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บทคัดัย่อ

  บทความวิจิัยัเรื่่�องน้ี้� มีีวัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อศึกึษากลยุทุธ์แ์ละรูปูแบบเนื้้�อหาการสื่่�อสารตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์

ที่่�ประกอบสร้า้งผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์ในสังัคมไทยในปีี 2562 โดยการวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาด้ว้ยวิธิีีวิจิัยัเชิงิคุุณภาพของเนื้้�อหา 

ที่่�โพสต์บ์นเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของตราสินิค้า้แอลกอฮอล์ย์อดนิยิมในสังัคมไทย โดยพิจิารณาความนิิยมจากยอดผู้้�ติดิตาม ได้แ้ก่่  

ช้า้งเวิลิด์ ์สิงิห์ค์อร์ป์เปอเรชั่่ �น และเมอริเิดีียนบรั่่ �นดีี รวมจำำ�นวนการโพสต์ท์ั้้ �งสิ้้�น 1,038 โพสต์ ์ผลการศึกึษาพบว่า่ กลยุทุธ์์

การสื่่�อสารตราสินิค้า้ด้า้นผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�เน้้นการสร้า้งแรงดึงึดูดูด้า้นอารมณ์์และการส่่งเสริมิการตลาดที่่�เน้้นการจัดักิจิกรรม 

ทางการตลาด ที่่�ผู้้�ประกอบการใช้ม้ากที่่�สุุด มีี 2 กลยุุทธ์ส์ำำ�คัญั ซึ่่�ง “ช้า้ง” และ “สิงิห์”์ เป็็น 2 ตราสินิค้า้ที่่�ทำำ�การสื่่�อสาร 

บนสื่่�อสังัคมออนไลน์มากที่่�สุดุในช่ว่งเวลาดังักล่า่ว ในส่ว่นของรูปูแบบเนื้้�อหาที่่�ประกอบสร้า้งความหมายตราสินิค้า้นั้้ �น พบว่า่  

แต่่ละตราสินิค้า้มีีความแตกต่่างอย่า่งเห็น็ได้ช้ัดั กล่่าวคืือ “ช้า้ง” เน้้นสร้า้งเนื้้�อหาที่่�สะท้อ้นความสนุุกและมิติรภาพระหว่า่ง 

เพื่่�อน เพื่่�อดึงึดูดูกลุ่่�มเป้้าหมายวัยัรุ่่�นผ่า่นกิจิกรรมดนตรีีและกีีฬา ในขณะที่่� “สิงิห์”์ เน้้นเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวกับัการสร้า้งแรงบันัดาลใจ  

การทำำ�งานหนักัเพื่่�อความสำำ�เร็จ็ในชีีวิติและการรับัผิดิชอบต่่อสังัคมเพื่่�อสร้า้งภาพลักัษณ์์องค์ก์ร และสื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้้าหมาย 

ผู้้�ใหญ่่วัยัทำำ�งาน องค์ค์วามรู้้�ที่่�ได้จ้ากการศึกึษาครั้้ �งน้ี้� สามารถนำำ�ไปปรับัใช้ใ้นการศึกึษาการสื่่�อสารตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์ ์

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์การสร้า้งบุคุลิกิภาพตราสินิค้า้ การประกอบสร้า้งความหมายสัญัญะตราสินิค้า้ และตำำ�แหน่่งของตราสินิค้า้  

เพราะสินิค้า้แอลกอฮอล์ใ์นสังัคมไทย เป็็นกลุ่่�มสินิค้า้ควบคุมุและขัดัต่อศีีลธรรมของศาสนาพุทุธ ซึ่่�งเป็็นศาสนาประจำำ�ชาติ ิ 

การสื่่�อสารการตลาดสินิค้า้ชนิดน้ี้�จึงึมีีความเฉพาะและแตกต่่างจากสินิค้า้ทั่่ �วไป

คำำ�สำำ�คัญั : 1. การสื่่�อสารตราสินิค้า้ 2. เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์3. สื่่�อสังัคมออนไลน์
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Abstract

  This research article explored strategies and content formats of alcohol brand communications on social 

media in Thai society in 2019. This qualitative research analyzed the content of alcohol brands as posted on 

popular Facebook Fan Pages in Thai society. The total number of posts from Chang World, Singha Corporations, 

and Meridian Brandy Facebook Fan Pages was 1,038. The study found that the two crucial and most used brand 

communication strategies were creating emotional branding and marketing promotions through various marketing 

activities. Moreover, “Chang” and “Singha” were the two brands that communicated the most on social media 

during that time. As for the content formats, it was found that each brand had unique and different content forms 

and positioning. For example, “Chang” focused on content about fun and friendship to attract teenagers through 

music and sports activities while “Singha” emphasized inspirational content such as hard work as a key to success 

and CSR to build a corporate image and to communicate with working adults. The knowledge gained from this 

study could be applied to alcohol brand communication studies, brand personality building, logo construction, and 

brand positioning. Since in Thailand alcoholic beverages are controlled products and are against the morality of 

Buddhism, alcohol brand communication and marketing are therefore unique and different from other products.

Keywords: 1. Brand communication  2. Alcohol brands 3. Social media
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ชิษิยรัสัย์ ์ศิริิไิปล์์การสื่่�อสารตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�ปรากฏบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ในสังัคมไทย

บทนำำ�

  การเปลี่่�ยนฉับัพลันัทางดิจิิทิัลั (digital disruption) คืือ  

ตััวแปรสำำ�คััญที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการปรัับเปลี่่�ยนไลฟ์สไตล์์

พฤติกิรรมผู้้�บริโิภค และรูปูแบบการสื่่�อสารตราสินิค้า้ (Kotler,  

Kartajaya, & Setiawan, 2021) ดังัจะเห็น็ได้จ้ากความนิิยม

ของการเปิิดรับัการสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อสร้้างตราสินิค้้า 

บนสื่่�อออนไลน์ เช่น่ โซเชีียลมีีเดีียหรืือเฟซบุ๊๊�กเพจ ที่่�ได้ร้ับั

ความนิิยมอย่า่งมาก เมื่่�อเทีียบกับัการเปิิดรับัของสื่่�อดั้้ �งเดิมิ

อย่า่งทีีวีีหรืือวิทิยุ ุเป็็นต้น้ การเปลี่่�ยนแปลงดังักล่า่ว ส่ง่ผลให้ ้

ผู้้�ผลิิตตราสินิค้้าต่่างต้้องปรับัเปลี่่�ยนกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร

ตราสินิค้้าเพื่่�อให้้ทันักับัการเปลี่่�ยนแปลงและการแข่่งขันั

ทางการตลาด เพื่่�อยึดึครองส่ว่นแบ่ง่ทางการตลาด (Tybout, & 

Calkins, 2019) อย่า่งไรก็ต็าม ด้ว้ยธรรมชาติขิองสื่่�อสังัคม

ออนไลน์ที่่�เน้้นความรวดเร็ว็ สั้้ �น กระชับั จึงึทำำ�ให้รู้ปูแบบ

เนื้้�อหาและกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ต้อ้งมีีการปรับัเปลี่่�ยน 

ไปตามกระแสของการเปลี่่�ยนแปลงพฤติกิรรมการเปิิดรับั 

ผู้้�บริโิภค เช่่น การโพสต์ข์้อ้ความสั้้ �นบนเฟซบุ๊๊�กประกอบ 

ภาพมีีม (memes) เพื่่�อกระตุ้้�นให้เ้กิดิความสนใจในตัวัตรา 

สินิค้า้เพื่่�อสร้า้งการจดจำำ�หรืือการส่่งต่่อข้อ้ความเป็็นทอด 

(shares) (Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho, & 

Mendes, 2016) เป็็นต้น้ 

  การแพร่ห่ลายของวัฒันธรรมการบริโิภคนิิยมตราสินิค้า้  

ตอกย้ำำ��บทบาทความสำำ�คัญั “ตราสินิค้า้ (brands)” ที่่�สะท้อ้น 

ความหมายเชิงิสัญัลักัษณ์์ที่่�จำำ�แนกความแตกต่า่งของบุคุคล 

(markers of interpersonal distinctions) ยิ่่�งตราสินิค้า้ที่่�มีี

อัตัลักัษณ์์โดดเด่่น สอดคล้้องกับัรสนิิยมหรืืออัตัลักัษณ์์ที่่� 

กลุ่่�มเป้้าหมายอยากจะเป็็น ยิ่่�งสามารถดึงึดูดูความสนใจและ

ทำำ�ให้้เกิิดการตััดสิินใจซื้้�อเพื่่�อครอบครองตราสิินค้้านั้้ �น  

(Arnould, & Thompson, 2005; Elliott, & Wattanasuwan, 

1998) ทั้้ �งน้ี้� เพราะตราสินิค้า้ดังักล่า่ว ได้ถู้กูเพิ่่�มมูลูค่า่ด้ว้ย

การประกอบสร้้างความหมายเชิงิสัญัญะผ่่านสื่่�อโฆษณา

สื่่�อสารการตลาด (Goldman, 1992) ดึงึดูดูชักัชวนกลุ่่�มเป้้าหมาย 

ด้ว้ยชุุดความหมายที่่�หลากหลายให้เ้กิดิความต้อ้งการและ

อยากครอบครองตราสินิค้า้นั้้ �น (Belk, 1988; Wattanasuwan, 

2005)

  การสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อสร้า้งตราสินิค้า้กลุ่่�มผลิติภัณัฑ์ ์

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์น์ั้้ �น มีีความแตกต่่างจากสินิค้า้กลุ่่�มอื่่�น 

(alcohols: no ordinary commodities) (Babor, Caetano, 

Casswell, Edwards, Giesbrecht, Graham, Grube, Hill, 

Holder, Homel, Livingston, Österberg, Rehm, Room, & 

Rossow, 2010) เพราะสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์

ไม่่สามารถอ้า้งถึงึเหตุุผลเชิงิอรรถประโยชน์ที่่�แท้จ้ริงิที่่�ตัวั

สินิค้า้จับัต้อ้งได้ ้(intangible benefits) มาใช้ใ้นการส่ง่เสริมิ 

ตราสินิค้า้ได้เ้ลย (Gunter, Hansen, & Touri, 2010) หาก 

แต่่ความจริงิ คืือ สินิค้า้กลุ่่�มน้ี้�เป็็นตัวัทำำ�ลายสุุขภาพชั้้ �นดีี  

ที่่�สามารถนำำ�ไปสู่่�การก่่อปััญหาทางสังัคม ความรุุนแรง 

สุขุภาพจิติได้ ้(Towns, Paker, & Chase, 2012) และในบาง

สังัคมยังัมองว่า่เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ข์ัดัต่่อค่า่นิิยมศีีลธรรม 

ทางศาสนาด้ว้ยเช่น่กันั ด้ว้ยเหตุุน้ี้� เราจึงึพบเห็น็การแพร่ห่ลาย 

ของรููปแบบเนื้้�อหาการสื่่�อสารตราสิินค้้าของเครื่่�องดื่่�ม 

แอลกอฮอล์ท์ี่่�เน้้นการสร้า้งแรงจูงูใจทางด้า้นอารมณ์์ (emotional  

appeals) ที่่�จับัต้อ้งไม่ไ่ด้ ้(intangible) เข้า้รหัสัการประกอบสร้า้ง 

ความหมายเชิงิสัญัญะ (symbolic meanings) เชื่่�อมโยงกับั

ความสนุุก ความสุนุทรีียะ ความท้า้ทาย รางวัลัสำำ�หรับัคน

ทำำ�งานหนััก ความสำำ�เร็จ็ ความผ่่อนคลาย และการสร้า้ง

แรงดึงึดูดูทางเพศ โดยใช้เ้ครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดต่า่ง ๆ  

เช่่น โฆษณา สื่่�อประชาสัมัพันัธ์ ์และกิจิกรรมพิเิศษดนตรีี

และกีีฬา เป็็นต้น้ (Jernigan, 2009)

  ในสังัคมไทยการทำำ�การสื่่�อสารการตลาดของสิินค้้า 

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ม์ีีข้อ้จำำ�กัดั 2 เงื่่�อนไขสำำ�คัญั คืือ การขัดัต่อ

ศีีลธรรม ค่่านิิยมทางศาสนาพุุทธ และการควบคุุมทาง 

กฎหมายของภาครัฐัที่่�จัดัผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์

เป็็นสินิค้า้ควบคุมุ (Sinsuwarn, 2010; 2015) กล่า่วคืือ มีีการ 

จำำ�กัดัอายุผุู้้�ซื้้�อที่่�ห้า้มขายให้บุ้คุคลอายุตุ่ำำ��กว่า่ 20 ปีี กำำ�หนด

สถานที่่�ห้า้มดื่่�ม เช่่น วัดั สถานที่่�ราชการ และโรงเรีียน 

สถานศึกึษา เป็็นต้น้ และที่่�สำำ�คัญัมากในมุมุของการสื่่�อสาร

การตลาด คืือ การควบคุุมช่่องทางการสื่่�อสารโฆษณา

ประชาสัมัพันัธ์์เพื่่�อส่่งเสริมิตราสินิค้า้ ทั้้ �งน้ี้�เป็็นผลมาจาก 

การบังัคับัใช้ ้พ.ร.บ. ควบคุมุเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์ปีี พ.ศ. 2551 

มาตรา 32 ที่่�ห้า้มทำำ�การโฆษณาประชาสัมัพันัธ์แ์สดงชื่่�อหรืือ

เครื่่�องหมายการค้า้ หรืือบรรจุภุัณัฑ์ ์ห้า้มอวดอ้า้งสรรพคุณุ 

หรืือชักัจูงูใจให้ด้ื่่�มสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ั้้ �งทางตรงและ

ทางอ้อ้มผ่า่นสื่่�อดั้้ �งเดิมิ (traditional media) เช่น่ โทรทัศัน์ 

หนัังสืือพิมิพ์ ์ (Department of Disease Control, 2021)  

ผู้้�ผลิติสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์จึงึหันัมาใช้ส้ื่่�อออนไลน์ 

ในการสร้า้งความตระหนักัและความใกล้ช้ิดิในตราสินิค้า้ผ่า่น

สื่่�อสังัคมออนไลน์ อย่่างเฟซบุ๊๊�ก เป็็นต้้น (Witvorapong, 

Ratisukpimol, & Watanapongvanich, 2019) โดยเฉพาะ 

กลุ่่�มเป้้าหมายอายุุ 21-30 ปีี  ที่่�เป็็นวัยันัักศึกึษาและคน 

เริ่่�มทำำ�งานใหม่ ่(first jobbers) และกลุ่่�มเป้้าหมายมีีแนวโน้้ม
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จะมีีอายุนุ้้อยลงเรื่่�อย ๆ (Euromonitor International, 2020) 

ทั้้ �งน้ี้� เพราะกลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่มีีแนวโน้้มพฤติิกรรมที่่�จะทำำ�

กิิจกรรมบนสื่่�อออนไลน์ค่่อนข้้างสููงกว่่ากลุ่่�มอื่่�น (Noel,  

Sammartino, & Rosenthal, 2020)

  ความนิิยมของสื่่�อออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุ๊๊�กและยูทููบู 

ในประเทศไทยนั้้ �น ได้ร้ับัความนิิยมอย่า่งมาก จากรายงาน

การจัดัอันัดับัการใช้ส้ื่่�อดิจิิทิัลัทั่่ �วโลก (global digital report) 

โดยองค์์การด้้านการบริหิารจัดัการสื่่�อสังัคมออนไลน์ที่่�มีี 

ชื่่�อเสีียงอย่่าง We Are Social และ Hootsuite ซึ่่�ง 

เก็บ็ข้อ้มูลูปีี 2020-2021 พบว่า่ ประมาณ 69% ของคนไทย

ส่ว่นมากนิิยมใช้ส้ื่่�อออนไลน์โดยเฉพาะสื่่�อสังัคมออนไลน์และ

ไทยติดิอันัดับัการใช้้เฟซบุ๊๊�กมากเป็็นลำำ�ดับัที่่� 8 ของโลก  

(ราว 54 ล้า้นคน) อย่า่งไรก็ต็าม รายงานดังักล่า่วยังัได้ร้ะบุุ

อีีกว่า่ 70% ของคนไทยได้อ้ยู่่�บนโลกออนไลน์เรีียบร้อ้ย ทั้้ �งน้ี้� 

โดยเฉพาะพื้้�นที่่�สื่่�อสังัคมออนไลน์อย่า่งเฟซบุ๊๊�ก (Kemp, 2021)

  จากรายงานยอดค่า่ใช้จ้่า่ยการโฆษณาสื่่�อสารการตลาด 

บนสื่่�อออนไลน์ในประเทศไทย รวบรวมข้อ้มูลูโดย Statista 

(2021) ได้ร้ายงานว่า่ ประเทศไทยมีียอดค่า่ใช้จ้่า่ยการโฆษณา 

สื่่�อสารการตลาดบนสื่่�อออนไลน์เติบิโตมากถึงึ 22,800 ล้า้นบาท 

มากกว่า่ปีี 2020 (ซึ่่�งมีียอด 21,058 ล้า้นบาท) เกืือบ 2,000 

ล้า้นบาท และมากกว่า่ปีี 2019 (ซึ่่�งมีียอด 19,555 ล้า้นบาท)  

ประมาณ 3,000 ล้า้นบาท สอดคล้อ้งกับัข้อ้มูลูด้า้นการวิจิัยั

ทางการตลาดของ Euromonitor International (2020) เกี่่�ยวกับั 

การเติบิโตของการใช้ส้ื่่�อออนไลน์ของกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ

สินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ใ์นประเทศไทยมีีแนวโน้้มที่่�สูงูขึ้้�น  

เช่น่เดีียวกันั รายงานดังักล่า่วแจ้ง้ว่า่ สื่่�อโซเชีียลมีีเดีีย โดยเฉพาะ 

เฟซบุ๊๊�กเพจ คืือ ช่่องทางสำำ�คัญัที่่�กลุ่่�มผู้้�ประกอบการสินิค้า้

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์นิิยมใช้ส้ื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้้าหมายผ่่าน 

สื่่�อออนไลน์ ปรากฏการณ์ดังักล่่าว สะท้อ้นถึงึความนิิยม 

ที่่�ถดถอยของสื่่�อดั้้ �งเดิิมอย่่างทีีวีี สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์และวิิทยุุที่่� 

ลดความนิิยมอย่า่งเห็น็ได้ช้ัดั เมื่่�อเปรีียบเทีียบกับัความนิิยม

ของสื่่�อออนไลน์หรืือสื่่�อดิจิิทิัลั (Chaiprasit, 2021) ทั้้ �งน้ี้�  

เพราะความสะดวกในการเข้า้ถึงึที่่�ฉัับไว ต้้นทุุนค่่าใช้จ้่่าย 

ที่่�ถููกกว่่าสื่่�อดั้้ �งเดิมิ ความรวดเร็ว็ในการสื่่�อสารโต้้ตอบได้้

แบบเรีียลไทม์ ์และความแม่น่ยำำ�ในการสื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้้าหมาย  

(Sunthornchuen, & Sinthupinyo, 2018)

  แม้้ว่่าทางภาครัฐัมีีการควบคุุมการสื่่�อสารการตลาด 

กลุ่่�มสินิค้า้แอลกอฮอล์ใ์นประเทศไทยบนสื่่�อกระแสหลักัอย่า่ง 

ทีีวีีและวิทิยุุ แต่่การควบคุุมสื่่�อสังัคมออนไลน์อย่า่งเฟซบุ๊๊�ก 

ที่่�กล่า่วมาข้า้งต้น้กลับัยังัไม่ค่รอบคลุุม กลุ่่�มผู้้�ประกอบการสินิค้า้ 

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์จึงึหันัมาใช้้ทำำ�การสื่่�อสารตราสินิค้า้ 

ผ่า่นสื่่�อสังัคมออนไลน์อย่า่กมาก (Euromonitor International, 

2020; Kemp, 2021) เพื่่�อชักัจูงู ตอกย้ำำ�� ผ่่านกระบวนการ 

สร้า้งความหมายที่่�หลากหลาย

  การศึึกษาการประกอบสร้้างความหมายตราสิินค้้า 

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์บ์นสื่่�อสังัคมออนไลน์จึงึเปรีียบเสมืือน

กระจกสะท้้อนค่่านิิยม ทััศนคติิ ความหมายแฝงและ

อุุดมการณ์ทางสังัคม ณ ขณะนั้้ �น ด้ว้ยเหตุุน้ี้�จึงึทำำ�ให้ผู้้้�วิจิัยั 

มีีความสนใจที่่�จะทำำ�การศึกึษาการประกอบสร้า้งความหมาย

ของการสื่่�อสารตราสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์บ์นสื่่�อสังัคม

ออนไลน์ในสังัคมไทยว่่าประกอบด้้วยกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร 

ตราสินิค้า้อะไรบ้า้ง และมีีรูปูแบบเนื้้�อหาที่่�ประกอบสร้า้งเพื่่�อ

โปรโมทตราสินิค้า้อะไรบ้า้ง

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิิจัยั

  เพื่่�อศึกึษากลยุทุธ์แ์ละรูปูแบบเนื้้�อหาการสื่่�อสารตราสินิค้า้ 

ของผลิิตภัณัฑ์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ที่่�ประกอบสร้้างบน 

สื่่�อสังัคมออนไลน์ในสังัคมไทยในปีี พ.ศ. 2562 ว่า่ประกอบด้ว้ย 

กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้อะไรบ้า้ง และมีีรูปูแบบเนื้้�อหา 

ที่่�ประกอบสร้า้งความหมายอะไรบ้า้ง

การศึึกษาเอกสารท่ี่�เก่ี่�ยวข้องและกรอบแนวคิดการวิิจัยั 

  กรอบแนวคิดิที่่�นำำ�มาใช้ใ้นการศึกึษาเรื่่�องน้ี้� ประกอบด้ว้ย 

แนวคิดิเกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ (brands) (Kotler, 1991) แนวคิดิ

การประกอบสร้า้งความหมายเชิงิสัญัญะของสินิค้า้ผ่า่นการ

โฆษณาและสื่่�อสารการตลาด (Wernick, 1991) และแนวคิดิ 

ส่ว่นประสมทางการตลาด (marketing mixes) (Kotler, & 

Armstrong, 2010)

  “ตราสินิค้า้” หมายถึงึ สัญัลักัษณ์์ ชื่่�อ คำำ� และรูปูแบบ 

อัตัลักัษณ์์การออกแบบที่่�แสดงให้เ้ห็น็ว่่าสินิค้า้หรืือบริกิาร

หนึ่่�ง ๆ เป็็นของใคร มีีการนำำ�เสนอเอกลักัษณ์์หรืืออัตัลักัษณ์์ 

ตัวัตนตราสินิค้า้ที่่�โดดเด่น่ (uniqueness) เพื่่�อสร้า้งความแตกต่า่ง 

และสร้า้งการจดจำำ�ว่า่แตกต่า่งจากคู่่�แข่ง่อย่า่งไร (Aaker, 2009; 

Keller, 2012) นอกจากน้ี้� Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2018)  

ยังัได้เ้สริมิอีีกว่า่ ตราสินิค้า้นั้้ �น มิใิช่่เพีียงการตั้้ �งชื่่�อเรีียกขาน

ผลิติภัณัฑ์ห์รืือแค่ก่ารออกแบบสัญัลักัษณ์์ให้ค้นจดจำำ�เท่า่นั้้ �น  

แต่่ความหมายของตราสินิค้้ามีีความลึึกซึ้้�งมากกว่่านั้้ �น  

ครอบคลุุมถึึงความหมายทางความรู้้�สึกึอันัเกิิดจากการ 

ได้ม้ีีประสบการณ์ร่ว่มของตราสินิค้า้ (brand experiences) 

อันัประกอบด้ว้ย 4 องค์ป์ระกอบ ได้แ้ก่่ 1) คุุณสมบัตัิขิอง 
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ชิษิยรัสัย์ ์ศิริิไิปล์์การสื่่�อสารตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�ปรากฏบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ในสังัคมไทย

ตัวัสินิค้า้ที่่�เป็็นรูปูร่า่งหน้้าตาภายนอก (product attributes) 

เป็็นสิ่่�งที่่�เห็น็และสัมัผัสัได้ ้ (tangible) เช่่น โลโก้ต้ราสินิค้า้  

สีี สโลแกนตราสินิค้า้ 2) ลักัษณะอรรถคุณุประโยชน์ (benefits) 

ของตราสินิค้า้นั้้ �น ๆ ที่่�แตกต่่างจากคู่่�แข่ง่ 3) คุณุค่า่ (value)  

หรืือความรู้้�สึกึที่่�ดีีของผู้้�ใช้ท้ี่่�มีีต่่อตราสินิค้า้ และ 4) บุุคลิกิ 

ตราสินิค้้า (brand personality) ที่่�ประกอบสร้้างจาก

ประสบการณ์ร่่วมของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่อตราสิินค้้านั้้ �น ๆ  

เป็็นทัศันคติหิรืือภาพลักัษณ์์ก่่อเกิดิภายในใจของผู้้�บริโิภค 

เป็็นต้น้ อนึ่่�ง องค์ป์ระกอบที่่� 1 และ 2 คืือ ส่ว่นที่่�สามารถ 

จับัต้อ้งได้ ้(tangible) นักัสื่่�อสารการตลาดมักัใช้อ้งค์ป์ระกอบ 

ทั้้ �งสองน้ี้�ด้ว้ยเทคนิิคการสร้า้งแรงดึงึดูดูด้ว้ยเหตุุผล (rational 

appeals) ในการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาเพื่่�อนำำ�เสนอขายสินิค้า้  

ในขณะที่่�องค์ป์ระกอบที่่� 3 และ 4 คืือ ส่่วนที่่�ไม่่สามารถ 

จับัต้อ้งได้ ้(intangible) นักัสื่่�อสารการตลาดมักัใช้อ้งค์ป์ระกอบที่่� 

3 และ 4 น้ี้� ด้ว้ยเทคนิิคการสร้า้งแรงดึงึดููดด้ว้ยอารมณ์์  

(emotional appeals) ในการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาเพื่่�อนำำ�เสนอ 

ขายสินิค้า้ (Belch, & Belch, 2012)

  นอกจากน้ี้� เพื่่�อวิเิคราะห์ร์ูปูแบบเนื้้�อหาการประกอบสร้า้ง 

ของผลิิตภััณฑ์์ตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ที่่�ทำำ�การ

โฆษณาและสื่่�อสารการตลาดบนสื่่�อเฟซบุ๊๊�กนั้้ �น ผู้้�วิจิัยัจึงึนำำ�

แนวคิดิการประกอบสร้า้งความหมายเชิงิสัญัญะของสินิค้า้ 

ผ่่านการโฆษณาและสื่่�อสารการตลาดมาเป็็นกรอบในการ

วิเิคราะห์ห์ารูปูแบบเนื้้�อหาของผลิติภัณัฑ์ต์ราสินิค้า้เครื่่�องดื่่�ม

แอลกอฮอล์ท์ี่่�นำำ�เสนอบนสื่่�อเฟซบุ๊๊�ก ซึ่่�ง Wernick (1991)  

ได้อ้ธิบิายเกี่่�ยวกับัแนวคิดิการประกอบสร้า้งความหมายเชิงิ

สัญัญะของสิินค้้าผ่่านการโฆษณาและสื่่�อสารการตลาด 

ไว้ว้่า่ การประกอบสร้า้งความหมายเชิงิสัญัญะของสินิค้า้นั้้ �น 

คืือ การนำำ�เอาความหมายของผลิติภัณัฑ์ส์ินิค้า้กับัชุดุสัญัญะ 

มาผสมรวมกันั และสื่่�อสารผ่่านเครื่่�องมืือการสื่่�อสารทาง 

การตลาดต่่าง ๆ โดยเฉพาะการโฆษณา อย่่างไรก็ต็าม  

รูปูแบบเนื้้�อหาที่่�ประกอบสร้า้งเกี่่�ยวกับัตัวัสินิค้า้นั้้ �น มักัเป็็น

เรื่่�องที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัอุุดมการณ์ (ideology) มายาคติ ิค่า่นิิยม

ทางวัฒันธรรม และจิติวิทิยา เช่น่ การประกอบสร้า้งความหมาย

ของเบีียร์ต์ราสิงิห์ผ์่า่นเครื่่�องมืือการสื่่�อสารการตลาดต่่าง ๆ 

ที่่�ไม่ไ่ด้บ้อกแค่ว่่า่ สิงิห์ ์คืือ เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�มีีไว้บ้ริโิภค

เท่า่นั้้ �น แต่ย่ังัผนวกความหมายเชิงิสัญัญะ มายาคติ ิและจิติวิทิยา  

เช่่น อัตัลักัษณ์์ความเป็็นไทย อุุดมการณ์ความเป็็นชาย  

ความรับัผิดิชอบต่อ่สังัคมและผู้้�ที่่�ยึดึมั่่ �นกับัเป้้าหมายในชีีวิติ 

เป็็นต้น้

  กรอบแนวคิิดสุุดท้้าย คืือ แนวคิิดส่่วนประสมทาง 

การตลาด (marketing mixes: 4Ps) ซึ่่�งจะนำำ�มาใช้เ้ป็็นกรอบ

เพื่่�อการวิิเคราะห์์หากลยุุทธ์์การสื่่�อสารที่่�ประกอบสร้้าง 

ผ่า่นส่ว่นประสมทางการตลาดต่าง ๆ  ทั้้ �ง 4Ps (product, price, 

place & promotions) กล่า่วคืือ ส่ว่นประสมทางการตลาด คืือ  

เครื่่�องมืือทางการตลาดที่่�ผู้้�ผลิติตราสินิค้า้นำำ�มาประยุุกต์ใ์ช้้

เพื่่�อให้บ้รรลุุวัตัถุุประสงค์ท์างการตลาดที่่�ตั้้ �งเอาไว้ ้ (Kotler, 

& Armstrong, 2010) โดยทั่่ �วไปนักัการตลาดมักัทำำ�การสื่่�อสาร

ตราสินิค้า้กับัผู้้�บริโิภคกลุ่่�มเป้้าหมายผ่า่นองค์ป์ระกอบที่่� 4  

อันัได้แ้ก่ ่1) ส่ว่นผสมทางการตลาดด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์(product) 

เช่่น คุุณภาพผลิติภัณัฑ์ ์ (quality) ลักัษณะที่่�แตกต่่างจาก 

คู่่�แข่่ง รููปลักัษณ์์ (figures) การรับัประกันั (warranty)  

การออกแบบบรรจุุภัณัฑ์์ (package designs) เป็็นต้้น  

2) ส่ว่นผสมทางการตลาดด้า้นราคา (price) เช่่น ส่ว่นลด 

ตามฤดูกูาลเพื่่�อกระตุ้้�นยอดขาย เป็็นต้น้ 3) ส่ว่นผสมทาง 

การตลาดด้า้นสถานที่่�จัดัจำำ�หน่่าย (place) เช่่น รููปแบบ 

ช่อ่งทางการจัดัจำำ�หน่่าย การกระจายสินิค้า้ ทำำ�เลที่่�ตั้้ �ง การวาง

หรืือจัดัแสดงผลิติภัณัฑ์ ์ และการขยายสาขาการจำำ�หน่่าย 

เป็็นต้้น และ 4) ส่่วนผสมทางการตลาดด้า้นการส่่งเสริมิ 

การตลาด (promotion) ได้แ้ก่ ่กระบวนการการติดิต่อสื่่�อสาร

กา รตลาดของผู้้� ข ายสิินค้้ า กัับผู้้�ซื้้ � อ ห รืือผู้้� บ ริิ โ ภค 

กลุ่่�มเป้้าหมาย เพื่่�อดึงึดููดใจจููงใจให้ซ้ื้้�อสินิค้า้ และตอกย้ำำ�� 

ให้ก้ลับัมาซื้้�อซ้ำำ��ตราสินิค้า้นั้้ �นอีีก ทั้้ �งโดยผ่า่นพนักังานขาย

หรืือไม่่ผ่่านพนัักงานขาย เช่่น การโฆษณา (AD)  

การประชาสัมัพันัธ์์ (PR) การส่่งเสริมิการขาย (sales  

promotions) การเป็็นผู้้�อุปถัมัภ์์ (sponsorships) และ

กิิจกรรมทางการตลาด (event marketing) เป็็นต้้น  

องค์ป์ระกอบทั้้ �ง 4 ของส่ว่นประสมทางการตลาด คืือ ลักัษณะ

ปััจจัยัที่่�สามารถควบคุุมได้้ หากได้้รับัการวางแผนและ

ออกแบบกลยุทุธ์ส์ื่่�อสารการตลาดตัวัผลิติภัณัฑ์ต์ราสินิค้า้และ

เข้า้ใจจุุดครองใจผู้้�บริโิภคที่่�ดีี ตลอดจนบริบิทสถานการณ์ 

แวดล้อ้มต่่าง ๆ ก็จ็ะทำำ�ให้ก้ารสื่่�อตราสินิค้า้นั้้ �น ๆ บรรลุ 

เป้้าหมายทางการตลาดได้ ้

  ขณะเดีียวกันั จากการศึกึษาของ Sinsuwarn (2010)  

เรื่่�อง “การวิเิคราะห์์ตัวับทและการถอดรหัสัความหมาย 

เชิงิสัญัญะของโฆษณาเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ใ์นสังัคมไทย”  

โดยการวิิเคราะห์์สื่่�อสิ่่�งพิิมพ์์และสื่่�อโทรทััศน์ในช่่วงปีี  

พ.ศ. 2541-2551 พบชุดุความหมายเกี่่�ยวกับัสินิค้า้เครื่่�องดื่่�ม

แอลกอฮอล์ท์ี่่�ผู้้�ประกอบการได้ป้ระกอบสร้า้งผ่า่นสื่่�อสิ่่�งพิมิพ์์

และสื่่�อโทรทัศัน์ 4 รูปูแบบ ได้แ้ก่่ 1) กลุ่่�มชุุดความหมาย 

ที่่�เกี่่�ยวกับัการสื่่�อสารโปรโมทตัวัผลิติภัณัฑ์ ์ เช่่น คุุณภาพ 
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ปีีที่่� 43 ฉบับัที่่� 1 (มกราคม - กุุมภาพันัธ์)์ พ.ศ. 2566

คุุณลักัษณะเฉพาะ บรรจุุภัณัฑ์์ และราคา 2) กลุ่่�มชุุด 

ความหมายการสื่่�อสารตราสินิค้า้ที่่�เชื่่�อมโยงกับัอัตัลักัษณ์์ 

อาทิ ิความเป็็นไทย ความมุ่่�งมั่่ �น ความสำำ�เร็จ็ วิถิีีลูกูผู้้�ชาย 

ประเทศต้้นกำำ�เนิิด และความหรููหรามีีระดับั 3) กลุ่่�มชุุด 

ความหมายการสื่่�อสารตราสินิค้้าที่่�เชื่่�อมโยงกับัการสร้้าง 

ค่่านิิยมต่่าง ๆ เช่่น ค่่านิิยมการแสวงหาความผ่่อนคลาย  

ค่่านิิยมการฉลองสัังสรรค์์ ค่่านิิยมการมอบเครื่่�องดื่่�ม

แอลกอฮอล์เ์ป็็นของขวัญั และค่่านิิยมการดื่่�มคู่่�มื้้�ออาหาร  

และ 4) กลุ่่�มชุดุความหมายการสื่่�อสารตราสินิค้า้ที่่�เชื่่�อมโยง

กับัสัมัพันัธภาพ เช่่น การสื่่�อสารตราสินิค้า้ที่่�เชื่่�อมโยงกับั

สัมัพันัธภาพระหว่า่งเพื่่�อนและสัมัพันัธภาพในสังัคม เป็็นต้น้

  นอกจากน้ี้� จากการศึกึษากลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารการตลาด

ของกลุ่่�มสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ใ์นประเทศไทย พบว่า่ 

ผู้้�ประกอบการสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ให้ค้วามสำำ�คัญั 

กัับกลยุุทธ์์ส่่วนประสมทางการตลาดด้้านผลิิตภััณฑ์ ์ 

(product) โปรโมทตราสินิค้า้มากที่่�สุุด ดังัปรากฏในการ

ศึกึษาของ Roonkaseam (2019) ที่่�ทำำ�การศึกึษาในช่่วง

กรกฎาคม พ.ศ. 2561-กุุมภาพันัธ์์ พ.ศ. 2562 เกี่่�ยวกับั

กลยุุทธ์์การส่่งเสริมิการขายสินิค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์

ในประเทศไทยบนสื่่�อเฟซบุ๊๊�กเพจ โดยวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูจาก

กลุ่่�มตัวัอย่่างเฟซบุ๊๊�กเพจแบบทางการและแบบที่่�ไม่่เป็็น

ทางการของตราสินิค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์และร้้านค้้า 

สถานบันัเทิงิที่่�ขายแอลกอฮอล์ ์พบว่า่ กลยุทุธ์ส์่ว่นประสม

ทางการตลาดด้้านผลิิตภัณัฑ์์ เช่่น การโปรโมทหีีบห่่อ 

บรรจุภุัณัฑ์ ์ ขนาด รสชาติใิหม่ ่ เป็็นต้น้ ปรากฏมากที่่�สุดุ  

ตามด้ว้ยกลยุทุธ์ส์่ว่นประสมทางการตลาดด้า้นสถานที่่� (place)  

(เช่น่ การจัดัวาง และแสดงสินิค้า้ ณ จุุดขาย) และกลยุทุธ์ ์

ส่่วนประสมทางการตลาดด้า้นราคา (price) สอดคล้อ้งกับั 

การศึกึษาของ Sinsuwarn (2015) ที่่�พบว่า่ กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสาร

ผ่่านส่่วนประสมทางการตลาดด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์ (product)  

ที่่�มีีเนื้้�อหาเชื่่�อมโยงกัับคุุณค่่าความรู้้�สึึก (อาทิิ ความ

สนุุกสนาน ความท้า้ทาย) คืือ กลยุทุธ์ท์ี่่�กลุ่่�มผู้้�ประกอบการ 

สินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ใ์ช้โ้ปรโมทมากในช่่วงเมษายน 

พ.ศ. 2556 ถึงึมกราคม พ.ศ. 2557 ตามด้ว้ยกลยุทุธ์ท์างด้า้น

ราคา สถานที่่�จำำ�หน่่าย และกลยุุทธ์์การส่่งเสริมิการขาย 

ผ่่านกิจิกรรมพิเิศษ เช่่น กีีฬา ดนตรีี ปาร์์ตี้้� ศิลิปะ และ

กิจิกรรม ณ ที่่�ขายสินิค้า้ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการดึงึดููดทางเพศ 

(sex appeals) เป็็นต้น้

  อย่า่งไรก็ต็าม การศึกึษาของ Roonkaseam (2019) และ  

Sinsuwarn (2015) ได้ใ้ห้ค้วามสำำ�คัญัเฉพาะมิติิกิารวิเิคราะห์ ์

กลยุุทธ์ส์่ว่นประสมทางการตลาด มิไิด้ผ้นวกการวิเิคราะห์ ์

ในมุุมของการประกอบสร้้างความหมายตราสิินค้้าว่่ามีี 

รููปแบบใดบ้้าง ดังันั้้ �น เพื่่�อเติมิเต็็มช่่องว่่างทางการวิจิัยั  

ในการศึกึษาครั้้ �งน้ี้� ผู้้�วิจิัยัจึงึมุ่่�งศึกึษามิติิขิองการประกอบ

สร้า้งความหมายของการสื่่�อสารตราสินิค้า้ของผลิติภัณัฑ์์

สิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ที่่�ปรากฏบนสื่่�อเฟซบุ๊๊�กเพจ  

เป็็นแบบเพจทางการ (official page) ของตราสินิค้้า 

ประเภทกลุ่่�มเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�มีียอดผู้้�ติดิตามมากที่่�สุดุ  

3 อันัดับัแรกในประเทศไทยประจำำ�ปีี พ.ศ. 2562 จากการจัดั

อันัดับัของเว็บ็ไซต์ ์www.socialbakers.com ซึ่่�งเป็็นเว็บ็ไซต์ ์

ที่่�มีีชื่่�อเสีียงด้า้นข้อ้มูลูการตลาดออนไลน์ที่่�นักัการตลาดนิยิม

นำำ�มาใช้ใ้นการอ้า้งอิงิข้อ้มูลู จากที่่�กล่า่วมาข้า้งต้น้ สามารถ

นำำ�มากำำ�หนดเป็็นกรอบแนวคิดิในการศึึกษา ดังัปรากฏ 

ในภาพที่่� 1 ดังัน้ี้�

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิดิของการวิจิัยั

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจัยั

  การวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�เป็็นการวิเิคราะห์เ์นื้้�อหาด้ว้ยระเบีียบวิธิีีวิจิัยั 

เชิงิคุณุภาพ (qualitative content analysis) เนื้้�อหาที่่�โพสต์์

บนเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของตราสินิค้้าแอลกอฮอล์์ยอดนิยม 

ในสังัคมไทย การคัดัเลืือกกลุ่่�มตัวัอย่่างเป็็นการเลืือกแบบ

เฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยเลืือกจากการจัดัลำำ�ดับั 

ความนิิยมเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของธุุรกิจิเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์ 

3 ลำำ�ดับัแรกยอดนิยม จากการจัดัอันัดับัความนิิยม Thailand 
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Facebook Fanpage ของเว็บ็ไซต์ ์www.socialbakers.com 

(ณ วันัที่่� 19 กรกฎาคม พ.ศ. 2563) โดยจะทำำ�การเก็บ็ข้อ้มูลู

เพื่่�อการวิเิคราะห์์ในช่่วงวันัที่่� 1 มกราคม พ.ศ. 2562-  

31 ธันัวาคม พ.ศ. 2562 (รวมระยะเวลา 1 ปีี) ได้แ้ก่ ่ลำำ�ดับัที่่� 1  

Chang World จำำ�นวน 1,598, 930 ผู้้�ติดิตาม ลำำ�ดับัที่่� 2  

Singha Corporation จำำ�นวน 941,279 ผู้้�ติดิตาม และลำำ�ดับัที่่� 3 

Benmore จำำ�นวน 434,363 ผู้้�ติดิตาม (ทั้้ �งน้ี้� Benmore  

ไม่ไ่ด้ท้ำำ�การโพสต์ใ์นช่ว่งเวลาในช่ว่งวันัที่่� 1 มกราคม พ.ศ. 

2562-31 ธันัวาคม พ.ศ. 2562 จึงึเลื่่�อนมาทำำ�การศึกึษา  

Meridian Brandy ซึ่่�งอยู่่�ในลำำ�ดับัที่่� 4 แทน Benmore) โดย 

Meridian Brandy มีีจำำ�นวนผู้้�ติดิตาม 103,860 คน

  อนึ่่�ง เหตุุผลที่่�ใช้้การจัดัอันัดับัเฟซบุ๊๊�กแฟนเพจของ  

Socialbakers เนื่่�องจาก Socialbakers เป็็นหนึ่่�งในบริษิัทั 

ที่่�ปรึึกษาการวิิจััยทางการตลาดออนไลน์ที่่�มีีชื่่�อเสีียงที่่� 

บริษิัทัเอเจนซี่่�โฆษณานิิยมใช้เ้ป็็นข้อ้มููลการอ้า้งอิงิตัวัเลข 

การจัดัอันัดับัข้อ้มููลการสื่่�อสารการตลาดบนแพลตฟอร์์ม 

โซเชีียลมีีเดีียในการวิเิคราะห์ค์ู่่�แข่ง่ทางการตลาดออนไลน์ 

เทรนด์ห์รืือแนวโน้้มต่า่ง ๆ  เช่น่ จำำ�นวนผู้้�ติดิตาม ยอดคอนเทนต์ ์

ยอด Engagement การวิเิคราะห์์ Audience และค้น้หา  

Influencer บนแพลตฟอร์ม์ Social Media (Euromonitor 

International, 2020; Sinsuwarn, 2015)

  หลักัในการวิิเคราะห์์ข้้อมููล (analytic approach)  

ในการเก็บ็ข้อ้มูลู ผู้้�วิจิัยัได้ท้ำำ�การเก็บ็ภาพหน้้าจอ (screen  

capture) ทุกุโพสต์ภ์าพและข้อ้ความทั้้ �งหมดตามกรอบเวลา

การศึกึษา เมื่่�อเก็บ็ข้อ้มูลูกลุ่่�มตัวัอย่า่งครบถ้ว้นทั้้ �งหมดแล้ว้ 

จึงึทำำ�การวิเิคราะห์์จับัประเด็น็รููปแบบเนื้้�อหา (thematic  

analysis) (Braun, & Clarke, 2006) โดยกำำ�หนดตารางข้อ้มูลู 

บันัทึกึข้อ้มูลู (coding sheet) ภายใต้ก้รอบแนวคิดิส่ว่นประสม 

ทางการตลาด อาทิ ิผลิติภัณัฑ์ ์ราคา สถานที่่�และโปรโมชันั 

เพื่่�อความเที่่�ยงตรงของข้อ้มูลู โดยใช้ผู้้้�ลงรหัสัทั้้ �งหมด 3 คน 

เพื่่�อความเที่่�ยงตรงของข้อ้มููล ผู้้�วิจิัยัได้้ทำำ�การตรวจสอบ

ข้อ้มููลทั้้ �งหมดโดยนำำ�ข้อ้มููลที่่�บันัทึกึได้ม้าเปรีียบเทีียบกันั  

(cross check) เพื่่�อความถููกต้อ้งของจำำ�นวนตัวัเลข (data 

triangulation) และผู้้�วิจิัยัได้ท้ำำ�การตรวจสอบความถููกต้อ้ง

ด้ว้ยการใช้มุ้มุมองแนวคิดิทฤษฎีีต่า่ง ๆ  (theory triangulation)  

เช่น่ การประกอบสร้า้งความหมายเชิงิสัญัญะของสินิค้า้ผ่า่นการ 

โฆษณาและการสร้า้งตราสินิค้า้ในการตรวจสอบความถููกต้อ้ง 

ของเนื้้�อหาตัวับททั้้ �งหมด จากนั้้ �นจึงึนำำ�เสนอผลการศึกึษา 

ที่่�ได้เ้ป็็นแบบการพรรณนาประกอบกับัข้อ้มูลูสถิติิเิชิงิพรรณนา  

(descriptive statistic)

ผลการวิิจัยั 

  จากการรวบรวมข้อ้มูลูการโพสต์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้

เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์ของทั้้ �ง 3 อันัดับั เฟซบุ๊๊�คแฟนเพจ 

ยอดนิยม Chang World, Singha Corporation และ Meridian 

Brandy ผลการรวบรวมข้อ้มูลูทั้้ �งหมดพบว่่า มีียอดโพสต์ ์

ทั้้ �งสิ้้�น 1,038 โพสต์ ์ยอดไลก์ท์ั้้ �งสิ้้�น 147,753 ไลก์ ์และยอดแชร์์

ทั้้ �งสิ้้�น 5,200,266 ครั้้ �ง ดังัรายละเอีียดในตารางที่่� 1

ตารางท่ี่ � 1 สรุปุรวมยอดโพสต์ ์ไลก์ ์และแชร์์

แบรนด์์ ยอดโพสต์์ ยอดแชร์์ ยอดไลก์์

Chang World 586 119,656 4,091,340

Singha Corporation 380 23,816 690,989

Meridian Brandy 72 4,281 417,937

รวมทั้้ �งสิ้้�น 1,038 147,753 5,200,266

  ในการวิเิคราะห์ก์ลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ของเครื่่�องดื่่�ม 

แอลกอฮอล์ข์องทั้้ �ง 3 กลุ่่�มตัวัอย่่างตราสินิค้า้ที่่�ปรากฏบน 

สื่่�อเฟซบุ๊๊�กด้ว้ยกรอบแนวคิดิส่ว่นประสมทางการตลาด พบว่า่  

กลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ผ่า่นส่ว่นประสมทางการตลาด

ด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์มีีจำำ�นวนการใช้ม้ากที่่�สุดุ จำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 622 

โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 59.92% ของจำำ�นวนการโพสต์ท์ั้้ �งหมด  

(n = 1,038) และตามด้ว้ยกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ผ่า่น

ส่ว่นประสมทางการตลาดด้า้นการส่ง่เสริมิการตลาดพบมาก

เป็็นลำำ�ดับัที่่� 2 รวมทั้้ �งสิ้้�น 416 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 40.08% 

ของจำำ�นวนการโพสต์ท์ั้้ �งหมด ทั้้ �งสองกลยุทุธ์ม์ีีการประกอบสร้า้ง 

เรื่่�องราวเชื่่�อมโยงบููรณาการกันัและกันัเพื่่�อโปรโมทตรา 

สินิค้้า ยกตัวัอย่่างเช่่น การเน้้นสร้้างเรื่่�องราวตราสินิค้้า 



ปีีที่่� 43 ฉบับัที่่� 1 (มกราคม - กุุมภาพันัธ์)์ พ.ศ. 2566

แบรนด์์ ภาพรวมกลยุทุธ์ก์ารส่ื่�อสารตราสิินค้้าผ่า่น 4Ps รวม

n = 1,038 Product Price Place Promotions

Chang World 272 (26.20%) 0 0 314 (30.25%) 586 (56.45%)

Singha Corporation 313 (30.15%) 0 0 67 (6.45%) 380 (36.61%)

Meridian Brandy 37 (3.56%) 0 0 35 (3.37%) 72 (6.94%)

รวมทั้้ �งสิ้้�น 622 (59.92%) 0 0 416 (40.08%) 1,038 (100%)

ตารางท่ี่ � 2 สรุปุภาพรวมกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ผ์่า่นส่ว่นประสมทางการตลาด

  เมื่่�อพิิจารณาในรายละเอีียดของการประกอบสร้้าง 

เนื้้�อหาของกลยุุทธ์์การสื่่�อสารตราสินิค้้าผ่่านส่่วนประสม 

ทางการตลาดด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์จากการศึกึษาพบว่่า มีีการ 

ประกอบสร้า้งเนื้้�อหาตราสินิค้า้ที่่�เน้้นการดึงึดูดูด้ว้ยอารมณ์์  

(emotional appeals) มากอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญั จำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 

609 โพสต์ ์หรืือค่า่เฉลี่่�ยประมาณ 59.67% เมื่่�อเปรีียบเทีียบ 

กับักลุ่่�มเนื้้�อหาตราสินิค้า้ที่่�เน้้นการดึงึดูดูด้ว้ยเหตุุผล (rational 

appeals) ที่่�มีีเพีียง 1.25% หรืือจำำ�นวน 13 โพสต์ ์นัยัดังักล่า่ว 

สะท้้อนให้้เห็็นว่่า กลุ่่�มผู้้�ประกอบการนิยมใช้้เทคนิิค 

การนำำ�เสนอที่่�ดึงึดูดูด้ว้ยอารมณ์์ เช่น่ การมองโลกในแง่่ดีี  

การมุ่่�งมั่่ �นทำำ�งานหนัักและความรับัผิดิชอบต่่อสังัคมของ

ตราสินิค้า้สิงิห์ ์ที่่�การประกอบสร้า้งความหมายเนื้้�อหาตราสินิค้า้ 

สิงิห์ช์ักัชวนดึงึดูดูกลุ่่�มเป้้าหมายให้ค้ล้อ้ยตาม เป็็นต้น้

  จากการวิเิคราะห์เ์พื่่�อจับัประเด็น็รูปูแบบเนื้้�อหาการประกอบ 

สร้า้งความหมายตราสินิค้า้และกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ 

ของทั้้ �ง 3 ตราสินิค้า้ พบว่่า ต่่างมีีเนื้้�อหารูปูแบบที่่�สะท้อ้น 

ภาพลักัษณ์์และอัตัลักัษณ์์ตราสินิค้า้ที่่�แตกต่่างกันัอย่า่งชัดัเจน  

เช่่น ช้้าง เน้้นสื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้้าหมายที่่�เป็็นวัยัรุ่่�นจนถึงึ 

คนที่่�เพิ่่�งเรีียนจบใหม่แ่ละเริ่่�มต้น้ทำำ�งาน เน้้นการประกอบสร้า้ง 

เนื้้�อหาความสนุุก มิติรภาพระหว่า่งเพื่่�อน เชื่่�อมโยงกับัการ

จัดักิจิกรรมส่ง่เสริมิการตลาด เช่น่ ดนตรีีและกีีฬา ในขณะที่่� 

สิงิห์ ์มีีการวางตำำ�แหน่่งตราสินิค้า้ที่่�สูงูขึ้้�น เน้้นสื่่�อสารกับักลุ่่�ม 

เป้้าหมายวัยัผู้้�ใหญ่่ คนทำำ�งาน คนที่่�มีีความรับัผิดิชอบ เน้้น

การประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�ภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีให้ก้ับัตราสินิค้า้

และองค์ก์รสิงิห์ ์เช่น่ ความรับัผิดิชอบต่อ่สังัคม และการสร้า้ง

แรงบันัดาลใจในการทำำ�งานเพื่่�อความสำำ�เร็จ็ในชีีวิติ เชื่่�อมโยง

กับัการจัดักิจิกรรมส่่งเสริมิการตลาด เช่่น ดนตรีีและกีีฬา 

คล้า้ยกับัช้า้ง ส่ว่นเมอริเิดีียน เน้้นสื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้้าหมาย

ที่่�เป็็นวัยัรุ่่�นตอนปลายซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มคนจบใหม่ท่ี่่�เพิ่่�งเริ่่�มทำำ�งาน 

เป็็นคนเมืืองชอบสังัสรรค์ก์ับัเพื่่�อนตามผับับาร์ห์ลังัเลิกิงาน เน้้น 

การประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวกับัความสนุุกระหว่า่งเพื่่�อน 

การสังัสรรค์ห์ลังัเลิกิงาน การออกเดท จีีบสาว เชื่่�อมโยงกับั

การจัดักิิจกรรมส่่งเสริมิการตลาด เช่่น ดนตรีี เป็็นต้้น  

อย่า่งไรก็ต็าม สามารถสรุปุภาพรวมการประกอบสร้า้งเนื้้�อหา

และกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ได้ ้ดังัแสดงในตารางที่่� 3

  กลยุทุธ์ก์ารส่ื่�อสารตราสิินค้้าผ่่านส่่วนประสมทาง 

การตลาดด้านผลิิตภัณัฑ์ ์

  1. การประกอบสร้า้งเนื้้�อหาตราสินิค้า้ด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์

ที่่�เน้้นการดึงึดูดูด้ว้ยอารมณ์์

  1.1 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั 

อารมณ์์ความสนุุก มิติรภาพระหว่า่งเพื่่�อน โดยเนื้้�อหาจะเน้้น

กลุ่่�มวัยัรุ่่�นอายุุประมาณ 18-24 ปีี  ภาพที่่�ปรากฏส่่วนมาก 

จะเป็็นมิติรภาพของวัยัรุ่่�นชายด้ว้ยกันัเองมากกว่า่วัยัรุ่่�นหญิงิ 

โดยส่ว่นมากประเภทเนื้้�อหากลุ่่�มน้ี้� จะพบมากในกลุ่่�มตราสินิค้า้ 

ของช้า้ง รูปูแบบเนื้้�อหาที่่�ปรากฏ ได้แ้ก่ ่1) ความสนุุกเมื่่�อได้้

เจอเพื่่�อน ได้ท้ำำ�กิจิกรรมร่ว่มกันั อาทิ ิทำำ�อาหารกินิกันั ปาร์ต์ี้้�

ที่่�ห้อ้ง/คอนโด หรืือนัดัเจอกันัที่่�ผับับาร์ ์พบ 129 โพสต์ ์หรืือ 

ประมาณ 12.43% ของการโพสต์ท์ั้้ �งหมด 2) ความสนุุกเมื่่�อ

ได้ท้ำำ�กิจิกรรมฟุุตบอลกับัเพื่่�อน ๆ เช่น่ ดูบูอล เล่น่บอลหรืือ

เล่่นเกมฟุุตบอลออนไลน์ พบ 108 โพสต์์ หรืือประมาณ  
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ด้า้นผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�เน้้นการนำำ�เสนอที่่�ดึงึดูดูด้ว้ยอารมณ์์ (emotional 

appeals) ความสนุุก มิติรภาพระหว่า่งเพื่่�อนของเบีียร์ต์ราช้า้ง  

เชื่่�อมโยงบููรณาการกับัการจัดักิจิกรรมพิเิศษเพื่่�อส่่งเสริมิ 

การตลาด เช่น่ มหกรรมดนตรีีช้า้ง เพื่่�อสร้า้งประสบการณ์ 

ความสนุุกกับัคนรุ่่�นใหม่ ่เป็็นต้น้

  อย่า่งไรก็ต็าม จากข้อ้มูลูการวิเิคราะห์ใ์นช่ว่งเวลาดังักล่า่ว  

ไม่่ปรากฏข้อ้มููลการใช้้กลยุุทธ์์การสื่่�อสารตราสินิค้้าผ่่าน 

ส่่วนประสมทางการตลาดด้า้นราคาและสถานที่่� ดังัแสดง 

ในตารางที่่� 2



ชิษิยรัสัย์ ์ศิริิไิปล์์การสื่่�อสารตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�ปรากฏบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ในสังัคมไทย
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ตารางท่ี่ � 3 สรุปุภาพรวมการประกอบสร้า้งเน้ื้�อหาและกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�ปรากฏบนเฟชบุ๊๊�กแฟนเพจปีี 2562
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10.40% ของการโพสต์ท์ั้้ �งหมด อย่า่งไรก็ต็าม รูปูแบบเนื้้�อหา

ความสนุุกเมื่่�อได้้เล่่นฟุตบอลกับัเพื่่�อนยังัมีีปรากฏในการ

โพสต์ข์องตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์เ์มอริเิดีียนด้ว้ย จำำ�นวน 1 โพสต์ ์ 

หรืือประมาณ 0.10% และ 3) ความสนุุกเมื่่�อได้เ้ล่่นดนตรีี 

กับัเพื่่�อน ๆ พบ 28 โพสต์ ์หรืือประมาณ 2.70% ของการ

โพสต์ท์ั้้ �งหมด

  1.2 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั

อารมณ์์การสร้้างแรงบันัดาลใจสำำ�หรับัคนกลุ่่�มวัยัทำำ�งาน 

ผู้้�ใหญ่่อายุุประมาณ 35 ขึ้้�นไป ที่่�ต้้องมีีความรับัผิดิชอบ 

ในหน้้าที่่�การทำำ�งานและชีีวิติครอบครัวั รูปูแบบเนื้้�อหาประเภทน้ี้� 

ส่่วนมากจะพบในกลุ่่�มของตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์์สิงิห์์ เช่่น  

1) การมองโลกในแง่ด่ีีหรืือการสร้า้งมิติรภาพที่่�ดีีในที่่�ทำำ�งาน 

อาทิ ิ การช่่วยเหลืือกันัและกันั ส่่งรอยยิ้้�มกำำ�ลังัใจให้้กันั 

เนื้้�อหารูปูแบบน้ี้� พบ 37 โพสต์ ์หรืือประมาณ 3.56% ของ

การโพสต์ท์ั้้ �งหมด และ 2) การสร้า้งแรงบันัดาลใจให้ต้่อ่สู้้�กับั

การทำำ�งานหนักัเพื่่�อเป้้าหมายความสำำ�เร็จ็ในชีีวิติ พบมากถึงึ  

185 โพสต์ ์หรืือประมาณ 17.82% ของการโพสต์ท์ั้้ �งหมด 

  1.3 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั

อารมณ์์ความรับัผิดิชอบต่่อสังัคม จิติอาสา อนุุรักัษ์์ศิลิป-

วัฒันธรรมไทย เนื้้�อหาประเภทน้ี้�ส่ว่นมากจะพบในกลุ่่�มของ 

ตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์ส์ิงิห์เ์ช่่นกันั อาทิ ิ 1) การส่่งเสริมิทุุน 

การกีีฬาเพื่่�อเยาวชน (เช่่น กอล์์ฟ ฟุุตบอล แบดมินิตันั) 

เนื้้�อหารูปูแบบน้ี้� พบ 36 โพสต์ ์หรืือประมาณ 3.47% 2) การ 

ส่ง่เสริมิการสร้า้งความรักัความสัมัพันัธ์ท์ี่่�ดีีภายในครอบครัวั 

เนื้้�อหารูปูแบบน้ี้� พบ 3 โพสต์ ์หรืือประมาณ 0.29% 3) การ

ส่ง่เสริมิความรักัภาคภูมูิใิจในศิลิปวัฒันธรรมไทย เช่น่ โขน 

เนื้้�อหารูปูแบบน้ี้� พบ 7 โพสต์ ์หรืือประมาณ 0.67% 4) การ

ส่่งเสริมิความเคารพรักัในราชวงศ์์ไทย เนื้้�อหารููปแบบน้ี้� 

พบ 4 โพสต์ ์หรืือประมาณ 0.39% และ 5) การส่ง่เสริมิความรักั

ความเอื้้�ออาทรช่ว่ยเหลืือสังัคมยามลำำ�บาก เช่น่ จิติอาสาช่ว่ย

สังัคมยามน้ำำ��ท่่วม เนื้้�อหารููปแบบน้ี้� พบ 37 โพสต์์ หรืือ

ประมาณ 3.56%

  1.4 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั

อารมณ์์การแสวงหาความสนุุกของกลุ่่�มคนวัยัที่่�เพิ่่�งทำำ�งานใหม่ ่ 

(first jobbers) เพิ่่�งจบการศึกึษาและเริ่่�มทำำ�งานใหม่ ่รักัสนุุก 

ทำำ�งานในเมืืองใหญ่่ ชอบสังัสรรค์ห์ลังัเลิกิงาน เจอเพื่่�อน หรืือ

ไปเดท เนื้้�อหาประเภทน้ี้�ส่ว่นมากจะพบในกลุ่่�มของตราสินิค้า้

ผลิติภัณัฑ์เ์มอริเิดีียน กลุ่่�มเนื้้�อหารูปูแบบน้ี้� พบ 34 โพสต์ ์

หรืือประมาณ 3.28%

  2. การประกอบสร้า้งเนื้้�อหาตราสินิค้า้ด้า้นผลิติภัณัฑ์ ์

ที่่�เน้้นการดึงึดูดูเหตุุผล 

  2.1 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั 

เหตุุผลด้า้นรสชาติขิองตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์น์ั้้ �นว่า่จะมีีรสชาติ ิ

ที่่�ดีีชวนดื่่�มยิ่่�งขึ้้�นเมื่่�อทานร่่วมกัับอาหารไทยรสจััดจ้้าน  

รูปูแบบเนื้้�อหาประเภทน้ี้� พบมากในการโพสต์เ์พื่่�อนำำ�เสนอ

สินิค้า้ตราช้า้ง พบ 7 โพสต์ ์หรืือประมาณ 0.67% และพบใน

การโพสต์์เพื่่�อโปรโมทของเมอริเิดีียน พบ 2 โพสต์์ หรืือ

ประมาณ 0.19%

  2.2 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั

เหตุุผลด้า้นการบริกิารที่่�ดีีขององค์ก์ร เนื้้�อหากลุ่่�มน้ี้�พบมากในการ 

โปรโมทตราสินิค้า้สิงิห์ ์จำำ�นวน 2 โพสต์ ์หรืือประมาณ 0.19% 

  2.3 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั

เหตุุผลด้า้นคุณุภาพของผลิติภัณัฑ์แ์ละการคัดัสรรวัตัถุุดิบิที่่�ดีี 

เนื้้�อหากลุ่่�มน้ี้�พบเฉพาะในการโปรโมทตราสินิค้า้สิงิห์ ์จำำ�นวน 

1 โพสต์ ์หรืือประมาณ 0.10%

  2.4 กลุ่่�มรูปูแบบการประกอบสร้า้งเนื้้�อหาที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับั

เหตุุผลด้า้นความยาวนาน (longevity) คู่่�กับัสังัคมไทยของ

ตัวัตราสินิค้้าผลิิตภัณัฑ์์ เนื้้�อหากลุ่่�มน้ี้�พบเฉพาะในการ

โปรโมตตราสินิค้า้สิงิห์ ์จำำ�นวน 1 โพสต์ ์หรืือประมาณ 0.10%

  กลยุุทธ์์การส่ื่�อสารตราสิินค้้าผ่่านส่่วนประสม 

ทางการตลาดด้านการส่่งเสริมการตลาด

  ในส่ว่นของกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ด้า้นการส่ง่เสริมิ

การตลาดนั้้ �น จากการวิเิคราะห์พ์บว่า่ กิจิกรรมดนตรีี กีีฬา  

และมหกรรมอาหาร คืือ กิจิกรรมกลยุุทธ์์การสื่่�อสารด้า้น 

การส่ง่เสริมิการตลาดที่่�ทั้้ �ง 3 ตราสินิค้า้ นิิยมนำำ�มาโปรโมท

ตราสินิค้า้ โดยพบว่า่ ช้า้ง มีีจัดัการส่ง่เสริมิการตลาดมากที่่�สุดุ  

จำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 314 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 30.85% ของการโพสต์์

ทั้้ �งหมด (n = 1,038) กิจิกรรมที่่�พบมากที่่�สุดุ คืือ เป็็นมหกรรม

ดนตรีี (music concerts) จำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 244 โพสต์์ หรืือ 

คิดิเป็็น 23.51% รองลงมา คืือ มหกรรมอาหาร (food festivals) 

จำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 49 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 4.72% ลำำ�ดับัที่่� 3 คืือ 

กิจิกรรมกีีฬา จำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 10 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 0.96% 

ลำำ�ดับัที่่� 4 กิจิกรรมเล่น่เกมส์เ์พื่่�อแลกตั๋๋ �วคอนเสิริ์ต์ จำำ�นวน 

8 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 0.77% และลำำ�ดับัสุดุท้า้ย คืือ กิจิกรรม

สนุุกสนานผ่่านการไลฟ์สด (live) อาทิิ เกมโชว์์ดารา  

มุุกตลกโชว์ ์ โชว์ด์าราทำำ�อาหาร โดยเน้้นเชิญิดาราคนดังั 

ที่่�วัยัรุ่่�นชื่่�นชอบมาออกการไลฟ์สด พบจำำ�นวน 3 โพสต์ ์หรืือ

คิดิเป็็น 0.29%



ชิษิยรัสัย์ ์ศิริิไิปล์์การสื่่�อสารตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์เ์ครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ี่่�ปรากฏบนสื่่�อสังัคมออนไลน์ในสังัคมไทย

  ในส่ว่นของ สิงิห์ ์กิจิกรรมการส่ง่เสริมิการตลาดที่่�พบมาก  

คืือ กิจิกรรมดนตรีี มีีจำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 7 โพสต์์ หรืือคิดิเป็็น  

0.67% รองลงมา คืือ การส่่งเสริมิการตลาดผ่่านกิจิกรรม

วาระพิเิศษอื่่�น ๆ เช่น่ วันัสำำ�คัญัทางศาสนา เทศกาลต่่าง ๆ 

พบจำำ�นวน 4 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 0.39% และลำำ�ดับัสุดุท้า้ย  

คืือ กิจิกรรมแจกของพรีีเมีียมหรืือของที่่�ระลึกึ จำำ�นวน 2 โพสต์ ์ 

หรืือคิดิเป็็น 0.19% และสุุดท้า้ย เมอริเิดีียน กิจิกรรมการ 

ส่ง่เสริมิการตลาดที่่�พบมาก คืือ กิจิกรรมดนตรีี มีีจำำ�นวนทั้้ �งสิ้้�น 

16 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 1.54% รองลงมา คืือ กิจิกรรมแจกของ

พรีีเมีียมหรืือของที่่�ระลึกึ จำำ�นวน 14 โพสต์์ หรืือคิดิเป็็น 

1.35% และน้้อยที่่�สุุด คืือ กิิจกรรมเล่่นเกมเพื่่�อแลก 

ตั๋๋ �วคอนเสิริ์ต์ จำำ�นวน 5 โพสต์ ์หรืือคิดิเป็็น 0.48%

อภิิปรายผลการวิิจัยั

  จากการวิเิคราะห์ใ์นภาพรวม พบว่า่ ช้า้งและสิงิห์ ์คืือ  

2 ตราสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ห์ลักัของไทยที่่�ครอบครอง 

(dominate) พื้้�นที่่�การประกอบสร้า้งการสื่่�อสารตราสินิค้า้

ผลิติภัณัฑ์์เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์บนแพลตฟอร์์มสื่่�อสังัคม 

ออนไลน์ในสังัคมไทยในช่่วงปีี  พ.ศ. 2562 สอดคล้อ้งกับั 

การศึกึษาของ Siripai (2021) เกี่่�ยวกับัการประกอบสร้า้ง

ตราสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์บ์นสื่่�อโฆษณาโทรทัศัน์ช่ว่งปีี 

พ.ศ. 2552-2556 ที่่�พบว่า่ พื้้�นที่่�การประกอบสร้า้งความหมาย 

ตราสิินค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์์และพื้้�นที่่�ส่่วนแบ่่งทาง 

การตลาดในสัังคมไทยถููกครอบครองและผููกขาดโดย  

2 ค่า่ยใหญ่่ คืือ เบีียร์ต์ราช้า้ง โดยบริษิัทัไทยเบฟเวอเรจ จำำ�กัดั  

(มหาชน) และเบีียร์ต์ราสิงิห์ ์โดยบริษิัทัสิงิห์ ์คอร์เ์ปอเรชั่่ �น จำำ�กัดั  

เพราะทั้้ �งสองค่่ายมีีความเป็็นมาที่่�ยาวนาน และมีีความ

สม่ำำ��เสมอในการสร้า้งกิจิกรรมทางการตลาด

  ในด้า้นกลยุทุธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้ พบว่า่ ผู้้�ประกอบการ

ตราสินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์มีีการใช้ก้ลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสาร 

ตราสินิค้้าผ่่านส่่วนประสมทางการตลาดด้้านผลิิตภัณัฑ์ ์ 

โดยเน้้นสร้า้งแรงดึงึดูดูด้ว้ยเหตุุทางอารมณ์์ เช่น่ ความสนุุก 

ความท้า้ทาย แรงบันัดาลใจสู่่�ความสำำ�เร็จ็ในชีีวิติ บูรูณาการ 

เชื่่�อมโยงกัับกลยุุทธ์์การสื่่�อสารตราสิินค้้าส่่วนประสม 

ทางการตลาดด้า้นการส่่งเสริมิการขาย เช่่น ดนตรีี และ 

กีีฬา เป็็นต้้น ทั้้ �งน้ี้� สาเหตุุที่่�ส่่วนประสมทางการตลาด 

ด้้านราคาและสถานที่่�ไม่่ถููกนำำ�มาทำำ�การสื่่�อสาร สะท้้อน 

ให้้ เห็็นว่่ านััยสำำ�คััญด้้านราคาและสถานที่่�มีีผลต่อ 

การจดจำำ�หรืือตระหนัักต่่อตราสิินค้้าน้้อยกว่่าการสร้้าง 

ความหมายหรืืออัตัลักัษณ์์ด้า้นผลิติภัณัฑ์แ์ละความหมาย 

เชิงิสัญัญะที่่�ได้ร้ับัจากประสบการณ์ตราสินิค้า้จากกิจิกรรม

ทางการตลาดเมื่่�อเปรีียบเทีียบกับัคู่่�แข่ง่ในตลาด สอดคล้อ้ง

กับัการศึกึษาของ Roonkaseam (2019); Sinsuwarn 

(2015); Jernigan (2009) และ Gunter et al. (2010) ที่่�พบว่า่ 

การจัดักิจิกรรมส่่งเสริมิการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัดนตรีีและ

กีีฬา คืือ กลยุทุธ์ก์ารตลาดที่่�สำำ�คัญัของกลุ่่�มผู้้�ประกอบการ

สินิค้า้เครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ท์ั้้ �งในและต่า่งประเทศ นิิยมใช้ใ้น

การสร้า้งประสบการณ์ตราสินิค้า้กับักลุ่่�มเป้้าหมายคนรุ่่�นใหม่ ่

เพราะกิิจกรรมดัังกล่่าว คืือ พื้้�นที่่�เปิิดโอกาสให้้กลุ่่�ม 

ผู้้�ประกอบการตราสิินค้้าและกลุ่่�มเป้้าหมายได้้สื่่�อสาร 

ประกอบสร้้างความหมายและประสบการณ์ตราสิินค้้า 

ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัความสนุุก สุุนทรีีย์ ์ และการสร้า้งมิติรภาพ

ระหว่า่งคนรุ่่�นใหม่ ่ขณะเดีียวกันั การรวมตัวัจัดักิจิกรรมดังักล่า่ว 

ยัังสะท้้อนให้้เห็็นการเกิิดขึ้้�นของชุุมชนตราสิินค้้าของ 

ผู้้�บริโิภคที่่�ได้ม้าเจอกันั แลกเปลี่่�ยนความคิดิและประสบการณ์

เกี่่�ยวกับัตราสินิค้า้ดังักล่า่ว เป็็นต้น้ (Belch, & Belch, 2012; 

Keller, 2012) อย่า่งไรก็ต็าม สิ่่�งหนึ่่�งที่่�เห็น็ได้ช้ัดัของการ

ทำำ�การสื่่�อสารการตลาดกลุ่่�มสินิค้้าเครื่่�องดื่่�มแอลกอฮอล์ ์ 

ไม่ว่่า่จะบนสื่่�อออนไลน์และสื่่�อดั้้ �งเดิมิ ก็ค็ืือกลยุทุธ์ก์ารสร้า้ง 

แรงดึึงดููดด้้วยเหตุุทางอารมณ์์ อันัได้้แก่่ ความสนุุก  

ความท้า้ทาย และมิติรภาพระหว่า่งเพื่่�อน เพื่่�อประกอบสร้า้ง

ความหมายให้้กัับตราสิินค้้า เพราะเป็็นที่่�ทราบดีีว่่า 

หากพิจิารณาถึึงข้้อดีีของอรรถประโยชน์ของกลุ่่�มสินิค้้า

แอลกอฮอล์ ์มักัพบด้า้นลบมากกว่า่ด้า้นดีี ดังันั้้ �นกลยุทุธ์ก์าร

สร้้างแรงดึงึดููดด้้วยเหตุุทางอารมณ์์ดังักล่่าว จึงึพบมาก 

ในโฆษณาเพื่่�อสื่่�อสารตราสินิค้า้ (Siripai, 2021; Sinsuwarn, 

2010; Gunter et al., 2010; Jernigan, 2009)

  เมื่่�อพิจิารณาด้า้นประเด็น็รูปูแบบเนื้้�อหาที่่�ประกอบสร้า้ง

เพื่่�อโปรโมทตราสินิค้้าของกลุ่่�มตัวัอย่่าง จากการศึกึษา 

พบว่า่ แม้ว้่า่กลุ่่�มตัวัอย่า่งทั้้ �ง 3 ตราสินิค้า้ จะมีีจุดุร่ว่มด้า้น

การใช้ก้ลยุุทธ์์การสื่่�อสารตราสินิค้า้ที่่�คล้า้ยกันั ทั้้ �งในด้า้น

ผลิิตภััณฑ์์และการส่่งเสริิมการขาย อย่่างไรก็็ตาม  

ในประเด็น็ของรููปแบบเนื้้�อหาที่่�ประกอบสร้า้งความหมาย

เพื่่�อสะท้อ้นอัตัลักัษณ์์ ภาพลักัษณ์์ บุุคลิกิ ตำำ�แหน่่งหรืือ 

จุุดครองใจของตราสินิค้้านั้้ �น ก็็มีีความแตกต่่างกันัอย่่าง 

เห็น็ได้ช้ัดั ยกตัวัอย่า่ง เบีียร์ช์้า้งและเมอริเิดีียน ทั้้ �งสองคืือ 

ผลิติภัณัฑ์ภ์ายใต้บ้ริษิัทัไทยเบฟเวอเรจ จำำ�กัดั (มหาชน)  

มีีกลยุุทธ์ก์ารสื่่�อสารตราสินิค้า้คล้า้ยกันั แต่่เนื้้�อหารูปูแบบ

และอัตัลักัษณ์์ บุคุลิกิ จุดุครองใจ และกลุ่่�มเป้้าหมายตราสินิค้า้

ไม่่เหมืือนกันั กล่่าวคืือ เบีียร์ช์้า้ง จะเน้้นประกอบสร้า้ง 
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ความหมายตราสินิค้า้ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัความสนุุก มิติรภาพ

ระหว่า่งเพื่่�อน เพราะลักัษณะเนื้้�อหาของความหมายดังักล่า่ว

มีีความเกี่่�ยวข้อ้งและเชื่่�อมโยงกับักลุ่่�มเป้้าหมาย โดยเฉพาะ

วััยรุ่่�น อายุุเฉลี่่�ยประมาณ 18-24 ปีี  หรืือนัักศึึกษา

มหาวิทิยาลัยัจนถึงึกลุ่่�มเพิ่่�งเรีียนจบและเพิ่่�งเริ่่�มทำำ�งานใหม่ ่

สะท้อ้นภาพลักัษณ์์สัญัญะวัยัรุ่่�นชายที่่�รักัเพื่่�อน ชอบฟัังเพลง 

เล่่นดนตรีี ชอบกีีฬาท้้าทาย แต่่ไม่่พบเนื้้�อหาลัักษณะ 

ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการดึงึดููดทางเพศ จีีบสาว หรืือออกเดท  

ในขณะที่่�บรั่่ �นดีีตราเมอริเิดีียน จะมีีเนื้้�อหาการประกอบสร้า้ง

ความหมายตราสินิค้า้ที่่�สื่่�อสารกับักลุ่่�มเป้้าหมายกลุ่่�มคนที่่� 

เพิ่่�งเริ่่�มทำำ�งานใหม่่ (first jobbers) อายุุเฉลี่่�ยประมาณ  

24-30 ปีี  เป็็นคนเมืือง หนุ่่�มออฟฟิิศ รักัสนุุก ขี้้�เล่่น  

ชายเจ้า้สำำ�ราญ มีีไลฟ์สไตล์แ์บบคนรุ่่�นใหม่ ่ชอบกาแฟ ถ่่ายรูปู 

ท่่องเที่่�ยว ชอบฟัังเพลง เล่่นดนตรีี มีีเสน่่ห์ ์ มีีแรงที่่�ดึงึดููด 

ทางเพศ ชอบจีีบสาว หรืือออกเดท จะเห็น็ได้้ว่่า แม้ว้่่า

เมอริเิดีียนและช้า้ง จะมีีสิ่่�งร่่วมที่่�คล้้ายกันั แต่่บุุคลิกิและ 

จุุดครองใจตราสินิค้า้ มีีความแตกต่่างอย่า่งเห็น็ได้ช้ัดั ทั้้ �งน้ี้� 

ลักัษณะรูปูแบบเนื้้�อหาดังักล่า่ว สอดคล้อ้งกับัรูปูแบบเนื้้�อหา

การโฆษณาตราสินิค้้าแอลกอฮอล์์ในต่างประเทศ ที่่�เน้้น

การนำำ�เสนอที่่�ดึงึดููดด้ว้ยอารมณ์์ความสนุุก ความท้า้ทาย  

การแสวงหารางวัลัในชีีวิติหลังัจากการทำำ�งานหนักั เชื่่�อมโยง

กับัการจัดักิจิกรรมดนตรีี คอนเสิริ์ต์และกิจิกรรมกีีฬา (Gee, 

& Jackson, 2012; Jernigan, 2009)

  ส่ว่นกลุ่่�มตัวัอย่า่งผลิติภัณัฑ์ต์ราสินิค้า้สิงิห์ ์ในเครืือบริษิัทั  

สิงิห์ ์คอร์เ์ปอเรชั่่ �น จำำ�กัดั แม้ว้่า่สิงิห์ ์คืือ คู่่�แข่ง่สำำ�คัญัของ 

ทางช้้างหรืือไทยเบฟเวอเรจ แต่่พบว่่า มีีการใช้้กลยุุทธ์ ์

การสื่่�อสารตราสินิค้า้ที่่�คล้า้ยกันั กล่่าวคืือ การเน้้นกลยุุทธ์ ์

ด้า้นผลิติภัณัฑ์แ์ละการส่ง่เสริมิการขาย (ผ่า่นกิจิกรรมดนตรีี

และกีีฬา) แต่่จุุดแตกต่่างที่่�เห็น็ได้้ชัดั คืือ รูปูแบบเนื้้�อหา  

อัตัลักัษณ์์ บุคุลิกิ กลุ่่�มเป้้าหมาย และจุดุครองใจตราสินิค้้า  

กล่า่วคืือ สิงิห์ ์มีีการเน้้นประกอบสร้า้งความหมายตราสินิค้า้

ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัเนื้้�อหาการสร้า้งแรงบันัดาลใจและการทุ่่�มเท 

ให้ก้ับัการทำำ�งานหนักัเพื่่�อความสำำ�เร็จ็ในชีีวิติ (ผ่า่นกิจิกรรม

ดนตรีีคอนเสิิร์์ตอััสนีี-วสัันต์์ และกีีฬา) ภาคภููมิิใจใน 

ความเป็็นไทย (ผ่า่นกิจิกรรมศิลิปวัฒันธรรม) มีีความรับัผิดิชอบ 

ที่่�ดีีต่อ่ตนเองและสังัคม เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายวัยัทำำ�งาน ผู้้�ใหญ่่ 

วัยัฉกรรจ์์ เนื้้�อหาสะท้้อนการสร้้างภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีให้ก้ับั 

ตัวัองค์ก์รสิงิห์ ์ คอร์เ์ปอเรชั่่ �น สอดคล้อ้งกับัการศึกึษาของ  

Siripai (2021) เกี่่�ยวกับัรูปูแบบเนื้้�อหาความเป็็นชายผู้้�มีีความ 

รับัผิดิชอบต่่อสังัคม (CSR men) และชายผู้้�สร้า้งแรงบันัดาลใจ 

(inspirational men) ปรากฏบนสื่่�อการโฆษณาการตลาดของ 

เบีียร์์สิงิห์์ช่่วงปีี  พ.ศ. 2552-2556 ทั้้ �งน้ี้� สังัเกตได้้ว่่า  

สิงิห์ม์ีีความต่่อเน่ื่�องในเชิงิของรูปูแบบเนื้้�อหาการประกอบสร้า้ง 

ความหมายเพื่่�อสื่่�อสารตราสินิค้า้ หากแต่่มีีความแตกต่่าง 

ในประเด็น็ของแพลตฟอร์ม์สื่่�อที่่�เปลี่่�ยนไปตามการเปลี่่�ยนแปลง 

ของเทคโนโลยีีและไลฟ์สไตล์ผ์ู้้�บริโิภค นอกจากน้ี้� ข้อ้ค้น้พบ 

ในการศึกึษาครั้้ �งน้ี้� ยังัสามารถสะท้้อนการถอดบทเรีียน 

ให้้กับัสังัคมและหน่่วยงานภาครัฐัหรืือภาคประชาสังัคม 

ที่่�เกี่่�ยวข้อ้งกับัการรู้้�เท่่าทันัสื่่�อโฆษณาประชาสัมัพันัธ์์ของ

กลุ่่�มธุุรกิิจแอลกอฮอล์์ให้้รู้้�เท่่าทัันกลยุุทธ์์การสื่่�อสาร 

การตลาดดังักล่่าว เพื่่�อลดปัญหาที่่�สืืบเน่ื่�องจากการบริโิภค

แอลกอฮอล์ ์เช่น่ สุขุภาพ ความรุนุแรงในครอบครัวั เป็็นต้น้

ข้้อเสนอแนะ

  ด้ว้ยเงื่่�อนไขทางด้า้นงบประมาณที่่�จำำ�กัดั ในการวิจิัยั 

ครั้้ �งน้ี้� ผู้้�วิจิัยัจึงึเจาะจงใช้ก้ลุ่่�มตัวัอย่่างเพีียง 3 ตราสินิค้า้  

ในการวิจิัยัครั้้ �งถัดัไป ผู้้�วิจิัยัสามารถเพิ่่�มกลุ่่�มตัวัอย่า่งให้ม้ากขึ้้�น 

เพื่่�อสะท้้อนภาพรวมทั้้ �งหมด ตลอดจนทำำ�การศึกึษาเชิงิ 

เปรีียบเทีียบระหว่า่งการสื่่�อสารตราสินิค้า้ผลิติภัณัฑ์แ์อลกอฮอล์ ์

ของไทยกับัตราสินิค้า้ต่่างประเทศในประเทศไทย นอกจากน้ี้� 

ยังัสามารถใช้้วิิธีีการสัมัภาษณ์์เชิิงลึึกกับัทีีมงานผู้้�สร้้าง

ตราสินิค้า้ เพื่่�อให้เ้ข้า้ใจถึงึการวางแผนกลยุุทธ์์ ตลอดจน 

การใช้ก้ารสัมัภาษณ์์กลุ่่�มผู้้�บริโิภคที่่�เป็็นกลุ่่�มเป้้าหมาย เพื่่�อ

ทำำ�ความเข้า้ใจการตีีความของกลุ่่�มเป้้าหมาย

กิิตติิกรรมประกาศ 

  ขอขอบคุณุคณะเทคโนโลยีีสื่่�อสารมวลชน มหาวิทิยาลัยั

เทคโนโลยีีราชมงคลพระนคร ที่่�ให้ก้ารสนัับสนุุนทุุนวิจิัยั 

ประจำำ�ปีีงบประมาณ พ.ศ. 2564
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