4   

  

   ชXวงท่ี 3 ความเปÇนชายสมัยใหมXแบบไทย ( Thai Post-modern Male) เริ่มตั้งแตXป? พ.ศ. 

2542 เร่ือยมาจนถึงปTจจุบัน 

   สังคมไทยสมัยใหมGมีความเปล่ียนแปลงเกิดข้ึน อยGางรวดเร็วในแทบทุกด6าน จนดูราวกับโครงสร6าง

สังคมในแบบที่คนไทยคุ6นเคยกำลังจะหายไป ยกตัวอยGางเชGนลักษณะความเปDนชายหรือหญิงของคนในสังคม       

ในสมัยกGอนน้ัน เส6นแบGงในเร่ืองความงามระหวGางชายหญิงยังคงมีให6เห็นอยGางเดGนชัด แม6วGาผู6ชายสมัยใหมGเริ่มมีการ

ดูแลความสมสGวนและความสวยความงามของรGางกายของตัวเอง แตGก็ยังไมGถึงกับใช6เครื่องสำอางบำรุงผิว หรือใช6 

Make up แตGงหน6า 

   แตGในสังคมไทยแบบหลังสมัยใหมGพรมแดนหรือเส6นแบGงดังกลGาวเริ่มที่จะเลือนลางหรืออาจกำลัง

จะหายไป อยGางไรก็ตามในมุมมองของประภาพร (2546) พรมแดนหรือเส6นแบGง ระหวGางความเปDนชายและความ

เปDนหญิงที่วGานี้ไมGได6หายไป แตGอาจกำลังถูกให6ความหมายใหมG หรือถูกสร6างความหมายใหมGเปDนความหมายท่ี

สามารถเปลี่ยนแปลงได6 ลื่นไหล ไมGมีที่สิ้นสุด ดังจะเห็นได6จากความหมายและรูปแบบที่หลากหลายของความเปDน

ชายที่ปรากฏให6เห็นในป¢จจุบัน ซึ ่งประภาพร (2546) ยังได6ตั ้ง ข6อสังเกตอีกวGา สGวนหนึ่งที ่มีอิทธิพลตGอการ

เปลี่ยนแปลงของการให6 ความหมายของความเปDนชายไทยในป¢จจุบัน คือ อิทธิพลจาก “สื่อ” ( Media) สอดคล6อง

กับ ความคิดเห็นของผู6วิจัย ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ผู6วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะอิทธิพลจากสื่อโดยเจาะจงศึกษา

เฉพาะส่ือประเภทโฆษณาทางโทรทัศน4เทGาน้ัน 

   ในชGวงเวลาที่ผGานมา เราอาจเห็นผู6ชายหลายแบบหลายสไตล4 ความเปDนชายที่เต็มไปด6วยความ

หลากหลายได6อยGางชัดเจนทั่วไปตามท6องถนน ซึ่งเราจะพบวGาผู6ชายในสังคมมีรูปแบบมากมาย ความเปDนชายใน  

ยุคหลังสมัยใหมGไมGใชGภาพเดียวหรือสองภาพในแบบที่ตายตัว และสามารถคาดเดาได6อีกตGอไป ดังนั้นในสภาพสังคม

ตามแบบแนวคิดของสังคมสมัยใหมGความเปDนชายจึงไมGใชGสิ่งตายตัวและเปDนภาพที่ตGอเนื่อง แตGเปDนสิ่งที่สามารถ  

ถูกสร6าง ถูกกำหนด หรือให6ความหมายที่ไมGเคยมีความสมบูรณ4แบบในแบบหนึ่งแบบเดียว หรืออาจกลGาวอีก      

นัยหน่ึงวGาความเปDนชายในรูปแบบเดิมท่ีผGานมาท่ีเคยเช่ือกันวGาเปDนภาพท่ี หยุดน่ิง ตายตัว กำลังถูกแทนท่ีด6วยความ

เปDนชายไทยในแนวคิดแบบสมัยใหมGที ่เต็มไปด6วยความหลากหลาย มีการเปลี่ยนแปลง ตGอเติม เสริมแตGงอยูG

ตลอดเวลา ไมGสมบูรณ4 ไมGมีท่ีสุด 

   โดยเฉพาะอยGางยิ่งจุดเปลี่ยนความเปDนชายในยุคหลังสมัยใหมGเริ่มต6นขึ้น ในชGวงปhพ.ศ. 2542 

นิตยสารได6นำเสนอภาพของผู6ชายในด6านที่ไมGเคยนาเสนอมากGอนในสังคมไทย นั่นก็คือ การที่นิตยสาร Image 

นำเสนอภาพผู6ชายกับการใช6เครื่องสำอาง แฟชั่นสำหรับผู6ชาย คอมลัมน4ตGาง ๆ เกี่ยวกับการดูแลบุคลิกภาพและ
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รGางกายของผู6ชายในด6านความสวยความงาม เปDนจุดเริ่มต6นของวงการนิตยสารชายในการนำเสนอภาพผู6ชายกับ

การใช6เคร่ืองสำอางและแฟช่ันท่ีมีความหลากหลายตามมา 

   ดังจะเห็นได6วGาความเปDนชายที่นิตยสารพยายามสร6าง (Constructed) ผGานการสื่อสารรูปแบบ

ผู6ชายที่โฆษณาผGานสื่อตGาง ๆ มากมาย  จะเห็นได6วGาจากการศึกษาถึงวิวัฒนาการแนวคิดความเปDนชายในยุคตGาง ๆ 

ทั้งในตะวันตกและในประเทศไทยนอกจากจะชGวยให6เราเข6าใจถึง ที่มารูปแบบและการนิยามความหมายของ    

ความเปDนชายได6อยGางชัดเจนมากยิ่งขึ้น ยังชี้ให6เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงบริบทของเวลาและสภาพสังคมในแตGละยุค

สมัยที่สะท6อนออกมาผGานการเปลี่ยนแปลงความเปDนชาย สอดคล6องกับแนวความคิดท่ีวGาความเปDนชายเปDนผลผลิต

ท่ีเกิดจากการประกอบสร6างของสังคม  

 จากที่กลGาวมาทั้งหมดจะเห็นความการศึกษาดังกลGาวเปDนลักษณะของการศึกษาอัตลักษณ4 

(Identification)  ของความเปDนชายที่มิได6พิจารณาประเด็นการเคลื่อนไหวหรือตGอสู6เชิงอำนาจเชิงความสัมพันธ4 

(Power of Realtionship) การกดทบ การกดขี่และชนชั้นแบGงตามชาติพันธุ4 สีผิว รายได6 สถานะทางเศรษฐกิจ 

ตำแหนGงหน6าที่ สถานภาพทางสังคมที่มีอยู Gจริงในสังคม ระหวGาชายหญิง หรือแม6กระทั่งชายด6วยกันเอง ซ่ึง

รูปแบบอัตลักษณ4ของความเปDนชายคือลักษณะของอัตลักษณ4ที่ลื่นไหวอยูGตลอดเวลา ไมGหยุดยิ่ง อันเปDนผลมาจาก

การตGอสู 6เช ิงอำนาจอุดมการณ4ระบบชายเปDนใหญGในบริบทระดับโลกด6วย (The global cultural power 

dynamics of Hegemonic masculinities) ซึ่งระบบชายเปDนใหญGที่สร6างการกดทบในสังคมมีความสัมพันธ4เชิง

อำนาจกับระบบสังคม (Social Structures) รูปแบบการปกครอง (Regime) ระบบเศรษฐกิจ (Economics)  และ

ระบบสถานบันสำคัญในสังคมนั้นๆ ดังนั้นงานวิจัยที่กลGาวอ6างมานั้น จึงมีข6อจำกัด (Limits) ของงานวิจัยคือ ไมGได6

สะท6อนพลวัตอิทธิพลทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลตGอการประกอบสร6างความเปDน ลักษณการตGอสู6เชิงอำนาจเชิง

ความสัมพันธ4 (Power of Relationship) ระหวGาชายหญิง หรือแม6กระท่ังชายด6วยกันเอง เพราะฉะน้ันในการศึกษา

การประกอบสร6างความเปDนชายจึงมีความจำเปDนที่จะต6องนำทฤษฏีความเปDนชายของ Connell มาทำการศึกษา

ความเปDนชายเพื่อให6เข6าใจการเกิดขึ้น การลื่นไหลและการพลังพลวัตทางวัฒนธรรม เศรษฐกิจและการเมืองที่มีตGอ

รูปแบบอัตลักษณ4ความเปDนชาย  

2.6.5 การทำความเข7าใจทฤษฏีความเปÇนชายตามกรอบแนวคิดของ Connell (Connell’s Theory of 

Masculinities)  

  Robert William Connell หรือ Raewyn Connell ศาสตราจารย4ด6านสังคมวิทยาชาว

ออสเตรเลีย เจ6าของทฤษฏีความเปDนชาย (Masculinities) ผู6เขียนหนังสือเร่ืองความเปDนชาย (Masculinities) ท่ี

ได6รับการตีพิมพ4ไปท่ัวโลกและมีการแปลเปDนภาษาตGางประเทศกวGา 6 ภาษา โดยตีพิมพ4คร้ังแรกเม่ือปh 1995 และ

ตีพิมพ4คร้ังท่ีสองเม่ือปh  2005 ซ่ึงจุดเร่ิมต6นของการศึกษาความเปDนชายอยGางจริงจังจนพัฒนากลายมาเปDนทฤษฏี

ทฤษฏีความเปDนชาย (Masculinities) ของ Connell น้ันเร่ิมต6นจากหนังสือท่ีเขาเขียนเม่ือปh 1987  เร่ือง Gender 

and Power ท่ี Connell ได6สังเกตพบวGา ในการศึกษาเร่ืองเพศหรือ Gender น้ันมีความสัมพันธ4กับการตGอสู6เชิง
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อำนาจเสมอเพ่ือชGวงชิงความเปDนใหญG หรือครอบงำความเปDนเจ6าอุดมการณ4 (Hegemony)  ดังจะเห็นได6วGา สังคมมี

การตGอสู6สิทธิสตรี หรือกลุGมผู6มีเพศหลากหลาย เปDนผลมาจากสังคมป∂ตาธิปไตย (Patriarchy) ท่ีชายเปDนใหญG   จะ

เห็นได6วGาในระบบสังคมก็จะเกิดชนช้ัน ชายกดทับหญิง ในขณะเด่ียวกันการแบGงชนช้ันและการทับก็มีการแบGงตาม

ชาติพันธุ4 สีผิว รายได6 สถานะทางเศรษฐกิจ ตำแหนGงหน6าท่ี สถานภาพทางสังคมลงไปได6อีก แม6แตGระหวGางผู6ชาย

ด6วยกันก็มีการตGอสู6กันเองเพ่ือท่ีก6าวข้ึนมาเปDนชายช้ันนำผู6เปDนเจ6าอุดมการณ4 (Hegemonic Masculinity) ในสังคม

น้ันๆ 

  นัยหนึ่งสิ่งที่ Connell เจ6าของทฤษฏีความเปDนชาย (Masculinities) ต6องการจะเน6นย้ำก็คือ ใน

ทุกๆสังคมจะมีการตGอสู6เชิงอำนาจความสัมพันธ4 (The Power of Relationship) อยูGเสมอ กลGาวคือ นั่นความเปDน

จริงที่ในสังคมมักจะมีการตGอสู6 การตGอรองเชิงอำนาจ การชGวงชิง การกดทับ ความเปDนชนชั้นและลำดับชั้นที่มัก

เกิดข้ึนเสมอในทุกบริบทและน่ันคือความจริงท่ีความไมGเสมอภาค (Inequality) คือส่ิงท่ีมีอยูGจริงและเกิดข้ึนในสังคม 

อยGางไรก็ตามในมุมของกลุGมสตรีนิยมที่เรียกร6องสิทธิความเทGาเทียมในสังคมที่ถูกสังคมชายริดรอนสิทธิ ถูกกดทับ 

เพราะการครอบงำโดยระบบชายเปDนใหญG หญิง ชาย เกย4 ตุ{ด กะเทย ทอม ดี้ ก็เปDนมุษย4ควรต6องมีสิทธิในสังคม

อยGางเทGาเทียมกัน   

  ด6วยเหตุนี้ Connell ศาสตราจารย4ด6านสังคมวิทยา เจ6าของทฤษฏีความเปDนชาย (Masculinities) 

จึงได6อธิบายรูปแบบลำดับ ชนชั้น ที่เกิดขึ้นในกลุGมผู6ชายด6วยกัน โดยแบGงตามทั้งชาติพันธุ4 ผิวสี ชนชั้น นำไปสูGแบบ

แผนชGวงช้ันของมัน จัดลำดับออกเปDน 4 ระดับชนช้ันด6วยกัน ได6แกG 

  ลำดับที ่หนึ ่ง คือ “ความเปDนชายแบบชายชนชั ้นนำผู 6เปDนเจ6าอุดมการณ4” (Hegemonic 

Masculinities) คือ ลักษณะผู6ครองอุดมการณ4ของความเปDนชายในสังคมนั้น ซึ่งเปDนการรับอิทธิพลทางความคิดวGา

ด6วยความสัมพันธ4เชิงชนช้ันของ Antonio Gramsci มาอธิบายกลุGมผู6ชายท่ีมีอำนาจอิทธิพลเหนือกวGาผู6อ่ืน เปDนชาย

แท6 กลGาวคือ ลักษณะอุมการณ4ในสังคมที่จะบอกวGานี่คือ ชายแบบที่สังคมยอมรับ (Consent) ชายในอุดมคติท่ี

สะท6อนคGานิยมในสังคม ซึ่งอาจจะเปDน นักการเมือง ดารานักแสดงหรือตัวละครในภาพยนตร4 หรือบุคคลสาธารณะ

ผู6ทรงอิทธิพลอำนาจในระดับสถาบัน เชGนสถาบันทางสังคม เศรษฐกิจ ทหาร การปกครอง (ซึ่งก็พิจารณาแยกออก

จากชีวิตสGวนตัวของบุคคลน้ันๆ พวกเขาอาจจะเปDน คุณแมG กับเพ่ือนฝูง หรือเปDนผู6ชายอีกแบบนึงกับลูกกับเมีย) ส่ิง

ที่นGาสังเกตก็คือ ลักษณะชายแบบ Hegemonic Masculinities  นี้จะมีการเคลื่อนไหว ไมGหยุดนิ่งหรือมีรูปแบบ

ตายตัว เพราะมีความสัมพันธ4กับการตGอสู6เชิงอุดมการณ4ในแตGละบริบทท่ีแตกตGางกันไป กลุGมน้ีเอาเข6าจริงก็เปDนกลุGม

ที่มีปริมาณน6อยมากเมื่อเทียบกับอัตราประชากรเพศชาย อยGางไรก็ตาม ลักษณะของ Hegemonic Masculinities 

น้ีมีก็มีการตGอรองเชิงอำนาจชGวงชิงรูปแบบหลักความเปDนชายชั้นนำผู6เปDนเจ6าอุดมการณ4ใน 2 บริบท กลGาวคือ การ

ตGอรองในเชิง  Global Context  และ Local Context    
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   ล ักษณะ Charateristic ของความเป Dนชายช ั ้นนำผ ู 6 เป Dนเจ 6 าอ ุดมการณ 4  (Hegemonic 

Masculinities) ในระดับโลก หรือ  The Global form of Hegemonic Masculinities คือลักษณะความเปDนชาย

แบบ Transnational/Capitlaist Masculinities ท่ีมีลักษณะ : 

 “เปSนผู(ชายที่มีความอดทนสูง มุJงมั่นกับการทำงานหนัก เปSนหยืดหยุJนปรับตัวเข(ากับสภาพสังคม

ได(งJาย รักอิสระ ชอบความเสรี รักอิสระ มีทักษะด(วยเทคโนโลยีสูง ทักษะการสื่อสาร วาทะวิทยาสูง ใน

ขณะเดียวกันก็ยังลักษณะความเปSนชนชั้นหลงเหลืออยูJ มีลำดับขั้น อำนาจอนาธิปไตยแบบพJอหรือผู(ชาย

ยังคงเปSนผู(นำครอบครัวอยูJ เจ(ายศเจ(าอยJาง ชอบมีอำนาจสั่งการ คลั่งชาติกำเนิดและศาสนาที่มาของ

ตัวเอง เปSนต(น”  

(“...tolerance, energy focused on work, flexibility, a certain libertarianism, certain 

technological skills, and skill in communication... But there is little of the old content of 

bourgeois masculinity domestic patriarchy, snobbery, social authority, patriotism, 

religion, and so on to give it point” ...- Connell and Wood, 2005, p.361 & 362) 

 อยGางไรก็ตาม จะเห็นได6วGา รูปแบบลักษณะความเปDนชายแบบ Transnational/Capitlaist 

Masculinities เปDนผลพวงมาจากอิทธิพลเชิงอำนาจของชุดความหมายเชิงอุมดมการณ4แบบระบบทุนเสรีนิยมใหมG

หรือ Neoliberlism ที่มีอิทธิพลตGอการกำหนดรูปแบบพฤติกรรมของความเปDนชายที่จะต6องทำงานหนัก ประสบ

ความสำเร็จ ม่ันใจในตัวเอง มีความอดทนสูง ส่ิงเหลGานี้สะท6อนลักษณะความเปDนชายรุGนใหมGแบบป¢จเจกนิยมสูง

มาก (Individualism) (Giddens, 1990)   

 ลำดับที่สอง คือ ความเปDนชายแบบรอง (Subordination) คือ กลุGมผู6ชายที่เปDน Homosexual 

และมีลักษณะ Feminine ไมGใชGแบบฉบับชายแท6ในสังคม 

 ลำดับท่ีสาม คือ กลุGมผู6ชายผู6สมรู6รGวมคิด (Complicity) ปฎิเสธไมGได6วGาผู6ชายจำนวนมากสนับสนุน

และพยายามดันตัวเองเข6าไปอยูGในกลุGม “ชายชนชั้นนำผู6เปDนเจ6าอุดมการณ4” ทวGารวมตัวเองเข6าไปอยูGในกลุGมน้ัน

ไมGได6 ทำได6แตGเพียงเชียร4ฟุตบอลอยูGขอบสนามหรือหน6าจอทีวี เพราะในชีวิตจริงไมGได6เปDนไปตามอุดมคติ ต6องอยูG

รGวมกับผู6คนในชุมชน และประนีประนอมกับผู6หญิง อันได6แกGชายผู6ชายสGวนใหญGบนโลก ชายที่แตGงงานแล6ว เปDนพGอ

คน และสุดท6าย…กลGาวคือ เปDนลักษณะผู 6ชายที ่ Gain power จากการเปDนผู 6นำครอบครับแบบ Patriarchy 

Divined   

  ลำดับที่สี่ คือ กลุGมชายชายขอบ (Maginalization) ซึ่งเปDนอีกรูปแบบของความเปDนชายที่ไมGได6มี

ลักษณะตายตัวเปDนแบบฉบับ ขึ้นอยูGกับอำนาจของ ‘ความเปDนชายชั้นนำผู6เปDนเจ6าอุดมการณ4’ แตGละบริบท มันจึง

ไปสัมพันธ4รGวมกันกับชาติพันธุ4 สีผิว ชนชั้น สถานะทางเศรษฐกิจ ดังนั้น นักกีฬาผิวสีในสหรัฐอเมริกา อาจจะไมGใชG

ผู6ชายชายขอบในสังคมนั้นๆ แตGชายผิวสีอีกกลุGมที่ไมGได6เปDนนักกีฬาก็สามารถกลายเปDนชายชายขอบได6ในโลก

เหยียดสีผิว แตGที่แนGนอน สำหรับอัตลักษณ4แบบเกย4 โนโลกป∂ตาธิปไตยที่มักจะตีความเกย4งGายๆวGาขาด ‘ความเปDน
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ชาย’ ถูกอธิบายให6คล6ายคลึงกับ ‘ลักษณะแบบผู6หญิง’ และจัดลำดับอยูGในกลุGมชายขอบและต่ำสุดของ ‘ความเปDน

ชาย’ 

  จากการศึกษาความหมายของ “ความเปDนชาย” พบวGา ความเปDนชาย/เพศชาย/ผู6ชาย ไมGได6มีการ

ดำรงอยูGเปDนด6านตรงข6ามกับ ความเปDนหญิง/เพศหญิง/ผู6หญิง ตามสมมุติฐานของทฤษฎีเพศศาสตร4และบทบาท

ทางเพศ   ความเปDนชายคือสิ่งที่ซับซ6อนมีทั้งความเปDนชายตามอุดมคติรักตGางเพศและสวนทางกับอุดมคติน้ัน   

ความเปDนชายไมGได6บGงบอกถึงความเปDนแกGนแท6ตามธรรมชาติหรือความเปDนปกติวิสัยของการเปDนผู6ชายในสังคม  

แตGความเปDนชายเปDนพยานหลักฐานของความสัมพันธ4เชิงอำนาจท่ีกGอตัวข้ึนบนวิธีคิดเร่ืองเพศภาวะและเพศวิถีท่ีแตG

ละสังคมจะนิยามและสร6างกฎเกณฑ4แตกตGางกัน  ในประเด็นน้ี Connell (2005) อธิบายวGาผู6ชายที่ได6ประโยชน4

และมีสิทธิพิเศษในสังคมแบบป∂ตาธิปไตยนั้น ไมGได6หมายความวGาผู6ชายทุกคนจะประสบความสำเร็จในการเข6าถึง

อำนาจทางสังคม ความรู6สึกวGาตนเองมีอำนาจจึงเปDนเพียงประสบการณ4ของผู6ชายที่มาจากชนชั้นสูงหรือชนช้ัน

ปกครอง  ดังนั้น “ความเปDนชาย” จึงไมGได6เทGากับ “การมีอำนาจ” ตามสมมุติฐานของทฤษฎีสตรีนิยมหรือจิตเวช

ศาสตร4  หากแตG “ความเปDนชาย” เปDนพื้นที่ที่ผู6ชาย (รวมทั้งผู6หญิง) จากชนชั้นตGางๆเข6ามาบริหารตัวตนของตัวเอง

ภายใต6ความสัมพันธ4เชิงอำนาจ  ความเปDนชายจะถูกสร6างขึ้นให6เปDนรูปเปDนรGางภายใต6สถานการณ4ตGางๆ และ

ความหมายใหมGเกี่ยวกับความเปDนชายก็จะถูกสร6างขึ้นมาท6าทายความหมายเกGาๆ (Cornwall and Lindisfarne, 

1994, p.3)   เมื่อมอง ”ความเปDนชาย” วGาเปDนสิ่งที่ไร6เอกภาพและพร6อมที่จะเปลี่ยนสภาพได6ตลอดเวลา เราก็จะ

เห็น “ความเปDนชาย” ที่ไมGผูกติดกับเพศชายและผู6ชายเทGานั้น  รวมทั้ง ไมGผูกติดกับอุดมการณ4แบบรักตGางเพศและ

ระบบป∂ตาธิปไตย 

  จากความเข6าใจเรื ่อง “ความเปDนชาย” ที ่มีเอกภาพคงที ่ ไปสู Gการมอง “ความเปDนชาย” ท่ี

หลากหลาย (Multiple Masculinities) มิใชGการเปลี่ยนวิธีการทำความเข6าใจเรื่องเพศภาวะและเพศวิถีของผู6ชาย

เทGานั้น แตGยังเปDนการเปลี่ยนกระบวนทัศน4ในการมองความเปDนชายในฐานะเปDนสิ่งที่อยูGนอกเงื่อนไขทางชีววิทยา  

ทฤษฎีเพศคูGตรงข6าม  และอุดมการณ4รักตGางเพศ   เทGาที่ผGานมาการศึกษาความเปDนชายมักจะนำเงื่อนไขเหลGานี้มา

เปDนตัวตั้งและเชื่อไปตามนั้นวGา “ความเปDนชาย” คือสิ่งที่มีอยูGในรGางกายของเพศชายตั้งแตGกำเนิด เชื่อวGาผู6ชายเกิด

มามีเพศวิถีแบบรักตGางเพศในสายเลือด และเช่ือวGาความเปDนชายเปDนด6านตรงข6ามกับความเปDนหญิง  เม่ือการศึกษา

ความเปDนชายเริ่มต6นด6วยความเชื่อเหลGานี้ก็จะนำไปสูGการตอกย้ำวGาผู6ชายเปDนเพศที่แข็งแรงตามธรรมชาติ มีอำนาจ

เหนือกวGาผู6หญิง และจะต6องแสดงอารมณ4ปรารถนาทางเพศตGอเพศตรงข6ามเพียงอยGางเดียว  ความเชื่อเหลGานี้ได6

มองข6ามความซับซ6อนและความหลากหลายของความเปDนชายที่ถูกสร6างขึ้นจากความสัมพันธ4ทางสังคม /เชิง

อำนาจท่ีต6องเข6าใจจากบริบททางประวัติศาสตร4  มากกวGาจะตัดสินจากความรู6ทางวิทยาศาสตร4 

  ดังน้ัน การศึกษาความเปDนชาย จึงมิใชGการตอกย้ำถึงเพศภาวะชายและเพศวิถีรักตGางเพศท่ีผู6ชายมี

อำนาจเหนือกวGาผู6หญิง หากแตGเปDนการตั้งคำถามเกี่ยวกับความสัมพันธ4เชิงอำนาจที่ผู6ชายมีตGอคนอื่นๆโดยไมG

จำเปDนต6องอยูGภายใต6เพศตรงข6ามและบรรทัดฐานรักตGางเพศ เมื่อมองความเปDนชายในแนวนี้เราก็จะเห็นวGา “ความ
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เปDนชาย” ไมGได6ผูกติดกับเพศภาวะ เพศวิถีและเพศสรีระ แตGดำรงอยูGในความสัมพันธ4เชิงอำนาจที่เปลี่ยนแปลงอยูG

ตลอดเวลา    การศึกษาของ  Whitehead (2002) อธิบายวGาการศึกษาความเปDนชายต6องทำความเข6าใจวGาอะไร

คือ “ผู6ชาย” “การตระหนักรู6ถึงความเปDนชาย” และ “อารมณ4แบบผู6ชาย”  ทั้งสามสGวนนี้มีความเชื่อมโยงกัน 

ผู6ชายจะดำรงตนในสังคมในฐานะผู6เลือกความหมายเก่ียวกับความเปDนชายมาใช6กับตนและแสดงพฤติกรรมทางเพศ

ไปตามความหมายเหลGานั้น การแสดงออกถึงความเปDนชายนี้มีความสำคัญมากเพราะผู6ชายจะคGอยๆพัฒนา

ความคิดเร่ืองความเปDนชายจากประสบการณ4ของตัวเอง วิธีการน้ีคือการตระหนักรู6วGาอะไรคือความเปDนชาย  ผู6ชาย

จะมีวิธีการบางอยGางเพื่อทำให6คนอื่นเห็นวGาตนเองมีความเปDนชาย ไมGวGาจะเปDนการแสดงทGาทาง คำพูด การแตGง

กาย   สิ่งเหลGานี้คือเครื่องมือที่ชGวยให6ความเปDนชายจับต6องได6 มองเห็นได6   สำหรับอารมณ4แบบผู6ชายเปDนสิ่งท่ี

เกิดขึ้นในกระบวนการสร6างความเปDนชาย เมื่อผู6ชายตระหนักวGาตนเองคือใคร เขาก็จะดำรงตนอยูGในความหมาย

ความเปDนชายและแสดงอารมณ4ให6สอดคล6องกับความหมายนั้น    สิ่งที่ไวท4เฮดอธิบายนี้ชี้ให6เห็นวGาตัวตนความเปDน

ผู6ชายไมGได6เกิดขึ้นจากป¢จจัยทางชีววิทยาแตGเกิดขึ้นบนกระบวนการทางสังคมและปฏิบัติการที่บุคคลเลือกใช6ใน

สถานการณ4ตGางๆ 

  ภายใต6มายาคติและสมมุติฐานเรื่อง “ความเปDนชาย” ที่มีเอกลักษณ4และความคงที่ในเพศสรีระ

และเพศภาวะ คือการสร6างบรรทัดฐานแบบรักตGางเพศ (Heteronormativity) กลGาวคือ ผู 6ชายจะกลายเปDน

ศูนย4กลางของการสร6างความสัมพันธ4ทางเพศที่ต6องตอบสนองการสร6างครอบครัวแบบผัวเดียวเมียเดียว ดังนั้น การ

มีเพศสัมพันธ4ของผู6ชายก็ต6องเปDนไปตามอุดมการณ4ครอบครัว คือ มีประเวณีกับเพศหญิง เปDนหัวหน6าครอบครัว 

และเลี้ยงดูภรรยาและบุตร พื้นที่ทางสังคมของผู6ชายภายใต6มายาคตินี้ คือพื้นที่สาธารณะที่ผู6ชายจะออกไปทำงาน

นอกบ6านและเปDนผู6แบกรับภาระทางเศรษฐกิจ สิ่งนี้ตอบสนองระบบทุนนิยมสมัยใหมGที่ต6องการแรงงานที่แข็งแรง

อดทนทำงานให6คุ6มคGากับคGาแรงที่จGายไป มายาคตินี้ทำให6ผู6ชายกลายเปDน “คนรักตGางเพศ” ที่จะต6องมีอารมณ4

ปรารถนาทางเพศกับผู6หญิงเทGานั้น ถ6าผู6ชายคนใดแสดงอารมณ4ทางเพศและมีการเสพสังวาทกับคนเพศเดียวกัน ก็

จะถูกมองวGาไมGใชG “ผู6ชาย”  ซึ่งเปDนเรื่องเส่ือมเสียทางสังคมอยGางมาก   ดังนั้นการกดทับให6เพศชายดำรงอยูGในเพศ

ภาวะ “ผู6ชาย” และ เพศวิถี “รักตGางเพศ” จึงเปDนกฎระเบียบที่เครGงครัดและเปDนศีลธรรมที่ควบคุมความสัมพันธ4

ระหวGางผู6ชายกับผู6หญิง และผู6ชายกับผู6ชาย   พฤติกรรมและตัวตนทางเพศของผู6ชายจึงเปDนเปßาหมายของการจัด

ระเบียบวGาอะไรคืออารมณ4เพศที่ปกติและไมGปกติ  นั่นคือ ผู6ชายจะต6องดำรงตนอยูGในความเข6มแข็งและเปDนรักตGาง

เพศท่ีจะต6องแตGงงานกับผู6หญิง เพ่ือสร6างครอบครัวและผลิตทายาทให6ออกไปเปDนแรงงานในระบบทุนนิยมตGอไป 

   ด6วยเหตุนี้ข6อจำกัดของการศึกษาเกี่ยวกับเร่ืองเพศที่ผGานทั้งในประเทศไทยและตGางประเทศน้ัน

คือ การศึกษาเรื่องความเปDนชายที่ผGานมาจึงตกอยูGใต6วิธีคิดแบบ “สารัตถะนิยม” (Essentialism) ที่มองการศึกษา

เรื่องเพศ ด6วยกระบวนทัศน4 (Paradigm Shift) แบบวิทยาศาสตร4 ด6วยการใช6หลักจิตวิทยา (Psychology) ที่มอง

ลักษณะทางเพศเปDนรูปแบบที่ตายตัวหรือ Fixed Type โดยเฉพาะกลุGมที่มองเรื่องเปDนแบบ Sex Role Theory ท่ี

พัฒนามากจากแนวคิดของ Sandra Bem (1974: 1985)  ดังที่  Connell เจ6าของทฤษฏีความเปDนชายแย6งวGา
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การศึกษาลักษณะทางเพศเปDนรูปแบบที่ตายตัวหรือ Fixed Type ไมGสามารถอธิบายความเปDนจริงในสังคมได6 

เพราะกระบวนทัศน4 (Paradigm Shift) เพิกเฉยตGอการตGอสู6เชิงอำนาจและพลวัตรทางวัฒนธรรมท่ีมีอิทธิพลตGอการ

ประกอบสร6างรูปแบบความเปDนเพศอัตลักษณ4ในสังคม  

 

‘. . . role theory exaggerates the degree to which people’s social behavior is 

prescribed. But at the same time, by assuming that the prescriptions are reciprocal, 

it underplays social inequality and power.  For all these reasons ‘role’ has proved 

unworkable as a general framework for social analysis’ (Connell, 2005, p. 26). 

 

 ด6วยเหตุนี้ การศึกษาด6านเพศภาวะและเพศวิถีศึกษาที่เกี่ยวกับความเปDนชายจึงไมGควรอิงอยูGกับ

เหตุผลทางวิทยาศาสตร4เทGาน้ัน แตGยังสัมพันธ4กับอุดมการณ4ทางสังคม (Ideologies) และกฎระเบียบ (Legitimacy) 

ที ่ใช6ควบคุมการแสดงออกทางเพศ ความหมายและอุดมการณ4เรื ่องความเปDนชายจึงมีเง ื ่อนไขที ่มาจาก

ประวัติศาสตร4ในแตGละยุคสมัย และสัมพันธ4กับวิธีคิดเร่ืองเพศท่ีสังคมตGางๆใช6อธิบายไมGเหมือนกัน    วิธีคิดเร่ืองเพศ

แบบวิทยาศาสตร4นั้นเพิ่งปรากฎอยูGในสังคมในชGวงคริสต4ศตวรรษที่ 19 และเปDนวัฒนธรรมแบบตะวันตกที่คนผิว

ขาวพยายามอธิบายความเปDนผู6หญิงและผู6ชายผGานเหตุผลทางธรรมชาติ และวิชาชีววิทยาก็ถูกนำมาใช6เพื่อที่จะ

แบGงแยกเพศของมนุษย4ให6มีเพียง “เพศชาย” และ “เพศหญิง” เทGานั้น     ดังนั้น วิธีคิดแบบวิทยาศาสตร4ที่ใช6

อธิบายความเปDนชายจึงเปDนเพียงสมมุติฐานท่ีชาวตะวันตกต6องการพิสูจน4เพ่ือสรุปวGามันคือความจริง 

    ธรรมเนียมเรื่องเพศแบบตะวันตกท่ีใช6กระบวนทัศน4 วิทยาศาสตร4 อาจจะไมGสามารถนำไปอธิบาย

ธรรมเนียมเรื่องเพศของสังคมอื่นๆซึ่งจะมีวิธีการอธิบายและให6ความหมายความเปDนชายตGางไปจากตะวันตก  

ข6อสังเกตดังกลGาวน้ีคือท่ีมาของการตรวจสอบวGา “ความเปDนชาย” ไมGใชGส่ิงสากลท่ีธรรมชาติสร6างมาให6 แตGเปDนเร่ือง

ของคุณคGาทางสังคมวัฒนธรรมที่หลากหลายและอาจมีความซับซ6อนเกินกวGาความรู6แบบวิทยาศาสตร4จะเข6าใจได6  

การทบทวนกระบวนทัศน4 (Paradigm Shift) และวิธีคิดที่มีอิทธิพลตGอการสร6างความจริงเกี่ยวกับเพศภาวะชาย 

และความเปDนชาย จำเปDนต6องตั้งคำถามเกี่ยวกับความแตกตGางทางวัฒนธรรมที่มีผลตGอการนิยามวGาใครคือเพศชาย 

ผู6ชาย และอะไรคือความเปDนชาย ในเวลาเดียวกัน ก็ต6องตั้งคำถามวGาการจัดจำแนกเพศออกเปDน “เพศชาย” และ 

“เพศหญิง” เปDนสิ่งสากลที่พบเห็นได6ทุกสังคมหรือไมG เราจำเปDนต6องมองหาการเปลี่ยนแปลงและการผสานเข6าหา

กันของอุดมการณ4ความคิดเรื่องเพศแบบตGางๆที่สัมพันธ4กับอำนาจ ไมGวGาจะเปDนอิทธิพลของรัฐชาติสมัยใหมG ระบบ

เศรษฐกิจแบบทุนนิยม วัฒนธรรมบริโภค และอุดมการณ4ทางการเมืองที่มีผลตGอการสร6างกฎระเบียบตGางๆท่ี

สัมพันธ4กับการแสดงพฤติกรรมทางเพศของมนุษย4 เพราะสิ่งเหลGานี้ดำเนินไปด6วยความขัดแย6งและการตGอรองท่ี

บุคคลเปDนผู6เลือกรับความหมายเก่ียวกับเพศในแบบตGางๆ 
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  ด6วยเหตุนี้ “ความเปDนชาย” จึงเปDนพรมแดนที่ยังสร6างไมGเสร็จและพร6อมที่จะเปลี่ยนแปลงไป

ตลอดเวลา  คุณลักษณะดังกลGาวนี้มักจะขาดหายไปจากการศึกษาบทบาทผู6ชายในสังคม  เนื่องจากสมมุติฐานเดิม

เชื่อวGาผู6ชาย/เพศชาย/ความเปDนชาย คือสิ่งเดียวกันและดำรงอยูGในเอกลักษณ4ทางเพศที่ถาวรไมGเปลี่ยนแปลง  

สมมุติฐานนี้ทำให6ความเข6าใจเรื่องความเปDนชายวนเวียนอยูGกับการทำหน6าที่ทางสังคมของผู6ชาย ไมGวGาจะเปDนการ

เปDนหัวหน6าครอบครัว เปDนสามี เปDนผู6นำ เปDนพGอ เปDนผู6ที่เข6มแข็งอดทน กล6าหาญและไมGอGอนแอ ซึ่งเปDนบทบาท

ตรงข6ามกับผู6หญิงอยGางสิ้นเชิง  การมองความเปDนชายผGานความมีเอกลักษณ4เชิงเดี่ยวในลักษณะนี้เปDนผลมาจาก

ทฤษฎี “บทบาททางเพศ” (Sex Role Theory) (Kimmel 1987, Connell 2005)  และนำไปสูGการสร6างมายาคติ

วGาผู6ชาย/เพศชาย เปDนเพศที่แข็งแรง และจะต6องแสดงอำนาจเหนือกวGาผู6หญิง/เพศหญิง   มายาคติดังกลGาวสGงผล

ให6การศึกษาความเปDนชายมุ Gงที ่จะตอบโจทย4ความไมGเทGาเทียมทางเพศและอำนาจที่ผู 6ชายใช6ควบคุมสังคม  

สมมุติฐานเรื่องเพศตรงข6ามและอำนาจที่ไมGเทGากันระหวGางชายหญิงได6บดบังความเข6าใจเรื่องความเปDนชายในมิติ

อื่นๆ และมองไมGเห็นคุณลักษณะเฉพาะที่เพศชายสามารถแสดงออกได6มากกวGาความเข6มแข็งอดทน เชGน ผู6ชาย

แสดงความอGอนโยนหรือความปรวนแปรทางอารมณ4  การมองไมเห็นความซับซ6อนและความหลากหลายในความ

เปDนชายมาจากอคติที่เชื ่อวGา “ผู6ชาย” จะต6องไมGอGอนแอและอGอนหวานเหมือนผู6หญิง   อคติและมายาคตินี้มี

อิทธิพลทำให6การศึกษาความเปDนชายวนเวียนอยูGกับเรื่องเพศขั้งตรงข6ามและการแบGงแยกพรมแดน “ความเปDน

ชาย”ออกจาก “ความเปDนหญิง” อยGางส้ินเชิง 

  ภายใต6มายาคติและสมมุติฐานเรื่อง “ความเปDนชาย” ที่มีเอกลักษณ4และความคงที่ในเพศสรีระ

และเพศภาวะ คือการสร6างบรรทัดฐานแบบรักตGางเพศ (Heteronormativity) กลGาวคือ ผู 6ชายจะกลายเปDน

ศูนย4กลางของการสร6างความสัมพันธ4ทางเพศที่ต6องตอบสนองการสร6างครอบครัวแบบผัวเดียวเมียเดียว ดังนั้น การ

มีเพศสัมพันธ4ของผู6ชายก็ต6องเปDนไปตามอุดมการณ4ครอบครัว คือ มีประเวณีกับเพศหญิง เปDนหัวหน6าครอบครัว 

และเลี้ยงดูภรรยาและบุตร พื้นที่ทางสังคมของผู6ชายภายใต6มายาคตินี้ คือพื้นที่สาธารณะที่ผู6ชายจะออกไปทำงาน

นอกบ6านและเปDนผู6แบกรับภาระทางเศรษฐกิจ สิ่งนี้ตอบสนองระบบทุนนิยมสมัยใหมGที่ต6องการแรงงานที่แข็งแรง

อดทนทำงานให6คุ6มคGากับคGาแรงที่จGายไป มายาคตินี้ทำให6ผู6ชายกลายเปDน “คนรักตGางเพศ” ที่จะต6องมีอารมณ4

ปรารถนาทางเพศกับผู6หญิงเทGานั้น ถ6าผู6ชายคนใดแสดงอารมณ4ทางเพศและมีการเสพสังวาทกับคนเพศเดียวกัน ก็

จะถูกมองวGาไมGใชG “ผู6ชาย”  ซึ่งเปDนเรื่องเสื่อมเสียทางสังคมอยGางมาก   ดังนั้นการกดทับให6เพศชายดำรงอยูGในเพศ

ภาวะ “ผู6ชาย” และ เพศวิถี “รักตGางเพศ” จึงเปDนกฎระเบียบที่เครGงครัดและเปDนศีลธรรมที่ควบคุมความสัมพันธ4

ระหวGางผู6ชายกับผู6หญิง และผู6ชายกับผู6ชาย   พฤติกรรมและตัวตนทางเพศของผู6ชายจึงเปDนเปßาหมายของการจัด

ระเบียบวGาอะไรคืออารมณ4เพศที่ปกติและไมGปกติ  นั่นคือ ผู6ชายจะต6องดำรงตนอยูGในความเข6มแข็งและเปDนรักตGาง

เพศท่ีจะต6องแตGงงานกับผู6หญิง เพ่ือสร6างครอบครัวและผลิตทายาทให6ออกไปเปDนแรงงานในระบบทุนนิยมตGอไป 

  กระบวนทัศน4แบบบรรทัดฐานรักตGางเพศพยายามที ่จะทำให6 “ความเปDนชาย” กลายเปDน

มาตรฐานเดียวแบบถาวร หรือเปDนสิ่งที่จะแก6ไขไมGได6 ความหมายในลักษณะนี้นำไปสูGชายชั้นนำผู6เปDนเจ6าอุดมการณ4 
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(Hegemonic Masculinity) หรือความเปDนชายที่ถูกชี้นำและถูกควบคุมจากบรรทัดฐานของรักตGางเพศ  ความเปDน

ชายในแนวนี้สนใจความมีอำนาจที่เหนือกวGาความเปDนหญิง และแยกผู6หญิงออกจากปริมณฑลของผู6ชาย ดังน้ัน 

ความอGอนแอและอGอนหวานที่ถูกเชื่อวGาเปDนคุณลักษณะของผู6หญิงจะถูกรังเกียจและถูกกีดกันออกจากพื้นที่ความ

เปDนชาย  การแยกสGวนดังกลGาวนี้คือมาตรฐานความเปDนชายที่เปDนอุดมคติ    อยGางไรก็ตาม การศึกษาเรื่องความ

ซับซ6อนและความไมGคงที่ของการแสดงความเปDนชายยังเปDนสิ่งท6าทายตGอมายาคติเดิมๆที่ผูก “ผู6ชาย” ไว6กับความ

เปDนชายแบบรักตGางเพศ   เราจำเปDนต6องกะเทาะเปลือกของบรรทัดฐานรักตGางเพศออกไปจาก “ความเปDนชาย” 

เพื่อที่จะมอง “ผู6ชาย” ในฐานะเปDนผู6แสดงบทบาททางเพศที่หลากหลาย ผู6ชายสามารถแสดงตัวตนและอารมณ4

ทางเพศได6มากกวGา “รักตGางเพศ” เมื่อเข6าใจในแนวนี้ เราก็จะพบวGา “ความเปDนชาย” เปDนสิ่งที่มีพลวัต และเปDน

กระบวนการตGอเติมเสริมแตGงของบุคคลที่จะเลือกหยิบคุณคGาความเปDนชายแบบตGางๆมาใช6ในชีวิตประจำวันและ

ภายใต6สถานการณ4ทางสังคมท่ีตGางกัน 

  จากที่กลGาวมาทั้งหมดเกี่ยวการศึกษาเรื่องเพศและความเปDนชายด6วยทฤษฏีของ  Connell ผู6วิจัย

จึงนำกระบวนทัศน4ดังกลGาวมาเปDนกรอบความคิดในการวิเคราะห4ภาพการประกอบสร6างความเปDนชายในงานวิจัยน้ี 

เพ่ือเข6าใจถึงพลวัตรท่ีมีอิทธิพลตGอรูปแบบความเปDนชายท่ีปรากฏอยูGในนิตยสารจีเอ็ม  

 

2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข7อง   

   จากการทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ที่เกี ่ยวข6อง พบวGา การสร6างตราสินค6าใน

ป¢จจุบันสื่อออนไลน4มีความสำคัญตGอการสื่อสารตราสินค6าเปDนอยGางยิ่ง ดังจะเห็นได6จากงานวิจัยของ ณัฐวิภา สิน

สุวรรณ (2558) กลยุทธ4การสื่อสารผGานสGวนผสมทางการตลาดบนสื่อออนไลน4ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ใน

สังคมไทย โดยใช6การวิจัยเชิงปริมาณ ด6วยการวิเคราะห4เนื้อหาเฟซบุ{คแฟนเพจกับการวิจัยเชิงคุณภาพด6วยการ

วิเคราะห4ตัวบทเฟซบุ{คแฟนเพจและเว็บไซต4 ประกอบกับการวิเคราะห4เอกสารการสื่อสารการตลาดของธุรกิจ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4จำนวน 15 แบรนด4 ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบวGา ต้ังแตGเดือนเมษายน 2556–มกราคม 2557 

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ใช6พื้นที่เฟซบุ{คแฟนเพจสื่อสารข6อมูลไปยังผู6บริโภครวม 8,280 ครั้ง โดยแบรนด4 จอห4น

น่ี วอล4กเกอร4 ได6รับการชื่นชอบมากที่สุด (2,269,493ครั้ง) และแบGงป¢นข6อมูลมากที่สุด (235,056 ครั้ง) อยGางไรก็

ตามด6านกลยุทธ4การส่ือสารผGานสGวนผสมทางการตลาดท่ีใช6ในการส่ือสารออนไลน4 พบวGา (1) กลยุทธ4ด6านผลิตภัณฑ4

ผGานจุดจูงใจที่ให6ข6อมูลผลิตภัณฑ4และจุดจูงใจด6านอารมณ4ที่เชื่อมโยงกับความรู6สึกของผู6บริโภค ได6มีการนำมาใช6

มากที่สุด ตามมาด6วยอันดับ (2) กลยุทธ4ด6านราคาเน6นการลดราคาพิเศษเครื่องดื่มแอลกอฮอล4 อันดับ (3) กลยุทธ4

ด6านสถานที่ส่ือสารถึงสถานที่จำหนGายและสถานที่ดื ่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล4 และ(4) กลยุทธ4 ด6านการสGงเสริม

การตลาดส่ือสารผGานกิจกรรมกีฬา ดนตรี บันเทิง ปาร4ต้ี ศิลปะ และกิจกรรมท่ีขายจุดดึงดูดด6านเพศ การตลาดผGาน

ระบบปฏิบัติการของโทรศัพท4 มือถืออัจฉริยะ การประชาสัมพันธ4และสGงเสริมการขาย  
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 จะเห็นได6วGา การสร6างเนื้อหาเพื่อโปรโมตตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับข6อมูลผลิตภัณฑ4และจุดจูงใจ

ด6านอารมณ4ที่เชื่อมโยงกับความรู6สึกของผู6บริโภคมีการนำมาใช6มากที่สุด อยGางไรก็ตาม จากการทบทวนงานวิจัยท่ี

เกี่ยวข6องของ Siripai (2020) พบวGา สินค6าประเภทแอลกอฮอล4 เบียร4 สุรา เปDนสินค6าที่มีการประกอบสร6างสัญญะ

ความเปDนชายสูง ท้ังน้ีงานวิจัยของณัฐวิภา สินสุวรรณ (2558) มิได6ทำการวิเคราะห4ถึงการสร6างสัญญะความหมายท่ี

เก่ียวข6องกับความเปDนชาย ท่ีเกิดจากการประกอบสร6างจากการโฆษณาเพ่ือสร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4 ด6วยเหตุ

นี้ งานวิจัยชิ้นนี้ จึงมีวัตถุประสงค4ที่ตGอยอกและทำการวิเคราะห4กลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและความหหมาย

เชิงสัญญะที่เกี่ยวข6องกับความเปDนชายในการโปรโมทขายสินค6าแอลกอฮอล4บนสื่อออนไลน4วGา มีการสร6างชัด

ความหมายที่เกี่ยวข6องกับความเปDนชายอะไรบ6างในการสร6างตราสินค6าประเภทแอลกอฮอล4ในสื่ออนไลน4ของไทย 

และมีการใช6กลยุทธ4สGวนประสมทางการตลาดอะไรบ6างในการโปรโมทตราสินค6าบนส่ือออนไลน4ของประเทศไทย  

 นอกจากนี้ การการศึกษาเรื่อง การประกอบสร6างภาพลักษณ4ตราสินค6าที่เปDนเพศชาย (Brand 

Masculinity) ของ Siripai (2017) สอดคล6องกับ Belk (1988) ที่อธิบายวGา ประเด็นเกี่ยวกับภาพลักษณ4สินค6า 

(Brand Image) ในวัฒนธรรมการบริโภคนิยม (Consumer Culture) ป¢จจุบัน วGาการประกอบสร6างภาพลักษณ4

สินค6า ไมGวGาจะภาพชายหรือหญิง เพื่อโปรโมทตราสินค6านั้น ภาพลักษณ4ดังกลGาว จะเปDนแรงชักจูง แรงชวนเชื่อ ท่ี

เกี่ยวเนื่องกับพื้นฐานคGานิยมในสังคมนั้น ๆ ชักจูงใจ ให6ผู6บริโภค อยากจะเปDนตาม หรือครอบครองสินค6านั้น ตาม

ภาพลักษณ4ตราสินค6าท่ีนำเสนอ เชGน ภาพผู6ชายทำงานหนัก รักสนุก (Work Hard Play Hard) รักอิสระ ชอบความ

ท6าทาย รักสนุก ไมGหยุดนิ่ง ชอบเดินไปข6างหน6า ชักจูงหรือชวนเชื่อ ให6ผู6บริโภคอยากเปDนเชGนภาพลักษณ4ที่นำเสนอ

ในโฆษณา หรืออีกนัยหนึ่งคือ  ภาพลักษณ4ดังกลGาวสะท6อนภาพลักษณ4สินค6าที่เกี ่ยวข6องกับ ความเปDนผู6ชาย

สมัยใหมG เกGง มั่นใน และรักเสรีภาพ ตามบรรทัดฐานแนวคิดเสรีนิยมใหมG (Neoliberalism) ที่ขับเคลื่อนโดยระบบ

ทุนนิยมและระบบการเมืองแบบเสรีประชาธิปไตย  เปDนต6น  

  นัยยะสำคัญที่เกี่ยวข6องกับวาทกรรมการประกอบสร6างความเปDนชายดังกลGาว จากการทบทวน

วรรณกรรมพบวGา ได6มีการนำมาประกอบสร6างซ้ำ (Reconstruction) ในการบริโภคเชิงสัญญะ โดยประกอบสร6าง

เปDนภาพตัวแทน (Representation)ขึ้น ผGานการเข6ารหัส (Encoding) ที่ผนวกกับชุดความหมายเชิงสัญญะตาม

คGานิยมในสังคม กับชุดความหมายความเปDนชายในอุดมคติในสังคมไทยซึ่งประกอบสร6าง (Construct) ภาพ

ตัวแทนผGานสื่อตGางๆ จนกลายเปDนชุดความจริงในสังคมเพื่อสื่อความหมาย หลัก (Hall, 1997) ภาพตัวแทนชายช้ัน

นำผู6เปDนเจ6าอุดมการณ4ในสังคมไทยควรเปDนอยGางไร จากนัยยะดังกลGาว สอดคล6องกับ แนวคิดเรื่อง การประกอบ

สร6างภาพลักษณ4ตราสินค6าที ่เปDนเพศชาย (Brand Masculinity ) ของ Siripai & Haywood (2017) วGา การ

ประกอบสร6างภาพลักษณ4ตราสินค6าที่เปDนเพศชาย (Brand Masculinity ) ในสังคมวัฒนธรรมบริโภคนิยมป¢จจุบัน 

(Consumer Culture) มีความเกี่ยวข6องอยGางมีนัยสำคัญกับวาทกรรมและอุมการณ4 (Ideology)ความเปDนชายใน

แตGละสังคม และระบบโครงสร6างเชิงอำนาจของสังคมน้ันๆ (Social Power and Structure)  ยกตัวอยGางเชGน หาก

ระบบสังคมนั้น มีระบบเสรีนิยมใหมG (Neoliberalism) เปDนพื้นฐานรูปแบบระบบทุนนิยม        ที่มีภาพตัวแทน
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Conceptual Framework 

ผู6ชายที่ทำงานหนัก ใสGสูทผูกเนคไท รักสนุก (Work Hard Play Hard) รักความท6าทาย (Challenging) มักจะ

สามารถพบเจอได6ตาม วาทกรรมตGางๆ ในสังคมมากมาย เชGน ภาพลักษณ4แบรนด4สินค6าที่โฆษณาผGานสื่อตGางๆ ท่ี

พยายามช้ีนำ หรือ ชักจูงใจให6ผู6บริโภคคล6อยตาม   

 กลGาวโดยสรุป การสร6างตราสินค6าน้ันมีความเก่ียวข6องกับคGานิยม (Social Value) ทางสังคม และ

ระบบโครงสร6างสังคม (Social Structure) และอำนาจทางสังคมหรือระบบสถาบันหลักในสังคมนั้นๆ (Social 

Power Or Social Institution) ดังท่ีได6กลGาวมาข6างต6น ผู6ประกอบการหรือเจ6าของสินค6า ได6นำคGานิยม และบรรทัด

ฐานดังกลGาวมาผนวกกับกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดหรือกลยุทธ4การสร6างแบรนด4 (Branding Practice) (Belch& 

Belch, 2012 ; O'Guinn & Semenik, 2009) เพ่ือประกอบสร6างภาพลักษณ4 (Images) ประสบการณ4รGวม (Brand 

Experience) ความหมายเชิงสัญญะ (Symbolic Meanings) ชักจูงกลุGมเปßาหมายเพื่อประทับใจในตราสินค6าและ

ตามมาซ่ึงการครอบครองสินค6าน้ัน ๆ ด6วยการซ้ือหรือบริโภค  

 ด6วยเหตุนี้ ผู6วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวGา ในการสื่อสารตราสินค6าในตลาดออนไลน4ป¢จจุบัน

นั้น ตราสินสินค6าประเภทแอลกอฮฮล4มีการใช6กลยุทธ4การสื่อสารการตลาดอะไรบ6างในการสร6างตราสินค6า และ

เนื้อหาที่ได6ทำการสื่อสารเพื่อสร6างตราสินค6าดังกลGาวนั้น ได6มีการประกอบสร6างความหมายเชิงสัญญะที่เกี่ยวข6อง

กับความเปDนชายอะไรบ6าง ประกอบด6วยชุดความหมายอะไรบ6าง   ดังกอบความคิดงานวิจัยในรูปท่ี 14 ด6านลGาง 

 

 

 

                                                                                     
 

 

 

รูป 13 กอบความคิดงานวิจัย 
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บทที่ 3  

ระเบียบวิจัย (Methodology) 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับสัญญะความเปDนชาย

บนสื่อออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเครื ่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย” เปDนการศึกษารูปแบบกลยุทธ4การสื่อสาร

การตลาดผGานสGวนผสมการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทยและภาพตัวแทนชายท่ี

ประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ดังกลGาว ตั้งแตGวันท่ี 1 

มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 วGามีแนวโน6มการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดและมีการประกอบสร6างชุด

ความคิดเชGนไรบ6าง โดยการนำกรอบความคิดสGวนผสมทางการตลาด  แนวคิกการสร6างตราสินค6า ทฤษฏีความเปDน

ชายของคอลแนล แนวคิดการสร6างภาพตัวแทนและสัญวิทยา เปDนกรอบแนวคิดในการวิเคราะห4 

การวิจ ัยนี ้ เปDนงานวิจ ัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เครื ่องมือที ่ใช 6ในการทำการศึกษา 

(Research Tools) ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ การวิเคราะห4ตัวบท (Textual Analysis) โฆษณาตราสินค6าบนส่ือ

ออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทยประกอบกับการศึกษาวิเคราะห4ข6อมูลจากเอกสารอ6างอิง

ตGางๆ (Documentary Research) โดยมุGงเน6นทำการศึกษาเชิงลึกเพ่ือการวิเคราะห4และตีความวัจนภาษาและ อวัจ

นภาษาที่ปรากฏในตัวบทเพื่อวิเคราะห4หาภาพตัวแทนโดยใช6กรอบความคิดตามทฤษฏีความเปDนชาย และกรอบ

แนวคิดกลยุทธ4การสื่อสารผGานสGวนผสมทางการตลาดเพื่อวิเคราะห4กลยุทธ4การสื่อการการตลาดเพื่อการประกอบ

สร6างตราสินค6า  

 

3.1 วัตถุประสงค'ของการวิจัย  

1. เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดผGานสGวนผสมการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล4ในสังคมไทย 

2. เพื่อศึกษารูปแบบภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน4

ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย 

3.2 กลุXมตัวอยXาง (Samplings) 

  การวิเคราะห4กลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับสัญญะความเปDนชายบน

สื่อออนไลน4ของกลุGมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย ผู6วิจัยให6ความสำคัญกับการคัดเลือกกลุGมตัวอยGางแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกจากการจัดลำดับความนิยมเฟซบุ{คแฟนเพจของธุรกิจเครื่องด่ืม
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แอลกอฮอล4 3 ลำดับแรกยอดนิยม การจัดอันดับความนิยม Thailand Facebook Fan Page ของเว็บไซด4 

www.socialbakers.com (ณ วันท่ี 19 กรกฎาคม 2563) โดยจะทำการเก็บข6อมูลเพื่อการวิเคราะห4ในชGวงวันท่ี 1 

มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 (เปDนระยะเวลา 1 ปhที่ผGานมาเพื่อศึกษาแนวโน6มการเปลี่ยนแปลงของตลาด

และพฤติกรรมผู6บริโภค) ได6แกG  

1) Chang World มียอดผู6ติดตาม 1,598, 930 คน 

2) Singha Corporation มีจำนวนผู6ติดตาม 941,279 คน และ  

3) Benmore จำนวนผู6ติดตาม 434,363 คน (ทั้งนี้ Benmore ไมGได6ทำการโพสต4ในชGวงเวลา

ในชGวงวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 จึงเลือนมาทำการศึกษา Meridain 

Brandy ซ่ึงอยูGในลำดับท่ี 4 แทน Benmore) 

4) Meridian Brandy มีจำนวนผู6ติดตาม 103,860 คน (ดูรูปท่ี 15) 

 
รูป 14 การจัดลำดับความนิยมเฟซบุ{คแฟนเพจของธุรกิจเคร่ืองด่ืมของเว็บไซด4 www.socialbakers.com 

  



    

 

156 

 

อยGางไรก็ตาม จากตรวจสอบข6อมูลการโพสต4ของทั้ง 3 แบรนด4 ในชGวงวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 

ธันวาคม 2562 นั้นพบวGา Benmore ไมGได6มีดำเนินการโพสต4โปรโมตสินค6าในชGวงวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 

ธันวาคม 2562 ผู6วิจัยเลือกแบรนด4ลำดับที่ 4 คือ Meridian Brandy ขึ้นมาทำการศึกษาแทน Benmore เพราะ 

Meridian Brandy มีการโพสต4โปรโมตสินค6าในชGวงดังกลGาว เพราะฉะนั้นแบรนด4สินค6าแอลกอฮอล4ที่นำมาใช6ใน

การวิเคราะห4จึงประกอบไปด6วย Chang World, Singha Corporation, และ Meridian Brand  ดูตารางท่ี 8  

  

Alcohol Brands- Popular Facebook 

FanPages by Socialbraker 

มีการโพสต'โปรโมตตรสินค7าตัวเองในชXวงวันท่ี 1 

มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 หรือไมX 

1) Chang World Pมีการโพสต4โปรโมตในชGวงเวลาดังกลGาว 

2) Singha Corporation Pมีการโพสต4โปรโมตในชGวงเวลาดังกลGาว 

3) Benmore O ไมGได6มีการโพสต4โปรโมตในชGวงเวลาดังกลGาว 

4) Meridian Brandy P มีการโพสต4โปรโมตในชGวงเวลาดังกลGาว ผู6วิจัยเลือก

แบรนด4ลำดับท่ี 4 ข้ึนมาทำการศึกษาแทนลำดับท่ี 3 

ตาราง 8 แบรนด4ท่ีทำการโพสต4โปรโมตสินค6าในชGวงท่ีเวลา 1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 ของการเก็บ

ข6อมูลเพ่ือการวิเคราะห4วิจัย 

 

เหตุผลที่ใช6การจัดอันดับ Facebook Fanpage ของ Socialbakers เนื่องจาก Socialbakers เปDนหนึ่งใน

บริษัท Marketing research ที ่รวบรวมข6อมูลเกี ่ยวกับการตลาด Online การโปรโมตสินค6าบทแพลตฟอร4ม 

Online Media ท่ีบริษัทเอเจนซ่ีโฆษณานิยมใช6เปDนข6อมูลการอ6างอิงตัวเลขการจัดอันดับข6อมูลการส่ือสารการตลาด

บนแพลตฟอร4มออนไลน4  ใช6ในการศึกษาคูGแขGง  การจัดอันอันความนิยม ศึกษาแนวโน6มการตลาดออนไลน4 เทรนด4

ตGางๆ ตลอดจนรวบรวมข6อมูลความถี่ในการโพสต4 และตัวเลขตGางๆ เชGน จำนวนผู6ติดตาม จำนวนคอนเทนต4 

Engagement ฯลฯ การวิเคราะห4 Audience และค6นหา Influencer บนแพลตฟอร4ม Social Media (9 Brilliant 

Hybrid Marketing Agency, 2021; ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2558)  

ผลการรวบรวมกลุJมตัวอยJาง ทั้ง 3 ลำดับแบรนด4แรกยอดนิยม Chang World, Singha Corporation, 

และ Meridian Brandy ท่ีมีดำเนินการโพสต4โปรโมตสินค6าในชGวงวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 

(ระยะเวลา 1 ปh) พบวGาทั้ง 3 ลำดับแบรนด>แรกยอดนิยม มียอดโพสต>ทั ้งสิ ้น 1,038  โพสต> ยอดไลค>ทั ้งสิน 

147,753 ไลค> และยอดแชร>ท้ังส้ิน 5,200,266 คร้ัง ดังรายละเอียดตารางตGอไปน้ี  
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ตาราง 9 สรุปยอดโพสต4 ยอดไลค4 และยอดแชร4 Chang World Facebook Fanpage 

แบรนด' เดือน จำนวนโพสต' จำนวนแชร' ยอดไลค' 
Ch

an
g 

W
or

ld
 

มกราคม 2562 60 14,909 336,633 

กุมภาพันธj 2562 58 7,063 141,777 

มีนาคม 2562 56 15,138 737,000 

เมษายน 2562 92 23,125 521,938 

พฤษภาคม 2562 41 8,781 231,537 

มิถุนายน 2562 28 7,790 260,696 

กรกฏาคม 2562 24 1,178 128,885 

สิงหาคม 2562 32 8,159 528,154 

กันยายน 2562 31 10,557 383,535 

ตุลาคม 2562 25 3,218 172,114 

พฤศจิกายน 2562 47 8,081 211,283 

ธันวาคม 2562 92 11,657 437,788 

รวม Chang World 586 119,656 4,091,340 

 

ตาราง 10 สรุปยอดโพสต4 ยอดไลค4 และยอดแชร4 Singha Corporation Facebook Fanpage 

แบรนด' เดือน จำนวนโพสต'  จำนวนแชร'   ยอดไลค'  

Si
ng

ha
 C

or
po

ra
tio

n  

มกราคม 2562 32 1,935 50,798 

กุมภาพันธj 2562 28 1,592 34,227 

มีนาคม 2562 37 3,840 67,162 

เมษายน 2562 30 1,748 43,235 

พฤษภาคม 2562 32 2,330 56,141 

มิถุนายน 2562 32 1,945 65,562 

กรกฏาคม 2562 33 1,385 40,441 

สิงหาคม 2562 32 2,561 123,568 

กันยายน 2562 30 3,424 55,929 

ตุลาคม 2562 32 918 51,443 

พฤศจิกายน 2562 30 1,255 56,240 

ธันวาคม 2562 32 883 46,243 

รวม  Singha Corporation 380 23,816 690,989 
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ตาราง 11 สรุปยอดโพสต4 ยอดไลค4 และยอดแชร4 Meridian Brandy Facebook Fanpage 

แบรนด' เดือน จำนวนโพสต'   จำนวนแชร'     ยอดไลค'   
M

er
id

ia
n 

Br
an

dy
 

มกราคม 2562 8 714 57,360 

กุมภาพันธj 2562 13 913 99,363 

มีนาคม 2562 12 1,119 55,958 

เมษายน 2562 5 661 74,114 

พฤษภาคม 2562 3 152 29,230 

มิถุนายน 2562 - - - 

กรกฏาคม 2562 - - - 

สิงหาคม 2562 5 3 12,175 

กันยายน 2562 3 203 7,950 

ตุลาคม 2562 11 356 41,075 

พฤศจิกายน 2562 7 63 18,812 

ธันวาคม 2562 5 97 21,900 

รวม Meridian Brandy 72 4,281 417,937 

 

 

ตาราง 12 รวมยอดโพสต4 ยอดไลค4 และยอดแชร4ท้ัง 3 ลำดับแบรนด4ยอดนิยมเปรียบเทียบรายเดือนแตGละแบรนด4 

เดือน แบรนด* จำนวนโพสต*  จำนวนแชร*   ยอดไลค*  

มก
รา

คม
 2

56
2 Chang World 

60 14,909 336,633 

Singha Corporation 32 1,935 50,798 

Meridian Brandy 8 714 57,360 

กุม
ภา

พัน
ธ2 

25
62

 

Chang World 
58 7,063 141,777 

Singha Corporation 28 1,592 34,227 

Meridian Brandy 13 913 99,363 

มีน
าค

ม 
25

62
 

Chang World 56 15,138 737,000 

Singha Corporation 37 3,840 67,162 

Meridian Brandy 12 1,119 55,958 

เม
ษา

ยน
 2

56
2 Chang World 92 23,125 521,938 

Singha Corporation 30 1,748 43,235 

Meridian Brandy 5 661 74,114 

พฤ
ษ

ภา
คม

 

25
62

 

Chang World 41 8,781 231,537 
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เดือน แบรนด* จำนวนโพสต*  จำนวนแชร*   ยอดไลค*  
Singha Corporation 32 2,330 56,141 

Meridian Brandy 3 152 29,230 

มิถุ
นา

ยน
 2

56
2  

Chang World 28 7,790 260,696 

Singha Corporation 32 1,945 65,562 

Meridian Brandy - - - 
กร

กฏ
าค

ม 
25

62
 

Chang World 24 1,178 128,885 

Singha Corporation 33 1,385 40,441 

Meridian Brandy - - - 

สิง
หา

คม
 2

56
2 Chang World 32 8,159 528,154 

Singha Corporation 32 2,561 123,568 

Meridian Brandy 5 3 12,175 

กัน
ยา

ยน
 2

56
2  Chang World 31 10,557 383,535 

Singha Corporation 30 3,424 55,929 

Meridian Brandy 3 203 7,950 

ตุล
าค

ม 
25

62
 

Chang World 25 3,218 172,114 

Singha Corporation 32 918 51,443 

Meridian Brandy 11 356 41,075 

พฤ
ศจิ

กา
ยน

 2
56

2 

Chang World 47 8,081 211,283 

Singha Corporation 30 1,255 56,240 

Meridian Brandy 7 63 18,812 

ธัน
วา

คม
 2

56
2  Chang World 92 11,657 437,788 

Singha Corporation 32 883 46243 

Meridian Brandy 5 97 21900 

รวมท้ังส้ิน 1,038 147,753 5,200,266 
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ตาราง 13 สรุปรวมยอดโพสต4 ยอดไลค4และยอดแชร4ท้ังหมด   

แบรนด* จำนวนโพสต*  จำนวนแชร*   ยอดไลค*  

Chang World 586 119,656 4,091,340 

Singha Corporation 380 23,816 690,989 

Meridian Brandy 72 4,281 417,937 

รวม 1,038 147,753 5,200,266 
 

3.3 ขอบเขตในการวิจัย 

การวิจัยเรื่องนี้เปDนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห4ตัวบท (Textual Analysis) เฟซบุ{คแฟนเพจของ

ธุรกิจเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล4ทั ้ง แอลกอฮอล4จำนวน 3 แบรนด4ยอดนิยม การจัดอันดับความนิยม Thailand 

Facebook Fan Page ของเว็บไซด4 Socialbaker (ณ วันท่ี 19 กรกฎาคม 2563)  ได6แกG Chang World, Singha 

Corpoaration,  และ Meridian Brandy โดยจะทำการเก็บข6อมูลเพื่อการวิเคราะห4ในชGวงวันท่ี 1 มกราคม 2562 

– 31 ธันวาคม 2562 (เปDนระยะเวลา 1 ปhที่ผGานมาเพื่อศึกษาแนวโน6มการเปลี่ยนแปลงของตลาดและพฤติกรรม

ผู6บริโภค) เพื่อศึกษาแนวโน6ม แทรนด4ภาพรวมของเนื้อหาที่นำเสนอเพื่อสารสื่อสารแบรนด4บนแพลตฟอร4ม Social 

Media  

3.4 แหลXงข7อมูลและการเก็บรวบรวมข7อมูล (Data Collection)  

แหลGงข6อมูลท่ีใช6ในการวิจัยประกอบด6วย 2 แหลGงข6อมูล คือ  

1) ข7อมูลการจัดอันดับ Facebook Fanpage ยอดนิยมจากเว็บไซด4 Socialbaker เว็บไซด4ข6อมูลการวิจัย

กาตลาดออนไลน4 (Online Market Research) โดยเก็บข6อมูลการจัดอันดับ ณ วันท่ี 19 กรกฎาคม 2563  

ได6แกG Chang World, Singha Corpoaration,  และ Bemore ทั ้งนี ้เนื ่องด6วย Bemore ไมGได6ทำการ

โพสต4ในชGวงเวลาวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 (เปDนระยะเวลา 1 ปhท่ี) ซ่ึงเปDนขอบเขตของ

การทำการศึกษาของการวิจัยในครั้งนี้ ดังนั้นจึงเลื่อนมาอันดับที่ 4 ของการจัดอันดับ Socialbaker คือ 

Meridian Brandy  

ในขั้นตอนนี้ผู6วิจัย ได6ทำการรวบรวมยอดโพสต4 ยอดไลค4 ยอดแชร4 ที่เปDนข6อมูลพื้นฐาน ชGวงเวลาวันท่ี 

1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 2562 (เปDนระยะเวลา 1 ปhท่ี) ยอดโพสต4ทั้งสิ้น 1,038  โพสต4 ยอดไลค4

ทั ้งสิน 147,753 ไลค4 และยอดแชร4ทั ้งสิ ้น 5,200,266 ครั ้ง จากนั้นจึงทําการวิเคราะห4ข6อมูลตัวบท 

(Textual Analysis) กลGาวคือ มุGงเน6นการวิเคราะห4เพื่อจับกลุGม(Grouping) รูปแบบธีม (Themes) หรือ
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รูปแบบ (Forms) ประเด็น (Issues) เนื้อหา (Contents) ที่เกี่ยวข6องกับสGวนประสมทางการตลาดและ

รูปแบบการนําเสนอภาพความเปDนชาย 

2) แหลXงข7อมูลจากเอกสาร (Documentary) ท่ีจะนำมาใช6ประกอบการวิเคราะห4ตัวบท ได6แกG 

• เอกสารเกี่ยวกับสGวนประผมทางการตลาด (Marketing Mixes) การโฆษณาและการสื่อสาร

การตลาดผสมผสาน (Advertising and Integrated Marekting Communications) 

• เอกสารเก ี ่ยวก ับส ังคมว ิทยา (Sociology) ส ัญญะ (Semiology) และภาพต ัวแทน

(Representations) 

• เอกสารเก่ียวกับการศึกษาเร่ืองเพศ (Gender) และความเปDนชาย (Masculinities) 

3.5 การวิเคราะห'ข7อมูล (Analytical Approach)  

การวิจัยครั้งนี้ผู6ศึกษาใช6การวิเคราะห4ข6อมูลตัวบท (Textual Analysis) เปDนเครื่องมือหลักในการศึกษา การ

วิเคราะห4ข6อมูล (Analytical Appraoch) เพื ่อวิเคราะห4จับประเด็น รูปแบบหรือธีม (Themes) เพื ่อทำการ

วิเคราะห4เพื ่อจับกลุ Gม(Grouping) รูปแบบธีม (Themes) หรือรูปแบบ (Forms) ประเด็น (Issues) เนื ้อหา 

(Contents) ท่ีเก่ียวข6องกับสGวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixes) การส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6า 

ตามแนวคิดของ Philip Kotler and Armstrong (2010) Schultz et al. (2013) O'Guinn and Semenik (2012) 

และ Keller et al. (2008)   

ในสGวนของการวิเคราะห4เพื่อศึกษารูปแบบการนําเสนอภาพความเปDนชายตาม ผู6วิจัยใช6แนวคิดทฤษฏีความ

เปDนชายของ Connell (1987: 1995: 2005) มาเปDนกรอบแนวคิดหลักในการศึกษา ประกอบกับนักวิชาการอื่นๆ 

ชาวตGางประเทศที่เคยศึกษาเรื่องการสื่อสารกับภาพความเปDนชาย เชGน Barthel (1992), Fejes (1992), Strate 

(1992) เปDนต6น ประเด็นในการพิจารณาประกอบด6วย ดังน้ี  

1. อุดมการณ4คGานิยมความเปDนชาย (Ideologies) 

2. รูปลักษณ4ภายนอกและรGางกาย (Body) เชGน อายุ กล6ามเน้ือ หน6าตา รูปรGาง  

3. อารมณ4ความรู6สึกของผู6ชาย (Men’s Emotions) 

4. ความตระหนักในตนเอง (Self-Perception)  

5. ลักษณะความสัมพันธ4ระหวGางชายกับหญิง ชายกับชายและส่ิงอ่ืน (The Power of Relationship) 

6. เทคนิดการนำเสนอและกลยุทธ4การโฆษณา (Advertising appeal and Executions) 

8. กิจกรรมของผู6ชาย (Men’s Acitivities)  

9. บริบททางวัฒนธรรมท่ีเก่ียวข6องกับผู6ชาย (Cultural Context of Men) 

10. พลวัตรการตGอรองระหวGาง Global and local cultural power dynamics 
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3.6 วิธีการศึกษา  

ใช6วิธีการศึกษา 2 รูปแบบประกอบกัน ได6แกG Thematic Analysis และ Texual Analysis 

1. การวิเคราะห'รูปแบบ (Thamatic Analysis) 

เพื่อที่จะศึกษารูปแบบสGวนผสมการตลาดเพื่อสื่อสารตราสินค6าและรูปแบบภาพความเปDนชายท่ีปรากฏใน 

Facebook Fanpage ของทั้ง 3 แบรนด4อันได6แกG Chang World, Singha Corporation และ Meridian Brandy

นั้น ผู6วิจัยใช6วิธีการวิเคราะห4เพื่อหารูปแบบ (Thematic Analysis) ตามแนวคิดของ Braun and Clarke (2006) 

เพื่อวิเคราะห4รูปแบบการนำเสนอสGวนผสมการตลาดเพื่อสร6างตราสินค6าและรูปแบบภาพความเปDนชาย จาก 

Facebook Fanpage กลGาวคือ Thematic Analysis จะชGวยการวิเคราะห4เพื่อจัดกลุGมรูปแบบเนื้อหาวGาประกอบ

ไปด6วยอะไรบ6าง  

2. Textual Analysis 

ผู6วิจัยนำมาใช6เพื่อศึกษาตัวบท การเข6ารหัสของเนื้อหาหรือภาพตัวแทนและความหมายเชิงสัญลักษณ4ตาม

แนวคิดของ Hall (1997) มาประยุกต4เพื่ทำการศึกษาเนื้อหาหรือภาพตัวแทนและความหมายเชิงสัญลักษณ4ท่ี

ปรากฏ Facebook Fanpage ของทั้ง 3 แบรนด4อันได6แกG Chang World, Singha Corporation และ Meridian 

Brandy  ซึ่งการวิเคราะห4ตัวบทจะชGวยให6สามารถทําความเข6าใจและระบุความหมาย สัญลักษณ4ทั้งหมดที่แฝงอยูG

ในการสื่อสารผGานเนื้อหาหรือภาพของปรากฏ Facebook Fanpage ของทั้ง 3 แบรนด4 ที่ครอบคลุมเนื้อหาข6อมูล

ตGางๆ (texts)  และบริบทตGาง ๆ (contexts) ที่เกี่ยวข6องในการนำเสนอเนื้อหาของตัวบท การนำเสนอภาพตัวแทน 

และความหมายเชิงสัญญะตGาง ๆ ของกลุGมแบรนด4แอลกอฮอล4ทั้ง 3 แบรนด4ที่ถูกเลือกเปDนกลุGมตัวอยGางการวิจัยใน

คร้ังน้ี  

 

3.7 การนําเสนอข7อมูลวิจัย (Data Presentation) 

การวิจัยครั้งนี้ใช6การนําเสนอข6อมูลแบบการพรรณนาเชิงวิเคราะห4 (Analytic Description) ประกอบกับ

การนำเสนอข6อมูลสถิติเชิงพรรณา (Descritptive statistic) ที ่ได6จากการรวบรวมและวิเคราะห4การนำเสนอ

รูปแบบสGวนประสมทางการตลาดเพื่อการสร6างตราสินค6าและรูปแบบการนำเสนอภาพตัวแทนความเปDนชายผGาน

การโพสต4เพื่อการสื่อสารการตลาดสร6างตราสินค6าของแบรนด4แอลกอฮอล4ทั้ง 3 แบรนด4ที่เปDนกลุGมตัวอยGางของ

การศึกษาในคร้ังน้ี โดยแบGงรูปแบบการวิเคราะห4 (Themes) ประเด็นตGางๆ ดังน้ี 

1. รูปแบบกลยุทธ4การสื ่อสารการตลาดผGานสGวนผสมการตลาดบนสื ่อออนไลน4ของเครื ่องด่ืม

แอลกอฮอล4 โดยใช6กรอบแนวคิดสGวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑ4ที่นำเสนอในการสื่อสาร

การตลาดเพ่ือสร6างตราสินค6า มีลักษณะรูปแบบอะไรบ6าง  
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2. รูปแบบภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร6างผGานกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน4ของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4 ประกอบไปด6วยรูปแบบใดบ6าง   

3. ตัวอยGางวิธีการและรูปแบบการนําเสนอภาพความเปDนชายแตGละรูปแบบที่ปรากฏบน โฆษณาใน

นิตยสาร Lifestyle สําหรับผู6ชาย 

โดยในบทท่ี 4-6 จะมีการนำเสนอผลการวิจัยดังตGอไปน้ี  

บทที่ 4 ผลการวิจัยรูปแบบกลยุทธ'การสื่อสารการตลาดผXานสXวนผสมการตลาดบนสื่อออนไลน'

ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล'ในสังคมไทย  

ผู 6วิจัยใช6กรอบแนวคิดสGวนประสมทางการตลาด การสร6างตราสินค6า และการสื ่อสาร

การตลาดที่ได6ทำการทบทวนวรรณกรรมในบทที่สองมาเปDนกรอบในการวิเคราะห4 เพ่ือ

นำเสนอรูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดวGามีรูปแบบอะไรบ6าง พร6อมคำอธิบาย คำ

วิเคราะห4ของแตGละรูปแบบ 

 

บทที่ 5 รูปแบบภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร7างผXานกลยุทธ'การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน'

ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล'  

ผู6วิจัยใช6กรอบแนวคิดทฤษฎีความเปDนชาย สัญวิทยา  ภาพตัวแทนและการวิเคราะห4ตัวบท ท่ี

ได6ทำการทบทวนวรรณกรรมในบทที่สองมาเปDนกรอบในการวิเคราะห4 เพื่อนำเสนอรูปแบบ

ของการประกอบสร6างภาพตัวแทนชายวGามีรูปแบบอะไรบ6าง พร6อมคำอธิบาย คำวิเคราะห4

ของแตGละรูปแบบ 
 

บทท่ี 6 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผล 

หลังจากที่ผู6วิจัยนำเสนอผลการวิจัยในบทที่ 4  และ 5 แล6ว บทที่ 6 ผู6วิจัยจะทำการนำเสนอ

บทสรุปผลการวิจัยให6ได6เห็นภาพรวมของปรากฏการณ4การสื่อสารการตลาดผGานสGวนผสม

การตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล4และภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร6างผGาน

กลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทยให6ได6เข6าใจ

ถึงภาพรวมท่ีเกิดข้ึน พร6อมคำอภิปรายผล  
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บทที่ 4  

รูปแบบกลยุทธ(การสื่อสารการตลาดลาดบนสื่อออนไลน(ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล(ในสังคมไทย 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ4การสร6างตราสินค6าและภาพตัวแทนตราสินค6าที่เกี่ยวข6องกับสัญญะความเปDนชาย

บนสื ่อออนไลน4ของกลุ Gมธุรกิจเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย” เปDนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยการวิเคราะห4ตัวบท (Textual Analysis) โดยมุGงเน6นทำการศึกษาเชิงลึกเพื่อการวิเคราะห4และ

ตีความวัจนภาษาและ อวัจนภาษาที่ปรากฏในตัวบทเพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดผGานสGวนผสม

การตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทยและภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร6างผGานกลยุทธ4

การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ดังกลGาว ต้ังแตGวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 

2562  

ในการนำผลการวิจัยในบทนี้ ผู6วิจัยจะเน6นการนำเสนอผลวิจัยเพื่อตอบคำถามวัตถุที่ 1 กลGาวคือ รูปแบบ

กลยุทธ4การสื่อสารการตลาดผGานสGวนผสมการตลาดบนสื่อออนไลน4ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล4ในสังคมไทย ในการ

วิเคราะห4รูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาด ผู6วิจัยใชแนวคิดสGวนประสมทางการตลาด (4Ps หรือ Marketing 

Mixes) เปDนกอบแนวคิดหลักในการวิเคราะห4รูปแบบกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดเพื่ออธิบายรูปแบบกลยุทธ4การ

สร6างตราสินค6าบนส่ือออนไลน4ของกลุGมตัวอยGางแบรนด4แอลกอฮอล4ท่ีทำการศึกษาในคร้ังน้ี  

 

4.1 ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ'การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน'ของท้ังสามแบรนด'กลุXมตัวอยXาง 

 จากการวิเคราะห4ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ4การสร6างตราสินค6าบนสื่อออนไลน4ของกลุGมตัวอยGางแบรนด4

แอลกอฮอล4ที่ทำการศึกษาในครั้งน้ี ผลการศึกษาพบวGา ทั้ง 3  แบรนด4 Chang World, Singha  Corporation 

และ Meridian มีใช6กลยุทธ4การสื่อสารด6านผลิตภัณฑ4มากที่สุด รวม 622 โพสต4 คิดเปDน 59.92 % ของการโพสต4

ทั้งหมด (n= 1,038) โดยกลยุทธ4การสื่อสารด6านผลิตภัณฑ4สามารถแบGงเปDนการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วย

เหตุผล (Rational Appeals)  1.25 % หรือ 13 โพสต4 และการนำเสนอและสร6างการดึงด ูดด6วยอารมณ4 

(Emotional Appeals) จำนวน 609 โพสต4หรือคิดเปDน 59.67 % ของการโพสต4ทั้งหมด (n= 1,038) ตามมาด6วย

การใช6กลยุทธ4การสื่อสารด6านการสGงเสริมการตลาด 616 โพสต4 หรือคิดเปDน 40.27 % ของการโพสต4ทั้งหมด (n= 

1,038)  กลGาวคือ กลยุทธ4การสื่อสารด6านการสGงเสริมการตลาด แบGงออกเปDนโพสต4เกี่ยวกับกิจกรรมด6านการ

สGงเสริมกิจกรรมการตลาด (Sponsorship Events) 387 โพสต4หรือคิดเปDน37.28% การแจกของพรีเมี่ยมหรือของ

ชำรGวย 16 โพสต4หรือคิดเปDน 1.54% สGวนกลยุทธ4การสื่อสารด6านราคาและสถานที่ไมGพบการโพสต4เพื่อทำการ

ส่ือสารการตลาด (ดูตาราง 14 ประกอบ)  
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แบรนด* 

4Ps- Marketing Mixes n=1,038 

รวม 
Product 

Pri
ce

 

Pla
ce

  

Promotions 

Rational 
Appeals 

Emotional 
Appeals Events/sponsorships   

แจกของพรี

เมียม 

Promotions 

ลดแลกแจก

แถม/แลกซ้ือ

ต๋ัวคอนเสิรMต 

Chang 

World 

n=586 

7 

(0.67%)  

265 

(25.53%) 
0 0 306 (29.48%) 0 8 (1.37%) 

รวม 586 

(56.45%) 

Singha 

Corporation 

n=380 

 

4 

(0.39%) 

309 

(29.77%) 
0 0 65 (6.26%) 2 (0.19%) 0 

380 

(36.61%) 

Meridian 

Brandy 

n=72 

2 

(0.19%)  

35 

(3.37%) 
0 0 

 

16 (1.54%)   

14 

(1.35%)  
5 (0.48%) 72 (6.94%) 

รวมท้ังหมด      

n=1,038 

13 

(1.25%)  

609 

(58.67%) 
0 0 387(37.28%)  16(1.54%) 

213 

(1.25%)  

1,038 

(100%) 

n=1,038 

 

ตาราง 14 ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดผGานสGวนผสมการตลาด 

 บนส่ือออนไลน4ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล4ในสังคมไทย  

 

 ในรายละเอียดภาพรวมของแตGละแบรนด4 พบวGา กลยุทธ4การส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4 Singha  Corporation 

มีการใช6กลยุทธ4นี้มากที่สุดจำนวน 313 โพสต4หรือคิดเปDน 30.16 %  แบGงเปDนการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วย

เหตุผล (Rational Appeals)  0.39 % หรือ 4 โพสต4 และการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional 

Appeals) จำนวน  309 โพสต4หรือคิดเปDน 29.77% ของการโพสต4ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด4 (n= 1,038) อันดับท่ี 

2 คือ Chang World มีกลยุทธ4การสื่อสารด6านผลิตภัณฑ4จำนวน  272 โพสต4หรือคิดเปDน 26.20% โดยเปDนการ

นำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยเหตุผล (Rational Appeals)  0.67 % หรือ 7 โพสต4 และการนำเสนอและสร6าง

การดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeals) จำนวน  265 โพสต4หรือคิดเปDน 25.53% และอันดับสุดท6ายคือ 

Meridian Brandy มีการใช6กลยุทธ4การสื่อสารด6านผลิตภัณฑ4จำนวน  37 โพสต4หรือคิดเปDน 3.56%  โดยแบGง

ออกเปDนการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยเหตุผล (Rational Appeals)  0.19 % หรือ 2 โพสต4 และการ

นำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeals) จำนวน 35 โพสต4หรือคิดเปDน 3.37% (ดูตาราง 

14 ประกอบ)  

สGวนกลยุทธ4การสื่อสารด6านการสGงเสริมการตลาด Chang World มีการโพสต4มากที่สุด จำนวน 314 คร้ัง 

คิดเปDน 30.85% ของการโพสต4ทั้งหมดของทั้งสามแบรนด4 (n= 1,038)  โดยแบGงออกเปDนกิจกรรมด6านการสGงเสริม

กิจกรรมการตลาด (Sponsorship Events) 306 โพสต4หรือคิดเปDน 29.48% และการแจกของพรีเมี่ยมหรือของ
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ชำรGวย 8 โพสต4หรือคิดเปDน 1.37% ตามมาด6วยอันดับสองคือ Singha  Corporation มีการโพสต4 67 เพื่อการ

สGงเสริมการตลาดจำนวน 67  โพสต4หรือคิดเปDน 6.45%  และที่มีการใช6กลยุทธ4นี้น6อยที่สุดคือ Meridian Brandy 

คิดเปDน 3.37% หรือจำนวน 35 โพสต4 (ดูตาราง 14 ประกอบ และสารมารถดูรายละเอียดบทสรุปของทั้งสามแบ

รนด4เปรียบเทียบกันท้ังหมดได6ในตาราง 18 ในชGวงท6ายของบทท่ี 4 น้ี)  

ในรายละเอียดตGอไป ผู6วิจัยจะรายงานผลการศึกษาโดยเจาะในรายละเอียดของแตGละแบรนด4โดยตาม

จำนวนสัดสGวนการโพสต4จากมากไปน6อย กลGาวคือ Chang World, Singha  Corporation และ Meridian 

Brandy  

 

4.2 การวิเคราะห'รูปแบบกลยุทธ'การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน'ของ Chang World  

 

จากการวิเคราะห4รูปแบบกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Chang World ผลการวิจัยพบวGา 

การส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาดมีการใช6มากท่ีสุด โดยมีการโพสต4จำนวน 314 โพสต4 หรือคิดเปDน 

53.58% ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Chang World (n=586) ของระยะเวลาท่ีทำการศึกษาจำนวน 1 ปh (ปh 

2562) และพบวGาการส่ือสารการตลาดด6านผลิตภัณฑ4มีมากเปDนอันดับ 2 โดยมีการโพสต4จำนวน 272 โพสต4  หรือ

คิดเปDน 46.42% อยGางไรก็ตาม ไมGพบการทำการส่ือสารการตลาดด6านราคาและสถานท่ีจัดจำหนGายของ Chang 

World บนส่ือออนไลน4 (ดูตาราง 15 รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Chang World 

ประกอบ) 

ในสGวนของการส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาด (Promotions) มีการใช6มากท่ีสุด ท้ังน้ีจาก

การศึกษาพบวGา การสGงเสริมการตลาด (Promotions) ประกอบด6วย การจัดกิจกรรมและการสนับสนุนทาง

การตลาด (Events and sponsorships) มีมากท่ีสุด จำนวน  306 โพสต4 หรือคิดเปDน 52.22% และการจัดโปรโมช่ัน

ซ้ือต๋ัวคอนเสิร4ต น6อยท่ีสุด จำนวน  8 โพสต4 หรือคิดเปDน 1.37% 

ท้ังน้ี ในรายละเอียดของการจัดกิจกรรมและการสนับสนุนทางการตลาด (Events and sponsorships) มีมาก

ท่ีสุด จำนวน  306 โพสต4 หรือคิดเปDน 52.22% น้ัน ประกอบด6วย กิจกรรมดังตGอไปน้ี เรียงตามลำดับจากมากไป

น6อยได6ดังตGอไปน้ี 

1. กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวกับ Food Festival/มหกรรมอาหาร มากท่ีสุด จำนวน 49 โพสต4 หรือ

คิดเปDน 8.36% ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Chang World  

2. กิจกรรมหรือมหกรรมดนตรี Music Festivals/Concerts จำนวน 244 โพสต4 หรือคิดเปDน 41.64% 

ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Chang World  

3. กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวกับกีฬา/การแขGงขันกีฬาตGางๆ จำนวน 10 โพสต4 หรือคิดเปDน 1.71% 

ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Chang World  
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4. กิจกรรมทางการตลาดท่ีเก่ียวความบันเทิง เชGน ตลกโชว4 หรือกิจกรรมท่ีวัยรุGนชอบ จำนวน 3 โพสต4 

หรือคิดเปDน 0.51% ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Chang World  

(ดูตาราง 15 รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Chang World ประกอบ) 
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ตาราง 15 รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Chang World 
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ในด6านของกลยุทธ4การสื่อสารการตลาดด6านผลิตภัณฑ4ของ Chang World ที่มีการโพสต4มากเปDนอันดับ 2 

นั้น ประกอบด6วย การสื่อสารการตลาดด6านผลิตภัณฑ4ที่เกี่ยวข6องกับการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยเหตุผล 

(Rational Appeals) และการสื่อสารการตลาดด6านผลิตภัณฑ4ที่เกี่ยวข6องกับการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วย

อารมณ4 (Emotional Appeals) ผลการศึกษาพบวGา การสื ่อสารการตลาดด6านผลิตภัณฑ4ที ่เก่ียวข6องกับการ

นำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeals) มีมากที่สุด จำนวน 265 โพสต4หรือคิดเปDน  

45.22% ทั้งนี้ พบวGา เหตุผลด6านอารมณ4ที่เกี่ยวข6องกับความสนุกถ6ามากับเพื่อ ชวนเพื่อกินข6าว ชวนเพื่อทำอาหาร

อารมร4ความสัมพันธ4ระหวGางเพื่อนหรือมิตรภาพ และอารมณ4ความสนุกสังสรรค4กับเพื่อน เชGน การนัดพื่อนร6าน

เหล6า มีมากที่สุด จำนวน 129 โพสต4 หรือ 22.01% ตามมาด6วยเหตุลทางด6านอารมณ4อันดับสอง คือ ความ

สนุกสนานกับเพื่อเมื่อดูฟุตบอลกับเพื่อนๆ มีจำนวน  108 โพสต4 หรือ 18.43% สGวนเหตุผลที่น6อยที่สุดคือ อารมณ4

ความสนุกสนานในการเลGนดนตรีกับเพื่อน มีจำนวน 28 โพสต4 หรือ 4.78% ของของจำนวนการโพสต4ทั้งหมดของ 

Chang World (n=586)  

อยGางไรก็ตาม ในสGวนของการสื่อสารการตลาดด6านผลิตภัณฑ4ที่เกี่ยวข6องกับการนำเสนอและสร6างการ

ดึงดูดด6วยเหตุผล (Rational Appeals) เกี่ยวกับรสชาติดี/เข6ากันกับอาหารไทย  เชGน ส6มตำ กุ6งเผา มีน6อยที่สุด 

จำนวน 7 หรือคิดเปDน 1.19% เปDนต6น 

 

4.3 การวิเคราะห'รูปแบบกลยุทธ'การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน'ของ Singha Corporation 

 

จากการวิเคราะห4รูปแบบกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Singh Corporation 

ผลการวิจัยพบวGา กลยุทธ4การส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4ของ Singha  Corporation มีมากท่ีสุดจำนวน 313 โพสต4หรือ

คิดเปDน 82.37% ของการโพสต4ท้ังหมดของ Singha  Corporation (n= 380) ของระยะเวลาท่ีทำการศึกษาจำนวน 

1 ปh (ปh 2562)  ท้ังน้ียังพบอีกวGา ในสGวนของกลยุทธ4การส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4น้ัน พบวGา กลยุทธ4การส่ือสารด6าน

ผลิตภัณฑ4ท่ีเก่ียวข6องกับการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeals) มีมากท่ีสุด จำนวน  

309 โพสต4หรือคิดเปDน 81.32% โดยมีเน้ือหาการการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional 

Appeals) ท่ีเก่ียวข6องกับการความสำเร็จของคนท่ีเกิดจากการทำงานหนักจนเกิดเปDนเร่ืองราวการสร6างแรงบันดาล

ใจ (Hard working/fighting man/successful story) มีมากท่ีสุด จำนวน 185 โพสต4 หรือคิดเปDน 48.68% 

รองลงมาคือ การนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeals) ท่ีเปDนลักษณะเร่ืองราวการสร6าง

ความประทับใจของการชGวยเหลือสังคมแบบ  CSR หรือ Corporate Social Responsibility มีมากเปDนอันดับ 2 

กลGาวคือ มีจำนวน 48  โพสต4 หรือคิดเปDน 12.63% ของการโพสต4ท้ังหมดของ Singha  Corporation  

สGวนกลยุทธ4การส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4ท่ีเก่ียวข6องกับการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยเหตุผล (Rational 

Appeals) มีจำนวน 4 โพสต4 หรือคิดเปDน 1.05% ของการโพสต4ท้ังหมดของ Singha  Corporation ท้ังน้ีใน



    

 

170 

รายละเอียดของการส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4ท่ีเก่ียวข6องกับการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยเหตุผลประกอบไป

ด6วย เหตุทางด6านบริการมีมากท่ีสุด จำนวน 2 โพสต4 หรือคิดเปDน 0.53% รองลงมาเหตุผลทางด6านคุณภาพ มีจำนวน 

1 โพสต4 หรือคิดเปDน 0.26%  และเหตุผทางด6านความนิยมของตัวผลิตภัณฑ4 Singha มีจำนวน 1 โพสต4 หรือคิดเปDน 

0.26%  (ดูตาราง 16 รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Singha Corporation 

ประกอบ) 
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1 

(0.2

6%) 

  

3 

(0.7

9%) 

  

14 

(3.68

%) 

    

1 

(0.2

6%) 

7 

(1.8

4%) 

    

32 

(8.42

%) 

กพ 

62 

      

3 

(0.7

9%) 

  

3 

(0.7

9%) 

  

4 

(1.0

5%) 

  

15 

(3.95

%) 

        

3 

(0.7

9%) 

  

28 

(7.37

%) 

มีค 

62 

      

4 

(1.0

5%) 

      

3 

(0.7

9%) 

  

29 

(7.63

%) 

      

1 

(0.2

6%) 

    

37 

(9.74

%) 

เมย 

62 

1 

(0.

26

%

) 

1 

(0.2

6%) 

1 

(0.2

6%) 

3 

1 

(0.2

6%) 

2 

(0.5

3%) 

  

3 

(0.7

9%) 

  

17 

(4.47

%) 

      

2 

(0.5

3%) 

    

31 

(8.16

%) 

พค 

62 

      

4 

(1.0

5%) 

1 

(0.2

6%) 

  

1 

(0.2

6%) 

3 

(0.7

9%) 

  
19 

(5%) 
      

3 

(0.7

9%) 

  

1 

(0.2

6%) 

32 

(8.42

%) 

มิย 

62 

      

1 

(0.2

6%) 

    

1 

(0.2

6%) 

4   

17 

(4.47

%) 

    

3 

(0.7

9%) 

4 

(1.0

5%) 

  

1 

(0.2

6%) 

31 

(8.16

%) 

กค 

62 

      

1 

(0.2

6%) 

    

2 

(0.5

3%) 

2 

(0.5

3%) 

  

16 

(4.21

%) 

      

12 

(3.1

6%) 

    

33 

(8.68

%) 
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4Ps- Marketing Mixes (Singha n=380) 
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จิต
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ม  

CS
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ดน
ตร
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ic 

Fe
st
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ls/

Co
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กีฬ
า/

มห
กร

รม
กา

ร
แข

>งข
ันก

ีฬา
ต>า

งๆ
 

กิจ
กร

รม
พิเ

ศษ
อื่น

 ๆ
 

ตา
มว

าร
ะโ

อก
าศ

พิเ
ศษ

 

สค 

62 

        

1 

(0.2

6%) 

    

8 

(2.1

1%) 

8 

(2.1

1%) 

8 

(2.11

%) 

      

7 

(1.8

4%) 

    

32 

(8.42

%) 

กย 

62 

      

2 

(0.5

3%) 

      

2 

(0.5

3%) 

10 

(2.6

3%) 

13 

(3.42

%) 

      

3 

(0.7

9%) 

    
30 

(7.89%

) 

ตค 

62 

      

1 

(0.2

6%) 

      

1 

(0.2

6%) 

8 

(2.1

1%) 

16 

(4.21

%) 

    

2 

(0.5

3%) 

4 

(1.0

5%) 

    

32 

(8.42

%) 

พย 

62 

1 

(0.

26

%

) 

    

4 

(1.0

5%) 

      

1 

(0.2

6%) 

7 

(1.8

4%) 

12 

(3.16

%) 

    

1 

(0.2

6%) 

4 

(1.0

5%) 

    

30 

(7.89

%) 

ธค 

62 

      

7 

(1.8

4%) 

  

1 

(0.2

6%) 

  

3 

(0.7

9%) 

4 

(1.0

5%) 

9 

(2.37

%) 

      

7 

(1.8

4%) 

1 

(0.2

6%) 

  
32(8.

42%) 

รวม 

2 

(0.

53

%

) 

1 

(0.2

6%) 

1 

(0.2

6%) 

36 

3 

(0.7

9%) 

7 

(1.8

4%) 

4 

(1.0

5%) 

37 

(9.7

4%) 

37 

(9.7

4%) 

185 

(48.6

8%) 

0 0 

7 

(1.8

4%) 

54 

(14.

21%

) 

4 

(1.0

5%) 

2 

(0.5

3%) 

380 

(100

%) 

ตาราง 16 รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ  Singha Corporation  

 

ในสGวนของการส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาด (Promotions) ท่ีมีมากเปDนอันดับ 2 น้ัน จาก

การศึกษาพบวGา การส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาด (Promotions) ท่ีเปDนกิจกรรมทางการตลาดท่ี

เก่ียวกับกีฬา/การแขGงขันกีฬาตGางๆ มีมากท่ีสุด จำนวน 54 โพสต4 หรือคิดเปDน 14. 21% ของจำนวนการโพสต4

ท้ังหมดของ Singha Corporation รองลงมาเปDนกิจกรรมหรือมหกรรมดนตรี Music Festivals/Concerts จำนวน 

7 โพสต4 หรือคิดเปDน 1.8 % สGวนอันดับสามคือ กิจกรรมพิเศษอ่ืน ๆ ตามวาระโอกาสพิเศษ มี 4 โพสต4 หรือคิดเปDน 
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1 % และน6อยท่ีสุดคือ การแจกของแถมหรือของพรีเม่ียมท่ีระลึก มี 2 โพสต4 หรือคิดเปDน 0.5 % (ดูตาราง 16 

รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Singha Corporation ประกอบ) 
  

4.4 การวิเคราะห'รูปแบบกลยุทธ'การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน'ของ Meridian Brandy 

 

จากการวิเคราะห4รูปแบบกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Meridian Brandy ผลการวิจัย

พบวGา กลยุทธ4การส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4ของ Meridian Brandy มีมากท่ีสุดจำนวน 37 โพสต4หรือคิดเปDน 51.39% 

ของการโพสต4ท้ังหมดของ Meridian Brandy (n= 72) ของระยะเวลาท่ีทำการศึกษาจำนวน 1 ปh (ปh 2562)  อยGางไร

ก็ตาม ในสGวนของกลยุทธ4การส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4น้ัน แบGงออกเปDนการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยเหตุผล 

(Rational Appeals) และการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeals) ในสGวนน้ีพบวGา กล

ยุทธ4การส่ือสารด6านผลิตภัณฑ4ท่ีเก่ียวข6องกับการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeals) มี

มากท่ีสุด จำนวน  35 โพสต4หรือคิดเปDน 48.61% โดยเน้ือหาการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยอารมณ4 

(Emotional Appeals) ท่ีเก่ียวข6องกับอารมณ4ความสนุกแบบคน frist jobbers ชอบสังสรรค4กับเพ่ือนฝูง แสวงหา

รางวัลหลังจากการทำงานหนัก (Looking for reward after work) ชอบพบปºะเพ่ือมาคุย มาเจอเพ่ือน เลGาสารทุกข4

เมาท4มอยกับเพ่ือนๆ และในขณะเด่ียวกันก็แอบมาสGองเพศตรงข6าม แสวงหา sex/desire แบบไมGโจGงแจ6ง ท้ังน้ี

ลักษณะเน้ือหาแบบน้ี มีการโพสต4จำนวน 34 โพสต4หรือคิดเปDน 47.22% ของการโพสต4ท้ังหมดของ Meridian 

Brandy (n= 72) และเน้ือหาท่ีเก่ียวข6องกับอารมณ4ความสนุกมิตรภาพระหวGางเพ่ือนเวลาดูฟุตบอล 1 โพสต4หรือคิด

เปDน 1.39% ท้ังน้ีในสGวนของการนำเสนอและสร6างการดึงดูดด6วยเหตุผล (Rational Appeals) มีจำนวนเพียง 2 

โพสต4หรือคิดเปDน 2.78% ของการโพสต4ท้ังหมดของ Meridian Brandy (n= 72) (ดูตาราง 17 รูปแบบเน้ือหากล

ยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Meridian Brandy ประกอบ) 
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มค 62     4 (5.56%)     3 (4.17%) 
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8 
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4Ps- Marketing (Meridian Brandy n=72) 
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กพ 62     2 (2.78%)     6 (8.33%)   
5 

(6.94%) 

13 

(18.06

%) 

มีค 62     7 (9.72%)     5 (6.94%)     

12 

(16.67

%) 

เมย 

62 
    4 (5.56%)     1 (1.39%)     

5 

(6.94%) 

พค 62           1 (1.39%) 

2 

(2.78

%) 

  
3 

(4.17%) 

มิย 62  - -  -  -   - -  -  -  0 

กค 62  -  - -   -  - -  -   - 0 

สค 62 
1 

(1.39%) 
          

4 

(5.56

%) 

  
5 

(6.94%) 

กย 62             
3 

(4.17%

) 

  
3 

(4.17%) 

ตค 62 
1 

(1.39%) 
  6 (8.33%)       

4 

(5.56

%) 

  

11 

(15.28

%) 

พย 62     7 (9.72%)           
7 

(9.72%) 

ธค 62   

1 

(1.39

%) 

4 (5.56%)           
5 

(6.94%) 
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4Ps- Marketing (Meridian Brandy n=72) 
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รวม 2 

(2.78%) 

1 

(1.39

%) 

34 

(47.22%) 
0 0 16 (22.22%) 

14 

(19.4

4%) 

5 

(6.94%) 

72 

(100%) 

ตาราง 17 รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Meridian Brandy  

ในสGวนของการส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาด (Promotions) ของ Meridian Brandy ผลการวิจัย

พบวGา มีการใช6มากเปDนอันดับ 2 รองจากการส่ือสารการตลาดด6านผลิตภัณฑ4 (Products) ท้ังน้ีจากการวิเคราะห4

พบวGา การส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาด (Promotions) ของ Meridian Brand มีจำนวนท้ังส้ิน  35 

โพสต4 หรือคิดเปDน 48.61% อยGางไรก็ตาม ในจำนวน 35 โพสต4 หรือคิดเปDน 48.61% แบGงออกเปDน  3 กลุGมรูปแบบ

การส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาด (Promotions) ประกอบด6วยการสGงเสริมการตลาด ดังตGอไปน้ี เรียง

จากมากไปน6อย 

1. กิจกรรมหรือมหกรรมดนตรี (Music Festivals/Concert  Events)  มีมากท่ีสุด จำนวน   16 โพสต4 

หรือคิดเปDน 22.22% ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Meridian Brandy  

2. การส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาดด6วยการแจงของชำรGวยหรือของพรีเม่ียมจากการเข6า

รGวมการเลGนเกมส4หรือตอบคำถามบน Meridian Brandy Fan Page มีมากเปDนอันดับ 2  จำนวน 14 

โพสต4 หรือคิดเปDน 19.44 % ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Meridian Brandy 

3. การส่ือสารการตลาดด6านการสGงเสริมการตลาดด6วยการแจกต๋ัวคอนเสิร4ต มีมากเปDนอันดับสุดท6าย 

จำนวน 5  โพสต4 หรือคิดเปDน 6.94% ของจำนวนการโพสต4ท้ังหมดของ Meridian Brandy 

(ดูตาราง 17 รูปแบบเน้ือหากลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของ Meridian Brandy ประกอบ) 

4.5 บทสรุปภาพรวมการวิเคราะห'ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ'การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน'ของทั้งสามแบ

รนด' 

ในภาพรวมของการวิเคราะห4รูปแบบกลยุทธ4ของแบรนด4แอลกอฮอล4ท้ัง 3 แบรนด4 อาทิ Chang World, 

Singha  Corporation และ Meridian น้ัน ส่ิงท่ีเห็นได6ชัดเจนคือ ลักษณะรูปแบบการส่ือสารการตลาดด6านตัว

ผลิตภัณฑ4ของตราแอลกอฮอล4เพ่ือสะท6อนให6สัญญะความหมาย ภาพลักษณ4 คาแรคเตอร4ของตะวแบรนด4 เช่ือมโยง

กับการนำเสนอและสร6างแรงดึงดูดด6านอารมณ4 (Emotional Appeals) มีการนำมาใช6มากท่ีสุด เชGน ลักษณะการ



    

 

175 

นำเสนอและสร6างแรงดึงดูดด6านอารมณ4ท่ีเก่ียวกับความสนุกระหวGางเพ่ือน มิตรภาพระหวGางเพ่ือน เชGน ชวนเพ่ือนดู

ฟูตบอล ความสนุกเวลาชวนเพ่ือนไปสังสรรค4 ด่ืมเบียร4กับเพ่ือน ลักษณะน้ีจะเห็นมากในการโฆษณาตราสินค6าเบียร4

ช6าง สGวนเบียร4สิงห4 จะพบมากกับลักษณะการนำเสนอและสร6างแรงดึงดูดด6านอารมณ4ท่ีเก่ียวกับการสร6างแรง

บันดาลใจจากเร่ืองราวของบุคคลท่ีประสบความสำเร็จในชีวิตจากการทำงานหนัก ท่ีสิงห4นำมาใช6ในการกระตุ6น

อารมณ4การมีสGวนรGวมของผู6บริโภควGา รางวัลชีวิตและความสำเร็จเกิดมาจากการทำงานหนัก การทุGมเท เปรียบได6ด่ัง

การได6ด่ืมหรือจิบเบียร4สิงห4 เปDนการสะท6อนภาพลักษณ4ของคนท่ีประสบความำเร็จในชีวิต ผู6ใหญGใจดี อยGางไรก็ตาม 

ในสGวนของแบรนด4 Meridian Brandy มีการนำเสนอและสร6างแรงดึงดูดด6านอารมณ4คล6ายกับเบียร4ช6าง ในประเด็น

ของความสนุกระหวGางเพ่ือน แตGแตกตGางกันในประเด็นของ ความสนุกของท่ี Meridian Brandy นำเสนอ จะมี

เร่ืองราวของความข้ีเลGน ข้ีหลี การได6เจอเพ่ือน สังสรรค4 เพ่ือสร6างโอกาสในการได6เจอเพศตรงข6าม การ Dating ของ

คนท่ีพ่ึงเร่ิมทำงาน เจอเพ่ือน เมาท4มอยในผับ แตGช6างจะนำเสนอเน้ือหาท่ีเปDนลักษณะระหวGางเพ่ือน สGวนมากจะเปDน

ชายแท6 ชอบดูบอล ทำอาหารดูบอลกับเพ่ือน เจอกันสังสรรค4ท่ีผับ ดูคอนเสิร4ต เปDนต6น  

กลยุทธ4การส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างแบรนด4ท่ีเก่ียวข6องกับการสGงเสริมการตลาด (Promotions)  โดยเฉพาะ

การจัด Events อาทิ คอนเสิร4ตหรือมหกรรมดนตรี จะพบมากในเบียร4ช6าง ตามมากด6วยกิจกรรมหรือมหากรรม

อาหาร จะพบมากในเบียร4ช6าง สGวนเบียร4สิงห4จะพบมากในกิจกรรมหรือ Events ท่ีเก่ียวข6องกับกีฬา โดยสิงห4จะเข6า

ไปผู6สนับสนุนหลักของกิจกรรมเพ่ือให6ผู6บริโภคกลุGมเปßาหมายได6เห็นตราสินค6า เกิดกการจดจำและสร6าง

ประสบการณ4ตราสินค6า ในสGวนของแบรนด4 Meridian Brandy  กิจจกรรมท่ีเน6นจัด คือ การจัดคอนเสิร4ต คล6ายกับ

เบียร4ช6าง ท้ังน้ี ลักษณะดนตรีท่ีเบียร4ช6างและMeridian Brandy  มักจัดคือ กลุGมดนตรีรGวมสมัย เชGน ปÀอป ร{อก ท่ี

วัยรุGนช่ืนชอบ สGวนมากจะเปDนศิลป∂นชาย ร{อก ปÀอป ฮิบฮอบ เปDนต6น ท้ังน้ี กิจจกรรมท่ีมักจัดรGวมกันคือ การเป∂ดให6

กลุGมเปßาหมายเลGนเกมส4 เพ่ือแขGงขันชิงบัตรคอนเสิร4ตและของท่ีระลึก เปDนต6น (ดูตาราง 18 สรุปภาพรวมการ

วิเคราะห4ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของท้ังสามแบรนด4) 

อยGางไรก็ตาม เปDนท่ีนGาสังเกตวGา ไมGพบลักษณ4กลยุทธ4การส่ือสารการด6านราคา (Price) และสถานท่ี (Place) ใน

การทำการส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน4ของกลุGมสินค6าแอลกอฮอล4 โดยสGวนมากจะเน6นไปท่ีการส่ือสาร

การตลาดตัวผลิตภัณฑ4 (Products) โดยเฉพาะการนำเสนอและสร6างดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeal) และ

การสGงเสริมการตลาด (Promotions) เชGน กิจกรรมดนตรี กีฬา และมหากรรมอาหาร เปDนต6น 

เม่ือเปรียบเทียบท้ังสามแบรนด4แล6ว พบวGา แบรนด4สิงห4 นิยมใช6กลยุทธ4การส่ือสารการตลาดการตลาดตัว

ผลิตภัณฑ4 (Products) โดยเฉพาะการนำเสนอและสร6างดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeal) มากท่ีสุด เน้ือหา

ท่ีสามารถพบเห็นได6เยอะท่ีสุดคือ ประเด็นท่ีเก่ียวข6องกับการความสำเร็จของคนท่ีเกิดจากการทำงานหนักจนเกิด

เปDนเร่ืองราวการสร6างแรงบันดาลใจ (Hard working/fighting man/successful story) และลักษณะเร่ืองราวการ

สร6างความประทับใจของการชGวยเหลือสังคมแบบ  CSR หรือ Corporate Social Responsibility เชGน การท่ีสิงห4

ได6ชGวยเหลือสังคม สร6างโอกาสให6กับผู6ยากไร6 ท้ังน้ีส่ิงท่ีนGาสังเกตและโดดเดGนมาก เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนด4อ่ืนคือ 
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สิงห4คGอนข6างเน6นภาพ   Corporate Image มาก เชGน ชGวยเหลือผู6พิการ ผู6ด6วยโอกาส เพ่ือสร6างภาพลักษณ4องค4กร 

ตลอดจนมีการนำเน้ือหาท่ีเปDนแรงบันดาลใจของพนักงานในองค4กรมาสร6างเร่ืองราวสะท6อนพนักงานท่ีรักษ4องค4กร 

เพ่ือสร6างความประทับใจแกGกลุGมเปßาหมายและเปDนภาพลักษณ4ท่ีดีแคGองค4กรสิงห4 กลGาวโดยสรุปได6วGา  Singha 

Corporation Fan Page   จะเน6นเน้ือหาการสร6างดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Brand Appeals) เพ่ือสะท6อน

ภาพลักษณ4แบรนด4และองค4กรเปDนหลัก เปรียบได6กับภาพลักษณ4ชายวัยกลางคน ผู6ใหญGใจดี รักสังคม รักครอบครัว 

รักเพ่ือรGวมงาน ประสบความสำเร็จในหน6าท่ีการงาน และมุGงม่ันสร6างโอกาสให6กับคนผู6ด6วยโอกาสในสังคม เปDนหลัก 

สะท6อนวGา Singha Corporation Fan Page เน6นส่ือสารกับกลุGมเปßาท่ีเปDนคนท่ัวไป เน6นผู6ใหญGวัยทำงาน เปDนต6น 

อยGางไรก็ตาม พบการส่ือสารเก่ียวกับดนตรีและกีฬา จำนวนไมGมากนัก เม่ือเทียบกับการนำเสนอสัญญะความหาย

ของภาพลักษณ4ท่ีกลGาวมาข6างต6น (ดูตาราง 18 สรุปภาพรวมการวิเคราะห4ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ4การส่ือสาร

การตลาดบนส่ือออนไลน4ของท้ังสามแบรนด4)  

ในขณะท่ีแบรนด4ช6าง กลยุทธ4การส่ือสารการตลาดเพ่ือสร6างแบรนด4ท่ีเก่ียวข6องกับการสGงเสริมการตลาด 

(Promotions)  โดยเฉพาะการจัด Events เปDนลักษณะกลยุทธ4ท่ีช6างใช6มากท่ีสุด คือ การจัดมหกรรมดนตรี 

มหกรรมอาหาร และกีฬา แตGจะเน6นหนักไปท่ีกิจกรรมดนตรีและอาหาร คGอนข6างมาก โดยเช่ือมโยงผGานการเสนอ

ดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Brand Appeals) ความสนุก มิตรภาพระหวGางเพ่ือน ผGานกิจกรรมดนตรี อาหาร 

และกีฬา ท้ังน้ีพบวGา กลุGมเปßาหมายท่ีช6างเน6นทำการส่ือสารด6วยคือ วัยรุGน โดยเฉพาะกลุGมอายุ  18-25  ปh หรือกลุGม 

เด็กมหาวิทยาลัย ท่ีชอบสังสรรค4กับเพ่ือน ดูฟุตบอล เลGนดนตรี และชวนเพ่ือนทำอาหารด6วยกันแล6วมาน่ังดูบอล จิบ

เบียร4  

และสุดท6าย แบรนด4 Meridian Brandy นิยมใช6กลยุทธ4การส่ือสารการตลาดการตลาดตัวผลิตภัณฑ4 

(Products) โดยเฉพาะการนำเสนอและสร6างดึงดูดด6วยอารมณ4 (Emotional Appeal) มากท่ีสุด โดยเน6นเน้ือหา

สัญญะท่ีสะท6อนภาพลักษณ4ความสนุกแบบคนวัยพ่ึงเร่ิมต6นทำงาน (Frist Jobbers) ชอบสังสรรค4กับเพ่ือนฝูง 

แสวงหารางวัลหลังจากการทำงานหนัก (Looking for reward after work) ชอบพบปºะเพ่ือมาคุย มาเจอเพ่ือน เลGา

สารทุกข4เมาท4มอยกับเพ่ือนๆ และในขณะเด่ียวกันก็แอบมาสGองเพศตรงข6าม แสวงหา sex/desire แบบไมGโจGงแจ6ง 

ในขณะเดียวกัน Meridian Brandy ก็นิยมใช6กลยุทธ4การกิจกรรมกรรมดนตรีคอนเสิร4ตมาทำการส่ือสารกับ

กลุGมเปßาหมายเชGนเดียวกัน เพ่ือสะท6อนภาพลักษณ4ความสนุกแบบคนวัยพ่ึงเร่ิมต6นทำงาน (Frist Jobbers) ชอบ

สังสรรค4กับเพ่ือนฝูง (ดูตาราง 18 สรุปภาพรวมการวิเคราะห4ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ4การส่ือสารการตลาดบนส่ือ

ออนไลน4ของท้ังสามแบรนด4)



    

 

177 

 
 

เดือ
น  

แบ
รน

ด*  
4Ps- Marketing Mixes  

รว
ม n

=1
,03

8 

Product 

Pri
ce

 

Pla
ce

  

Promotions 

Rational Appeals Emotional Appeals  
Events/sponsorships   

แจ
กข

อง
พ

รีเ
มีย

ม 

Pr
om

ot
io

ns
 ล

ดแ
ลก

แจ
กแ

ถม
/แ

ลก
ซื้อ

ตั๋ว
คอ

น
เสิ

รJต
 

รส
ชา

ติดี
/เข

,ากั
นกั

บอ
าห

าร
ไท

ย 
ส,ม

ตำ
 กุ

,งเผ
า 

บ
ริก

าร
 

คุณ
ภ
าพ

 

คว
าม

นิ
ยม

 

กา
รัน

ตีแ
ละ

คว
าม

ยา
วน

าน
ขอ

งผ
ลิต

ภั
ณ

ฑ
J  

สน
ุกถ

&าม
าก

ับเ
พ

ื่อน
/ก

ินข
&าว

/ท
ำอ

าห
าร

/ค
วา

มส
ัมพ

ันธ
:ระ

หว
<าง

เพ
ื่อน

/น
ัด

กัน
ร&า

นเ
หล

&า  

สน
ุกก

ับฟ
ุตบ

อล
/เ

พ
ื่อน

/ 

สน
ุกก

ับด
นต

รี 

ชว
นเ

ล<น
กีฬ

า/
กอ

ล:ฟ
/ฟ

ุตบ
อล

/แ
บต

/เ
ยา

วช
น/

มุง
<สร

าง
สร

รค
:สัง

คม
 

คร
อบ

ครั
ว 

CSR 

ม
ิต
รภ

าพ
เพ

ื่อ
น
ร-ว

ม
งา

น
/s

im
p
le

 l
if
e
/ม

อ
งโ

ล
ก
ใน

แ
ง-ด

 ี

H
a
rd

 w
o
rk

in
g/

fi
gh

ti
n
g 

m
a
n
/แ

รง
บ
ัล
ด
าล

ใจ
/s

u
cc

e
ss

fu
l 
st

o
ry

 

ส
น
ุก
แ
บ
บ
fr
is
t 

jo
b
b
e
rs

 ม
าส

ังส
รร

ค
V L

o
o
ki

n
g 

fo
r 

re
w

a
rd

 a
ft

e
r 

w
o
rk

/ม
าค

ุย
/ม

าเ
จ
อ

เพ
ื่อ
น
/เ

ล
-าเ

ม
าท

Vม
อ
ย
/ม

ีค
วา

ม
รัก

ค
วา

ม
ส
ัม
พ

ัน
ธV/

se
x/

d
e
si
re

 

cu
lt

ur
e/

โข
น
 

เค
าร

พ
รัก

ษ
Jรา

ชว
งศ

J  

จิต
อา

สา
ช]ว

ยสั
งค

ม 
CS

R 

Fo
od

 F
es

tiv
al

/ ม
ห
กร

รม
อา

ห
าร

 

ดน
ตรี

/M
us

ic
 F

es
tiv

al
s/

Co
nc

er
ts

 

กีฬ
า/

มห
กร

รม
กา

รแ
ข]ง

ขัน
กีฬ

าต
]าง

ๆ  

กิจ
กร

รม
เพ

ื่อค
วา

มบ
ันเ

ทิง
/ท

ำอ
าห

าร
โช

ว:/
ตล

กโ
ชว

:/ว
ัยร

ุ<น  

กิจ
กร

รม
พิ

เศ
ษ

อื่น
 ๆ

 ต
าม

วา
ระ

โอ
กา

ศพิ
เศ

ษ
 

มค
 62

 

Chan
g  7 

        11 11                       5 25   1       60 

Singh
a    

              6   1   3   
1
4 

        1 7         32 

Merid
ian    

                            4       3       1   8 

กพ
 62

 

Chan
g    

        10 5                       12 30   1       58 

Singh
a    

              3   3   4   
1
5 

              3     28 

Merid
ian    

                            2       6         5 13 

มีค
 62

 

Chan
g    

        9 9 5                     10 21 1 1       56 

Singh
a    

              4       3   
2
9 

          1         37 



    

 

178 

เดือ
น 

แบ
รน

ด*  

4Ps- Marketing Mixes  

รว
ม n

=1
,03

8 

Product 

Pri
ce

 

Pla
ce

  

Promotions 

Rational Appeals Emotional Appeals  
Events/sponsorships   

แจ
กข

อง
พ

รีเ
มีย

ม 

Pr
om

ot
io

ns
 ล

ดแ
ลก

แจ
กแ

ถม
/แ

ลก
ซื้อ

ตั๋ว
คอ

น
เสิ

รJต
 

รส
ชา

ติดี
/เข

,ากั
นกั

บอ
าห

าร
ไท

ย 
ส,ม

ตำ
 กุ

,งเผ
า 

บ
ริก

าร
 

คุณ
ภ
าพ

 

คว
าม

นิ
ยม

 

กา
รัน

ตีแ
ละ

คว
าม

ยา
วน

าน
ขอ

งผ
ลิต

ภั
ณ

ฑ
J 

สน
ุกถ

&าม
าก

ับเ
พ

ื่อน
/ก

ินข
&าว

/ท
ำอ

าห
าร

/ค
วา

มส
ัมพ

ันธ
:ระ

หว
<าง

เพ
ื่อน

/น
ัด

กัน
ร&า

นเ
หล

&า 

สน
ุ กก

ับฟ
ุตบ

อล
/เ

พ
ื่อน

/ 

สน
ุกก

ับด
นต

รี  

ชว
นเ

ล<น
กีฬ

า/
กอ

ล:ฟ
/ฟ

ุตบ
อล

/แ
บต

/เ
ยา

วช
น/

มุง
<สร

าง
สร

รค
:สัง

คม
 

คร
อบ

ครั
ว  

CSR 

ม
ิต
รภ

าพ
เพ

ื่อ
น
ร-ว

ม
งา

น
/s

im
p
le

 l
if
e
/ม

อ
งโ

ล
ก
ใน

แ
ง-ด

 ี

H
a
rd

 w
o
rk

in
g/

fi
gh

ti
n
g 

m
a
n
/ แ

รง
บ
ัล
ด
าล

ใจ
/s

u
cc

e
ss

fu
l 
st

o
ry

 

ส
น
ุก
แ
บ
บ
fr
is
t 

jo
b
b
e
rs

 ม
าส

ังส
รร

ค
V L

o
o
ki

n
g 

fo
r 

re
w

a
rd

 a
ft

e
r 

w
o
rk

/ม
าค

ุย
/ม

าเ
จ
อ

เพ
ื่อ
น
/เ

ล
-าเ

ม
าท

Vม
อ
ย
/ม

ีค
วา

ม
รัก

ค
วา

ม
ส
ัม
พ

ัน
ธV/

se
x/

d
e
si
re

 

cu
lt

ur
e/

โข
น
 

เค
าร

พ
รัก

ษ
Jรา

ชว
งศ

J  

จิต
อา

สา
ช]ว

ยสั
งค

ม 
CS

R  

Fo
od

 F
es

tiv
al

/ม
ห
กร

รม
อา

ห
าร

 

ดน
ตรี

/ M
us

ic
 F

es
tiv

al
s/

Co
nc

er
ts

 

กีฬ
า/

มห
กร

รม
กา

รแ
ข]ง

ขัน
กีฬ

าต
]าง

ๆ 

กิจ
กร

รม
เพ

ื่อค
วา

มบ
ันเ

ทิง
/ท

ำอ
าห

าร
โช

ว:/
ตล

กโ
ชว

:/ว
ัยร

ุ<น 

กิจ
กร

รม
พิ

เศ
ษ

อื่น
 ๆ

 ต
าม

วา
ระ

โอ
กา

ศพิ
เศ

ษ
 

Merid
ian    

                            7       5           12 
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        10 8 18                     4 52           92 
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1 1 1         3 1 2   3   
1
7 

          2         31 

Merid
ian    

                            4       1           5 

พค
 62

 

Chan
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        12 9 2                       18           41 

Singh
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              4 1   1 3   
1
9 

          3     1   32 
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ian    

                                    1       2   3 
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 62
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        17 10                           1         28 
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              1     1 4   
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        3 4     1   31 
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ian    

                                                0 
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อื่น
 ๆ

 ต
าม

วา
ระ

โอ
กา

ศพิ
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กค
 62

 

Chan
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        10 6                         4 4         24 
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a    

              1     2 2   
1
6 

          12         33 

Merid
ian    

                                                0 

สค
 62

 

Chan
g    

        15 8                         6         3 32 

Singh
a    

                1     8 8 8           7         32 

Merid
ian  1 

                                            4   5 

กย
 62

 

Chan
g    

        12 9                         8         2 31 

Singh
a    

              2       2 10 
1
3 

          3         30 

Merid
ian    

                                            3   3 

ตค
 62

 Chan
g    

        7 9                         6 2       1 25 
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a    

              1       1 8 
1
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        2 4         32 

Merid
ian  1 

                            6               4   11 

พย
 62

 

Chan
g    

        6 10 1                     4 22 2       2 47 

Singh
a    

1             4       1 7 
1
2 

        1 4         30 

Merid
ian    

                            7                   7 

ธค
 62

 

Chan
g    

        10 14 2                     14 52           92 

Singh
a    

              7   1   3 4 9           7   1     32 

Merid
ian    

          1                 4                   5 

รว
ม n

=1
,03

8 

Ch
an

g  7 

(0.67

%) 

0 0 0 0 

129 

(12.43

%) 

108 

(10.40

%) 

28 

(2.70

%) 

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

49 

(4.72

%) 

244 

(23.51

%) 

10 

(0.96

%) 

3 

(0.29

%) 

0 0 
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(0.77

%) 

586 

(56.45

%) 
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7 (0.67%) 265 (25.53%)     306 (29.48%) 0 
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a  

0 

2 

(0.19

%) 

1 

(0.10

%) 

1 
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36 
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%) 

3 

(0.29

%) 

7 

(0.67

%) 

4 
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%) 

37 
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%) 

37 

(3.56

%) 

18

5 
0 0 0 0 

7 

(0.67

%) 

54 0 

4 

(0.39

%) 

2 

(0.19

) 

0 
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(36.61

%) 

4 (0.39%) 309 (29.77%) 0 0 65 (6.26%) 

2 
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%) 

ตาราง 18 สรุปภาพรวมการวิเคราะห5ภาพรวมรูปแบบกลยุทธ5การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน5ของท้ังสามแบ
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บทที ่5  

รูปแบบภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร8างผ;านกลยุทธ?การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน?ของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล? 

 

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธ3การสร5างตราสินค5าและภาพตัวแทนตราสินค5าที่เกี่ยวข5องกับสัญญะความเปFนชาย
บนสื ่อออนไลน3ของกลุ Iมธุรกิจเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล3ในสังคมไทย” เปFนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการวิเคราะห3ตัวบท (Textual Analysis) โดยมุIงเน5นทำการศึกษาเชิงลึกเพื่อการวิเคราะห3และ
ตีความวัจนภาษาและ อวัจนภาษาที่ปรากฏในตัวบทเพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ3การสื่อสารการตลาดผIานสIวนผสม
การตลาดบนสื่อออนไลน3ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล3ในสังคมไทยและภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร5างผIานกลยุทธ3
การส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลน3ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล3ดังกลIาว ต้ังแตIวันท่ี 1 มกราคม 2562 – 31 ธันวาคม 
2562  

ในการนำผลการวิจัยในบทน้ี ผู5วิจัยจะเน5นการนำเสนอผลวิจัยเพ่ือตอบคำถามวัตถุท่ี 2 กลIาวคือ เพ่ือศึกษา
รูปแบบภาพตัวแทนชายที่ประกอบสร5างผIานกลยุทธ3การสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน3ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล3
ในสังคมไทย  โดยนำกรอบแนวคิดทฤษฏีความเปFนชายของคอลแนล  เพศสภาวะ แนวคิดการสร5างภาพตัวแทน
และสัญวิทยา เปFนกรอบแนวคิดในการวิเคราะห3 
 

5.1 ภาพรวมการวิเคราะห1ภาพตัวแทนความเป8นชายที่พบจากการสื่อสารการลาดบนสื่อออนไลน1ของแบรนด1

แอลกอฮอล1 

จากการวิเคราะห3โพสต3ที่ทำการสื่อสารการตลาดของทั้ง 3  แบรนด3แอลกอฮอล3ที่เปFนกลุIมตัวอยIางที่ใช5ใน
การศึกษาในครั้งนี ้จำนวน 1,038  โพสต3 แบIงออกเปFน Chang จำนวน 586 โพสต3  Singha  380 โพสต3 และ 
Meridian จำนวน 72 โพสต3 พบวIา รูปแบบการประกอบสร5างภาพตัวแทนสัญญะความเปFนชายออกเปFน  3 
รูปแบบหลัก (Key Themes) กว5าง ๆ โดยแตIละรูปแบบภาพตัวแทนจะประกอบไปด5วยลักษณะภาพตัวแทนยIอย 
(Sub Themes) เพื่อสะท5อนความหลากหลายและคาแรคเตอร3ของตัวแบรนด3เพื่อสะท5อนภาพลักษณ3แบรนด3และ
ตอบโจทย3กลุIมเปÄาหมายท่ีกำลังส่ือสารแบรนด3อยูI  ดังสามารถอธิบายได5ดังตIอไปน้ี  
1.  ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตร (Friendly men) รักเพ่ือนฝูง รักสนุก งIายๆ สบายๆ  (Laidback) พบ

มากในโฆษณาเบียร3ช5าง  ท้ังน้ีภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตร (Chang Friendly men) จะมีอายุประมาณ 

18- 25 ปà กำลังเรียนมหาวิทยาลัยปà 1-4 และกลุIมพ่ึงเรียนจบมหาวิทยาลัย กำลังเร่ิมทำงานใหมI (First 
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Jobber) ท้ังน้ีน้ำหนักจะเน5นไปท่ีกลุIมชายวัยรุIนมหาวิทยาลัย โดยลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตร 

(Chang Friendly men) พบมาก ในการโฆษณาของเบียร3ช5าง 586 โพสต3 หรือคิดเปFน 56.45% ของจำนวน

การโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038)  (ดูตาราง 20-21 ประกอบ) อยIางไรก็ตาม

ลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตร (Chang Friendly men) ประกอบด5วย 3 ลักษณะภาพตัวแทน

ยIอย (Sub Themes)  ดังตIอไปน้ี 

1.  ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบไปสังสรรค3กับเพ่ือน ชอบด่ืม ชอบเจอเพ่ือนเพ่ือคุยตาม

ประสาชาย ชอบชวนเพ่ือทำอาหารกับแกล5มทานเพ่ือด่ืมกับเบียร3 โดยเพ่ือนท่ีชวนสIวนมากก็จะเปFน

กลุIมผู5ชายวัยเดียวกัน ท้ังน้ีภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบไปสังสรรค3กับเพ่ือนมีท้ังหมด 

225 โพสต3  หรือคิดเปFน 21.68% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง 

(n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ) 

2. ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบชวนเพ่ือนไปดูฟุตบอลหรือกีฬาท่ีท5าทาย ตามประสาเด็ก

วัยรุIนชาย และจบเบียร3ไปด5วย ท้ังน้ีลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบชวนเพ่ือนไปดู

ฟุตบอลมีจำนวนการโพสต3ท้ังหมด 118 โพสต3 หรือคิดเปFน 11.37% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของ

ท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ) 

3. ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบเพ่ือนไปดูดนตรีหรือคอนเสิร3ต โดยเฉพาะดนตรีรíอค ปìอป 

ฮิบฮอบของกลุIมศิลปîนรIวมสมัย เชIน Bodyslam, Potato, Slot Machine, Cocktails เปFนต5น โดย

ลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบเพ่ือนไปดูดนตรีหรือคอนเสิร3ตพบจำนวน 243 

โพสต3หรือคิดเปFน 23.41% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) 

(ดูตาราง 20-21 ประกอบ) 

2. ลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายวัยกลางคนผู5ใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม โดยจะพบมากใน

การโฆษณาของเบียร3สิงห3จำนวน 380 โพสต3 หรือคิดเปFน 36.61% n=1,038 ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของ

ท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ) ท้ังน้ีลักษณะของภาพตัวแทนความเปFนชาย

วัยกลางคนผู5ใจดีน้ี มีลักษณะอายุประมาณ 30 -45 ปà เปFนลักษณะชายท่ีงานทำ ประสบความสำเร็จในชีวิต 

และต5องการแบIงปóนเร่ืองราวดีๆในชีวิตเพ่ือเปFนแรงบันดาลใจให5กับคนอ่ืนๆ เปFนคนทำงานหนัก มุIงม่ัน รักเพ่ือน 

รักสังคม เอ้ือเฟòôอเผ่ือแผI เปFนชายท่ีผIานเร่ืองราวมากมายในชีวิต มีประสบการณ3ชีวิตสูง มีการศึกษาดี มี

วิสัยทัศน3กว5างไกล ในขณะเดียวกันก็มีไลฟöสไตล3ท่ีนIาสนใจ ชอบดนตรี ชอบกีฬา ชอบธรรมชาติ คIอนข5างเปFน

ลักษณะชายในอุดมคติของสังคมไทย สะท5อนภาพลักษณ3เบียร3สิงห3ท่ีต5องการสะท5อนภาพลักษณ3ชายไทยท่ี

ประสบความสำเร็จในชีวิต มีมีไลฟöสไตล3ท่ีนIาสนใจและรักสังคม อยIางไรก็ตามลักษณะภาพตัวแทนความเปFน
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ชายชายวัยกลางคนผู5ใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม ประกอบด5วย 3 ลักษณะภาพตัวแทนยIอย

ด5วยกัน (Sub Themes) ดังน้ี 

1. ลักษณะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู5ประสบความสำเร็จในชีวิต ผIานการทำงานหนัก (Hard working 

men) ชายนักสู5ชีวิต มีประสบการณ3ชีวิตสูง มีความมุIงม่ัน มีภาวะผู5นำสูง และอยากนำเร่ืองราวของ

ตัวเองมาแชร3ประสบการณ3เพ่ือเปFนการสร5างแรงบันดาลใจให5คนอ่ืน ผIานรูปแบบกิจกรรมดนตรี และ

กีฬา ท้ังน้ีลักษณะภาพตัวแทนยIอยน้ีพบท้ังหมด 219 โพสต3หรือคิดเปFน 21.10% ของจำนวนการโพสต3

ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ)  

2. ลักษณะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู5ใจดี มีมิตรภาพกับคนรอบข5าง รักเพ่ือนรIวมงาน ชอบแบIงปóน

ความสุข เอ้ือเฟòôอเผ่ือแผI มีน้ำใจ ตามแบบฉบับคIานิยมไทย โดยภาพตัวแทนลักษณะน้ีมีท้ังส้ิน 41 

โพสต3หรือคิดเปFน 3.95% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดู

ตาราง 20-21 ประกอบ)  

3. ลักษณะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู5ใจดี นักอนุรักษ3ใสIใจสังคม วัฒนธรรม และส่ิงแวดล5อม โดยภาพ

ตัวแทนลักษณะน้ีมีท้ังส้ิน 120 หรือคิดเปFน 11.56% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3

กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ)  

3. ลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายข้ีเลIน รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลให5กับตัวเองหลังจากการทำงาน

หนัก มีลักษณะเปFนกลุIมวัยรุIนตอนปลายท่ีพ่ึงจบมหาวิทยาลัยพ่ึงเร่ิมทำงานถึง Young Executive อายุ 25-35 

ปà ชอบแตIงตัวแฟช้ัน มีไลฟöสไตล3นIาสนใจ ชอบไปผับเจอเพ่ือนฝูงหลังเลิกงาน มีชีวิตอยูIแถวสาทร ทองหลIอ ตาม

แบบฉบับคนเมือง (Urban) พบมากในโฆษณาของแบรนด3 Meridian จำนวนท้ังส้ิน 72 หรือคิดเปFน 6.94% 

ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ) ท้ังน้ี

ลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายข้ีเลIนประกอบด5วยภาพตัวแทนยIอย (Sub Themes) 2 รูปแบบ ดังน้ี 

1. ภาพตัวแทนความเปFนชายข้ีเลIน วัยรุIนพ่ึงเร่ิมทำงาน รักสนุก พบปะเพ่ือนฝูง มองหาความสนุกหลังเลิก

การ เพ่ือเปFนรางวัลของการทำงานหนัก ชอบไปผับฟóงเพลง ยIานทองหลอI สาทร เจอเพ่ือหลังเลิกงาน 

ชอบสังสรรค3 ข้ีเลIน สนใจเร่ืองเพศ มีความต5องการ รักสนุก บางคร้ังถ5ามีโอกาสก็หาคูIนอน (Friends 

with Benefits) โฆษณาลักษณะน้ีมีจำนวนท้ังส้ิน 62 หรือคิดเปFน 5.97 ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมด

ของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ)  

2. ภาพตัวแทนความเปFนชายข้ีเลIน สุขนิยม (Hedonisctic) ชอบแตIงตัว ชอบถIายรูป ชอบไปร5านกาแฟ 

สุขุมลุIมลึก มองหาความสมดุลของชีวิตระหวIางงานและไลฟöสไตล3ยามวIางหลังเลิกงาน  โฆษณา
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ลักษณะน้ีมีจำนวนท้ังส้ิน 10 หรือคิดเปFน 0.96% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIม

ตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ)  

ตาราง 19 ภาพตัวแทนความเปFนชายเปรียบเทียบกันท้ังสามแบรนด3 

Chang Friendly men รักเพ่ือน มิตรภาพระหว@างเพ่ือน Singha ชายกลางคนใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม 
Meridian ชาย First jobber/ข้ีเล@น/สนุก/

workhard/hipster/fashion 

ชอบดื่ม ไปร,าน

เหล,ากับเพื่อน 

ชวนเพื่อทำอาหาร

แกล,มเหล,า 

ชอบดูบอลกีฬา ชอบดนตรี 

work hard men 

นักสู,ชีวิต มุJงมุJน 

Successful men/

กีฬา/ดนตรี 

มิตรภาพเพื่อนรJวมงาน/

simple life/มองโลกใน

แงJดี/ordinary people/

กีฬา/เพื่อนแนวผู,ใหญJ/

ความเชื่อใจ/เอาพนักงาน

มาเลJาเรื่องราวขององค^กร

วJามีความสุขจากข,างใน 

CSR/Caring/culture/

ครอบครัว/สนับสนุน

กีฬา/ดนตรีในสวน/

ธรรมชาต ิ

เน,นสนุกมากๆๆๆ ชอบ

สังสรรค^กับเพื่อน คุยกัน

หลังเลิกงาน เมาท^มอย 

เจอกันรานเลห,า ผับบ,าน 

ในเมือง สาทร ทองหลJอ 

ชอบดนตรี สนใจการมือง 

โสด อกหัก มากะแฟน 

ชีวิตหาreward จากการ

ทำงานหนัก คนเมือง 

ดนตรี talkshow Gen x 

Y 22-35 ชายในเมือง 

อารมณ^ Sex and the 

city ขีเลJนชอบจีบสาว 

Hunting 

Hedonistic/ชอบแฟชั่น/ถJายรูป/ชิล/ 

สุขุม/ลุJมลึกขึ้น/หาจุดสมดุล งาน ชีวิต 

ความสัมพัน 

225 (38.40%) 

n= 586 

118 (20.14%)  

n= 586 

243 

(41.47%)  

n= 586 

219 (57.63%) 

n=380 

41 (10.79%)  

n=380 

120 (31.58%) 

n=380 

62 (86.11%)  

n=72 

10 (13.89%)  

n=72 

586 (100%) n= 586 380 (100%) n=380 72 (100%) n=72 

 

ตาราง 20 สรุปภาพตัวแทนความเปFนชายท่ีพบท้ังหมด (n=1,038) 

Chang Friendly men รักเพ่ือน มิตรภาพระหว@างเพ่ือน Singha ชายกลางคนใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม 
Meridian ชาย First jobber/ขี้เล8น/สนุก/

workhard/hipster/fashion 

รวมทุก
ภาพ

ตัวแทน 
n=1,038 

ชอบดื่ม ไปร,าน

เหล,ากับเพื่อน 

ชวนเพื่อทำอาหาร

แกล,มเหล,า 

ชอบดูบอลกีฬา ชอบดนตรี 

work hard men 

นักสู,ชีวิต มุJงมุJน 

Successful men/

กีฬา/ดนตรี 

มิตรภาพเพื่อนรJวมงาน/

simple life/มองโลกใน

แงJดี/ordinary people/

กีฬา/เพื่อนแนวผู,ใหญJ/

ความเชื่อใจ/เอาพนักงาน

มาเลJาเรื่องราวขององค^กร

วJามีความสุขจากข,างใน 

CSR/Caring/culture/

ครอบครัว/สนับสนุน

กีฬา/ดนตรีในสวน/

ธรรมชาติ 

เน,นสนุกมากๆๆๆ ชอบ

สังสรรค^กับเพื่อน คุยกัน

หลังเลิกงาน เมาท^มอย 

เจอกันรานเลห,า ผับบ,าน 

ในเมือง สาทร ทองหลJอ 

ชอบดนตรี สนใจการมือง 

โสด อกหัก มากะแฟน 

ชีวิตหาreward จากการ

ทำงานหนัก คนเมือง 

ดนตรี talkshow Gen x 

Y 22-35 ชายในเมือง 

อารมณ^ Sex and the 

city ขีเลJนชอบจีบสาว 

Hunting 

Hedonistic/ชอบแฟชั่น/ถJายรูป/ชิล/ 

สุขุม/ลุJมลึกขึ้น/หาจุดสมดุล งาน ชีวิต 

ความสัมพัน 

225 (21.68%) 

n= 1,038 

118 (11.37%)  

n= 1,038 

243 

(23.41%)  

n= 1,038 

219 (21.10%) 

n=1,038 

41 (3.95%)  

n=1,038 

120 (11.56%) 

n=1,038 

62 (5.97%)  

n=1,038 

10 (0.96%)  

n=1,038 
1038 

(100%) 

n=1,038 
586 (56.45%) n= 1,038 380 (36.61%) n=1,038 72 (6.94%) n=1,038 
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ตาราง 21 ภาพรวมภาพตัวแทนความเปFนชายแบIงเปFนรายเดือน 

เดือน 

Chang Friendly men รักเพ่ือน 
มิตรภาพระหว@างเพ่ือน 

Singha ชายกลางคนใจดี ประสบ
ความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม 

Meridian ชาย First jobber/ข้ี
เล@น/สนุก/

workhard/hipster/fashion 

รวม n= 
1,038 

ชอ
บดื่

ม 
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ร,า
นเ

หล
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มค 62 
19 

(1.83%) 

11 

(1.06%) 

30 

(2.89%) 

18 

(1.73%) 

7  

(0.67%) 

7 

(0.67%) 

8 

 (0.77%) 
0 

100 

(9.63%) 

กพ 62 
24 

(2.31%) 

6 

(0.58%) 

28 

(2.70%) 

17 

(1.64%) 

1  

(0.10%) 

10 

(0.96%) 

13  

(1.25%) 
0 

99 

(9.54%) 

มีค 62 
19 

(1.83%) 

11 

(1.06%) 

26 

(2.59%) 

28 

(2.70%) 

2  

(0.19%) 

7 

(0.67%) 

12  

(1.16%) 
0 

105 

(10.12%) 

เมย 62 
22 

(2.12%) 

9 

(0.87%) 

61 

(5.88%) 

18 

(1.73%) 
0 

12 

(1.16%) 

5  

(0.48%) 
0 

127 

(12.24%) 

พค 62 
13 

(1.25%) 

10 

(0.96%) 

18 

(1.73%) 

19 

(1.83%) 

3  

(0.29%) 

10 

(0.96%) 

3  

(0.29%) 
0 

76 

(7.32%) 

มิย 62 
18 

(1.73%) 

10 

(0.96%) 
0 

19 

(1.83%) 
1 (0.10%) 

12 

(1.16%) 
0 0 

60 

(5.78%) 

กค 62 
11 

(1.06%) 

6 

(0.58%) 

7 

(0.67%) 

17 

(1.64%) 

1  

(0.10%) 

15 

(1.45%) 
0 0 

57 

(5.49%) 

สค 62 
15 

(1.45%) 

8 

(0.77%) 

9 

(0.87%) 

12 

(1.16%) 

4  

(0.39%) 

16 

(1.54%) 

5  

(0.48%) 
0 

69 

(6.69%) 

กย 62 
12 

(1.1.6%) 

11 

(1.06%) 

8 

(0.77%) 

20 

(1.93%) 

4  

(0.39%) 

6 

(0.58%) 

3  

(0.29%) 
0 

64 

(6.17%) 
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เดือน 

Chang Friendly men รักเพ่ือน 
มิตรภาพระหว@างเพ่ือน 

Singha ชายกลางคนใจดี ประสบ
ความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม 

Meridian ชาย First jobber/ข้ี
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ตค 62 
8 

(0.77%) 

13 

(1.25%) 

4 

(0.39%) 

18 

(1.73%) 

7  

(0.67%) 

7 

(0.67%) 

11  

(1.06%) 
0 

68 

(6.55%) 

พย 62 
15 

(1.45%) 

10 

(0.96%) 

22 

(2.12%) 

18 

(1.73%) 

7  

(0.67%) 

5 

(0.48%) 
0 7 (0.67%) 

84 

(8.09%) 

ธค 62 
49 

(4.72%) 

13 

(1.25%) 

30 

(2.89%) 

15 

(1.45%) 

4  

(0.39%) 

13 

(1.25%) 

 2  

(0.19%) 
3 (0.29%) 

129 

(12.43%) 

รวม 
225 

(21.68%) 

118 

(11.37%) 

243 

(23.41%) 

219 

(21.10%) 

41  

(3.95%) 

120 

(11.56%) 

62  

(5.97%) 

10 

(0.96%) 

1038 

(100%) 

 
 

5.2 ภาพตัวแทนความเป8นชายผูKเป8นมิตร (Friendly men) รักเพ่ือนฝูง รักสนุก งYายๆ สบายๆ (Laidback) 

 จากการศึกษาพบวIา ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรแบบ Friendly Men รักเพื่อนฝูง รักสนุก งIายๆ 
สบายๆ (Laidback) นี้ คือลักษณะภาพความเปFนชายที่พบมากที่สุด  จำนวน 586 โพสต3 หรือคิดเปFน 56.45% 
ของจำนวนการโพสต3เพื่อการโฆษณาสื่อสารตราสินค5าบนสื่ออนไลน3ของทั้งแบรนด3แอลกอฮอล3 (n=1,038) อยIางไร
ก็ตาม ลักษณะภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรแบบ Friendly Men เปFนลักษณะที่แพรIหลายพบได5ทั่วไปใน
รูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยมปóจจุบันที ่ขับเคลื ่อนด5วยอิทธิพล (Power Dynamic) ระบบทุนเสรีนิยมใหมI 
(Neoliberalism) (Giazitzoglu, 2019)  
 ลักษณะบุคลิกของภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรแบบ Friendly Men รักเพื่อนฝูง รักสนุก งIายๆ 
สบายๆ (Laidback) นี้ มีความโดดเดIนของการแสดงสัญญะความหมายถึง วัยรุIนชาย วิถีความสนุกของกลุIมเพื่อน
ตามสมัยนิยม มิตรภาพระหวIางเพื่อน อายุ 18-25 ปà วัยมหาวิทยาลัยจนถึงเรียนจบและเริ่มทำงาน เนื่องเพราะคน
กลุIมนี้ ยังเปFนวัยที่ยังอยูIกันเปFนกลุIมเปFนก5อน ชอบสังคมกับเพื่อนฝูง และมีกิจกรรมตIางๆ รIวมกันกับเพื่อนๆ ดังจะ
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เห็นได5จากการเชื่อมโยงกิจกรรมดนตรีคอนเสิร3ต การแขIงขันกีฬาที่ท5าทาย หรือแม5แตIกินกรรมบันเทิง เน5นความ
ตลก สนุกสนาน การทำอาหารกินกับเพ่ือนเพ่ือมาน่ังดูบอลด5วยกันและจิบเบียร3ช5าง เพ่ือเช่ือมโยงกับพฤติกรรมของ
กลุIมเปÄาหมาย ล5วนสะท5อนบุคลิกที่โดดเดIนของลักษณะภาพตัวแทนชายวัยรุIนผู5เปFนมิตรแบบ Friendly Men ทั้งน้ี
เปFนที่นIาสังเกตวIา รูปแบบอัตลักษณ3ลักษณะนี้สามารถพบเห็นได5ในโฆษณาของเบียร3ช5าง ที่เน5นสื่อสารกลุIมวัยรุIน
ชาย 
  อยIางไรก็ตาม  รูปแบบภาพตัวแทนความเปFนชายวัยรุIนผู5เปFนมิตรแบบ Friendly Men นั้น มีลักษณะแตก
ออกไป 3  รูปแบบหรือมิติ (Multiple Masculinities) ของความเปFนชายวัยรุIนผู5เปFนมิตรแบบ Friendly Men ซ่ึง
สอดคล5องกับแนวความคิดของ Hearn (1996) และ Haywood & Mac an Ghaill (2003) ท่ีได5อธิบายวIา รูปแบบ
ความเปFนชายแบบหลากหลายหรือ Multiple Masculinities คือ ลักษณะรูปแบบความเปFนชายที่มีหลายมิติใน
หน่ึงกลุIมรูปแบบความเปFนชายท่ีสะท5อนมิติท่ีหลายหลายของปóจเจกบุคคล หรือกลุIมคน (Multiple masculinities 
is a term used to convey the diversity of ways of enacting masculinity, individually and/ or 
collectively, Haywood & Mac an Ghaill, 2003 หน5า 155) ด5วยเหตุนี ้จากการวิเคราะห3 ผู 5ว ิจ ัยจึงพบวIา 
รูปแบบภาพตัวแทนความเปFนชายวัยรุIนผู5เปFนมิตรแบบ Friendly Men ที่ค5นพบนั้นจึงประกอบไปด5วย   3 มิติ
ความหลายหลายของความเปFนชายชายผู5เปFนมิตร (3 Multiple Friendly Masculinities) เรียงตามลำดับ ได5แกI  

1. ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบไปสังสรรค3กับเพ่ือน ชอบด่ืม ชอบเจอเพ่ือนเพ่ือคุยตาม

ประสาชาย มีมากเปFนอันดับ 1 จำนวน 225 โพสต3  หรือคิดเปFน 21.68% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมด

ของท้ังสามแบรนด3กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 22 ประกอบ) 

2. ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบชวนเพ่ือนไปดูฟุตบอลหรือกีฬาท่ีท5าทาย มีมากเปFนอันดับ 

2 จำนวน 118 โพสต3 หรือคิดเปFน 11.37% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3กลุIม

ตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 22 ประกอบ) 

3. ภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบเพ่ือนไปดูดนตรีหรือคอนเสิร3ต โดยเฉพาะดนตรีรíอค ปìอป 

ฮิบฮอบของกลุIมศิลปîนรIวมสมัย เชIน Bodyslam, Potato, Slot Machine, Cocktails เปFนต5น มีมาก

เปFนอันดับ 3 จำนวน 243 โพสต3หรือคิดเปFน 23.41% ของจำนวนการโพสต3ท้ังหมดของท้ังสามแบรนด3

กลุIมตัวอยIาง (n=1,038) (ดูตาราง 22 ประกอบ) 

เม่ือพิจารณาถึงการนำเสนอภาพลักษณะความสัมพันธ3ของภาพตัวแทนชายท่ีนำเสนอน้ัน (ดูตาราง 22 
ประกอบ) พบวIา ท้ังสามภาพตัวแทนยIอยให5น้ำหนักไปท่ีความสัมพันธ3ตามวิถีผู5ชาย โดยนำเสนอแตIภาพกลุIมผู5ชาย
แฮงค3เอาท3กับผู5ชายด5วยมากท่ีสุด เชIน ในภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรท่ีชอบไปสังสรรค3กับเพ่ือน ชอายชอบ
ดูบอล และชายชอบดนตรี อยIางไรก็ตาม เปFนท่ีนIาสังเกตท่ีนIาสนใจวIา ท้ังสามภาพตัวแทนยIอยของชายผู5เปFนมิตร มี
การปรากฏของภาพตัวแทนกลุIม LGBT  โดยการนำเสนอน้ันจะสะท5อนไปท่ีการเปFนเพ่ือนท่ีมีความหลากหลาย 
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ตอบรับกับสังคมรIวมสมัยท่ีวัยรุIนให5การยอมรับกลุIมผู5มีความหลากหลายทางเพศ กลIาวคือ การปรากฏของภาพ
ตัวแทนตัวแทนกลุIม LGBT   ซ่ึงในทางทฤษฏีความเปFนชายของ Connell (1987, 1995, 2005) น้ัน LGBT จัดเปFน
กลุIม Subordinate ท่ีสังคมหรือคIานิยมของสังคมยอมรับน5อยกวIากลุIมชายแท5 ท้ังน้ีการปรากฏภาพดังกลIาว เปFนท่ี
นIาสนใจใหนการเปîดรับและเปîดกว5างในการสร5างการยอมรับและการสIงเสริมสิทธิความเทIาเทียมทางเพศของกลุIมผู5
มีความหลากหลายทางเพศบนส่ือโฆษณามากข้ึน สินค5า (Francoeur, Labelle, & Sinclair-Desgagné, 2008; 
Gupta et al., 2019; Inglehart, Norris, & Welzel, 2002; Squires, 2007) 

 
รูป 15 ตัวอยIางภาพตัวแทนตัวแทนกลุIม LGBT ท่ีปรากฏในภาพตัวแทนความเปFนชายผู5เปFนมิตรของโฆษณาเบียร3

ช5างบนส่ือออนไลน3 

          
 
 

เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการตIอรองเชิงอำนาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) 
ระหวIางภาพตัวแทนในระดับสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท5องถิ่น (Locality) ของภาพตัวแทนชายความ 
ชายผู5เปFนมิตรเบียร3ช5าง (Friendly Man) น้ัน  ภาพตัวแทนชายความชายผู5เปFนมิตรของเบียร3ช5าง มีความผสมผสาน 
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(Hybridisation) ระหวIางความเปFนชายแบบสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนความเปFนชายจากท5องถ่ิน 
(Locality) ดังจะเห็นได5จากการนำอัตลักษณ3หรือไลฟöสไตล3สมัยนิยม เชIน กิจกรรมกีฬา ดนตรี รIวมสมัยที่สากล
หรือในตIางประเทศนิยม เชIน EDM pop music  มารIวมจัดกิจกรรมรIวมกับสัญญะความเปFนชาย กิจกรรมที่วัยรุIน
ชายนิยม วิถีการเข5าสังคมของเด็กวัยรุ Iยชาย อยIางไรก็ตาม ภาพตัวแทนชายความ ชายผู5เปFนมิตรเบียร3ช5าง 
(Friendly Man) ทั้ง 3 มิติภาพตัวแทนยIอย ไมIได5มีการนำเสนอภาพความเปFนชายเกี่ยวกับกับเรื่องเพศ (Sex)  
ความปารถนา (Desire) เลย หรือการมองผู5หญิงเปFน  Sex objects เลย นอกจากการนำเสนอภาพผู5หญิงที่มารIวม
กิจกรรมกับกลุIมเพื่อนชาย ในมุมของเพื่อน ความหลากหลาย ความสุก และการเครารพความหลากหลายทางเพศ
เปFนต5น  
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ตาราง 22 ภาพตัวแทนความเป2นชายผู7เป2นมิตร (Friendly men) รักเพ่ือนฝูง รักสนุก งKายๆ สบายๆ (Laidback) 

แบ
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ด& 

เดือ
น 

Friendly men รักเพ่ือน มิตรภาพระหว<างเพ่ือน   
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86
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/ช

วน
รCว

มกิ
จก

รร
ม 

Ch
an

g 
W

or
ld

 

มค 
62 

8 3 0 0 8 19 10 0 0 0 1 11 9 10 2 1 8 30 60 

กพ 
62 

8 0 0 1 15 24 3 0 0 0 3 6 11 7 0 0 10 28 58 

มีค 
62 

10 0 0 1 8 19 4 0 0 0 7 11 14 7 0 0 5 26 56 

เมย 
62 

12 0 0 0 10 22 5 0 0 0 4 9 31 13 1 0 16 61 92 

พค 
62 

6 1 0 1 5 13 8 0 0 0 2 10 11 3 0 0 4 18 41 



    

 

192 

แบ
รน

ด& 

เดือ
น 

Friendly men รักเพ่ือน มิตรภาพระหว<างเพ่ือน   

รว
ม n

=5
86

 

ชอบด่ืม ไปรCานเหลCากับเพ่ือน ชวน

เพ่ือทำอาหารแกลCมเหลCา 
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62 

5 1 0 0 12 18 5 0 5 0 0 10 0 0 0 0 0 0 28 

กค 
62 

8 0 0 0 3 11 5 0 0 0 1 6 7 0 0 0 0 7 24 

สค 
62 

9 1 0 0 5 15 6 1 0 0 1 8 8 0 0 0 1 9 32 

กย 
62 

10 0 0 0 2 12 9 0 0 0 2 11 7 0 0 0 1 8 31 

ตค 
62 

1 0 0 0 7 8 8 0 0 0 5 13 1 1 0 0 2 4 25 

พย 
62 

7 1 0 0 7 15 7 0 0 0 3 10 9 5 0 0 8 22 47 
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แบ
รน

ด& 

เดือ
น 

Friendly men รักเพ่ือน มิตรภาพระหว<างเพ่ือน   
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ชอบด่ืม ไปรCานเหลCากับเพ่ือน ชวน
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ธค 
62 

3 3 0 0 43 49 12 0 0 0 1 13 13 11 0 0 6 30 92 

รวม 87 10 0 3 125 225 82 1 5 0 30 118 121 57 3 1 61 243 586 
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5.3 ลักษณะภาพตัวแทนความเป7นชายวัยกลางคนผู=ใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม  
จากการศึกษาพบว+า รูปแบบภาพตัวแทนลักษณะชายวัยกลางคนผู=ใจดี ผู=ประสบความสำเร็จในชีวิต รัก

เพื่อน รักสังคม มีจิตใจโอบอ=อมอารียK ลักษณะรูปแบบภาพตัวแทนชนิดนี้พบในโฆษณาของแบรนดKสิงหKจำนวน
ทั้งสิ้น 380 โพสตK หรือคิดเปSน 36.61% n=1,038 ของจำนวนการโพสตKทั้งหมดของทั้งสามแบรนดKกลุ+มตัวอย+าง 
(n=1,038) (ดูตาราง 23 ประกอบ)  

ลักษณะบุคคลิกของรูปแบบภาพตัวแทนลักษณะชายวัยกลางคนผู=ใจดี ผู=ประสบความสำเร็จในชีวิต รัก
เพื ่อน รักสังคม มีจิตใจโอบอ=อมอารียK มีลักษณะเปSนผู =ชาย อายุ 30 - 45 ปb มีลักษณะเปSน Professional, 
Executive, มีประสบการณKชีวิตสูง จริงจัง ทำงานหนัก มีการศึกษาดี มีวิสัยทัศนKกว=างไกล ในขณะเดียวกันก็มีไลฟt
สไตลKที่น+าสนใจ ชอบดนตรี ชอบกีฬา ชอบธรรมชาติ ต=องการแบ+งปwนเรื่องราวดีๆในชีวิตเพื่อเปSนแรงบันดาลใจ
ให=กับคนอ่ืนๆ ชอบอิสระ เปSนคนรุ+นใหม+ เรียนจบเมืองนอก มีลักษณะเปSนพลเมืองโลก และขณะเดียวกันมีศีลธรรม
ตามค+านิยมไทย  

ทั้งนี้  รูปแบบภาพตัวแทนลักษณะชายวัยกลางคนผู=ใจดีนั้น ประกอบไปด=วย 3  มิติความหลากหลาย 
(Multiple Masculinities) ของความเปSนชายชายวัยกลางคนผู=ใจดี ซึ่งสอดคล=องกับแนวความคิดของ Hearn 
(1996) และ Haywood & Mac an Ghaill (2003) ที่ได=อธิบายว+า รูปแบบความเปSนชายแบบหลากหลายหรือ 
Multiple Masculinities คือ ลักษณะรูปแบบความเปSนชายที่มีหลายมิติในหนึ่งกลุ+มรูปแบบความเปSนชายท่ี
สะท=อนมิติที่หลายหลายของปwจเจกบุคคล หรือกลุ+มคน (Multiple masculinities is a term used to convey 
the diversity of ways of enacting masculinity, individually and/or collectively, Haywood & Mac an 
Ghaill, 2003 หน=า 155) ด=วยเหตุนี้จากการวิเคราะหK 3 มิติของรูปแบบภาพตัวแทนลักษณะชายวัยกลางคนผู=ใจดี 
ประกอบด=วย เรียงตามลำดับ ได=ดังน้ี 

1.1. ภาพตัวแทนชายวัยกลางผู=ใจดี คนผู=ประสบความสำเร็จในชีวิต ผ+านการทำงานหนัก (Hard working 
men) ชายนักสู=ชีวิต มีประสบการณKชีวิตสูง มีความมุ+งม่ัน มีภาวะผู=นำสูง และอยากนำเร่ืองราวของตัวเอง
มาแชรKประสบการณKเพ่ือเปSนการสร=างแรงบันดาลใจให=คนอ่ืน พบมากท่ีสุด จำนวนท้ังหมด 219 โพสตK
หรือคิดเปSน 21.10% ของจำนวนการโพสตKท้ังหมดของท้ังสามแบรนดKกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038) (ดูตาราง 
23 ประกอบ)  

1.2. ลักษณะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู=ใจดี มีมิตรภาพกับคนรอบข=าง รักเพ่ือนร+วมงาน ชอบแบ+งปwน
ความสุข เอ้ือเฟàâอเผ่ือแผ+ มีน้ำใจ ตามแบบฉบับค+านิยมไทย มีมากเปSนอันดับ 2 จำนวน 41 โพสตKหรือคิด
เปSน 3.95% ของจำนวนการโพสตKท้ังหมดของท้ังสามแบรนดKกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038) (ดูตาราง 23 
ประกอบ)  



    

 

195 

1.3. ภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู=ใจดี นักอนุรักษKใส+ใจสังคม วัฒนธรรม และส่ิงแวดล=อม มีมากเปSนอันดับ 3 
จำนวน 120 หรือคิดเปSน 11.56% ของจำนวนการโพสตKท้ังหมดของท้ังสามแบรนดKกลุ+มตัวอย+าง 
(n=1,038) (ดูตาราง 23 ประกอบ)  

เมื่อพิจารณาถึงการนำเสนอภาพลักษณะความสัมพันธKของภาพตัวแทนชายที่นำเสนอนั้น (ดูตาราง 23 
ประกอบ) พบว+า ทั้งสามภาพมิติตัวแทนย+อยนั้น เน=นนำเสนอภาพความสัมพันธKระหว+างผู=ชายกับผู=ชายมากที่สุด 
สะท=อนสัญญะเชิงความหมายการประกอบสร=างความเปSนชาย เพื่อประกอบสร=างความหมายเชิงสัญญะ ผ+าน
เรื่องราวต+างๆ ที่นำมาสร=างแรงบัลดาลใจ เช+น ประสบการณKผู=ชายผู=ทำงานหนักเพื่อคว=าความประสบความสำเร็จ
ในชีวิต ทั้งนี ้ ลักษณะความเปSนชายผู=ทำงานหนักและแสวงหาความสำเร็จในชีวิต (Working Hard Men) คือ
ลักษณะภาพตัวแทนแบบ Global Hegemonic Masculinities  ตามทฤษฏีความเปSนชายของ Connell and 
Wood (2005) ท่ีกล+าวถึง ลักษณะความเปSนชายผู=เปSนเจ=าอุดมการณKในระดับโลก ตามอุดมการณKเสรียิมใหม+ ท่ี
ผู=ชายต=องทำงานหนัก รักความอิสระ เสรีนิยม มีความชาตินิยม มีภาวะผู=นำ อันเนื่องมากจากรูปแบบเศรษฐกิจ
แบบเสรีนิยมที่ทำให=ผู=ชายแสดงหาอำนาจในการควบคุม เพราะฉะนั้นการทำงานหนัก ซึ่งได=มาซี่งความสำเร็จ คือ 
นัยของความหมายความเปSนชายเจ=าอุดมการณKตามระแบบเสรียมแสวงหา กล+าวคือ ลักษณะ Global 
Hegemonic Masculinities  ตามทฤษฏีความเปSนชายของ Connell นี ้ ได=เกิดการ Hybridaization ระหว+าง 
Glabal values กับค+านิยมท=องถิ่น (Local values) ร+วมสมัยดังที่ปรากฏในภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู=ใจดี เปSน
ต=น ทั้งนี้ลักษณะดังกล+าวสะท=อนถึงประเด็นการต+อรองเชิงอำนาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power 
dynamics) ระหว+างภาพตัวแทนในระดับสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากท=องถิ ่น (Locality) ของภาพ
ตัวแทนชายความชายวัยกลางคนผู=ใจ  

นอกจากนี้ ความน+าสนใจของภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู=ใจดีนี้  ได=มีการนำเสนอเพื่อเปñดกว=างทางการ
สร=างยอมรับกลุ+มคนผู=มีความพิการ มานำเสนอในภาพของชายผู=ประสบความสำเร็จในชีวิตด=วย เช+น การนำภาพ
ตัวแทนผู=พิการท่ีสู=ชีวิต ไม+ยอมแพ=ต=อโชคชะตา ทำงานหนัก ซ=อมจนแข+งกีฬาได=หรียญทอง มาร+วมนำเสนอภาพชาย
วัยกลางคนผู=ใจดี ซึ่งสะท=อนการตีความของชายวัยกลางคนผู=ใจดีที่กว=างขึ้นและเปñดกว=างในการยอมรับ บุคคลผู=ท่ี
สังคมมองว+าเปSน Marginalised men ในสังคมให=มีโอกาส และสร=างการยอมรับ เคารพความเปSนมนุษยKและขยาย
การตีความของชายวัยกลางคนผู=ใจดีและประสบความสำเร็จ ไม+มีมีเพียงชายปกติทั่วแต+ แต+ยังหมายรวมถึงชาย
ทุกๆ คนในสังคม ไม+ว+าจะพิการ หรือด=วยโอกาสในชีวิต ทุกคนก็สามารถสำเร็จได=หากตั้งใจ และทำงานหนักมาก
พอ  
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รูป 16 ตัวอย+างภาพตัวแทนตัวแทนกลุ+มผู=พิการท่ีปรากฏในภาพตัวแทนความเปSนวัยกลางคนผู=ใจดี ประสบ

ความสำเร็จ จากการทำงานหนัก 

 
          

อย+างไรก็ตาม ภาพตัวแทนทั้ง 3 มิติภาพตัวแทนย+อยของชายวัยกลางคนผู=ใจดี ประสบความสำเร็จจาก
การทำงานหนัก และต=องการสร=างแรงบันดาลใจให=กับผู=อื่น  ไม+ได=ปรากฏการนำเสนอภาพความเปSนชายเกี่ยวกับ
กับเรื่องเพศ (Sex)  ความปารถนา (Desire) เลย หรือการมองผู=หญิงเปSน  Sex objects หรือภาพผู=หญิงเซ็กซ่ีใน
โฆษณาแอลกอฮอลKเหมือนในต+างประเทศที่ ภาพโฆษณาชนิด Sex Appeals ที่มองผู=หญิงเปSน Sex Objects 
(Alison J. Towns, Christy Paker, & Phillips Chase, 2012; Babor, 2010; Gunter, Hansen, & Touri, 2010; 
Jernigan, 2004; Nowosenetz, 2007)  ท้ังน้ีเปSนท่ีน+าสังเกตว+า ภาพตัวแทนย+อยของชายวัยกลางคนผู=ใจดีน้ี ไม+ได=
มีการนำเสนอภาพกลุ+มผู=มีความหลากหลายทางเพศหรือ LGBT เพ่ือสะท=อนความหลากหลายของชายวัยกลางคนผู=
ใจ    
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ตาราง 23 ภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผู6มีจิตใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม 
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Singha ชายกลางคนใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม 
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เร่ืองราวขององค]กรว9ามีความสุขจากข1างใน 
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13 0 2 0 1 2 0 0 18 3 0 4 0 0 0 0 0 7 2 1 0 0 3 0 0 0 1 7 32 

กพ 

62 
11 0 2 0 1 3 0 0 17 0 1 0 0 0 0 0 0 1 2 4 0 0 1 0 0 0 3 10 28 

มีค 

62 
19 0 5 0 1 0 2 1 28 2 0 0 0 0 0 0 0 2 1 1 2 0 3 0 0 0 0 7 37 

เมย 

62 
11 1 5 0 1 0 0 0 18 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 3 0 0 3 1 0 1 3 12 30 

พค 

62 
11 1 4 0 2 0 0 1 19 1 1 0 0 0 0 0 1 3 2 4 0 0 2 1 0 1 0 10 32 

มิย 

62 
11 1 1 0 4 1 0 1 19 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2 3 0 0 4 0 0 1 2 12 32 

กค 

62 
11 2 0 0 2 1 0 1 17 1 0 0 0 0 0 0 0 1 5 4 0 0 0 2 0 2 2 15 33 

สค 

62 
9 0 1 0 1 0 0 1 12 1 1 2 0 0 0 0 0 4 3 6 2 0 4 0 0 0 1 16 32 

กย 

62 
12 0 4 0 4 0 0 0 20 3 0 1 0 0 0 0 0 4 0 4 0 0 1 0 0 0 1 6 30 

ตค 

62 
13 0 2 0 1 2 0 0 18 3 0 4 0 0 0 0 0 7 2 1 0 0 3 0 0 0 1 7 32 
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แบ
รน

ด& 

เดือ
น  

Singha ชายกลางคนใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม 

work hard men นักสู1ชีวิต มุ9งมุ9น Successful men/กีฬา/
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5.4 ภาพตัวแทนความเป2นชายข้ีเล9น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลใหCกับตัวเองหลังจากการทำงานหนัก 

  จากการศึกษาพบว+า รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลใหFกับ

ตัวเองหลังจากการทำงานหนัก คือลักษณะภาพตัวแทนความเป8นท่ีพบมากเป8นลำดับท่ี 3 จำนวนท้ังส้ิน 72 หรือคิด

เป8น 6.94% ของจำนวนการโพสตVทั้งหมดของทั้งสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038) จากกลุ+มตัวอย+างทั้งหมดท่ี

ศึกษา ทั้งนี้รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+น รักสนุก ทำงานหนัก นี้ พบมากในโฆษณาของ Meridian 

Brandy (ดูตาราง 24 ประกอบ)  

มีลักษณะบุคลิกที่โดดเด+น คือ เป8นลักษณะภาพตัวแทนความเป8นชาย กลุ+มวุ+ยพึ่งเริ่มทำงานถึง Young 

Executive อายุ 25-35 ปt มีความ Hipster, Laidback,  Stlysih, เป8นผูFชายท่ีชอบแต+งตัวแฟช่ัน ดูแลตัวเอง มีไลฟÅ

สไตลVน+าสนใจ ชอบไปผับเจอเพื่อนฝูงหลังเลิกงาน มีชีวิตอยู+แถวสาทร ทองหล+อ ตามแบบฉบับคนเมือง (Urban) 

ชอบผูFหญิงสวยน+าสนใจ มีความตFองการทางเพศ มีความเป8นผูFล+า  

ทั ้งนี ้ รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายขี ้เล+น รักสนุก ทำงานหนัก ประกอบไปดFวย 2  มิติความ

หลากหลาย (Multiple Masculinities) ของความเป8นชายข้ีเล+น รักสนุก ซ่ึงสอดคลFองกับแนวความคิดของ Hearn 

(1996) และ Haywood & Mac an Ghaill (2003) ที่ไดFอธิบายว+า รูปแบบความเป8นชายแบบหลากหลายหรือ 

Multiple Masculinities คือ ลักษณะรูปแบบความเป8นชายที่มีหลายมิติในหนึ่งกลุ+มรูปแบบความเป8นชายท่ี

สะทFอนมิติที่หลายหลายของปãจเจกบุคคล หรือกลุ+มคน (Multiple masculinities is a term used to convey 

the diversity of ways of enacting masculinity, individually and/or collectively, Haywood & Mac an 

Ghaill, 2003 หนFา 155) ดFวยเหตุนี้จากการวิเคราะหV 2 มิติของรูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+น รักสนุก 

ประกอบดFวย เรียงตามลำดับ ไดFดังน้ี  

1. ภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น วัยรุ+นพ่ึงเร่ิมทำงาน รักสนุก พบปะเพ่ือนฝูง มองหาความสนุกหลังเลิก

การ เพ่ือเป8นรางวัลของการทำงานหนัก ชอบไปผับฟãงเพลง ย+านทองหล+อ สาทร เจอเพ่ือนหลังเลิกงาน 

ชอบสังสรรคV ข้ีเล+น สนใจเร่ืองเพศ มีความตFองการ รักสนุก บางคร้ังถFามีโอกาสก็หาคู+นอน (Friends 

with Benefits) โฆษณาลักษณะน้ีมีจำนวนท้ังส้ิน 62 หรือคิดเป8น 5.97 ของจำนวนการโพสตVท้ังหมด

ของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038) (ดูตาราง 24 ประกอบ)  

2. ภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+น สุขนิยม (Hedonisctic) ชอบแต+งตัว ชอบถ+ายรูป ชอบไปรFานกาแฟ 

สุขุมลุ+มลึก มองหาความสมดุลของชีวิตระหว+างงานและไลฟÅสไตลVยามว+างหลังเลิกงาน  โฆษณา

ลักษณะนี้มีจำนวนทั้งสิ้น 10 หรือคิดเป8น 0.96% ของจำนวนการโพสตVทั้งหมดของทั้งสามแบรนดV

กลุ+มตัวอย+าง (n=1,038) (ดูตาราง 24 ประกอบ)  
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ตาราง 24 ภาพตัวแทนภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลใหFกับตัวเองหลังจาก

การทำงานหนัก 
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เดือ
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ชาย First jobber/ข้ีเล<น/สนุก/workhard/hipster/fashion 

รว
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เพ่ือน คุยกันหลังเลิกงาน เมาท2มอย 

เจอกันรานเลห$า ผับบ$าน ในเมือง 

สาทร ทองหล>อ ชอบดนตรี สนใจการ

มือง โสด อกหัก มากะแฟน ชีวิตหา

reward จากการทำงานหนัก คนเมือง 

ดนตรี talkshow Gen x Y 22-35 

ชายในเมือง อารมณ2 Sex and the 

city ขีเล>นชอบจีบสาว Hunting 

Hedonistic/ชอบแฟช่ัน/ถ>ายรูป/ชิล/ 

สุขุม/ลุ>มลึกข้ึน/หาจุดสมดุล งาน ชีวิต 
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มค 
62 3 4 0 1 0 0 0 0 0 0 

8 

กพ 
62 1 11 0 0 1 0 0 0 0 0 

13 

มีค 
62 4 1 0 2 5 0 0 0 0 0 

12 

เมย 
62 2 3 0 0 0 0 0 0 0 0 

5 

พค 
62 1 0 0 0 2 0 0 0 0 0 

3 

มิย 
62 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

0 

กค 
62 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

0 

สค 
62 0 0 0 0 5 0 0 0 0 0 

5 

กย 
62 0 0 0 0 3 0 0 0 0 0 

3 

ตค 
62 6 0 0 0 5 0 0 0 0 0 

11 

พย 
62 0 0 0 0 0 4 2 0 0 1 

7 

ธค 62 1 0 0 0 1 2 0 0 0 1 5 

รวม 18 19 0 3 22 6 2 0 0 2 72 

 

เมื่อพิจารณาถึงการนำเสนอภาพลักษณะความสัมพันธVของภาพตัวแทนชายที่นำเสนอนั้น (ดูตาราง 24 

ประกอบ) พบว+า ทั้งสามภาพมิติตัวแทนย+อยนั้น เนFนนำเสนอภาพความสัมพันธVระหว+างผูFชายกับผูFชายมากที่สุด 

สะทFอนใหFเห็นว+า ภาพตัวแทนที่ประกอบสรFางนี้เนFนหนักที่เรื่องราวความเป8นชายและกิจกรรมที่สะทFอนวิถีความ
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เปëนชาย เช+น การไปแฮงเอาทVกันเพื่อนที่ผับ การมองหาสาวในผับ การไดFคุยกับเพื่อน สังสรรคV socialize กับกลุ+ม

เพ่ือนชายดFวยกัน  

อย+างไรก็ตาม ลักษณะรูปแบบความเป8นชายข้ีเล+น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลใหFกับตัวเองหลังจาก

การทำงานหนัก สอดคลFองกับลักษณะภาพความเป8นชายผูFทำงานหนักและแสวงหาความสำเร็จในชีวิต (Working 

Hard Men) ซึ ่งเป8นคุณลักษณะความเป8นชายชั ้นนำผูFเป8นเจFาอุดมการณVในระดับสากล (The Hegemonic 

Masculinity On A Global Contemporary Scale) ท ี ่สามารถพบเห็นได Fในส ังคมระบบทุนเสร ีน ิยมใหม+ 

(Neoliberalism) (Connell, 1987: 1995:2005) กล+าวคือ ระบบทุนนิยมเป8นพลวัตรทางสังคมวัฒนธรรม 

(Cultural Power Dynamics) ในการประกอบสรFางรูปแบบ (Articualtion) พฤติกรรรมหรืรูปแบบการดำเนินชีวิต

ของมนุษยV มนุษยVตFองทำมาคFาขาย ทำงานหนัก ใชFแรงงานเพื่อแลกกับเงิน แสวงหาความสำเร็จในชีวิต รักอิสระ 

รักประชาธิปไตย ชอบเทคโนโลยี รักชาติรักถินกำเนิด เจFายศเจFาอย+าง มีภาวะผูFนำ มีทักษะในการสื่อสาร คือ 

ลักษณะภาพตัวแทนความเป8นชายที่เห็นไดFทั่วไป (Sterotype) ในรูปแบบวัฒนธรรมการบริโภคนิยมของสังคม

ปãจจุบัน เพราะเราคงแทบจะปฎิเสธไม+ไดFว+า ในแทบทุกสังคมในโลกเราทุกวันนี้ส+วนหนึ่งไดFรับแรงขับเคลื่อนมาจาก

ระบบทุนนิยมที่ก+อร+าง (Shaping) รูปแบบพฤติกรรมของคนในปãจจุบัน ดังคำกล+าวของ Connell เจFาของทฤษฏี

ความเป8นชาย (Masculinities) ไดFอธิบายเกี่ยวลักษณะรูปแบบชายชนชั้นนำระดับโลกเป8นผลมาจากอิทธิพลของ

ระบบทุนนิยมไวFว+า 

The Characteristics of the global hegemonic masculitnities are “…. 

tolerance, energy focused on work, flexibility, a certain libertarianism, 

certain technological skills, and skill in communication.. .  But there is little 

of the old content of bourgeois masculinity, domestic patriarchy, snobbery, 

social authority, patriotism, religion, and so on to give it point…” ( Connell 

and Wood, 2005, p.361 & 362).  

  จากนัยที่ไดFกล+าวมา สอดคลFอดกับผลการวิจัยที่คFนพบในภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+น รักสนุก 

ทำงานหนัก มองหารางวัลใหFกับตัวเองหลังจากการทำงานหนัก ในประเด็นของชายผูFทำงานหนัก แสดงหา

ความสำเร็จ และมองหารางวัลจากการทำงานหนักในชีวิต เช+น ความสนุกหลังเลิกงาน การไปเดทกับสาวหลังเลิก

งาน เป8นตFน  

เมื่อพิจารณาถึงประเด็นการต+อรองเชิงอำนาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) 

ระหว+างภาพตัวแทนในระดับสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากทFองถิ่น (Locality) ของภาพตัวแทนความเป8น

ชายขี้เล+น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลใหFกับตัวเองหลังจากการทำงานหนักนั้น  สะทFอนใหFเห็นถึงการ

ประกอบสรFางที่ความผสมผสาน (Hybridisation) ระหว+างความเป8นชายแบบสากล (Globlity) กับภาพตัวแทน

ความเป8นชายจากทFองถิ่น (Locality) ดังจะเห็นไดFจาก การนำเสนอบริบทความเป8นชายในสังคมไทย ที่ตFองไปเจอ
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เพื่อนหลังเลิกงานตามผับย+านทองหล+อ รักสนุก แต+ก็ยังมีความสุขภาพแบบค+านิยมไทย ลักษณะดังกล+าวสะทFอนถึง

ประเด็นการต+อรองเชิงอำนาจของพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural power dynamics) ระหว+างภาพตัวแทนใน

ระดับสากล (Globlity) กับภาพตัวแทนจากทFองถ่ิน (Locality) ของภาพตัวแทนชายความชายวัยกลางคนผูFใจ  

อย+างไรก็ตาม เป8นที่น+าสังเกตเกี่ยวกับภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัล

ใหFกับตัวเองหลังจากการทำงานหนัก ในประเด็นของชายผูFทำงานหนัก แสดงหาความสำเร็จ และมองหารางวัลจาก

การทำงานหนักในชีวิต เช+น ความสนุกหลังเลิกงาน การไปเดทกับสาวหลังเลิกงาน เป8นตFน ที่ปรากฏในโฆษณาของ

เมอริเดียนนั้น ยังสะทFอน ค+านิยมความเป8นชายที่มองตัวเองแบบป§ตาธิปไตย เอาตัวเองศูนยVกลาง แสวงหาอำนาจ

ในการควบคุม และมีความเป8นักล+าโดยเฉพาะเรื่องเพศ (Sex)  และแรงความปารถนาหรือความใคร+ (Desire) การ

มองผูFเป8น Sex objects (Alison J. Towns et al., 2012; Babor, 2010; Gunter et al., 2010; Jernigan, 2004; 

Nowosenetz, 2007)  (ดูรูป 18 ตัวอย+างการภาพตัวแทนชายขี้เล+น รักสนุก ทำงานหนัก ที่สะทFอนความเป8นนัก

ล+าและปารถนาทางเพศ ประกอบ)  

ท้ังน้ี ความน+าสนใจของ ภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลใหFกับตัวเอง

หลังจากการทำงานหนัก ในประเด็นของชายผูFทำงานหนัก แสดงหาความสำเร็จ และมองหารางวัลจากการทำงาน

หนักในชีวิต เช+น ความสนุกหลังเลิกงาน การไปเดทกับสาวหลังเลิกงาน เป8นตFน ท่ีปรากฏในโฆษณาของเมอริเดียน

น้ัน มีการปรากฏของ การนำเสนอภาพกลุ+มผูFมีความหลากหลายทางเพศหรือ LGBT เพ่ือสะทFอนความหลากหลาย 

การยอมรับในสังคม  (ดูรูป รูป 18 ตัวอย+างการภาพตัวแทนชายข้ีเล+น รักสนุก ทำงานหนัก ท่ีสะทFอนความเป8นนัก

ล+าและปารถนาทางเพศ ประกอบ)   สะทFอนใหFเห็นถึงการเคารพความหมายหลายทางเพศและการส+งเสริมความเท+า

เทียมทางเพศบนส่ือการโฆษณาตราสินคFา (Francoeur et al., 2008; Gupta et al., 2019; Inglehart et al., 

2002; Squires, 2007) 
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รูป 17 ตัวอย+างการปรากฏภาพกลุ+มคน  LGBT ในภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น รักสนุก ทำงานหนัก 
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รูป 18 ตัวอย+างการภาพตัวแทนชายข้ีเล+น รักสนุก ทำงานหนัก ท่ีสะทFอนความเป8นนักล+าและปารถนาทางเพศ 

         
 

 

5.5 บทสรุปการวิเคราะหHภาพตัวแทนความเป2นชายที่ปรากฏบนการโฆษณาตราสินคCาแอลกอฮอลHบนส่ือ

ออนไลนH  

  จากการวิเคราะหVภาพตัวแทนความเป8นชายท่ีปรากฏบนการโฆษณาส่ือออนลนVของแบรนดVแอลกอฮอลใน

ประเทศไทยท้ัง 3 แบรนดVช้ันนำ พบว+า รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายปรากฏ 3 รูปแบบกวFาง ๆ คือ อันดับหน่ึง
ท่ีพบมากท่ีสุด คือ ภาพตัวแทนความเป8นชายแบบ Friendly Men โดยลักษณะภาพตัวแทนชนิดน้ีพบมากใน

โฆษณาของแบรนดVชFาง อันดับท่ีสอง คือ ภาพตัวแทนความเป8นชายวัยกลางคนผูFใจดี ประสบความสำเร็จในชีวิต 

ตFองการแบ+งบันและสรFางแรงบันดาลใจใหFคนอ่ืน ลักษณะภาพตัวแทนน้ีพบมากในโฆษณาของแบรนดVสิงหV และ

สุดท?ายภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น รักสนุก แสวงหารางวัลจาการทำงานหนัก คือภาพตัวแทนท่ีพบมากใน

โฆษณาแบรนดVเมอริเด้ียน        
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บทที่ 6 

บทสรุปและการอภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and Discussion) 

 

6.1 สรุปผลการวิจัยและการอภิปรายผลการวิจัย (Conclusion and Discussion)   

การศึกษาเรื่อง “กลยุทธVการสรFางตราสินคFาและภาพตัวแทนตราสินคFาที่เกี่ยวขFองกับสัญญะความเป8นชายบน

สื่อออนไลนVของกลุ+มธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลVในสังคมไทย” เป8นการศึกษารูปแบบกลยุทธVการสื่อสารการตลาด

ผ+านส+วนผสมการตลาดบนสื่อออนไลนVของเครื่องดื่มแอลกอฮอลVในสังคมไทยและภาพตัวแทนชายที่ประกอบสรFาง

ผ+านกลยุทธVการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลนVของเครื่องดื่มแอลกอฮอลVดังกล+าว ตั้งแต+วันท่ี 1 มกราคม 2562 – 

31 ธันวาคม 2562 ว+ามีแนวโนFมการเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางใดและมีการประกอบสรFางชุดความคิดเช+นไรบFาง 

โดยการนำกรอบความคิดส+วนผสมทางการตลาด  แนวคิกการสรFางตราสินคFา ทฤษฏีความเป8นชายของคอลแนล 

แนวคิดการสรFางภาพตัวแทนและสัญวิทยา เป8นกรอบแนวคิดในการวิเคราะหV 

  การวิจ ัยนี ้ เป8นงานวิจ ัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เครื ่องมือที ่ใช Fในการทำการศึกษา 

(Research Tools) ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ การวิเคราะหVตัวบท (Textual Analysis) โฆษณาตราสินคFาบนส่ือ

ออนไลนVของกลุ+มธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลVในสังคมไทยประกอบกับการศึกษาวิเคราะหVขFอมูลจากเอกสารอFางอิง

ต+างๆ (Documentary Research) โดยมุ+งเนFนทำการศึกษาเชิงลึกเพ่ือการวิเคราะหVและตีความวัจนภาษาและ อวัจ

นภาษาที่ปรากฏในตัวบทเพื่อวิเคราะหVหาภาพตัวแทนโดยใชFกรอบความคิดตามทฤษฏีความเป8นชาย และกรอบ

แนวคิดกลยุทธVการสื่อสารผ+านส+วนผสมทางการตลาดเพื่อวิเคราะหVกลยุทธVการสื่อการการตลาดเพื่อการประกอบ

สรFางตราสินคFา  

วัตถุประสงคVของงานวิจัยในคร้ังน้ี ประกอบดFวย 1) เพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธVการส่ือสารการตลาดผ+าน

ส+วนผสมการตลาดบนส่ือออนไลนVของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลVในสังคมไทย และ 2) เพ่ือศึกษารูปแบบภาพตัวแทน

ชายท่ีประกอบสรFางผ+านกลยุทธVการส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลนVของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลVในสังคมไทย 

ผลการวิจัยจาก ท้ัง 3 แบรนดVกลุ+มตัวอย+าง Chang World, Singha Corporation, และ Meridian 

Brandy ท่ีทำการโปรโมตสินคFาบนส่ือออนไลนV กล+าวคือ Facebook Fan  Page ในช+วงระยะวันท่ี 1 มกราคม 2562 

– 31 ธันวาคม 2562 รวมระยะเวลา 1 ปt พบว+าท้ัง 3 ลำดับแบรนดC มียอดการโพสตCเพ่ือโปรโมตสร?างตราสินค?า
ท้ังส้ิน 1,038  โพสตC ยอดไลคCท้ังสิน 147,753 ไลคC และยอดแชรCท้ังส้ิน 5,200,266 คร้ัง  

ผลการวิเคราะหCรูปแบบกลยุทธCการสร?างตราสินค?าแอลกอฮอลCบนสื่อออนไลนC พบว+า ทั้ง 3  แบรนดV 

Chang, Singha  และ Meridian มีใชFกลยุทธVการสื่อสารการตลาดดFานผลิตภัณฑVมากที่สุด รวมทั้งสิ้น 622 โพสตV

หรือคิดเป8น 59.92 % ของจำนวนการโพสตVทั้งหมด (n= 1,038) อย+างไรก็ตามในประเด็นของกลยุทธVการสื่อสาร

การตลาดดFานผลิตภัณฑVนั ้นพบว+า การนำเสนอและสรFางการดึงดูดดFวยอารมณV (Emotional Appeals) มี
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อัตราส+วนการใชFมากที่สุดในการทำการสื่อสารการตลาดตราผลิตภัณฑV ประมาณ 59.67 % ของการโพสตVทั้งหมด 

(n= 1,038) หรือจำนวน 609 โพสตV ในขณะท่ีกลยุทธVการส่ือสารดFานผลิตภัณฑVโดยการนำเสนอและสรFางการดึงดูด

ดFวยเหตุผล (Rational Appeals) มีเพียง 1.25 % หรือจำนวน 13 โพสตV เท+านั้น จากนัยนี้สะทFอนใหFเห็นกลยุทธV

การสื่อสารการตลาดดFานผลิตภัณฑVเนFนไปที่การนำเสนอชวนเชื่อใหFซื้อตราสินคFาดFวย เหตุผลทางดFานอารมณV 

(Emotional Appeals) มากกว+าเหตุผล สอดคลFองกับศึกษาที่ผ+านมาเกี่ยวกับการสื่อสารตราสินคFาของผลิตภัณฑV

แอลกอฮอลVในยุมวัฒนธรรมบริโภคนิยมปãจจุบัน ใหFความสำคัญกับคุณค+าทางสัญญะ  เหตุผลทางดFานอารมณV 

(Emotional Appeals) มากกว+าเหตุผลในการซื้อ ทั้งน้ีประกอบกับ สินคFาประเภทแอลกอฮอลVคือสินคFา สีเทา ไม+

เหมือนสินคFาชนิดอื่นที่สามารถอFางถึงเหตุผลในการซื้อ ดFวยเหตุนี้สินคFาประเภทแอลกอฮอลVคือสินคFา จึงตFอง

นำเสนอดFวยอารมณVความสนุก ความบันเทิง ท่ีเนFนความหมายเชิงสัญญะ เป8นการชวนเช่ือเพ่ือใหFซ้ือสินคFา (Alison 

J. Towns et al., 2012 ; Gunter et al., 2010 ; Hust, 2006 ; Jernigan, 2004 ; Towns, Christy Paker, & 

Phillips Chase, 2012; ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2553, 2558; ศรายุทธ ศิริไปลV, 2550)  

นอกจากกลยุทธVการสื่อสารการตลาดเพื่อสรFางตราสินคFาดFานผลิตภัณฑV ที่เนFนไปการนำเสนอชวนเชื่อใหF

ซื้อตราสินคFาดFวยเหตุผลทางดFานอารมณV (Emotional Appeals) แลFว ตราสินคFาแอลกอฮอลVยังมีการใชFกลยุทธV

การสื่อสารการตลาดเพื่อสรFางตราสินคFาดFวยการส+งเสริมการตลาด 616 โพสตV หรือคิดเป8น 40.27 % ของการ

โพสตVทั้งหมด (n= 1,038)  โดยในจำนวน 40.27 % ของการสื่อสารการตลาดเพื่อสรFางตราสินคFาดFวยการส+งเสริม

การตลาด มีการกิจกรรมดFานการส+งเสริมกิจกรรมการตลาด (Sponsorship Events) มากถึง 37.28% หรือคิดเป8น 

387 โพสตVท้ังหมด กิจกรรมดFานการส+งเสริมกิจกรรมการตลาด (Sponsorship Events) ท่ีจัดไดFแก+ มหกรรมดนตรี 

เช+น  Chang Music Festival การแข+งขันกีฬาประเภทต+างๆ มหรกรรมอาหารต+างๆ เป8นตFน ส+วนการการสื่อสาร

การตลาดเพื่อสรFางตราสินคFาดFวยการส+งเสริมการตลาดประเภทอื่นที่นำมาใชF ไดFแก+ การแจกของพรีเมี่ยมหรือของ

ชำร+วยปรพะมาณ1.54% อย+างไรก็ตาม จากการศึกษาพบว+า กลยุทธVการสื่อสารการตลาดดFานราคา(Price) และ

สถานท่ี (Place) ไม+ปรากฏการนำมาประยุกตVในการทำการส่ือสารตราสินคFากลุ+มผลิตภัณฑVแอลกอฮอลV 

เมื ่อเปรียบเทียบทั้ง 3 แบรนดV ผลการวิจัยพบว+า Singha มีการใชFกลยุทธVการสื่อสารการตลาดดFาน

ผลิตภัณฑVมากที่สุดจำนวน 313 โพสตVหรือคิดเป8น 30.16 %  โดนเนFนไปท่ีการนำเสนอและสรFางการดึงดูดดFวย

อารมณV (Emotional Appeals) มากที่สุด จำนวน  309 โพสตVหรือคิดเป8น 29.77% ของการโพสตVทั้งหมดของท้ัง

สามแบรนดV (n= 1,038) ตามมาดFวยอันดับที่ 2 คือ Chang World มีกลยุทธVการสื่อสารดFานผลิตภัณฑVมากเป8น

อันดับสอง จำนวน  272 โพสตVหรือคิดเป8น 26.20% โดยเนFนการนำเสนอและสรFางการดึงดูดดFวยอารมณV 

(Emotional Appeals) มากถึงจำนวน  265 โพสตVหรือคิดเป8น 25.53% และอันดับสุดทFายคือ Meridian Brandy 

มีการใชFกลยุทธVการสื่อสารดFานผลิตภัณฑV มากที่สุดเช+นเดียวกัน จำนวนทั้งสิ้น  37 โพสตVหรือคิดเป8น 3.56%  โดย

เนFนไปท่ีการนำเสนอและสรFางการดึงดูดดFวยอารมณV (Emotional Appeals) เช+นเดียวกัน จำนวนทั้งสิ้น 35 โพสตV
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หรือคิดเป8น 3.37% จากนัยดังกล+าว เป8นที่ชัดเจนว+า กลยุทธVการสื่อการตราสินคFาดFานผลิตภัฑV ที่เนFนชวนเชื่อดFวย

เหตุผลทางดFานอารมณVในการชักชวนซ้ือสินคFา มีนัยการประยุกตVใชFมากท่ีสุด  

ส+วนกลยุทธVการสื่อสารดFานการส+งเสริมการตลาด Chang World มีประยุกตVใชFในการสรFางตราสินคFาการ

มากที่สุด คิดเป8น 30.85% ของการโพสตVทั้งหมดของทั้งสามแบรนดV (n= 1,038)  โดยแบ+งออกเป8นกิจกรรมดFาน

การส+งเสริมกิจกรรมการตลาด (Sponsorship Events) 29.48% อันดับสองคือ Singha  Corporation มีการ

โพสตV 67 เพื่อการส+งเสริมการตลาด คิดเป8น 6.45%  และที่มีการใชFกลยุทธVนี้นFอยที่สุดคือ Meridian Brandy คิด

เป8น 3.37%  

จากการวิเคราะหVภาพตัวแทนความเป8นชายท่ีปรากฏบนการโฆษณาส่ือออนลนVของแบรนดVแอลกอฮอลใน

ประเทศไทยท้ัง 3 แบรนดVช้ันนำ พบว+า รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายปรากฏ 3 รูปแบบกวFาง ๆ คือ  

อันดับหน่ึง รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตร (Friendly men) รักเพ่ือนฝูง รักสนุก ง+ายๆ 

สบายๆ  (Laidback) พบมากในโฆษณาเบียรVชFาง  ท้ังน้ีภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตร (Chang Friendly 

men) จะมีอายุประมาณ 18- 25 ปt กำลังเรียนมหาวิทยาลัยปt 1-4 และกลุ+มพ่ึงเรียนจบมหาวิทยาลัย กำลังเร่ิม

ทำงานใหม+ (First Jobber) ท้ังน้ีน้ำหนักจะเนFนไปท่ีกลุ+มชายวัยรุ+นมหาวิทยาลัย โดยลักษณะภาพตัวแทนความเป8น

ชายผูFเป8นมิตร (Chang Friendly men) พบมาก ในการโฆษณาของเบียรVชFาง 586 โพสตV หรือคิดเป8น 56.45% ของ

จำนวนการโพสตVท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038)  อย+างไรก็ตามลักษณะภาพตัวแทนความเป8น

ชายผูFเป8นมิตร (Chang Friendly men) ประกอบดFวย 3 ลักษณะภาพตัวแทนย+อย (Sub Themes)  ดังต+อไปน้ี 

1.  ภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตรท่ีชอบไปสังสรรคVกับเพ่ือน ชอบด่ืม ชอบเจอเพ่ือนเพ่ือคุยตาม

ประสาชาย ชอบชวนเพ่ือทำอาหารกับแกลFมทานเพ่ือด่ืมกับเบียรV โดยเพ่ือนท่ีชวนส+วนมากก็จะเป8น

กลุ+มผูFชายวัยเดียวกัน ท้ังน้ีภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตรท่ีชอบไปสังสรรคVกับเพ่ือนมีท้ังหมด 

225 โพสตV  หรือคิดเป8น 21.68% ของจำนวนการโพสตVท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง 

(n=1,038)  

2. ภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตรท่ีชอบชวนเพ่ือนไปดูฟุตบอลหรือกีฬาท่ีทFาทาย ตามประสาเด็ก

วัยรุ+นชาย และจบเบียรVไปดFวย ท้ังน้ีลักษณะภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตรท่ีชอบชวนเพ่ือนไปดู

ฟุตบอลมีจำนวนการโพสตVท้ังหมด 118 โพสตV หรือคิดเป8น 11.37% ของจำนวนการโพสตVท้ังหมดของ

ท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038)  

3. ภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตรท่ีชอบเพ่ือนไปดูดนตรีหรือคอนเสิรVต โดยเฉพาะดนตรีร±อค ป≤อป 

ฮิบฮอบของกลุ+มศิลป§นร+วมสมัย เช+น Bodyslam, Potato, Slot Machine, Cocktails เป8นตFน โดย

ลักษณะภาพตัวแทนความเป8นชายผูFเป8นมิตรท่ีชอบเพ่ือนไปดูดนตรีหรือคอนเสิรVตพบจำนวน 243 

โพสตVหรือคิดเป8น 23.41% ของจำนวนการโพสตVท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038)  
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อันดับสอง รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายวัยกลางคนผูFใจดี ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม โดย

จะพบมากในการโฆษณาของเบียรVสิงหVจำนวน 380 โพสตV หรือคิดเป8น 36.61% n=1,038 ของจำนวนการโพสตV

ท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ) ท้ังน้ีลักษณะของภาพตัวแทนความ

เป8นชายวัยกลางคนผูFใจดีน้ี มีลักษณะอายุประมาณ 30 -45 ปt เป8นลักษณะชายท่ีงานทำ ประสบความสำเร็จในชีวิต 

และตFองการแบ+งปãนเร่ืองราวดีๆในชีวิตเพ่ือเป8นแรงบันดาลใจใหFกับคนอ่ืนๆ เป8นคนทำงานหนัก มุ+งม่ัน รักเพ่ือน รัก

สังคม เอ้ือเฟ≥¥อเผ่ือแผ+ เป8นชายท่ีผ+านเร่ืองราวมากมายในชีวิต มีประสบการณVชีวิตสูง มีการศึกษาดี มีวิสัยทัศนV

กวFางไกล ในขณะเดียวกันก็มีไลฟÅสไตลVท่ีน+าสนใจ ชอบดนตรี ชอบกีฬา ชอบธรรมชาติ ค+อนขFางเป8นลักษณะชายใน

อุดมคติของสังคมไทย สะทFอนภาพลักษณVเบียรVสิงหVท่ีตFองการสะทFอนภาพลักษณVชายไทยท่ีประสบความสำเร็จใน

ชีวิต มีมีไลฟÅสไตลVท่ีน+าสนใจและรักสังคม อย+างไรก็ตามลักษณะภาพตัวแทนความเป8นชายชายวัยกลางคนผูFใจดี 

ประสบความสำเร็จ รักเพ่ือน รักสังคม ประกอบดFวย 3 ลักษณะภาพตัวแทนย+อยดFวยกัน (Sub Themes) ดังน้ี 

1. ลักษณะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผูFประสบความสำเร็จในชีวิต ผ+านการทำงานหนัก (Hard working 

men) ชายนักสูFชีวิต มีประสบการณVชีวิตสูง มีความมุ+งม่ัน มีภาวะผูFนำสูง และอยากนำเร่ืองราวของ

ตัวเองมาแชรVประสบการณVเพ่ือเป8นการสรFางแรงบันดาลใจใหFคนอ่ืน ผ+านรูปแบบกิจกรรมดนตรี และ

กีฬา ท้ังน้ีลักษณะภาพตัวแทนย+อยน้ีพบท้ังหมด 219 โพสตVหรือคิดเป8น 21.10% ของจำนวนการโพสตV

ท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038)  

2. ลักษณะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผูFใจดี มีมิตรภาพกับคนรอบขFาง รักเพ่ือนร+วมงาน ชอบแบ+งปãน

ความสุข เอ้ือเฟ≥¥อเผ่ือแผ+ มีน้ำใจ ตามแบบฉบับค+านิยมไทย โดยภาพตัวแทนลักษณะน้ีมีท้ังส้ิน 41 

โพสตVหรือคิดเป8น 3.95% ของจำนวนการโพสตVท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038)  

3. ลักษณะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผูFใจดี นักอนุรักษVใส+ใจสังคม วัฒนธรรม และส่ิงแวดลFอม โดยภาพ

ตัวแทนลักษณะน้ีมีท้ังส้ิน 120 หรือคิดเป8น 11.56% ของจำนวนการโพสตVท้ังหมดของท้ังสามแบรนดV

กลุ+มตัวอย+าง (n=1,038)  

อันดับสุดท?าย รูปแบบภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น รักสนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลใหFกับตัวเอง

หลังจากการทำงานหนัก มีลักษณะเป8นกลุ+มวุ+ยพ่ึงเร่ิมทำงานถึง Young Executive อายุ 25-35 ปt ชอบแต+งตัวแฟ

ช้ัน มีไลฟÅสไตลVน+าสนใจ ชอบไปผับเจอเพ่ือนฝูงหลังเลิกงาน มีชีวิตอยู+แถวสาทร ทองหล+อ ตามแบบฉบับคนเมือง 

(Urban) พบมากในโฆษณาของแบรนดV Meridian จำนวนท้ังส้ิน 72 หรือคิดเป8น 6.94% ของจำนวนการโพสตV

ท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038) (ดูตาราง 20-21 ประกอบ) ท้ังน้ีลักษณะภาพตัวแทนความเป8น

ชายข้ีเล+นประกอบดFวยภาพตัวแทนย+อย (Sub Themes) 2 รูปแบบ ดังน้ี 
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1. ภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น วัยรุ+นพ่ึงเร่ิมทำงาน รักสนุก พบปะเพ่ือนฝูง มองหาความสนุกหลังเลิก

การ เพ่ือเป8นรางวัลของการทำงานหนัก ชอบไปผับฟãงเพลง ย+านทองหลอ+ สาทร เจอเพ่ือหลังเลิกงาน 

ชอบสังสรรคV ข้ีเล+น สนใจเร่ืองเพศ มีความตFองการ รักสนุก บางคร้ังถFามีโอกาสก็หาคู+นอน (Friends 

with Benefits) โฆษณาลักษณะน้ีมีจำนวนท้ังส้ิน 62 หรือคิดเป8น 5.97 ของจำนวนการโพสตVท้ังหมด

ของท้ังสามแบรนดVกลุ+มตัวอย+าง (n=1,038)  

2. ภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+น สุขนิยม (Hedonisctic) ชอบแต+งตัว ชอบถ+ายรูป ชอบไปรFานกาแฟ 

สุขุมลุ+มลึก มองหาความสมดุลของชีวิตระหว+างงานและไลฟÅสไตลVยามว+างหลังเลิกงาน  โฆษณา

ลักษณะน้ีมีจำนวนท้ังส้ิน 10 หรือคิดเป8น 0.96% ของจำนวนการโพสตVท้ังหมดของท้ังสามแบรนดVกลุ+ม

ตัวอย+าง (n=1,038)  

  เมื่อพิจารณาถึงพลวัตรทางวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) ที่มีอิทธิผลต+อการประกอบสรFาง

ภาพตัวแทนชายท้ังหมด ผลการวิจ ัยพบว+า ล ักษณะความเป8นชายที ่ ได Fร ับอ ิทธ ิพลจากระบบทุนนิยม 

(Transnational/Capitalist Masculinities) ซ ึ ่ งเป hนล ักษณะชายชนชั ้นนำในระด ับสากล (The Global 
Hegemonic form of masculinities) ที่แพรsหลายทั่วไปตามระบบวัฒนธรรมทุนนิยมเสรีใหมs (Neoliberalism) 
ที่หลอมรวม (Merging) รูปแบบวัฒนธรรมบริโภคนิยม (Consumer Culture) ทั่วโลกให?มีรูปแบบคล?ายๆกัน จน
กลายเปhนรูปแบบพิมพCนิยม (Sterotype) วsาชายที่สังคมนิยมชมชอบควรเปhนแบบไหน  คือ พลวัตรทางวัฒนธรรม 

(Cultural Power Dynamics) หลักมีอิทธิผลต+อการประกอบสรFางภาพตัวแทนชายที ่ปรากฏในการสื ่อสาร

การตลาดของสินคFาประเภทแอลกอฮอลVบนส่ืออนไลนV  

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงการพลวัตรทางสังคมวัฒนธรรม (Cultural Power Dynamics) พบว+า รูปแบบภาพ

ตัวแทนความเป8นชายท่ีปรากฏโดยเฉพาะภาพตัวแทนชายวัยกลางคนผูFใจดี ประสบความสำเร็จในชีวิต ทำงานหนัก 

และอยากสรFางแรงดันดาลใจใหFกับผูFอื่น ที่พบมากในโฆษณาของเบียรVสิงหV และภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+นรัก

สนุก ทำงานหนัก มองหารางวัลหลังจากการทำงานหนัก ที่พบมากในโฆษราของเมอริเดียน และภาพตัวแทนชายผูF

เป8นมิตร รักเพื่อน ที่พบในโฆษณาเบียรVชFางนั้น ผลการวิจัยพบว+า รูปแบบความเป8นชายดังกล+าว มีการต+อรองเชิง

อำนาจของพลวัตรภาพลักษณะอุดมการณVความเป8นชายผูFทำงานหนักและแสวงหาความสำเร็จในชีวิต (Working 

Hard Men) ซึ ่งเป8นคุณลักษณะความเป8นชายชั ้นนำผู Fเป8นเจFาอุดมการณVในระดับสากล (The Hegemonic 

Masculinity On A Global Contemporary Scale) ท ี ่สามารถพบเห็นได Fในส ังคมระบบทุนเสร ีน ิยมใหม+ 

(Neoliberalism) (Connell, 1987: 1995:2005) ผสมผสาน (Hybridzation) กับค+านิยมหรืออุดมการณVทFองถ่ิน 

(Locality) เช+น อุดมการณVความเป8นชายตามค+านิยมไทย ที่มีความเอื้อเฟ≥¥อ รักเพื่อน รักครอบครัว เอื้ออาทร จาก

นัยที ่กล+าวมา สะทFอนใหFเห็นว +า ภาพตัวแทนความเป8นชายที ่ผสมมีการต+อรองเชิงอำนาจ ผสมผสาน
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(Hybridzation) กับพลวัตรระดับโลกและระดับทFองถิ่น ในการประกอบสรFางรูปแบบ (Articualtion) ดังที่ปรากฏ

ในภาพตัวแทนความเป8นท่ีกลุ+มตราสินคFาแอลกอฮอลVประกอบสรFางเพ่ือชวนเช่ือในการขายสินคFาหรือบริโภคน่ันเอง  

 เม่ือพิจารณาในประเด็นภาพรวมเก่ียวกับการแสดงลักษณะความสัมพันธV (Relationship 

Representations) ท่ีปรากฏในภาพโฆษณาตราสินคFา พบว+า แบรนดVแอลกอฮอลVท้ังสาม มีการนำเสนอภาพ

ตัวแทนชายมากท่ีสุด และเนFนการนำเสนอความสัมพันธVของวิถีชาย กล+าวคือ เนFนภาพเพ่ือนชายอยู+กับผูFชาย

ดFวยกันมากกว+าการอยู+กับเพ่ือนเพศหญิงหรือกลุ+ม LGBT  สะทFอนใหFเห็นว+า ภาพตัวแทนท่ีปรากฏยังใหFน้ำหนักของ

ความสัมพันธVของวิถีชาย กลุ+มเพ่ือนผูFชายดFวยกันมากกว+าเพศอ่ืนๆ บ+งบอกถึงอุดมการณVป§ตาธิไตยยังคงอยู+ ดัง

สะทFอนในการโฆษณาตราสินคFาท่ีปรากฏ  

อย+างไรก็ตาม เป8นที่น+าสังเกตเกี่ยวกับภาพตัวแทนความเป8นชายขี้เล+นที่ปรากฏในโฆษณาของเมอริเดียน 

นั้น ปรากฏค+านิยมค+านิยมความเป8นชายที่มองตัวเองแบบป§ตาธิปไตย เอาตัวเองศูนยVกลางแสวงหาอำนาจในการ

ควบคุม และมีความเป8นักล+าโดยเฉพาะเรื่องเพศ (Sex)  และแรงความปารถนาหรือความใคร+ (Desire) การมองผูF

เ ป 8 น  Sex objects (Alison J. Towns et al., 2012; Babor, 2010; Gunter et al., 2010; Jernigan, 2004; 

Nowosenetz, 2007)  (ดูรูป 18 ตัวอย+างการภาพตัวแทนชายขี้เล+น รักสนุก ทำงานหนัก ที่สะทFอนความเป8นนัก

ล+าและปารถนาทางเพศ ประกอบ)  

นอกจากน้ี ความน+าสนใจของภาพตัวแทนความเป8นชายท้ัง 3 รูปแบบจากท้ัง  3  แบรนดVแอลกอฮอลV 

พบว+า รูปแบบความเป8นชายท่ีเป8นมิตรท่ีปรากฏในเบียรVชFาง และภาพตัวแทนความเป8นชายข้ีเล+นท่ีปรากฏใน

โฆษณาของเมอริเดียน น้ัน มีการปรากฏของการนำเสนอภาพกลุ+มผูFมีความหลากหลายทางเพศหรือ LGBT เพ่ือ

สะทFอนความหลากหลาย การยอมรับในสังคมเพศหลากหลายในสังคม และเป8นการส+งเสริมความเท+าเทียมทางเพศ  

สะทFอนใหFเห็นถึงการเคารพความหมายหลายทางเพศและการส+งเสริมความเท+าเทียมทางเพศบนส่ือการโฆษณาตรา

สินคFาอีกดFวย (Francoeur et al., 2008; Gupta et al., 2019; Inglehart et al., 2002; Squires, 2007) 

ในทำนองเดียวกัน ในรูปแบบการนำเสนอภาพตัวเทนความเป8นชายวัยกลางคนผูFใจดี ท่ีปรากฏในโฆษณา

ของเบียรVสิงหVน้ัน ไดFมีการนำเสนอเพ่ือเป§ดกวFางทางการสรFางยอมรับกลุ+มคนผูFมีความพิการ มานำเสนอในภาพของ

ชายผูFประสบความสำเร็จในชีวิตดFวย เช+น การนำภาพตัวแทนผูFพิการท่ีสูFชีวิต ไม+ยอมแพFตFอโชคชะตา ทำงานหนัก 

ซFอมจนแข+งกีฬาไดFหรียญทอง มาร+วมนำเสนอภาพชายวัยกลางคนผูFใจดี ซ่ึงสะทFอนการตีความของชายวัยกลางคน

ผูFใจดีท่ีกวFางข้ึนและเป§ดกวFางในการยอมรับ บุคคลผูFท่ีสังคมมองว+าเป8น Marginalised men ในสังคมใหFมีโอกาส 

และสรFางการยอมรับ เคารพความเป8นมนุษยVและขยายการตีความของชายวัยกลางคนผูFใจดีและประสบความสำเร็จ 

ไม+มีมีเพียงชายปกติท่ัวแต+ แต+ยังหมายรวมถึงชายทุกๆ คนในสังคม ไม+ว+าจะพิการ หรือดFวยโอกาสในชีวิต ทุกคนก็

สามารถสำเร็จไดFหากต้ังใจ และทำงานหนักมากพอ  
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6.2 ความสำคัญของงานวิจัย (Significance of Research) และการสรCางองคHความรูCใหม9 (Knowledge 

Contributions) 

งานวิจัยช้ินน้ีไดFพัฒนาองคVความรูFความเขFาใจเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดตราสินคFาบนส่ือออนไลนVกับการ

ประกอบสรFางภาพตัวแทนความเป8นชายเพ่ือขายสินคFาประเภทแอลกอฮอลV โดยสะทFอนใหFเห็นถึงการปรับตัวของ

การเสนอขายสินคFาท่ีมีการปรับตัวกับการเกิดข้ึนของยุค Digital Disruption (Philip Kotler, 2018; Pace, 2018; 

Schiller, 1999) กล+าวคือ ในยุควัฒนธรรมการบริโภคนิยมท่ีเนFนการส่ือสารการตลาดบนส่ือออนไลนV ผูFผลิตตรา

สินคFายังใหFความสำคัญการสัญญะ หรือการประกอบสรFางเน้ือหาท่ีเนFนการนำเสนอและดึงดูทางดFานอารมณV 

(Emotional Appeals) เพ่ือชวนเช่ือมาบริโภคตราสินคFา นัยน้ี สะทFอนใหFเห็นว+า แมFการส่ือสารจะปรับเปล่ียนมา

บนส่ือสมัยใหม+ อย+าง  Facebook Fan Page การนำเสนอและดึงดูทางดFานอารมณV (Emotional Appeals) ท่ี

ประกอบสรFางความหมายเชิงสัญญะ เพ่ือดึงดูดลูกคFาใหFลองและซ้ือซ้ำ ยังมีความสำคัญ และทวีความสำคัญในการ

ชักชวนใหFตัดสินใจซ้ือ ท้ังน้ีเน่ืองจากการเขFาถึง (Accessibility) มีความแม+นยำมาก ในการส่ือสารกับกลุ+มเป∂าหมาย

เพราะส่ือออนไลนV ท่ีผูFบริโภคทุกคนตFองมองเห็นและเช็คตลอดเวลาคือ โทรศัพทVมือถือและ Facebook Fan Page 

ของตัวเอง  

งานวิจัยชิ้นน้ียังไดFไดFพัฒนาองคVความรูFความเขFาใจเกี่ยวกับการนำทฤษฏีความเป8นชายมาใชFทำความเขFาใจใน

บริบทของสังคมไทย ดFวยทฤษฏีความเป8นชายของ Connell (1987:1995: 2005) เจFาของทฤษฏีความเป8นชาย ใน

การศึกษาการประกอบสรFางความเป8นชายที่ปรากฏในภาพโฆษณาตราสินคFาแอลกอฮอลV ซึ่งไดFแสดงใหFถึงพลวัตร

ทางวัฒนธรรม (Cultural power Dynamics) ที่มีอิทธิพลต+อ (Articulation) การประกอบสรFางความเป8นชายใน

สังคมไทย การต+อรองเชิงอำนาจของภาพอุดมการณVความเป8นชายชั้นนำผูFเป8นเจFาอุดมการณVในระดับโลก (The 

Global Hegemonic Forms of Masculinity)และทFองถ่ิน (Locality)  

  นอกจากนี้ งานวิจัยชิ้นนี้สะทFอนใหFว+า ภาพตัวแทนความเป8นชายมีความเป8นมีความลื่นไหล (Fludity) ไม+

ตายตัว (Fixed type) ดังจะเห็นไดFจากภาพตัวแทนความเป8นชายที่คFนพบมีความหลากหหลายและมีการเจรจาต+อ

รอเชิงอำนาจในการประกอบความหมายเชิงสัญญะในแต+ละกลุ+มภาพตัวแทน ไม+ว+าจะเป8น การต+อรองเชิงอำนาจ

ของพลวัฒนธรรมระดับโลก (Global) กับทFองถิ ่นบริบทไทย (Locality) สะทFอนรูปแบบความเป8นชายแบบ

ผสมผสาน Hybrised masculity ท่ี Blend ระหว+าง  Global Hegemonic masculinity และ local hegemonic 

masculity จนสกัดกลายเป8นภาพตัวแทนความเป8นชายที่ปรากฏในภาพตัวแทนความเป8นชายที่ใชFในการสื่อสาร

ตราสินคFา เพ่ือชวนเช่ือในการขายสินคFา เป8นตFน  
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6.3 ขCอจำกัดของงานวิจัย 

1) กลุ+มตัวอย+างในการวิจัยครั้งนี้เป8นเพียงการสุ+มตัวอย+าง 3 ตราสินคFายอดยิมที่ปรากฏบนส่ือ

ออนไลนV ประเภท Facebook ที ่จัดอันดับโดย Socialbraker   เท+านั ้น ไม+สามารถสะทFอน

ภาพรวมของการส่ือสารตราสินคFาของทุกส่ือไดF  

2) งานวิจัยชิ ้นนี ้จ ึงเจาะศึกษาเพียง3 ตราสินคFายอดยิมที ่ปรากฏบนสื ่อออนไลนV ประเภท 

Facebook ท่ีจัดอันดับโดย Socialbraker   เท+าน้ัน เน่ืองจากขFอจำกัดดFานเวลาและงบประมาณ 

3) งานวิจัยชิ้นนี้เป8นการวิเคราะหVภาพตัวแทนจากเนื้อหา (Content Analysis) ไม+สามารถอธิบาย

ในมุมมองของผูFประกอบการ หรือมุมมองการถอดรหัสความเขFาใจของผูFบริโภคไดF   

6.4 ขCอแนะนำการวิจัยในอนาคต 

1) ในการวิจัยคร้ังถัดไป ผูFวิจัยสามารถเพ่ิมกลุ+มตัวอย+างแบรนดVยอดนิยมใหFมากข้ึนไดFเพ่ือใหFเขFาใจถึง

ภาพรวมการกลยุทธVการส่ือสารตราสินคFาของแบรนดVแอลกอฮอลVมากข้ึน   

2) ในการศึกษาครั้งถัดไป ผูFวิจัยสามารถใชFวิธีการสัมภาษณV (Interview) ทีมงานผูFสรFางแบรนดV

แอลกอฮอลVเพื่อใหFเขFาใจถึงการวางแผน การออกแบบกลยุทธV ตลอกจนการเลือกใชFลักษณะภาพ

ตัวแทนความเป8นชาย และสามารถใชFการสัมภาษณVกลุ+ม (Focus group) หรือการสัมภาษณV 

(Interview) กับกลุ+มผูFบริโภคที่เป8นกลุ+มเป∂าหมาย เพื่อเป8นการสะทFอนความเขFาใจการตีความ

ของกลุ+มเป∂าหมายว+าสอดคลFองตามความตFองการกับผูFส+งสารหรือไม+ เป8นการครอลคลุมทุกมิติ

ของการส่ือสาร  

3) ในการศึกษาครั้งถัดไป ผูFวิจัยสามารถเปลี่ยนหรือเพิ่ม Media Platform ที่ใชFในการสื่อสารตรา

สินคFาของกลุ+มแบรนดVแอลกอฮอลV เช+น Instagram Line หรือ onsite events เป8นตFน 
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2563  ท่ีปรึกษาดFานการส+งเสริมความเสมอภาคสำหรับผูFประกอบการหญิง “We Empower Asia”, องคVการเพ่ือ

สิทธิสตรี (UN Women) แห+งองคVการสหประชาชาติ ประเทศไทย 

2562  ท่ีปรึกษาดFานการนำเสนอข+าวและเน้ือหาทางเพศท่ีอ+อนไหวในพ้ืนท่ีส่ือและการนำเสนอข+าว (Gender 

Responsive/Sensitive on news reporting/media), องคVการเพ่ือสตรีประเทศเอธิโอเปtย (UN 

Women Ethiopia) แห+งองคVการสหประชาชาติ ประเทศเอธิโอเปtย 

2554  ท่ีปรึกษาและวิจัยการสรFางแบรนดVร+วมกับทีมการสรFางแห+งมหาวิทยาลัยหอการคFาไทยเพ่ือ  

Re-branding ใหFกับ องคVการโทรศัพทVแห+งประเทศไทย (TOT)  
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2554  ท่ีปรึกษาและวิจัยการสรFางแบรนดVร+วมกับทีมการสรFางแห+งมหาวิทยาลัยหอการคFาไทยเพ่ือ  

Re-branding ใหFกับกาแฟเขาช+อง 

2551  ท่ีปรึกษาโครงการแผนรณงคVประชาสัมพันธV “คนไทยใชFชFอนกลาง” กรมอนามัย กระทรวงสาธารณสุข  

2550    ท่ีปรึกษาการสรFางแบรนดV การทางพิเศษแห+งประเทศไทย  

 

ประสบการณHท่ีงานวิจัยท้ังภายในและภายนอกประเทศ  

• หัวหนFาโครงการวิจัย “กลยุทธCการสร?างตราสินค?าและภาพตัวแทนตราสินค?าที่เกี่ยวข?องกับสัญญะความ
เปhนชายบนส่ือออนไลนCของกลุsมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลCในสังคมไทย ปû 2564” 

• หัวหนFาโครงการวิจัย “การประกอบสร?างภาพตัวแทนความเปhนชายชั้นนำผsาน โฆษณาในนิตยสารจีเอ็ม
ประเทศไทย ปû 2561” 

• ผูFร+วมวิจัย(Co-Researcher)   โครงการ “Establishing Strategic Networks and Identifying 
Secondary Data Banks to understand Sex Tourism in Thailand” ร+วมกับ Dr. Chris 

Haywood จาก School of Media, Culture, and Heritage, มหาวิทยาลัย Newcastle University, 

United Kingdom. ไดFรับทุนวิจัยจาก The Economic and Social Research Council (ESRC), 

United Kingdom.  

 

ผลงานตีพิมพHและเผยแพร9 
ระดับนานาชาติ: 
Siripai, J. (2020), “Branding, Masculinities and Culture: Exploring the Branding of Alcohol Products 

in Thai Society”, Journal of Men’s studies, Sage Publications, USA. pp.1-21. (SCImago Journal 

ranking, Quartile 1, Scopus Index) (See: https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1060826520934016) 

  

Siripai, J. & Haywood, C. (2017), “Branding Men: Exploring Men, Masculinity and Thai Alcohol 

Brands in East Asian Global Markets”, in Xiaodong Lin, Martin Mac An Ghaill & Chris Haywood 

(eds.), East Asian Men. Palgrave Macmillan, London: United Kingdom, pp. 143-161.  

(A Book Chapter, see: https://link.springer.com/chapter/10.1057/978-1-137-55634-9_9 ) 

 

Siripai, J. (2018), “Emerging new Thai Hybridized Masculinities: A Negotiation between the Global 
and Local Domains”, in The International Conference on Gender Research proceeding in Portal, 
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Portugal, Academic Conferences and Publishing International, Reading, United Kingdom, pp. 417-

424.  

(See:https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=CcFWDwAAQBAJ&oi=fnd&pg=PA417&dq=jhitsayarat&ots=7u9IQaljXB&sig=gg

Isxm3pzc5rdRqSNjbpuBtcwFo)  

 

ระดับชาติ: 
ชิษยรัสยV ศิริไปลV. (2564). การประกอบสรFางภาพตัวแทนความเป8นชายผ+าน โฆษณาที่ปรากฏในนิตยสารจีเอ็ม

ประเทศไทย. วารสารปาริชาติ มหาวิทยาลัยทักษิณ. ปtท่ี 34 ฉบับท่ี 2 (เดือนพฤษภาคม – สิงหาคม 2564). [TCI1] 

[กำลังอยู+ในข้ันตอนการย่ืนตีพิมพV] ช่ือบทความ “การบริโภคเชิงสัญญะผsานตราสินค?าท่ีนำเสนอภาพตัวแทนความ
เปhนชายในอุดมคติในวัฒนธรรมบริโภคนิยม: แนวคิดทฤษฎีและกระแสการเคล่ือนไหวทางสังคมเพ่ือสร?างความ
เสมอภาคทางเพศกับการโฆษณาสร?างตราสินค?า” 

การฝ|กอบรม     

• การอบรม BSAFE, UNICEF องคHการสหประชาชาติ ประเทศไทย 2563 

• การอบรม Prevention of sexual harassment and abuse of authority, UNICEF Thailand 
องคHการสหประชาชาติ ประเทศไทย 2563 

• การอบรม Ethics and integrity at UNICEF, UNICEF Thailand องคHการสหประชาชาติ ประเทศไทย 
2563 

• การอบรม Prevention of sexual exploitation and abuse (PSEA), UNICEF องคHการ
สหประชาชาติ ประเทศไทย 2563  

• การอบรม Human Rights and Same-Sex Marriages in Thailand, จัดโดย สมาคมนักข9าว
ต9างประเทศแห9งประเทศไทย (Foreign Correspondents’ Club of Thailand (FCCT)) 2561 

• การอบรมจริยธรรมในการวิจัยมนุษยH จุฬาลงกรณHมหาวิทยาลัย 2561  

• การอบรม Strategic CSR through SDGs: the Opportunities & Competitiveness to 2020, โดย 

Yunus Center, Asian Institute of Technology (AIT) 2561  

• Critical Thinking, Reflective Practice and Building a Culture of Inquiry, มทร. กรุงเทพ 2560  

• การอบรม Gender and Inequality Human Rights, School of Arts and Cultures, Newcastle 

University, UK 2560 
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• การอบรบการสอนในระดับอุดมศึกษาโดยมหาวิทยาลัยนิวคาสเซิล สหราชอาณาจักร  ILTHE - 

Introduction to Learning and Teaching in Higher Education, University of Newcastle Upon 

Tyne, United Kingdom 2558 

• การอบรม The Natural Inquiry of Research in Social Sciences, hosted by Newcastle 

University, UK, 2556 

• การอบรม Research development in Quantitative and Qualitative researches, hosted by 

Newcastle University, UK 2555 

ประวัติการทำงาน  
2560 – ปãจจุบัน  อาจารยVภาควิชาเทคโนโลยีโฆษณาและการประชาสัมพันธV 

คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร. พระนคร   

2562- 2563  อาจารยVพิเศษประจำรายวิชาการวิจัยทางสังคมศาสตรV (Social Research) สำหรับนักศึกษา

ปริญญาตรีชาวอเมริกันในโครงการแลกเปล่ียนวัฒนธรรม “Council on International  

Educational Exchange (CIEE)” แห+งมลรัฐเมน สหรัฐอเมริกา  

ณ ศูนยVการศึกษา มหาวิทยาลัยขอนแก+น [บรรยายเปhนภาษาอังกฤษ] 

2555  Senior PR Executive บริษัท Vivaldi PR Agency Co., Ltd. 

2554- 2555  อาจารยVภาควิชาโฆษณาและประชาสัมพันธV คณะนิเทศศาสตรV มหาวิทยาลัย หอกาคFาไทย   

2552 – 2553  อาจารยVภาควิชาโฆษณาและประชาสัมพันธV คณะเทคโนโลยีส่ือสารมวลชน มทร. ธัญญบุรี  

2551- 2552  อาจารยVภาควิชาวิทยุโทรทัศนV คณะนิเทศศาสตรV มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิต  
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of Media Public Company Limited  
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