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This is a qualitative research of which objectives are to explain the purpose, using and 
message design for marketing public relations through facebook fan pages of premium brand 
cosmetics. The data is collected by in-depth interview  with public relations manager and 
administration of three premium brand cosmetics (Shu Uemura, Bobbi Brown and The Balm) ,and  
by analyzing facebook  fan pages of the three selected brands during December 2011 to 
February 2012. 

The results show  that the purpose of marketing public relations through facebook fan 
pages are: 1) To create awareness for products and services 2) To create trust and pride in 
products and services 3) To encourage behavior for supporting sales.  

The using of marketing public relations through facebook fan pages are: 1) To inform 
news 2) To do activities; games, workshops and application s 3) To answer inquiry questions and 
greet members of the pages 4) To contest 5) To survey members' opinion.   

The study of message design for marketing public relations through facebook fan pages 
of 3 premium brand cosmetics find that they use informal language like talking with friends. There 
are 4 appeals that are used for persuasion; emotional, rational, rewards and motivation.  

Text posting, photos, videos and applications  are the message forms of premium brand 
cosmetics’ facebook fan pages. The type of message sources that posted on the pages; product 
information, education, special event, promotion and personal endorsement .  

The response of the pages shows that text post that used rational and motivational 

appeals have been the most response. 
 
 
 
 
 
 
 
 

Field of Study :  Communication Arts 
  
signature..............................................      

Student’s Signature  
 
  

Academic Year:  2011 
  
signature..............................................      

Advisor’s Signature  
 
  
 



ฉ 
 
 

กิตตกิรรมประกาศ 

วิทยานิพนธ์ฉบบันีสํ้าเร็จลงได้ด้วยความกรุณาอย่างสงูจาก ผู้ชว่ยศาสตราจารย์
ดร.พนม คล่ีฉายา อาจารย์ท่ีปรึกษา ซึง่คอยสะละเวลา ให้คําแนะนํา และชว่ยเหลือตลอด
ระยะเวลาการทําวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ พชันี เชยจรรยา ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ ผู้ให้คําแนะนําและข้อชีแ้นะตา่งๆ อนัเป็นประโยชน์ทําให้งานวิจยัเลม่นีส้มบู รณ์ยิ่งขึน้  
และรองศาสตราจารย์ ดร. กลุธิดา ธรรมวิภชัน์ ท่ีกรุณาสละเวลาเป็นกรรมการในการสอบตลอดจน
การชว่ยเหลือ แนะนําในรายละเอียดตา่งๆของ วิทยานิพนธ์เลม่นีใ้ห้สําเร็จลลุว่งไปได้ ผู้วิจยัขอ
กราบขอบพระคณุเป็นอยา่งสงูมา ณ ท่ีนี ้  รวมทัง้คณาจารย์ทกุทา่นท่ีได้ประสิทธิประสาทวิชา
ความรู้ให้แก่ผู้วิจยัให้มีความรู้ในการศกึษาระดบัมหาบณัฑิต 

ขอขอบคณุพ่ีๆ เพ่ือนๆร่วมรุ่นทกุคน  เนตมิา พิมพลอย เยาวลกัษณ์ เคลีย อบุลศรี 
ทสมา พ่ีๆ เพ่ือนๆท่ีทํางานเก่า นนัท์นภสั สกุญัญา เพ่ือนสนิท เวณิกา ศริยา ชนกพร และณรงค์พล
สําหรับกําลงัใจและความชว่ยเหลือตลอดระยะเวลาการทําวิจยัในครัง้นี  ้ ขอบคณุน้องสาวท่ีนา่รัก 
นนัทิตา สิริวิศทุธ์ิ นนัทนชุ ปัญจ์ธนะกาญจนท่ีคอยชว่ยเหลือและให้กําลงัใจเสมอ  และสดุท้ายนี ้
ผู้วิจยัขอขอบพระคณุ คณุพอ่คณุแมแ่ละครอบครัวบญุญพิเชษฐท่ีรัก ท่ีคอยดแูล มอบความรักและ
เป็นกําลงัใจให้การทํางานวิจยัฉบบันีสํ้าเร็จลลุว่งไปได้ ขอบพระคณุคะ่ 

คณุคา่และประโยชน์อนัพงึได้จากสารนิพนธ์ฉบบันี ้ผู้วิจยัขออทุิศแดบ่ดิามารดา 
ครอบครัว ครูอาจารย์และผู้ มีอปุการะทกุทา่น  



 

สารบัญ 

 หน้า 

บทคดัยอ่ภาษาไทย………………………………………………………………………… ง 

บทคดัยอ่ภาษาองักฤษ................................................................................................  จ 
กิตตกิรรมประกาศ......................................................................................................  ฉ 
สารบญั................................................ ......................................................................  ช 
สารบญัตาราง............................................................................................................  ฌ 
สารบญัภาพ.................................................. .............................................................  ญ 

 

บทท่ี 1: บทนํา............................................................................................................  1 
ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา................................... ....................... 
ปัญหานําวิจยั.................................................................................................  

1 
9 

วตัถปุระสงค์ของการวิจยั.................................................................................  9 
ขอบเขตของการวิจยั.......................................................................................  10 
นิยามศพัท์..................................................................................................... 10 
ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะได้รับ...............................................................................  12 

บทท่ี 2: ทฤษฎี แนวคดิและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง..............................................................  13 
แนวคดิเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์การตลาด..................................... ............... 13 
แนวคดิเก่ียวกบัส่ือใหม ่การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ และส่ือปฏิสมัพนัธ์  22 
แนวคดิเก่ียวการออกแบบสาร.......................................................................  
แนวคดิเร่ืองการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์บนสงัคมออนไลน์ ................................... 

            แนวคดิเร่ืองการตลาดเคร่ืองสําอาง ................................................................ 

38 
80 
84 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง.......................................................................................  90 
บทท่ี 3: ระเบียบวิธีการวิจยั.......................................................................................  
             แหลง่ข้อมลู.................................... .............................................................  

94 
94 

การสมัภาษณ์เชิงลกึ.....................................................................................  
            การวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ.........................................................................  

96 
98 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั................................................................................  98 



ซ 
 
 

 

 หน้า 
การวิเคราะห์ข้อมลู.........................................................................................  99 

  การนําเสนอข้อมลู................................................... ....................................... 99 
บทท่ี 4: วตัถปุระสงค์และลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟน    
            เพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู....................................................................         
บทท่ี 5: การออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ือง 

สําอางตราสินค้าหรูและการตอบสนองของสมาชิกแฟนเพ็จ ............................... 

 
100 
 
128 

บทท่ี 6: สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ..................................................................  190 
สรุปผล.......................................................................................................... 190 
อภิปรายผล....................................................................................................  197 
ข้อเสนอแนะ...................................................................................................  205 

รายการอ้างอิง............................................................................................................  207 
ประวตัผิู้ เขียนวิทยานิพนธ์............................................................................................  211 



 

สารบัญตาราง 
 

ตารางท่ี  หน้า 
   

1 แสดงประเภทสญัญะตามทศันะของ C. Peirce……………………………. 41 
2 แสดงตวัอยา่งท่ีพบบอ่ยท่ีสดุคือการใช้สญัญะแทนเมืองตา่งๆ..................... 44 
3 แสดงเปรียบเทียบคณุสมบตัขิอง Metaphor กบั Metonymy...................... 45 
4 

 
5 

แสดงวตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่น  เฟซบุ๊กแฟน
เพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน 3 ตราสินค้า.............................. 
แสดงลกัษณะการใช้การประชาสมัพันธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู จํานวน 3 ตราสินค้า……………………………. 

 
108 
 
122 

          6 การออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู................................................................. ...... 

 
178 

 



 

สารบัญภาพ 
       ภาพท่ี               หน้า 

1 facebook fan page ของ Shu Uemura Thailand……………. 6 
2 facebook fan page ของ Bobbi Brown Thailand………….... 7 
3 facebook fan page ของ The Balm Thailand………………... 8 
4 หลกัการออกแบบสาร…………………………………………… 62  
5 แสดงผลิตภณัฑ์ของ  Shu Uemura.......................................... 86 
6 แสดงผลิตภณัฑ์ของ Bobbi Brown…………………………….. 88 
7 แสดงผลิตภณัฑ์ของ  The Balm………………………………... 89 
8 แบบฟอร์มการลงทะเบียนเลน่เกมและลกัษณะของเกม SkinPurifier  
 Game ผา่นแอพพลิเคชัน่ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Shu Uemura 112 
9 Online Booking แอพพลิเคชัน่หนึง่ของ Bobbi Brown…………. 116 
10 แบบสํารวจความคดิเห็นของสมาชิกแฟนเพ็จของ Bobbi Brown 117 
11 การแนะนําพนกังานขายของเคร่ืองสําอาง The Balm……………. 119 
12 ลกัษณะภาษาท่ี Shu Uemura ใช้ส่ือสารกบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ… 129 
13 รูปภาพของ Shu Uemura ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ.............................. 130 
14 สารในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown ท่ีมีคําศพัท์ลงท้าย 
 ด้วยภาษาองักฤษและ ภาษาไทยสัน้ๆท่ีแสดงอารมณ์ ................ 131 
15 รูปภาพของ Bobbi Brown ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ.......................... 132 
16 สารท่ี The Balm ใช้ส่ือสารกบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ............... 132 
17 สารภาษาองักฤษท่ีThe Balmใช้ส่ือสารกบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ.. 133 
18 รูปภาพของ The Balm ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ……………………... 134 
19 การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลัของ Shu Uemura.......................... 136 
20 การใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุลของ Shu Uemura................. 137 
21 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ของ Shu Uemura……………….. 138 
22 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ของ  Bobbi Brown……………… 139 
23 การใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุลของ Bobbi Brown………….. 141 
24 การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลัของ Bobbi Brown......................... 143 
25 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ของ The Balm…………………… 144 



ฎ 
 
 

ภาพท่ี         หน้า 
26 การใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุลของThe Balm....................... 146 
27 การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลัของThe Balm................................ 147 
28 การใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจของ The Balm........................... 149 
29 แอพพลิเคชัน่เกม ‚Skin Purifier Game‛ ของ Shu Uemura….. 152 
30 แอพพลิเคชัน่ Worldwide ของ Shu Uemura………………….. 153 
31 แอพพลิเคชัน่‚mamechiyo‛……………………………………. 155 
32 แอพพลิเคชัน่ Welcome ของ Bobbi Brown…………………… 157 
33 อลับัม้รูปภาพในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown…………… 158 
34 แอพพลิเคชัน่ Special event & Privilege ของ Bobbi Brown… 159 
35 แอพพลิเคชัน่ Your Menu of Service ของ Bobbi Brown…….. 160 
36 แอพพลิเคชัน่ Twitter ของ Bobbi Brown………………………. 161 
37 อลับัม้รูปภาพในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ The Balm……………….. 163 
38 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ของ Shu Uemura…. 164 
39 เนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ของ Shu Uemura………….. 165 
40 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆของShu Uemura..  167 
41 เนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขายของ Shu Uemura…….. 168 
42 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ของ Bobbi Brown.... 169 
43 เนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ของ Bobbi Brown………… 170 
44 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆของBobbi Brown.. 171 
45 เนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขายของ Bobbi Brown……. 172 
46 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ของ The Balm…….. 173 
47 เนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ของ The Balm.................... 174 
48 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆของThe Balm... 175 
49 เนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขายของ The Balm……….... 176 
50 สารประเภทใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ของThe Balm… 177 
51 สารของ Shu Uemura ท่ีได้รับการตอบสนองจากสมาชิกเฟซบุ๊ก 
 แฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ‟กมุภาพนัธ์ 2555 180 



ฏ 
 
 

 
 
ภาพท่ี หน้า 
52 สารของเกม Shu Uemura ท่ีได้รับการตอบสนองจากสมาชิก 
 เฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธันวาคม 2554 ‟ กมุภาพนัธ์ 2555…… 181 
53 สารของ Bobbi Brown ท่ีได้รับการตอบสนองจากสมาชิก 
 เฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในช่วงเดือนธันวาคม 2554 ‟ กมุภาพนัธ์ 2555……… 182 
54 การแสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัสารประเภทการสง่เสริมการขาย  
 ของ Bobbi Brown ท่ีได้รับการตอบสนองจากสมาชิกเฟซบุ๊ก 
 แฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธันวาคม 2554 ‟ กมุภาพนัธ์ 2555……………... 183 
55 สารประเภทการเสริมความรู้ของ Bobbi Brown ท่ีได้รับการ 
  ตอบสนองจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือน  
 ธนัวาคม 2554 ‟  กมุภาพนัธ์2555........................................... 185 
56 สารของ The Balm ท่ีได้รับการตอบสนองจากสมาชิกเฟซบุ๊ก 
 แฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธันวาคม 2554 ‟ กมุภาพนัธ์ 2555...................... 187       
57 สารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ของ The Balm ท่ีได้รับ 
 การตอบสนองจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือน  
 ธนัวาคม 2554 ‟ กมุภาพนัธ์ 2555........................................... 188 

 



1 
 

 

บทที่  1 

บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
  กระแสความนิยมการใช้อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทตอ่ชีวิตประจําวนัของ
คนเรามากขึน้ และดําเนินเป็นไปอยา่งตอ่เน่ือง อีกทัง้ยงัไมมี่ทีทา่วา่จะมีส่ืออ่ืนเข้ามาแทนท่ี 
สืบเน่ืองจากการพฒันาเทคโนโลยีอยา่งไมห่ยดุยัง้ก่อให้เกิดการเช่ือมโยงให้คนทัว่โลกได้พดูคยุ 
ตดิตอ่ส่ือสาร แลกเปล่ียนความคดิเห็น ตวัตนและทกุสิ่งอยา่งง่ายดาย จากการสํารวจผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตทัว่โลกโดย Internet World Stats ในเดือนมิถนุายน พ .ศ.2554 พบวา่ มีจํานวน
ผู้ใช้บริการถึง 2,110 ล้านคน 
              สําหรับประเทศไทยการเตบิโตของการใช้อินเทอร์เน็ตก็เพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง จาก
การสํารวจผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยโดยศนูย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์
แหง่ชาต ิ(NECTEC) พบวา่ในปี พ.ศ. 2551 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตถึง 16.1 ล้านคน และโดยเฉล่ียในปี 
พ.ศ. 2552 มีจํานวนผู้ เข้าชมในเว็บไซต์ตา่งๆ ราว 1.3 ล้านคน หรือประมาณ 118.04 ล้านเพจวิว 
(page view)ตอ่วนั (สิรินทร ไชยศกัดา, สมุาวสี ศาลาสขุ และ เอกรัตน์ ชายนํา้เคม็ , 2552) 
 

กราฟแสดงสถิตผิู้ใช้งานเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พ .ศ. 2534 ” พ.ศ. 2552 

 
ท่ีมา: http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser 
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  สําหรับความถ่ีในการใช้ชัว่โมงอินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์ของคนไทยในปีพ .ศ.2553 
ศนูย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหง่ชาต ิ (NECTEC)พบวา่ มีอตัราจํานวนการใช้
อินเทอร์เน็ตตอ่สปัดาห์เพิ่มขึน้จากปีท่ีผา่นมา กลา่วคือ จํานวนชัว่โมงการใช้อินเทอร์เน็ตตอ่
สปัดาห์มากกวา่ 20ชัว่โมง  คดิเป็นร้อยละ39.2 มีตวัเลขการใช้งานอินเทอร์เน็ตในเดือนมิถนุายน 
พ.ศ.2553 โดย Internet World Stats ประมาณ 17 ล้านคน 
               เน่ืองจากการพฒันาอยา่งตอ่เน่ืองของเทคโนโลยีท่ีเช่ือมโยงคนท่ีอยูค่นละพืน้ท่ีให้
เกิดการตดิตอ่ขา่วสาร แลกเปล่ียนข้อมลูกนัอยา่งรวดเร็วและง่ายดายจงึก่อให้เกิดปรากฏการณ์
การรวมกลุม่กนัของผู้ ท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนัในโลกอินเทอร์เน็ต เพ่ือแลกเปล่ียน ข้อมลู 
ขา่วสาร และทศันคตติา่งๆ จนกระทัง่เกิด‚สงัคมออนไลน์‛ หรือ ‚Social Networking‛ 
               สงัคมออนไลน์ หรือ Social Networking คือ รูปแบบการให้บริการผา่นเว็บไซต์ซึง่
เช่ือมโยงระหวา่งบคุคลตอ่บคุคลไปจนถึงบคุคลกบักลุม่บคุคล รวมถึงการเช่ือมโยงการบริการ
ตา่งๆทางอินเทอร์เน็ตเข้าด้วยกนั เชน่ e-mail, weblog และmessenger เป็นต้น ก่อให้เกิดการ
แบง่ปันข้อมลู ความคดิเห็น ตวัตนและทกุๆสิ่งท่ีสนใจกบัคนในเน็ตเวิร์คด้วยวิธีการตา่งๆ  
               จากการบนัทกึสถิตกิารใช้บริการสงัคมออนไลน์อยา่ง  facebook ปี2554 โดย 
Internet World Stats (Internet World Stats, 2554 : ออนไลน์) พบวา่ปัจจบุนัมีประชากรใช้
บริการ  facebook ทัว่โลกถึง 710,728,720คน หรือคดิเป็นร้อยละ 10.3ของประชากรโลกทัง้หมด 
ซึง่ประเทศไทยตดิอนัดบัประเทศท่ีเก้าท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุในทวีปเอเชีย   
               เม่ือนําข้อมลูการเตบิโตของ facebook จากทัว่โลกมาเทียบแล้ว ประเทศไทยก็ตก
อยูใ่นอนัดบัท่ี  1 ของเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้และถือเป็น2ของโลกรองจากบราซิลเทา่นัน้โดยมี
อตัราการเตบิโตอยูท่ี่ 242.9% ตอ่ปี และเทียบ 2 ปีก็โตขึน้ถึง 3890.5% เลยทีเดียว 
(marketingoops, 2554 : ออนไลน์) 
               ในประเทศไทยนัน้มีตวัเลขการใช้ facebook ในปี 2554 จากการสํารวจออนไลน์
โดยเว็บไซต์ Socialbakers เป็นจํานวนถึง 12,426,840 คน หรือ 18.71% เม่ือเทียบกบัจํานวน
ประชากรของประเทศ โดยผู้ใช้บริการสว่นใหญ่อยูใ่นชว่งอาย ุ18-24 ปี จํานวน 4,225,126 คน  อีก
ทัง้ยงัพบวา่ 52%ของผู้ใช้บริการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่ง  facebook เป็นประชากรหญิง 
(Socialbakers, 2554 : ออนไลน์) 
                จากจํานวนผู้ใช้บริการfacebookในประเทศไทยท่ีมีอตัราการเตบิโตสงูขึน้เร่ือยๆ จงึ
สะท้อนให้เห็นวา่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีกระแสความนิยมของการใช้บริการเครือขา่ย
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สงัคมออนไลน์อยา่งfacebook ในการส่ือสาร การเปิดรับ การแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสารความ
คดิเห็น และทศันคตติา่งๆ เพิ่มขึน้อยา่งตอ่เน่ือง facebook จงึได้เข้ามามีบทบาทและอิทธิพลอยา่ง
มากตอ่ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 
                 เม่ือผู้บริโภคสว่นใหญ่มีพฤตกิรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปตามเทคโนโลยีมากขึน้ มีการ
ส่ือสารผา่นระบบออนไลน์รวมถึงมีการแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสารบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่ง
facebook มากขึน้ และมีแนวโน้มหนัมาบริโภคส่ือออนไลน์ทดแทนส่ือกระแสหลกั อีกทัง้ยงั
กลายเป็นไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหมป่ระกอบกบัสถานการณ์เศรษฐกิจในปัจจบุนั ด้วยเหตนีุเ้อง
นกัการตลาดและเจ้าของธุรกิจองค์กรตา่งๆจงึต้องวางแผนรูปแบบการส่ือสารท่ีมีราคาต้นทนุต่ํา 
แตส่ามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอยา่งดี นกัการตลาดและเจ้าของธุรกิจองค์กรตา่งๆจงึหนัมาให้
ความสนใจการทําโฆษณา และประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผา่นเว็บไซต์สงัคมออนไลน์อยา่ง
facebook กนัมากขึน้ 
                  จากการจดัอนัดบั50เว็บไซต์ท่ีคนไทยเข้ามากท่ีสดุโดยเว็บไซต์ Marketing Oops! 
ในเดือนสิงหาคม พ.ศ.2554 พบวา่ เว็บไซต์ท่ีคนไทยเข้ามากท่ีสดุ คือ Google.co.th และรองลงมา 
คือ facebook.com ซึง่เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่ง facebook มีอตัราการเจริญเตบิโต
อยา่งตอ่เน่ือง ซึง่มีปัจจยัมาจากการพดูปากตอ่ปาก (Word of mouth) ท่ีก่อให้เกิดการแบง่ปัน 
แลกเปล่ียน สง่ตอ่ข้อมลูเร่ืองราวตา่งๆให้ได้เห็นกนับน facebook  การพฒันาแอปพลิเคชัน่ 
(Application)ท่ีมีความหลากหลาย รวมไปถึงคณุสมบตัขิอง facebook ท่ีสามารถคดักรองเพ่ือน
และสมาชิกท่ีต้องการได้ (ประชาชาตธิุรกิจ, 2552) นอกจากนีแ้ล้วเกม (Games) ยงัเป็นอีกปัจจยั
หนึง่ท่ีสามารถดงึให้ผู้ใช้หน้าใหมใ่ห้เข้ามาเป็นสมาชิกของ facebook ได้ไมย่าก และจากอตัราการ
เตบิโตของผู้ใช้บริการ facebook ในประทศไทยสงูขึน้อยา่งตอ่เน่ืองเหลา่บรรดาสินค้าและบริการ
ตา่งๆจงึพากนัพาตวัเองเข้ามามีตวัตนอยูบ่น facebook ด้วยเชน่กนัทัง้นัน้ หลากหลายสินค้าและ
บริการเลือกท่ีจะพาชมุชนคนท่ีช่ืนชอบตนเองเข้ามามีสว่นร่วมกบัหน้าแฟนเพ็จ (Fans page) ของ
ตวัเองกนัทัง้นัน้ ทัง้ตา่งคดิกิจกรรมตา่งๆให้แฟนของตนได้ร่วมสนกุ  หรือไมก็่หมัน่ตอบคําถามและ
ให้ความรู้ตา่งๆแก่แฟนของตนเพ่ือท่ีจะได้ใกล้ชิดและตดิตามกนัไปอยูเ่ร่ือยๆ  ซึง่จะเห็นได้วา่มี
หลายแบรนด์ดงัในเมืองไทยไมว่า่จะเป็น Starbucks ท่ีมีแฟนกลุม่ใหญ่อยู่แล้วก็มาเปิดแฟนเพ็จ
และสร้างกิจกรรรมสําหรับคนไทยโดยเฉพาะ อยา่งคา่ยมือถือทัง้ AIS, Dtac, TrueMove ก็ตา่งเข้า
มาดแูลลกูค้าของตนเองอยูต่ลอดทัง้ตอบคําถาม  ให้ข้อมลูดีๆแก่ลกูค้าของตนพร้อมทัง้คดิกิจกรรม
ใหม่ๆ ให้ได้เลน่กนัอยูเ่ร่ือยๆ (maketingoops,2554 : ออนไลน์) สง่ผลให้เกิดการต่ืนตวัของเหลา่
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บรรดาแฟนเพ็จทัง้หน้าใหมแ่ละหน้าเก่าให้มามีสว่นร่วมใน facebook ตา่งจากเดมิท่ีเป็นกลุม่นกั
ทอ่งอินเทอร์เน็ตทัว่ๆไป 
                David Webb ผู้ อํานวยการฝ่ายแอดเวอร์ไทซิ่งโซลชูัน่ บริษัท นีลเส็น  ภาคพืน้
เอเชียแปซิฟิก เปิดเผยผลการวิจั ยวา่ โฆษณาทางส่ือ ออนไลน์มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจของ
ผู้บริโภคชาวเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ในอตัราท่ีสงูถึง  73% โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง หากเนือ้หาของ
โฆษณามีความเฉพาะกลุม่และเพื่อนมีความเก่ียวข้องกบัแบรนด์สินค้า โดยผู้บริโภคชาวไทยได้รับ
อิทธิพลจากโฆษณาทางส่ือออนไลน์สงูถึง 79% สงูกวา่คา่เฉล่ียทัว่โลกท่ี 58% (กรุงเทพธุรกิจ
ออนไลน์,2554 : ออนไลน์) นอกจากนีน้ายเดวิดยงัได้ให้ความคดิเห็นเพิ่มเตมิอีกวา่ ผู้บริโภคใน
เอเชียตะวนัออกเฉียงใต้เช่ือและมีทศันคตท่ีิดีตอ่โฆษณาทางส่ือออนไลน์ตามท่ีจดุประสงค์ท่ีได้วาง
ไว้ ซึง่ถือเป็นนิมิตหมายอนัดีในการสร้างชอ่งทางการโฆษณาและมีสว่นร่วมระหวา่งแบรนด์และ
ผู้บริโภค ซึง่จากผลวิจยัดงักลา่วแสดงให้เห็นวา่โซเช่ียลเน็ตเวิร์คคอ่ยๆ กลายเป็นชอ่งทางในการทํา
กิจกรรมหลกั ซึง่จะทําให้แบรนด์มีความรวดเร็วในการทําความเข้าใจกบัพฤตกิรรมความต้องการ
ของผู้บริโภค จากการเช่ือมตอ่และมีปฏิสมัพนัธ์ตอ่กลุม่เป้าหมาย ซึง่จะนํามาสูแ่ผนกลยทุธ์ทาง
การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์,2554 : ออนไลน์) ยิ่งไปกวา่นัน้ยงัพบแนวโน้มท่ี
สําคญั คือ ผู้บริโภคได้สร้างส่ือขึน้มาเองจากการโพสต์ความคดิเห็นตอ่สินค้านัน้ๆ ทางออนไลน์ ถือ
เป็นเสียงของผู้บริโภคอยา่งแท้จริง ทําให้พฤตกิารณ์ดงักลา่วมีลกัษณะเป็นรูปแบบส่ือท่ีนา่เช่ือถือ
ท่ีสดุอยา่งหนึง่ในยคุดจิิทลั โดย 54% คล้อยตามความเห็นบางสว่นหรือทัง้หมดท่ีโพสต์ทางส่ือ
ออนไลน์ อีกทัง้ยงัพบวา่แนวโน้มการใช้ส่ือสงัคมในการหาข้อเสนอพิเศษหรือการลดราคาสินค้ายงั
มีเพิ่มสงูขึน้อยา่งตอ่เน่ือง (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์,2554 : ออนไลน์) 
               ทัง้นีมี้งานวิจยัจาก Constant Contact และ Chadwick Martin Bailey (2554) ท่ี
ทําการศกึษาพฤตกิรรมของกลุม่ตวัอยา่งผู้บริโภคท่ีใช้งาน  facebook จํานวน 1,491 ตวัอยา่ง อายุ
18ปี ขึน้ไปทัว่อเมริกา ในเดือนมกราคมผา่นทางแบบสอบถามออนไลน์ พบวา่ 56 % ของผู้บริโภค
แนะนําหรือบอกตอ่เพ่ือนให้ตดิตามแบรนด์และตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการหลงัจากท่ีได้ตดิตาม
แบรนด์บน facebook  อีกทัง้ยงัพบวา่ facebook เป็นชอ่งทางท่ีคนนิยมส่ือสารตดิตามแบรนด์มาก
ท่ีสดุมีถึง 34% เม่ือเทียบกบั twitter อยูท่ี่ 4 %เทา่นัน้ นอกจากนีง้านวิจยัยงัแสดงให้เห็นวา่ 
ผู้บริโภคมีการปฏิสมัพนัธ์กบัแบรนด์บน facebook มากกวา่ social media อ่ืนๆ 58%ของผู้บริโภค
บอกวา่ like แบรนด์บน facebook เพราะวา่เขาเหลา่นัน้เป็นลกูค้า 77 % ของผู้บริโภคตอบวา่ พวก
เขาส่ือสารกบัแบรนด์โดยการอา่นโพสต์และอา่น news feed บนเพ็จ  และ51%ของผู้บริโภคอยาก

http://www.komchadluek.net/search.php?search=ออนไลน์
http://www.komchadluek.net/search.php?search=ออนไลน์
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=ออนไลน์
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=ออนไลน์
http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=ออนไลน์
http://www.constantcontact.com/index.jsp
http://www.cmbinfo.com/
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ท่ีจะซือ้สินค้าหรือบริการหลงัจากท่ีได้ตดิตามแบรนด์บน  facebook ในขณะท่ี78% ของผู้บริโภคท่ี 
Like แบรนด์บน facebook  มีแบรนด์ท่ี like เกิน 10 แบรนด์ และ 69 % ของผู้บริโภค ต้องการฟัง
แคบ่างแบรนด์มากกวา่ทกุแบรนด์ท่ี like 
                 จากการวิจยัดงักลา่วข้างต้น เม่ือผู้บริโภคได้ทําการตดิตามแบรนด์บน  facebook 
แล้ว ตวัเลขท่ีชว่ยเป็นกลบัมาเป็นลกูค้า มีถึง 51 % แสดงให้เห็นวา่ มากกวา่คร่ึงหนึง่เกิดความรู้สกึ
อนัดีจากการท่ีได้ตดิตามและส่ือการกบัแบรนด์จนก่อให้เกิดตดัสินใจท่ีจะมาเป็นลกูค้า จงึไมน่า่
แปลกใจท่ีนกัการตลาดและเจ้าของธุรกิจองค์กรในปัจจบุนันกึถึงและหนัมาให้ความสนใจการวาง
แผนการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่ง  facebook เป็นอนัดบัหนึง่ 
ซึง่ facebook มีชอ่งทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีเรียกวา่ facebook fan page เป็นสว่นท่ีเปิดให้
สินค้าและบริการตา่งๆได้ส่ือสารกบักลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพ็จ โดยจะเปิดเผยข้อมลูสินค้า
และบริการ ข้อมลูองค์กรบริษัท การประชาสมัพนัธ์การตลาด ตลอดจนการพดูคยุแลกเปล่ียน
ความคดิเห็นกบับรรดาสมาชิกแฟนเพ็จ และการแชร์ภาพและคลิปวิดีโอ  รวมถึงกิจกรรมตา่งๆใน
เชิงพฒันาท่ีตราสินค้าสร้างขึน้ เพ่ือให้สมาชิกแฟนเพ็จได้มีสว่นร่วม เชน่ การเลน่เกม การดดูวง 
การชิงรางวลั การรับฟังความคดิเห็น นอกจากนี ้ facebook fan page ยงัมีบริการ Page Insights 
ท่ีเป็นเคร่ืองมือรายงานและวดัสถิต ิเช่น มีคนเข้ามาคอมเม้น หรือ โพส  มากน้อยขนาดไหน รวมถึง
ข้อมลูเก่ียวกบัแฟนๆของหน้า Fan Page วา่อายเุทา่ไหร่ เพศอะไร  ภมูิลําเนาอยูแ่ถวไหน ซึง่
เคร่ืองมือเหลา่นีจ้ะชว่ยให้สามารถทําการตลาดไปยงักลุม่เป้าหมายท่ีถกูต้องยิ่งขึน้ (incquity, 
2554 : ออนไลน์) 
                 ตราสินค้าจํานวนมากได้สร้าง facebook fan page ขึน้ กลุม่ธุรกิจร้านอาหาร 
เชน่ ‚Fuji‛ ‚MK Restaurant‛ กลุม่ธุรกิจโทรคมนาคมส่ือสารไร้สายอยา่ง ‚AIS‛ ‚DTAC‛ ‚TRUE 
MOVE‛  กลุม่ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ เชน่ ‚Heineken‛ กลุม่ธุรกิจเสือ้ผ้าสตรี เชน่  ‚Kloset‛ ท่ี
ใช้ facebook fan page เป็นชอ่งทางในการส่ือสาร โฆษณาประชาสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้ผู้บริโภคท่ีเป็น
สมาชิกแฟนเพ็จ 
                 สําหรับกลุม่ธุรกิจเคร่ืองสําอางก็ได้ให้ความสําคญัและใช้ประโยชน์จากสงัคม
ออนไลน์อยา่ง facebook ในการเผยแพร่ข้อมลูขา่วสาร การประชาสมัพนัธ์องค์กร ตราสินค้า 
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง กิจกรรมการสง่เสริมการตลาด ตลอดจนใช้สร้างความสมัพนัธ์ให้เกิด
ประสบการณ์ร่วมและความภกัดี หรือการสร้างเครือขา่ยของคนรักเคร่ืองสําอางหรือผู้ ช่ืนช อบตรา
สินค้า (Brand Fans) นัน้ๆซึง่จะเห็นได้วา่เคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์หลายแบรนด์มีการสร้าง  

http://www.facebook.com/help/?page=914
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facebook fan page เชน่ ‚Lancome‛ ‚Clinique‛ ‚Kiehl’s‛  ‚Laneige‛ ‚Benefit‛ ‚Make Up 
Store‛ ‚Nars‛ ‚Laura Mercier‛ ‚Biotherm‛ ‚Lola‛ ‚Kanebo‛ และ ‚Shu Uemura‛ เป็นต้น โดย
ข้อมลูในแฟนเพ็จของแบรนด์เคร่ืองสําอางตา่งๆเหลา่นี ้จะเป็นการนําเสนอผลิตภณัฑ์ โปรโมชัน่
ตา่ง กิจกรรมท่ีนา่สนใจดงึดดูให้สมาชิกแฟนเพ็จเข้ามามีสว่นร่วม ทัง้การร่วมกด like เกม การชิง
รางวลัหรือแม้กระทัง่การโหวตผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางชิน้ใดโดนใจสมาชิกมากท่ีสดุ  นอกจากนีย้งัมี
การนําเสนอรูปภาพ คลิปวีดโิอของกิจกรรมและแคมเปญตา่งๆท่ีแบรนด์เคร่ืองสําอางจดัขึน้ การ
ตอบข้อซกัถามของสมาชิกแฟนเพ็จ การแลกเปล่ียนทศันคตแิละความคดิเห็นจากการบริการท่ี
เคาน์เตอร์และผลิตภณัฑ์ท่ีใช้   
  Shu Uemura ตราสินค้าหนึง่ในกลุม่ธุรกิจเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ท่ีตระหนกั
ถึงความสําคญัในการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) เป็นชอ่งทางการทํา
ประชาสมัพนัธ์การตลาดกบักลุม่ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก มีการใช้ในสว่น Links เพ่ือแสดงตวัผลิตภณัฑ์ 
เคร่ืองสําอาง กิจกรรมทางการตลาด การสง่เสริมการขายและสิทธิประโยชน์ตา่งๆของ  Shu 
Uemura และมีการใช้ในสว่นของ Notes  เพ่ือประชาสมัพนัธ์ หรือโฆษณาเคร่ืองสําอางออกใหม ่
นอกจากนีย้งัมีสว่นของวิดีโอ (Video) ท่ีรวบรวมคําสมัภาษณ์ของสมาชิกผู้ โชคดีจากการเลน่เกม
กบั Shu Uemura ผา่นทางเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) ตลอดจนเทคนิคการแตง่
หน้าตา่งๆ ยิ่งไปกวา่นัน้ยงัมีแอพพลิเคชัน่ (Appliction) ท่ีเป็นรูปแบบของเกม (Games) โดยใช้จดุ
จงูใจเป็นการให้รางวลัแก่ผู้ชนะท่ีมีคะแนนสงูสดุในแตล่ะสปัดาห์จํานวน 2 ทา่น ทัง้นีก้่อนเลน่เกม
ดงักลา่ว สมาชิกต้องลงทะเบียนโดยกรอกข้อมลูท่ีเป็นความจริงลงไป มีผลทําให้สามารถรับรู้ข้อมลู
ท่ีเป็นจริงจากลกูค้าโดยตรง  อีกทัง้ยงัมีการแลกเปล่ียนความคดิเห็น และการตอบข้อซกัถาม
เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ สินค้า และบริการของ  Shu Uemura 
     
 
 
 
 
 
 
    ภาพท่ี 1 facebook fan page ของ Shu Uemura Thailand 
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  Bobbi Brown เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู อีกตราสินค้าหนึง่ท่ีให้ความสนใจ
และให้ความสําคญัในการทําประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan 
page) โดยมีการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางท่ีออกใหมห่รือกําลงัเป็นท่ีนิยม รวมทัง้กิจกรรม
ทางการตลาดตา่งๆ เชน่ การจดัทําเวิร์คชอป (Workshop) สําหรับการแตง่หน้าวา่จดัขึน้ท่ีใด 
เม่ือใด และมีกตกิาในการเข้าร่วมอยา่งไร โดยมีแอพพลิเคชัน่ท่ีเรียกวา่ ‚Online Booking‛ ท่ี
สมาชิกแฟนเพ็จสามารถลงทะเบียนเข้าร่วมกิจกรรมได้โดยตรง นอกจากนีย้งัมีการนําเสนอ
โปรโมชัน่ หรือการสง่เสริมการขาย การนําเสนอรูปภาพของกิจกรรมและแคมเปญตา่งๆท่ี  Bobbi 
Brown จดัขึน้ และยงัมีสว่นของ Video ท่ีรวบรวมการสอนแตง่หน้าท่ีนา่สนใจ มีแอพพลิเคชัน่  
(Application) ท่ีเรียกวา่ ‚What’s News‛ ซึง่เป็นการให้ข้อมลูเคร่ืองสําอางท่ีเป็นผลิตภณัฑ์เดน่ 
หรือขายดีท่ีสดุเพ่ือเชิญชวนหรือโน้มน้าวใจให้สมาชิกแฟนเพ็จต้องมีอยา่งน้อยสกั 1 ชิน้ อีกทัง้ยงัมี
การแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสารของสมาชิกบนแฟนเพ็จ และการตอบข้อซกัถามตา่งๆตลอดจนการ
ทกัทายกลุม่ลกูค้าสมาชิกเน่ืองในวาระโอกาสสําคญัตา่งๆ เชน่ วนัปีใหม ่เป็นต้น  
                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                  ภาพท่ี 2 facebook fan page ของ Bobbi Brown Thailand 
 
       The Balm เป็นตราสินค้าใหมท่ี่มีการใช้ facebook ในการส่ือสารประชาสมัพนัธ์
ทางการตลาด โดยอาศยัชอ่งทางนีใ้นการประชาสมัพนัธ์สินค้าใหม ่เคร่ืองสําอางออกใหม ่หรือ
กิจกรรมตา่งๆ และแลกเปล่ียนพร้อมทัง้ตอบข้อซกัถามกบักลุม่สมาชิก อีกทัง้ยั งมีการรวบรวม
เทคนิคการแตง่หน้าแบบตา่งๆโดยคณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ เจ้าของรายการสอนแตง่หน้า ‚โมเม
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พาเพลิน‛ ซึง่กําลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในหมูส่าววยัรุ่นวยัทํางาน โดยนํามาลงเป็นวิดีโอให้สมาชิก
ได้เรียนรู้การแตง่หน้าด้วยเคร่ืองสําอาง The Balm กบัคณุโมเม นอกจากนี ้ The Balmยงัมีความ
โดดเดน่ในด้านของการนําเสนอเนือ้หา หรือสารท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์ กลา่วคือ  มีลกัษณะ
ภาษาท่ีใช้แบบเป็นกนัเอง ไมเ่ป็นทางการ เหมือนเพ่ือนคยุกนั แล้วใช้ดีจงึบอกตอ่ อีกทัง้ยงัมี
ลกัษณะของสารท่ีมีการโน้มน้าวใจ สง่ผลทําให้สมาชิกท่ีเป็นผู้ รับสารเกิดความ คล้อยตาม และ
อยากซือ้มาใช้ ยกตวัอยา่งเชน่ ‚สาวๆ กําลงัมองหารองพืน้เนือ้บางเบา ใช้ง่าย  และให้การปกปิดท่ี
เป็นธรรมชาตอิยูห่รือเปลา่เอย่?...น่ีเลย! some kind-a gorgeous รองพืน้เนือ้ครีมท่ีจะเปล่ียนเป็น
แป้งเนือ้เนียนละเอียดบางเบาทนัทีเม่ือทาบนใบหน้า  ปราศจากสว่นผสมของนํา้มนัและนํา้หอม จงึ
ไมทํ่าให้ผิวอดุตนัหรือเป็นสิว ให้การปกปิดท่ีเป็นธรรมชาต ิทําให้ผิวเนียนเรียบ สวย เร่ิด ...‛  
 
 
  
                             
 
 
 
 
 
 
                                 ภาพท่ี  3  facebook fan page ของ The Balm Thailand 
 
            จากข้อมลูท่ีได้กลา่วมาข้างต้น ผู้วิจยัจงึมีความสนใจในการทําการศกึษาถึงประเดน็การ
สร้างสารในการส่ือสารและประชาสมัพนัธ์เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู(Premium Brand) ผา่นทาง
facebook fan page ของเคร่ืองสําอาง  Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm  ซึง่ผู้วิจยัได้
เลือกศกึษาเคร่ืองสําอางทัง้ 3 แบรนด์นีเ้น่ืองจากเป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู  มีราคาท่ีใกล้เคียง
กนั อีกทัง้ยงัเป็นแบรนด์เคร่ืองสําอางท่ีผู้หญิงวยัรุ่นวยัทํางานนิยมใช้ อีกทัง้ยงัมีกิจกรรม การ
ส่ือสาร แลกเปล่ียน รับฟังความคดิเห็นของสมาชิกแฟนเพ็จอยา่งตอ่เน่ือง นอกจากนีเ้คร่ือ งสําอาง 
Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm  ยงัตดิอยูใ่น 50อนัดบัfacebook fan page ท่ีมี
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สมาชิกมากท่ีสดุ ซึง่จดัทําโดยเว็บไซต์ Socialbakers ในเดือนกนัยายน พ .ศ.2554 เพ่ือทราบถึง
วิธีการในการทําประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดผา่น facebook fan page รวมทัง้วตัถปุระสงค์    
กลยทุธ์ และลกัษณะเนือ้หาสารท่ีใช้ในรูปแบบตา่งๆ เชน่ เนื อ้หา  ภาษา ภาพถ่าย ภาพเคล่ือนไหว  
กิจกรรมท่ีให้สมาชิกเข้าร่วมซึง่ล้วนมีความสําคญัเป็นอยา่งมากตอ่เจ้าของธุรกิจเคร่ืองสําอางใน
การท่ีจะประชาสมัพนัธ์โน้มน้าวใจ สง่เสริมให้มีทศันคตเิชิ งบวกตอ่แบรนด์เคร่ืองสําอางนัน้ๆรวมถึง
การสร้างความมีสว่นร่วม อนัจะเป็นผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางอีกด้วย  ยิ่ง
ไปกวา่นัน้เพ่ือผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ หรือนกัประชาสมัพนัธ์การตลาดจะสามารถนํา
ผลการศกึษาดงักลา่วไปเป็นตวัอยา่งในการกําหนดกลยทุธ์ การวางแผนการดําเนินงา นหรือพฒันา
รูปแบบของ facebook fan page และกลยทุธ์ในการโน้มน้าวใจเพ่ือสร้างความมีสว่นร่วมกบักลุม่
ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก อีกทัง้เพ่ือผลทางวิชาการในด้านการเป็นแหลง่ข้อมลูเพิ่มเตมิองค์ความรู้ด้าน
การออกแบบสารในเร่ืองดงักลา่วอีกด้วย 
 
ปัญหาน าวิจัย 
 

1. วตัถปุระสงค์และลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  
( facebook fan page) ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) เป็นอยา่งไร 

2. การออกแบบสารท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan 
page) ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand)  เป็นอยา่งไร 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1. เพ่ืออธิบายวตัถปุระสงค์และลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟน
เพ็จ (facebook fan page)  ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) 

2. เพ่ืออธิบายการออกแบบสารท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ
(facebook fan page)  เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) 
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ขอบเขตการวจัิย 
 
  การศกึษาวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊ก 
(facebook fan page) ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand)ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่  
shu uemura Bobbi Brown และ The Balm โดยใช้การวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan 
page) เก็บข้อมลูตัง้แตเ่ดือนธนัวาคม พ.ศ. 2554 ถึงเดอืนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 ร่วมกบัการ
สมัภาษณ์เชิงลกึ(In-depth Interview) ผู้บริหารด้านประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 
(Premium) 
 
นิยามศัพท์ 
 

1. เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้สําหรับ
การตกแตง่บริเวณผิวหน้า หรือสว่นใดสว่นหนึง่ของร่างกาย เพ่ือเพิ่มความ สวยงามท่ีใช้ชอ่งทางจดั
จําหนา่ยภายในห้างสรรพสินค้าชัน้นํา ได้แก่ ‚shu uemura‛ ‚Bobbi Brown‛ และ ‚The Balm‛  
 2.   การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) 
หมายถึง การใช้เฟซบุ๊ก (facebook) ท่ีเป็นส่ือสงัคมออนไลน์ในการส่ือสารตราสินค้า โดยเป็นการ
นําเสนอข้อมลูขา่สาร การสง่เสริมการขาย กิจกรรม และการแลกเปล่ียนความคดิเห็นตา่งๆกบั
ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) ซึง่ในการวิจยัครัง้นีจ้ะวิเคราะห์ใน
ประเดน็ดงัตอ่ไปนี ้

  
 2.1วตัถปุระสงค์ หมายถึง สิ่งมุง่หวงัท่ีบริษัท เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ต้องการให้
เกิดขึน้จากการท่ีสมาชิกได้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของตนเอง ในการวิจยัครัง้นีมี้วตัถปุระสงค์ 3 
ด้าน ดงันี ้

 -    ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัทในเชิงคณุคา่เพิ่ม 
หมายถึง การทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือมองเห็นคณุคา่ (Value) ของผลิตภณัฑ์และบริการ เชน่ 
สง่เสริมการใช้ผลิตภณัฑ์เก่าในรูปแบบใหม ่เป็นต้น  
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 -   ด้านการสร้างความไว้วางใจและภูมิใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของ
บริษัท หมายถึง การทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึในแง่ดี เชน่ เกิดความรู้สกึภาคภมูิใจและเช่ือถือ
ในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัท เป็นต้น  

 -     ด้านการกระตุ้นพฤตกิรรมสนบัสนนุการขาย หมายถึง การกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เกิดพฤตกิรรม สง่ผลใ ห้เกิดยอดขาย เชน่ การเข้าร่วมกิจกรรมการสง่เสริมการขาย การทดลองใช้ 
และการซือ้สินค้า เป็นต้น 

 
   2.2  ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาด หมายถึง  วิธีการ กิจกรรมท่ี ใช้
ในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) เพ่ือให้บรรลุ
วตัถปุระสงค์องค์กร เชน่ ขา่ว กิจกรรม การมอบรางวลั การประกวด  การจดังานในโอกาสพิเศษ 
เป็นต้น 

              3. การออกแบบสาร หมายถึง การสร้างสารท่ีเก่ียวข้องกบั เคร่ืองสําอางตราสินค้า
หรู (Premium Brand) ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) และกิจกรรมตา่งๆท่ีพบในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) ในการวิจยัครัง้นีว้ิเคราะห์ 4 ประเดน็ ดงันี ้ 

              3.1 ลกัษณะสาร หมายถึง ลกัษณะภาษา การใช้อารมณ์หรือความรู้สกึโดยรวม
ของผู้ รับสารท่ีมีตอ่สาร (Mood and Tone)  เชน่ การใช้ภาษาท่ีเป็นทางการ การให้คํา ภาพท่ีแสดง
อารมณ์ ความรู้สกึใกล้ชิด สนิทสนม การใช้ความเป็นเหตเุป็นผล เป็นต้น  

   3.2 จดุจงูใจในสาร หมายถึง สิ่งท่ีได้รับการออกแบบขึน้มาในตวัเนือ้หาสารเพ่ือ
สร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวใจให้เกิดกบัผู้ รับสาร เชน่ ความกลวั อารมณ์ การเสนอให้รางวลั เป็น
ต้น 

   3.3 รูปแบบสาร หมายถึง  องค์ประกอบในการส่ือสารผา่นทางเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 
(facebook fan page) เชน่ กระทู้ ข้อความ (Text Posting) ภาพถ่าย (Photos)   วิดีโอ (Videos)  
และ แอพพลิเคชัน่ (Application) เป็นต้น 
 
  3.4 เนือ้หาสาร หมายถึง สาระของสารท่ีใช้ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  (facebook fan 
page) เชน่  ตํานาน เร่ือ งราว ประวตั ิการแสดงความรับผิดชอบ ความบนัเทิง  การใช้บคุคลมา
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กลา่วสนบัสนนุ การอ้างอิงผู้ใช้สินค้า การให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ กีฬา การเสริมความรู้ การอ้าง
ข้อเท็จจริง สถิตแิละการจดัอนัดบั และการสง่เสริมการขาย เป็นต้น  
  
  3.5 การตอบสนอง (Response) ของสมาชิกแฟนเพ็จ หมายถึง การมีสว่นร่วมบน
หน้าเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู โดยการกด Like หรือแสดงความคดิเห็นสาร
หรือข้อความท่ีเคร่ืองสําอางโพสต์ 
  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1. ทราบแนวทางการสร้างสารของผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์เคร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรู ผา่น facebook fan pageเพ่ือให้ผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ หรือนกั
ส่ือสารการตลาดและนกัประชาสมัพนัธ์การตลาด สามารถ นําไปใช้เพ่ือกําหนดกลยทุธ์ 
การวางแผนการดําเนินงานหรือพฒันารูปแบบของ  facebook fan page ให้เกิด
ประสิทธิภาพสงูสดุตอ่ตราสินค้าและองค์กร 

2. ทราบถึงกลยทุธ์ในการโน้มน้าวใจเพ่ือสร้างความมีสว่นร่วมกบักลุม่ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก
ของผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูผา่น facebook fan 
page เพ่ือให้ผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ หรือนกัส่ือสารการตลาดและนกั
ประชาสมัพนัธ์การตลาด สามารถนําไปใช้หรือเป็น แนวทางในการโน้มน้าวใจให้เกิด
ประสิทธิผลสงูสดุตอ่ตราสินค้า และองค์กร 

3. เพ่ือเพิ่มเตมิองค์ความรู้ด้านการออกแบบสารเพ่ือสนบัสนนุการประชาสมัพนัธ์ทาง
การตลาด 
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บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 ในการศกึษาเร่ือง ‚กลยทุธ์การออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การ ตลาดผา่น 
‚เฟซบุ๊กแฟนเพ็ จ‛ของ ‚เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู  ‛ ผู้วิจยัได้นําแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวข้องมาเป็นแนวทางในการศกึษาดงันี ้

1. แนวคดิเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์การตลาด (Marketing Public Relations) 

2. แนวคดิเก่ียวกบัส่ือใหม ่การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ และส่ือปฏิสมัพนัธ์ 
 

3. แนวคดิเก่ียวกบัการออกแบบสาร 
 

4. แนวคดิเร่ืองการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์บนสงัคมออนไลน์  
 
5. แนวคดิเร่ืองการตลาดเคร่ืองสําอาง 

 
6. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับ การประชาสัมพันธ์ การตลาด (Marketing Public 
Relations) 

  Harris (1998) ได้อธิบายค วามหมายของการประชาสมัพนัธ์การตลาดวา่ การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาด (Marketing Public Relations) คือ กระบวนการส่ือสารประชาสมัพนัธ์
ในการวางแผน การบริหารงาน การปฏิบตักิาร และการประเมินผลการประชาสมัพนัธ์ ซึง่ชว่ย
สง่เสริมหรือกระตุ้นให้เกิดการซือ้สินค้า อีกทัง้สร้างความพอใจให้กบัผู้บริโภคจากการส่ือสารข้อมลู
ขา่วสารท่ีนา่สนใจและนา่เช่ือถือ ทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และสนใจในผลิตภณัฑ์ องค์กรธุรกิจ 
รวมถึงความต้องการในตวัสินค้าหรือผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 
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  เสรี วงศ์มณฑา (2542) ให้ความหมายวา่ ‚การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด 
หมายถึง กา รประชาสมัพนัธ์เพ่ือให้ผู้บริโภคเช่ือมัน่ในตราสินค้า สามารถมองเห็นคณุคา่เพิ่ม 
(Value added) ของสินค้า ตลอดจนมีความช่ืนชอบและต้องการซือ้ตราสินค้านัน้ๆในปัจจบุนั การ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดมีความสําคญัมากขึน้ เน่ืองจากการโฆษณามีราคาแพงแตส่ร้างความ
นา่เช่ือถือได้น้อย ดงันัน้สินค้าท่ีมีความสลบัซบัซ้อนท่ีต้องใช้เวลาในการอธิบายมาก จงึไมส่ามารถ
ใช้การโฆษณาได้ ธุรกิจจงึต้องใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดร่วมกบัการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร
ทางการตลาดอ่ืนๆร่วมกนั (Integrated Marketing Communication หรือ ไอเอ็มซี ) ไมว่า่จะเป็น
การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณา หรือการสง่เสริมการขายรูปแบบตา่งๆ‛ 

  จากคํานิยามข้างต้นจะเห็นได้วา่ การประชาสมัพนัธ์การตลาดนัน้จะสําเร็จลลุว่ง
ได้ด้วยดีต้องทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและความต้องการในตวัผลิตภณัฑ์หรือสินค้านัน้ๆ ซึง่จะ
สง่ผลท่ีตามมา คือ การซือ้สินค้า ทั ้ งนีก้ารประชาสมัพนัธ์การตลาดยงัได้รับการยอมรับวา่เป็น
ประโยชน์ในการเพิ่มประสิทธิภาพให้กบัแผนการตลาดอีกด้วย  

วัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 

  ผู้วิจยัได้ทําการศกึษาทบทวนเอกสารและตําราตา่งๆทัง้ภาษาไทยและ
ภาษาองักฤษ พบวา่วตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดนัน้มีประเดน็หลกั  ซึง่ผู้วิจยั
พิจารณาและประมวลได้ดงันี ้โดยขอเร่ิมจาก 

        วิรัช ลภิรัตนกลุ (2544) ได้อธิบายถึง วตัถปุระสงค์ของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือ
การตลาดท่ีเป็นประเดน็หลกัโดยเน้นระดบัผลในด้านการรับรู้ และความรู้สกึ  ดงัตอ่ไปนี ้

 1.ชว่ยสร้างคณุคา่เพิ่มให้ผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัท 

  ในด้านการประชาสมัพนัธ์มีการนําเอาการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดหรือการ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนบัสนนุการตลาดมาใช้ให้เป็นประโยชน์แก่การดําเนินงานประชาสมัพนัธ์  ซึง่
ก่อนหน้านีเ้ป็นท่ีจกักนัในช่ือวา่  “การส่ือสารทางการตลาด”  การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดยงั
ทําหน้าท่ีในการนําเสนอความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์สินค้า (product differentiation)  ทัง้
ทางด้านคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์และด้านจิตวิทยา  (psychology)  ไปสูผู่้บริโภคเพ่ือให้
ผู้บริโภคมองเห็นถึงคณุคา่ (value)  ของผลิตภณัฑ์บริษัท นอกจากนีก้ารประชาสมัพนัธ์เพ่ือ
การตลาด  ยงัทําหน้าท่ีสร้าง  “คณุคา่เพิ่ม  (value  added)”  ให้แก่ผลิตภณัฑ์ด้วย  เชน่  คณุคา่
ทางด้านจิตวิทยา (psychological  value  added)  เป็นต้น  
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  2.สร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัท  

  ทกุวนันีผ้ลิตภณัฑ์สินค้าในท้องตลาดท่ีมีลกัษณะเหมือนกนัหรือลกัษณะท่ีใช้งาน
ได้คล้ายคลงึกนัหรือใกล้เคียงกนัมีอยูม่ากมายหลายย่ีห้อ  บริษัท  ตา่ง ๆ จงึต้องใช้กลยทุธ์ใน
การตลาดเข้าชว่ยสนบัสนนุเพ่ือประชาสมัพนัธ์ให้ผลิตภณัฑ์สินค้านัน้มีลกัษณ์ท่ีดี  หรือภาพลกัษณ์
ท่ีสงูสง่  นอกเหนือไปจาก การใช้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่บริษัทซึง่ได้
ปฏิบตัอิยูแ่ล้ว การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดจงึมีสว่นชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึภาคภมูิใจ
ในการเป็นเจ้าของผลิตภณัฑ์  หรือเป็นผู้ใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการนัน้  เม่ือถึงจดุนีแ้ล้วประชาชน
ผู้บริโภคยอ่มไมส่นใจและไมคํ่านงึถึงเร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์ท่ีอาจสงูกวา่หรือแพงกวา่ผลิตภณัฑ์
ของบริษัทคูแ่ขง่ขนัเพราะผู้บริโภคมีความเช่ือมัน่เสียแล้ววา่  ผลิตภณัฑ์ของบริษัทเป็นท่ีนา่เช่ือถือ
ไว้วางใจกวา่ของบริษัทอ่ืนหรือบริษัทเป็นท่ีนา่เช่ือถือไว้วางใจกวา่ของบริษัทคูแ่ ขง่ขนั  ซึง่แม้
ผลิตภณัฑ์ของบริษัทคูแ่ขง่ขนัอาจมีราคาถกูกวา่ก็ตาม  การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดจงึมีสว่น
ชว่ยเอือ้อํานวยอยา่งมากในด้านภาพลกัษณ์ของตราหรือย่ีห้อ  ทําให้ตราหรือย่ีห้อนัน้ ๆ  มีคณุคา่
ในความรู้สกึของผู้บริโภค  และชว่ยสร้างความแตกตา่งในด้านภาพลกัษณ์ข องบริษัทและ
ผลิตภณัฑ์  และชว่ยสร้างความแตกตา่งในด้านภาพลกัษณ์ของบริษัทและผลิตภณัฑ์  ทําให้
ผู้บริโภคมีความรู้สกึวา่ดีกวา่หรือคณุภาพสงูกวา่  และเม่ือผู้บริโภคมีความรู้สกึวา่ดีกวา่หรือ
คณุภาพสงูกวา่  และเม่ือผู้บริโภคซือ้แล้วเกิดความรู้สกึภาคภมูิใจ  และเช่ือถือม ากกวา่ผลิตภณัฑ์
ของบริษัทคูแ่ขง่ขนั  ทัง้ ๆ ท่ีผลิตภณัฑ์นัน้อาจมีคณุภาพท่ีใกล้เคียงกนัหรือไมแ่ตกตา่งกนัเลย  

  นอกจากนี ้พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2540) ยงัได้กลา่วถึงวตัถปุระสงค์ของการ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดไว้โดยเน้นระดบัผลในด้านพฤตกิรรม  กลา่วคือ เพ่ือให้เกิดพ ฤตกิรรม
สนบัสนนุกิจกรรมทางการตลาดตา่งๆ ได้แก่ การเข้าร่วมกิจกรรมการสง่เสริมการขาย การทดลอง
ใช้ และการซือ้สินค้าและบริการ 

  จากวตัถปุระสงค์หลกัของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดดงัท่ีกลา่วข้างต้น  วิรัช 
ลภิรัตนกลุ (2544) ยงัได้กลา่วถึงวตัถปุระสงค์เพิ่มเตมิ  ดงันี ้

1. เพ่ือกระตุ้นให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายต่ืนตวัและรับรู้ (Raise awareness) 

2. เพ่ือบอกกลา่วและให้ความรู้ (Inform and Educate) 

3. เพ่ือให้ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดี (Gain understanding) 
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4. เพ่ือสร้างความเช่ือถือไว้ว้างใจ (Build trust) 

5. เพ่ือสร้างความเป็นมิตรไมตรี (Make friend) 

6. เพ่ือให้เหตผุลประชาชนสําหรับการซือ้ (Give people reasons to buy) 

7. เพ่ือสร้างบรรยากาศแหง่การยอมรับของผู้บริโภค (Create a climate of consumer 
acceptance) 

  ยิ่งไปกวา่นัน้ Harris (1993) ยงัได้เสนอรายละเอียดของวตัถปุระสงค์การ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด ดงัตอ่ไปนี ้

- เพ่ือแสดงให้เห็นวา่บริษัทเป็นผู้ นําและผู้ เช่ียวชาญในธุรกิจนัน้ๆ 

- เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่และไว้วางใจ 
- เพ่ือแนะนําผลิตภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาด 

- เพ่ือสร้างคณุภาพใหม ่วางตําแหนง่การขายใหมแ่ก่ผลิตภณัฑ์เก่าท่ียอดขายคงท่ี  
- เพ่ือส่ือสารให้ทราบถึงประโยชน์ในแนวใหมข่องผลิตภณัฑ์เก่า 

- เพ่ือสง่เสริมการใช้ผลิตภณัฑ์เก่าในรูปแบบใหม่ 
- เพ่ือดงึดดูผู้บริโภคให้ต้องเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์  

- เพ่ือสร้างและธํารงความสนใจในประเภทตา่งๆ ของผลิตภณัฑ์ 
- เพ่ือเจาะตลาดใหม่ 

- เพ่ือให้สามารถเข้าถึงตลาดอนัดบัรอง 
- เพ่ือขยายผลการโฆษณาให้สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้มากขึน้ 

- เพ่ือแก้ไขการตอ่ต้านการโฆษณาผลิตภณัฑ์ในใจของผู้บริโภค  
- เพ่ือสร้างขา่วให้เกิดกระแสความสนใจก่อนการเผยแพร่ชิน้งานโฆษณา  

- เพ่ือทําให้การโฆษณามีคณุคา่มากขึน้ 
- เพ่ือสร้างการสนบัสนนุการโฆษณาโดยการให้ขา่วสารตอกยํา้  

- เพ่ือสนบัสนนุการโฆษณาโดยการส่ือสารถึงผลประโยชน์อ่ืน ๆ ของผลิตภณัฑ์ 

- เพ่ือบอกถึงเร่ืองราวของผลิตภณัฑ์อยา่งละเอียดลกึซึง่มากย่ิงขึน้  
- เพ่ือสร้างการเปิดรับตอ่ผลิตภณัฑ์ในแง่มมุท่ีการโฆษณาไมส่ามารถกระทําได้ในโทรทศัน์  

- เพ่ือเพิ่มจํานวนผู้ชมในรายการโทรทศัน์ท่ีบริษัทให้การสนบัสนนุรายการ  
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- เพ่ือสร้างการมีอิทธิพลตอ่ผู้ นําทางความคดิเห็น  

- เพ่ือเพิ่มการรับรู้ในผลิตภณัฑ์ให้มากขึน้นอกเหนือจากการใช้ส่ือโฆษณา  
- เพ่ือทดสอบแนวคดิทางการตลาดของผลิตภณัฑ์  

- เพ่ือเสริมยํา้การรณรงค์สง่เสริมการขาย 

- เพ่ือให้เข้าถึงตลาดตา่ง ๆ ทัง้ท่ีแบง่ตามหลกัชีวสงัคม  และหลกัจิตวิทยา  
- เพ่ือประชาสมัพนัธ์บริษัทและผลิตภณัฑ์ 

  จากการทบทนวนแนวคดิของ วิรัช ลภิรัตนกลุ (2544) พรทิพย์ พิมลสินธุ์ (2540) 
และ Harris (1993) ผู้วิจยันํามาสร้างกรอบการวิจยัเก่ียวกบัวตัถปุระสงค์การประชาสมัพนัธ์
การตลาด สําหรับธุรกิจเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) 3 ด้าน ดงันี ้

  1.ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัทซึง่เป็นวตัถปุระสงค์ใน
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัทในเชิงคณุคา่เพิ่ม ได้แก่ 

 เพ่ือกระตุ้นให้กลุม่ลกูค้าเป้าหมายต่ืนตวัและรับรู้  

 เพ่ือบอกกลา่วและให้ความรู้  

 เพ่ือแสดงให้เห็นวา่บริษัทเป็นผู้ นําและผู้ เช่ียวชาญในธุรกิจนัน้ๆ 

 เพ่ือแนะนําผลิตภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาด 

 เพ่ือสร้างคณุภาพใหม ่วางตําแหนง่การขายใหมแ่ก่ผลิตภณัฑ์เก่าท่ียอดขายคงท่ี  

 เพ่ือส่ือสารให้ทราบถึงประโยชน์ในแนวใหมข่องผลิตภณัฑ์เก่า  

 เพ่ือสง่เสริมการใช้ผลิตภณัฑ์เก่าในรูปแบบใหม่ 

 เพ่ือเจาะตลาดใหม่ 

 เพ่ือขยายผลการโฆษณาให้สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้มากขึน้  

 เพ่ือสร้างขา่วให้เกิดกระแสความสนใจก่อนการเผยแพร่ชิน้งานโฆษณา  

 เพ่ือทําให้การโฆษณามีคณุคา่มากขึน้ 

 เพ่ือบอกถึงเร่ืองราวของผลิตภณัฑ์อยา่งละเอียดลกึซึง่มากย่ิงขึน้  

 เพ่ือสร้างการเปิดรับตอ่ผลิตภณัฑ์ในแง่มมุท่ีการโฆษณาไมส่ามารถกระทําได้ใน
โทรทศัน์ 
 

  2.ด้านสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัท  ซึง่
เป็นวตัถปุระสงค์ในด้านความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัท  ได้แก่ 
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 เพ่ือให้ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดี 

 เพ่ือสร้างความเช่ือถือไว้ว้างใจ  

 เพ่ือสร้างความเป็นมิตรไมตรี  

 เพ่ือให้เหตผุลประชาชนสําหรับการซือ้  

 เพ่ือสร้างบรรยากาศแหง่การยอมรับของผู้บริโภค  

 เพ่ือสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมัน่และไว้วางใจ 

 เพ่ือสร้างและธํารงความสนใจในประเภทตา่งๆ ของผลิตภณัฑ์ 

 เพ่ือแก้ไขการตอ่ต้านการโฆษณาผลิตภณัฑ์ในใจของผู้บริโภค  

 เพ่ือสร้างการมีอิทธิพลตอ่ผู้ นําทางความคดิเห็น  
 

  3.ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมสนบัสนนุการขาย  ซึง่เป็นวตัถปุระสงค์ในด้าน
พฤตกิรรมของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของบริษัท  

 เพ่ือดงึดดูผู้บริโภคให้ต้องเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ 

 เพ่ือเสริมยํา้การรณรงค์สง่เสริมการขาย 

 การเข้าร่วมกิจกรรมการสง่เสริมการขาย 

 การทดลองใช้ 

 การซือ้สินค้า  
 

ลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์เพื่อการตลาด 
 

  นอกจากวตัถปุระสงค์การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดแล้ว ผู้วิจยัยงัได้ศกึษา
ทบทวนถึงลกัษณะการใช้การประชาสมัพันธ์เพ่ือการตลาด ซึง่ วิธีการท่ีองค์กรธุรกิจนิยมใช้ในการ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด ไมว่า่จะเป็นรูปแบบของการเผยแพร่หรือการจดักิจกรรมทางการ
ประชาสมัพนัธ์ เพ่ือสนบัสนนุการตลาด มีดงัตอ่ไปนี ้(รุ่งรัตน์  ชยัสําเร็จ, 2533) 

1.   การให้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ 
  ตามหลกัการประชาสมัพนัธ์ทัว่ไป  การเผยแพร่ขา่วสารเก่ียวกบัองค์การผา่น
ส่ือมวลชนเป็นการขอความร่วมมือจากส่ือมวลชน โดยไมต้่องเสียคา่ใช้จา่ย แตใ่นการดําเนินงาน
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด ซึง่มีการแขง่ขนักนัสงู อาจจะใช้ทัง้ส่ือท่ีไมต้่องเสียเงิน (Free Media) 
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และส่ือท่ีเสียเงิน (Paid Media)  เพ่ือทําให้การเผยแพร่ขา่วสารเก่ียวกบัองค์กรและผลิตภณัฑ์
สามารถควบคมุวนั  เวลา  เนือ้หา  และควบคมุหน้าท่ีเผยแพร่ซึง่จะทําให้เกิดประสิทธิผลทางการ
ประชาสมัพนัธ์ สําหรับวิธีการเผยแพร่ขา่วสารในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด มีหลายวิธีดงันี  ้

„  เอกสารขา่วแจก (Paid Media) จดัเป็นเคร่ืองมือประชาสมัพนัธ์
รูปแบบ 

พืน้ฐานท่ีนิยมกนัมากท่ีสดุ  เน่ืองจากมีต้นทนุในการจดัทําท่ีต่ํามาก  
อีกทัง้ยงัไมมี่ต้นทนุคา่ส่ือ เว้นแตจ่ะใช้บริการนีจ้ากเอเยนซ่ีโฆษณาซึง่
จะมีคา่นายหน้า 

„ การจดัแถลงขา่ว  (Press Conference) นิยมใช้เม่ือธุรกิจต้องการจดั    
    กิจกรรม เพ่ือสง่เสริมการตลาดของตน  เชน่  การแถลงขา่วเปิดตวั
สินค้า 
„  การสมัภาษณ์ (Interviews)  การสมัภาษณ์ผู้บริหารระดบัสงูของธุรกิจ
จะเป็น 
    สิ่งสะท้อนให้เห็นถึงแนวคดิและวิสยัทศัน์ของธุรกิจนัน้ ๆ ซึง่จะแสดง
ถึง 
    ภาพลกัษณ์ของธุรกิจในสายตาของผู้ มีสว่นเก่ียวข้องกบัธุรกิจ 
(Stakeholders) 
„  การซือ้ฟืน้ท่ีเขียนบทความ  (Advertorial)  เพ่ือเป็นการนําเสนอ
เร่ืองราวท่ี 
     เก่ียวข้องกบัธุรกิจหรือผลิตภณัฑ์ขององค์กร  
„  การให้ขา่วแฝงโฆษณา  (Informatial) 
„  การนําเสนอภมูิหลงัของสินค้า (Backgrounders) 
„  การเขียนบทความลงในหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร (Feature  Article) 
โดย 
     ผู้ เขียนคือ  ผู้ทรงคณุวฒุิหรือผู้ มีช่ือเสียง  
„  การให้ข้อมลูข้อเท็จจริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Fact Sheet)  
„  การจดัพาส่ือมวลชนเย่ียมชมกิจการ (Press Tours)   

2.   การจดักิจกรรมการประชาสมัพนัธ์  (Events) 
“   กิจกรรมประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ (Product Events) เชน่ การจดั 
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 นิทรรศการเผยแพร่ความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์(Exhibition) การสาธิต   
ผลิตภณัฑ์ (Demonstrations) การแจกตวัอยา่งผลิตภณัฑ์ 
(Sampling of Products)  เป็นต้น 

„  กิจกรรมประชาสมัพนัธ์องค์กรธุรกิจ  (Corporate Events) เพ่ือสร้าง
ความรู้จกัในองค์กรธุรกิจ  และสร้างความเข้าใจอนัดีตอ่องค์กรธุรกิจ  
เชน่ การเปิดให้เย่ียมชมกิจการ 
„  กิจกรรมประชาสมัพนัธ์เพ่ือสงัคม (Community Events) อยูใ่นรูปของ 
การจดักิจกรรมเพื่อพฒันาสภาพชีวิตความเป็นอยูข่องประชาชน 

 3.  การมอบรางวลั  (Special Award) คือ การท่ีองค์กรธุรกิจจดัมอบรางวลัพิเศษ
ให้แก่บคุคลท่ีได้รับการคดัเลือกในประเดน็ตา่ง ๆ ท่ีองค์กรธุรกิจนัน้เป็นผู้ กําหนด  ซึง่สว่นใหญ่
มกัจะให้มีความเก่ียวข้องกบัตวัสินค้า 
 4.   การจดัประกวด(Contests) ได้แก่ การประกวดคําขวญั บทควา ม  เรียงความ  
การออกแบบตราสินค้า ฯลฯ 
 5.   การจดัการแขง่ขนัตา่ง ๆ (Competitions)  สามารถจดัแขง่ขนัได้หลายรูปแบบ แต่
ควรจะสอดคล้องกบัผลิตภณัฑ์ขององค์กร 
 6.   การเปิดงาน (Grand Opening)  เป็นการจดักิจกรรมในวนัเปิดกิจการหรือวนั
เร่ิมต้นธุรกิจใหม ่ และเชิญบคุคลสําคญัหรือมีช่ือเสียงมาร่วมงาน  เพ่ือจะได้ทําขา่วเผยแพร่ออกไป  
 7.   การเปิดตวัสินค้า(Launching Presentation) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ  เพ่ือนํา
ผลิตภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาดซึง่มกัจะมีการแถลงขา่วแก่ส่ือมวลชนเก่ียวกบัสินค้าพร้อมกนัไปด้วย  
 8.   การแจกของท่ีระลกึ  (Souvenir) มกัจะนิยมทําเพ่ือให้ประชาชนได้รู้จกัและจดจํา
ช่ือและตราสินค้าได้  ซึง่จะชว่ยสนบัสนนุการโฆษณา  และกิจกรรมสง่เสริมการขาย  เชน่  การแจก
ของท่ีระลกึแก่ส่ือมวลชน  ตวัแทนจําหนา่ย  และประชาชนทัว่ไป  
 9.   การจดังานฉลอง (Celebration)  เป็นการจดักิจกรรมในลกัษณะฉลองเน่ืองใน
โอกาสตา่ง ๆ เชน่ การฉลองยอดขายตามเป้าหมายของบริษัท  การฉลองรางวลัการประกวดสินค้า
ของบริษัททีได้รับการตดัสินให้ชนะ 
 10.    การจดัวนั  สปัดาห์  หรือเดือนพิเศษ  (Special day / week / month) โดย
กําหนดวนั  สปัดาห์  หรือเดือนใดเดือนหนึง่  โดยองค์กรธุรกิจนัน้ เป็นผู้ กําหนด  เพ่ือสร้างจดุสนใจ
แก่ผู้บริโภคเก่ียวกบัสินค้า 
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 11.  การจดัพิพิธภณัฑ์  (Museum)  เป็นการจดัในลกัษณะเป็นพิพิธภณัฑ์ท่ีแสดง
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  เพ่ือให้ประชาชนผู้ เข้ามาชมได้ทราบถึงประวตัคิวามเป็นมาของผลิตภณัฑ์  
การเจริญเตบิโตและความก้าวหน้าของการผลิตสินค้าดงักลา่ว  ซึง่จะชว่ยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่
ผลิตภณัฑ์นัน้ 
 12.   การจดัประชมุ  อบรม  สมัมนา  (Meeting) ซึง่จดัขึน้เพ่ือให้ผู้ เข้าร่วมประชมุ  
อบรม  หรือสมัมนาได้รับความรู้เก่ียวกบัสินค้า  ทัง้ทางตรงและทางอ้อม  รวมทัง้เปิดโอกาสให้มี
การแลกเปล่ียนความคดิเห็นระหวา่งกนัอีกด้วย 
 13.   การอปุถมัภ์งานตา่งๆ (Sponsorship) โดยองค์กรธุรกิจเป็นผู้ให้การสนบัสนนุการ
จดักิจกรรมตา่งๆ อาจจะเป็นด้านเงินลงทนุ สถานท่ี ส่ือประชาสมัพนัธ์หรือของท่ีระลกึ แก่
หนว่ยงานราชการ ชมุชน สถาบนัการศกึษา ฯลฯ  
 14. การสอดแทรกผลิตภณัฑ์ในภาพยนตร์หรือรายการทางโทรทศัน์ (Product 
Placement) โดยให้ผู้แสดงใช้ผลิตภณัฑ์ของบริษัทในการแสดงผา่นส่ือตา่งๆ จะทําให้ช่ือและตรา
สินค้าปรากฏในการแสดง 
 15.      การใช้ส่ืออ่ืนๆ เชน่ การจดัทํา Web site 
 16.   การสํารวจความคดิเห็น (Survey) เป็นการสํารวจข้อมลูเก่ียวกบัผู้บริโภค และ
ข้อมลูอ่ืนๆ ท่ีสามารถนํามาเป็นประเดน็ในการกําหนดหรือสร้างสรรค์วิธีการประชาสมัพนัธ์ทางการ
ตลาด 
  
  จากการทบทวนแนวความคดิการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด (Marketing 
Public Relation) จงึสามารถกลา่วได้วา่การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดจงึมีสว่นชว่ยให้ผู้บริโภค
มองเห็นถึงคณุคา่ (value)  ของผลิตภณัฑ์องค์กร เกิดความรู้สกึภาคภมูิใจในการเป็นเจ้าของ เป็น
ผู้ใช้หรือเป็นสว่นหนึง่ของผลิตภณัฑ์ สินค้าหรือบริการนัน้ๆ เม่ือกลา่วถึงจดุนีแ้ล้วผู้บริโภคยอ่มไม่
สนใจ และไมคํ่านงึถึงราคาของผลิตภณัฑ์  สินค้าหรือบริการท่ีอาจสงูกวา่ หรือแ พงกวา่ผลิตภณัฑ์
หรือบริการของคูแ่ขง่ เพราะผู้บริโภคมีความเช่ือ มัน่แล้ววา่ ผลิตภณัฑ์  สินค้าหรือบริการขององค์กร
ธุรกิจเราเป็นท่ีนา่เช่ือถือไว้วางใจกวา่ขององค์กรธุรกิจอ่ืน  ดงันัน้การประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด
จงึมีสว่นชว่ยอยา่งมากในด้านภาพลกัษณ์ของตราสินค้า ทําให้ ตราสินค้านัน้ๆ มีคณุคา่ใน
ความรู้สกึของผู้บริโภค และชว่ยสร้างความแตกต่ างในด้านภาพลกัษณ์ขององค์กรธุรกิจ และ
ผลิตภณัฑ์ ทําให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึท่ีดีกว่ า ภาคภมูิใจกวา่ และเช่ือถือมากกวา่ผลิตภณัฑ์ของ
องค์กรธุรกิจคูแ่ขง่ ทัง้ๆ ท่ีผลิตภณัฑ์นัน้อาจมีคณุภาพท่ีใกล้ เคียงกนั หรือไมแ่ตกตา่งกนัเลย  อีกทัง้
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ยงัเป็นการสนบัสนนุการโฆษณา การสง่เสริมการขายให้มีประสิทธิภาพเพิ่มมากขึน้ และการ
กระตุ้นพฤตกิรรมการซือ้ อนัจะก่อให้เกิดผลสําเร็จทางด้านการตลาดขององค์กรธุรกิจในระยะยาว
ได้ 

 อยา่งไรก็ตาม การประชาสมัพนัธ์การตลาด (MPR) เป็นเพียง ‚หน้าท่ีพิเศษ‛ 
(Specialty Function) ของการประชาสมัพนัธ์ท่ีนํามาสนบัสนนุการตลาดเทา่นัน้ มิใชค่รอบคลมุ
การประชาสมัพนัธ์ทัง้หมด ดงันัน้ ในอีกนยัหนึง่การประชาสมัพนัธ์การตลาดจงึเป็นเคร่ืองมือและ
เทคนิค (Tools & Techniques) สว่นหนึง่ของการดําเนินการประชาสมัพนัธ์ขององค์กร 

 โดยการทําประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดผา่น facebook fan page  ถือเป็นอีก
หนึง่เคร่ืองมือส่ือสารท่ีกลุม่เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้าอยา่ง Shu Uemura Bobbi 
Brown และ The Balm  ใช้ในการส่ือสารกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้โดยตรง ซึง่มีลกัษณะการใช้
การประชาสมัพนัธ์ข้อมลูขา่วสาร  การจดักิจกรรมตา่งๆท่ีประโยชน์ตอ่กลุม่ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกใน
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์โดยออกแบบสาร หรือเลือกใช้สารเพ่ือโน้มน้าวใจกบักลุม่ลกูค้าท่ีเป็น
สมาชิก ทัง้ยงัเป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way Communication) ระหวา่งเจ้าของตรา
สินค้ากบัลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกในการส่ือสารแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสาร การตอบคําถาม การ
ประชาสมัพนัธ์ และการบอกเลา่เร่ืองราวความสนใจของกลุม่ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก อนัจะสง่ผลให้
ลกูค้ามีทศันคตเิชิงบวกตอ่เคร่ืองสําอางนัน้ๆ รวมถึงการสร้างความมีสว่นร่วม เป็นผลให้เกิด
พฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางอีกด้วย ยิ่งไปกวา่นัน้เพ่ือผู้บริหารด้านการประชาสมัพนัธ์ 
หรือนกัประชาสมัพนัธ์การตลาดจะสามารถนําผลการศกึษาดงักลา่วไปเป็นตวัอยา่งในการกําหนด
วตัถปุระสงค์ และพฒันาลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดในรูปแบบของ facebook 
fan page เพ่ือสร้างความมีสว่นร่วมกบักลุม่ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกตอ่ไป 

2. แนวคิดเกี่ยวกับส่ือใหม่ การส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพวิเตอร์ และส่ือ
ปฏสัิมพันธ์ 

  ส่ือดัง้เดมิอยา่งโทรทศัน์และหนงัสือพิมพ์เป็นส่ือหลกัท่ีใช้ในการส่ือสาร ในอดีต  
โดยมีวิทย ุและส่ือนอกบ้านอ่ืนๆ เป็นส่ือ เสริม โดยถกูนํา มาใช้ เพ่ือลดชอ่งวา่งท่ี ส่ือดัง้เดมิอยา่ง
โทรทศัน์และหนงัสือพิมพ์เข้าไมถ่ึง แม้วา่อินเทอร์เน็ตจะเกิดขึน้ตัง้แตป่ลายทศวรรษท่ี 90 แตส่ปอต
โฆษณาทางโทรทศัน์ก็ยงัคงเป็นส่ือหลกัท่ีองค์กรธุรกิจตา่งๆ เลือกใช้เพ่ือส่ือสารข้อมลูขา่วสารตา่งๆ 
ไปยงักลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย อยา่งไรก็ตามเทคโนโลยีดจิิตอลได้พฒันาและสร้างสรรค์ชอ่งทางการ
ส่ือสารใหม่ๆ  ขึน้อีกมากมายในระยะเวลาเพียงไมน่าน  ส่ือบางประเภทจงึถกูพฒันาขึน้มาเพื่อตอบ
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โจทย์ความต้องการในการเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ใกล้ชิดย่ิงขึน้ จนทําให้องค์กรธุรกิจตา่งๆ ได้
ให้ความสนใจส่ือรูปแบบใหมท่ี่แทรกซมึและทะลทุะลวงถึงตวัผู้บริโภคมากขึน้ เน่ืองมาจากส่ือใหม่
มีข้อมลูและหลกัฐาน ชดัเจนและมากกวา่ ท่ีแสดงให้เห็นวา่ชอ่งทางการส่ือสารแบบเดมิมี
ประสิทธิภาพน้อยลง ( Wertime และ Fenwick, 2008)  

 

นิยามของส่ือใหม่ 

 Manovich (2002) เสนอแนวคดิเก่ียวกบั คณุลกัษณะของส่ือใหมไ่ว้ทัง้หมด 6 
ประการ ได้แก่ (1) ความเป็น ดจิิตอล หรือการแทนคา่อยา่งเป็นตวัเลข (Numerical 
Representation) (2) ความสามารถในการแยกสว่น (Modularity) (3) การเช่ือมโยงข้อมลูถึงกนั 
(Hypertextuality) (4) การทํางานแบบอตัโนมตั ิ (Automation) (5) ความหลากหลาย (Variability) 
และ (6) การแปลงรหสั (Transcoding) 

 ธีรภทัร วรรณฤมล (2550) ให้ความหมายของส่ือใหม่ ไว้วา่ ‚คือรูปแบบของการ
ตดิตอ่ส่ือสาร (Communication) ทัง้ของบคุคลและส่ือท่ีถกูแปลง (Transform) โดยการใช้
เทคโนโลยีอยา่งสร้างสรรค์ เพ่ือให้เกิดระบบการสะท้อนกลบั (Interactive) หรือการดําเนินการ 
(transact)‛ 

 ในความเป็น จริงแล้วส่ือใหมเ่กิดขึน้มานานหลายสิบปี แต่ หากถกูจํากดัวงใช้ใน
กลุม่ใดกลุม่หนึง่เทา่นัน้ ตอ่มาแนวคดิเก่ียวกบัส่ือใหมไ่ด้กระจายไปสูผู่้ ใช้ทัว่ไปท่ีไมต้่องอาศยัความ
เช่ียวชาญมากนกั โดยสิ่งสําคญัท่ีทําให้ ส่ือใหม่ เข้าถึงกลุม่คน ทัว่ไป ได้มากขึน้ คืออปุกรณ์
คอมพิวเตอร์สว่นบคุคลท่ีมีราคาถกูลงมาก กวา่แตก่่อน  รวมทัง้ โทรศพัท์มือถือท่ีอดุมไปด้วยส่ือ
มลัตมีิเดีย ทัง้การจดัเก็บไฟล์ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว ไฟล์เสียง และการให้บริการอินเทอร์เน็ต
ความเร็วสงูท่ีมีการแขง่ขนักนัมากขึน้ในปัจจบุนั ทําให้ราคาถกูลง ซึง่สิ่งเหลา่นีล้้วนแล้วแตทํ่าให้ส่ือ
ใหมเ่ข้าถึงประชาชนได้กว้างขวางมากขึน้ 

 Dewdney และ Ride (2006) อ้างถึงใน ภทัรภร เสนไกรกลุ , 2551 อธิบายวา่ ส่ือ
รูปแบบใหม ่(New Media) หมายถึง ส่ือท่ีเกิดจากแนวคดิของวฒันธรรมร่วมสมยั (Contemporary 
Culture Concept) และบริบท (Context) ของการนําส่ือมาใช้ ฉะนัน้ส่ือรูปแบบใหมก็่จะกลายเป็น
ส่ือเก่า (Old Media) เม่ือมีส่ือใหมท่ี่สําคญัยิ่งกวา่เข้ามาแทนท่ีและสร้างความเปล่ียนแปลงปรากฎ
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ตอ่สายตามนษุย์อยา่งชดัเจน แตถ้่าเป็นส่ือท่ีมีพฒันาการขึน้อยูก่บัเทคโนโลยีสมยัให มจ่ะเรียกวา่ 
ส่ือดจิิตอล (Digital Media) อยา่งไรก็ตามแนวคดิเก่ียวกบัความใหม ่ (Newness) ของส่ือรูปแบบ
ใหมแ่ละเทคโนโลยีส่ือดจิิตอลก็เป็นท่ีเข้าใจกนัในสงัคมไปแล้ววา่คือเร่ืองเดียวกนั 

 จะเห็นได้วา่ คําจํากดัความของส่ือใหมจ่ะมีมากมาย บางคํานิยามอาจดกูว้างๆ 
จนไมส่ามา รถตีความได้วา่แท้จริงแล้วส่ือใหมคื่ออะไร แตอ่ยา่งไรก็ตามหวัใจหลกัของส่ือใหมจ่ะ
มุง่เน้นใน 2 สว่น กลา่วคือ 1) การแพร่กระจายของ ข้อมลู ขา่วสาร ส่ือใหมมี่จดุเดน่ในการ
แพร่กระจายข้อมลูขา่วสารได้อยา่งรวดเร็ว จากผู้สง่สารหนึง่คน อาจขยายไปถึงผู้ รับสารทัว่โลก ทํา
ให้โลกของเรากลายเป็นหมูบ้่านโลก (Global Village) ท่ีใครทําอะไรก็สามารถรู้กนัไปได้หมดทัว่ทัง้
หมูบ้่าน และยากท่ีจะสกดักัน้ 2) ลกัษณะของข้อมลูขา่วสาร (Information, Content) ท่ีสามารถใช้
งานร่วมกนัได้ (Share) ระหวา่งผู้ เผยแพร่ (Publisher, Broadcaster) และผู้ใช้ข้อมลู เ ชน่ การสง่
คลิปวิดีโอไปบนเว็บไซต์ท่ีให้บริการประเภท Upload และ Download เชน่  youtube.com และผู้ ท่ี
เข้าไปชม ก็สามารถดาวน์โหลด (Download) คลิปวิดีโอเพ่ือนําไปตดัตอ่เพิ่มเตมิได้อีก ทําให้
ผู้ใช้งานสามารถเป็นผู้ผลิต (Producer) ได้เองอีกด้วย 

 เพราะฉะนัน้ในการศกึษาเร่ืองการออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาด
ของกลุม่เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้า อยา่ง  Shu Uemura Bobbi Brown และ The 
Balm  ผู้วิจยัจงึเน้นทําการศกึษาไปยงัรูปแบบ เนือ้หา ภาษา และกิจกรรมเช่ือมโยงในส่ือท่ีมี
พฒันาการท่ีขึน้อยูก่บัเทคโนโลยีสมยัใหมอ่ย่างส่ือดจิิตอล (Digital Media) และการมีปฏิสมัพนัธ์ 
(Interactivity)  เป็นหลกั โดยชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ท่ีกลุม่เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ดงักลา่ว
นิยมใช้ คือ เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network) อยา่ง เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

 
 ‚เครือขา่ยสงัคมออนไลน์‛ มาจากคําวา่ ‚Social Network‛ เป็นระบบเครือขา่ย

คอมพิวเตอร์สากล อนัประกอบด้วยเครือขา่ยคอมพิวเตอร์จํานวนมาก เช่ือมโยงแหลง่ข้อมลู
ขา่วสารจากผู้ใช้บริการทัว่โลกเข้าด้วยกนัภายใต้มาตรฐานการส่ือสารเดียวกนั  

 
 ยิ่งไปกวา่นัน้การส่ือสารในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ยงัไมจํ่ากดัรูปแบบของข้อมลู 

กลา่วคือ ผู้ใช้บริการสามารถแลกเปล่ียนข้อมลูกนัในหลากหลายรูปแบบ ไมว่า่จะเป็นข้อมลูท่ีเป็น
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ข้อความตวัอกัษรเพียงอยา่งเดียว หรืออาจมีภาพถ่ายประกอบ ทัง้นีร้วมไปถึงข้อมลูประเภท
มลัตมีิเดียท่ีเป็นภาพเคล่ือนไหวและมีเสียงประกอบด้วย 

 Wertime และ Fenwick (2008) ได้ศกึษาถึง การเกิดและเตบิโตของเครือขา่ย
สงัคมออนไลน์ (Social Networks Provide the Platform) ไว้วา่ เว็บไซต์ประเภทเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ (Social Networking sites) นัน้ผู้ใช้สามารถสร้างเนือ้หา และตกแตง่หน้าโฮมเพจของ
ตนเอง รวมถึงการสร้างอวาตาร์ (Avatar) และควบคมุกิจกรรมตา่งๆ บนโลกเสมือนจริง ด้วยความ
นา่สนใจของเว็บไซต์ดงักลา่ว นีจ้งึทําให้มีผู้คนหลัง่ไหลเข้าไปใช้บริกา รจนเกิดความคุ้นเคยในการ
สร้างเนือ้หาในท่ีสดุ 

 วิลาส ฉ่ําเลิศวฒัน์ (2551) อธิบายแนวคดิเร่ืองเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ไว้ว่ า ‚เป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารประชาสมัพนัธ์ท่ีมีรูปแบบไมว่า่จะเป็น one-to-one, one-to-many และ 
many-to-one เครือขา่ยสงัคมออนไลน์สามารถเช่ือมโยงผู้คนเข้าหากนัโดยการทําให้แตล่ะคนได้
แสดงถึงความเป็นตนเองออกมา วิธีการใช้งานเว็บไซต์ในลกัษณะนีจ้ะเร่ิมจากการสมคัรเป็น
สมาชิก ใสข้่อมลูโปรไฟล์ของตน แล้วก็เพิ่มเพ่ือนเข้ามาเพ่ือสร้างเครือขา่ย ผู้ใช้งานบางคนจะใช้
งานสําหรับส่ือสารกนัในกลุม่ท่ีรู้จกักนัอยูแ่ล้ว แตบ่างคนก็จะใช้หาเพ่ือนใหมท่ี่มีความสนใจ
เหมือนๆ กนั เพราะเว็บไซต์ไมไ่ด้ถกูจํากดัด้วยพรมแดนท่ีตัง้หรือระยะเวลา ผู้ใช้งาน อินเทอร์เน็ต
สามารถเป็นเพ่ือนกบัคนท่ีอาศยัอยู ่ณ อีกฝ่ังของซีกโลกก็เป็นได้‛ 

 เหตผุลสําคญัท่ีทําให้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ได้รับความนิยมแพร่หลาย คือ การ
ส่ือสารในสงัคมออนไลน์ ไมจํ่ากดัระบบปฏิบตักิารของเคร่ืองคอมพิวเตอร์  คอมพิวเตอร์ท่ีตา่งระบบ
กนัจงึสามารถตดิตอ่กนัได้ อีกทัง้ยงัสามารถมีการตดิตอ่ส่ือสารกนัอยา่งอิสระ และยงัสามารถสร้าง
กลุม่ความสนใจขึน้ได้เองอีกด้วย ดงันัน้ เครือขา่ยสงัคมออนไลน์จงึหมายถึงการท่ีผู้ใช้บริการ
สามารถเช่ือมโยงถึงกนั ทําความรู้จกักนั ส่ือสารถึงกนัได้ผา่นทางระบบเครือขา่ยอินเทอร์เน็ต 

 Stroud (2008) อ้างถึงใน ฌานภาณ ุมงคงฤทธ์ิ (2553) ได้สรุปประเภทของ
เนือ้หาท่ีปรากฏอยูบ่นเว็บไซต์แบบเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ โดยอิงจากบทความของ Boyd ไว้
ทัง้หมด 5 ประเภทด้วยกนั ได้แก่ 

1.  โปรไฟล์ (Profiles) ทัง้แบบสาธารณะ หรือ สว่นตวั เป็นหน้าเว็บไซต์ท่ีให้ผู้ใช้แต่
ละคนบง่บอกตวัตนของตนเอง เชน่ อาย ุเพศ ท่ีอยูอ่าศยั ความสนใจสว่นตวั ฯลฯ ในหน้าโ ปรไฟล์
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ยงัเป็นแหลง่รวมเนือ้หาตา่งๆ มากมาย เชน่ ภาพถ่าย เสียง หรือไฟล์วิดีโอ ตามท่ีผู้ใช้จดั โดยท่ีหน้า
โปรไฟล์สามารถตัง้คา่ให้เป็นแบบสว่นตวั หรือแบบสาธารณะก็ได้ตามความพอใจของผู้ใช้ 

2.  เครือขา่ยของผู้ใช้ (Network of Contacts) หลงัจากผู้ใช้เข้าร่วมเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์แล้ว ผู้ใช้สามารถตรวจสอบ หรือดขู้อมลูของผู้ใช้คนอ่ืนๆ ท่ีเป็น
สมาชิกเหมือนกนัได้ โดยบางครัง้ก่อนจะสามารถส่ือสารถึงกนัและกนัในรูปแบบตา่งๆได้นัน้ต้อง
ได้รับสิทธ์ิจากสมาชิกคนอ่ืนก่อน 

3.  การสง่ข้อความถึงกนั (Messaging) เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์สว่นใหญ่จะ
มีระบบให้ผู้ใช้สง่ข้อความ หรือ ฝากเนือ้หาบางอยา่งไว้บนหน้าโ ปรไฟล์ของเพ่ือนสมาชิกได้ ซึง่
เปรียบได้กบัการสง่อีเมล์ 

4.  การแบง่ปันเนือ้หา (Content Sharing) เหมือนกบัการแลกเปล่ียนข้อความ หรือ
เนือ้หาซึง่กนัและกนั ซึง่ยงัรวมไปถึงการอพัโหลดรูปภาพ หรือไฟล์วิดีโอเข้าไปในเว็บไซต์ หรือการ
เขียนบล็อกของผู้ใช้เองไว้ให้เพ่ือนสมาชิกมาเย่ียมชม เป็นต้น ซึง่เนือ้หาในสว่นนีก็้เหมือนการนํา
รูปแบบของ User-Generated Content ของระบบเว็บ 2.0 มาใสร่วมไว้ในเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์รูปแบบของระบบเว็บ 2.0 ดงักลา่ว ได้แก่ 

 - การเขียนบล็อก (Blog) 

 - กลุม่ความสนใจ (Interest Groups) คือ ผู้ใช้มีอิสระในการเข้าร่วมเป็นสมาชิก
ของกลุม่ตามความสนใจ ซึง่มีนบัไมถ้่วนตามหวัข้อความสนใจตา่งๆ ท่ีปรากฏบนเว็บ ไซต์เครือขา่ย
สงัคมออนไลน์ 

 - การเขียนคอนเม้นท์ ฝากข้อความ หรือวิจารณ์บทความ 

 - เนือ้หาท่ีเป็นรูปภาพ หรือไฟล์วิดีโอ 

5.  สว่นเพิ่มคณุคา่ (Add-value content) เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์จํานวน
มาก พยายามจดัหา หรือเสริมสว่นดงักลา่วเข้าไปในเว็บไซต์เพ่ือดงึดดูให้ ผู้คนมาเป็นสมาชิกของ
เว็บไซต์ตนเอง โดยสว่นเพิ่มคณุคา่เหลา่นีช้ว่ยทําให้โ ปรไฟล์ของผู้ใช้ดสูวยงาม นา่สนใจมากขึน้ 
หรือเป็นการเพิ่มกิจกรรมให้กบัผู้ใช้ในการเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ เชน่ เกม หรือโปรแกรมเสริม
เล็กๆบนหน้าโปรไฟล์ (Widgets) เป็นต้น 
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 จะเห็นได้วา่ทัง้หมดท่ี กลา่วมาข้างต้นนัน้เป็น สว่นประกอบหลกัท่ีมกัพบเห็นใน
เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์สว่นใหญ่ แตท่ัง้นีก็้ขึน้อยูก่บัรูปแบบการใช้งาน จดุประสงค์และ
นโยบายของแตล่ะเว็บไซต์อีกเชน่กนัวา่จะมีเนือ้หาอะไร อยา่งไรสําหรับการบริการผู้ใช้งาน 

 ทัง้นีเ้ครือขา่ยสงัคมออนไลน์ก็ ได้กลายเป็นชอ่งทางการส่ือสาร และเคร่ืองมือ
สําคญัของการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของกลุม่องค์กรธุรกิจตา่งๆอยา่งกลุม่ธุรกิจ
เคร่ืองสําอาง เพ่ือเป็นการเสริมสร้างความเข้าใจอนัดีระหวา่งองค์กรและกลุม่สมาชิกเป้าหมาย  
โดยผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์จะได้รู้จกักลุ่ มเป้าหมายอยา่งละเอียด สามารถเลือก
โฆษณาและประชาสมัพนัธ์ได้โดยตรงกบักลุม่เป้าหมายท่ีเป็นสมาชิก อีกทัง้ยงัถือเป็นการสร้าง
ระบบ Fanclub หรือ CRM ได้โดยไมต้่องสง่เมล์หา เม่ือโพสต์ข้อความ หรือลงรูป มลัตมีิเดียตา่งๆ
เชน่ เพลง โฆษณา เกม เป็นต้น บนหน้าเพ็จ สมาชิกทกุคนในเครือขา่ยก็จะรับรู้ และสามารถแสดง
ความคดิเห็นตา่งๆกลบัมาได้ในทนัที ถือวา่เป็นการส่ือสารแบบสองทาง (Two Way 
Communication) ซึง่ผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์จะได้ทราบถึงความคดิเห็นของ
กลุม่เป้าหมาย เพ่ือนํามาปรับปรุงแก้ไขในการส่ือการ ตลอดจนตวัสินค้าและบริการขององค์กร 

 ปัจจบุนัอินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทด้านการส่ือสารการประชาสมัพนัธ์ ย่ิง
หนว่ยงานของรัฐแล้วยิ่งจําเป็นต้องให้ข้อมลูขา่วสารเบือ้งต้นกบัประชาชนตามพรบ .ข้อมลูขา่วสาร
ของทางราชการ พ.ศ.2540 มาตรา4 ‚บคุคลไมว่า่จะมีสว่นได้สว่นเสียเก่ียวข้องหรือไมก็่ตาม ย่ อมมี
สิทธิเข้าตรวจด ูขอสําเนาหรือขอสําเนาท่ีมีคํารับรองถกูต้องของข้อมลูขา่วสารได้ ‛ นอกจากนี ้
เหตผุลในการประกาศใช้พรบ .ฉบบัดงักลา่วก็เพ่ือให้ประชาชนมีโอกาสมากขึน้ในการได้รับข้อมลู
ขา่วสารเก่ียวกบัการดําเนินการตา่งๆของรัฐ ดงันัน้จากประเดน็ท่ีกลา่วมาข้างต้น จะเห็นได้ วา่การ
ประชาสมัพนัธ์ทางชอ่งทางสงัคมออนไลน์เป็นการให้ข้อมลูขา่วสารเบือ้งต้นได้เป็นอยา่งดี และจาก
จํานวนผู้ใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีมีมากขึน้ การใช้ข้อมลูขา่วสารผา่นชอ่งทางนีจ้งึถือเป็นการ
ประชาสมัพนัธ์องค์กรได้อยา่งมีประสิทธิภาพ อีกทัง้หนว่ยงานของรัฐหรือเอกชนเองก็ได้ปฏิบตัติาม 
พรบ.ข้อมลูขา่วสารอีกด้วย 
 
เฟซบุ๊ก (Facebook)    
 
  เฟซบุ๊ก (Facebook)  เป็นเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมท่ีใช้ในการตดิตอ่แลกเปล่ียน
ข้อมลูขา่วสาร ท่ีจะทําให้ผู้ใช้สามารถตดิตอ่ส่ือสารและร่วมทํากิจกรรมใดกิจกรรม หนึง่หรือหลายๆ  
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กิจกรรมกบัผู้ใช้ facebook คนอ่ืนๆ ได้ ไมว่า่จะเป็นการตัง้ประเดน็ถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ  โพ
สต์รูปภาพ  หรือมลัตมีิเดียตา่งๆ  เขียนบทความหรือบล็อก สนทนากนัแบบสดๆ (chat) เลน่เกม
แบบเป็นกลุม่ ซึง่เป็นท่ีนิยมกนัอยา่งมาก และยงัสามารถทํากิจกรรมอ่ืนๆ ผา่นแอพพลิเคชัน่เสริม 
(Applications) ท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมาย ซึง่แอพพลิเคชัน่ดงักลา่วได้ถกูพฒันาเข้ามาเพิ่มเตมิอยู่
เร่ือยๆ 
  

   เม่ือวนัท่ี 4 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2548 Mark Zuckerburg ได้เปิดตวัเว็บไซต์  
facebook ซึง่เป็นเว็บประเภท social network ซึง่ตอนนัน้  เปิดให้เข้าใช้เฉพาะนกัศกึษาของ
มหาวิทยาลยัฮาร์เ วิร์ดเทา่นัน้  และเว็บนีก็้ดงัขึน้มาในชัว่พริบตา เพียงเปิดตวัได้สองสปัดาห์  
คร่ึงหนึง่ของนกัศกึษาท่ีเรียนอยูท่ี่มหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ด ก็สมคัรเป็นสมาชิก  facebook เพ่ือเข้าใช้
งานกนัอยา่งล้นหลาม  ในขณะเดียวกนัมหาวิทยาลยัอ่ืนๆ ในเขตบอสตัน้ก็เร่ิมมีความต้องการ แล ะ
อยากขอเข้าใช้งาน facebook บ้างเหมือนกนั Mark Zuckerburg จงึได้ชกัชวนเพ่ือของเ ขาท่ีช่ือ 
Dustin Moskowitz และ Christ Hughes เพ่ือชว่ยกนัสร้าง facebook และเพียงระยะเวลา 4 เดือน
หลงัจากนัน้ facebook จงึได้เพิ่มรายช่ือและสมาชิกของมหาวิทยาลยัอีก 30 กวา่แหง่และตั ง้แต่
วนัท่ี  11 กนัยายน พ .ศ. 2549 ก็ขยายไปยงัผู้ใช้ทัว่โลกอยา่งท่ีเห็นในปัจจบุนั  เว็บไซต์เฟชบุ๊ก 
(Facebook)  ก่อตัง้ท่ีเมืองเคมบริดจ์  รัฐแมสซาชเูซสต์ ปัจจบุนัมีสํานกังานใหญ่อยูท่ี่ แพโลแอสโท  
รัฐแคลิฟอร์เนีย 

 เฟซบุ๊กมีท่ีมาจากโรงเรียนเก่าในระดบัมธัยมปลายของ Mark Zuckerburg ท่ีช่ือฟิ
ลิปส์ เอ็กเซเตอร์ อะคาเดม่ี  โดยท่ีโรงเรียนนี ้จะมีหนงัสืออยูห่นึง่เลม่ท่ีช่ือวา่ The Exeter Face 
Book ซึง่จะสง่ตอ่ ๆ กนัไปให้นกัเรียนคนอ่ืน ๆ ได้รู้จกัเพ่ือน ๆ ในชัน้เรียน โดยจะมีภาพและช่ือของ
เพ่ือนท่ีเรียนด้วยกนัเพ่ือไว้สําหรับจ ดจําช่ือคนอ่ืน แล้วจงึพฒันามาเป็นรูปแบบของเฟซบุ๊กใน
ปัจจบุนั กลา่วคือ ในเวลาท่ีเราสืบหาข้อมลูเพื่อนหรือคนท่ีต้องการค้นหา  จะดตูามช่ือหรือดจูากรูป
หน้าของเพ่ือน ท่ีมีอยูต่รงหน้าโปรไฟล์วา่ใชเ่พ่ือนคนนัน้หรือคนท่ีเราต้องการตดิตอ่หรือไม ่ถ้าเรา
อยากจะหาเพ่ือนสมยัประถมเจอ วิธีคือ  ต้องโพสต์รูปจริงของเราลงไปเพราะถ้าเป็นรูปปลอมก็จะ
ไมมี่ใครหาใครเจอ   ด้วยเหตนีุจ้งึทําให้ทกุคนให้ข้อมลูท่ีเป็นความจริงและลงรูปท่ีแท้จริงของตนเอง
ลงไปในเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก (Facebook) ดงันัน้ในความเป็นจริง  
facebook จงึเป็นหนงัสือเลม่หนึง่เทา่นัน้ จน กระทัง่วนัท่ี Mark Zuckerburg ได้เปล่ียนแปลงและ
นํามนัเข้าสูโ่ลกของอินเทอร์เน็ต   
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 เฟซบุ๊กจงึกลายเป็นเคร่ืองมือทางสงัคมท่ีทําให้คนสามารถแบง่ปันข้อมลูกบัคนท่ี
อยูใ่นสงัคมเดียวกนัได้อยา่งรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ facebookเป็นชมุชนในโลกจริ ง  ท่ีใช้ช่ือ  
E-mail เดียวกนั และต้องการท่ีจะทําความรู้จกัคนอ่ืนๆ ในสงัคมเดียวกนัในโลกจริง ข้อมลูท่ีนํามา
แบง่ปันกนัใน facebook จะเป็นอะไรก็ได้ รูปถ่ายตอนไปเท่ียว ท่ีอยูข่องเพ่ือน หนงัท่ีชอบ  และทกุๆ
อยา่ง ซึง่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ ให้เกิดความกระตือรือ ร้นอยากรู้จกัคนอ่ืนๆในสงัคม
เดียวกนัมากขึน้ 

 ภายในเวลาเพียง 3 ปี เว็บไซต์ท่ีเร่ิมต้นจากการเป็นเว็บชมุชนออนไลน์สําหรับ
นกัศกึษามหาวิทยาลยั ก็ได้กลายเป็นเว็บท่ีมีผู้ใช้ท่ีลงทะเบียน 19 ล้านคน ซึง่รวมถึงข้าราชการใน
หนว่ยงานรัฐบาล และพนกังานบริษัทท่ีตดิอนัดบั  Fortune 500 มากกวา่คร่ึงหนึง่ของผู้ใช้ เข้าเว็บ
นีเ้ป็นประจําทกุวนั และขณะนี ้ จากการบนัทกึสถิตกิารใช้บริการสงัคมออนไลน์อยา่ง facebook ปี
2554 โดย Internet World Stats พบวา่ปัจจบุนัมีประชากรใช้บริการ facebook ทัว่โลกถึง 
710,728,720คน หรือคดิเป็นร้อยละ 10.3ของประชากรโ ลกทัง้หมด  และจากการสํารวจออนไลน์
โดยเว็บไซต์ Doubleclick พบวา่เว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมเฟซบุ๊ก (Facebook) มีจํานวนการถกูเปิด
ชมหรือเพจวิว (page view) ราว 1 ล้านล้านเพจวิวในเดือนมิถนุายน  พ.ศ. 2554 ท่ีผา่นมา และ
ชีใ้ห้เห็นวา่เฟซบุ๊กเป็นท่ีนิยมอนัดบัท่ีหนึง่ของเว็บไซต์เครือขา่ยสงัคมอีกด้วย 

การส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพวิเตอร์ 

 การศกึษาการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ (Computer ” Mediated 
Communication หรือ CMC) เป็นการศกึษาถึงพฤตกิรรมของมนษุย์ในการแลกเปล่ียนข้อมลู
ขา่วสารผา่นเคร่ืองจกัร ซึง่ในท่ีนีคื้อคอมพิวเตอร์  โดยจะกลา่วถึงแบบจําลองการปฏิสมัพนัธ์ของ
มนษุย์ (Mode of Human Interaction) ท่ีมีผลกระทบตอ่การดําเนินชีวิตในแทบทกุขณะเวลา 

นิยามการส่ือสารผ่านตัวกลางคอมพวิเตอร์ 

 Rafaeil (1986 ) ได้อธิบายลกัษณะสําคญัของการส่ือสารผา่นตวักลาง
คอมพิวเตอร์ (Computer ” Mediated Communication หรือ CMC) วา่ เป็นการปฏิสมัพนัธ์ 
(Interaction) และการเช่ือมตอ่ระหวา่งกนั (Interconnectivity) ซึง่บคุคลทําการส่ือสารผา่น
ตวักลางคอมพิวเตอร์ เพราะฉะนัน้ การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์จงึเป็นการ ผนวก รวม
คณุสมบตัขิองการปฏิสมัพนัธ์และการเช่ือมตอ่ระหวา่งกนัไว้ในรูปแบ บการส่ือสารชนิดเดียวท่ี
สามารถส่ือสารแบบหลายจดุสูห่ลายจดุ (Many-to-Many Mass Medium) และด้วยลกัษณะพิเศษ
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นีเ้อง จงึทําให้การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์แตกตา่งจากส่ือชนิดอ่ืนๆ เชน่ ส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือ
กระจายเสียง เป็นต้น 

 Joseph B. Walther (1992) อ้างถึงใน กิตติ  กนัภยั (2543) ให้ความหมายของ
การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ เอาไว้กว้างๆ วา่ คือการประชมุโดยอาศยัคอมพิวเตอร์ 
(Computer conferencing) และการใช้ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Mail) ซึง่เกิดขึน้และ
ดําเนินไปในเวลาเดียวกนั (Synchronous) หรือตา่งเวลา (Asynchronous) โดยท่ีผู้สง่สารใสร่หสั 
(Encode) ลงไปในเนือ้หาสาร (Text Messages) ซึง่จะถกูถ่ายทอด จากคอมพิวเตอร์ของผู้สง่สาร
ไปสูค่อมพิวเตอร์ของผู้ รับสาร 

 จากนิยามของ Walther จะเห็นวา่ อปุกรณ์คอมพิวเตอร์เป็นองค์ประกอบสําคญัท่ี
ขาดไมไ่ด้สําหรับการส่ือสารผา่นตวักลางคอ มพิวเตอร์ และโดยเฉพาะอยา่งยิ่งระบบเช่ือมโยง
ระหวา่งคอมพิวเตอร์ของผู้สง่สาร และผู้ รับสารท่ีจะทําหน้าท่ีเป็นสะพานลําเลียงสารท่ีถกูใสร่หสั 

 Hiltz และ Turoff (1993) ให้นิยามการส่ือสารแบบผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ วา่ 
เป็นการแสดงความคดิท่ีกระทําได้อยา่งอิสระ และเป็นระบบ  อีกทัง้ยงัเ ป็นการส่ือสารท่ีดีกวา่การ
สนทนาตามปกต ิการส่ือสารแบบผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ เป็นการส่ือสารแบบไมพ่ร้อมกนั ท่ีมี
ความเก่ียวข้องกบับริบท (Context) โดยผู้ ส่ือสารจะทิง้ข้อความ (Post Messages) ได้อยา่งไมมี่
ข้อจํากดัในเร่ืองเวลาและสถานท่ีท่ีทําการส่ือสาร (Unlimited Time and Space) และเม่ือผู้ รับสาร
ได้รับข้อความก็จะมีเวลาในการพิจารณาเร่ืองราวก่อนท่ีจะตอบกลบั 

 นอกจากนีย้งัพบวา่ ในการส่ือสารแบบผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ ผู้สง่สารมี
แนวโน้มท่ีจะถกูขดัขวางขณะทําการส่ือสารน้อยกวา่การส่ือสารในสถานการณ์แบบเผชิญหน้า 

 Herring (อ้างถึงในฤดีพร ผอ่งสภุาพ  : 2551) ได้ให้ความหมายการส่ือสารผา่น
ตวักลางคอมพิวเตอร์วา่ เป็นการส่ือสารปฏิสมัพนัธ์แบบไมต่อ่เน่ืองกนัทางคอมพิวเตอร์ ท่ีสามารถ
กําหนดการตดิตอ่ปฏิสมัพนัธ์ของมนษุย์ ตัง้แต ่2 คนขึน้ไปหรือเป็นเครือขา่ยคอมพิวเตอร์ 

 กนกวรรณ ศรีกระจา่ง  (2544) ให้ความหมายเก่ียวกบัการส่ือสารผา่นตวักลาง
คอมพิวเตอร์วา่ คือการตดิตอ่ส่ือสารกนัของมนษุย์โดยอาศยัเครือขา่ยทางคอมพิวเตอร์เป็นตวั
เช่ือมโยงปฏิสมัพนัธ์กนัระหวา่งบคุคล หรือกลุม่บคุคลซึง่มีความสําคญัคือ การใช้ตวัอกัษร (Text-
Messaging) หรือภาษาท่ีสร้างขึน้เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้แตล่ะบคุคลหรือกลุม่นัน้ๆ 
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 Kerr และ  Hiltz (1982) สรุปแนวคดิเก่ียวกบัระบบการส่ือสารผา่นตวักลาง
คอมพิวเตอร์ ดงันี ้

1.  ปัจจยัสําคญัในกระบวนการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ได้แก่ ซอฟท์แวร์ท่ี
นํามาใช้ในการควบคมุระบบการส่ือสารผา่นตวักล างคอมพิวเตอร์ ซึง่ซอฟท์แวร์ท่ีนํามาใช้นัน้ ต้อง
สามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ได้ กลา่วคือ สามารถเข้าถึงข้อมลู รวมถึงการประมวลผลและ
ความสามารถในการโต้ตอบ นอกจากนีผู้้วางระบบยงัได้กําหนดให้คณุสมบตักิารสร้างปฏิสมัพนัธ์
ในด้านการแสดงความคดิเห็นย้อนกลบั (Feed Back) ในรูปแบ บของข้อความ (Text Base 
Communication) ซึง่เป็นสิ่งสําคญัท่ีสดุในกระบวนการแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสารระหวา่งกนั 

2.  ผลกระทบท่ีเกิดจากการใช้คอมพิวเตอร์ในระบบการส่ือสารเก่ียวข้องกบั
พฤตกิรรมของบคุคลกลา่วคือ มีผลตอ่คณุภาพชีวิตการทํางานและการตดัสินใจของบคุคล 
ตลอดจนการ เพิ่มโอกาสใหม่ๆ ในการดําเนินชีวิต เชน่ มีเวลาวา่งมากขึน้ มีทางเลือกและเวลาใน
การส่ือสารเพิ่มมากขึน้ เพลิดเพลินกบัการทํางานมากขึน้ ประหยดัเวลาในการเดนิทาง เป็นต้น 
ขณะเดียวกนัก็อาจก่อให้เกิดความเปล่ียนแปลงในด้านของกิจกรรมยามวา่งหรืองานอดเิรก 
เปล่ียนแปลงวิธีการจดัข้อมลูจากเดมิท่ีเป็นเอกสารจํานวนมาก ในสว่นของผลกระทบตอ่พฤตกิรรม
ของกลุม่ เชน่ การเพิ่มการส่ือสารภายในกลุม่ท่ีมีลกัษณะไมเ่ป็นทางการให้มากขึน้ การกระจาย
การส่ือสารได้กว้างขวางขึน้ และการขยายขนาดของกลุม่ให้ใหญ่ขึน้ เป็นต้น 

 McQuail (2000 ) อ้างถึงในฤดีพร ผอ่งสภุ าพ  (2551 )  ได้กลา่วถึงชมุชน
คอมพิวเตอร์ท่ีเกิดขึน้ผา่นการส่ือสารคอมพิวเตอร์วา่ ชมุชนเหลา่นีเ้ปิดโอกาสในการเข้าถึงให้แก่
สงัคม มีการเปิดกว้างทางความคดิในขณะท่ีสงัคมปกตไิมส่ามารถทําได้ โดยผู้ ท่ีมีปัญหาหรือความ
คดิเห็นท่ีคล้ายคลงึกนั สามารถสง่ผา่นความคดิและทศันคติ ถึงกนัผา่นตวักลางนี ้เชน่ ผู้ ท่ีช่ืนชอบ
เพลงในแนวเดียวกนัก็จดัตัง้เว็บไซต์ขึน้มาเพื่อรวบรวมและแลกเปล่ียนข้อมลูกนั นอกจากนีย้งัมี
การรวมกลุม่กนัโดยคนท่ีมีปัญหาในลกัษณะเดียวกนั เชน่ ปัญหาเร่ืองเพศ ปัญหาสขุภาพจิต เป็น
ต้น 

รูปแบบการส่ือสาร 

 Morris (1996) อ้างถึงในพฒุิรัตน์ กมลชยัสกลุ (2550) ได้แบง่รูปแบบการส่ือสาร
ผา่นอินเทอร์เน็ตออกเป็น 4 รูปแบบ ดงันี ้
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การส่ือสารระหวา่ งบคุคล กบับคุคล แบบไมพ่ร้อมกนั  (One-to-One Asynchronous 
Communication) ตวัอยา่งของการส่ือสารประเภทนี ้ได้แก่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ หรือ อีเมล์ 

การส่ือ สารระหวา่งบคุคล กบับคุคล แบบไมพ่ร้อมกนั  (Many-to-Many Asynchronous 
Communication) ตวัอยา่งของการส่ือสารประเภทนีไ้ด้แก่ Bulletin Board ท่ีผู้ รับสารต้องลงช่ือ
ก่อนท่ีจะเข้าสูร่ะบบ 

การส่ือสารแบบพร้อมกนัระหวา่งผู้ รับสารและผู้สง่สาร  (Synchronous Communication) 
ทัง้ในแบบ One-to-One ไปจนถึง One-to-Many โดยสามารถคยุกนัได้ในหลากหลายหวัข้อท่ี
ต้องการ ตวัอยา่งของการส่ือสารประเภท นีไ้ด้แก่ การ  Chat (Internet Relay Chat หรือ IRC) หรือ
โปรแกรม instant messaging (MSN) 

การส่ือสารแบบไมพ่ร้อมกนัระหวา่งผู้ รับสารและผู้สง่สาร  ( Asynchronous 
Communication) ซึง่โดยทัว่ไปแล้วมีลกัษณะท่ีผู้ รับสารต้องการท่ีจะค้นหาเว็บไซต์เพ่ือท่ีจะเข้าไป
ดขู้อมลูขา่วสารซึง่อาจเป็นการส่ื อสารแบบ Many-to-One, One-to-One หรือ One-to-Many 
ตวัอยา่งของการส่ือสารในลกัษณะนี ้ได้แก่ เว็บไซต์ ตา่งๆ ท่ีมีการให้บริการข้อมู ล ขา่วสารตา่งๆ ท่ี
ผู้ใช้บริการเข้ามารับรู้ข้อมลูตา่งๆ เม่ือไหร่ก็ได้ และอาจเข้ามาพร้อมๆ กนัได้ 

 พิมพ์เดือน จาตรุงคกลุ (2550) จําแนกองค์ประกอบของส่ือตา่งๆในการส่ือสาร
ด้วยคอมพิวเตอร์ผา่นเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตท่ีได้รับความนิยมอยา่งสงูสดุในปัจจบุนั ได้เป็น 5 ชนิด 
ประกอบด้วย 

1. ข้อความหรือตวัอกัษร (Text) คือ ข้อความหรือตวัอกัษรซึง่ถือวา่เป็นองค์ประกอบ
พืน้ฐานท่ีสําคญัของมลัตมีิเดีย ระบบมลัตมีิเดียท่ีนําเสนอผา่นจอภาพของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตวัอกัษรให้เลือกมากมายตามต้องการแล้วยงัสามารถกําหนด
ลกัษณะของการปฏิสมัพนัธ์ในระหวา่งนําเสนอได้อีกด้วย 

2. ภาพนิ่ง (Still Image) คือ ภาพท่ีไมมี่การเคล่ือนไหว เชน่ ภาพถ่าย ภาพวาด และ
ภาพลายเส้น เป็นต้น ภาพนิ่งนบัวา่มีบทบาทตอ่ระบบงานมลัตมีิเดียมากกวา่ข้อความหรือ
ตวัอกัษร ทัง้นีเ้น่ืองจากภาพจะให้ผลในเชิงการเรียนรู้หรือรั บรู้ด้วยการมองเห็นได้ดีกวา่ นอกจากนี ้
ยงัสามารถถ่ายทอดความหมายได้ลกึซึง้มากกวา่ข้อความหรือตวัอกัษรนัน่เอง ซึง่ตวัอกัษรจะมี
ข้อจํากดัทางด้านความแตกตา่งของแตล่ะภาษา แตภ่าพนัน้สามารถส่ือความหมายได้กบัทกุชน
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ชาต ิภาพนิ่งมกัจะแสดงอยูบ่นส่ือชนิดตา่งๆ เชน่ โทนทศัน์ หนั งสือพิมพ์วิชาการ หรือ 
วารสารวิชาการ 

3. ภาพเคล่ือนไหว (Animation)  คือ ภาพกราฟฟิกท่ีมีการเคล่ือนไหวเพื่อแสดง
ขัน้ตอนหรือปรากฎการณ์ตา่งๆ ท่ีเกิดขึน้อยา่งตอ่เน่ือง เชน่ การเคล่ือนท่ีของอะตอมในโมเลกลุ 
หรือการเคล่ือนท่ีของลกูสบูของเคร่ืองยนต์ เป็นต้น ทัง้นีเ้พ่ื อสร้างจินตนาการให้เกิดแรงจงูใจจาก
ผู้ชม 

4. เสียง (Sound) คือองค์ประกอบสําคญัของมลัตมีิเดีย โดยจะถกูจดัเก็บอยูใ่นรูป
ของสญัญาณดจิิตอลซึง่สามารถเลน่ซํา้กลบัไปกลบัมาได้ โดยใช้โปรแกรมท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะ
สําหรับทํางานด้านเสียง หากในงานมลัตมีิเดียมีการใช้สียงท่ีเร้าใจ และสอดคล้องกบัเนือ้หาในการ
นําเสนอ จะชว่ยให้ระบบมลัติ มีเดียนัน้เกิดความสมบรูณ์แบบมากยิ่งขึน้ นอกจากนีย้งัชว่ย สร้าง
ความนา่สนใจและนา่ตดิตามในเร่ืองราวตา่งๆ ได้เป็นอยา่งดี ทัง้นีเ้น่ืองจากเสียงมีอิทธิพลตอ่ผู้ใช้
มากกวา่ข้อความหรือภาพนิ่งนัน่เอง ดงันัน้ เสียงจงึถื อเป็นองค์ประกอบท่ีจําเป็นสําหรับมลัตมีิเดีย
ซึง่สามารถนําเข้าเสียงผา่นทางไมโครโฟน แผน่ซีดี ดีวีดี เทป และวิทย ุเป็นต้น 

5. ภาพวิดีโอ (video) คือ การนําเสนอข้อความหรือรูปแบบ (ภาพนิ่งหรือ
ภาพเคล่ือนไหว) ประกอบกบัเสียงได้สมบรูณ์มากกวา่องค์ประกอบชนิดอ่ืนๆ อยา่งไรก็ต าม ปัญหา
หลกัของการใช้วิดีโอในระบบมลัตมีิเดียก็คือ การสิน้เปลืองทรัพยากรของพืน้ท่ีบนหนว่ยความจํา
เป็นจํานวนมากเน่ืองจากการนําเสนอวิดีโอด้วยเวลาท่ีเกิดขึน้จริง (Real-Time) จะต้อง
ประกอบด้วยจํานวนภาพไมต่ํ่ากวา่ 30 ภาพตอ่วินาที (Frame per Second) ถ้าหากการ
ประมวลผลภาพ ดงักลา่วไมไ่ด้ผา่นกระบวนการบีบอดัขนาดสญัญาณมาก่อน การนําเสนอภาพ
เพียง 1 นาทีอาจต้องใช้หนว่ยความจํามากกวา่ 100 MB ซึง่จะทําให้ไฟล์มีขนาดใหญ่เกินขนาด
และมีประสิทธิภาพในการทํางานท่ีด้อยลง ซึง่เม่ือการพฒันาเทคโนโลยีท่ีสามารถบีบอดัขนาดของ
ภาพอยา่งตอ่เน่ืองจนทําให้ภาพวิ ดีโอสามารถทํางานได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึน้และ
กลายเป็นส่ือท่ีมีบทบาทสําคญัตอ่ระบบมลัตมีิเดีย (Multimedia System) 

 แล้วนํามาผสมผสานเข้าด้วยกนัเพ่ือใช้สําหรับการปฏิสมัพนัธ์หรือโต้ตอบ 
(Interaction) ระหวา่งคอมพิวเตอร์กบัผู้ใช้ ซึง่ถือได้วา่เป็นกิจกรรมท่ีผู้ใช้ สามารถเลือกกระทําตอ่
มลัตมีิเดียได้ตามต้องการ เชน่ ผู้ใช้ได้ทําการเลือกรายการและตอบคําถามผา่นทางจอภาพของ
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เคร่ืองคอมพิวเตอร์ จากนัน้ระบบคอมพิวเตอร์ก็จะทําการประมวลผลและแสดงผลลพัธ์ย้อนกลบั
ผา่นทางจอภาพให้ผู้ใช้อีกครัง้ เป็นต้น 

ศักยภาพของการส่ือสารด้วยคอมพวิเตอร์ 

 Rice (อ้างถึงในพฒุิรัตน์ กมลชยัสกลุ  : 2550) ศกึษาถึงศกัยภาพของการส่ือสาร
ด้วยคอมพิวเตอร์ โดยเปรียบเทียบจากคณุสมบตัใินการส่ือสารรูปแบบตา่งๆ ดงันี ้

1. ความเป็นอิสระจากกฎเกณฑ์และข้อจํากดั (Freedom of Constraints) เชน่ การ
กําหนดสถานะของผู้สง่สาร การผกูขาดความเป็น เจ้าของส่ือสารไมส่ามารถเลือกกลุม่ผู้ รับสาร
เฉพาะเป้าหมายได้ การกําหนดชว่งเวลาในการรับขา่วสาร หรือไมส่ามารถเรียกคืนข้อมลูได้ เป็น
ต้น 

2. ขอบเขตการส่ือสาร (Mode or Technical Bandwidth) หมายถึง ระยะทาง 
ระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับสาร หรือเนือ้หาท่ีสามารถนําเสนอได้หล ายลกัษณะ ทัง้ท่ีเป็นคําพดู 
สญัลกัษณ์ หรือเสียง 

3. การสนองตอบและปฏิสมัพนัธ์ (Feedback and Interactivity) ระหวา่งผู้สง่สาร
และผู้ รับสาร สามารถเกิดขึน้ได้โดยสะดวกและในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 

4. การตดิตอ่อยา่งเป็นเครือขา่ย (Network Flows) ซึง่มีผลตอ่การกระจายตวัรวมทั ้ง
การเข้าถึงส่ือ และข้อมลูท่ีเช่ือมโยงกนั 

ผลกระทบทางสังคม 

 Chesebro และ Bonsall (1989) ได้รวบรวมงานวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสารผา่น
ตวักลางคอมพิวเตอร์ ท่ีปรากฎและแยกแยะผลกระทบทางสงัคมจากการใช้คอมพิวเตอร์ในฐานะท่ี
เป็นอปุกรณ์ถ่ายทอดลําเลียงข้อมลูขา่วสารออกเป็น 8 ประเดน็ ดงันี ้

1.  คอมพิวเตอร์เป็นส่ือแบบเลือกท่ีรักมกัท่ีชงั (Selective) กลา่วคือ เม่ือใดก็ตามท่ี
คอมพิวเตอร์อาศยัการพิมพ์ ถกูใช้เพ่ือสร้างปฏิสมัพนัธ์ในสงัคม คอมพิวเตอร์ทําให้ผู้ ส่ือสารหมด
โอกาสท่ีจะเห็นการแสดงออกทางสีหน้าและทา่ทางอ่ืนๆ ของผู้ ส่ือสาร  ดงันัน้ โอกาส ท่ีจะ แสด
งอวจันภาษา (Nonverbal Cues) จงึหมดไปในทนัที   ชอ่งทางการส่ือสารด้วยการส่ือสารผา่น
ตวักลางคอมพิวเตอร์ ท่ีอาศยัการพิมพ์เป็นหลกัจงึสามารถถ่ายทอดลําเลียงข้อมลูขา่วสารประเภท
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เลือกท่ีรัก กลา่ว คือ เลือก เฉพาะท่ีถกูเขียนลงเป็นตวัหนงัสือได้เทา่นัน้ และมกัท่ี ชงักบัข้อมลู
ประเภทท่ีถ่ายทอดได้โดยวิธีการส่ือสารแบบอ่ืนๆ ซึง่ข้อมลูประเภทนีมี้ความสําคญัในแง่สร้าง
ความเข้าใจในสงัคมได้ อาการเลือกท่ีรักมกัท่ีชงัของการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์นี ้จงึทํา
ให้เกิดผลกระทบตอ่กระบวนการลําเลียงข้อมลูขา่วสารในกระบวนการส่ือสารท่ีมี คณุสมบตั ิ ‚ไม่
สมบรูณ์พร้อมด้วยความหมาย‛ 

2.  เทคโนโลยีท่ีเป็นมิตรและเป็นภยัตอ่สงัคม กลา่วคือ การส่ือสารผา่นตวักลาง
คอมพิวเตอร์เป็นดาบสองคม ท่ีให้ทัง้ คณุประโยชน์และก่อโทษ มหนัต์ได้ในขณะเดียวกนัหา กไมมี่
วิธีการจดัการเชิงกลยทุธ์ท่ีดีพอ เชน่ ก่อ ให้เกิด ผลสะเทือนตอ่ ความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคลในแง่ 
‚เวลา‛ ท่ีใช้ไปกบัคอมพิวเตอร์ท่ีนบัวนัจะมากขึน้เร่ือยๆ และจะไปลดทอนเวลาท่ีใช้กบัการตดิตอ่
แบบเห็นหน้าคา่ตากนัของคนในสงัคม หรือการลวงหลอก (Deception) เชน่ การไมเ่ปิดเผยหรือ
โกหกอาย ุท่ีพบได้ทัว่ไปในการสนทนาคอมพิวเตอร์ และโดยเฉพาะอยา่งยิ่ง การโกหกเพศท่ีแท้จริง
ของคูส่นทนา เพราะไมมี่บทลงโทษอะไรท่ีเป็นรูปธรรมท่ีตนเองจะต้องรับ เป็นต้น อยา่งไรก็ตาม จดุ
ดีของการส่ือสารในลกัษณะนี ้คือ  การนํามาใช้กบัการส่ือสารในชีวิตประจําวนั ซึง่ให้เกิดประโยชน์
สงูสดุได้ เชน่ กระดานขา่ว (Bulletin Boards) สามารถสร้างสายสมัพนัธ์และมิตรภาพในหมูค่นท่ี
อาจจะไมมี่โอกาสได้พบกนัเลยก็ได้ถ้าไมมี่คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

3.  งานและความสมัพนัธ์ทางสงัคม กลา่วคือ เครือขา่ยเช่ือมโยงคอมพิวเตอร์ถกู
ออกแบบมาเพ่ืออํานวยตอ่การแลกเปล่ียนสารสนเทศ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในบริบทของการดําเนิน
ธุรกิจ เครือขา่ยคอมพิวเตอร์มีบทบาท สง่เสริมให้เกิดความคดิสร้างสรรค์  นวตักรรมใหม่ๆ  รวมทัง้
สร้างความคลอ่งตวั และเพิ่มการมีสว่ นร่วมในองค์กร อยา่งไรก็ตาม ในขณะท่ีคอมพิวเตอร์มี
บทบาทตอ่การทํางาน และวิถีชีวิตของคนทํางานในองค์กร คอมพิวเตอร์ก็มีบทบาทตอ่คนทัว่ไปใน
การแยกตวัออกไปจากสงัคมของคนหมูม่าก ไปสูก่ลุม่ยอ่ย (Isolated Clique) การแยกตวัออกไปนี ้
จะชว่ยสร้างความรู้สกึเป็นเจ้าของกลุม่ หรือสงัคมท่ีมีขนาดยอ่มลงหรือถ้าจะกลา่วในทางกลบักนั
คือ คนจะสญูเสียความรู้สกึมีสว่นร่วมกบัสงัคมทัง้ระบบท่ีมีขนาดใหญ่ แตจ่ะแสวงหากลุม่อ้างอิง
ใหม่ๆ  ภายนอกระบบใหญ่ (External References) นัน่เอง 

4.  คอมพิวเตอร์ไมมี่ประสิทธิภาพในการแก้ไขความขดัแย้ง กลา่วคือ การประชมุท่ีใช้
คอมพิวเตอร์เป็นส่ือมีประสิทธิภาพน้อยกวา่การประชมุแบบดั ้ งเดมิ (อยูใ่นสถานท่ีเดียวกนั เห็น
หน้าคา่ตากนั โต้ตอบด้วยอวจั นภาษาได้ ) เพ่ือแก้ไขปั ญหาและความขดัแย้งในการประชมุ 
‚Teleconference‛ ผู้ ร่วมประชมุต้องใช้เวลาและคําพดูมากกวา่เพ่ือแก้ปัญหาและความขดัแย้ง 
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ทัง้นีเ้พราะการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ไมส่ามารถใช้อวจันภาษาและจงัหวะในการพดู 
(Vocal Cues) ซึง่เป็นปัจจยัสําคญัตอ่การแก้ปัญหาและความขดัแย้งได้ 

5.  คอมพิวเตอร์เป็นชอ่งทางการส่ือสารด้วยวจันภาษาท่ีมีประสิทธิภาพ กลา่วคือ 
การส่ือสารด้วยการพิมพ์ผา่นคอมพิวเตอร์ จะใช้จํานวนประโยคและจํานวนคําเพ่ือส่ือความหมาย
น้อยกวา่การส่ือสารแบบพดูคยุ ในบริบทการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ ผู้ ส่ือสารจะตดั
ประโยคและคําท่ี รุ่มร่ามออกไป เหลือเป็นประโยคท่ีไมส่มบรูณ์ (ด้วยรูปแบบ ) แตใ่ห้ความหมาย ท่ี
ได้ตามต้องการ ถ้อยคํามกัถกูตดัทอน ยน่ยอ่ แปลงให้คอมพิวเตอร์ แสดง  เพ่ือลดปริมาณการใช้
ถ้อยคําลง การตดัทอนนีจ้ะชว่ยให้เกิดความรวดเร็วในการแลกเปล่ียนสาร แตใ่นขณะเดียวกนัก็
อาจจะลดรายละเอียดท่ีมีคา่ควรแก่การจะเสียสละเวลาส่ือสารกนัได้ 

6.  ระบบวฒันธรรมใหม ่กลา่วคือ ระบบเครือขา่ยคอมพิวเตอร์ลกัษณะตา่งๆ ผลกัดนั
ให้ผู้ใช้เข้าสูว่ฒันธรรมและสิ่งแวดล้อมใหม ่การปฏิสมัพนัธ์ในบริบทการส่ือสารผา่นตวักลาง
คอมพิวเตอร์เกิดขึน้ได้โดยไมมี่เง่ือนไขเร่ืองเวลาและสถาน ท่ี (Nonspatial and Nontemporal 
Environment) การแลกเปล่ียนสารสนเทศรวมถึงการส่ือสารในลกัษณะตา่งๆ กระทําโดยอาศยั
สายโทรศพัท์และระบบไมโครโพรเซสเซอร์ ซึง่เอือ้อํานวยให้ผู้ ส่ือสารไมรู้่สกึวา่มีสถานท่ีท่ีแท้จริงใน
การส่ือสาร (No Sense of Place) ในสถานการณ์การส่ือสาร ภายใต้บริบทเชน่นี ้ผู้ ส่ือสารจําต้อง
สร้างบรรทดัฐานทางสงัคม (Social Norms) และกฎเกณฑ์กตกิา (Rules) ขึน้มาใช้ควบคมุ จดัการ
บริบททางสงัคมใหมนี่ ้โดยนยันีก้ารส่ือสารของมนษุย์ด้วยคอมพิวเตอร์ได้สร้าง ‚ความเป็นจริงชนิด
ใหม‛่ (New Reality) สําหรับผู้ ท่ีใช้ดงักลา่ว 

7.  กระตุ้นให้เกิดการส่ือสารด้วยส่ือทางเลือกชนิดอ่ืน กลา่วคือ การใช้คอมพิวเตอร์
อยา่งแพร่หลายยงักระทบการใช้ส่ือเพ่ือการส่ือสารอ่ืนๆ วา่จะถกูใช้อยา่งไรอีกด้วย การใช้
คอมพิวเตอร์อยา่งแพร่หลายจะทําให้ส่ือและการส่ือสารทางเลือกอ่ืนๆ ลดบทบาท ลง  เชน่ 
การศกึษาของ Ronald E. Rice และ James H. Bair (1984) พบวา่ การส่ือสารด้วยคอมพิวเตอร์
ภายในองค์กรจะชว่ยลด ‚Shadow Functions‛ ได้แก่ กิจกรรมท่ีทําให้ต้องสิน้เปลืองเวลา เป็นต้น 

8.  ลดการส่ือสารท่ีมีผู้ นําเป็นศนูย์กลาง (Leader-Centered Communication) 
กลา่วคือ การส่ือสารอยา่งเป็นเครือขา่ยในการแลกเปล่ียนข้อมลูขา่วสารสนเทศซึง่กนัและกนัอยา่ง
เทา่เทียม สไตล์การบริหารแบบใหมนี่มี้ลกัษณะเป็นแนวราบ (Lateral) แนวทแยงมมุ (Diagonal) 
จากสว่นลา่งขึน้สูส่ว่นบน (Bottom up) หรือแนวตา่งๆ ดงักลา่วท่ีผสมผสานกนั การส่ือสาร
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ดงักลา่วแตกตา่งไปจากการส่ือสารของ ทางการ  กลา่วคือ ก่อให้เกิดการเช่ือมตอ่ในแนวระนาบ 
(Horizontal Link) ท่ีทกุคนมีโอกาสเทา่เทียม กนัในการแลกเปล่ียนสารสนเทศในการให้บริการซึง่
กนัและกนั ซึง่ปรากฏการณ์นีเ้ป็นสาระสําคญัของสงัคมอตุสาหกรรมยคุหลงัสมยัใหม ่ ทัง้นีค้วาม
เทา่เทียมระหวา่งการปฏิสมัพนัธ์ในการ ส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์อาจนําไปสูก่ารใช้
ทรัพยากรอยา่งมีประสิทธิภาพร่วมกนัในท่ีสดุด้วย 

 

ส่ือปฏิสัมพันธ์ 

 

          Rafaeli (อ้างถึงในฤดีพร ผอ่งสภุาพ : 2551)  กลา่วถึงทฤษฎีปฏิสมัพนัธ์ทางการ
ส่ือสารวา่ ‚ปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสารนัน้ เป็นการแสดงออกของสว่นขยา ยของกระบวนการ
แลกเปล่ียนในการส่ือสาร ซึง่การส่ือสารย้อนกลบัในครัง้ตอ่ไปจะเก่ียวพนักบัความเข้มข้นในการ
ส่ือสาร ซึง่เกิดขึน้ก่อนหน้านีย้้อนลงไปจนถึงการส่ือสารในครัง้แรก ‛ ลกัษณะของกระบวนการ
ส่ือสารแบบมีปฏิสมัพนัธ์นีม้าจากการส่ือสารระหวา่งบคุคล และมกัเป็นการส่ือส ารแบบเผชิญหน้า 
(Face to Face Communication) โดยไมผ่า่นตวักลาง ปัจจบุนัเทคโนโลยีการส่ือสารได้ถกู
พฒันาขึน้อยา่งรวดเร็ว จงึทําให้รูปแบบในการมีปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสารระหวา่งบคุคล
เปล่ียนแปลงไป โดยท่ีผู้ ส่ือสารสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ผา่นเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืนๆได้ เ ชน่ 
โทรศพัท์มือถือ เป็นต้น ทําให้เกิดการพฒันาระบบการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ให้
กลายเป็นส่ือท่ีสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ได้ 

 Steuer (1992 ) กลา่ววา่กระบวนการปฏิสมัพนัธ์ คือ ‚ขอบเขตซึง่ผู้ ส่ือสาร
สามารถมีสว่นร่วมในกระบวนการปรับเปล่ียน แก้ไข รูปแบบ เนือ้หาในบร รยากาศการส่ือสารผา่น
ตวักลาง ณ เวลานัน้  คําอธิบายตามทฤษฎีนีคื้อ กระบวนการส่ือสารท่ีเกิดขึน้จะเป็นการส่ือสาร
ระหวา่งบคุคล โดยท่ีผู้ ร่วมส่ือสารไมไ่ด้มีการส่ือสารแบบเผชิญหน้าซึง่กนัและกนั หากเป็นการ
ส่ือสารตา่งสถานท่ี เป็นการส่ือสารผา่นตวักลาง ซึง่ผู้ ร่วมส่ือสารส ามารถรับรู้ในกระบวนการการ
แลกเปล่ียนขา่วสารท่ีเกิดขึน้ในการส่ือสารและสร้างปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสารระหวา่งกนัได้ โดย
ผา่นตวักลางซึง่ ณ ท่ีนี ้คือการส่ือสารผา่นเว็บไซต์และเครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน่เอง 
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   ทัง้นีก้ารส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์มีลกัษณะเป็นการส่ื อสารแบบสอง
ทาง (Two-Way Communication)  กลา่วคือ เป็นการส่ือสารกลบั (Feedback) ท่ีมีการโต้ตอบกนั
ระหวา่งผู้สง่สารกบัผู้ รับสาร ซึง่โดยปกตแิล้วการส่ือสารของมนษุย์นัน้มกัจะมีลกัษณะเป็นการ
โต้ตอบกนั กลา่วคือ เม่ือมีผู้พดูก็มีผู้ ฟัง ผู้ ฟังรู้สกึอยา่งไรก็มีการตอบ กลบัมา แม้วา่การ
ส่ือสารมวลชนในอดีตจะมีการส่ือสารกลบัท่ีล้าช้า (Delayed Feedback) หรือโอกาสท่ีผู้สง่สารจะ
ได้รับการส่ือสารกลบัมีน้อย แตปั่จจบุนัเม่ือเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตเข้ามา มีอิทธิพลอยา่งมาก ใน
วงการส่ือสารมวลชน การส่ือสารแบบสองทาง จงึได้กลายเป็นเร่ืองท่ีง่า ยดายเพียงปลายนิว้สมัผสั 
ซึง่ทําให้ผู้สง่สารได้รับการโต้ตอบจากผู้ รับสาร และสามารถส่ือสารกนัอยา่งตอ่เน่ือง ทําให้ผู้ ส่ือสาร
ทัง้สองฝ่าย เป็น ได้ทัง้ผู้สง่สารและผู้ รับสาร กลา่วคือ ในขณะท่ีสง่สารก็จะทําหน้าท่ีเป็นผู้ รับสาร 
ในขณะท่ีรับสารก็จะทําหน้าท่ีสง่สารนัน่เอง 

 สรุปได้วา่การส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์แสดงให้เห็นถึงลกัษณะเฉพาะตวัท่ี
แตกตา่งจากการส่ือสารผา่นส่ือดัง้เดมิอ่ืนๆ นัน่คือ รูปแบบการส่ือสารท่ีมีหลายลกัษณะ เชน่ One-
to-One, One-to-Many,  Many-to-One และ Many-to-Many เป็นต้น ซึง่การส่ือสารดงักลา่ว จะ
พบได้ จาก การท่ีผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ใช้ในการส่ือสาร ข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง  อีกทัง้ความสามารถของการส่ือสารผา่นตวักลางคอมพิวเตอร์ท่ีใช้ชอ่งทาง
ในส่ือใหมอ่ยา่ง เครือขา่ยสงัคมออนไลน์  ท่ีมีคณุสมบตัใินการสนองตอบและปฏิสมัพนัธ์ 
(Feedback and Interactivity) ระหวา่งผู้สง่สารและผู้ รับสาร ซึง่สามารถเกิดขึน้ได้โดยสะดวกและ
ในระยะเวลาอนัรวดเร็ว อีกทัง้การเช่ือมโยงกนัอยา่งเป็นเครือขา่ยของผู้ ท่ีมีความสนใจ เดียวกนั จงึ
อาจพบลกัษณะของการใกล้ชิด สนิทสนมกนัมากขึน้ระหวา่งผู้สง่สารซึง่เป็นผู้ผลิต /จําหนา่ย
เคร่ืองสําอางกบัผู้ รับสารท่ีเป็น ลกูค้าทัว่ไป แม้วา่ทัง้ผู้ผลิต /จําหนา่ยและผู้บริโภคจะไมเ่คยพบหน้า
คา่ตากนัมาก่อน แต่เม่ือเกิดความสมัพนัธ์ในเชิงบวก ซึง่เกิดจากความใกล้ชิด สนิทสนมจากการ
แลกเปล่ียนความคดิเห็นผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก (Facebook)  และอาจสง่ผลให้
ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกเกิดความภกัดีในตราสินค้า (Brand Royalty) ตอ่ไป 

 

 

 

 



39 
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับการออกแบบสาร 
 

  ผู้วิจยัได้ทบทวนแนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง ซึง่สามารถนํามาประยกุต์ใช้ในการ
ออกแบบสารโดยมีแนวคดิและทฤษฎีหลกัๆ ดงันี  ้
 

3.1  ทฤษฎีสญัญวิทยา 
3.2  การสร้างสารเพื่อประชาสมัพนัธ์ 
3.3  การโน้มน้าวใจ 
3.4  จดุจงูใจในสาร 

 
 แนวคดิและทฤษฎีท่ีกลา่วมามีรายละเอียดท่ีผู้วิจยัได้ทบทวนดงันี  ้

 
1.1 ทฤษฏีสัญญวิทยา 

 
  ในการออกแบบสารมีการนําแนวคดิเร่ืองสญัญะ หรือทฤษฎีสญัญวิทยามา
วิเคราะห์ตวัสารหรือตวัเนือ้หา ดงันี  ้
  ทฤษฏีสญัญวิทยาแปลมาจากภาษาองักฤษวา่ ‚Semiology‛ สามารถถอด
ความหมายจากรากศพัท์เดมิได้วา่เป็น “ศาสตร์แหง่สญัญะ” (Science of sign) ซึง่อาจอธิบายได้
วา่  ทฤษฏีสญัญวิทยามีลกัษณะเหมือนทฤษฏีทัว่ๆไปท่ีพยายามให้คําอธิบายตอ่สิ่งท่ีเรียกวา่
“สญัญะ”    หรือหากจะพดูให้เป็นภาษาชาวบ้านมากย่ิงขึน้ก็คือ ศาสตร์นั ้นพยายามจะอธิบายถึง
วฏัสงสารของสญัญะ  กลา่วคือ  การเกิดขึน้  การพฒันา  การแปรเปล่ียน  รวม ถึงการเส่ือมโทรม
ตลอดจนการสญูสลายของสญัญะหนึง่ๆท่ีปรากฏออกมาอยา่งเป็นแบบแผนและเป็นระบบระเบียบ  
  F. De Saussure  (1974)  สญัญะเป็นระบบอยา่งหนึง่ (เหมือนกบัวฒันธรรม) ท่ี
มีองค์ประกอบยอ่ยๆและต้องมีความสมัพนัธ์กนัในระบบ ซึง่องค์ประกอบยอ่ยเหลา่นัน้จะถกูจดั
รวามเข้ากนัเป็นระบบด้วยรหสัแบบตา่งๆ และให้นิยามสัน้ๆวา่ ‚สญัญวิทยาเป็นศาสตร์ท่ีศกึษาวิถี
ชีวิตของสญัญะภายในสงัคมท่ีสญัญะนัน้ถือกําเนิดขึน้มา รวมทัง้แสวงหากฎท่ีควบคมุอยู่
เบือ้งหลงั‛  รวมถึงการศกึษา การกําเนิด การเจริญ การแปรเปล่ียนและการสญูสลายของสญัญะ 
ทัง้นี ้ Saussure ยงัให้คํานิยามวิชาใหมท่ี่เรียกวา่  Semiology   วา่เป็นศาสตร์ท่ีศกึษาวิถีชีวิต
ของสญัญะท่ีอยูใ่นปริบทหนึง่ ๆ  ( life  of   sign )   
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  สญัญวิทยา (Semiology หรือ Semiotics) นัน้ O’Sullivan (1983) ได้อธิบายและ
ให้คําจํากดัความไว้วา่เป็นการศกึษาในเร่ืองของ สญัญะ (Sign) รหสั (Code) และวฒันธรรม 
(Culture) ซึง่เก่ียวข้องกบัการแสดงให้เห็ถึงลกัษณะท่ีสําคญัของสญัญะและการท่ีสญัญะนัน้ถกู
นํามาใช้ในสงัคม โดยสญัญะมีลกัษณะท่ีสําคญั 3 ประการ คื อ 1) สญัญะจะต้องมีลกัษณะทาง
กายภาพ เป็นรูปธรรม ซึง่อาจจะเป็นภาพ เสียง อกัษร  หรือวตัถอ่ืุนๆ 2) สญัญะจะต้องมีความ
หมายถึงบางสิ่งบางอยา่งนอกเหนือจากตวัของมนัเอง และ 3) สญัญะนีจ้ะต้องถกูนํามาใช้และรับรู้
โดยผู้ ท่ีเก่ียวข้องวา่เป็นสญัญะ 
 
ความหมายและความส าคัญของสัญญะ(Sign) 
 
  สญัญะ (Sign)  หมายถึงสิ่งท่ีถกูสร้างขึน้มาเพื่อให้มีความหมาย (meaning) แทน
ของจริง/ตงัจริง (object)  ในตวับท (text)  และในปริบท (context)  หนึง่ ๆ ตวัอยา่งเชน่  “ แหวน
หมัน้ ” เป็นสญัญะใช้แทนความหมายท่ีแสดงถึงความผกูพนัระหวา่งหญิงชายคูห่นึง่ในปริบทของ
สงัคมตะวนัออก  (หากเป็นปริบทสงัคมอ่ืนก็อาจจะใช้หม ู ใช้กําไล ใช้อยา่งอ่ืน ๆ เป็นสญัญะแทน )  
และหากเปล่ียนสญัญะไปเป็น “แหวนแตง่งาน”ก็จะใช้แทนความหมายของความผกูพนัในระดบัท่ี
สงูและลกึซึง้กวา่การหมัน้หมาย 
  สิ่งท่ีนํามาใช้เป็นสญัญะนัน้ อาจเป็นวตัถสุิ่งของดงัเชน่ท่ีได้ ยกตวัอยา่งมาอาจ
เป็นรูปภาพ  และสญัญะท่ีเรารู้จกักนัมากท่ีสดุก็คือ   ภาษา   ถึงแม้วา่ “สญัญะ”  จะเป็นเพียง
ตวัแทนความหมายของความเป็นจริง  แตน่ัน้ก็มิได้ทําให้สญัญะมีความสําคญัลดน้อยลงเลย  
เพราะเราจะเห็นความสําคญัและ 
พลานภุาพของสิ่งท่ีเรียกวา่  “สญัญะ”  ดงัท่ีปรากฏในวรรณกรรม  ตํานาน  คมัภีร์ทางศาสนา เป็น
ต้น  ตวัอยา่งเชน่  ในวรรณคดีเร่ือง  “สามก๊ก”  เราก็ทราบวา่จิวย่ีนัน้ถึงกบักระอกัโลหิตจนเสียชีวิต   
เพียงเพราะได้ยินคําพดูท่ีเป็นเพียงลมปากของขงเบ้งหรือตวัหนงัสือในสนธิสญัญานัน้ท่ีจริงก็เป็น
เพียงรอยเปือ้นบนกระดาษแตก็่สามารถชีเ้ป็นชีต้ายให้แก่ชีวิตคนได้  
  ทฤษฏีสญัญวิทยาจะมีเอกลกัษณ์อยูต่รงท่ีจะสนใจเร่ืองการสร้างสรรค์และการ
แปรเปล่ียนความหมายท่ีดํารงอยูใ่นสญัญะตา่งๆ  ดงัเชน่ในกรณีของส่ือมวลชนเราสามารถจะ
ประยกุต์เอาแนวคดิด้านสญัญะวิทยามาตัง้คําถามนําการศกึษาได้วา่  ในวิทย ุในโทรทศัน์  
มีสญัญะอะไรประกอบอยูบ้่าง (เชน่ ภาพ/เสียง/ฉาก/มมุกล้อง/ฯลฯ)  และสญัญะเหลา่นัน้ทํางาน
สร้างความหมายได้อยา่งไร (กาญจนา แก้วเทพ, 2552) 
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   C. Peirce อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ (2552)   กลา่ววา่เน่ืองจากสญัญะ  
(sign)  หนึง่ ๆ จะมีองค์ประกอบ  2  สว่นคือ  สว่นท่ีเป็นตวัหมาย  ( Signifier )  และตวัหมายถึง ( 
Signified )  เชน่  เม่ือเรายกมือขึน้พนมระหวา่งอก  ( Signifier )  ก็จะมีความหมายถึงการแสดง
ความเคารพ   ( Signified )   
  
 
 
 

  จากองคป์ระกอบทั้งสองส่วนน้ี    Peirce   ไดน้ าเอาระยะห่างระหวา่ง  Signifier  และ  
 Signified  มาจกัประเภทของ    Sign   ได้เป็น  3  ประเภทคือ  
 ( i )    icon 
 ( ii )  index 
 ( iii )  symbol 
ดจูากตารางข้างลา่งนีจ้ะชว่ยให้เข้าใจ  sign  ทัง้  3  ประเภทได้ชดัเจนขึน้ 

ตารางท่ี 1 แสดงประเภทของสญัญะตามทศันะของ C. Peirce 
ประเภทสญัญะ 

 
เกณฑ์พิจารณา 

 
icon 

 
index 

 
symbol 

ความสมัพนัธ์ มีความคล้ายคลงึ มีความเช่ือมโยงแบบ
เหตผุล 

( causal  
connection) 

มีความเช่ือมโยงเกิด
จากข้อตกลง 

( convention) 

ตวัอยา่ง ภาพถ่าย 
อนสุาวรีย์ 

รูปปัน้ 

ควนัไฟ 
อาการของโรค 

คํา   ตวัเลข 
ชวเลข 

กระบวนการถอด
ความหมาย 

มองเห็นได้ ต้องคดิหาเหตผุล 
( figure  out) 

ต้องเรียนรู้ 

                        ท่ีมา :  หนงัสือการวิเคราะห์ส่ือ : แนวคดิและเทคนิค (2552) 

 
Sign                                                                       มีระยะหา่งกนัมากน้อยเพียงใด Signifier 

…………… 
Signified 
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  การเข้าใจธรรมชาตขิองสญัญะแตล่ะชนิดจะทําให้เราเลือกใช้สญัญะแตล่ะอยา่ง
ให้มีประสิทธิภาพมากขึน้   ตวัอยา่งเชน่  แตก่่อน  ภาพโฆษณาบ้านจดัสรรในหน้าหนงัสือพิมพ์   
เม่ือต้องการจะบรรยายวา่มีบริการอะไรจดัไว้ให้บ้างก็จะใช้สญัญะท่ีเป็น  icon  คือภาพถ่ายบริการ
ทัง้หมด  เชน่  สวนสาธารณะ  สระวา่ยนํา้  ท่ีออกกําลงักาย   โทรทศัน์  ศนูย์การค้า  ฯลฯ   ซึง่ทํา
ให้กินพืน้ท่ีเป็นอยา่งมาก   ในขัน้ต่ อมา  นกัออกแบบโฆษณาจงึได้เร่ิมใช้สญัญะแบบ  index  หรือ  
symbol    เข้ามาแทนท่ี  เชน่   ใช้รูปผู้หญิงแตง่ชดุวา่ยนํา้  แทนสระวา่ยนํา้  หรือออกแบบทําเป็น
รูปวาดคนวา่ยนํา้ในกรอบเล็ก ๆ  แตก่ารท่ีจะเปล่ียนการใช้สญัญะจาก  icon   มาเป็น  index   
หรือ   symbol  ได้นัน้  ต้องมีเง่ือนไขวา่  ภายในปริบทสงัคมนัน้ต้องมีการรับรู้  และมีองค์ความรู้
เก่ียวกบับริการตา่ง ๆ ของบ้านจดัสรรในระดบัหนึง่มาแล้ว  จงึจะถอดรหสั  index  และ   symbol  
ได้  การเปล่ียนสญัญะท่ีใช้สําหรับป้ายห้องนํา้หญิง ‟  ชายจาก  symbol  ท่ีเป็นตวัอกัษรมาเป็น  
icon/ index    ท่ีเป็นภาพร่างรูปวาดหญิงชายก็ทําให้สญัญะดงักลา่วเปล่ียนคณุสมบตัจิาก
ลกัษณะท้องถ่ิน (เชน่ตวัอกัษรไทย )มาเป็นลกัษณะสากลมากขึน้ (ภาพวาดใช้ได้ทัว่โลก) และ
เรียกร้องการเรียนรู้จากผู้ รับสารน้อยลง  เป็นต้น   
 
วิธีการวิเคราะห์ความหมาย 
 
  Roland Barthers (อ้างถึงใน กาญจนา แก้วเทพ : 2552) ได้แยกประเภทและ
ระดบัของความหมายท่ีบรรจอุยูใ่นสญัญะออกเป็น 2 ประภท ดงันี ้

1.  ความหมายโดยอรรถ (Denotative  meaning)   
 ความหมายโดยอรรถหรือความหมายตรง หรือเรียกอีกอยา่งวา่ ความหมายตาม

ตวัอกัษร เป็นตวัหมายถึง (Signified) ท่ีถกูสร้างขึน้มาอยา่งภววิสยั (Objective) เป็นความหมายท่ี
เข้าใจตรงกนัตามตวัอกัษรและเป็นท่ีเข้าใจตรงกนัของคนสว่นใหญ่ อีกทัง้ยงัเป็นท่ียอมรับกนั
โดยทัว่ไปของคนในสงัคม ตวัอยา่งท่ีชดัเจนท่ีสดุ คือความหมายตา่งๆท่ีระบใุนพจนานกุรม 
ยกตวัอยา่งเชน่ แมคื่อสตรีผู้ให้กําเนิดลกู   ห มีเป็นสตัว์ 4 เท้า (หรือ 2 เท้า 2 มือ) ประเภทหนึง่ เป็น
ต้น 

2.  ความหมายโดยนยั (Connotative  meaning)   
 ความหมายโดยนยัหรือความหมายแฝง หรือเรียกอีกอยา่งวา่ ความหมายอ้อมท่ี

เกิดจากข้อตกลงของกลุม่ หรือเกิดจากประสบการณ์เฉพาะบคุคล  เป็นตวัหมายถึงท่ีประกอบ



43 
 

สร้างอยา่งตรงกนัข้ามกบัความหมายโดยอรรถ กลา่วคือ ความหมายโดยนยัถกูประกอบสร้าง
ขึน้มาอยา่งเป็นอตัตวิสยั (Subjective) ซึง่มีทัง้ระดบับคุคล คือ ประสบการณ์สว่นตวั หรืออารมณ์
ความรู้สกึของคนแตล่ะคน เชน่ เวลาพดูถึง  “แม”่  บางคนอาจจะนกึถึงความอบอุน่  บางคนนกึถึง
ความเข้มงวด บางคนนกึถึงประสบการณ์อนัขมขืน (เพราะแมท่ิง้ลกูไป) เป็นต้น และระดบัอตัต
วิสยัในสงัคม คือ ในสงัคมใดสงัคมหนึง่ จะให้ความหมายตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่แตกตา่งกนัออกไป ท่ี
เรียกกนัวา่ คา่นิยมของแตล่ะสงัคม เชน่ สงัคมไทย สงัคมอินเดีย สงัคมอเมริกนัจะให้ความหมาย
โดยนยัท่ีมีตอ่แมอ่ยา่งแตกตา่งกนั Barthes เรียกความหมายโดยนยันีว้า่เป็นความหมายชัน้ท่ี 2 
(Second Order of Signification)  ซึง่ Barthes สนใจท่ีจะศกึษาความหมายโดยนยัมากท่ีสดุ  
เน่ืองจากความหมายดงักลา่วมีความสําคญักบับคุคลอยา่งแท้จริงทัง้ในแง่ของการรับรู้   การ
ถอดรหสั   การตีความหมาย   และความหมายโดยนยันีย้งัสามารถแปรเปล่ียนไปได้อีกมากมาย   

 อยา่งไรก็ตามในทกุสญัญะจะต้องประกอบด้วยความหมายทัง้สองอยา่งควบคูก่นั
ไปเสมอ หากทวา่ในสญัญะแตล่ะประเภทอาจจะมีสดัสว่นของความหมายโดยอรรถและโดยนยั
มากน้อยแตกตา่งกนัไป เชน่ ในสญัญะทางวิทยาศาสตร์จ ะมีความหมายโดยอรรถสงู แต่
ความหมายโดยนยัน้อย ในขณะท่ีสญัญะทางศลิปะศาสตร์ จะมีสดัสว่นของความหมายทัง้สอง
อยา่งนีใ้นทางตรงกนัข้าม เป็นต้น 

 
 นอกจากนีย้งัมีวิธีการวิเคราะห์ความหมายโดยการวิเคาระห์แบบ Metaphor และ  

Metonymy  เป็นวิธีการหลกัอีก  2  วิธีการท่ีใช้ในการถ่ายทอดจากสญัญะตวัหนึง่  โดย
อาศยัสญัญะอีกตวัหนึง่ ดงันี ้(กาญจนา แก้วเทพ, 2552) 
              1.  Metaphor  เป็นวิธีการถ่ายทอดความหมายโยอาศยัความสมัพนัธ์ระหวา่งสญัญะ  
2  ตวัท่ีมีความคล้ายคลงึกนั   และถกูนํามาใช้ถ่ายทอดความหมายด้วยวิธีการ  “เปรียบเทียบ
อปุมาอปุมยั ” (Analogy) โดยท่ีสญัญะตวัแรกนัน้เป็นท่ีรู้จกัความหมายกนัดีอยูแ่ล้ว  เพราะฉะนัน้  
เม่ือถกูนํามาเข้าคูก่บัสญัญะตวัท่ีสองซึง่ยงัไมค่อ่ยรู้จกัความหมายอนัดี  อาศยัความหมาย
ของสญัญะตวัแรกจงึพลอยทําให้สญัญะตวัหลงัถกูรับรู้ความหมายไปด้วย  

  การเปรียบเทียบแบบ  Metaphor นัน้  เป็นท่ีรู้จกักนัดีอยูแ่ล้วในวฒันธรรมการใช้
ภาษาของเรา  โดยเราอาจจะสงัเกตเห็นคําบอกใบ้ (cue)  ดงันีคื้อ  คําวา่  “ เสมือน  ประหนึง่  
ราวกบัวา่ ”  (Like/as)  เชน่ 
 -    คําพดูของนายกชวนนัน้คมกริบแตนุ่ม่นวลประหน่ึงมีดโกนอาบนํา้ผึง้ 
 -    ชายผู้ นีใ้จดีราวกบัพ่อพระ 
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 2. Metonymy  เป็นวิธีการถ่ายทอดความหมายโดยท่ีหยิบเอาสว่นเสีย้วเล็ก ๆ สว่น
หนึง่ของสญัญะ  (part)  มาแทนความหมายของสว่นรวมทัง้หมด (whole)  ตวัอยา่งท่ีพบบอ่ย
ท่ีสดุคือ  การใช้สญัญะแทนเมืองตา่ง ๆ เชน่ 

 
Whole Part 
กรุงเทพ 
นิวยอร์ก 
ปารีส 
ลอนดอน 

พระปรางค์วดัอรุณ/วดัพระแก้ว 
ตกึระฟ้า 
หอไอเฟล 
นาฬิกาบกิเบน 

      ตารางท่ี 2 ตวัอยา่งท่ีพบบอ่ยท่ีสดุคือ  การใช้สญัญะแทนเมืองตา่ง ๆ  
 
  การถ่ายทอดความหมายจากสญัญะท่ีเป็นสว่นยอ่ยให้แทนสญัญะสว่นรวม
ทัง้หมดนัน้เกิดจากกระบวนการท่ีเรียกวา่  Association  (การเช่ือมโยงสมัพนัธ์)  กลา่วคือในหวั
สมองของผู้ รับสาร  จะต้องมีคูข่องความสมัพนัธ์ระหวา่งสว่นยอ่ยกบัสว่นรวมเอาไว้แล้ว  เชน่  ต้อง
รู้วา่  พระปรางค์วดัอรุณนัน้  ตัง้อยูท่ี่กรุงเทพ  เพราะฉะนัน้เม่ือเห็นสว่นหนึง่ (สว่นยอ่ย)  จงึพาให้
คดิไปถึงอีกสว่นหนึ่ง (สว่นรวม)ได้ การถ่ายทอดความหมายด้วยวิธี   Metonymy  นีก็้จะเป็นสิ่งท่ีผู้
สง่สารกระทําอยูต่ลอดเวลา  ด้วยการเลือกสว่นยอ่ยท่ีสามารถเป็นตวัแทนท่ีดีท่ีสดุของสว่นรวม
ทัง้หมดมาใช้เป็นสญัญะท่ีถ่ายทอดความหมาย  เชน่  ในพทุธศาสนานัน้ได้ใช้ดอกบวัเป็น  
Metonymy  เน่ืองจากมีความสมัพนัธ์กบัประวัตพิระพทุธเจ้าตอนประสตู ิ ในขณะท่ีคริสต์ศาสนา
เลือก   Metonymy  เป็นไม้กางเขนซึง่มีความเก่ียวพนักบัเร่ืองราวของพระเยซูในตอนสิน้พระชนม์  
เป็นต้น 
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ตารางท่ี 3 เปรียบเทียบคณุสมบตัขิอง Metaphor กบั Metonymy 
 

Metaphor 
1. คล้ายคลงึกนัด้วยการเปรียบเทียบ 
(analogy) 
2. meta : การถ่ายทอด 
    Phor : การคงไว้  (bear) 
3. สงัเกตเห็นคําบอกแนะ  เชน่ 
   “ เสมือนวา่/ประหนึง่วา่/ดัง่วา่/ราวกบัวา่ ” 

Metonymy 
1. คล้ายคลงึกนัด้วยการเช่ือมโยง 
(association) 
2. meta :  ถ่ายทอด 
    Onoma : ช่ือ/นาม 
3.  จะมีการดงึเอาสว่นยอ่ย/สว่นเสีย้วสว่นหนึง่
มาแทนความหมายของสว่นรวมทัง้หมด  (จะ
ใช้มากในการวาดการ์ตนูรูปคน  เชน่ จมกูชมพู ่ 
แทนคณุสมคัร) 

 
  อยา่งไรก็ตามแนวคดิเร่ืองสญัญะ (Sign) หรือสิ่งท่ีถกูสร้างขึน้มาเพื่อให้มี
ความหมาย (Meaning) แทนของจริง (Object) ในตวับท (Text) และในบริบทหนึง่ๆนัน้ สิ่งท่ี
จําเป็นท่ีจะต้องศกึษาในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องนัน้มีอยู ่ 3 สิ่ง ได้แก่ 1) ตวัสญัญะ (Sign) 2) รหสั หรือ
ระบบ (Code) และ 3) วฒันธรรม (Culture)  ซึง่ป็นความสมัพนัธ์ท่ีมีขึน้ตอ่กนัและกนัระหวา่ง
สญัญธ รหสั กบับริบททางวฒันธรรม ดงันัน้ในการวิเคราะห์เชิงสญัญวิทยา จงึจําเป็นต้องรู้จกัและ
เข้าใจบริบททางวฒันธรรมท่ีเป็นบอ่เกิดของสญัญะและรหสันัน้ด้วย  
            Fiske (1982) อธิบายถึงวิธีการศกึษาเชิงสญัญวิทยาวา่เป็นการศกึษาในสว่น
สําคญั 3 สว่น ดงันี ้
 1. การศกึษาในเร่ืองสญัญะ (Sign) ต้องมีลกัษณะทางกายภาพ คือ มีความเป็น
รูปธรรม อาจจะเป็นภาพ เสียง อกัษร  หรือวตัถอ่ืุนๆ มีความหมายถึงบางสิ่งบางอยา่งท่ี
นอกเหนือจากตวัมนัเอง และสญัญะนีจ้ะต้องถกูนํามาใช้ และรับรู้โดยผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบัสญัญะ
ดงักลา่ว Pierce ได้ให้ความสําคญักบัสญัญะ เน่ืองจากไมมี่การส่ือสารใดท่ีเกิดนอกระบบสญัญะ 
นัน่แสดงวา่ ทกุการส่ือสารท่ีเกิดขึน้จะมีสญัญะเข้าไปเก่ียวข้อง ซึง่สญัญะ (Sign) สามารถแบง่
ออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) ภาพเหมือน (Icon) หมายถึงสญัญะท่ีมีลกัษณะเป็นภาพหรือเป็น
วตัถท่ีุมองเห็นได้ชดัเจน เชน่ อนสุาวรีย์ รูปปัน้ ภาพถ่าย เคร่ืองหมายแสดงยศ หรือตําแหนง่ เป็น
ต้น  2) ดชันี (Index) หมายถึง สญัญะท่ีมีลกัษณะเป็นตวัชีใ้ห้เห็นอีกสิ่งหนึง่โดยอาศยัการคดิหา
เหตผุล เชน่ ควนัไฟ อาการของโรคตา่งๆ เป็นต้น 3) สญัลกัษณ์ (Symbol) หมายถึง สญัญะท่ีมี
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ลกัษณะเก่ียวข้องกบัสิ่งท่ีเป็นกฎหรือระเบียบ หรือสิ่งท่ีทกุคนเข้าใจ หรือเห็นพ้องตรงกนัโ ดยอาศยั
การเรียนรู้ เชน่ คํา ตวัเลข หรือ สญัญาณไฟจราจร ท่ีทกุคนยอ่มเข้าใจตรงกนัวา่เป็นสิ่งท่ีต้องให้
ความเคารพ ทําตามกฎจราจร เป็นต้น ซึง่สญัญะทัง้3 นี ้ไมไ่ด้แยกจากกนัโดยเดด็ขาด สญัญะหนึง่
อาจประกอบไปด้วยรูปแบบตา่งๆกนั ทัง้นีอ้าจจะเป็นได้ทัง้ภาพเหมือน ดชันี และ สญัลกัษณ์
รวมกนัอยูไ่ด้ เชน่ ภาพของพระสงฆ์ เป็นได้ทัง้ภาพเหมือน กลา่วคือ เป็นภาพเหมือนจริงของ
พระสงฆ์รูปนัน้ๆ ในขณะเดียวกนัก็เป็นดชันีชีใ้ห้เห็นถึงการเป็นตวัแทนของศาสนาพทุธ และ
สญัลกัษณ์ในด้านท่ีทกุคนต้องให้ความเคารพ และกราบไหว้  
 2.  การศกึษาในเร่ืองรหสั (Code) ซึง่ป็นรหสัของพฤตกิรรม (Code of Behavior) 
และรหสัของการให้ความหมาย (Signifying Code) ท่ีอยูใ่นลกัษณะของสญัญะตา่งๆ โดยปรากฏ
อยูใ่นสงัคมและวฒันธรรมนัน้ๆ 
 3.  การศกึษาในเร่ืองของวฒันธรรม (Culture) ซึง่เป็นวฒันธรรมท่ีมีสญัญะและรหสั
เก่ียวพนักนัอยูใ่นแตล่ะวฒันธรรม โดยจะมีความหมายเฉพาะตามแตว่ฒันธรรมนัน้ๆ 
 
  ศริิชยั ศริิกายะ และกาญจนา แก้วเทพ (2531) ได้กลา่วถึงการนําเอาทฤษฎีท่ี
วิเคราะห์ตวัสารหรือตวัเนือ้หาของส่ือมวลชนวา่ เน่ืองจากกฎตา่งๆของภาษา (หรือลกัษณะอ่ืนใดก็
ตามท่ีถกูทําขึน้มาแทน หรือ ‚การเข้ารหสั‛) ถกูกําหนดหรือมีข้อจํากดัโดยโครงสร้างภายในของ
วฒันธรรมเดมิ (รากเดมิของวฒันธรรม) ดงันัน้ตวัเนือ้หาหรือตวับทท่ีเลือกมาศกึษาจงึเป็นการเปิด
โอกาสให้นํามาอา่นและตีความได้ ดงันัน้เราจงึสามารถเข้าใจความหมายหากเรารู้กฎเกณฑ์ของ
ภาษาและมีความคุ้นเคยดีกบัวฒันธรรม ถึงแม้วา่แนวทางในการ ศกึษาเร่ืองนีจ้ะมีมากมายแตเ่ราก็
ยงัสมารถระบลุกัษณะท่ีสําคญัของทฤษฎีเหลา่นี  ้
  ประการแรก ความหมายท่ีเราตีความออกมาจากตวัเนือ้หาของส่ือมวลชนไม่
จําเป็นต้องเป็นเชน่เดียวกบัความตัง้ใจของผู้สง่สารหรือเป็นความหมายเดียวกนักบัท่ีผู้ รับสารมีอยู ่
แตค่วามหมายท่ีเราตีความนัน้เราถือเป็นความหมายท่ีปราศจากอคตเิกิดขึน้จากหลกัตรรกะของ
ระบบสญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการ ‚เข้ารหสั‛   
  ประการท่ีสอง แนวทางการศกึษานีไ้มไ่ด้เน้นเฉพาะความหมายท่ีปรากฏในระดบั
พืน้ผิวหรือความหมายตามตวัหนงัสือของเนือ้หาของส่ือมวลชนเทา่นัน้ แตย่งัให้ความสนใจตอ่
ความหมายท่ีแฝงหรือความหมายเชิงนยัยะ ซึง่ผู้สง่สารอาจจะตัง้ใจหรือไมต่ัง้ใจให้เกิดความหมาย
ดงักลา่วก็ตาม  
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  ประการท่ีสาม       แนวทางการศกึษานีไ้มไ่ด้จํากดัเฉพาะการวิเคราะห์ภาษา
เขียนเทา่นัน้ แตย่งัรวมไปถึงรูปภาพ ทา่ทาง เสียง เคร่ืองไม้เคร่ืองมือตา่งๆ ท่ีถกูนํามาใช้ใ นการส่ือ
ความหมายด้วย 
 
  ดงันัน้การวิเคราะห์ตวับทหรือความหมายท่ีฝังอยูใ่นเนือ้ของสญัญะนัน้ คือการ
อา่นรหสัและความหมายท่ีอยูใ่นตวับทของเนือ้หาส่ือ จากนัน้จงึวิเคราะห์ความหมายวา่เป็น
ความหมายโดยอรรถหรือความหมายโดยนยั โดยพิจารณาควบคูไ่ปกบัลกัษณะของบริบททาง
วฒันธรรมท่ีแวดล้อมตวับทนัน้ๆไปด้วย การท่ีจะทําความเข้าใจความหมายโดยนยัหรือ
ความหมายแฝงของสญัญะท่ีถกูสร้างขึน้หรือใสร่หสัจากผู้สง่สาร จงึจําเป็นท่ีจะต้องเข้าใจบริบท
แวดล้อมทางสงัคมและการส่ือความหมายผา่นองค์ประกอบตา่งๆท่ีเป็นตวัสร้างสญัญะและรหสั
นัน้ๆ ในการศกึษาครัง้นี ้  ผู้วิจยัได้นําแนวคดิเร่ืองสญัญะมาใช้ในการวิเคราะห์การออกแบบสาร 
เน่ืองจาก สารท่ีผู้บริหารชอ่งทางประชาสมัพนัธ์ผา่น facebook fan pageของเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรู ทัง้ 3ตราสินค้าดงักลา่วนัน้ มีการใช้สญัญะและรหสัเพื่อส่ือความหมายจากผู้สง่สารไปยงั
ผู้ รับสาร โดยมีจุ ดประสงค์เพ่ือให้ผู้ รับสารเกิดการรับรู้ และความเข้าใจตรงตามเจตนาของผู้สง่สาร  
อีกทัง้มีการใช้สญัญะอยา่งไรในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นโดยพิจารณาควบคูไ่ปกบั
ลกัษณะของบริบททางวฒันธรรมท่ีแวดล้อมตวับทนัน้ๆไปด้วย  
 
3.2 การสร้างสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 
  การออกแบบสารเพ่ือส่ือสารกบัผู้ รับสารท่ีเป็นกลุม่สมาชิกแฟนเพจ โดยมี
จดุมุง่หมายเพ่ือประชาสมัพนัธ์ โฆษณา ผลิตภณัฑ์ สินค้าและบริการ ส่ือขา่วสาร ความคดิเห็น 
เพ่ือสร้างการรับรู้ ความเข้าใจท่ีดีและถกูต้อง เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี รวมถึงเพื่อแก้ไขความเข้าใจ
ผิดท่ีเกิดขึน้ต่อองค์กร ผลิตภณัฑ์ สินค้าและบริการตา่งๆ ทัง้นีเ้ฟซบุ๊กแฟนเพจ (facebook fan 
page)ถือเป็นส่ือใหม ่กลา่วคือ มีลกัษณะของการใช้คอมพิวเตอร์เป็นหนว่ยประมวลผล ข้อมลู 
ขา่วสาร และนําเสนอทางจอภาพคอมพิวเตอร์ (Monitor) หรือจอภาพเพ่ือการแสดงข้อมลูท่ีจดัทํา
ขึน้เป็นพิเศษ ดงันัน้การออกแบบสารโดยใช้หลกัการเขียนในการประชาสมัพนัธ์ผา่นเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (facebook fan page)  ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้าดงักลา่ว จงึมีปัจจยัท่ี
ผู้บริหารชอ่งทางประชาสมัพนัธ์ หรือนกัประชาสมัพนัธ์ต้องคํานงึถึงในการเขียนหรือการสร้างสาร
เพ่ือการประชาสมัพนัธ์ในส่ือใหม ่ดงัตอ่ไปนี  ้ 
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ปัจจัยท่ีต้องค านึงถงึในการสร้างสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ในส่ือใหม่ 
 
  การสร้างสาร หรือการเขียนเพ่ือการประชาสมัพนัธ์นัน้ จะต้องคํานงึถึงปัจจยัตา่งๆ 
ดงันี ้ (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช, 2550) 
 

1. จดุมุง่หมายของการประชาสมัพนัธ์  ในการประชาสมัพนัธ์มีจดุมุง่หมายท่ี

แตกตา่งไปจากวตัถปุระสงค์ของผู้สง่สาร  ซึง่แบง่ออกได้เป็น  

1.1   จดุมุง่หมายเพ่ือบอกกลา่ว  ให้ความรู้  ความเข้าใจในขา่วสารเร่ืองใดเร่ืองหนึง่  
เชน่  ขา่วสารเก่ียวกบัการดําเนินงานของหนว่ยงาน  ความรู้เก่ียวกบัเร่ืองราวของหน่ วยงานทีเป็น
ประโยชน์ตอ่ประชาชน  เป็นต้น 

1.2   จดุมุง่หมายเพ่ือการโน้มน้าว  จงูใจ  ให้เกิดความร่มมือกบัหนว่ยงาน  เชน่  โน้ม
น้าวให้ประชาชนหนัมาประหยดัพลงังาน  ลดความฟุ่ มเฟือย  เป็นต้น  

1.3   จดุมุง่หมายเพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่หนว่ยงานเพ่ือให้เกิดความเล่ือมใส 
ศรัทธาจากประชาชน  เชน่  การใช้อินเตอร์เน็ตบริการให้ความรู้ในเร่ืองท่ีเป็นประโยชน์ตอ่
ชีวิตประจําวนัหรือการนําเสนอข้อมลู  ขา่วสารเก่ียวกบัหนว่ยงานในฐานะชว่ยเหลือสงัคม  เป็นต้น  

1.4   จดุมุง่หมายเพ่ือให้ความบนัเทิง  สว่นใหญ่จะเป็นเว็บไซต์ของธุรกิจท่ีอยูแ่วดวง
บนัเทิง  เชน่  เว็บไซต์ของฮอลลีวู้ด  ท่ีนําเสนอขา่วสารด้านบนัเทิงใหม่ๆ จากฮอลลีวู้ ด  เป็นต้น 

2.    เนือ้หาสาระของสารสนเทศ  ลกัษณะเนือ้หาสาระของขา่วสารท่ีเหมาะสมในการ
เขียนเพ่ือการประชาสมัพนัธ์นัน้  การเลือกใช้ประเภทรหสัของสาร  (Code)  ในส่ือใหม ่ โดยสว่น
ใหญ่จะใช้ทัง้ประเภทท่ีเป็นข้อความและท่ีไมใ่ชข้่อความ  กลา่วคือ  เป็นรูปภาพ  สญัลกัษณ์  ท่ี
สามารถส่ือคามหมายเป็นท่ีเข้าใจได้  ดงันัน้ในภาพหน้าจอคอมพิวเตอร์จะมีทัง้ข้อความตวัอกัษร  
รูปภาพ  และภาพเคล่ือนไหว  สญัลกัษณ์  ผสมผสานกนั  เป็นต้น  

3.   กลุม่เป้าหมาย  คณุลกัษณะของกลุม่เป้าหมายถือเป็นปัจจยัสําคญัในการกําหนด
รูปแบบและเนือ้หาของการเขียนเพ่ือการประชาสมัพนัธ์  เชน่  การเขียนสําหรับให้เดก็อา่น  การ
เขียนสําหรับผู้ใหญ่อา่น  การเขียนสําหรับให้นกัวิชาการอา่น  การเขียนสําหรับบคุคลทัว่ไปอา่น  
ยอ่มต้องแตกตา่งกนั  เป็นต้น 

 ผู้สง่สารจะต้องสามารถกําหนดกลุม่เป้าหมายหลกัของการประชาสมัพนัธ์ให้
ชดัเจนได้มากท่ีสดุวา่  กลุม่เป้าหมายมีคณุลกัษณะอยา่งไร  ในปัจจยัเก่ียวกบั  เพศ  อาย ุ 
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การศกึษา  อาชีพ  สถานภาพเศรษฐกิจ  สถานภาพทางสงัคมทศันคตติอ่หนว่ยงาน  เป็นต้น  เพ่ือ
เป็นหลกัฐานท่ีสําคญัในการเขียนข้อมลูขา่วสารเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ในส่ือใหมไ่ด้อยา่ง
เหมาะสม 

4.   ข้อจํากดัและอปุสรรคในการส่ือสาร  การส่ือสารโดยผา่นส่ือใหมมี่องค์ประกอบ  3  
ประการดงัท่ีกลา่วมาแล้วข้างต้น  คือ  ระบบคอมพิวเตอร์  ขา่วสาร  และระบบการส่ือสาร
โทรคมนาคม  ในปัจจยัดงักลา่วนัน้อาจเป็นสาเหตขุองข้อจํากดัและอปุสรรคได้ทัง้สิน้  เชน่  หาก
จดุหมายปลายทางของผู้ รับสารยงัขาดระบบส่ือสารโทรคมนาคมหรือท่ีมีใช้อยูย่งัไมมี่ประสิทธิภาพ
ดีเพียงพอ  ก็อาจจะเป็นอปุสรรคได้มาก  เพราะส่ือใหมจํ่าเป็นต้องอาศยัชอ่งทางของส่ือท่ีมี
ความเร็วสงู  สามารถรองรับปริมาณข้อมลูจํานวนมากท่ีไหลเวียนอยูภ่ายในเครือขา่ยได้  
นอกจากนี ้ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ยงัคงเป็นอปุกรณ์ท่ีราคาสงู  ซึง่อาจจะเป็นอปุสรรคตอ่การมีไว้เป็น
เจ้าของสําหรับบางคน 

5.   คณุลกัษณะของส่ือใหม ่ คณุลกัษณะท่ีสําคญัอนัโดดเดน่ของส่ือใหม ่ คือ
ความสามารถในการแสดงผลทางจอภาพท่ีเป็นลกัษณะส่ือผสมผสาน  กลา่วคือ  แสดงผลได้ทัง้
ข้อความตวัอกัษร  รูปภาพ  ภาพเคล่ือนไหวทัง้แบบภาพจริง  และภาพเคล่ือนไหวท่ีสร้างขึน้  
รวมทัง้เสียง  นอกจากนี ้ ยงัสามารถมีปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ใช้ได้ทนัที  ซึง่เป็นคณุสมบตัท่ีิแตกตา่งจาก
ส่ือประเภทอ่ืน 
 
ข้อมูลประกอบการสร้างสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 
  อบุลวรรณ ปิตพิฒันะโฆษิต (2545) ได้ให้ความหมายของคําวา่ ‚ข้อมลู‛ คือ โดย
ข้อมลูท่ีใช้ในการสร้างสาร หรือการเขียนเพ่ือการประชาสมัพนัธ์มีทัง้หมด 6 ข้อมลู ได้แก่  
 

1.  นโยบาย (Policy) 
  องค์กรใดๆก็ตามกําหนดจดุมุง่หมาย สถานะ และทิศทางการดําเนินงาน เพ่ือชีนํ้า
ให้การดําเนินการเป็นไปตามท่ีคาดหวงั ดัง้นัน้ นโยบายจงึเป็นเร่ืองท่ีพนกังานควรได้รับทราบและ
เข้าใจชดัเจน นโยบายมี 2ประเภทคือ นโยบาย  (External Policy) เก่ียวข้องกบัพนกังาน และการ
ดําเนินงานภายในและมีนโยบายภายนอก (External Policy) ซึง่ตอบสนองสถานการณ์ภายนอก
องค์กร งานประชาสมัพนัธ์ต้องเก่ียวข้องกบัการนํานโยบายมาเผยแพร่ และการปฏิบตังิาน
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ประชาสมัพนัธ์เพ่ือสนองนโยบายเชน่ งานเขียนงานประพนัธ์ เพ่ือเผยแพร่ในรายงานประจําปี  
(Annual Report) เป็นต้น ดัง้นัน้นกัประชาสมัพนัธ์จงึควรเข้าใจนโยบายขององค์อยา่งชัดเจน 
 

2.  ข้อมลูภมูิหลงั(Background Material) 
  งานประชาสมัพนัธ์จะประสบความสําเร็จได้ต้องอยูบ่นรากฐานของการเสนอ
ข้อมลูท่ีเท็จจริง(Fact) เก่ียวกบัเร่ืองราว สถานการณ์ตา่งๆ นกัประชาสมัพนัธ์จะต้องทราบภมูิหลงั
หรือความเป็นมาของเร่ืองราวแตล่ะเร่ืองในหลายๆแง่มมุแนวทางง่ายๆในการรวบรวมข้อมลูภมูิ
หลงัของเร่ืองราวตา่งๆ คือ ยดึหลกัคําถามแบบผู้ ส่ือขา่ว เก่ียวกบัใคร ทําอะไร ท่ีไหน เม่ือไหร่ 
อยา่งไร เพราะเหตใุด เพ่ือให้ได้รายละเอียดครบถ้วนอนัจะเป็นประโยชน์ต้องการนํามาเผยแพร่
ตอ่ไป 
 

3.  กลุม่ผู้ รับสาร (Audience) 
  งานประชาสมัพนัธ์ต้องเก่ียวพนักบักลุม่ผู้ รับสารเป้าหมาย (Target Audience) 
หรือบางครัง้แม้ในกลุม่สารกลุม่หนึง่ก็อาจแบง่กลุม่ยอ่ย  (Segments) สําหรับทําการ
ประชาสมัพนัธ์เฉพาะเร่ืองเชน่กลุม่ลกูค้าธนาคาร ซึง้แบง่เจาะจงกลุม่ลกูค้าระดบัสงูเป็นต้น  ในการ
แบง่เจาะจงกลุม่ยอ่ย นกัประชาสมัพนัธ์ อาจใช้เกณฑ์ข้อมลูทางประชากรศาสตร์ (Demographic 
information) ได้แก่เพศ (Sex) อาย ุ (Age) การศกึษา(Education) อาชีพ (Occupation) 
สถานภาพสมรส (Marital Status) รายได้ (Income) เกณฑ์อีกอยา่งหนึง่ท่ีใช้จําแนกกลุม่ผู้ รับสาร
คือ เกณฑ์ข้อมลูทางจิตวิทยา  (Psychographic Information) ได้แก่ วิถีชีวิต (Life Style) ทศันคติ 
(Attitude )พฤตกิรรม (Behavior) ข้อมลูเหลา่นีจ้ะชว่ยให้นกัประชาสมัพนัธ์เข้าใจกลุม่ผู้ รับสาร
อยา่งลกึซึง้และสร้างสรรค์ข้อความเพ่ือส่ือสารประชาสมัพนัธ์สูแ่ตล่ะกลุม่ได้เหมาะสม  
 

4.  เนือ้หาขา่วสาร (Message) 
  ไมว่า่จะส่ือสารกบัผู้ รับสารใดๆการประชาสมัพนัธ์ต้องยดึหลกัการนําเสนอเนือ้หา
ประเดน็เดียวเสมอข้อมลูเก่ียวกบัเนือ้หาขา่วสารท่ีนกัประชาสมัพนัธ์ต้องให้ความสําคญัมี 2 สว่น 
สว่นแรก คือ เนือ้หา(Content )ซึง่ต้องมีรายละเอียดท่ีถกูต้องอยา่งเพียงพอและสว่นท่ีสองคือ
รูปแบบการนําเสนอ(Presentation)ซึง่นกัประชาสมัพนัธ์สามารถนําเสนองานเขียนประชาสมัพนัธ์
ได้ในรูปแบบท่ีหลากหลายเพ่ือให้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์และกลุม่ผู้ รับสาร ตวัอยา่งเชน่ ถ้านกั
ประชาสมัพนัธ์ต้องการเขียนเพ่ือเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม (Change Behavior) ของผู้ รับสาร ก็ต้อง
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ให้ผู้ รับสารเห็นได้ชดัเจนถึงคณุคา่และการตอบแทนท่ีเขาจะได้รับตามมาแตถ้่าเขียนเพ่ือมุง่ผลกัดนั
พฤตกิรรมท่ีเป็นอยู่ (Reinforce Behavior) ให้เดน่ชดัขึน้ก็ควรหลีกเล่ียงการนําเสนอข้อมลูท่ีขดัแย้ง
กบัพฤตกิรรมปัจจบุนั 
 

5.  ส่ือ (Media) 
  ข้อมลูเก่ียวกบัชอ่งทางการส่ือสาร(Channels of Communication )เป็นสิ่งท่ีนกั
ประชาสมัพนัธ์ต้องใช้ประกอบการตดัสินใจวา่ จะเลือกใช้ส่ื อใด และจะใช้ส่ือนัน้อยา่งไร ใน
เบือ้งต้นต้องทราบเก่ียวกบัคณุลกัษณะเฉพาะท่ีแตกตา่งของส่ือแตล่ะชนิดศกัยภาพทางเทคนิค
ของส่ือ ธรรมชาตด้ิานอารมณ์ของส่ือเฉพาะกิจ (Specialized Media)หรือการใช้ส่ือผสมข้อมลู
ดงักลา่วเป็นเร่ืองท่ีต้องมีหลกัฐานอ้างอิงมิใชเ่ป็นการคาดเดางานวิจยัเก่ียวกบัส่ือจะชว่ยสนบัสนนุ
ข้อมลูเหลา่นีไ้ด้เป้นอยา่งดี ภายหลงัจากเสร็จสิน้การส่ือสารประชาสมัพนัธ์แล้วนกัประชาสมัพนัธ์
จะตรวจสอบประสิทธิผลปละประสิทธิภาพของส่ือได้ดูวา่เข้าถึงกลุม่ผู้ รับสารเป้าหมายหรือไม ่กลุม่
รับสารเป้าหมายได้รับขา่วสารนัน้อยา่งแท้จริงหรือไม ่ขา่วสารนัน้มีผลตอ่ผู้ รับหรือไม ่และการใช้ส่ือ
นัน้ Cost-effectiveหรือไม่ 
 

6.  การประเมินผล(Evaluation) 
  การประชาสมัพนัธ์ต้องมีการประเมินผล งานเขียนเพ่ือการประสาสมั พนัธ์ก็ต้อง
ได้รับการประเมินCost-Effectivenessด้วยเพ่ือทราบวา่มีสิ่งไดบ้างท่ีมีประสิทธิภาพดีและสิ่งใดท่ี
ต้องปรับปรุงข้อมลูเหลา่นีอ้าจได้มาจากแบบสอบถาม(Questionnaire)หรือสมัภาษณ์
(Interviewing)งานวิจยัท่ีนํามาใช้ทางด้านประชาสมัพนัธ์จํานวนมากได้มาจากวิจยัทาง
สงัคมศาสตร์โดยเฉพาะอยา่งยิ่งเก่ียวกบัพฤตกิรรมศาสตร์ผลการวิจยัท่ีทรงคณุคา่จะมีประโยชน์
อยา่งยิ่งตอ่การนํามาใช้ในอนาคต(รุ่งรัตน์ ชยัสําเร็จ ,2538:36-38)แหลง่ข้อมลูอีกประเภทหนึง่
นอกเหนือจากงานวิจยั(Secondary Source)ซึง่ใช้ประโยชน์ในการค้นคว้าข้อมลูสําหรับงาน
ประชาสมัพนัธ์ได้แก่ ข้อมลูจากเอกสารตา่งๆในห้องสมดุเชน่ สิ่งพิมพ์รัฐบาล วารสาร สารานกุรม 
ฯลฯ 
 
วัตถุประสงค์ของการสร้างสารเพื่อการน าเสนอทางส่ืออินเทอร์เน็ต  
 
เอกสารการสอนชดุวิชาการเขียนเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ของมหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช  
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สาขาวิชานิเทศศาสตร์ (2550) ได้อธิบายถึงวตัถปุระสงค์ของการสร้างสาร หรือการเขียนข้อความ
ประชาสมัพนัธ์ในส่ือใหมอ่ยา่งส่ืออินเทอร์เน็ต ไว้ 5 ประการ ได้แก่ 
 

1. เพ่ือเสนอขา่วสาร  ความเคล่ือนไหวของเหตกุารณ์ตา่งๆ  วตัถปุระสงค์ในการ

เสนอขา่วสารความเคล่ือนไหวของเหตกุารณ์ตา่งๆ  มกัเป็นวตัถปุระสงค์พื ้นฐานของหนว่ยงานหรือ

องค์การในการประชาสมัพนัธ์เผยแพร่ขา่วสารทางอินเทอร์เน็ตสําหรับกลุม่เป้าหมายภายนอก

องค์การ  และอินทราเน็ตสําหรับกลุม่เป้าหมายภายในองค์การ  เพ่ือให้สาธารณชนได้รับรู้ขา่วสาร

เก่ียวกบัองค์การอีกชอ่งทางหนึง่นอกเหนือจากการดําเนินการประชาสมัพนัธ์โดย ผา่นส่ือมวลชน

ดงันัน้จะเห็นได้วา่ในเกือบทกุเว็บไซต์อินเทอร์เน็ตจะมีสว่นหนึง่ท่ีเป็นหวัข้อเร่ืองขา่วสาร  เพ่ือเชิญ

ชวนให้ผู้ เข้ามายงัเว็บไซต์ได้อา่น 

 นอกจากนี ้ วตัถปุระสงค์เพ่ือการเสนอขา่วสารยงัเป็นวตัถปุระสงค์หลกัในการ
เผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ตของส่ือมวลชนทกุแขนง  เชน่  เว็บไซต์ของสํานกัขา่ว  CNN  หนงัสือพิมพ์
ไทยรัฐ  หนงัสือพิมพ์เดลินิวส์  สถานีโทรทศัน์ชอ่งตา่งๆเป็นต้น  ซึง่คณุสมบตัขิองส่ือใหมส่ามารถ
ปรับปรุง  (Update)  ข้อมลู  ขา่วให้ใหมไ่ด้อยูต่ลอดเวลา  เพ่ือรักษาคณุคา่ของความเป็นขา่วให้แก่
กลุม่เป้าหมายได้เสมอ  อาทิ  ขา่วสารทางเว็บไซต์สํานกัขา่ว  CNN  จะมีการปรับปรุงข้อมลู
ขา่วสารบางสว่นเกือบทกุชัว่โมง  เชน่  ในสว่นการรายงานสภาพอากาศโดยภาพถ่ายจากดาวเทียม 
เป็นต้น  และด้วยคณุสมบตัขิองการแสดงผลแบบส่ือผสมผสานของคอมพิวเตอร์  เว็บไซต์ของ
สถานีโทรทศัน์หลายแหง่ก็ได้เช่ือมสัญญาณท่ีออกอากาศผา่นเข้าสูอิ่นเทอร์เน็ตเผยแพร่ได้
เชน่เดียวกบัการชมโรทศัน์สดๆ  แตส่ามารถได้ทัว่โลกเชน่เดียวกบัสถานีวิทยหุลายแหง่ท่ีเช่ือม
สญัญาณท่ีกําลงัออกอากาศเข้าสูอิ่นเทอร์เน็ต  สามารถฟังได้ทัว่โลกเชน่กนั  

1.  เพ่ือเสนอเร่ืองราวขององค์การในเชิงประชาสมัพนัธ์  วั ตถปุระสงค์ของการจดัทํา

เว็บไซต์อินเทอร์เน็ตขององค์การตา่งๆ  ก็คือเพ่ือเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์การดําเนินงานและ

ภาระหน้าท่ีขององค์การให้กลุม่เป้าหมายได้รับรู้เข้าใจ  รวมทัง้เพ่ือเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่

องค์การ  สว่นใหญ่มกัมีเนือ้หาเก่ียวกบัความเป็นมาขององค์กา ร  อํานาจ  หน้าท่ีขององค์การ  

นโยบายหลกัขององค์การ  การแบง่โครงสร้างองค์การ  การดําเนินงานโครงการท่ีสําคญัของ

องค์การเป็นต้น  ซึง่ถือวา่เป็นวตัถปุระสงค์โดยตรงในเชิงประชาสมัพนัธ์โดยผา่นเว็บไซต์

อินเทอร์เน็ตอีกชอ่งทางหนึง่ 
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2.  เพ่ือเสนอสาระความรู้ตา่งๆแก่สาธารณชน  ก ารเผยแพร่ความรู้ด้านตา่งๆ นบัเป็น

อีกวตัถปุระสงค์หนึง่ของเว็บไซต์อินเทอร์เน็ตตา่งๆซึง่สาระเนือ้หาของความรู้มกัจะมีความ

เก่ียวข้องกบัการดําเนินงานขององค์การนัน้ๆ  เชน่  ความรู้เก่ียวกบัพืช  สมนุไพร  การเกษตร  

จดัทําเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์โดยมหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  ความรู้เก่ียวกบัการใช้ยารักษาโรค

ซึง่จดัทําโดยคณะเภสชัศาสตร์  มหาวิทยาลยับางแหง่  เพ่ือการสอนความรู้ตา่งๆเป็นต้น  

3.  เพ่ือให้ความบนัเทิง  เว็บไซต์อินเทอร์เน็ตหลายแหง่ท่ีจดัทําขึน้เพ่ือบริการความ

บนัเทิงสว่นใหญ่มกัเป็นหนว่ยงานท่ีมีธุรกิจเก่ียวเน่ืองกบับริการความบันเทิงนัน้ๆเชน่  เว็บไซต์ของ 

ฮอลลีวู้ด  (Hollywood)  ซึง่จะมีตวัอยา่งภาพยนตร์ใหม่ๆ สามารถแสดงให้ดไูด้ในจอคอมพิวเตอร์

ด้วยความสามารถทางส่ือผสมผสาน  ข้อมลูเก่ียวกบัภาพยนตร์หรือเว็บไซต์ให้บริการเลน่เกม

คอมพิวเตอร์แบบเช่ือมตรง  (Online)  หรือ  (Download)  ไปเลน่เอง  เป็นต้น 

4.  เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการ  ผู้ประกอการธุรกิจขายสินค้าหรือบริการจํานวน

มากท่ีใช้ส่ือใหมป่ระเภทเว็บไซต์อินเทอร์เน็ตในการเผยแพร่ประชาสมัพนัธ์ขา่วสารเก่ียวกบัสินค้า

ใหม่ๆ   ให้ลกูค้าทราบ โดยมีข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า  รูปภาพ  และยงัสามารถใช้เทคนิคชัน้สู งจาก

ความสามารถในการแสดงผลแบบส่ือผสมผสานให้เห็นตวัอยา่งการใช้งานหรือการทํางานของ

สินค้านัน้ๆได้  ทําให้เป็นข้อมลูสําคญัตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการนัน้ๆ  

ประเภทการสร้างสารเพื่อการประชาสัมพันธ์ 
 
  อบุลวรรณ ปิตพิฒันะโฆษิต (2545) ได้ศกึษาถึงสารหรือข้อความท่ีใช้เขียนในการ
ประชาสมัพนัธ์ท่ีนิยมใช้สารหรือข้อความหลายๆประเภทผสมผสานกนัแล้วแตจ่ดุมุง่หมายของการ
เขียนเร่ืองนัน้ๆ  โดยการสร้างสารหรือข้อความในการประชาสมัพนัธ์แบง่ออกเป็น 5 ประเภท ดงันี ้

 
 1.การเขียนแบบบรรยาย  (Narration) 
 เป็นการเขียนเพ่ือถ่ายทอดประสบการณ์  ความรู้  เป็นการเลา่เหตกุารณ์ตา่ง ๆ 

โดยเรียบเรียงเร่ืองราวตามลําดบัเหตกุารณ์หรือการให้ความรู้  
  ลกัษณะของการเขียนแบบบรรยาย 
  -  เร่ืองท่ีเขียนต้องเป็นเร่ืองจริง  ข้อเท็จจริงและสาระสําคญัพร้อม  
  -  เขียนท่ีเขียนต้องเป็นเร่ืองจริง  ข้อเท็จจริงและสาระสําคญัพร้อม  
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  -  เขียนอยา่งตรงไปตรงมา  มีการกําหนดหวัข้อ  เขียนเฉพาะสาระสําคญั  
  -  มีการเรียบเรียงความคดิอยา่งตอ่เน่ือง  สมัพนัธ์กนั  ไมว่กวน  
  -  ใช้ภาษาให้เข้าใจง่าย  มีการเปรียบเทียบหรือตวัอยา่งชดัเจน  
 
  2.การเขียนแบบพรรณนา (Description) 
  เป็นการเขียนบอกลกัษณะ  หรือ  บอกเร่ืองราวความเป็นจริง  โดยถ่ายทอด
ความรู้สกึจินตนาการเพ่ือให้ผู้อา่นเกิดภาพพจน์ตามถ้อยคํานัน้  เป็นการสร้างความเข้าใจอยา่ง
ลกึซึง้ในเร่ืองท่ีบอกเลา่ 
  การเขียนแบบพรรณนาต้องคํานงึถึงลกัษณะ  ดงัตอ่ไปนี  ้
  -  บอกลกัษณะ  หรือเร่ืองราวความเป็นจริงให้ผู้อา่นเกิดภาพพจน์ตามถ้อยคํา 
  -  เนือ้ความมุง่ให้เกิดความหมายและความลกึซึง้ของใจความนัน้ๆ  
  -  อาจใช้อปุมาโวหาร  หรือการเลน่คํา  เพ่ือเปรียบเทียบความรู้สกึให้เห็นภาพ
อยา่งชดัเจน 
  -  ต้องใช้คําท่ีส่ือความหมาย  ภาพ  อารมณ์อยา่งถกูต้องปละประณีต  หรือมี
ความหมายเป็นสญัลกัษณ์แทนสิ่งใดสิ่งหนึง่ 
  -  มีความไพเราะด้านเสียง  จงัหวะและการเลน่คํา 
 
  3.การเขียนแบบจูงใจ (Persuasion) 
  เป็นการเขียนเพ่ือเชิญชวน  ชกัจงูโน้มน้าวใจให้คล้อยตาม  
  ลกัษณะของการเขียนแบบจงูใจ 
  -  ต้องมีการยกเหตผุลประกอบ  และเป็นเหตผุลท่ีดี  นา่เช่ือถือ  
  -  หากเป็นคําขวญั (Slogan) ควรให้สัน้และอาจมีการเลน่คํา  สํานวนท่ีคล้องจอง
เพ่ือให้จําง่ายตดิใจอยา่งไรก็ตามคําขวญัเพื่อการประชาสมัพนัธ์  ต้องเป็นข้อความท่ีเป็นความจริง  
และมีเหตผุลมิใช้ข้อความชกัจงูใจท่ีมุง่เร้าอารมณ์เป็นหลกัเหมือนกบัคําขวญัโฆษณา  
 
  4.  การเขียนแบบอธิบาย (Explanation) 
  เป็นการเขียนแบบบอกวิธีทําสิ่งใดสิ่งหนึง่  เพ่ือชีแจงความรู้  เพ่ืออธิบาย  เร่ือง
ยากให้เข้าใจได้ง่ายจงึมีความลกึซึง้กวา่การเขียนแบบบรรยาย  เชน่  อธิบายวิธีการใช้ยา  วิธีการ
ผลิตสินค้า  เป็นต้น 
  ลกัษณะของการเขียนแบบอธิบาย 
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  -เน้นการนําเสนอข้อมลูรายละเอียด  อาจเป็นการให้นิยามความหมาย  อธิบาย
แสดงกระบวนการขัน้ตอนในการทํางานให้เข้าใจได้โดยง่าย  

 -  เรียบเรียงข้อเขียนอยา่งเป็นลําดบัขัน้ตอน  ลําดบัความคดิ  บางครัง้อาจต้องมี
การเปรียบเทียบเพ่ือให้เห็นชดัเจน 

 -  ใช้คําท่ีรัดกมุ  ชดัเจน  เข้าใจง่าย  และหลีกเล่ียงการใช้ศพัท์เฉพาะ 
 -  ควรอธิบายโดยแบง่เป็นยอ่หน้ายอ่ยๆ หรือเขียนอธิบายเป็นข้อ ๆ เพ่ือให้ผู้อา่น

เข้าใจและจําง่าย 
 
 5.  การเขียนแบบอภปิราย (Discussion) 

  เป็นการเขียนแสดงความคดิท่ีมีตอ่เร่ืองใดเร่ืองหนึง่  อาจแสดงความคดิเห็นเพียง
อยา่งเดียว  หรืออาจประกอบด้วยคําแนะนํา  ข้อคดิ  เชน่  บทวิจารณ์  เป็นต้น  
ลกัษณะของการเขียนแบบอภิปราย 

 -  จะต้องมีประเดน็สําคญัทีจะให้ข้อเท็จจริงชดัเจน 
 -  ต้องมีเหตผุลท่ีนา่เช่ือถือมาสนบัสนนุมีการเสนอข้อดี- ข้อเสียตา่งๆ ของประเดน็

สําคญันัน้ ๆ อยา่งชดัเจน 
 -  ต้องใช้คํา  และสํานวนง่าย ๆ ท่ีเข้าใจได้ไมย่าก 
 

เทคนิคการสร้างสารและการจัดเตรียมข้อมูลบนเว็บไซต์ 
 
  Tradewell (2000) กลา่ววา่ การท่ีจะจดัทําเว็บไซต์หรือส่ือบนอินเทอร์เน็ตตา่งๆ
นัน้ มีหลกัการ 4 ประการสําคญัในการสร้างสาร ดงันี  ้
 
  1.การกําหนดแนวทางของเว็บไซต์ (providing direction) เน้นฏษณให้ข้อมลู
อยา่งไร มีเคร่ืองมืออะไรในเว็บไซต์ท่ีจะทําให้ผู้ เข้าชมจดจําได้ ใช้สะดวก และสามารถเข้ามา
ค้นคว้าข้อมลูท่ีต้องการได้ 
  2.หวัข้อเร่ืองท่ีครอบคลมุเนือ้หาทัง้หมด (the topics to be covered) ในเว็บไซต์
ควรจะประกอบด้วยเนือ้หา ดงันี ้

 2.1ข้อมลูของหนว่ยงาน ได้แก่ ประวตั ิปีท่ีก่อตัง้ ข้อมลูประจําท่ีควรใสใ่จ วนัท่ี
จดัทํา ข้อมลูครัง้ลา่สดุ(update)และข้อมลูหลกัๆท่ีสําคญัของหนว่ยงาน ทัง้นีผู้้สง่สารต้องใสข้่อมลู
ดงักลา่วให้ครบถ้วน 
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 2.2ข้อมลูสัน้ๆและมีจดุเดน่ สว่นใหญ่จะต้องยอ่เฉพาะใจความสําคญัท่ีมีจดุเดน่
และ พบเห็นง่ายๆ เพ่ือดงึดดูให้คนเปิดเข้าไปดไูด้สะดวก เชน่ ข้อมลูท่ีประกอบด้วยสว่นท่ีเป็น 
‚news‛ ‚to ten…‛  ‚Quick Facts‛ 

 2.3ขา่วและจดหมายขา่วของหนว่ยงาน โดยใช้วิธี Online ให้ผู้อา่นได้เห็นโดย
ตลอด 

 2.4ข้อมลูด้านการเงินของหนว่ยงานท่ีจะสามารถเผยแพร่ได้อยา่งยอ่ๆ  มีแผนภมูิ
ตารางประกอบให้เข้าใจง่าย 

 2.5ข้อมลูชีแ้จงในกรณีเกิดเร่ืองฉกุเฉิน จากผลิตภณัฑ์ สินค้าและบริการ ของ
หนว่ยงานรวมทัง้เร่ืองอ่ืนๆ 

 2.6สารคดีเร่ืองเลา่ตา่งๆเพื่อขยายจากขา่วหรือก่อให้เกิดความสร้างสรรค์แก่
หนว่ยงาน 

 2.7รายงานจากการวิจยัในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัหนว่ยงานทัง้บริการและงานท่ี
เก่ียวข้อง ทัง้นีค้วรจดัทําในรูปแบบบทคดัยอ่และเนือ้หาเตม็ เพ่ือให้ผู้ รับสารสามารถเลือกดไูด้ 

 3.การเช่ือมโยงหรือการลิงค์ (links) ไปยงัข้อมลูอ่ืนๆ เว็บไซต์ท่ีดีควรแสดงให้ผู้ รับ
สารเห็นชดัเจนวา่มีการเช่ือมโยงหรือลิงค์ไปยงัข้อมูลตา่งๆ  ของเว็บไซต์อ่ืนๆ ยิ่งเว็บไซต์ท่ีเรา
เช่ือมโยงหรือลิงค์ไปนัน้เป็นเว็บไซต์ท่ีมีช่ือเสียง มีความนา่เช่ือถือ และมีประโยชน์ จะทําให้เว็บไซต์
ของเรานา่สนใจมากขึน้ 

 4.รูปแบบหรือลีลาการเขียนเว็บไซต์ (Web site style) การเขียนบนเว็บไซต์มี
หลกัการทัว่ไปเหมือนการเขียนในส่ืออ่ืนๆเช่น อา่นง่าย เรียบเรียงดี ให้หวัข้อท่ีชดัเจน การวาง
รูปแบบท่ีดีจะชว่ยให้เข้าใจเนือ้หาได้ง่ายขึน้  ซึง่ลีลาในการเขียนท่ีสําคญัจงึมีดงันี  ้

 4.1มีความชดัเจนในแนวคดิและวตัถปุระสงค์ของงาน 
 4.2โครงสร้างต้องชดัเจนและง่ายในงานท่ีจะเปิดเข้าไปค้นข้อมลูศกึษา 
 4.3เนือ้หาควรกําหนดให้ตรงกบัความต้องการและความสนใจของผู้ ท่ีเข้ามาเย่ียม

ชม 
 4.4เนือ้หาควรตรงกบัระดบัการศกึษา และความเข้าใจคําศพัท์ตา่งๆของผู้ เข้ามา

เย่ียมชม 
 4.5เนือ้หาควรชีแ้นะแนวทางค้นข้อมลูอ่ืนๆและการเตมิเตม็ข้อมลูท่ีต้องการตา่งๆ

  นอกจากนัน้ลีลาการเขียนยงัรวมทว่งทํานองในการนําเสนอ การเน้นจดุเดน่ตา่งๆ 
การวางโครงสร้างสว่นๆตา่งๆของเว็บไซต์ จํานวนหน้า ยอ่หน้า และหวัข้อตา่งๆให้เก่ียวเน่ืองกนั 
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กระชบัและเน้นแนวคดิสําคญัของเร่ืองให้ชดัเจนสรุปแล้วการเขียนบนอินเตอร์เน็ตให้ยดึหลกัการ
สําคญัๆดงันี ้

 -สัน้ กระชบั 
 -มุง่เช้าสูเ่ร่ืองท่ีผู้อา่นจะสนใจจริงอยา่งรวดเร็ว โดยใช้วิธีท่ีง่ายชดัเจน เข้าสู่

จดุสําคญัและทําให้นา่สนใจ 
 -มีสรุปท่ีกระชบัให้เข้าใจเร่ืองทัง้หมดอยา่งง่ายๆ 

วิธีการสร้างสารเพื่อการโน้มน้าวใจ 

 หนงัสือ ‚Public Relations: Writing and Media Technique‛ ของ Dennis L. 
Wilcox (2005) ได้สรุปวิธีการสร้างสารเพื่อการโน้มน้าวใจ ดงันี ้

 1. การสร้างตํานาน เร่ืองราวหรือละครชีวิต (Drama) คือ การเขียนท่ีเรียบเรียง
เร่ืองราวในลกัษณะการสร้างตํานาน การเลา่เร่ืองราวหรือละครชีวิต โดยการนําประเดน็มาผกูโยง
เป็นเร่ืองราว เป็นวิธีการท่ีนกัหนงัสือพิมพ์นิยมใช้เพ่ื อกระตุ้นความสนใจของผู้อา่น ซึง่นกั
ประชาสมัพนัธ์ก็สามารถดงึเทคนิควิธีนีม้าใช้ได้เชน่กนั เชน่ การนําเสนอเร่ืองราวชีวิตและความ
ทกุข์ยากของผู้ ป่วยโรคเอดส์ เป็นต้น ทัง้นีเ้พราะสารในลกัษณะนีม้กัจะได้รับความสนใจ และจบัใจ
ผู้ รับสารได้ง่าย ซึง่สามารถโน้มน้าวใจให้คล้อยตามได้ 

 2. การเขียนแบบรายงานตวัเลขสถิต ิ (Statistics) คือ การเขียนในลกัษณะ
นําเสนอสถิตติวัเลข ซึง่เป็นการนําเสนอเนือ้หาอยา่งตรงไปตรงมา เป็นกลาง ซึง่จะชว่ยสร้างความ
นา่เช่ือถือในเนือ้หา ซึง่ตวัเลขสถิตมีิผลกระทบตอ่ผู้อา่นโดยตรงในด้านความนา่สนใจ เชน่ การออก
กฎหมายควบคมุการพกปืน ได้มีการยกตวัเลขสถิตท่ีินา่กลวัมาโน้มน้าวใจผู้อา่น เชน่ ในอเมริกามี
เดก็ถกูฆา่ด้วยปืน 13 คน ตอ่วนั เป็นต้น 

 3. การสํารวจสถิต ิ (Surveys and Polls) คือ สาธารณชนและส่ือมวลชนล้วนแต่
ให้ความสนใจในผลสํารวจความคดิเห็นของคนสว่นใหญ่ ดงันัน้นกัประชาสมัพนัธ์ จงึนิยมใช้ตวัเลข
เหลา่นีใ้นการสร้างการรับรู้ ดงึดดูความสนใจของสาธารณชน และสนบัสนนุความนา่เช่ือถือใน
องค์กรหรือผลิตภณัฑ์ของตน (Bandwagon) เชน่ 4 ใน 5 ของหมอแนะนําให้ใช้ผลิตภณัฑ์นี ้หรือ 
ร้อยละ 65 ของประชากรลงคะแนนเสียงให้นาย A เป็นต้น 
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 4. การยกตวัอยา่ง (Example) คือ ตวัอยา่งในงานเขียนจะทําให้จะผู้อา่นสามารถ
เข้าใจแนวคดิตา่งๆ ท่ีกลา่วได้ง่ายยิ่งขึน้ เชน่ การแขง่ขนัของอตุสาหกรรมรถไฟกบัรถบรรทกุได้มี
การยกประโยคโน้มน้าวใจให้เห็นถึงความมีประสิทธิภาพในการใช้นํา้มนัของรถไฟวา่รถไฟสามารถ
บรรทกุสินค้าได้ 400 ตนั/เท่ียว ซึง่ทําให้ประหยดันํา้มนัมากกวา่การวิ่งด้วยรถบรรทกุ 

 5. การอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial) คือ การเขียนในลกัษณะใช้พยานเพ่ือ
ยืนยนัในการโน้มน้าวใจผู้ รับสาร ซึง่การอ้างอิงผู้ใช้สินค้าจะมีความนา่เช่ือถือมาก เชน่ The 
Washington Post’s รายงานวา่ ประธานาธิบดีคลินตนัชอบแฮมเบอร์เกอร์มงัสวิรัต ิของร้าน Boca 
Burger company ซึง่ทําให้ยอดขายของร้านพุง่ขึน้ทนัทีทนัใด การอ้างกลวิธีการอ้างอิงผู้ใช้สินค้า
นัน้โดยทัว่ไปจะอยูใ่นรูปของตวับคุคลหรือองค์กรก็เป็นได้ ซึง่ไมมี่ความเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์หรือ
บริการนัน่ๆ 

 6. การใช้บคุคลมากลา่วสนบัสนนุ (Endorsements) คือ การใช้ผู้ มีช่ือเสียงซึง่อาจ
เป็นดารา นกัร้อง นกักีฬา พิธีกร นกัการเมือง องค์กรท่ีมีช่ือเสียง ฯลฯ มากลา่วรับรองคณุภาพ
สินค้า 

 7. การดงึดดูด้วยอารมณ์ (Emotion Appeals) คือ การสร้างสารโน้มน้าวใจท่ีใช้
ภาษาท่ีสามารถจงูใจคนอา่นให้เกิดอา รมณ์คล้อยตาม เชน่ จดหมายรณรงค์ให้อนรัุกษ์ธรรมชาติ
จาก UNICEF ท่ีกลา่วถึงผลกระทบร้ายแรงจากธรรมชาตท่ีิเปล่ียนแปลง เป็นต้น 

กลวิธีการสร้างข่าวเพื่อการประชาสัมพันธ์ 

 Dennis L. Wilcox (2005) ยงักลา่วถึง กลวิธีการสร้างขา่วเพ่ือการประชาสมัพนัธ์
ให้แก่องค์กรนัน้มีทัง้หมด 8 กลวิธี ดงัตอ่ไปนี ้

 1. กิจกรรมพิเศษ (Special Events) คือ การจดักิจกรรมด้วยความคดิสร้างสรรค์ 
เพ่ือเป็นท่ีจบัตาของส่ือมวลชน และสง่ผลให้สาธารณชนเกิดความตระหนกัในสินค้าหรือบริการ 
หรือองค์กรได้อีกด้วย เชน่ งานเปิดตวัสินค้าด้วยการเชิญคนดงัมาตดัริบบิน้เปิด งาน เป็นต้น โดย
กิจกรรมพิเศษนีต้้องสะท้อนถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และสารนัน้จะต้องส่ือไปในทิศทาง
เดียวกนั 

 2. การจดัประกวดแขง่ขนั (Contests) คือ การจดัประกวดซึง่เป็นวิธีท่ีง่ายท่ีสดุใน
การทําให้ตราสินค้าได้รับการเผยแพร่เป็นทีรู้จกั ซึง่เป็นเคร่ืองมือท่ีองค์กรต่างๆ มกัจดัทํา 
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 3. การทําสํารวจสถิต ิ (Poll and Surveys) คือ การทําสํารวจคา่สถิต ิซึง่
ส่ือมวลชนมกัให้ความสําคญักบัผลสํารวจทางสถิตท่ีิเก่ียวกบัความคดิของประชาชนในเร่ืองตา่งๆ 
เชน่ ประเดน็ท่ีกําลงัเป็นท่ีสนใจ รูปแบบการดําเนินชีวิต โพลการเลือกตัง้ คณุภาพของสินค้า เป็น
ต้น อยา่งไรก็ตาม การทําสํารวจสถิตแิม้วา่จะมีความนา่เช่ือถือ แตก็่ใช้เวลาและคา่ใช้จา่ยสงู 

 4. การจดัอนัดบั (Top 10 Lists) คือ การจดัอนัดบัความนิยมของสาธารณชน 
การจดัอนัดบัจะเป็นวิธีท่ีง่าย และประหยดังบประมาณมากกวา่การทําสํารวจสถิติ 

 5. การท้าพิสจูน์ผลิตภณัฑ์ (Product demonstrations) คือ การท้าพิสจูน์
ส่ือมวลชนหรือผู้บริโภคทัว่ไปให้ทดสอบหรือทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ซึง่วิธีนีเ้คยถกูใช้ในการทดสอบ
คอมพิวเตอร์พกพารุ่นใหม ่ซึง่จดัทําให้นกัขา่วได้ลองใช้คอมพิวเตอร์ในขณะท่ีบนิจากนิวยอร์กสู่
ลอสแองเจิล้ลิส หรือการท่ีโรมแรมเชิญให้บรรณาธิการด้านทอ่งเท่ียวเข้าพกัฟรี เป็นต้น 

 6. การทําสถิตโิลก (Stunts) คือ การทําสถิตโิลกเป็นหนึง่ในวิธีท่ีทําให้ส่ือมวลชน
ทัง้หนงัสือพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ และวีดีโอ หนัมาสนใจ และนํารูปไปลงในพืน้ท่ีส่ือได้มาก เชน่ การ
ทําพายแอ๊ปเปิล้ท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลกเพ่ือสร้างสถิตโิลก  และได้ลง The Guinness Book of Record 
หรือการท่ีบริษัทซอฟแวร์เยอรมนัทําการเปล่ียนตลาดหุ้นนิวยอร์กให้เป็นหาดทราย โดยการถม
ทราย 60 ตนัและลกูบอล 5000 ลกู เป็นต้น 

 7. การรณรงค์และการตอ่ต้าน (Rallies and Protests) คือ การแสดงออกทาง
ความคดิท่ีแตกตา่งด้วยการเดนิขบวน  การชมุนมุ หรือการรณรงค์ ซึง่บางครัง้ก็ถกูใช้เป็นเคร่ืองมือ
การประชาสมัพนัธ์ท่ีเรียกร้องความสนใจของผู้คนและส่ือมวลชนได้ดี เชน่ การชมุนมุตอ่ต้านมติ
ของ WTO ในวอลชิงตลั เป็นต้น 

 8. การปรากฎตวั (Personal Appearance) คือ การปรากฎตวัของคนดงัทําให้
เกิดขา่ว เชน่ การ แถลงขา่วให้ประธานบริษัทได้ออกมากลา่วสนุทรพจน์ หรือการเชิญประธานไป
ออกรายการทางโทรทศัน์ท่ีกําลงัได้รับความนิยม 

 อยา่งไรก็ตาม จากการศกึษากรอบแนวคดิการสร้างสารเพื่อการโน้มน้าวใจและ
กลวิธีการสร้างขา่วเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ของ Dennis L. Wilcox ผู้วิจยัจงึได้เทคนิคก ลวิธีการ
นําเสนอเนือ้หาสารการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการโน้มน้าวใจ  ซึง่สามารถจดัประเภทของเนือ้หาสารได้ 
ดงัตอ่ไปนี ้



60 
 

1.ประเภทตํานาน เร่ืองราว ประวตัแิละช่ือเสียงขององค์กรหรือผลิตภณัฑ์ 
(Corporation/Product Content; history and reputation) 

2. ประเภทการแสดงความรับผิดชอ บตอ่สงัคม (Corporate Social Responsibility ” 
CSR) เชน่ กิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคมตา่งๆ เป็นต้น 

3.ประเภทการส่ือสารการตลาดผา่นกิจกรรมตา่งๆ  (Event Marketing) เชน่ การแขง่ขนั 
การประกวด การเปิดตวัสินค้า กิจกรรมปาร์ตีแ้ละกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น  

4. ประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) เชน่ ผลิตภณัฑ์ใหม ่การอวดอ้าง
สรรพคณุ เป็นต้น 

5. ประเภทความบนัเทิง (Entertainment) เชน่ การโพสต์เพลง หรือตวัอยา่งภาพยนตร์   
เป็นต้น 

6. ประเภทกีฬา (Sport Theme) เชน่ ตารางการแขง่ขนักีฬา การกลา่วเชียร์ทีมตา่งๆ การ
ทายผลการแขง่ขนักีฬา เป็นต้น 

7. ประเภทการอ้างอิงผู้ใช้สินค้า (Testimonial) เชน่ การกลา่วถึงผู้ใช้สินค้า เป็นต้น 

8. ประเภทการใช้บคุคลมากลา่วสนบัสนนุ (Endorsements; expert and celebrity) เชน่ 
นกัวิชาการ หรือ ผู้ มีช่ือเสียง  

9. ประเภทการอ้างข้อเท็จจริง สถิตแิละการจดั อนัดบั  (Statistics and Rating) เชน่ การ
อ้างข้อเท็จจริงเก่ียวกบัสถิตกิารบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ หรือการจดัอนัดบัสินค้าขายดี เป็นต้น 

10. ประเภทการเสริมความรู้ (Education) เชน่ การให้ความรู้เก่ียวกบัการด่ืมหรืออ่ืนๆ 
เป็นต้น 

11. ประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) เชน่ สิทธิพิเศษ สว่นลด คปูอง ของแถม
เป็นต้น 

12. ประเภทการแสดงให้เห็นถึงวิสยัทศัน์ สโลแกน และการประกนัคณุภาพ (Vision, 
Slogan and Quality Claim) เชน่ การกลา่วถึงสโลแกน การอวดอ้างสรรพคณุของสินค้า เป็นต้น 
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13. ประเภทเนือ้หาทัว่ไป รูปแบบการใช้ชีวิต (Lifestyle) เชน่ การทกัทาย การพดูคยุเร่ือง
ทัว่ไป เป็นต้น 
 
หลักการสร้างสารในส่ืออินเทอร์เน็ต  
 
เอกสารการสอนชดุวิชาการเขียนเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ของมหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช 
สาขาวิชานิเทศศาสตร์ (2550) ได้อธิบายถึงหลกัในการสร้างสาร หรือข้อความท่ีใช้ในการ
ประชาสมัพนัธ์ผา่นส่ือใหมอ่ยา่งส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี  ้

1. นําเสนอประเดน็จดุเดน่ของเนือ้หาของสารสนเทศ  การเขียนเพ่ือการ

ประชาสมัพนัธ์เพ่ือเผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต  มกัจะไมเ่น้นการใช้ข้อความของเร่ืองท่ีจะบอกกลา่วท่ี

มีความยาวมากจนเกินไป  จงึมกัจะเน้นประเดน็จดุเดน่หลกัๆ  ของเนื ้ อหาโดยตรง  และลกัษณะ

การเขียนมกัให้เป็นหวัข้อเร่ืองและการอธิบายเก่ียวกบัเร่ืองนัน้ในสาระสําคญัเทา่นัน้เพราะสว่น

ใหญ่จะใช้ภาพประกอบเร่ืองเป็นหลกัเพ่ือให้ผู้ใช้ไมเ่กิดความเบื่อหนา่ยในการอา่นข้อความยาวๆ

บนจอภาพ  ซึง่อาจจะทําให้ไมส่บายทางสายตา 

2. มีสารบญัเนือ้หาเพ่ือความสะดวกตอ่การเข้าถึงข้อมลูได้ทนัที ลกัษณะการ

ออกแบบหน้าจอภาพท่ีปรากฏควรให้มีสารบญัของเนือ้หาเคียงคูไ่ปตลอดกบัการแสดงข้อความ

เร่ืองตา่งๆ  เพ่ือความสะดวกแก่ผู้ใช้ในการเข้าถึงข้อมลูขา่วสารท่ีต้องการได้ทนัที  เน่ืองจากการ

อา่นข้อความในจอภาพคอมพิวเตอร์ย้อมกลบัไปกลบัมาอาจจะไมส่ะดวกตอ่การใช้งาน  ดงันัน้จงึ

ควรให้มีสารบญัปรากฏอยูใ่นทกุๆหน้าของจอภาพ  สารบญัท่ีเหมาะสมสามารถใช้ได้ทัง้ในรูปแบบ

ข้อความและรูปภาพ  สญัลกัษณ์ประกอบกนั 

3. ข้อความภายในเนือ้หาควรมีการเช่ือมโยงไปยงัสารสนเทศอ่ืนๆได้ทนัที  ในการ

เขียนเรียบเรียงข้อความท่ีเป็นเนือ้หาของเร่ืองตา่งๆนัน้  ผู้ เขียนสามารถใช้คณุสมบตัขิองการ

เช่ือมโยงจากเร่ืองหนึง่ไปยงัอีกเร่ืองหนึง่ได้  ท่ีเรียนวา่ลิงค์  (Link)  ข้อความ เชน่  เนือ้หาของ

ขา่วสาร  เร่ืองเก่ียวกบัการแก้ไขภาวะเศรษฐกิจของประเ ทศไทยท่ีกลา่วเนือ้หาถึงเร่ืองราวขอกู้ เงิน

จากกองทนุการเงินระหวา่งประเทศ  ไอเอ็มเอฟ  (IMF)  ณ  ข้อความท่ีขีดเส้นใต้นีส้ามารถสัง่ให้

คอมพิวเตอร์เช่ือมโยงไปหาเร่ืองราวเก่ียวกบัไอเอ็มเอฟตอ่ไป  โดยเพียงผู้ใช้นําเมาส์  (Mouse)  ไป

กดเลือกเพ่ือเช่ือมโยงไปยงัเร่ืองดงักลา่ว  เป็นต้น  ทําให้สามารถอ้างอิงเร่ืองราว อ่ืนๆท่ีเก่ียวข้องกบั
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ข้อความนีไ้ด้  และสะดวกตอ่ผู้ใช้ท่ีสามารถเข้าถึงข้อมลูท่ีต้องการได้อยา่งรวดเร็ว  ซึง่ส่ือสิ่งพิมพ์

ทัว่ไปไมส่ามารถทําได้ 

4. เนือ้หาสาระข้อเขียนควรมีภาพหรือแผนภมูิหรือภาพเคล่ือนไหวประกอบเสมอ  

รูปภาพ  แผนภมูิ  ภาพเคล่ือนไหว  ถือวา่เป็นสว่นประ กอบท่ีสําคญัของข้อเขียนในส่ือใหมเ่สมอ  

ซึง่โดยหลกัทัว่ไปของการนําเสนอทางคอมพิวเตอร์จะเน้นการส่ือความหมายด้วยภาพเป็นหลกั  

ยกเว้นหากเป็นเร่ืองท่ีมีเนือ้หาสาระสําคญัท่ีต้องนําเสนอด้วยข้อความเพ่ือให้เกิดความชดัเจนของ

การส่ือความหมายด้วยภาษาเขียนเทา่นัน้ 

5. สํานวนการเขียนต้องกระชบั  กะทดัรัด  เข้าใจง่าย  มีประเดนของเนือ้หาชดัเจน  

รูปแบบและสํานวนการเขียนเพ่ือนําเสนอทางคอมพิวเตอร์ต้องกระชบั  กอกกลา่วในเนือ้หาท่ีเป็น

ประเดน็สําคญัท่ีต้องการ  ต้องเขียนให้เข้าใจง่ายตรงไปตรงมา  หลีกเล่ียงศพัท์เทคนิคทัว่ไปไม่

เข้าใจความหมาย 

หลักการออกแบบสาร 
 
 ในการออกแบบสารต้องคํานงึถึงสิ่งสําคญั 6 ประเดน็ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี  ้
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
               ภาพท่ี 4 หลกัการออกแบบสาร 

หลักการออกแบบสาร 

วัตถุประสงค์การ
สื่อสาร 

ภมูิหลงัและ
โจทย ์

กลุ่มเป้าหมาย 

ทิศทาง และ 
กลยุทธ์สาร 

ส่ือ / ช่องทางส่ือสาร 
-สิ่งพิมพ์ 
-เสียง-วิทย ุ
-ภาพและเสียง ”โทรทศัน์ 
-บคุคล 
-กิจกรรม 
-สื่อกลางแจ้ง รอบตวั 
-สื่อใหม ่อินเทอร์เน็ต 

เนือ้หาสาร 
-ตวัอกัษร 
-ภาพน่ิง 
-ภาพเคลื่อนไหว 
-เสียง 
-ปฏิสมัพนัธ์สื่อใหม ่
-อวจันสาร 
-กิจกรรม 



63 
 

 ท่ีมา : พนม คล่ีฉายา (2554) เอกสารการสอนชดุวิชาการออกแบบและผลิตสารเพ่ือการ
ส่ือสารแบบบรูณาการ หลกัสตูรนิเทศ ศาสตรมหาบณัฑิต คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั (2554) 
 
 
 จากภาพข้างต้น สามารถอธิบายได้ดงันี  ้
 

1. เรียนรู้ภมูิหลงัและโจทย์  ก่อนจะออกแบบสาร หรือสร้างสารนัน้ ผู้สง่สารจะต้องรู้
เร่ืองท่ีจะส่ือสารกบัผู้ รับสารก่อน โดยทําการศกึษาข้อมลู เนือ้หา ประเดน็เก่ียวกบัเ ร่ืองท่ีจะ
ออกแบบสาร ทัง้นีผู้้สง่สารต้องสามารถระบปุระเภทการส่ือสาร และเข้าใจกลยทุธ์ และเคร่ืองมือ / 
วิธีการส่ือสารเสียก่อน เน่ืองจากการส่ือสารแตล่ะประเภท ยอ่มมีกลวิธีและกลยทุธ์และกลวิธี
เฉพาะแตกตา่งกนัออกไป ซึง่ในการส่ือสารแบบบรูณาการ มีประเภทและกลวิธี ดงันี  ้ 

- การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) ได้แก่ 
การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) / การบริหารตราสินค้า (Brand 
Management) / การบริหารประสบการณ์ (CEM)  
-กลวิธีการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) เชน่ โฆษณา สิ่งพิมพ์ 
วิทย ุโทรทศัน์ ป้ายกลางแจ้ ง การประชาสมัพนัธ์ การเผยแพร่ การตลาดตรง 
กิจกรรม และการสง่เสริมการขาย เป็นต้น 

- การส่ือสารเพ่ือการบริหาร (Management Communication)  อนัจะเก่ียวข้องกบั
วฒันธรรมองค์กร ความสมัพนัธ์ภายในองค์กร และการเสริมสร้างการทํางานใน
องค์กร 
-กลวิธีการส่ือสารเพ่ือการบริหาร (Management Communication) เชน่ บอร์ด 
โปสเตอร์ การสร้างเร่ืองราว คา่นิยม การพดูในท่ีประชมุ และกิจกรรมและการสร้าง
สิ่งแวดล้อมในท่ีทํางาน เป็นต้น  

- การส่ือสารสาธารณะ (Organization / Public Communication) ในสถานการณ์
เฉพาะ ได้แก่ การบริหารภาพลกัษณ์ (Image Management) / การแก้ไขภาวะ
วิกฤต ิ (Crisis Management) / การส่ือสารสภาวะเส่ียง (Risk Communication) / 
การรณรงค์ (Campaign) 
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-กลวิธีการส่ือสารสาธารณะ (Organization / Public Communication) ใน
สถานการณ์เฉพาะ เชน่ การสร้างเอกลกัษณ์ (Identity) และบคุลิกภาพ 
(Personality) การชีแ้จง การแก้ตา่ง การให้เหตผุลเพ่ือโน้มน้าวใจ การแถลงขา่ว 
การนําชมสถานท่ี นิทรรศการ และการให้สมัภาษณ์ เป็นต้น  

2. กําหนดวตัถปุระสงค์การส่ือสาร  จะต้องเช่ือมโยงกบัวตัถปุระสงค์ของแผนงาน 
หรือองค์กร วตัถปุระสงค์ในการส่ือสาร เชน่  การรับรู้ การสร้างความเข้าใจ การสร้า งความเห็นใจ 
การโน้มน้าวใจ การโน้มน้าวความคดิและความเช่ือ การปลกุเร้าอารมณ์ และการกระตุ้นการ
กระทํา เป็นต้น 

3. วิเคราะห์ผู้ รับสารเป้าหมาย  ผู้สง่สารจะต้องคํานงึถึงคา่นิยม บริบททางสงัคม
และวฒันธรรม รวมถึงประสบการณ์ของผู้ รับสารแตล่ะบคุคลท่ีไมเ่ทา่กนั หรือแตกตา่งกนัอ อกไป 
เพ่ือกําหนดชอ่งทางในการส่ือสารกบัผู้ รับสาร อีกทัง้เป็นการวิเคราะห์ผู้ รับสารได้ด้วยอีกวา่มี
รูปแบบการดําเนินชีวิต ทศันคต ิความคดิ และความเช่ือเป็นอยา่งไร  

4. กําหนดทิศทางและกลยทุธ์สาร เม่ือการส่ือสารแตล่ะประเภทมีหลกัและกลยทุธ์
เฉพาะ ดงันัน้ในการกําหนดแนวทางและกล วิธีการสร้างสาร การโน้มน้าวใจ จงึต้องดําเนินไป
ตามประเภทและกลวิธีในการส่ือสาร โดยประยกุต์ใช้แนวคดิและทฤษฏีตา่งๆให้สอดคล้องกนั  

5.  กําหนด ส่ือ / ชอ่งทางการส่ือสาร เม่ือเราได้สารแล้ว จงึพร้อมท่ีจะผลิตส่ือเพ่ือสง่
สารไปยงัผู้ รับสาร ซึง่ในแตก่ลวิธีมีทัง้  ‚ชอ่งทาง‛ (Channel) และ ‚สาร‛ (Message) ท่ีแตกตา่ง
กนัออกไปขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์ท่ีใช้ในการส่ือสาร ดงันัน้ผู้สง่สารจงึต้องเลือกใช้ส่ือ / ชอ่ง
ทางการส่ือสารให้ตรงตามวตัถปุระสงค์และประเภทการส่ือสาร  ส่ือ / ชอ่งทางการส่ือสาร เชน่ 
สิ่งพิมพ์ วิทย ุโทรทศัน์ บคุคล กิจกรรม ส่ือกลางแจ้ง และส่ือใหมอ่ยา่งอินเทอร์เน็ต เป็นต้น  

6. กําหนดเนือ้หาสาร หมายถึง กําหนดสาระของสารให้ตรงตามวตัถปุระสงค์ท่ีใช้ใน
การส่ือสาร เนือ้หาสารครอบคลมุถึงตวัอกัษร ภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว เสียง ปฏิสมัพนัธ์ส่ือใหม ่
อวจันสาร และกิจกรรม 

เพราะฉะนัน้การออกแบบสาร หรือการส ร้างสารนัน้จําเป็นต้องคํานงึถึงวตัถปุระสงค์การ
ส่ือสาร อนัเช่ือมโยงกบัภมูิหลงั ประเภทและกลวิธีการส่ือสารในแบบตา่งๆ ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัผู้สง่สาร
วา่จะกําหนดทิศทางและกลยทุธ์สารออกมาเป็นเชน่ไรโดยประยกุต์ใช้แนวคดิและทฤษฏีตา่งๆให้
สอดคล้องกนั รวมถึงคํานงึถึงกลุม่เป้าหม ายท่ีจะสง่สารออกไปวา่มีบริบททางสงัคม วฒันธรรม 
คา่นิยม ประสบการณ์เฉพาะบคุคลอยา่งไร แล้วจงึสร้างสาร พร้อมทัง้ผลิตส่ือ หรือเลือกชอ่ง
ทางการส่ือสารท่ีเหมาะสม ซึง่ในการออกแบบสารเพ่ือการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊ก
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แฟนเพจ (facebook fan page)  ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) อยา่ง shu 
uemura Bobbi Brown และ The Balm  ผู้บริหารชอ่งทางประชาสมัพนัธ์ของทัง้ 3 ตราสินค้า
จําต้องใช้หลกัและขัน้ตอนการออกแบบสารดงักลา่วในการสร้างสารไปยงัผู้ รับสารท่ีเป็นสมาชิก
แฟนเพ็จ เพ่ือให้เกิดการรับรู้ ตระหนกัรู้ และความเข้าใจอันดีให้แก่ตราสินค้า 

 
 
3.3 การโน้มน้าวใจ 
 
  นอกการการใช้สญัญะและหลกัในการออกแบบสารแล้ว ผู้สง่สารอยา่งผู้บริหาร
ชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ผา่นfacebook fan pageของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตรา
สินค้า ยงัต้องใช้การส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจ ในการออกแบบสารท่ีจะส่ื อสารไปยงัลกูค้าท่ีเป็น
สมาชิกในแฟนเพ็จ 
  
ลักษณะการโน้มน้าวใจ 
 
  อรวรรณ  ปิลนัธน์โอวาท (2552) กลา่ววา่ การโน้มน้าวใจมี 3 ลกัษณะดงันี ้
  1.ผู้ โน้มน้าวใจมีความตัง้ใจท่ีจะมีอิทธิพลบางประการเหนือผู้ถกูโน้มน้าวใจ  
  2.โดยปกตผิู้ถกูโน้มน้าวใจจะเลือกมากกวา่หนึง่และผู้ โน้มน้าวใจจะพยายามชกั
จงูผู้ถกูโน้มน้าวใจให้ยอมรับทางเลือกท่ีตนเสนอ 
  3.สิ่งท่ีผู้ โน้มน้าวใจต้องการคือการเปล่ียนแปลงหรือการสร้างหรือการดํารงไว้ซึง่
ความคดิเห็น  ทศันคต ิ คา่นิยม และความเช่ือของผู้ถกูโน้มน้าวใจ  ซึง่จะสง่ผลตอ่ปัจจยัอ่ืนอนั
ได้แก่  อารมณ์  พฤตกิรรม  เป็นตน 
 
ผลของการโน้มน้าวใจ 

 Hovland และ Janis (1953) เสนอวา่ผลของการโน้มน้าวใจนัน้จะพิจารณาได้วา่
มีต้นกําเนิดมาจากการเปล่ียนแปลงทศันคตแิละความเช่ือซึง่นําไปสูก่ารเปล่ียนแปลงความรู้และ
จิตใต้สํานกึ  รวมไปถึงการเปล่ียนแปลงความรู้สกึ  และการเปล่ียนแปลงกา รกระทํา  โดยสรุปผล
ของการโน้มน้าวใจสงัเกตได้  3  ประการ 

1.  การเปล่ียนแปลงในความรู้และสํานกึ (COGNITIVE CHANGE)  รวมความถึง
ความเช่ือท่ีเรามีตอ่สิ่งใดสิ่งหนึง่ ความคดิรวบยอดและโลกทรรศน์ ซึง่การเปล่ียนแปลงในด้าน
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ความรู้และจิตสํานกึจะแสดงออกให้เห็นได้ทางวาจา หลงัจ ากท่ีผู้ รับสารได้ฟังสารโน้มน้าวใจแล้ว 
ในขณะท่ีการเปล่ียนแปลงในความรู้ ความคดิรวบยอดหรือโลกทรรศน์ อาจจะไมเ่กิดในทนัทีทนัใด 
หากเกิดจากการได้ข้อมลูเพิ่มเตมิอนัเกิดมาจากการพดูคยุกบัเพ่ือน ผู้ มีความเช่ียวชาญในด้าน
นัน้ๆ  ดงันัน้จะเห็นได้วา่ ผู้สง่สารโน้มน้าวใจอา จจะไมส่ามารถทําให้ผู้ รับสารลงมือปฏิบตัไิด้
ในทนัที แตผู่้สง่สารอาจทําให้ผู้ รับสารเปล่ียนแปลงความรู้ จิตใต้สํานกึ ความเช่ือ การรับรู้และ
ความคดิรวบยอดได้ ซึง่การเปล่ียนแปลงดงักลา่วนีจ้ะเป็นพืน้ฐานในการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม
ตา่งๆในภายหน้าเม่ือมีการรับสารโน้มน้าวใจต่อๆไป 

2.  การเปล่ียนแปลงในอารมณ์ความรู้สกึ (BFFECTIVE CHANGE) ซึง่มีวิธีการ
ตรวจสอบทางสรีรวิทยา อากปักิริยาตา่งๆหลงัจากได้รับสารโน้มน้าวใจจากผู้สง่สาร  เชน่ การ
หวัเราะ ร้องไห้ ขนหวัลกุ เป็นต้น  

3.  การเปล่ียนแปลงในพฤตกิรรม (BEHAVIORAL CHANGE) เป็นไปได้คอ่นข้าง
ยากท่ีจะโน้มน้าวใจผู้ รับสารให้เกิดการเปล่ียนแปลงในพฤตกิรรม หรือการกระทําท่ีเห็นได้นัน่เอง 
อยา่งไรก็ตามเราสามารถสงัเกตการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมดงักลา่วจากวาจาและการกระทําของ
ผู้ รับสารนัน่เอง 

 
องค์ประกอบขัน้พืน้ฐานในการโน้มน้าวใจ  
 
  อรวรรณ  ปิลนัธน์โอวาท (2552) อธิบายถึงองค์ประกอบการโน้มน้าวใจ ซึง่
ประกอบด้วยสิ่งตา่งๆดงัตอ่ไปนี  ้   
  1.  มองจากภายนอกของผู้ รับสาร องค์ประกอบในการโน้มน้าวใจมีอยู ่4 ประการ คือ 

 1.1  ความแตกตา่งภายในผู้สง่สาร ผู้สง่สารแตล่ะคนมีปัจจยัตา่งๆกนั ซึง่ทําให้มี
ความนา่โน้มน้าวใจไมเ่หมือนกนั อาทิ  ความนา่เช่ือถือ อํานาจทางสงัคม บทบาทในสงัคม 
สมัพนัธภาพกบัผู้ รับสาร และลกัษณะทางประชากรอ่ืนๆเชน่ อาย ุเพศ อาชีพ  

 1.2  ความแตกตา่งภายในสาร สารแตล่ะชิน้จะมีความโน้มน้าวใจแตกตา่งกนั 
การพดูหรือการเขียนมีความโน้มน้าวใจไมเ่หมือนกนั ความแตกตา่งในหวัข้อหรือเนือ้หา ของสาร 
ลกัษณะของการโน้มน้าวใจท่ีใช้ การจดัเรียบเรียงสาร ข้อโต้แย้งท่ีใช้ ภาษาตลอดจนลกัษณะของ
ทว่งทํานองลีลา 

 1.3  ความแตกตา่งของส่ือ ความนา่โน้มน้าวใจของสารแตกตา่งกนัเม่ือเป็นการ
ส่ือสารระหวา่งบคุคล      เปรียบเทียบกบัการส่ือสารโดยผา่นส่ือ เชน่  วิทย ุโทรทศัน์  เป็นต้น 
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 1.4  ความแตกตา่งในสภาพการณ์  สภาพการณ์ท่ีมีบคุคลหนึง่บคุคลใดหรือขาด
บคุคลนึง่บคุคลใด ความคุ้นเคยของผู้ รับสารตอ่สภาพการณ์หนึง่ๆ การมีตวัเร้าบวกหรือลบใน
สภาพการณ์ เชน่ การโน้มน้าวใจให้บริจาคเงินโดยมีส่ือมวลชนคอยถ่ายภาพรายล้อมอยูอ่าจจะ
เป็นตวัเร้าบวกในการโน้มน้าวใจก็เป็นได้ 
 2.  สําหรับตวัรับสารเอง การท่ีผู้ รับสารคนหนึง่ๆ จะมีความละเอียดออ่น ( 
SUSCEPTIBLE) ตอ่การถกูโน้มน้าวใจอาจพิจารณาได้จาก  

  - ลกัษณะของประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุเชือ้ชาต ิการศกึษา อาชีพ  
  - ทรรศนะ และทศันคติ 
  - ความรู้ซึง่ผู้ รับสารมีเก่ียวกบัสารนัน้ๆ 
  - ลกัษณะด้านอารมณ์ 
  - ความสําคญัท่ีผู้ รับสารให้แก่หวัข้อหนึง่ๆ  
 

คุณสมบัตขิองผู้ส่งสาร 
 

  Berlo และคณะ (1966) ได้ทําการวิจยัด้านความนา่เช่ือถือของผู้สง่สาร ซึง่
วิเคราะห์ออกมาได้ข้อสรุปวา่มีปัจจยั  3  ประการท่ีผู้ รับสารมกัจะใช้ในการตดัสิน 
 1. ปัจจยัท่ีสร้างความอบอุน่ใจ (SAFETY FACTOR) ผู้สง่สารท่ีจะมีคณุลกัษณะด้าน
นีไ้ด้ต้องมีคณุสมบตัติอ่ไปนีคื้อ 
  - ใจดี   (KIND) 
  - เข้ากบัคนอ่ืนได้ง่าย (CONGENIAL) 
  - มีความเป็นเพ่ือน (FRIENDLY) 
  - ไมข่ดัคอใคร  (AGREEABLE) 
  - นา่คบ   (PLEASENT) 
  - สภุาพ   (GENTLE) 
  - ไมเ่ห็นแก่ตวั  (UNSELFISH) 
  - ยตุธิรรม  (JUST) 
  - รู้จกัให้อภยั  (FORGIVING) 
  - เอือ้เฟือ้  (HOSPITABLE) 
  - ร่าเริง   (CHEERFUL) 
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  - มีศีลธรรม  (ETHICAL) 
  - อดทน   (PATIENT) 
  - สงบเยือกเย็น  (CALM) 

2. ปัจจยัท่ีเป็นคณุสมบตัขิองผู้สง่สาร  (QUALIFICATION  FACTOR) สว่นใหญ่
ปัจจยันีจ้ะเน้นความรู้  ความชํานาญ  ประสบการณ์ของผู้สง่สาร  คณุสมบตัเิหลา่นี ้ อาทิ  เชน่  
 
  -มีประสบการณ์ด้านใดด้านหนึง่  (EXPERIENCED) 
  - ได้รับการฝึกฝน    (TRAINED) 
  - มีความชํานาญ    (SKILLED) 
  - มีอํานาจในหน้าท่ี   (AUTHORITATIVE) 
  - มีความสามารถ    (ABLE) 
  - มีเชาวน์ปัญญา    (INTELLIGENT) 

3. ปัจจยัด้านพลวตัของผู้สง่สาร  (DYNAMISM  FACTOR) ปัจจยันีคื้อ  ปัจจยัท่ี
แสดงความคลอ่งแคลว่  กระตือรือร้น  ความไมเ่ฉ่ือยชาของผู้สง่สาร  ลกัษณะเหลา่นีไ้ด้แก่  
  - เป็นฝ่ายรุก    (AGGRESSIVE) 
  - รู้จกัเอาใจเขามาใสใ่จเรา   (EMPATHIC) 
  - ตรงไปตรงมา    (FRANK) 
  - กล้า     (BOLD) 
  - กระตือรือร้น    (ACTIVE) 
  - รวดเร็ว     (FAST) 
  - คลอ่งแคลว่    (ENERGETIC) 
 
  จากปัจจยัทัง้ 3 ประการดงักลา่ว  หากผู้ รับสารพิจารณาวา่ผู้สง่สารมีคณุสมบตัิ
ดงัท่ีวา่แล้ว  ผู้สง่สาร ก็จะมีความสามารถในการโน้มน้าวใจ  ซึง่เร่ืองท่ีผู้สง่สารพดูจะมี
ความสําคญัน้อยกวา่บคุลิกภาพของตวัผู้สง่สารเองโดยจะมีพลงัสําคญัในการเปล่ียนแปลง
ทศันคตผิู้ รับสารได้มากกวา่  หรืออีกนยัหนึง่ถ้าผู้ ฟังเห็นวา่ผู้พดูเป็นผู้ ท่ีไมน่า่เช่ือถือแล้ว  ไมว่า่
เร่ืองท่ีพดูเป็นเร่ืองอะไรก็ยอ่มจะไมน่า่เช่ือถือไปด้วย  เพราะฉะนัน้ผู้สง่สารท่ีได้รับความ
นา่เช่ือถือจงึต้องคํานงึถึงเร่ืองท่ีจะพูด อนัสง่ผลสําคญัตอ่ความนา่เช่ือของเขาด้วย 
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การประยุกต์ใช้ความน่าเช่ือถือของผู้ส่ือสารกับการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ 
 

  ผู้สง่สาร (SOURCE) เป็นผู้ มีบทบาทสําคญัในการทําให้การส่ือสารเพ่ือโน้มน้าว
ใจมีผลขึน้มาได้ ซึง่การจะกระทําเชน่นัน้ได้ผู้ ส่ือสารจะต้องมีคณุลกัษณะหลายประการด้วยกนัใน
การดําเนินการส่ือสาร ซึง่พอจะสรุปคําแนะนําวิธีการท่ีจะทําการส่ือสารให้เป็นผลมากขึน้  (อรวรรณ  
ปิลนัธน์โอวาท, 2552)   ดงันี ้

 1.    ผู้ ส่ือสารควรจะใช้การแนะนําตวัเองให้เป็นประโยชน์ในการท่ีจะได้รับการยอมรับ
จากผู้ รับสาร  อยา่งเชน่ในเร่ืองของ  ความนา่ไว้วางใจ  ความสามารถหรือความเป็นผู้ มีความ
กระตือรือร้น 
 2.    ผู้ ส่ือสารท่ีต้องการจะเป็นผู้ โน้มน้าวใจท่ีดี  จะต้องมีการปฏิบตัตินให้สอดคล้องไป
ด้วยในกิจกรรมท่ีกระทําประจําวนั  ไมใ่ชเ่ฉพาะแตเ่วลาทําการส่ือสารเทา่นัน้  
 3.       ผู้ ส่ือสารจะต้องระวงัวา่ผู้ รับสารอาจจะคดิวา่  ผู้ ส่ือสารเป็นบคุคลท่ีมีบทบาทอยู่
ในองค์การใดองค์การหนึง่  เชน่  เป็นอาจารย์มหาวิทยาลยัท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบัการส่ือสารท่ีมีอยู ่ 
เชน่  เ ป็นโฆษกรัฐบาล  ผู้ รับสารอาจสบัสนในบทบาทของผู้สง่สารท่ีเป็นคนคนเดียวกนัแต่
สงักดัตา่งองค์กรกนั 
 4.       ในเร่ืองของผู้ นําความคดิเห็น  ผู้ ส่ือสารจะต้องไมม่องข้ามความสําคญัของผู้ นํา
ความคดิเห็นในสงัคมนัน้และถ้าหากผู้ ส่ือสารสามารถท่ีจะกระทําตนเป็นผู้ นําความคดิเห็นได้
ด้วยตนเองก็จะเป็นการดีมากขึน้ 
 5.        ในเร่ืองของความคล้ายคลงึกนัในทศันคต ิ ผู้ ส่ือสารอาจจะเรียนรู้ทศันคตขิอง
กลุม่ชนนัน้ได้จาก  กลุม่ตา่ง ๆ เชน่  กลุม่สหกรณ์  สหภาพแรงงาน  และพยายามแสดงตนวา่มี
ทศันคตท่ีิคล้ายคลงึกนัไป 
 6.   ผู้ ส่ือสารสามารถท่ีจะอ้างถึงผู้ ท่ีมีอํานาจหน้าท่ีซึง่เป็นท่ีเช่ือถือของผู้ ฟังเพ่ือเป็น
ประโยชน์ในการสนบัสนนุเร่ืองท่ีตนพดูได้ 
      7.   ผู้ ส่ือสารจะต้องปรับให้สารของตนเองเข้ากบักลุม่ผู้ รับสว่นใหญ่ได้แตต้่องระวงั
ไมใ่ห้เปล่ียนบทบาทของตนเองจากผู้ถกูโน้มน้าวใจ  (THE PERSUADEE) มาเป็นผู้ โน้มน้าวใจ                       
(THE  PERSUADEE) โดยกลุม่ผู้ ฟังของตนเองเพียงเพื่อจะเอาใจผู้ รับสารโดยลืมหลกัการของ
ตนเองเสียหมด  กลา่วคือ  พยายามพดู /ส่ือสารให้ถกูใจผู้ รับสารโดยไมคํ่านงึถึงหลกัการตนเอง
เชน่นี ้ มีคํากลา่ววา่ไมท่ราบวา่ใครโน้มน้าวใจใครกนัแน่  
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หลักการโน้มน้าวใจและโต้แย้งแสดงเหตุผล 

 
1. หลกัวาทวิทยาของแอริสโตเตลิ  

                      แอริสโตเตลิซึง่เป็นนกัปราชย์ชาวกรีกได้ให้ความสนใจเก่ียวกบัวาทศลิป์ 
(Rhetoric) เป็นอยา่งมากเพราะในสมยัของแอริสโตเตลินัน้ การพดูเพ่ือชกัจงูใจ เชน่ การพดูใน
ศาล ในสภา และในท่ีชุ มนมุชนนัน้จําต้องอาศยัความสามารถในการพดูสงู แอริสโตเตลิได้
วิเคราะห์กระบวนการการพดูเพ่ือชกัจงูใจวา่มีองค์ประกอบท่ีสําคญั คือ ผู้พดู (Speaker) คําพดู 
(Speech) และผู้ ฟัง (Audience) ซึง่อาจเขียนเป็นแบบจําลองได้ดงันี  ้(ปรมะ สตะเวทิน, 2546) 
 
                                           
                        
 
   
   แอริสโตเตลิได้อธิบายวา่การพดูจะมีประสิทธิผลในการชกัจงูได้มากน้อยเพียงใด
นัน้ขึน้อยูก่บั บคุลิกลกัษณะของผู้พดู (Character หรือ ‚Ethos‛) วา่มีความรู้ มีความนา่เช่ือถือ 
นา่เล่ือมใส นา่ไว้วางใจเพียงใด ในขณะเดียวกนัคําพดูก็มีความสําคญัด้วย กลา่วคือ เนือ้หาสาระ
ของคําพดูตลอดจนการเรียบเรียง และวิธีการพดู (Content, Arrangement and Delivery) ก็จะมี
ผลตอ่การชกัจงูใจด้วย ในสว่นของผู้ ฟังซึง่เป็นผู้ได้รับผลกระทบจากการพดู เป็นผู้ถกูชกัจงูใจ จะ
เช่ือตามคําพดูของผู้พดูหรือไม่ขึน้อยูก่บัอารมณ์ของผู้ ฟัง (Emotion) 
    แบบจําลองกระบวนการการพดูเพ่ือชกัจงูใจของแอริสโตเตลินีถื้อเป็น
แบบจําลองคลาสสิค (Classic Model) ซึง่แบบจําลองอ่ืนๆในยคุหลงัได้ยดึถือละมีลกัษณะ
ใกล้เคียงกบัแบบจําลองแอริสโตเตลิ แม้จะมีความสลบัซบัซ้อนกวา่แบบจําลองของแอริสโตเติ ลก็
ตาม โดยเฉพาะอยา่งยิ่งองค์ประกอบทัง้ 3 ประการ คือ ผู้พดู , คําพดู และผู้ ฟังปรากฏอยูใ่น
แบบจําลองยคุหลงัทัง้สิน้ในรูปแบบของผู้สง่สาร, สาร และผู้ รับสาร ตามลําดบั  

2. แบบจําลองโต้แย้งแสดงเหตผุลของทลุมิน 
              สตีเฟน  ทลุมิน  ศาสตราจารย์แหง่มหาวิทยาลยัเคมบริด จ์  ได้คดิขึน้

แบบจําลองโต้แย้งเหตผุลโดยพยายามแก้ไขจดุออ่นของซิลลอจิสซมึ  (Syllogism)  ท่ีรวมความ
เป็นทัง้หมดไว้ในข้อความหลกั แบบจําลองของทลุมินใช้กบัการโต้แย้งในชีวิตประจําวนัได้ง่าย

   ผูพ้ดู    ค าพดู     ผูฟั้ง 
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กวา่  เน่ืองจากมีความสมจริงมากกวา่  เพราะในความจริงจะหาคํากลา่วท่ีเป็นจริงในทกุ กรณีได้
ยากมาก  มกัจะมีเง่ือนไขอ่ืนหรือข้อยกเว้นเสมอ 

  ในแบบจําลองของทลุมิน  เราแสดงเหตผุลหรือโต้แย้งจากหลกัฐานชิน้หนึง่หรือ
ข้อเท็จจริงชิน้หนึง่  ซึง่ทลุมินเรียกวา่  Data  (D)  โยงไปยงัข้อสรุปซึง่ทลุมินเรียกวา่  Claim (C)  
ทัง้ Data  และ Claim  นีมี้ความสมัพนัธ์หรือเช่ือมโยงกนัด้วยสิ่งท่ีทลุมินเรียกวา่  ข้อสนบัสนนุ  
หรือ  Warrants  (W)  องค์ประกอบอนัสดุท้ายได้แก่   บทขยาย  หรือ  Qualifiers (Q)  ซึง่รวมถึง
ข้อยกเว้น  ตวัขยายพิเศษ  เง่ือนไขตา่ง ๆ ความนา่จะเป็น ทลุมินใช้ลกูศรเป็นสญัลกัษณ์ในการ
โยงความสมัพนัธ์ระหว่างข้อมลู  (D)  กบับทสรุป (C)  และสนบัสนนุการเช่ือมโยงนีด้้วยการเขียน  
W ใต้ลกูศร 

 
 
 
D     Q     C 
 
    
                          W         
                                                                                                                            R 
 
     B 
 

   D    =   Data  (ข้อมลู) 
 W   =   Warrants (ข้อสนบัสนนุ)  มกัจะขึน้ด้วยคําวา่  โดยเหตท่ีุ  
 B    =   Backing of Warrants (ข้อยืนยนัข้อสนบัสนนุ) 
 Q   =   Qualifiers  (ข้อขยายความ) 
 C   =   Claim  (ข้อสรุป) 
 R   =   Rebuttal  (ข้อแย้ง) 
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ทลุมิน  ได้ให้คําเช่ือมซึง่เปรียบได้เป็นคําหลกั (KEY   WORDS)  ในการโยงข้อมลูไปสู่

บทสรุปดงันี ้
 
  D    Q    C  

     

                             W    SINCE      R 

                 UNLESS 

                  B           

 

  ข้อความท่ีทลุมินใช้เป็นแมแ่บบในการอธิบายแบบจําลองนี  ้คือ 

  D    Q    C 

 แฮร่ีเกิดใน   ดงันัน้เป็นไปได้    แฮร่ีจะเป็นพลเมือง 

 เบอร์มิวดา   อยา่งมากวา่   สญัชาตอิงักฤษ 

    W       

          R 

    โดยเหตท่ีุคนเกิดใน            เว้นเสียแตว่า่  พอ่แม ่

     เบอร์มิวดาจะเป็น       ของเขาจะเป็นคนตา่งด้าว 

     คนสญัชาตอิงักฤษ        เว้นเสียแตว่า่  แฮร่ีแปลง 

                                   สญัชาตเิป็นอเมริกนั 

     

    B 

     ตามประมวลกฎหมาย 

     ท่ีกําหนดไว้มาตรา 
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อีกตวัอยา่งหนึง่ 

  D    Q    C 

 วิชยัสบูบหุร่ีจดัมาก   เพราะฉะนัน้อาจ  วิชยัอาจเป็นมะเร็งได้ 

    W  เป็นไปได้วา่   R  

โดยเหตท่ีุผู้สบูบหุร่ีจดัมีทางท่ีจะเป็น                                นอกเสียจากวา่วิชยัโชคดี                           

จะเป็นมะเร็งได้มากกวา่ผู้ ท่ีไมไ่ด้สบู                                     หรือ 

                                                                                               มีการค้นพบทางรักษา 

          หรือ 

    B     นอกเสียจากวา่ 

 เพราะกรมอนามยัของสหรัฐอเมริกา    วิชยัมีภมูิคุ้มกนั 

ได้ทําการวิจยัปรากฏผลดงันัน้                                ตา่งจากคนธรรมดา 

                                                                                                              หรือ 

                                                                                                   นอกเสียจากวา่ 

         วิชยัเลิกสบูบหุร่ี 

          

  เป็นสิ่งท่ีสงัเกตวา่  แบบจําลองนีเ้น้นบทขยายท่ีไมใ่ห้รวมความเป็นท่ีสดุไว้ และ
เป็นการแนะแนวทางท่ีดีแก่ผู้พดูและผู้ ฟัง  ในการท่ีจะสรุปสิ่งหนึง่สิ่งใด  แบบจําลองนีใ้ห้
ความสําคญัแก่  Warrants  ซึง่ทําให้เราสามารถรับการเช่ือมโยงจาก  Data  ไปยงั Claim  ได้ 
(กาญจนา แก้วเทพ, 2552) 

 
3. การเรียบเรียงสารตามหลกัจิตวิทยาของมอนโร 

      การจดัองค์ประกอบของสารควรตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของ  “ลําดบัขัน้แหง่การจงู
ใจ”  ซึง่แบง่ออกเป็น  5  ขัน้ตอน  ความสําเร็จของแตล่ะขัน้จะนําไปสูส่ภาพจิตใจในระดบัขัน้
ตอ่ไปดงันี ้
  1.  ขัน้ความตัง้ใจ  (ATTENTION)  ขัน้นีคื้อ  การจดัเรียบเรียงสารเพื่อเรียกร้องให้



74 
 

ผู้ รับสารสนใจ 
  2.  ขัน้ความต้องการ (NEED)  ขัน้นีคื้อ  การกระตุ้นให้ผู้ รับสารเกิดความรู้สกึวา่
สิ่งท่ีผู้สง่สารเชิญชวนหรือโน้มน้าวใจเป็นสิ่งท่ีเข้าต้องการหรืออยากกระทํา   
  3.  ขัน้สนองความต้องการ  (SATISFACTION)  ขัน้นีคื้อ  การแสดงให้เห็นวา่สิ่งท่ี
ถกูโน้มน้าวใจนัน้สามารถเตมิเตม็ความต้องการได้อยา่งไร 
  4.  ขัน้พรรณนาให้เห็นความชดัเจน  (VISUALIZATION)  ขัน้นีคื้อ  การบรรยาย
ภาพให้ผู้ ฟังเกิดความกระจา่งวา่สิ่งนัน้หรือกระบวนการนัน้ทําอะไรหรือเกิดขึน้ได้อยา่งไร 
  5.  ขัน้นําไปสูก่ารกระทํา (ACTION)  ขัน้นีคื้อ  กระตุ้นให้ผู้ รับสารต้องทําสิ่งนัน้
หรือเสาะแสวงหาสิ่งนัน้มาอปุโภคบริโภค 

 
กลยุทธ์การส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ 

 
 Blackwood (1993) ได้อ้างถึงแบบจําลองการโน้มน้าวใจของแรงค์  (Rank’s Model of 
Persuasion)วา่ กระบวนการโน้มน้าวใจสามารถแยกเป็น  2  ขัน้ตอนใหญ่ ๆ คือ  การทําให้
เดน่ขึน้  (Intensification) และการทําให้ไมสํ่าคญั  (Downplaying) กลยทุธ์เหลา่นีไ้ด้แก่ 

1. การทําให้เดน่ขึน้ (Intensification)  คือ นําเสนอจดุแข็งของเราให้เดน่ขึน้ หรือทํา
ให้จดุออ่นของคูแ่ขง่ให้เดน่ขึน้ 

     1.1  การเสนอสารซํา้ ๆ (Repetition) เชน่ ดีเจวิทยจุะเปิดเพลงจากอลับัม้ใหมใ่ห้
เราฟังซํา้ ๆ จนโน้มน้าวใจให้เราเกิดความชอบได้   
  1.2 การสร้างการเช่ือมโยง (Association) เช่ือมโยงจดุเดน่กบัสิ่งท่ีสงัคมยอมรับ 
หรืออีกนยัหนึง่ คือ เช่ือมโยงจดุออ่นของคูแ่ขง่กบัสิ่งท่ีสงัคมไมย่อมรับ 
  1.3  การปรุงแตง่รูปโฉมของสาร (Composition) เชน่  เขียน U.S.A วา่   U.$.A  
เพ่ือแสดงวา่คดิแตเ่ร่ืองเงิน   หรือการโฆษณาลิปสตกิในนิตยสารโดยโคลสอพัภาพให้เห็นแต่
ริมฝีปากเดน่ชดัก็จดัเป็นการแตง่รูปโฉมของสารเพ่ือความโน้มน้าวใจด้วย 
 

2.     การทําให้ไมสํ่าคญั (Downplaying) คือ  การปิดปากเงียบในสว่นท่ีไมดี่ของเรา  
และในสว่นท่ีดีของคูแ่ข็ง  แนน่อนวา่ในการขายสินค้าหรือบริการ  ทกุคนยอ่มมีจดุแข็ง  วิธีการปิด
จดุด้อยของเรา  และไมเ่ปิดเผยจดุเดน่ของคูแ่ขง่ทําได้ดงันี  ้
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  1.1 การละเว้นไม่กลา่วถึง  (Omission) เชน่ ในการหาเสียงลงสมคัรรับเลือกตัง้
ผู้วา่ราชการกรุงเทพมหานคร  คณุพิจิตต     รัตตกลุ   หรือ  คณุกฤษฏา   อรุณวงศ์     ก็ด่ืมไวน์
เชน่เดียวกบัคณุอากร  ฮนุตระกลู  แตส่องรายแรกไมป่ระกาศให้ประชาชนรู้เพราะถื อวา่เป็นจดุ
ด้อยในการหาเสียงในขณะท่ีรายหลงัป่าวประกาศให้ประชาชนทราบทําให้มองดเูหมือนเป็นคนละ
ชนชัน้กบัประชาชน 
  1.2  การหนัเหความสนใจ  (Diversion) เชน่ เม่ือประธานาธิบดี  แฟรงคลิน  
รูสเวลท์สง่เรือรบสหรัฐไปรับสนุขัช่ือ  Fala มีคนโจมตีเขา  ประธานาธิบดีตอบโต้โดยใช้อารมณ์ขนั
ในการหนัเหความสนใจโดยกล่าววา่เขาเองไมโ่กรธท่ีมีคนโจมตีเขา  แต ่ Fala  โกรธ  นัน่คือ  ใช้
อารมณ์ขนัในการหนัเหความสนใจ  ในการผอ่นหนกัให้เป็นเบา  เทคนิคมุง่โจมตีตวับคุคลท่ีเรียกวา่  
Adhominem  Argument  ก็เป็นหนึง่ในเทคนิคการหนัเหความสนใจ  เชน่  คุ ณสมหญิงแกคงจะ
เป็น  ส.ส.  ได้ดีหรอก  แกสวยดีน่ี  เทคนิคการเอาใจใสใ่นรายละเอียดปลีกยอ่ยท่ีเรียกวา่  
Splitting   Hairs    ก็เป็นหนึง่ในเทคนิคการหนัเหความสนใจ      เชน่         ให้เวลาในการอภิปราย
ความหมายของศพัท์ใดศพัท์หนึง่เสียคร่ึงชัว่โมงในขณะท่ีมีกฎหมาย  10  มาตรา  รอการอภิปราย
อยูแ่ละมีเวลาจํากดัเพียง  3  ชัว่โมง  ท่ีจะใช้ในการอภิปราย 

 1.3  การสร้างความสบัสน (Confusion) ทําได้โดยการใช้ภาษาคะนอง การให้
ข้อมลูท่ีมีรายละเอียดมากเกินไป  หรือให้ข้อมลูโดยไมเ่ปิดเผยทัง้หมด  เชน่  โฆษณาวา่  ให้กู้
ดอกเบีย้ต่ําเพียงร้อยละ  2  ตอ่เดือน  โดยเขียนคําวา่ตอ่เดือนด้วยตวัเล็กแทบมองไมเ่ห็น     ซึง่เป็น
การโน้มน้าวใจผู้ ซือ้ท่ีก่อความสบัสนได้  กรมธรรม์ประกนัภยัหรือประกนัชีวิต  เป็นเอกสารอี ก
ประเภทหนึง่ท่ีสร้างความสบัสนได้ง่ายเพราะ  จะพิมพ์ตวัเล็กมาก  ซึง่ผู้ เอาประกนัมกัจะไมส่นใจท่ี
จะอา่น/ตอ่เน่ืองจะมีการเรียกร้องจงึจะมีการอา่นซึง่จะสร้างความงนุงงสบัสนให้อยา่งมาก 

 
 นอกจากแบบจําลองของแรงค์แล้ว  นกัวิชาการคนอ่ืน ๆ อยา่ง  Miller  และ 

Burgoon (1971)  ได้พดูถึงกลยทุธ์ของการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจ มี  2  วิธี ดงันี ้
 
1.   เท้าคอ่ยยา่งเข้าประต ู  (Foot  in  the  Door  Technique) คือ  ผู้สง่สารพยายาม

โน้มน้าวใจผู้ รับสารด้วยการขอร้องทีละเล็กน้อยไปจนมาก  ข้อสมมตฐิานคือ  การขอร้องในตอน
แรกจะฟังดมีูเหตผุลมากจนคนมกัไมค่อ่ยปฏิเสธ  และคําขอร้องท่ีมากขึน้ ๆ  จะตามมาจนผู้สง่สาร
ประสบความสําเร็จในการโน้มน้าวใจได้ไมย่าก  ตวัอยา่งเชน่  ผู้สง่สารขอร้องใ ห้ผู้ รับสารตดิ
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สติก๊เกอร์สนบัสนนุมลูนิธิหรือองค์การของตนไว้บนกระจกรถ หรือผนงัห้องทํางาน  การขอร้องครัง้
ตอ่ไปให้ชว่ยบริจาคเงินซึง่ทวีจํานวนขึน้เร่ือย ๆ ก็คงไมย่ากนกั 

 
2.    ประตใูสห่น้า  (Door  in  the  Face Technique)  วิธีนีต้รงข้ามกบัวิธีแรก  

กลา่วคือ  ผู้สง่ส ารขอร้องในปริมาณมากท่ีสดุจนเช่ือวา่จะถกูปฏิเสธ  เม่ือได้รับการปฏิเสธ  ผู้สง่
สารจะคอ่ยลดปริมาณการขอลง  ซึง่ นัน่คือจํานวนการขอร้องท่ีผู้สง่สารต้องการจริงๆ  ข้อ
สมมตฐิานของกลยทุธ์นีคื้อ  ผู้ รับสารภายหลงัท่ีถกูบีบคัน้จากการขอครัง้แรกมีแนวโน้มท่ีจะยอม ทํา
ตามในการขอครัง้ท่ี  2  ตวัอยา่งของการขอครัง้นีคื้อ  การขอจากอิรักเพ่ือยตุสิงครามอา่วเปอร์เซีย  
อิรักขอให้ฝ่ายพนัธมิตรยกเลิกหนีส้งครามทัง้หมด  ให้ฝ่ายพนัธมิตรบรูณะประเทศให้อิรัก  และให้
คเูวตเป็นมณฑลหนึง่ของอิรัก  ซึง่เม่ือในท่ีสดุแล้ว  อิรักรู้ดีวา่  ฝ่ายพนัธมิตร  จะ ไมย่อมทําตามคํา
ร้องนัน้  และต้องมีการเจรจาตอ่รอง  ซึง่อาจจะเป็นระดบัท่ีอิรักต้องการ  (คือมีสมมตฐิานลกึ ๆ ใน
ใจวา่ได้มากกวา่นัน้ก็ดี) จงึเรียกร้องสงูมากในขัน้แรก ๆ  

 
 

3.4 จุดจูงใจในสาร  (Message Appeals) 
  
  หลงัจากท่ีผู้สง่สารตดัสินใจวา่  จดุประสงค์หรือเป้าหมายในการสง่สารคืออะไร  ผู้
สง่สารต้องพยายามเรียบเรียงโดยใช้กลยทุธ์ดงักลา่วอาจจะเป็นการทําให้เดน่ขึน้  
(Intensification) หรือการทําให้ไม่สําคญั  (Downplaying)  และกลยทุธ์ เท้าคอ่ยยา่งเข้าประต ู
(Foot  in  the  Door  Technique)  หรือ  ประตใูสห่น้า (Door  in  the  Face Technique)   
นอกจากกลวิธีเหลา่นี ้ ผู้สง่สารยงัต้องรู้จกัจงูใจในสาร  จดุจงูใจในสารอาจจะเป็นทางด้าน
ชีววิทยา   (ความต้องการทางด้านสรีระ)  หรือเป็นจดุจงูใจท่ีเกิดจากการเรียนรู้ อยา่งไรก็ตามการ
โน้มน้าวใจจะได้ผลดียิ่งขึน้ถ้ามีจดุจงูใจท่ีผู้ รับสารสามารถเช่ือมโยงได้กบักรอบอ้างอิงของตวัเอง  
จดุจงูใจท่ีใช้กนัทัว่ไป ได้แก่ (อรวรรณ  ปิลนัธน์โอวาท, 2552)    
 1.  จดุจงูใจโดยใช้ความกลวั  (Fear Appeals) ตวัอยา่งของจดุจงูใจประเภทนีเ้ชน่  
เลิกสบูบหุร่ีเสียเถิดเพราะการสบูบหุร่ีจะทําให้เกิดมะเร็งในปอดมีการศกึษาด้านการใช้จุ ดจงูใจโดย
ใช้ความกลวั  ปรากฏวา่ความกลวัในระดบัต่ํามีผลในทางโน้มน้าวใจมากกวา่ความกลวัในระดบัสงู  
ฉะนัน้แทนท่ีเขาจะสนใจในสารเขาจะสนใจในสารเขาจะสนใจในความกระวนกระวายของเขาแทน  
ในการวิจยัท่ีสหรัฐในยคุตอ่ ๆมา  นกัวิจยัค้นพบวา่  ระดบัของการใช้ความกลวัแปรไปทางเดีย วกบั



77 
 

ความนา่เช่ือถือของผู้สง่สาร  นัน้ก็คือ  ถ้าผู้สง่สารมีความนา่เช่ือถือสงู  เขาสามารถใช้ความกลวัใน
ระดบัสงูมาโน้มน้าวใจ  ถ้าผู้สง่สารมีความนา่เช่ือถือต่ํา  ผู้สง่สารสามารถใช้ความกลวัในระดบัต่ํา
มาโน้มน้าวใจ  นอกจากนีน้กัวิจยัยงัค้นพบวา่  ความสมัพนัธ์ของหวัข้ อของการโน้มน้าวใจก็
สมัพนัธ์กบัระดบัของความกลวัท่ีจะใช้กบัผู้ รับสาร คือ  ถ้าผู้ รับสารรู้สกึวา่ตวัเองเก่ียวข้องกบัหวัข้อ
นัน้  ผู้สง่สารอาจใช้ความกลวัในระดบัสงูมาโน้มน้าวใจได้  เชน่  ถ้าผู้สง่สารพดูถึงอนัตรายจาก
โคเลสเตอรอล และผู้ ฟังเป็นผู้สงูอาย ุ การใช้ความก ลวัในระดบัสงูมาโน้มน้าวใจจะได้ผลมากกวา่
ถ้าผู้ ฟังเป็นเพียงเดก็ ๆ  
 2.  จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) นกัวิจยัชาวตะวนัตกได้ทําการ
ทดลองและพบวา่ สารท่ีใช้อารมณ์จะโน้มน้าวใจได้มากกวา่สารท่ีไมใ่ช้อารมณ์  ตามปกต ิ การโน้ม
น้าวใจโดยใช้อารมณ์จะมีวิธีการดงัตอ่ไปนี ้
 ก.   การใช้ภาษาท่ีเจืออารมณ์เพ่ือบรรยายสถานการณ์หนึง่สถานการณ์ใด  เชน่  
แทนท่ีจะพดูวา่  “การคดิท่ีจะสร้างหอคอยให้สงูเทียบฟ้า  เชน่  หอคอยไอเฟลหรือหอคอยโตเกียว
ขึน้ในกรุงเทพฯ   เพ่ือดงึดดูนกัทอ่งเท่ียวต้องมีการไตร่ตรองให้รอบคอบเพราะจะมีปัญหาตา่ง ๆ 
ตามมาอยา่งไมต้่องสงสยั  นอกเหนือจากเร่ืองงบประมาณ  ผู้ ท่ีเสนอความคดินีข้ึน้มาไมค่วรคดิทํา
เพียงเพราะอยากจะทํา  หรือชว่ยให้หวัหน้ามีผลงานเสนอผู้บงัคบับญัชาในระดบัสงูขึน้ไป  แตต้่อง
คํานงึถึงปัจจยัตา่ง ๆ มิฉะนัน้อาจถกูตําหนิได้ ”  สารท่ีใช้ภาษาเจืออารมณ์อาจพดูวา่  “การคดิท่ีจะ
สร้างหอคอยให้สงูเทียมฟ้าหรือบา่เทียมไหลห่อคอยไอเฟลหรือหอคอยโตเกียวขึน้ในกรุงเทพฯ  เพ่ือ
ดงึดดูนกัทอ่งเท่ียว  ควรใช้หวัสมองไตร่ตรองไมใ่ชห่วัแมเ่ท้าเพราะจะมีปัญหาตา่ง ๆ ประดงัประเด
มาอยา่งไมต้่องสงสยันอกเหนือไปจากเร่ืองงบประมาณ  ผู้ ท่ีเสนอความคดินี ้ ขึน้มาไมค่วรทําเพียง
เพ่ือสนองตณัหาตวัเอง  หรือเลียแข้งเลียขาสอพลอให้เจ้านายมีผลงานเสนอระดบัสงูขึน้ไป  เขา
หรือพวกเขาเหลา่นีต้้องคํานงึถึงปัจจยัอ่ืน ๆ ได้มาก   มิฉะนัน้อาจถกูตําหนิได้วา่  คอยแตจ้่องจะ
เลียนแบบคนอ่ืน” การใช้ภาษาเจืออารมณ์แบบนี ้ จะก่อให้เกิดความ ตระหนกั     (AWARENESS)  
ในตวัผู้ รับสาร   แตอ่าจสร้างทศันคตไิด้ทัง้บวกและลบ  
 ข.   การเช่ือมโยงความคดิท่ีเราเสนอใหมก่บัความคดิเก่า  ความคดิเก่าบางอยา่งเป็น
ท่ีช่ืนชอบ  ความคดิเก่าบางอยา่งเป็นท่ีรังเกียจเดียดฉนัท์  ถ้าผู้สง่สารสามารถเช่ือมโยงความคดิ
ใหมนี่ไ้ด้กบัความคดิเก่า  ก็อาจจะจงูใจทางอารมณ์ให้ผู้ รับสารคล้อยตามได้  ไมว่า่จะเลือก
ความคดิเก่าท่ีเป็นบวกหรือลบ  เชน่  สงครามเวียดนามเป็นสงครามท่ีสร้างผลทางลบขึน้ในจิตใจ
ของคนอเมริกนั  เม่ือทหารสหรัฐต้องเข้าสูส่งครามเวียดนามคือ  สงครามคราวใหมนี่จ้ะไมเ่หมือน
สงครามเวียดนาม  สงครามคราวใหมนี่จ้ะไมเ่หมือนสงครามเวียดนาม  สงครามคราวใหมจ่ะยตุิ
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อยา่งรวดเร็ว  เฉียบขาด  และฉบัพลนั  ปรากฏวา่สามารถโน้มน้าวใจและเรียกขวญัสูท่หารสหรัฐ
ได้โดยไมมี่การวิพากษ์วิจารณ์มาก 
 ค.   การเช่ือมโยงความคดิท่ีเสนอเข้ากบั อวจันสารท่ีสามารถเร้าอารมณ์ได้   เชน่  การ
เสนอรูปเดก็ผู้หญิงเวียดนามท่ีวิ่งหนีระเบดินาปาล์ม  ร่างกายลอ่นจ้อนเพราะแรงระเบดิ  และ
ร้องไห้ด้วยความตกใจ  รูปนีเ้ป็นหน้าปกนิตยสารท่ีมีช่ือและจําหนา่ยทัว่โลก  เป็นรูปท่ีสะเทือนใจ
ผู้ รับสารมากท่ีสดุรูปหนึง่ในเร่ืองสงครามเวียดนาม  หรือการพดูปลกุใจให้ รักชาต ิ อาจจะมีรูปผู้ นํา  
ธงชาต ิ เพ่ือสร้างบรรยากาศ 
 ง.    การทําให้วจันสารและอวจันสารสอดคล้องกนัโดยผู้สง่สาร  กรณีนีเ้ป็นกรณีพิเศษ
สําหรับการพดู  ถ้าผู้พดูพดูเร่ืองท่ีต้องใช้อารมณ์เข้าเจือปน  ผู้พดูต้องมีอากปักิริยาทา่ทางนํา้เสียง
ประกายด้วย  ผู้ ฟังจงึคล้อยต าม  ถ้าผู้พดูพดูด้วยเนือ้หาทีอารมณ์และมีทา่ทางเฉยเมย  ผู้ ฟังก็คง
จะถกูโน้มน้าวใจได้ยาก 
 3.   จดุจงูใจโดยใช้ความโกรธ  (Anger  Appeals)  วิธีนีผู้้สง่สารสร้างความโกรธหรือ
ความคบัข้องใจแก่ผู้ รับสารแล้วจงึเขียนหรือพดูเพ่ือลดหรือเพิ่มความเครียดแก่ผู้ รับสารและ
วิธีแก้ไข  ตวัอยา่งคือ  วาทะในชว่งเหตกุารณ์พฤษภาทมิฬในประเทศท่ีผู้สง่สารสร้างความโกรธ
หรือความคบัข้องใจในหมูป่ระชาชนด้วยการหยิบยกเร่ืองนายกรัฐมนตรีควรมาจากการเลือกตัง้
ขึน้มาเป็นจดุจงูใจ 
 4.   จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ขนั  (Humerous  Appeals) วิธีนีโ้น้มน้าวใจโดยการลด
ความเครียด  อาจทําได้โดยวิธีเขียนประชดแดกดนั  เชน่  เขียนประชดโจรวา่  “ขอความกรุณาอยา่
ขโมยอีกเพราะไมมี่ให้ขโมยแล้ว”   และตดิป้ายนีไ้ว้หน้าบ้าน 
 5.    จดุจงูใจโดยใช้รางวลั  (Rewards  as  Appeals)  ปกตแิล้วสารท่ีตอบสนองความ
ต้องการของผู้ รับสารจะประสบความสําเร็จมากกวา่สารท่ีไมไ่ด้ให้คําสญัญาสิ่งใดกบัคนฟัง  ยิ่งสาร
มีรางวลัหรือสิ่งตอบแทนก็จะยิ่งเรียกร้องความสนใจหรือจงูใจคนฟังได้มาก  เอเวอเรตต์  โรเจอส์  
ได้ยกตวัอยา่งการให้เงินเป็นสิ่งตอบแทนสําหรับการทําหมนัในประเทศเอเชียหลายประเทศ  เขา
พบวา่ยิ่งให้เงินมากเทา่ใด  ก็จะมีชาวบ้านมารับการทําหมนัมากขึน้เพียงนัน้  ในประเทศไทยเรามกั
พบเสมอวา่  ผู้แทนท่ีพดูโน้มน้าวใจชาวบ้านให้ไปลงคะแนนเสียงให้ตนมกัจะโน้มน้าวใจได้ถ้ามีเงิน
ทองหรือวตัถเุป็นสิ่งตอบแทนพว่งไปด้วย  ในกรณีดงักลา่วข้างต้นมีผู้ โต้แย้งวา่  สิ่งท่ีโน้มน้าวใจ
ไมใ่ชก่ารส่ือสาร  แตเ่ป็นเงินหรือรางวลั  ฉะนัน้จงึถือวา่  ไมใ่ชบ่ทบาทของการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าว
ใจอยา่งแท้จริง 
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  บทบาทของการส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจอาจจะเห็นได้ชดัเจนดีขึน้ถ้ารางวลัท่ีพว่งมา
ไมใ่ชรู่ปธรรม  เชน่  ผู้พดูอาจจะโน้มน้าวใจผู้ ฟังให้เลือกคนเข้าเป็นผู้แทนราษฎรได้ถ้าคนโ น้มน้าว
ใจวา่  จะผลกัดนักฏหมายท่ีลดภาษีเงินได้  นายกรัฐมนตรีของไทยท่ีมาจากการเลือกตัง้อาจมี
แนวโน้มท่ีจะได้รับเลือกเป็นผู้ นําประเทศอีกครัง้หนึง่  ถ้าเขาโน้มน้าวใจให้เห็นวา่ผลงานผลงานของ
เขาจะก่อให้เกิดผลดีในอนาคตอยา่งไร  เชน่  การเจรจาสงบศกึในแหลมอินโดจีน  การ พฒันา
เศรษฐกิจของประเทศ 
 6.   จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ  (Motivational  Appeals) แท้ท่ีจริงแล้วจดุจงูใจทกุชนิด
ท่ีกลา่วมาแล้วถือเป็นแรงจงูใจ  แตมี่แรงจงูใจบ้างอยา่งท่ีมนษุย์เรียนรู้เม่ือมีประสบการณ์ผา่นเข้า
มาในชีวิต  แรงจงูใจเหลา่นีไ้ด้แก่  ความรักชาตคิวามรักใน เพ่ือนมนษุย์  ศาสนา  และคา่นิยมตา่ง 
ๆ  เชน่  การนิยมพรหมจรรย์ในหญิงสาวก่อนการสมรส  การท่ีจะส่ือสารโดยใช้แรงจงูใจต้องมีการ
วิเคราะห์ผู้ ฟังอยา่งมาก  เพราะคณุธรรม  คา่นิยม  หรือแรงจงูใจอยา่งหนึง่อาจจะมีความหมาย
มากตอ่ผู้ ฟังคนหนึ่งในขณะท่ีผู้ ฟังอีกคนหนึง่อาจจะไม่รู้สกึอะไรเลย 

 นอกจากนี ้วารุณี ตนัตวิงศ์วาณิชและคณะ (2546 ) ได้กลา่วเพิ่มเตมิเก่ียวกบั
ประเดน็จดุจงูใจในสาร กลา่วคือ เนือ้หาของสารอาจจงูใจผู้ รับได้ใน 3 รูปแบบ คือ การจงูใจด้วย
ความมีเหตผุล (Rational Appeals) การจงูใจด้วยอารมณ์ (Emotional Appeals) และการจงูใจ
ด้วยศีลธรรม (Moral Appeals) 

1.  การจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) เป็นการกระตุ้นความสนใจ
สว่นตวัของผู้ ฟัง สิ่งท่ีส่ือคือผลิตภณัฑ์จะสร้างผลประโยชน์ตามท่ีปรารถนาไว้ ตวัอยา่งเชน่ ขา่วสาร
ท่ีแสดงถึงคณุภาพ ความประหยดั คณุคา่ หรือสมรรถนะของผลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

2.  การจงูใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นการพยายามกระตุ้นความรู้สกึ
เชิงลบหรือเชิงบวกซึง่สามารถจงูใจให้เกิดการซือ้ ผู้ ส่ือสารอาจแสดงความรู้สกึในเชิงบวก เชน่ รัก 
ภมูิใจ สนกุสนาน และอารมณ์ขนั ตวัอยา่งเชน่ เสนอขา่วสารท่ีตลกขบขนัดงึดดูความสนใจและ
สร้างความพอใจมากย่ิงขึน้ เป็นต้น อยา่งไรก็ตาม ผู้ ส่ือสาร อาจแสดงความรู้สกึในเชิงลบ เชน่ 
ความกลวั ความรู้สกึผิด และความละอายใจเพ่ือให้ผู้คนทําสิ่งตา่งๆ ในสิ่งท่ีควร เชน่ เปล่ียนแปรงสี
ฟันใหม ่หรือซือ้เนคไทใหม ่เป็นต้น หรือให้หยดุการแสดงพฤตกิรรมท่ีไมค่วรทํา เชน่ สบู บหุร่ี ด่ืม
สรุามากเกินไป หรือทานอาหารท่ีมีไขมนัสงู เป็นต้น 
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3.  การจงูใจด้านศีลธรรม (Moral Appeals) เป็นการชีนํ้าถึงความมีเหตมีุผลของผู้ ฟัง
วา่อะไร ‚ถกูต้อง‛ และ ‚เหมาะสม‛ ปกตแิล้วจะกระตุ้นผู้คนให้สนบัสนนุการแก้ปัญหาของสงัคม 
เชน่ ทําให้สภาพแวดล้อมสะอาด มีสมัพั นธภาพอนัแนน่แฟ้นระหวา่งเชือ้ชาต ิสิทธิเทา่ เทียมของ
สตรี การชว่ยเหลือผู้ ด้อยโอกาส เป็นต้น 
 
    กลา่วโดยสรุปแล้วจดุจงูใจสารเป็นสว่นหนึง่ของกลยทุธ์ท่ีใช้ในการโน้มน้าวใจ
ผนวกกบัการเตรียมสารหลงัจากท่ีเลือกแล้ววา่จะมีวิธีการจดัเรียบเรียงอยา่งไร  ผู้สง่สารต้องคดิถึ ง
จดุจงูใจท่ีจะต้องใช้  อาจจะใช้ความกลวั  ความโกรธ อารมณ์ รางวลั  หรือการเร้าอารมณ์แบบอ่ืนๆ  
ความแตกตา่งสําคญัยิ่งระหวา่งสารท่ีมุง่ให้ข้อมลูกบัสารท่ีมุง่โน้มน้าวใจ  คือ  สารประเภทหลงัจะ
เน้นท่ีจดุจงูใจ 
  เพราะฉะนัน้การออกแบบสารโน้มน้าวใจจงึมีความสําคญัในการชว่ยสง่เสริมให้
สารสามารถสง่ผลตอ่ผู้ รับสารท่ีสนใจประเดน็ท่ีสารนําเสนอ โดยในการศกึษาครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้
แนวคดิดงักลา่วเพ่ือพิจารณาถึงวิธีการโน้มน้าวใจของผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ผา่น
facebook fan page ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่  shu uemura  Bobbi 
Brown และ The Balm   
 

4. แนวคิดเร่ืองการจัดการลูกค้าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์ 

  การดําเนินธุรกิจในปัจจบุนัขององค์กรนัน้จะประสบผลสําเร็จมากน้อยเพียงใด  
ลกูค้ามีสว่นสําคญัมาก การรักษาลกูค้าให้อยูไ่ด้นานจงึเป็นสิ่งสําคญัท่ีองค์กรตา่งๆตา่งให้ความ
สนใจและให้ความสําคญั  การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์  (Customer   Relationship   
Management - CRM) จงึกลายเป็นเคร่ืองมือหลกัท่ีองค์กรตา่งๆนํามาใช้กนัอย่างกว้างขวาง 
ทัง้นีเ้พ่ือให้องค์กรสามารถสร้างและรักษาความจงรักภกัดีของลกูค้า  ซึง่เป็นหวัใจหลกัในการนํา
องค์กรไปสูค่วามสําเร็จในการดําเนินธุรกิจระยะยาว 

 

ความหมายของการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer   Relationship   Management - 
CRM)   
 

 การจดัการลกูค้าสมัพนัธ์  (Customer   Relationship   Management - CRM)  
หมายถึง  กิจกรรม ทางการตลาดท่ีกระทําตอ่ลกูค้าซึง่อาจจะเป็นลกูค้า  ผู้บริโภค  หรือ คนกลางใน



81 
 

ชอ่งทางการจดัจําหนา่ยแตล่ะรายอยา่งตอ่เน่ือง  โดยมุง่ เน้นให้คณุคา่สงูสดุแก่ลกูค้า ทําให้ ลกูค้า
เกิดความเข้าใจ  มีการรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สกึชอบ ประทบัใจตอ่องค์กร  ตลอดจนสินค้าและบริการ
ขององค์กรด้วย  โดยผา่นวิธีการส่ือสาร การตลาด วิธีให้บริการตลอดจนรวมวิ ธีการแบบดัง้เดมิ 
เชน่ สินค้า (product), ราคา (price), การสง่เสริมการขาย (promotion) และสถานท่ีการจดั
จําหนา่ย (place of distribution) มีจดุมุง่หมายเพ่ือพฒันาความสมัพนัธ์ในระยะยาวระหวา่ง
องค์กรกบัลกูค้าให้ได้รับประโยชน์ทัง้สอ่งฝ่าย (Win-Win  Strategy)  ลกูค้าไมไ่ด้มองเพียงแคต่วั
สินค้าและราคาในการตดัสินใจซือ้สินค้าเทา่นัน้ แตจ่ะมองถึงประสบการณ์โดยรวมท่ีเก่ียวเน่ืองกบั
ตวัสินค้าและราคา ตลอดจนปฏิสมัพนัธ์ตา่งๆกบัผู้ขายสินค้าหรือให้บริการ หากองค์กรหรือตรา
สินค้าใดสามารถสร้างความตอ่เน่ืองในด้านการตลาด การขาย การให้บริก ารและลกูค้าสมัพนัธ์ได้ 
องค์กรหรือตราสินค้านัน้ก็จะได้รับความภกัดีและคณุคา่จากลกูค้าอยา่งมหาศาล ซึง่สิ่งเหลา่นีเ้ป็น
พืน้ฐานท่ีสําคญัของการสร้างความได้เปรียบเชิงการแขง่ขนั (Competitive Advantage)  
 
วัตถุประสงค์การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 

 
1.   เพ่ือเพิ่มยอดขายสินค้าหรือบริการขององค์กรอยา่งตอ่เน่ืองในชว่งเวลาหนึง่ 
2.   เพ่ือสร้างทศันคตท่ีิดีตอ่สินค้าหรือบริการและองค์กร โดยทําให้ลกูค้าทราบ

วิธีการใช้สินค้า หรือบริการอยา่งถกูต้อง  อีกทัง้ทําให้ลกูค้าสามารถจดจําและมีความคดิ 
ความรู้สกึในเชิงบวกตอ่บริษัท ตลอดจนสินค้า หรือบริการขององค์กรในระยะยาว 

3.   เพ่ือให้ลกูค้ามีความภกัดีตอ่สินค้าหรือบริการขององค์กร รวมทัง้มีความภกัดีตอ่
องค์กรด้วย โดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกรณีท่ีบริษัท หรือองค์กร มีสินค้าจําหนา่ยหลายสายผลิตภณัฑ์  
การท่ีลกูค้าซือ้สินค้าของบริษัทในสายผลิตภณัฑ์หนึง่แล้วรู้สกึประทบัใจในทางบวก  โอกาสท่ี
บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภณัฑ์อ่ืน (Cross  Selling)ได้สําเร็จก็จะมีมากขึน้ 

4.   เพ่ือให้ลกูค้าแนะนําสินค้าหรือบริการตอ่ไปยงัผู้ อ่ืน  เกิดการพดูแบบปากตอ่ปาก 
(Words-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ  ซึง่มีความนา่เช่ือถือมากกวา่คํากลา่ว
อ้างในโฆษณา 

 
ความส าคัญการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
 
  ไนแคมป์ (2001) อธิบายถึงความสําคญัของการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ โดยให้
เหตผุล 3 ประการท่ีองค์กรธุรกิจควรนําแนวคดิการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์มาใช้ ดงันี  ้
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  -  เหตปุระการท่ีหนึง่ คือ การสร้างความแตกตา่งใ นการแขง่ขนั (Competitive 
differentiation) เป็นเร่ืองยากท่ีจะแขง่ขนัในโลกธุรกิจทกุวนันีโ้ดยใช้วิธีอ่ืน คูแ่ขง่สามารถเสนอ
สินค้า , ราคา , ใช้กลยทุธ์สง่เสริมการขายและใช้สถานท่ีจดัจําหนา่ยท่ีดีกวา่หรือท่ีลกูค้าต้องการได้ 
บางอตุสาหกรรมท่ีต้องเสียคา่ใช้จา่ยในการเข้าตลาดสงู บริษัทอาจมีปัจจยับางตวัท่ีเหนือกวา่
คูแ่ขง่ในชว่งหนึง่ แตก็่ต้องคอยผวากบันวตักรรมใหม่ๆ  ของคูแ่ขง่ตลอดเวลา คูแ่ขง่อาจไมเ่พียง
เทียบเคียงได้ แตย่งัสามารถเสนอสิ่งท่ีเหนือกวา่ด้วย การทํา CRM จะชว่ยให้บริษัทสามารถสร้าง
ความแตกตา่งในการแขง่ขนัได้อยา่งแนน่อน 

  - เหตผุลประการท่ีสอง คือ ความคาดหวงัของลกูค้าท่ีสงูขึน้ (Heightened 
customer expectations) เป็นเร่ืองท่ีมิอาจท่ีมิอาจละเลยได้ นวตักรรมท่ีเราสร้างขึน้ใหมจ่ะ
กลายเป็นเร่ืองธรรมดาอยา่งรวดเร็ว และผู้ ท่ีต้องการชนะในการแขง่ขนัก็จะต้องขยบัมาตรฐานให้
สงูขึน้ บริษัทใดก็ตามท่ีย่ําอยูท่ี่จะทําให้ลกูค้าผิดหวงั และไมส่ามารถดงึดดูลกูค้าใหมไ่ด้  

  - เหตปุระการท่ีสาม คือ ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี (Enabling technologies) 
เชน่ เคร่ืองมือเพ่ือเช่ือมตอ่อินเทอร์เน็ต , พืน้ท่ีเก็บข้อมลู , เคร่ืองมือสําหรับเจาะฐานข้อมลู 
เคร่ืองมือวิเคราะห์ข้อมลูและเก็บข้อมลูขนาดใหญ่ (Terabyte) ชว่ยในการทํา CRM มีความเป็นไป
ได้มากขึน้ ทกุวนันีร้ะบบชว่ยให้เราทําการตลาด ขายและให้บริการได้อยา่งมีประสิทธิผลอยา่งท่ีไม่
เคยคาดคดิมาก่อน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีชว่ยให้เราเข้าถึงระบบ CRM และนํามาใช้ใน
องค์กรอยา่งแพร่หลายมากขึน้ องค์กรใดก็ตามท่ีไมทํ่า CRM ประสิทธิภาพในการขายให้บริการ 
และการตลาด ก็จะล้าหลงัคูแ่ขง่และไมส่ามารถตอบสนองความคาดหวงัของลกูค้าได้  

 ด้วยเหตผุลเหลา่นี ้CRM นัน้เหมาะกบัทกุองค์กรท่ีมีลกูค้าตัง้แตห่นึง่รายขึน้ไป กล
ยทุธ์และยทุธวิธีตา่งๆในการ CRM จะแตกตา่งกนัออกไปมาก ขึน้อยูก่บัวา่นําไปปฏิบตักิบัลกูค้า
หนึง่คนหรือหนึง่ล้านคนแตห่ลกัการท่ีให้ความสําคญักบัลกูค้าและการสร้างความสมัพนัธ์สงูสดุ
ยงัคงเป็นกญุแจสูค่วามสําเร็จของการทําธุรกิจในทกุวนันี  ้
 

 เม่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทและอิทธิพลกบัการส่ือสาร
การตลาดนีเ้องเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จงึถือเป็นโอกาสสําคญัในการเตบิโตของการส่ือสาร โดยมี
จดุแข็ง  ดงันี ้

1.   สามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้อยา่งชดัเจน  และมีประสิทธิภาพ  เน่ืองจาก
มีฐานข้อมลูท่ีแนน่อนจากโปรไฟล์และบทสนทนาตา่งๆท่ีแสดงให้เห็นถึงการใช้ชีวิตประจําวนั ไลฟ์
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สไตล์ของกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย  จงึสามารถเจาะกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้ตามลกัษณะของกลุม่
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีหลากหลาย  และซบัซ้อน 

2.   เป็นการส่ือสารโดยใช้พลงัทางเครือขา่ยสงัคม  ซึง่เป็นลกัษณะการบอกตอ่ปาก
ตอ่ปาก  (Words of Mouth) โดยจะสร้างความนา่เช่ือถือของผลิตภณัฑ์ผา่นการบอกเลา่ของ
สมาชิกในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ มากกวา่การสร้างความนา่เช่ือถือจากโฆษณา  เน่ืองจากทําให้
ลกูค้าไมรู้่สกึถกูบงัคบัให้ต้องรับฟัง หรือให้ความรู้สกึวา่กําลงัขายของอยา่งในโฆษณา  

3.   ผู้ประกอบการสามารถใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการทําการ
จดัการลกูค้าสมัพนัธ์  (Customer  Relationship  Management หรือ CRM)  เน่ืองจากจะมีการ
แสดงความคดิเห็นผา่นทางเว็บไซต์  ทําให้ผู้ประกอบการรับรู้ การสนองตอบ (Feedback)  ของ
กลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้อยา่งชดัเจน 

 
 Metz (2008) อธิบายถึงการเพิ่มโอกาสในการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ผา่นเครือขา่ย

สงัคมออนไลน์ให้ดีขึน้  โดยมีกลยทุธ์สําคญั 3 ประการ ดงันี ้ 
 1.   การกําหนดให้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นชอ่งทางภายใต้การบริหารจดัการ
ลกูค้าสมัพนัธ์โดยเป็นการจดัการลกูค้า  การตดิตอ่  การปฏิสมัพนัธ์  และการส่ือสาร 
 2.   การสนบัสนนุและขยายแนวทางการบริหารจดัการลกูค้าสมัพนัธ์โดยผา่น
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์  เพ่ือเปิดโอกาสการทําให้ผู้บริโภคมีสว่นร่วมและจดัการการสนทนา  
 3.   สร้างจดุแข็งของการบริหารจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
เพ่ือรับฟังความต้องการของผู้บริโภค  วิเคราะห์ข้อมู ล  และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ  และทนัทว่งที 
 

 ปัจจบุนัผู้บริโภคใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นชอ่งทางสําคญัในการค้นหาข้อมลู
เก่ียวกบัสินค้าและบริการมากขึน้  ซึง่จากการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของผู้บริโภค ดงัท่ีวา่นี ้ จงึเป็น
การสร้างโอกาสให้กบัองค์กรในการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ผา่นทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ การ
จดัการลกูค้าสมัพนัธ์ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ได้กลายเป็นชอ่งทางหลกัในการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้า  ซึง่มีสว่นกบัการเช่ือมโยงและการมีสว่นร่วมในการค้นหาแนวทางใหมใ่น
การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด เครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก (Facebook)  มีการบนัทกึ
ฐานข้อมลูลกูค้าท่ีเป็นสมาชิก รวมถึงประวตัแิละพฤตกิรรมของกลุม่สมาชิกไว้ด้วย โดยเฟซบุ๊กมี
บริการท่ีเรียกวา่ Page Insights ท่ีเป็นเคร่ืองมือรายงานและวดัสถิต ิเชน่ มีคนเข้ามาคอมเม้ น หรือ 

http://www.facebook.com/help/?page=914
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โพสต์ มากน้อยขนาดไหน รวมถึงข้อมลูเก่ียวกบัแฟนๆของหน้า Fan Page วา่อายเุทา่ไหร่ เพศ
อะไร ภมูิลําเนาอยูแ่ถวไหน ซึง่เคร่ืองมือเหลา่นีจ้ะชว่ยให้สามารถทําการตลาดไปยงักลุม่เป้าหมาย
ท่ีถกูต้องยิ่งขึน้ อีกทัง้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ยงักลายเป็นศนูย์กลางการตดิตอ่กบัลกูค้าเป้าหมาย
ได้เป็นอยา่งดี ทัง้ในเร่ืองความคดิเห็น ข้อตชิมตา่งๆทําให้องค์กรสามารถทราบถึงลกัษณะเฉพาะ
ของลกูค้าได้ เชน่ ทศันคต ิความต้องการ ความชอบท่ีมีตอ่สินค้า และชอ่งทางจดัจําหนา่ยท่ีลกูค้า
สามารถซือ้สินค้าหรือบริการสะดวกท่ีสดุ เป็นต้น และยงั พบวา่ลกูค้าสว่นใหญ่ท่ีใช้เครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ต้องการมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า Mckay  (2009)  อีกทัง้ยงัมีสว่นในการลดต้นทนุในด้าน
การบริการไปจนถึงการประเมินปัญหาด้านการบริการและการกําหนดโอกาสในการปรบปรุงสินค้า
ได้เป็นอยา่งดี ดงันัน้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์จงึกลายเป็นเคร่ืองมือหลกัในการจดัการลกูค้า
สมัพนัธ์ท่ีองค์กรธุรกิจในปัจจบุนัให้ความสนใจและเป็นท่ีนิยมอยา่งมาก  รวมไปถึงกลุม่ธุรกิจ
เคร่ืองสําอางอยา่ง shu uemura Bobbi Brown และ The Balm  ท่ีได้เห็นถึงความสําคญัของการ
จดัการลกูค้าสมัพนัธ์บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก (Facebook) 

 
5. แนวคิดเร่ืองการตลาดเคร่ืองส าอาง 

 
 ความสวยงามเป็นสิ่งท่ีผู้หญิงชอบและมกัจะสรรหาสิ่งดีๆ มาแตง่เตมิตวัเองอยู่

เสมอ ไมเ่พียงแตผู่้หญิงเทา่นัน้ ปัจจบุนัผู้ชายสว่นใหญ่ ก็เร่ิมหนัมาให้ความสนใจความหลอ่ความ
งามไมแ่พ้ผู้หญิง ดงันัน้ ‚เคร่ืองสําอาง‛ จงึกลายเป็นสิ่งสําคญัเพ่ือแตง่เตมิลงบนใบหน้ารวมถึง
ผิวพรรณเรือนร่าง ‚เพ่ือเสริมจดุเดน่ ลบจดุด้อย ‛ ทําให้ตลาดเคร่ืองสําอางขยายขึน้อยา่งรวดเร็ว 
เพ่ือสนองความต้องการของผู้บริโภค  

 
 เคร่ืองสําอาง (Cosmetic) มีรากศพัท์มาจากภาษากรีก ‚Kosmein‛ ซึง่หมายถึง

การตกแตง่ให้สวยงามเพ่ือดงึดดูความสนใจแก่ผู้ ท่ีได้พบเห็น การตกแตง่ในท่ีนี ้หมายถึง การใช้สิ่ง
ใดสิ่งหนึง่กบัใบหน้าและสว่นอ่ืนๆของร่างกาย 

 
 คณะกรรมการร่างมาตรฐานเคร่ืองสําอาง ได้ให้ความหมายของคําวา่ 

‚เคร่ืองสําอาง‛ คือ ผลิตภณัฑ์สิ่งปรุงเพ่ือใช้บนผิวหน้า หรือสว่ นใดสว่นหนึง่ของร่างกาย โดยการถ ู
ทา พน่ โรย เป็นต้น ในการทําความสะอาด ป้องกนั แตง่เสริมเพ่ือความงามหรือเปล่ียนแปลงรูป  
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  เคร่ืองสําอางเป็นตลาดใหญ่ มลูคา่นบัหม่ืนล้านบาทในไทย  และกําลงัเป็นตลาดท่ี
มีอตัราเตบิโตสงูทัง้ในระดบัตลาดท้องถ่ิน ภมูิภาค  และระดบัโลกด้วยเหตุผล 3 ประการ 
ดงันี ้ (Brandage, 2545 : ออนไลน์) 

 1.  การเพิ่มขึน้ของประชากร และการขยายตวัของผู้บริโภคกลุม่ใหม่ๆ  จากเดมิท่ี
ตลาดเคร่ืองสําอางถกูจํากดัอยูเ่ฉพาะผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงวยัสาวขึน้ไป  ปัจจบุนัตลาด
เคร่ืองสําอางขยายเข้าสูก่ลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ชาย  และผู้บริโภคท่ีเป็นเดก็ในวยัทีนเอจ ซึง่ตํ่าลง
จนถึงประดบัอาย ุ14-15 ปี  

 2.  ปัญหามลภาวะทัง้อากาศและนํา้ท่ีเพิ่มขึน้ ทําให้ผู้บริโภคต้องดแูลผิวพรรณ
ตนเองมากขึน้ ซึง่เคร่ืองสําอางมีสว่นสําคญัในเร่ืองนี  ้ 

 3.  สงัคมท่ีเปล่ียนเป็นสงัคมวตัถนุิยมไปทัว่โลก แม้ในประเทศสงั คมนิยมอยา่งจีน 
การทําให้ตนเองสวยงามเป็นสิ่งจําเป็นในสงัคมประเภทนี  ้ และเคร่ืองสําอางคือเคร่ืองมือสําคญัใน
การสร้างความสวยงามและบคุลิกภาพของมนษุย์ 

 เม่ือตลาดเคร่ืองสําอางเตบิโตอยา่งรวดเร็ว  Global Trade Atlas พบวา่มลูคา่การค้า
เคร่ืองสําอางในตลาดโลกตามพิกดัอตัราศลุกากรตอนท่ี 33 ในปีพ.ศ. 2547 มีมลูคา่ 101,688.95 
ล้านเหรียญสหรัฐ ขณะท่ีในชว่ง 9 เดือนแรกปีพ.ศ. 2548 มลูคา่การค้าเคร่ืองสําอางในตลาดโลกมี
มลูคา่ 82,164.87 ล้านเหรียญสหรัฐ เพิ่มขึน้จากมลูคา่ 74,179.48 ล้านเหรียญสหรัฐ ในชว่ง
เดียวกนัในปีพ.ศ. 2547 คดิเป็นอตัราการขยายตวัร้อยละ 10.76 (Positioning, 2549: ออนไลน์) 
สําหรับการตลาดเคร่ืองสําอางในประเทศไทยปีพ.ศ. 2554 ศนูย์วิจยักสิกรไทยคาดวา่ มลูคา่ตลาด
เคร่ืองสําอางนําเข้าจะมีมลูคา่ไมต่ํ่ากวา่ 17,000 ล้านบาท เพิ่มขึน้ประมาณร้อยละ 15  คดิเป็น
สดัสว่นร้อยละ 50 ของมลูคา่ตลาดเคร่ืองสําอางของไทย แม้วา่จะมีการประมาณการเศรษฐกิจของ
ประเทศจะมีการเตบิโตท่ีชะลอลง แตผู่้บริโภคยงัคงหนัมาใสใ่จกบัการดแูลความสวยงามและ
สขุภาพ รวมทัง้ผู้บริโภคมีทางเลือกมากขึน้จากสินค้านําเข้าทัง้จากประเทศกลุม่ประเทศตะวนัตก  
เชน่ สหรัฐฯ สหภาพยโุรป และกลุม่ประเทศเอเซีย โดย เฉพาะญ่ีปุ่ นและเกาหลีใต้ (Positioning, 
2553 : ออนไลน์) 

  ดงันัน้เจ้าของตราสินค้าเคร่ืองสําอางตา่งๆ จงึให้ความสนใจกบัการรักษามลูคา่
ตลาดเคร่ืองสําอาง โดยการรักษาซึง่ลกูค้าเดมิไว้ และสร้างการรับรู้ให้กบักลุม่ลกูค้าใหม ่ทัง้นี ้
จะต้องทําควบคูไ่ปกบัการส่ือสารเพ่ือการตลาดและการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ ซึง่อาจจะมีการ
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ประชาสมัพนัธ์ การให้ข้อมลูขา่วสาร การจดักิจกรรมเพื่อให้ลกูค้าได้ร่วมสนกุ การสง่เสริมการขาย 
และการโฆษณาผา่นทางส่ือตา่งๆ เชน่ โทรทศัน์ ส่ือกลางแจ้ง สิ่งพิมพ์และส่ือใหมอ่ยา่ง
อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึง่เจ้าของตราสิน ค้าเคร่ืองสําอางตา่งๆ ตา่งตระหนกัถึงการทําการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดเคร่ืองสําอางในส่ืออินเทอร์เน็ต ดงัจะเห็นได้วา่มีการสร้างเว็บไซต์ของ
เคร่ืองสําอางตนเอง และสร้างแฟนเพ็จในส่ือออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก (facebook)  

 ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัได้ทําการวิจยั เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium 

Brand) ท่ีมีการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) โดยได้
ทําการศกึษาเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 3 ตราสินค้า ซึง่จะกลา่วถึงประวตัคิร่าวๆของตราสินค้า
ดงันี ้

 
 
1. Shu Uemura 

 
 

 
                      

                                         ภาพท่ี 5 แสดงผลิตภณัฑ์ของ  Shu Uemura 

                       ค.ศ. 1955 มร. ช ู อเูอมรูะเร่ิมต้นอาชีพจากการเป็นชา่งแตง่หน้าในฮอลลีวดู ท่ีซึง่
เขาค้นพบวา่ตวัเองมีพรสวรรค์ด้านการแตง่หน้า และการออกแบบทรงผม ชู  อเูอมรูะกลายเป็นคน
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ดงัของสหรัฐฯเม่ือเขาแปลงโฉมเชอร์ล่ีย์ แมคเลนให้กลายเป็นเกอิชาได้อยา่งแนบเนียนใน
ภาพยนตร์เร่ือง my geisha ช ูอเูอมรูะยงัเป็นชา่งแตง่หน้าคนโปรดของแฟร้ง ซินาตร้า  ระหวา่งการ
ถ่ายทําภาพยนตร์เร่ือง Only the Brave ทัง้นีซ้ินาตร้ายงัได้มอบกระเป๋าแตง่หน้าท่ีทําขึน้อยา่ง
ประณีต สลกัคําวา่ "shu shu baby" ให้เขาเป็นของขวญัวนัเกิดอีกด้วย 

                        ค.ศ. 1964  มร.ช ูอเูอมรูะกลบัญ่ีปุ่ นเป็นการถาวร และก่อตัง้สถาบนัแตง่หน้าช ูอู
เอมรูะ ใน กรุงโตเกียว 

                       ค.ศ. 1967   มร. ช ูอเูอมรูะพฒันาผลิตภณัฑ์แรกของเขา นํา้มนัล้างหน้ าสตูรแรก 
ผลิตภณัฑ์ ‚Unmask Cleansing Oil‛ 

                        ค.ศ. 1968    Mode Make-up คอลเลคชัน่แรก ‚Flaggy‛ ท่ีเขาสร้างสรรค์ขึน้สง่ให้
ช่ือของช ู อเูอมรูะเป็นท่ีจดจําและยอมรับในโลกความงาม  ด้วยการปฏิวตัแินวคดิในการออกแบบ
การแตง่หน้าให้เป็นการแสดงออกทางศิลปะ ช่ือเสียงของเขาโดง่ดงัขึน้อยา่งนา่ทึง่หลงัเปิดเวที
แสดงการแตง่หน้าชดุใหญ่อยา่งตอ่เน่ือง  โดยมีมืออาชีพในวงการและผู้ รักการแตง่หน้าหลายพนั
คนเข้าชม 

                        ค.ศ. 1971 เพ่ือให้ได้ผลิตภณัฑ์ความงามและผลิตภณัฑ์ดแูลผิวตามมาตรฐานท่ี
วางไว้ ช ูอเูอมู ระก่อตัง้บริษัท JM Laboratories Inc.ขึน้ และเร่ิมต้นการผลิตผลิตภณัฑ์ดแูลผิว
ภายในองค์กร                                  

                         ค.ศ. 1983  บตูคิแหง่แรกของช ูอเูอมรูะ  ในยา่นแฟชัน่ท่ีมีช่ือเสียง Omotesando 
กรุงโตเกียว ซึง่เป็นท่ีรวบรวมศลิปะแหง่ความงาม (THE ART OF BEAUTY) เข้าไว้ด้วยกนั  

                       ค.ศ. 1988     มร. ช ูอเูอมรูะ  ได้สาธิตการแตง่หน้า ‚The Journey of Life Make-
up Show‛ ท่ี Escape Cardin ในปารีส 

                       ค.ศ.1998 ช ู อเูอมรูะได้แนะนําผลิตภณัฑ์กลุม่ depsea water ซึง่ได้รับรางวลั 
Nikkei Excellent Product Award 

                        ค.ศ. 2005 ช ูอเูอมรูะ เปิดตวั Tokyo Lash Bar ในเคาเตอร์ช ูอเูอมรูะทัว่โลก และ
จดัให้มีการรังสรรค์ คอลเลคชัน่ ขนตาปลอมขึน้ใหมท่กุปี 

                       ค.ศ. 2007 ผลิตภณัฑ์ชลอความร่วงโรย phytoblack lift ซึง่มีสว่นผสมทรงคณุคา่
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จากพืชสีดํา และในปีเดียวกนันัน้เอง  ก็ได้เปิดตวั Art of hair ชดุผลิตภณัฑ์ชัน้สงูสําหรับดแูลเส้น
ผมเป็นครัง้แรก 

                         ปัจจบุนัช ูอเูอมรูะมีจดุขายถึง  320แหง่ใน 18ประเทศ ในประเทศไทย Shu 
Uemura ถือเป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ท่ีมีช่ือเสียงในการดแูลผิวให้สวยจากภายในดงัคอน
เซปท์ (Concept) ท่ีวา่ ‚การแตง่หน้าท่ียอดเย่ียมเร่ิมต้นท่ีผิวสวย‛ อีกทัง้ยงัเป็นท่ีรู้จกัและนิยมของ
นิสิตนกัศกึษา และสาววยัทํางาน ตวัอยา่งผลิตภณัฑ์ของ Shu Uemura กลุม่ผลิตภณัฑ์ Makeup 
เชน่ Eye liners, Brows และ Base เป็นต้น และกลุม่ผลิตภณัฑ์ Skincare เชน่ Cleansing Oils 
และ Skin Purifier เป็นต้น 

 

2.Bobbi Brown 

 

                                    

 

 

 

 

 

 

                                  

                                         ภาพท่ี 6 แสดงผลิตภณัฑ์ของ Bobbi Brown 

     Bobbi Brown ถือได้วา่เป็น makeup artist ท่ีถกูพดูถึงมากท่ีสดุคนหนึง่ก็วา่ได้ แตง่หน้า
ให้กบัดาราคนมีช่ือเสียงมากมาย products ของเธอ ออกมาได้สิบกวา่ปี เร่ิมต้นไมม่ากมาย
อะไร คือ พวก lipsticks แล้วก็พวก palette ตอ่มาก็ตามด้วยพวก foundations แล้วอยา่งอ่ืนๆ 
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ตามมาอีกมากมาย จดุเดน่ของ Bobbi Brown ต้องยกให้ products พืน้ฐานท่ีจําเป็นในการ
แตง่หน้า ไมว่า่จะเป็น  foundations, blushes, eyeshadows ประมาณวา่เป็นอะไรท่ี classic 
ไมห่วือหวา 

3.The Balm 

 

 

 

 

 

     

 

 
 

         ภาพท่ี 7 แสดงผลิตภณัฑ์ของ The Balm 

 
 

 มาริสสา ชิปแมน คือสาวผู้ รักการแตง่หน้า  เก่งเร่ืองช้อปปิง้ และเป็นผู้ก่อตั ง้แบรนด์ The Balm 
เธอตดัสินใจโบกมือลาชีวิตสาวออฟฟิศและมองหาสิ่งแวดล้อมการทํางานท่ีเอือ้ตอ่การคดินอก
กรอบ ท่ีท่ีผู้คนดดีูและรู้สกึดี แตแ่ทนท่ีจะตามหาสถานท่ีแหง่นัน้  เธอตดัสินใจสร้างโลกของเธอ
ขึน้มาเองโลกท่ีทกุอยา่งสวยงามและTheBalmก็ถือกําเนิดขึน้ 
The Balm คือเคร่ืองสําอางคณุภาพดีท่ีผลิตจากสว่นผสมท่ีดีสดุเพ่ือรับประกนัความงามและ
ความเป็นธรรมชาติ ‚ช่ือผลิตภณัฑ์สดุซา่ทัง้หลายสะท้อนบคุลิกของ The Balm ท่ีผสมผสาน
ระหวา่งเซ็กซ่ีและจริงจงั ฉลาดและตลก โรแมนตกิและขบถ‛ 

 

 

http://webboard.women.sanook.com/forum/?action=profile;u=1389103;tab=4-2
http://webboard.women.sanook.com/forum/?action=profile;u=1389103;tab=4-2


90 
 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

งานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัการใช้ส่ือใหม่ในการส่ือสาร 

อดศิกัดิ ์ อนนันบั (2540) ทําการวิจยัเร่ือง ‚ธุรกิจการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ผา่น
เครือขา่ยอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย‛ พบวา่ อินเทอร์เน็ตในปัจจบุนันัน้ได้กลายเป็นรูปแบบของส่ือ
ใหมสํ่าหรับโฆษณา  โดยองค์กรขนาดใหญ่ทัง้ภาครัฐและเอกชนมีการใช้ชอ่งทางใหมนี่ใ้นการ
ส่ือสารกบักลุม่เป้าหมายระดบัสากล ซึง่จะชว่ยเสริมภ าพลกัษณ์ในระยะยาว  อีกทัง้ยงัเป็นส่ือท่ี
สามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นสว่นบคุคลได้ และมีผลตอ่การตดัสินใจโดยตรงของผู้บริโภคตลอดจน
สามารถวดัผลการตอบสนองของผู้บริโภคได้โดยตรง  แนวโน้มของการใช้การส่ือสารผา่นเครือขา่ย
อินเทอร์เน็ตนัน้จะเพิ่มมากขึน้ แตก่ารส่ือสารผา่นเครือขา่ยอินเทอร์เน็ตนัน้ ยงัคงมีข้อด้อย  กลา่วคือ 
การจํากดัสถานภาพของผู้ใช้และปริมาณของผู้ใช้ ซึง่ องค์กรตา่งๆ จะพิจารณาเลือกใช้การส่ือสาร
ผา่นชอ่งทางใหมนี่เ้ป็นกรณี ขึน้อยูก่บัความเหมาะสมของสินค้าและกลุม่เป้าหมายของสินค้าเป็น
หลกั ยิ่งไปกวา่นัน้ส่ืออินเทอร์เน็ตยงัไมส่ามารถทดแทนส่ือหลกัอ่ืนๆ ได้อยา่งสมบรูณ์ 

ฤดีพรพร ผอ่งสภุาพ (2551) ทําการวิจยัเร่ือง ‚การแสวหาขา่วสารการประชาสมัพนัธ์และ
ความพงึพอใจในการส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ ของนิสิตนกัศกึษา ‛  ผลการวิจยัพบวา่  
รูปแบบและลกัษณะของขา่วประชาสมัพนัธ์ท่ีพบในเครือขา่ย สงัคมออนไลน์มีดงันีคื้อ 1. ขา่ว
ประชาสมัพนัธ์บคุคล 2. ขา่วประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด 3. ขา่วประชาสมัพนัธ์องค์กร  4. ขา่ว
ประชาสมัพนัธ์กิจกรรม 5. ขา่วประชาสมัพนัธ์เพ่ือสงัคมการกศุล 6. ภาพขา่วกิจกรรม นอกจากนี ้
ยงัพบวา่ นิสิตนกัศกึษาในเขตกรุงเทพมหานครสว่นใหญ่  มีการแสวงหาขา่วสารประชาสมัพนัธ์
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง  และสว่นใหญ่ทําการส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ท่ีบ้านทกุวนั เป็นเวลามากกวา่ 2 ชัว่โมง และใช้อินเทอร์เน็ตเป็นชอ่งทางในการแสวงหา
ขา่วสารมากท่ีสดุ 

ศริิพรรณ กิจก้องเจริญ (2551) ศกึษาเร่ือง ‚เนือ้หาสารเก่ียวกบัความงามและผลการโน้ม
น้าวใจท่ีนําเสนอทางเว็บบล็อกและเว็บไซต์ ‛ โดยการวิเคราะห์เนือ้หา (Content Analysis) เว็บ
บล็อกจํานวน 2 เว็บบล็อก และ เว็บไซต์จํานวน 1 เว็บไซต์ รวมถึง วิธีการสนทนากลุม่ (Focus 
Group) กบักลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นประชาชนทัว่ไปอาย ุ 20-40 ปี จํานวน 3 กลุม่ กลุม่ละ 8 คน ผล
การศกึษา พบวา่ รูปแบบการนําเส นอใน องค์ประกอบตา่งๆ ครบถ้วน ได้แก่ ตวัอกัษร ภาพนิ่ง 
ภาพเคล่ือนไหวและจดุเช่ือมโยง ในสว่นประเภทเนือ้หานัน้จะพบเนือ้หาประเภทการวิจารณ์
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ผลิตภณัฑ์มากท่ีสดุ รองลงมา คือ เนือ้หาประเภทขา่วสาร ขา่วประชาสมัพนั ธ์ บทความโฆษณา
เชิงประชาสมัพนัธ์ และความรู้ทัว่ไป  ในสว่นของผลการโน้มน้าวใจนัน้ พบวา่ กลุม่เป้าหมายสว่น
ใหญ่ให้ความคดิเห็นวา่ การอา่นเนือ้หาสารเก่ียวข้องกบัความงาม ท่ีนําเสนอผา่นทางเว็บไซต์และ
เว็บบล็อกทําให้เกิดความรู้สกึอยากดแูลตวัเองมากขึน้ แม้วา่กลุม่เป้าหมา ยจะ มีพฤตกิรรมท่ี
เปล่ียนไปในการดแูลตนเองหรือเร่ิมดแูลตั วเอง มากขึน้ แต่กลุม่เป้าหมาย ก็ยงัไมเ่ช่ือตามวา่
ผลิตภณัฑ์นัน้ดีจริง และหากผลิตภณัฑ์ใดถกูวิจารณ์วา่ไมดี่ กลุม่เป้าหมายสว่นใหญ่ ก็จะเช่ือหรือมี
ความเห็นคล้อยตามวา่ผลิตภณัฑ์นัน้ไมดี่ไปด้วย 

รงวไล หม่ืนสวสัดิ ์ (2552) ได้ทําการศกึษาเร่ือง ‚การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่น 
facebook fan page ของ GSM Advance และ 1 2 Call กบัคณุคา่ตราสินค้า ‛ ผลการศกึษา
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นสมาชิก  facebook fan page ของ GSM Advance และ 1 2 Call มีการ
รับรู้คณุภาพของตราสินค้า อยูใ่นระดบัมาก  การส่ือสารกบัผู้ รับสารของตราสินค้านัน้ ผู้ รับสารให้
ความสนใจเปิดรับและเปิดใช้งานแอปพลิเคชัน่ (Application) ของ facebook fan page ในด้าน
การดขู้อมลูโปรโมชัน่ตา่งๆ ดบูริการ อา่นขา่วสารท่ีเป็นประโยชน์กบัตนเอง อนัจะนําไปสูค่วามรู้ 
ความเข้าใจในตวัสินค้าและบริการ โดยจะมีการเช่ือมโยงไปสูก่ารรับรู้คณุภาพตราสินค้าท่ีต้องการ
จะส่ือสารรวมไปถึงการเกิดความภกัดีตอ่ตรา ซึง่สอดคล้องกบัผลการวิจยัท่ีวา่ การเปิดรับขา่วสาร
มีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้าโดยรวม และมีความสมัพนัธ์กบัคณุคา่ตราสินค้ายอ่ยในด้าน
คณุภาพท่ีรับรู้ และความภั กดีตอ่ตราสินค้า ทัง้ 2 ตราสินค้า ดงันัน้จะเห็นได้วา่ facebook fan 

page มีประสิทธิผลในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเคร่ืองมือหนึง่ท่ีสามารถเข้าถึง
ผู้ รับสารเป้าหมายได้ และยงัมีประสิทธิผลในเชิงของการให้ข้อมลูในด้านคณุภาพตราสินค้า และ
การสร้างความภกัดี ผกูพนั ซึง่ในปัจจบุนัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาท ทรงอิทธิพล
และเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล เน่ืองจากผู้บริโภคใช้เวลาและ
ความถ่ีในเครือขา่ยสงัคมมากขึน้ อีกทัง้ยงัสมารถนํามาพฒันา เพ่ือเป็นชอ่งทางในการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้าได้ 
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการออกแบบสารและการโน้มน้าวใจ 

 อญัชลี ถิรเนตร (2543) ทําการวิจยัเร่ือง ‚กลยทุธ์การส่ือสารเพ่ือการโน้มน้าวใจในหลกัคํา
สอนของพระพทุธเจ้า‛ โดยนําทฤษฎีกระบวนทศัน์การเลา่เร่ือง และทฤษฎีสั ญญะวิทยา มาใช้เป็น
กรอบในการวิจยั  โดยการวิเคราะห์ข้อมลูจากพระไตรปิฎก ผลการวิจยัพบวา่ 1. การโน้มน้าวใจใน
หลกัคําสอนของพระพทุธเจ้า จะเร่ิมด้วยการเลา่เร่ือง หรือเปรียบเทียบสิ่งใกล้ๆ ตวัผู้ ฟังกบัธรรมะท่ี
จะสอน หรือสรุปประเดน็สําคญัไว้ในตอนต้นเร่ือง ซึง่ชว่ยจงูใจผู้ ฟังให้สนใจในเนือ้หา  และมีวิธีการ
ดําเนินเร่ืองโดยการใช้หลกัฐานอ้างอิงคําสอน ด้วยการอธิบายให้รายละเอียด  การพรรณนาขยาย
ความ การบอกเลา่จากประสบการณ์ตรง  การยกตวัอยา่งและการเปรียบเทียบกบัสิ่งใกล้ตวั ทําให้
เห็นภาพชดัเจน และมีความนา่เช่ือถือ 2. การยกตวัอยา่งและการเปรียบเทียบ จะใช้เร่ืองเลา่ซึง่เป็น
เร่ืองสัน้ๆ ไมซ่บัซ้อน เหตกุารณ์ตา่งๆ มีความสมัพนัธ์กนัตามหลกัเหตแุละผล สามารถตดิตามและ
เห็นจริงได้ 3. การยกตวัอยา่งเปรียบเทียบอปุมาอปุไมย  ในการอธิบายหวัข้อธรรมะซึง่เป็น
นามธรรมให้เป็นรูปธรรม  โดยสิ่งท่ีนํามาเปรียบเป็นธรรมชาตท่ีิอยูร่อบๆ ตวัมนษุย์  ซึง่มนษุย์สว่น
ใหญ่เคยมีประสบการณ์มาก่อน  จงึสามารถสร้างมโนภาพตามตวัอยา่งท่ีนํามาเปรียบเทียบ  และ
เข้าใจในหลกัธรรมะนัน้ง่ายขึน้ 4. การอธิบายธรรมะท่ีเป็นนามธรรมโดยการใช้คําสัน้ๆ  ง่ายๆ และ
เป็นคําท่ีมีความหมายในตวัเองเป็นรูปธรรม ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัวตัถจุริง ทําให้เกิดความเข้าใจได้
ง่ายขึน้ 

 ทวีป ลิมปกรณ์วณิช (2547) วิจยัเร่ือง ‚กลยทุธ์การส่ือสารเพ่ือโน้มน้าวใจบคุคลให้มา
บริจาคอวยัวะ ‛  พบวา่ กลยทุธ์การส่ือสารท่ีใช้โน้มน้าวใจบคุคลประกอบด้วยกลยทุธ์ 5 ประการ 
คือ 1. กลยทุธ์การใช้ส่ือ โดยใช้ส่ือบคุคล ได้แก่  การใช้บคุคลท่ีนา่เช่ือถือและการใช้บคุคลท่ี มี
ช่ือเสียง และการใช้ส่ือมวลชน 2. กลยทุธ์การบรรยายให้ความรู้ 3. กลยทุธ์การหาพนัธมิตร 4. กล
ยทุธ์การใช้หนว่ยรับบริจาคเคล่ือนท่ี และ 5. กลยทุธ์การจดัอบรม /สมัมนา นอกจากนี  ้ยงัใช้การจดั
กิจกรรมเพื่อรณรงค์ในการบริจาคอวยัวะอีกด้วย  นอกจากนีย้งัพบวา่ ขัน้ตอนการตดัสิ นใจบริจาค
อวยัวะของผู้แสดงความจํานงประกอบด้วยขัน้ตอน 5 ขัน้ตอน คือ 1. การประเมินสิ่งท้าทาย 2. การ
แสวงหาทางเลือก 3. การชัง่นํา้หนกัทางเลือก 4. การตดัสินใจ และ 5. การยืนยนัการตดัสินใจ 
อยา่งไรก็ตาม กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีขัน้ตอนการตดัสินใจไมค่รบทัง้ 5 ขัน้ตอน เน่ืองจากมีความ
ตัง้ใจท่ีจะชว่ยเหลือผู้ อ่ืนอยูแ่ล้ว จงึข้ามบางขัน้ตอนไป  โดยเร่ิมจากการรับรู้ข้อมลูขา่วสารผา่นทาง
ส่ือตา่งๆ จากนัน้ ก็คํานงึถึงผลดี-ผลเสีย แล้วจงึตดัสินใจ 
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 ปัทมา ลิ่วเลิศมงคล (2549) ศกึษาเร่ือง ‚กลยทุธ์การออกแบบและกําหนดประเดน็ขา่วสาร
ประชาสมัพนัธ์ ขององค์กรทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ‛ ผลการศกึษาพบวา่ องค์กรทาง
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ใช้วิธีการชี  ้หรือแสดงให้เห็นถึงผลกระทบท่ีมีตอ่สงัคม  เลือกขา่วสารท่ี
ตรงกบักระแสความสนใจของสงัคม ใช้ภาษาดงึดดูความสนใจ  เขียนขา่วให้กระชบั ตรงประเดน็ 
และใช้ข้อมลูอ้างอิงเพิ่ มนํา้หนกัขา่ว  ในการออกแบบและกําหนดประเดน็ขา่วสาร  อีกทัง้ยงัพบวา่ 
เนือ้หาขา่วสารวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีท่ี เป็นท่ีต้องการของประชาชน  ได้แก่ ขา่วท่ีมีความใหม่  
มีประเดน็นา่สนใจ เนือ้หาเป็นเร่ืองใกล้ตวัผู้ รับสาร เข้าใจง่าย มีผลกระทบในวงกว้าง  ทนักระแสกบั
ความสนใจ แ ละเป็นงานวิจยัท่ีสามารถนําไปประยกุต์ใช้กบัภาคอตุสาหกรรม  และภาค
เกษตรกรรม  นอกจากนีย้งัมีการศกึษาพบวา่ ประชาชนมีการเปิดรับขา่วสารด้านวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยีในระดบัปานกลาง  โดยส่ือท่ีมีการเปิดรับขา่วสารด้านวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมาก
ท่ีสดุ คือ โทรทศัน์  รองลงมา คือ หนงัสือพิมพ์ และนิทรรศการ  การรับรู้ขา่วสารด้านวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยีจากส่ือมวลชนในระดบัปานกลาง  สว่นการรับรู้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ด้าน
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีจากองค์กรทางวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีในระดบัน้อย    

พจนาภา นวาวตัน์ (2551 ) ทําการวิจยั เร่ือง ‚การออกแบบ สารในการรณรงค์ลดการ
บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทางส่ือมวลชนของสํานกังานกองทนุสนบัสนนุการสร้างเสริมสขุภาพ 
(สสส .)‛ พบวา่ สารรณรงค์ท่ีออกแบบให้สะท้อนชีวิตจริงของกลุม่เป้าหมายเพ่ือสร้างการรับรู้
ตนเองทัง้ด้านความคดิ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายนัน้ สง่ผลตอ่ ความรู้สกึในจิตใจ
ทัง้ด้านบวกและลบเพ่ือเป็นแรงขบัให้ผู้ รับสารเปล่ียนแปลงพฤตกิรรม จากการ เรียนรู้ต้นแบบท่ี
ปรากฏในสารรณรงค์ นอกจากนีย้งัพบวา่มีการใช้จดุจงูใจในสารรณรงคท์ัง้ด้านบวกและลบ ซึง่การ
ใช้จดุจงูใจด้านบวกสว่นมากจะสามารถดงึดดูใจผู้ รับสารได้มากและผู้ รับสาร ก็จะสามารถจดจําได้
ดีจากความขบขนัในสาร ทัง้นีเ้น่ืองจากลกัษณะพืน้ฐานนิสยัของผู้ รับสารซึง่เป็นประชาชนชาวไทย
ท่ีมีนิสยัรักสนกุสนาน ชอบการผอ่นคลายเพ่ือหลีกหนีจากความเครียดท่ีประสบในชีวิตประจําวนั  
ในขณะท่ีการใช้จดุจงูใจด้านลบจากความกลวัจะชว่ยสร้างความรู้สกึสะเทือนใ จตอ่ความรุนแรง
หรืออนัตรายท่ีจะเกิดขึน้ให้กบัผู้ รับสาร 
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บทที่  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การวิจยัเร่ือง‚การออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ
กลุม่เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ‛ (Message Design for Marketing Public Relations through 
Facebook Fan Page of Premium Brand Cosmetics Business) ในครัง้นีใ้ช้การวิจยัเชิง
คณุภาพ (Qualitative Research) มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาวตัถปุระสงค์ ลกัษณะการใช้การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาด และ การออกแบบสารของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) 
ในเครือขา่ยสงัคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook)   ดงันัน้ เพ่ือให้ได้มาซึง่คําตอบท่ีตรงตาม
วตัถปุระสงค์การวิจยัครัง้นี ้จงึศกึษาด้วย ‚การวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ‛ ทําการเก็บข้อมลูตัง้แต่
เดือนธนัวาคม พ .ศ. 2554 ถึงเดือนกมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 เป็นเวลา 3 เดือน อีกทัง้การสมัภาษณ์
เชิงลกึ(In-depth Interview) ผู้บริหารด้านประชาสมัพนัธ์และผู้ เก่ียวข้องของเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรู (Premium Brand) ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ ‚shu uemura‛ ‚Bobbi Brown‛ และ ‚The 
Balm‛    ซึง่ผู้วิจยัได้กําหนดขัน้ตอนและรายละเอียดตา่งๆดงัตอ่ไปนี  ้

 
1. แหล่งข้อมูล 

 
การวิจยัครัง้นีไ้ด้รวบรวมข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู 2 แหลง่ด้วยกนั  ได้แก่ 
 
1.1 เฟซบุ๊กแฟนเพจ็ (facebook fan page)  

  
 การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัต้องการศกึษาให้เห็นถึงการทําการประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอาง
ตราสินค้าหรู (Premium Brand) ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) จากการสืบค้น
ข้อมลูจากเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2554 พบวา่เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ท่ีทําการประชาสมัพนัธ์
ผา่น facebook fan page มีทัง้หมด 18 ตราสินค้า ได้แก่ Burt's Bees Thailand, LANEIGE 
Thailand, Kiehl's Thailand, Biotherm Thailand, Ettusais Thailand, Make Up Store 
Thailand, LANCOME Thailand, Estee Lauder Thailand, Kanebo Thailand, shu uemura 
Thailand, Lola Thailand, IPSA Thailand,  Anna Sui Thailand, Laura Mercier (Thailand), 

 

http://www.facebook.com/BurtsBeesTH
http://www.facebook.com/laneigethailand
http://www.facebook.com/laneigethailand
http://www.facebook.com/kiehls.thailand
http://www.facebook.com/biothermthailand
http://www.facebook.com/ettusais.thailand
http://www.facebook.com/makeupstore.th
http://www.facebook.com/makeupstore.th
http://www.facebook.com/LancomeThailand
http://www.facebook.com/esteelauderthailand
http://www.facebook.com/kanebothailand
http://www.facebook.com/shuuemura.TH
http://www.facebook.com/shuuemura.TH
http://www.facebook.com/Lola.thailand
http://www.facebook.com/IPSAThailand
http://www.facebook.com/pages/Anna-Sui-Thailand/147020485321790
http://www.facebook.com/lauramercier.thai
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NARS Thailand, Origins Thailand, Benefit Cosmetics (Thailand) และ BOBBI BROWN 
THAILAND  

ผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การคดัเลือกตราสินค้าเพ่ือใช้ในกรณีศกึษาในครัง้นี ้โดย ทําการเลือก
ตราสินค้าทัง้หมด 3 ตราสินค้า ท่ีมีจํานวนสมาชิกแฟน เพ็จจํานวนมากกวา่ 15, 000 คนขึน้ไป (ใช้
ยอดจํานวนสมาชิกวนัท่ี 25 พฤศจิกายน  พ.ศ. 2554) มีความสมบรูณ์ของเนือ้หา ตลอดจนความ
เคล่ือนไหวท่ีเป็ นปัจจบุนั (Update) และเป็นตราสินค้าท่ีมีกลุม่เป้าหมายระหวา่งอาย ุ 18 - 24 ปี 
พบวา่มีตราสินค้า 3 ตราสินค้าท่ีตรงตามเกณฑ์ สามารถนํามาใช้ศกึษาในครัง้นี ้ได้แก่  

1. ตราสินค้า Shu Uemura มีจํานวนสมาชิก 24, 207 คน 

2. ตราสิน Bobbi Brown    มีจํานวนสมาชิก 35, 960 คน 

3. ตราสินค้า The Balm      มีจํานวนสมาชิก 19,064 คน 

 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ทําการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยเลือกศกึษาข้อมลูด้านเนือ้หา ลกัษณะ รูปแบบและกิจกรรม
ตา่งๆท่ีเกิดขึน้ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  (facebook fan page)  ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู  
(Premium Brand) ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ 1) Shu Uemura 2) Bobbi Brown และ 3) The Balm 
ในชว่งเดือนธนัวาคม พ .ศ. 2554 ถึง เดือนกมุภาพนัธ์ พ .ศ. 2555 เน่ืองจากเป็นชว่งระยะเวลาท่ี
ตลาดเคร่ืองสําอางมีความครึกครืน้  กลา่วคือ ชว่งเดือนธนัวาคม- กมุภาพนัธ์ เป็นชว่งปีใหม ่
เทศกาลแหง่ความสขุ และเทศ กาลแหง่ความรัก อีกทัง้ในชว่งสิน้ปียงัเป็นชว่งของการลดราคา
สินค้าอีกด้วย 

1.2 บุคคล  
  
       การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) ประเภทบคุคล ได้แก่  
 
 1. ผู้จดัการฝ่ายประชาสมัพนัธ์ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัการดําเนินงานในกระบวนการ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูทัง้ 3 ตราสินค้า  ได้แก่ 1) shu uemura 
2) Bobbi Brown และ 3) The Balm   

http://www.facebook.com/pages/NARS-Thailand/147417438627832
http://www.facebook.com/pages/Origins-Thailand/181478964064
http://www.facebook.com/benefitcosmetics
http://www.facebook.com/BobbiBrownTH
http://www.facebook.com/BobbiBrownTH
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 2. ผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ผา่น facebook fan pageของเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรูทัง้ 3 ตราสินค้า  ได้แก่ 1) shu uemura 2) Bobbi Brown และ 3) The Balm  ท่ีมีส่วน
เก่ียวข้องกบัการดําเนินงานการประชาสมัพนัธ์การตลาด รวมถึงการโพสต์ข้อความ รูปภาพ 
มลัตมีิเดียตา่งๆลงในแฟนเพ็จ 
 3. ผู้ ท่ีมีสว่นในการดแูล วางแผนและการกําหนดกลยทุธ์การทําประชาสมัพนัธ์การตลาด
ผา่น facebook fan pageของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ 1) shu uemura   
2) Bobbi Brown และ 3) The Balm   
 
 

2. ขัน้ตอนการวิจัย 
 
ในการวิจยัครัง้นีไ้ด้แบง่ขัน้ตอนการวิจยัเป็น 2 ขัน้ตอน ดงันี ้

 
2.1 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

 
          ผู้วิจยัได้ใช้การสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) ประเภทบคุคล เพ่ือ ให้
ทราบถึงวตัถปุระสงค์และลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 
(facebook fan page) ของเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้า โดยสมัภาษณ์กบับคุคลท่ีเก่ียวข้อง 
ดงัตอ่ไปนี ้
 
  1. ผู้จดัการฝ่ายประชาสมัพนัธ์ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัการดําเนินงานในกระบวนการ
ประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาดของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูทัง้ 3 ตราสินค้า  ได้แก่ 1) shu uemura 
2) Bobbi Brown และ 3) The Balm   
 
  2. ผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ผา่น facebook fan pageเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรูทัง้ 3 ตราสินค้า  ได้แก่ 1) shu uemura 2) Bobbi Brown และ 3) The Balm  ท่ีมีสว่น
เก่ียวข้องกบัการดําเนินงานการประชาสมัพนัธ์การตลาด รวมถึงการโพสข้อความ รูปภาพ 
มลัตมีิเดียตา่งๆลงในแฟนเพ็จ 
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  3. ผู้ ท่ีมีสว่นในการดแูล วางแผนและการกําหนดกลยทุธ์การทําประชาสมัพนัธ์
การตลาดผา่น  facebook fan pageของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ 1) shu 
uemura 2) Bobbi Brown และ 3) The Balm   
 
 
 แบบสัมภาษณ์ (In-depth Interview) เพ่ือใช้ในการสอบถามข้อมลูของผู้จดัการฝ่าย
การตลาดท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัการดําเนินงานในกระบวนการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด 
ผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพั นธ์ผา่นfacebook fan page และผู้ ท่ีมีสว่นในการดแูล วางแผน
และการกําหนดกลยทุธ์การทําประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่น  facebook fan pageของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ 1) shu uemura 2) Bobbi Brown และ 3) The 
Balm   ซึง่มีแนวคําถามสําหรับการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ ดงัตอ่ไปนี ้
 

แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกส าหรับฝ่ายการตลาดของ
เคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ 1) shu uemura 2) Bobbi Brown และ 3) 
The Balm   
 
         -ข้อมลูทัว่ไปของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 

-กลยทุธ์การการตลาดทางอินเทอร์เน็ตของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 
 - กลยทุธ์ทางการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ (facebook fan page)ของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 
 - อปุสรรคในการดําเนินงานการประชาสมัพนัธ์การตลาดของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 
  

แนวค าถามส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกส าหรับผู้ดูแล ผู้บริห ารช่องทาง
ประชาสัมพันธ์ผ่าน  facebook fan pageของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้า 
ได้แก่ 1) shu uemura 2) BOBBI BROWN และ 3) The Balm   
 
 -นโยบายและวิธีการในการดําเนินงานประชาสมัพนัธ์การตลาด ผา่น facebook fan page
ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู  

-หลกัท่ีใช้เป็นแนวทางในการดําเนินงานในการประชาสมัพนัธ์การตลาด รวมทัง้การสร้าง
ลกูค้าสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูผา่น facebook fan page  
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 -วตัถปุระสงค์การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่น facebook fan page ของเคร่ืองสําอาง
ตราสินค้าหรู 
 -วิธีการการประชาสมัพนัธ์การตลาด ผา่น facebook fan page ของเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรู  
            -แนวทางการออกแบบสาร เนือ้หาสารท่ีใช้ในการโน้มน้าวใจ และการประชาสมัพนัธ์
การตลาดผา่น facebook fan pageของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 

-กิจกรรมตา่งๆท่ีใช้ในการดําเนินการประชาสมัพนัธ์การตลาด การโน้มน้าวใจ แ ละการ
สร้างลกูค้าสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูผา่น facebook fan page  
 - อปุสรรคในการดําเนินงานในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่น facebook fan page ของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 

 
2.2 การวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพจ็  เพ่ือให้ทราบถึงการออกแบบ สารท่ีใช้ในการ

ประชาสมัพนัธ์การตลาดของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) วา่มีทิศทางของสาร จดุ
จงูใจในสาร รูปแบบสารและเนือ้หาสาร ซึง่สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์และลกัษณะการใช้การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ (facebook fan page) 

 
3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
 3.1. ตวัผู้วิจยั  สมัภาษณ์เชิงลกึกบับคุคลท่ีเก่ียวข้องในงานวิจยั อีกทัง้รวบรวมสารหรือ
ข้อความ เพ่ือนํามาวิเคราะห์เนือ้หาและตวับทของสารท่ีปรากฏอยูบ่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  (facebook 
fan page) ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู(Premium Brand) ทัง้ 3 ตราสินค้า 
 
            3.2.การจดบนัทกึ  เพ่ือช่วยให้ผู้วิจยัสามารถบนัทกึประเดน็รายละเอียดท่ีนา่สนใจ และ
สามารถสรุปใจความหลกัท่ีสําคญัของผู้ให้คําสมัภาษณ์ อนัเป็นประโยชน์ในการเช่ือมโยงข้อมลู 
และซกัคําถามท่ีตอ่เน่ือง นอกเหนือจากคําถามท่ีเตรียมไว้ เป็นผลทําให้ได้รับข้อมลูท่ีชดัเจนมาก
ยิ่งขึน้ รวมไปถึงการแคปเจอร์  (Capture) หน้าจอ เพ่ือรวบรวมสารหรือข้อความ เพ่ือนํามา
วิเคราะห์เนือ้หาและตวับทของสารท่ีปรากฏอยูบ่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  (facebook fan page) ของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู(Premium Brand) ทัง้ 3 ตราสินค้า 
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 3.3.เคร่ืองมือบนัทกึเสียง เพ่ือใช้ในการบนัทกึข้อมลูจากการสมัภาษณ์ให้ได้ข้อมลูท่ี
ครบถ้วน และเป็นการสะดวกแก่การนํามาถอดความ เพ่ือใช้ในการศกึษาควบคูไ่ปกบัการจดบนัทกึ  
 
 3.4. อปุกรณ์คอมพิวเตอร์ พร้อมอปุกรณ์การใช้งานอินเทอร์เน็ต  
 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ผู้วิจยัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูจากผลการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) 

โดยเก็บรวบรวมข้อมลูท่ีเป็นการสมัภาษณ์จากแหลง่ข้อมลูประเภทบคุคลในรูปแบบการวิเคราะห์
เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ประกอบกบัการยกตวัอยา่งข้อมลูท่ีได้จากการสมัภาษณ์ 
เพ่ือแสดงให้เห็นถึงวตัถปุระสงค์ ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาด การสร้างลกูค้า
สมัพนัธ์ การออกแบบสารและการโน้มน้าวใจท่ีใช้ในชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ผา่น  facebook 
fan page ของทัง้ 3 ตราสินค้า ซึง่จะนําเสนอข้อมลูโดยแยกเป็นประเดน็ๆ เพ่ือให้เข้าใจได้ง่ายและ
มีความชดัเจนยิ่งขึน้ 

นอกจากนีผู้้วิจยัยงัได้ทําการวิเคราะห์ข้อมลูจากเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  (facebook fan page) 
ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูทัง้ 3 ตราสินค้า ผู้วิจยัทําการวิเคราะห์เนือ้หาสาร ได้แก่ ทิศทางของ
สาร จดุจงูใจในสาร รูปแบบสาร และเนือ้หารสารท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาด  และ
ประเดน็หลกัท่ีผู้วิจยัจะนําแนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการออกแบบสารมาวิเคราะ ห์  

 
5. การน าเสนอข้อมูล 

 
ในการนําเสนอผลการวิจยัครัง้นี  ้สามารถแบง่เป็นบทๆดงัตอ่ไปนี  ้
บทท่ี 4             วตัถปุระสงค์ และลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊ก

แฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 
บทท่ี5 การออกแบบสารผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูและการ

ตอบสนองของสมาชิก 
บทท่ี 6            สรุปผล อภิปรายผลการวิจยั และข้อเสนอแนะ  
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บทที่4 

วัตถุประสงค์และลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่าน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 
 

  

การวิจยัเร่ืองการออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊ กแฟนเพ็จของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูมีวตัถปุระสงค์เพ่ืออธิบายวตัถปุระสงค์และลกัษณะการใช้การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู โดยใช้วิธีการศกึษา
ด้วยการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) ประเภทบคุคล ซึง่ผู้วิจยัจะทําการสัมภาษณ์
บคุลากรฝ่ายประชาสมัพนัธ์ หรือผู้ ท่ีมีสว่นในการดแูลวางแผนและการกําหนดกลยทุธ์การทํา
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน 3 ตราสินค้า 
ดงันี ้
 1.  Shu Uemura   
    บริษัท ลอรีอลั (ประเทศไทย) จํากดั 
 2.  Bobbi Brown  
  บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) จํากดั 
 3. The Balm  
  บริษัท ภท ูครีเอชัน่ จํากดั 

 ในบทนีผู้้วิจยัจะรายงานข้อมลูโดยแบง่เนือ้หาออกเป็น 2 สว่นหลกั คือ  
สว่นท่ี1 วตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอาง
ตราสินค้าหรู 
สว่นท่ี2 ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าแบรนด์ 
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ส่วนที่ 1 วัตถุประสงค์ในการท าการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็
ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 

 
 จากการสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กบัฝ่ายประชาสมัพนัธ์ของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูทัง้ 3 ตราสินค้า ได้แก่ Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm 
พบวา่ ทกุตราสินค้าล้วนให้ความสนใจและมองเห็นวา่เฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นชอ่งทางสําคญัในการ
ตดิตอ่ส่ือสารในบริบทท่ีกระแสส่ือสงัคมออนไลน์ยงัเป็นท่ีได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในยคุดจิิทัล
นี ้นกัปร ะชาสมัพนัธ์ นกัการตลาดและเจ้าของธุรกิจอยา่งเคร่ืองสําอาง ตราสินค้าหรูจงึมองเห็นวา่
เฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นชอ่งทางในการทําประชาสมัพนัธ์การตลาดชอ่งทางหนึง่ ซึง่ปัจจบุนัได้
กลายเป็นชอ่งทางหลกัท่ีใช้ในการเข้าถึงลกูค้าได้โดยตรง สะดวกและรวดเร็ว ตลอดเวลา และชว่ย
เสริมการโฆษณา  
 

 ‚เฟซบุ๊กแฟนเพ็จท าใหแ้บรนด์สามารถสือ่สารกบัลูกคา้ไดโ้ดยตรงและตลอดเวลา เป็น
ช่องทางทีเ่ข้าถึงลูกคา้ไดโ้ดยตวัเราเองไม่เหมือนในสมยัก่อนทีเ่ราตอ้งพ่ึงสือ่โฆษณาอย่างเดียว 
บวกกบักระแสเฟซบุ๊กทีม่าแรงเราจึงใหค้วามส าคญัในการประชาสมัพนัธ์การตลาด และสือ่สารกบั
ลูกคา้ผ่านช่องทางนี้‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 
 ‚ณ ปัจจุบนันี ้การตลาดอย่างหน่ึงทีจ่ะเนน้ใหลู้กคา้รู้จกัสินคา้เรามากข้ึนก็คือ ดิจิทั ล 
เนือ่งจากดิจิทลัเป็นกระแสทีผู่บ้ริโภคนิยม  ดิจิทั ลจึงกลายเป็นช่องทางหลกัอย่างหน่ึงในการท า
การประชาสมัพนัธ์การตลาดปัจจุบนั‛ 

(กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 

 
 อีกทัง้กลุม่เป้าหมายหลกัของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูทัง้ 3 ตราสินค้า ยงัเป็นกลุม่ของ
หญิงสาววยัรุ่นวยัทํางานท่ีนิยมเลน่เฟซบุ๊ก เกาะกระแสส่ือออนไลน์ท่ีกําลงัมาแรงในยคุดจิิทัล  
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‚เราเห็นความส าคญักบัสือ่ออนไลน์อย่างมากโดยเฉพาะเฟซบุ๊ก เพราะกลุ่มเป้าหมาย

หลกัของ The Balm คือ สาววยัรุ่นวยัท างานทีเ่ล่นเฟซบุ๊กเป็นประจ าอยู่แลว้‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 
 
 นอกจากนีก้ารใช้เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางยงัเป็นการใช้เสริมการตลาดในฐานะเคร่ืองมือ
ส่ือสารกบัลกูค้า 
 
 ‚การท าเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของBobbi Brown เป็นทัง้การท าการตลาดและการ
ประชาสมัพนัธ์ ในดา้นการตลาดจะเนน้ผูบ้ริโภค ส่วนในดา้นประชาสมัพนัธ์เนน้การสือ่สาร ซ่ึง
ตอ้งท าควบคู่กนัไป ในช่วงแรกๆเราใช้เฟซบุ๊กแฟนเพ็จเพือ่เป็นกระบอกเสียงอีกทางในการสือ่สาร
กบัลูกคา้ แต่ระยะหลงัๆเฟซบุ๊กแฟนเพ็จถูกน ามาใช้เพือ่การตลาดมากข้ึน‛ 

 (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 
 
 อยา่งไรก็ตามการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จก็มีอปุสรรค 
กลา่วคือ  เทคโนโลยีในประเทศไทยยงัไมก้่าวหน้าเพียงพอท่ีจะนําแอพพลิเคชั่ น (Application) 
ตา่งๆท่ีนา่สนใจจากตา่งประเทศเข้ามาได้ ทําให้รูปแบบสารในการนําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จจงึ
ยงัไมห่ลากหลาย ตราสินค้าตา่งๆจงึมีแอพลิเคชัน่ท่ีคล้ายเคลียงกนั ทําให้ไมมี่ความแตกตา่งกนั
มากนกั  
 
 ‚ทกุแบรนด์ประสบปัญหาแบบเดียวกนัคือ เทคโนโลยีทีย่งัไม่ก้าว หนา้ท าใหเ้ราไม่สามารถ
น าแอพพลิเคชัน่ต่างๆมาลงในเฟซบุ๊กเพือ่ใหส้มาชิกร่วมเล่นได้‛ 

 (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 

 นอกจากนีใ้นบางตราสินค้าอยา่ง Shu Uemura ยงัพบถึงอปุสรรคในการขาดผู้ดแูลเฟ
ซบุ๊กแฟนเพ็จโดยตรง มีผลทําให้ตอบข้อซกัถามสมาชิกแฟนเพ็จได้อยา่ งลา่ช้า แก้ปัญหาไมท่นัใจ
สมาชิก ตวัอยา่งเชน่ ซือ้ผลิตภณัฑ์มาแล้วไมถ่กูใจ ใช้แล้วเกิดอาการแพ้ พนกัขายบริการไมดี่หรือ
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พดูจาไมส่ภุาพ เป็นต้น อนัเป็นผลเสียตอ่ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) รวมถึง
ความรู้สกึและทศันคตใินทางลบตอ่ตราสินค้าได้  

 ‚เราไม่มีผูดู้แลเฟซบุ๊กแฟนเพ็จโดยตรง ท าใหต้อบช้า ไม่ทนัใจลูกคา้‛ 

 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 

 อีกทัง้การให้สมาชิกโพสข้อความตา่งๆลงบนหน้าแฟนเพ็จได้ ทําให้ในบางครัง้อาจจะมี
สมาชิกท่ีไมพ่อใจในสินค้าและบริการจากพนกังานขายหน้าเคาน์เตอร์โพสข้อความอนัสง่ผลเสี ย
ตอ่ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image)  เคร่ืองสําอางบางตราสินค้าอยา่ง Bobbi Brown 
เป็นตราสินค้าเดียวท่ีไมใ่ห้สมาชิกแฟนเพ็จโพสข้อความตา่งๆลงบนหน้าแฟนเพ็จได้ ทัง้นีเ้พ่ือ
ป้องกนัการเกิดปัญหาดงักลา่ว อีกทัง้ทางตราสินค้า เห็นวา่เฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นพืน้ท่ีของตรา สินค้า 
ดงันัน้บนหน้าแฟนเพ็จจงึควรท่ีจะปรากฏแตเ่ร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ กิจกรรมตา่งๆ 
ของตราสินค้าเทา่นัน้  

 ‚อยากใหลู้กคา้ทีเ่ข้ามาในแฟนเพ็จไดรู้้จกักบั Bobbi Brown จริงๆ ไม่อยากใหเ้ห็น
ข้อความของผูอื้น่ และยงัท าใหห้นา้แฟนเพ็จของเราดูสะอาดตา น่าอ่านและติดตาม‛ 

 (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 เคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้ามีวตัถปุระสงค์ในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊ก
แฟนเพ็จอยา่งชดัเจน ดงัเห็นได้จาก Shu Uemura กําหนดวตัถปุระสงค์หลกั คือ การเพิ่มยอดขาย 
และวตัถปุระสงค์รอง คือ การสร้างการรั บรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Brand Awareness) และสร้าง
ความไว้วางในในผลิตภณัฑ์ 

 ‚วตัถปุระสงค์หลกัในการท าการประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Shu 
Uemura คือ การเพ่ิมยอดขาย ส่วนวตัถปุระสงค์รอง คือ การสร้าง  Brand Awarenes ใหผู้บ้ริโภค
รู้จกัมากข้ึน รวมทัง้การสร้างความไวว้างใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของเราดว้ย ‛ 

 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 
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 เม่ือวิเคราะห์จากเนือ้หาในหน้าแฟนเพ็จประกอบจะพบวา่การเพิ่มยอดขายจะใช้การร่วม
กิจกรรมตา่งๆบนหน้าแฟนเพ็จ เชน่ เกม การกด  Like และการแสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัรูปภาพ
หรือข้อความท่ีเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์และบริการ เป็นต้น ซึง่จะสง่ผลตอ่การซือ้ผลิตภณัฑ์หน้า
เคาน์เตอร์  สําหรับการสร้างการรับรู้ (Brand Awarenes) ให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้า  Shu Uemura 
สง่เสริมการใช้ผลิตภณัฑ์เก่าในรูปแบบใหม ่โดยนําผลิตภณัฑ์เก่ามาเล่ าใหมผ่า่นทางคลิปวิดีโอ 
(Video Clip) สอนแตง่หน้าท่ีทาง Shu Uemura ได้จดัทําขึน้สําหรับเฟซบุ๊กแฟนเพ็จโดยเฉพาะ
เพ่ือให้ลกูค้าท่ีเป็นสมาชิกได้ตระหนกัเห็นคณุคา่ของผลิตภณัฑ์เก่าอยา่งบลชัออนสีพีชท่ีมีสนัสนั
สวยงามและใช้ได้ในทกุโอกาส หรืออยา่งอายไลเนอร์ก็จะถกูนํามาเลา่ ใหมอี่กครัง้ผา่นทางคลิปท่ีมี
ช่ือวา่ ‘เขียนตายงัไงให้สวย’   
 ‚เราตอ้งสร้างการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness) ใหก้บัผูบ้ริโภคผ่านช่องทางเฟ
ซบุ๊กทีไ่ดก้ลายเป็นช่องทางหลกัในการสือ่สารกบัผูบ้ริโภค‛ 

   (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 

 และวตัถปุระสงค์การสร้างความไว้วางใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของ  Shu Uemura 
เป็นวตัถปุระสงค์ในด้านความรู้สกึของผู้บริโภคเพ่ือให้ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดี ทศันคตท่ีิดี ความ
เช่ือมัน่และไว้วางใจตอ่ตวัผลิตภณัฑ์และบริการ โดยการนําเสนอผลิตภณัฑ์ท่ีโดดเดน่ของ  Shu 
Uemura อยา่ง Cleansing Oil และ UV Underbase Mousse ซึง่เป็นท่ีนิยมอยา่งมากของ
ผู้บริโภค รวมถึงการทกัทาย การตอบข้อซกัถามสมาชิกแฟนเพ็จ  

‚การสร้างความไวว้างใจและความน่าเชื่อถือใหก้บัแบรนด์ ก็เป็นอีกวตัถปุระสงค์หน่ึงทีเ่รา
ตอ้งมีในการท าการประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กค่ะ‛ 

 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 

 สําหรับ Bobbi Brown เป็นเคร่ืองสําอางท่ีมีเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นอนัดบัแรกๆ สร้างขึน้เม่ือ
เดือนสิงหาคม ปี 2009  ถือวา่เป็นรุ่นบกุเบกิในขณะท่ีเคร่ืองสําอางอ่ืนๆกําลงัไหวตวั ซึง่
วตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown มี 3 
ข้อ ดงันี ้ การสร้างการรับรู้ (Brand  Awareness) ให้กบัผู้บริโภค เป็นการสร้างคณุคา่เพิ่มให้
ผลิตภณัฑ์และบริการ ซึง่มีผลอยา่งมากในระยะแรกเร่ิมท่ีมีเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ โดยในระยะแรก 
Bobbi Brown ยงัได้ส่ือสารในสิ่งท่ีอยากให้ผู้บริโภครู้แตไ่มส่ามารถลงส่ืออ่ืนได้ หรือทางเจ้าหน้าท่ี
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ประชาสมัพนัธ์สง่ลงส่ืออ่ืนๆไมท่นั เชน่ สง่ให้นิตยสารลงไมท่นั ภาพหลดุๆของการเดนิแฟชัน่ เป็น
ต้น  
 ‚วตัถปุระสงค์หน่ึงในการท าการประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊ก คือในเชิง Brand 
Awareness เพือ่ใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกัแบรนด์ของเรา ซ่ึงทกุแบรนด์ตอ้งมีวตัถปุระสงค์ข้อนี้‛ 

  (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

  นอกจากวตัถปุระสงค์การสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคได้รู้จกัตราสินค้าแล้ว Bobbi Brownยงั
ต้องกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการซือ้ กลา่วคือ ผู้บริโภคต้อ งพดูถึงแล้วเดนิไปซือ้ท่ีหน้า
เคาน์เตอร์เคร่ืองสําอาง พฤตกิรรมดงักลา่วนีจ้งึนํามาเป็นวตัถปุระสงค์ข้อท่ีสองในการทําการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้า Bobbi Brown การเพิ่ม
ยอดขาย ซึง่เป็นสิ่งท่ีตราสินค้าต้องการอยากให้เกิดขึน้โดยใช้ Pull Strategy เพ่ือดงึสมาชิกมาร่วม
กิจกรรมในแฟนเพ็จ และกิจกรรมเหลา่นัน้ก็ดงึคนเหลา่นีไ้ปท่ีหน้าเคาน์เตอร์เพ่ือซือ้ผลิตภณัฑ์และ
บริการของ Bobbi Brown ซึง่ปัจจบุนัวตัถปุระสงค์ดงักลา่วในการเพิ่มยอดขายได้กลายเป็น
วตัถปุระสงค์หลกัในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown 

 ‚การสร้างยอดขายใหแ้บรนด์เป็นส่ิงทีเ่ราตอ้งการอยากใหเ้กิดข้ึนและพยายามใหเ้กิดโดย
ใช้ Pull Strategy ดึงสมาชิกแฟนเพ็จไปหนา้เคาน์เตอร์ ดึงใหค้นมาร่วมกิจกรรมในแฟนเพ็จ และ
กิจกรรมเหล่านัน้ก็ดึงคนไปทีห่นา้เคาน์เตอร์ แลว้หนา้เคาน์เตอร์ก็ท ายอด‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 ทัง้นีย้งัมีวตัถปุระสงค์ในข้อท่ีสาม คือ  การสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวัผลิตภณัฑ์
และบริการของ Bobbi Brown โดยการโพสต์ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เชน่ผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับรางวลั
และถกูตีพิมพ์ลงนิตยสาร คลิปวิดีโอการสอนแตง่หน้ากบัผู้ เช่ียวชาญในด้านตา่งๆ เป็นต้น  

 ‚เราตอ้งสร้างความรู้สึกอนัดีกบัสมาชิกในเพ็จ เพราะส่งผลต่อการซ้ือสินคา้หนา้
เคาน์เตอร์‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 
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 The Balm เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูลา่สดุท่ีมีการเปิดตวัอยา่งเป็นทางการเม่ือปี 2011 
ดําเนินการพร้อมกบัการเปิดตวัเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ โดยหวงัวา่เฟซบุ๊กแฟนเพ็จจะเป็นชอ่งทางในการ
ส่ือสาร ประชาสมัพนัธ์ให้ผู้บริโภครู้จกั  

 ‚เราไดใ้ช้ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพ็จในการท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัแบรนด์ของเรา ซ่ึงก็ประสบ
ความส าเร็จ ผูบ้ริโภคเร่ิมพดูถึงเรามา กข้ึน อีกทัง้เข้ามามีส่วนร่วมบนเฟซบุ๊กแฟนเพ็จกนัเป็นอย่าง
มาก และยอดขายทีห่นา้เคาน์เตอร์ก็เพ่ิมมากข้ึนดว้ย ซ่ึง The Balm จะมีวิธีปิดการขายทีห่นา้
เคาน์เตอร์ทกุครั้ง คือใหพ้นกังานขายพดูกบัลูกคา้ว่า ‘อย่าลืมคล๊ิก Like The Balm Thailand นะ
คะ’ ‛ 

          (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555)                                                                                                                                                                                                                                                                                          

  วตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ  The Balm 
การสร้างการรับรู้ (Brand Awareness) เน่ืองจาก The Balm เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าใหม ่
ผู้บริโภคจงึยงัไมค่อ่ยรู้จกั ดงันัน้การทําให้ผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าจงึเป็นสิ่งท่ีมีความสําคญั อีกทัง้
กลุม่เป้าหมายยงัเป็นสาววยัรุ่นวยัทํางานซึง่เลน่เฟซบุ๊กกนัเป็นประจํา เพราะฉะนัน้การใช้ส่ือ
ออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก จงึทําให้ The Balm   เข้าถึงผู้บริโภคมากขึน้ และผู้บริโภคก็ได้รับความรู้สกึ
ใกล้ชิดจากตราสินค้าดงักลา่วด้วย   
 ‚เราไดใ้ช้ช่องทางเฟซบุ๊กแฟนเพ็จในการท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัแบรนด์ของเรา‛ 

  (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 

 วตัถปุระสงค์อีกข้อหนึง่ของ The Balm คือ การเพิ่มยอดขาย โดยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
พฤตกิรรมเพ่ือสนบัสนนุกิจกรรมทางการตลาดตา่งๆท่ีปรากฏอยูใ่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ อนันําไปสูก่าร
ซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีหน้าเคาน์เตอร์  

‚วตัถปุระสงค์ทีเ่ราตอ้งการจริงๆ คือ การทีส่มาชิกเดินไปซ้ือสินคา้เราทีห่นา้เคาน์เตอร์ เรา
ไม่ไดเ้นน้ปริมาณคน Like แฟนเพ็จเรานะคะ แต่เนน้คณุภาพของสมาชิกทีอ่ยู่ ในแฟนเพ็จมากกว่า
ว่ามีการซ้ือผลิตภณัฑ์เราจริงๆ เป็นลูกคา้เราจริงๆ‛  

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 
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 นอกจากนี ้ The Balm ยงัมีวตัถปุระสงค์เพ่ือการสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวั
ผลิตภณัฑ์และบริการ กลา่วคือ การทําให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึ กในแง่ดี โดยส่ือสารกบัสมาชิกแฟน
เพ็จอยูเ่ป็นประจํา เชน่ โพส ต์ข้อความทกัทายสมาชิก ให้ข้อมลูอนัเป็นประโยชน์ตอ่สมาชิกและ
แนะนําผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุคา่และมีประโยชน์ในการบํารุง ดแูลรักษาผิวหน้า รวมถึงการตอบข้อ
ซกัถามกบัสมาชิกแฟนเพ็จ  

 ‚การท าการประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊ก เราตอ้งค านึงถึงวตัถปุระสงค์ในแง่ของ
ความรู้สึกของสมาชิกเป็นหลกัดว้ย โดยจะพยายามสือ่สารกบัสมาชิกตลอดเวลา ‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 

 

 จากผลสมัภาษณ์ของผู้ เก่ียวข้องกบังานประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอาง 3 ตราสินค้า
ดงักลา่ว พบวา่  Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm มีวตัถปุระสงค์ในการทําการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จท่ีเหมือนกนั โดยผู้วิจยัสามารถสรุปได้ 3 ข้อ 
ดงัตอ่ไปนี ้

1)  ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางนัน้ๆในเชิงคณุคา่
เพิ่ม กลา่วคือ เป็นวตัถปุระสงค์ในด้านการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของ
เคร่ืองสําอาง 

2) ด้านสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอาง
นัน้ๆ กลา่วคือ เป็นวตัถปุระสงค์ในด้านความรู้สกึของสมาชิกแฟนเพ็จท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการ
ของเคร่ืองสําอาง เชน่ เพ่ือให้ ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดีกบัสมาชิก เพ่ือสร้างความเช่ือถือไว้วางใจ 
และเพ่ือสร้างความเป็นมิตรไมตรี เป็นต้น 

 3)  ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมสนบัสนนุการขาย กลา่วคือ เป็นวตัถปุระสงค์
ด้านพฤตกิรรมของสมาชิกแฟนเพ็จตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางนัน้ๆ เชน่ การ ซือ้
ผลิตภณัฑ์หน้าเคาน์เตอร์ อนัเป็นการเพิ่มยอดขายให้กบัเคร่ืองสําอางนัน้  

  

 



108 
 

 จากท่ีกลา่วมาสรุปวตัถปุระสงค์ทัง้ 3 ข้อดงักลา่วออกมาเป็นตาราง เพ่ือให้ง่ายแก่การทํา
ความเข้าใจ ดงันี ้
 

วตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาด
ผา่น 

เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 

         เคร่ืองสําอาง 

Shu 
Uemura 

Bobbi 
Brown 

The 
Balm 

ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภณัฑ์และบริการ   
(วตัถปุระสงค์ด้านการรับรู้) 

      

ด้านการสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในผลิตภณัฑ์
และบริการ (วตัถปุระสงค์ด้านความรู้สกึ) 

      

ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมสนบัสนนุการขาย 
(วตัถปุระสงค์ด้านการกระทํา) 

      

 
ตารางท่ี 4 แสดงวตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ

ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน 3 ตราสินค้า 
  
 
 ส่วนที่ 2 ลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของ
เคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 
 
 จากคําสมัภาษณ์ของผู้ เก่ียวข้องกบังานประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูทัง้ 3 
ตราสินค้า ได้แก่  Shu Uemura Boobi Brown และ The Balm พบวา่แตล่ะตราสินค้ามีลกัษณะ
การใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาด อนัหมายถึง วิธีการ กิจกรรมท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์
การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเพื่อให้บรรลวุตัถปุระสงค์ ดงัตอ่ไปนี  ้
 

2.1 Shu Uemura มีลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ ดงันี  ้
 
  ก) การให้ขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพ่ือเป็นการบอกข้อมลูขา่วสารผลิตภณัฑ์และบริการ
ของ Shu Uemura ทัง้แนะนําผลิตภณัฑ์ใหม ่การนําผลิตภณัฑ์เก่ามาเลา่ใ หมแ่ละเคล็ดลบัการ
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แตง่หน้า ดแูลรักษาผิวหน้าในรูปแบบของภาพ ข้อความ และคลิปวิดีโอ (Video Clip) ในสว่นของ
การฝึกอบรม (Workshop) Shu Uemura  ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพ็จในการแจ้งให้สมาชิกทราบวา่มีจดัขึน้
ท่ีไหน เม่ือไหร่ จากนัน้จงึนํารูปภาพมาแชร์ให้สมาชิกแฟนเพ็จได้เห็นวา่การ ฝึกอบรมแตง่หน้าท่ีจดั
ขึน้นัน้เป็นอยา่งไร มีใครมาร่วมการฝึกอบรมบ้าง โดยมีการวางแผนอยา่งชดัเจนวา่ในแตล่ะวนัจะ
ลงข้อมลูขา่วสารผลิตภณัฑ์ตวัไหนให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รับรู้ตดิตาม  
  
 ‚เราจะวางพล็อต (Plot) ไวเ้ลยว่าแต่ละวนั แต่ละอาทิตย์ แต่ละเดือนตอ้งใหข่้าวสาร หรือ
มีกิจกรรมอะไรบา้งแก่สมาชิกในเฟซบุ๊ก‛ 
 
 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 
  
 การนําเสนอเนือ้หาจะกําหนดไว้อยา่งชดัเจนในแตล่ะวนัดงันี ้วนัจนัทร์จะลงข้อมลูขา่วสาร
ท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ออกใหม ่ซึง่เคร่ืองสําอาง  Shu Uemura จะมีผลิตภณัฑ์ออกใหมเ่ดือนละ 3 คอล
เลคชัน่ (Collection)  ทําให้สามารถอพัเดทตวัผลิตภณัฑ์ได้อยา่งไมซํ่า้กนั จงึไมมี่การโพสภาพ
รวมถึงข้อมลูผลิตภณัฑ์ท่ีซํา้ไปซํา้มาเหมือนบางตราสินค้า ซึง่จะทําให้สมาชิกแฟนเพ็จเกิดความรํา
คานหรือเบื่อหนา่ยได้ โดยในหนึง่คอลเลคชัน่นัน้ จะมีตวัผลิตภณัฑ์อยูป่ระมาณ 6-7 ชิน้ วนัจนัทร์ท่ี
1ของเดือน ก็จะนําผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยูใ่นคอลเลคชัน่นัน้  2 ชิน้ โพสภาพหรือข้อมลูให้สมาชิกแฟน
เพ็จได้รับรู้ สว่นผลิตภณัฑ์ชิน้อ่ืนๆในคอลเลคชัน่ก็จะถกูนํามาโพสลงในวนัจนัทร์ถดัไป ซึง่จะทําให้
สมาชิกเกิดการตดิตามและมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า Shu Uemura นอกจากนี ้ยงัมีการนําคลิปจาก 
Youtube  ซึง่ Shu Uemura มีชอ่ง Youtube Channel เป็นของตวัเองด้วย โดยจะเป็นคลิปวิดีโอ
หรือโฆษณาจากตา่งประเทศ เพ่ือขยายผลการโฆษณาให้สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้มากขึน้ 
และยงัเป็นการสร้างการเปิดรับตอ่ผลิตภณัฑ์ในแง่มมุท่ีการโฆษณาไมส่ามารถกระทําในโทรทศัน์
ได้  
 วนัองัคารจะมีการนําผลิตภณัฑ์เก่ามาเลา่ใหม ่โดยสอดแทรกอยูใ่นคลิปวิดีโอการสอนแตง่
หน้าท่ีทาง Shu Uemura จดัทําขึน้ เชน่ คลิปวิดีโอสอนแตง่หน้าไปงานตา่งๆ คลิปวิดีโอการสอน
กานเขียนขอบตา  เป็นต้น อีกทัง้ผลิตภณัฑ์เก่าบางตวัของ  Shu Uemura ท่ียงัอยู่ในความนิยมและ
ทํายอดขายมาเป็นอนัดบัต้นๆอยา่ง Cleansing Oil และ UV Under Base Mouse แม้วา่จะนํามา
โพสต์ลงบนหน้าแฟนเพ็จก่ีครัง้ ก็ยงัคงได้รับความสนใจจากสมาชิกแฟนเพ็จเป็นจํานวนมาก ซึง่
การนําผลิตภณัฑ์เก่ามาเลา่ใหมเ่ชน่นี ้ถือเป็นการสร้างคณุคา่เพิ่มให้ตวัผลิตภณัฑ์ ทํา ให้ผู้บริโภค
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ได้รับรู้ประโยชน์ในแนวใหมข่องผลิตภณัฑ์เก่าและยงัเป็นการตอกยํา้ข้อมลูผลิตภณัฑ์เก่าให้
สมาชิกได้รับรู้ สง่ผลให้สมาชิกแฟนเพ็จเห็นวา่ Shu Uemura เป็นผู้ นําและผู้ เช่ียวชาญใน 
Cleansing Oil และ UV Under Base Mouse  
 วนัพธุจะนําเสนอข้อมลูเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย (Promotion) ตา่งๆให้สมาชิกแฟน
เพ็จได้รับรู้และตดิตาม อนัเป็นผลก่อให้เกิดการกระตุ้นพฤตกิรรม กลา่วคือ ซือ้ผลิตภณัฑ์และ
บริการท่ีหน้าเคาน์เตอร์ 
 วนัพฤหสับดีจะนําเสนอข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบักิจกรรม (Event) เชน่ งานเปิดตวั
ผลิตภณัฑ์ใหม ่เป็นต้น การฝึกอบรม (Workshop) แตง่หน้ากบั Shu Uemura ท่ีจดัขึน้ในชว่ง
อาทิตย์นัน้ๆ โดยจะเป็นการบอกข้อมลูให้สมาชิกแฟนเพ็จได้ทราบวา่ในการฝึกอบรม (Workshop) 
มีอะไรบ้าง เม่ือเข้าร่วมแล้วสมาชิกจะได้ประโยชน์อะไรจากการฝึกอบรม (Workshop) ดงักลา่ว 
รวมถึงเวลาและสถานท่ีจดักิจกรรม  
 วนัศกุร์จะนําเสนอเร่ืองราวทัว่ๆไปอนัเก่ียวข้อกบัเคร่ืองสําอาง Shu Uemura กลา่วคือ การ
นําเสนอภมูิหลงัของผลิตภณัฑ์ (Backgrounders) และบทความท่ีเก่ียวข้องกบั Shu Uemura ท่ีมี
การตีพิมพ์ลงในนิตยสาร (Feature Article) รวมถึงการให้ข้อมลูเท็จจริงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ (Fact 
Sheet) เพ่ือกระตุ้นให้กลุม่สมาชิกแฟนเพ็จท่ีเป็นกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้ต่ืนตวัและรับรู้ เชน่ ประวตัิ
ท่ีมาของเคร่ืองสําอาง Shu Uemura  ภาพงานแฟชัน่ท่ี Shu Uemura สนบัสนนุ ขา่วสารหรือ
รางวลัผลิตภณัฑ์ Shu Uemura ท่ีมีการตีพิมพ์ลงในนิตยสารตา่งๆ เป็นต้น  
 วนัเสาร์และอาทิตย์จะมีการโพสข้อความทกัทายสมาชิก รวมถึงตอบข้อซกัถาม เพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดีและทําให้สมาชิกแฟนเพ็จได้ใกล้ชิดกบัตราสินค้า Shu Uemura มากขึน้ 
 
 ข) การจดักิจกรรมท่ีให้สมาชิกเข้าร่วมผา่นทางเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ โดยออกแบบกิจกรรมให้
เป็นชอ่งทางในการท่ีจะทําให้สมาชิกรู้จกัผลิตภณัฑ์ เชน่ แอพพลิเคชัน่ท่ีมีช่ือวา่ ‚mamechiyo‛ ให้
สมาชิกตกแตง่รูปโปรไฟล์ (Profile) ของตนเอง กิจกรรมความประทบัใจใน Cleansing Oil โดยให้
สมาชิกแสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว ความคดิเห็นใดโดนใจกรรมการมากท่ีสดุก็
จะได้เข้าร่วมกิจกรรมและรับของท่ีระลกึ ทัง้นีเ้พ่ือให้สมาชิกได้รับความรู้เก่ียวกบัการใช้ Cleansing 
Oil อยา่งถกูวิธี  นอกจากนีต้ราสินค้า Shu Uemura ยงัมีแอพพลิเคชัน่ (Application) เกม
โดยเฉพาะ ซึง่ 2 เดือน จะมีการจดัการแขง่กนัเกม 1 ครัง้ เน่ืองจากเกมสามารถดงึดดูให้สมาชิก
สนใจและสร้างความมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า รวมถึงก่อให้เกิดผลทางด้านพฤตกิรรม กลา่วคือ การ
ซือ้ผลิตภณัฑ์ อีกทัง้เกมยงัชว่ยสร้างความสมัพนัธ์ดีกบัสมาชิก  
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 ‚เกมเป็นกิจกรรมทีท่ าใหส้มาชิกแฟนเพ็จรู้จกัผลิตภณัฑ์และใกลชิ้ดกบัเรา‛ 

 
 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 

 เกมของ Shu Uemura จะเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์เก่าท่ียงัเป็นท่ีนิยมอยา่ง Cleansing Oil  
เชน่  Cleansing Oil  เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีนิยมแตจ่ากผลสํารวจของทางบริษัทพบวา่ สมาชิกจํานวน
มากยงัไมค่อ่ยรู้จกัวิธีการใช้อยา่งถกูต้อง ดงันัน้จงึตัง้วตัถปุระสงค์ของเกมไว้ คือ ให้สมา ชิกแฟน
เพ็จรู้จกัการใช้ Cleansing Oil ท่ีถกูต้อง ทัง้นีฝ่้ายประชาสมัพนัธ์ต้องนําวตัถปุระสงค์ของเกม
ดงักลา่วไปให้ฝ่ายออกแบบ เพ่ือออกแบบเกมท่ีนา่สนใจและเข้ากบัวตัถปุระสงค์ จากนัน้จงึนํามา
ลงเป็นแอพพลิเคชัน่ (Application) หนึง่ท่ีมีช่ือวา่ ‚Skin Purifier Game‛ ให้สมาชิกได้ร่วมเลน่กนั 
ทัง้นีก้่อนการเลน่เกม สมาชิกแฟนเพ็จต้องละทะเบียนข้อมลูสว่นตวั โดยในใบลงทะเบียนดงักลา่ว
มีการให้สมาชิกกรอกข้อมลูวา่เป็นลกูค้าของ Shu Uemura หรือไม ่ทําให้สามารถรู้ข้อมลูพืน้ฐาน
ดงักลา่วจากสมาชิกแฟนเพ็จได้อีกด้วย   ซึง่  Skin Purifier Game มีขัน้ตอนตา่งๆของการทําความ
สะอาดผิวหน้าโดยใช้ Cleansing Oil วางสลบักนัอยู ่แล้วให้สมาชิกใช้เม้าคลิ๊กจดัวางขัน้ตอนการ
ล้างหน้าให้ถกูต้อง ภายในระยะเวลา 2 นาที ทัง้นีห้ากสมาชิกชวนเพ่ือนมาเลน่ก็จะได้เวลาเพิ่มเตมิ
ด้วย สมาชิกทา่นใดคลิ๊กเรียงลําดบัขัน้ตอนการใช้  Cleansing Oil  ได้มากท่ีสดุในเวลา 2 นาที
ตามท่ีกําหนด สมาชิกทา่นนัน้จะได้รับรางวลั   โดยประกาศผลทกุอาทิตย์ อาทิตย์ละ 2 รางวลั เกม
มีระยะเวลาทัง้หมด 1 เดือน ซึง่รางวลันัน้ก็จะเป็นผลิตภณัฑ์  Cleansing Oil Brightening 150 ml 
มลูคา่ 1,650 บาท (ขนาดจริง) โดยจะจดัสง่รางวลัให้ถึงบ้านสมาชิกผู้ชนะการแขง่ขนั 
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 ภาพท่ี 8 แบบฟอร์มการลงทะเบียนเลน่เกมและลกัษณะของเกม Skin Purifier Game 
ผา่นแอพพลิเคชัน่ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Shu Uemura  

 ค) การตอบข้อซกัถาม และการกลา่วทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
แก่สมาชิกแฟนเพ็จ  ซึง่ Shu Uemura จะมีการทกัทายแฟนเพ็จในชว่งเทศกาลตา่งๆ เชน่ ในวนัปี
ใหมมี่การโพสข้อความวา่ ‚Happy New Year 2012คะ่ ขอให้มีแตส่ิ่งดีๆเข้ามาคะ่ ‛ เป็นต้น สว่น
การตอบข้อซกัถามสว่นมากจะเป็นข้อสงสยัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ และข้อตชิมการใช้ผลิตภณัฑ์และ
บริการจากพนกังานขายท่ีหน้าเคาน์เตอร์ 

 ‚การตอบข้อซกัถามช่วยไดเ้ยอะในเร่ืองของการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัสมาชิกแฟน
เพ็จ‛ 
 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 
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 จากผลการสมัภาษณ์ดงักลา่ว สามารถสรุปได้วา่ Shu Uemura มีลกัษณะการใช้การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 3 ลกัษณะ คือ 
  1)   การให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์ในรูปแบบข้อความ รูปภาพ และคลิปวิดีโอ (Video 
Clip) ทัง้ข้อมลูของผลิตภณัฑ์ทัง้ใหมแ่ละเก่า การสง่เสริมการขาย (Promotion) กิจกรรมพิเศษ เชน่ 
การฝึกการอบรม (Workshop) เคล็ดลบัการสอนแตง่หน้าและดแูลรักษาผิวหน้า รูปภาพงานแฟชัน่
ท่ี Shu Uemura สนบัสนนุ  รวมถึงรูปภาพจากนิตยสารตา่งๆท่ีมีข้อความเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ Shu 
Uemura  
 2)  การจดักิจกรรม เชน่ แอพพลิเคชัน่เกม แอพพลิเคชัน่ ‛mamechiyo‛ เพ่ือสร้างการ
รับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์และสร้างความร่วมมือ ความสมัพนัธ์อนัดีระ หวา่งสมาชิกแฟนเพ็จกบัตรา
สินค้า  
 3)  การตอบข้อซกัถามและการกลา่วทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ   การจดักิจกรรมการ
ประชาสมัพนัธ์ เพ่ือสร้างการรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์และสร้างความร่วมมือ ความสมัพนัธ์อนัดี
ระหวา่งสมาชิกแฟนเพ็จกบัตราสินค้า  
 Shu Uemura นัน้มีลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จท่ีมี
แบบแผนชดัเจน กลา่วคือ สมาชิกสามารถทราบข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหมใ่นวนัจนัทร์ คลิป
วิดีโอเคล็ดลบัการแตง่หน้าโดยผลิตภณัฑ์เก่าในวนัองัคาร การสง่เสริมการขาย (Promotion) ตา่งๆ
ในวนัพธุ ข้อมลูเก่ียวกบักิจกรรมและการฝึกอบรมในวั นพฤหสับดี ข้อมลูทัว่ๆไปเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์  
Shu Uemura ในวนัศกุร์ และเสาร์อาทิตย์ สําหรับการทกัทายและตอบข้อซกัถามกบัสมาชิกแฟน
เพ็จ ทัง้นี ้ Shu Uemura จะเน้นการให้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์และบริการ และกิจกรรม
การแขง่ขนัในรูปแบบเกมมากท่ีสดุ เพราะเกมสามารถดงึ ดดูใจให้สมาชิกกด Like และเข้ามาเป็น
สมาชิกแฟนเพ็จเพิ่ม ทัง้นีมี้การใช้ของรางวลัท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ขนาดจริงมาเป็นของลอ่ใจให้กบั
สมาชิกเข้าร่วมเลน่เกม รวมถึงผู้ใช้เฟซบุ๊กอ่ืนๆมาเป็นสมาชิกเพื่อเข้าร่วมเลน่เกมดงักลา่วนีด้้วย  

 ‚เราเน้นกิจกรรมในรูปแบบเกมมากท่ีสดุ เพราะเกมเป็นกิจกรรมทีดึ่งดูดความสนใจจาก
สมาชิกและดึงดูดใหผู้อื้น่มากด Like เป็นแฟนเพ็จ  Shu Uemura มากท่ีสดุ‛ 

 
(กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 
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    2.2  Bobbi Brown มีลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 
ดงันี ้
 
 ก) การให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์  Bobbi Brown ให้ข้อมลูขา่วสารผลิตภณัฑ์ทัง้ใหมแ่ละเก่า 
โดยดคูวามเคล่ือนไหว (Movement) ของตลาด และลกูค้าท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายเป็นหลกัวา่มีความ
สนใจในเร่ืองใด กระแสหรือเทรน (Trend) แตง่หน้าเป็นอยา่งไร จากนัน้จงึโพสต์ข้อความและ
รูปภาพผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบักระแสหรือเทรนนัน้ๆ เชน่ ปัจจบุนัเทรนแตง่หน้าทาปากสีส้ม
กําลงัมาแรง Bobbi Brown จงึโพสรูปภาพลิปสตกิ (Lipstick) สีส้ม มีจํานวนคนกด Like เกือบ 
200 คน และหลงัจากท่ีข้อความและรูปภาพนัน้ถกูโพสต์ลงไปในแฟนเพ็จ ปรากฏวา่ ลิปสตกิสีส้ม
ดงักลา่วนัน้ถกูขายจนหมด  เป็นต้น  
 
 ‚เราไม่มีแพลนชดัเจน ดูความเคลือ่นไหว  (Movement) ของตลาดและลูกคา้เป็นหลกั 
จากนัน้จึงท าเป็นปฏิทินออกมากว่าในเดือนนี้  Bobbi Brown จะสือ่สารอะไรกบัสมาชิกแฟนเพ็จ ‛ 

 (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 
 ดงันัน้ ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์ผ่ านเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown จงึไม่
ตายตวั หรือมีแบบแผนท่ีชดัเจนวา่วนัไหนจะโพสต์ข้อความอะไร  แตจ่ะเน้นไปท่ีเวลาท่ีจะโพสข้อ
มลูขา่วสารประชาสมัพนัธ์ให้สมาชิกทราบ กลา่วคือ วนัเสาร์ ชว่งเช้าเวลาประมาณ 10 นาฬิกา 
จนถึง 10 นาฬิกา 30 นาที วนัอาทิตย์ ชว่งเวลากลาง คืนหลงัละครภาคค่ําจบ ประมาณ  9 นาฬิกา 
จนถึง 10 นาฬิกา 30 นาที และวนัจนัทร์ ชว่งเช้าก่อนเข้าทํางาน ประมาณ 8 นาฬิกา ถึง 8 นาฬิกา 
30 นาที ซึง่ชว่งเวลาดงักลา่วนีจ้ะเป็นชว่งท่ีสมาชิกแฟนเพ็จเลน่เฟซบุ๊กกนัมากท่ีสดุ มีผลทําให้
ข้อมลูท่ีโพสต์ลงไปในชว่งเวลาดงักลา่วได้รับความสนใจจากสมาชิกอยา่งมาก  
 
 ‚ช่วงเวลาในการโพสข้อความเป็นส่ิงส าคญั มีผลต่อการกด Like ทัง้นีแ้ต่ละแบรนด์อาจไม่
เหมือนกนัข้ึนอยู่กบัสมาชิกแฟนเพ็จทีส่นใจในแบรนด์นัน้ๆดว้ย‛ 

 (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 
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 นอกจากข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่และเก่าของ Bobbi Brown การสง่เสริม
การขาย (Promotion) กิจกรรมพิเศษตา่งๆอยา่งการฝึกการอบรม (Workshop) ยงัมีการโพสต์คลิป
วิดีโอสอนแตง่หน้า เชน่ คลิปสอนการเขียนคิว้ท่ีมีช่ือวา่ ‚คิว้สวยกบับอ็บบี ้บราวน์ ‛ และเคล็ดลบั
การแตง่หน้าและดแูลผิวจากคณุ Bobbi Brown และผู้ เช่ียวชาญอ่ืนๆ รวมทัง้รูปภาพจากงาน
แฟชัน่ทัง้ในประเทศไทยและตา่งประเทศ ท่ีสว่นมากเป็นภาพท่ีหาดไูมไ่ด้จากท่ีอ่ืน  

 ข) การใช้เป็นชอ่งทางการรับสมคัรสมาชิกเข้าร่วมกิจกรรมท่ีจดัขึน้ โดย Bobbi Brown  มี
การโพสกิจกรรม (Event) และการฝึกอบรม (Workshop) ตา่งๆท่ีมีคา่ใช้จา่ยและไมมี่คา่ใช้จา่ย 
เพ่ือให้สมาชิกมีสว่นร่วมกบัตราสินค้า เชน่  กิจกรรมคลาสเรียน Bobbi Brown University - 
Beauty Basics ซึง่มีคา่ใช้จา่ย 3,500 บาท จดัขึน้ท่ี Bobbi Brown Studio สยาม ดสิคฟัเวอร่ี   
กิจกรรม Secret to perfect skin กบั Long-wear even finish foundation SPF 15 เพ่ืออพัเดทเท
รนแตง่หน้า เป็นกิจกรรมท่ีไมมี่คา่ใช้จา่ย  และกิจกรรม 4 ผู้ โชคดีเพ่ือรับคําปรึกษาแบบ 
"exclusive" สดุ ๆ กบั 7 Brow Experts เป็นต้น ทัง้นีกิ้จกรรมท่ีมีคา่ใช้จา่ยจะได้รับความสนใจน้อย
กวา่กิจกรรมท่ีไมมี่คา่ใช้จา่ย อยา่งไรก็ตามก่อนการเข้าร่วมกิจกรรมการประชาสมัพนัธ์กบั Bobbi 
Brown สมาชิกแฟนเพ็จจะต้องเข้าแอพพลิเคชัน่ (Application) ท่ีมีช่ือวา่ ‚Online Booking‛  ซึง่
เป็นแอพพลิเคชัน่ให้สมาชิกลงทะเบียนข้อมลูสว่นตวั อีกทัง้สมาชิกยงัสามารถเลือกห้างและ
ชว่งเวลาท่ีสะดวกในการเข้าร่วมกิจกรรม ทัง้ นีส้มาชิกแฟนเพ็จผู้ลงทะเบียนผา่น Online Booking 
ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ จะได้รับของท่ีระลกึหรือสิทธิพิเศษอ่ืนๆมากกวา่ผู้ ท่ีไปร่วมกิจกรรมหน้า
เคาน์เตอร์เลย 

 ‚Bobbi Brown เป็นเคร่ืองส าอางแบรนด์เดียวทีมี่ Online Booking‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 
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  ภาพท่ี9 Online Booking แอพพลิเคชัน่หนึง่ของ Bobbi Brown 

 ค) การจดัประกวด (Contents) เพ่ือสร้างความมีสว่นร่วมและความสมัพนัธ์อนัดีกบั
สมาชิกแฟนเพ็จ โดย Bobbi Brown มีการจดัประกวด ‚Pretty Powerful 2.0‛ เพ่ือค้นหาหญิงสาว
ชาว Bobbi Brown ไมจํ่ากดัอาย ุรูปร่างและผิวพรรณ จํานวน 10 คน โดยรอบแรกจะคดัหญิงสาว
จําวน 20 คน จากผู้สมคัรทัง้หมด แล้วจงึเฟ้นหาหญิงสาว 10 คนท่ีได้เป็น Pretty Powerful Faces 
ของ Bobbi Brown Thailand โดยสามารถสมคัรเข้ามาพร้อมประโยคขายตวัเองท่ีวา่  "ฉนัเป็นคนท่ี
..." " เพราะ..." แบบโดนใจให้ซือ้! ซึง่สมาชิกแฟนเพ็จสามารถสง่ใบสมคัรได้ท่ี Pretty Powerful 2.0 
แอพพลิเคชัน่ท่ีอยู่มมุบนขวามือของแฟนเพ็จ Bobbi Brown และเม่ือได้ผู้ เข้าร่วมจํานวน 20 คน
แล้ว สมาชิกแฟนเพ็จอ่ืนๆยงัสามารถเข้ามามีสว่นร่วมในการโหวตผู้ เข้ารอบทัง้หมด 20 คนเพ่ือเป็น
ผู้ชนะ 10 คนผา่นแอพพลิเคชัน่ดงักลา่ว โดยสมาชิกท่ีทําการโหวตจะมีสิทธิลุ้นรางวลัจํานวน 20 
รางวลัอีกด้วย 

 ง) การสํารวจความคดิเห็น  Bobbi Brown มีการจดัทําการสํารวจข้อมลูเก่ียวกบัผู้บริโภค 
ซึง่การสํารวจดงักลา่วสามารถนํามาเป็นประเดน็ในการกําหนดหรือสร้างสรรค์วิธีการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดตอ่ไป  
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           ภาพท่ี10 แบบสํารวจความคดิเห็นของสมาชิกแฟนเพ็จของ Bobbi Brown 

 จ) การตอบข้อซกัถาม และการกลา่วทกัทายกบัสมาชิกแฟนเพ็จ Bobbi Brown เป็น
เคร่ืองสําอางตราสินค้าเดียวท่ีไมใ่ห้สมาชิกโพสต์ข้อความลงบนแฟนเพ็จได้ เน่ืองจากเห็นวา่หน้า
แฟนเพ็จควรเป็นเร่ืองของผลิตภณัฑ์และบริการของ Bobbi Brown เทา่นัน้ ดงันัน้การตอบข้อ
ซกัถามจงึปรากฏอยูใ่นคอมเม้นใต้ข้อความหรือรูปภาพท่ีทาง Bobbi Brown โพสต์ อยา่งไรก็ตาม
ประมาณกลางเดือนเมษายน Bobbi Brown จะมีแอพพลิเคชัน่ (Application)  ท่ีให้สมาชิกแฟน
เพ็จสามารถโพสต์ถามข้อสงสยั รวมถึงข้อตชิมในแอพพลิเคชัน่ดงักลา่วได้ 

 ‚เราอยากใหห้นา้เพ็จ Bobbi Brown มีความสะอาด (Clean) ดูแลว้สวยงาม อยากใหรู้้จกั
แต่แบรนด์เราเท่านัน้ จึงไม่อยากใหส้มาชิกโพสต์ข้อความหนา้แฟนเพ็จได ้ ‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 จากผลการสมัภาษณ์บคุลากรท่ีเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 
Bobbi Brown สามารถสรุปได้วา่ ลกัษณะการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ 
Bobbi Brown มีลกัษณะท่ีไมเ่ป็นแบบแผนชดัเจน กลา่วคือ ขึน้อยูก่บัความเคล่ือนไหว 
(Movement) ของตลาดเคร่ืองสําอาง และ สมาชิกแฟนเพ็จท่ีเป็นกลุม่เป้าหมายหลกั  โดยมี 5 
ลกัษณะ กลา่วคือ 1) การให้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์ใหมแ่ละเก่า การสง่เสริมการขาย 
(Promotion) กิจกรรมพิเศษตา่งๆ เคล็ดลบัการแตง่หน้า ดแูลรักษาผิว คลิปวิดีโอสอนแตง่หน้า  
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ภาพแฟชัน่จากตา่งประเทศและในประเทศท่ี Bobbi Brown สนบัสนนุและหาดจูากท่ีอ่ืนไมไ่ด้ 2) 
การใช้เป็นชอ่งทางรับสมคัรสมาชิกเข้าร่วมกิจกรรม เชน่ การฝึกอบรมการแตง่หน้าโดยสมาชิก
สามารถลงทะเบียนผา่น Online Booking ซึง่จะได้รับสิทธิพิเศษและของท่ีระลกึ โดย  Bobbi 
Brown เป็นตราสินค้าเดียวท่ีมี Online Booking  แต ่ Bobbi Brown ไมน่ิยมการจดักิจกรรมให้
สมาชิกเลน่เกมเพื่อชิงของรางวลั  3) การจดัประกวด (Contents) เพ่ือสร้างความมีสว่นร่วมและ
ความสมัพนัธ์อนัดีกบัสมาชิกแฟนเพ็จ 4) การสํารวจความคดิเห็น  เพ่ือรับรู้ความคดิเห็นความพงึ
พอใจจากการใช้ผลิตภณัฑ์และบริการของ Bobbi Brown อนันําไปสูก่ารสร้างสรรค์และปรับปรุง
ตอ่ไป และ 5) การตอบข้อซกัถาม และการกลา่วทกัทายกบัสมาชิกแฟนเพ็จ Bobbi Brown เป็น
เคร่ืองสําอางตราสินค้าเดียวท่ีไมใ่ห้สมาชิกโพสข้อความลงบนแฟนเพ็จได้  เพราะอยากให้เป็นเร่ือง
ของตราสินค้าเทา่นัน้ อยา่งไรก็ตามตราสินค้า Bobbi Brown ไมไ่ด้เน้นลกัษณะการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จใดเป็นพิเศษ เพราะอยากให้สมาชิกได้รับข้อมลูท่ีเป็น
ประโยชน์ รวมถึงจดักิจกรรมในปริมาณท่ีพอดี ไมม่ากจนเกินไป  โดยเฉพาะกิจกรรมในรูปแบบเกม 
เพราะไมต้่องการให้สมาชิกเข้ามาเลน่เกมเพื่อชิงรางวลั แตต้่องการใ ห้สมาชิกเข้ามาเพราะต้องการ
รู้เร่ืองราวเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการของ Bobbi Brown จริงๆ  

 2.3  The Balm มีลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ ดงันี  ้

  ก) การให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์  The Balm เป็นเคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์ใหม ่ดงันัน้
การเผยแพร่ข้อมลูขา่วสารผลิตภณัฑ์จงึเป็นสิ่งสําคญัท่ีจะทําให้ผู้บริโภครู้จกัเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าใหมอ่ยา่ง The Balm โดยจะเป็นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตา่งๆ รวมถึงภมูิหลงัหรือ
ความเป็นมาของ The Balm สถานท่ีจดัจําหนา่ย (Counter) สถานท่ีจดัแสดงสินค้า (Roadshow) 
กิจกรรมพิเศษตา่งๆ เชน่ การจดัการฝึกอบรม (Workshop) ภาพแฟชัน่โชว์ท่ี The Balm เป็น
ผู้สนบัสนนุ และการสง่เสริมการขาย (Promotion) ของ The Balm รวมถึงเคล็ดลบัการแตง่หน้า 
ดแูลรักษาผิวหน้าและคลิปวิดีโอ (Video Clip) การสอนการแตง่หน้าโดยคณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ 
นกัร้องนกัแสดงท่ีผนัตวัมาเป็นเจ้าของรายการสอนแตง่หน้ายอดฮิต ‚โมเมพาเพลิน‛ ทาง 
www.ihere.tv   

 ‚เราจะพยายามสือ่สารกบัสมาชิก โดยโพสข้อมูลผลิตภณัฑ์และโปรโมชัน่ รวมถึง
เคาน์เตอร์ และการจดัRoadshow‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 

http://www.ihere.tv/
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 นอกจากการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์แล้วนัน้  ยงัมีการให้ข้อมลูเก่ียวกบัพนกังานขาย โดยจะ
บอกให้สมาชิกทราบวา่พนกังานท่ีมีช่ือนี ้ประจําอยูท่ี่เคาน์เตอร์สาขานีไ้ด้รับการฝึกอบรมการ
แตง่หน้าจาก The Balm แล้ว โดยมีการโพสรูปภาพพนกังานพร้อมทัง้แสดงช่ือ สาขาท่ี ประจําอยู่
อยา่งชดัเจน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจและไว้วางใจ รวมถึงสร้างความคุ้นเคยให้กบัผู้บริโภค
เม่ือต้องไปซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีเคาน์เตอร์เน่ืองมาจาก The Balm เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าใหม ่
ผู้บริโภคอาจจะยงัไมมี่ความมัน่ใจในพนกังานขายท่ีแนะนําผลิตภณัฑ์ได้  

 ‚เราอยากใหผู้บ้ริโภคไวว้างใจและเกิดความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ์และบริการของเรา และ  
The Balm เป็นแบรนด์เดียวทีมี่การโพสรูปและชื่อกบัสาขาทีป่ระจ าอยู่ของพนกังานขาย ‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 

 

 

  ภาพท่ี 11การแนะนําพนกังานขายของเคร่ืองสําอาง The Balm 

 ข) การจดักิจกรรมในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  เพ่ือประชาสมัพนัธ์ผลิตภณัฑ์และบริการของ The 
Balm และสร้างความมีสว่นร่วมและความสมัพนัธ์อนัดีกบัสมาชิกแฟนเพ็จ โดยเน้นในลกัษณะของ
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ซึง่จะมีกิจกรรมให้สมาชิกร่วมสนกุเดือนละ 1 ครัง้ เชน่ การจดั
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กิจกรรมเพื่อให้สมาชิกโหวตและแสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์และการบริการของ
พนกังานขายท่ีโดนใจท่ีสดุ กิจกรรมดงักลา่วนอกจากจะชว่ยสร้างการรับรู้และความมีสว่นร่วมของ
สมาชิกตอ่แฟนเพ็จแล้ว ยงัสามารถทําให้ตราสินค้าเองได้ทราบถึงผลิตภณัฑ์ท่ีโดนใจสมาชิกมา ก
ท่ีสดุและพนกังานขายท่ีโดนใจสมาชิกมากท่ีสดุเสมือนเป็นการทําการสํารวจไปในตวัด้วย  

 ‚The Balm มีกิจกรรมใหส้มาชิกร่วมสนกุทกุเดือน เดือนละครั้ง เพราะกิจกรรมสามารถ
ดึงดูดความสนใจจากสมาชิกและดึงดูดใหผู้ใ้ช้เฟซบุ๊กท่านอืน่ๆมาคล๊ิก Like แฟนเพ็จเราเพ่ิมข้ึน‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 

 ค) การตอบข้อซกัถาม และการทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ มีการทกัทายแฟนเพ็จในชว่ง
เทศกาลและวนัตา่งๆ เชน่ ‚วนัหยดุสดุสปัดาห์สาว Balmy ไปเท่ียวไหนกนัมาบ้างเอย่? ยงัไงก็รีบ
นอนกนันะคะ พรุ่งนีไ้ด้เวลาไปทํางานกนัอีกแล้ว วนัหยดุน่ีผ่านไปเร็วจริงๆเลย สาวๆวา่มัย้ !‛  ใน
สว่นของการตอบข้อซกัถาม The Balm เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าใหม ่ดงันัน้จงึมีสมาชิกเข้ามา
ถามข้อสงสยัในตวัผลิตภณัฑ์กนัเป็นจํานวนมากวา่ใช้อยา่งไร และมีประโยชน์อยา่งไรตอ่ผิวหน้า
บ้าง ซึง่ The Balm มีผู้ดแูลเฟซบุ๊ก จงึสามารถตอบข้อสงสยั รวมทัง้ข้อตชิมได้อยา่งรวดเร็ว  

 ‚เราพยายามตอบค าถามลูกคา้อย่างรวดเร็ว เพราะการสือ่สารอย่างทนัเวลาเป็นส่ิงส าคญั 
และยงัสามารถสร้างความรู้สึกในแง่ใหดี้กบัสมาชิกได้‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 

             จากคําสมัภาษณ์บคุลากรท่ีเก่ียวข้อง สรุปได้วา่ The Balm มีลกัษณะการใช้การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จท่ีคอ่นข้างมีแบบแผน กลา่วคือ จะมีการวางแผนวา่
ในหนึง่อาทิตย์จะลงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์กลุม่ใด เชน่ กลุม่  Skin care บํารุงรักษาผิวหน้า หรือกลุม่ 
Make up สําหรับแตง่หน้า เป็นต้น ทั ้ งนีข้ึน้อยูก่บัตวัผลิตภณัฑ์ท่ีเรานําเข้ามา และตลาด
เคร่ืองสําอาง รวมทัง้สมาชิกท่ีเป็นกลุม่ลกูค้าเป้าหมาย  

 ‚เราจะโพสต์ข้อความทกุๆวนั บางวนัมากกว่าหน่ึงครั้ง เพือ่สร้างความใกลชิ้ดและ
ความสมัพนัธ์อนัดีกบัสมาชิกแฟนเพ็จ‛ 

 (นนัทฉตัร พนัธเศรษฐ, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 
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The Balm มีลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 3 ข้อ ดงันี ้         

1) การให้ขา่วสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ภมูิหลงัหรือแหลง่ท่ีมาของผลิตภณัฑ์  สถานท่ีจดั
จําหนา่ย (Counter)  สถานท่ีจดัแสดงสินค้า (Roadshow) กิจกรรมพิเศษตา่งๆ เชน่ การฝึกอ บรม 
(Workshop) ภาพแฟชัน่โชว์ท่ี The Balm สนบัสนนุ การสง่เสริมการขาย (Promotion)  เคล็ดลบั
การแตง่หน้า การดแูลผิวหน้า  คลิปวิดีโอสอนแตง่หน้าโดยคณุโมเม เจ้าของรายการสอนแตง่
หน้าท่ีได้รับความนิยมอยา่งมากจากบรรดาสาววยัรุ่นวยัทํางาน ‚โมเมพาเพลิน‛ เพ่ือสร้างการรับรู้
ให้กบัสมาชิกแฟนเพ็จและยงัเป็นการแนะนําผลิตภณัฑ์ใหมอ่อกสูต่ลาด นอกจากนี ้ The Balm ยงั
บอกถึงข้อมลูของพนกังานขายท่ีผา่นการอบรม เพ่ือสร้างความไว้วางใจและความใกล้ชิดกบั
สมาชิก  

2) การจดักิจกรรมในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ เน้นในรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของ
สมาชิก เพ่ือสร้างการรับรู้และความมีสว่นร่วมของสมาชิก  

 3) การตอบข้อซกัถาม และการทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ  เป็นการส่ือสารกบัสมาชิกเพ่ือให้
ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดี อีกทัง้ยงัเป็นการสร้างความเป็นมิตรไมตรี และความใกล้ชิดระหวา่งตรา
สินค้ากบัสมาชิกแฟนเพ็จ 

 

ผลจากการสมัภาษณ์บริษัทเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน 3 บริษัทดงักลา่วสามารถ
สรุปลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นตาราง ดงันี  ้
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ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่น
เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 

เคร่ืองสําอาง 
Shu 

Uemura 
Bobbi 
Brown 

The 
Balm 

1.การให้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ 
1.1ผลิตภณัฑ์ใหม ่
1.2ผลิตภณัฑ์เก่า 
1.3เคล็ดลบัการแตง่หน้า ดแูลรักษา
ผิวหน้า 
1.4คลิปวิดีโอการสอนแตง่หน้า 
1.5รูปภาพงานแฟชัน่โชว์ท่ีเคร่ืองสําอาง
สนบัสนนุ 
1.6การสง่เสริมการขาย (Promotion) 
1.7ภมูิหลงัของผลิตภณัฑ์ 
1.8ผลิตภณัฑ์ท่ีถกูตีพิมพ์ลงนิตยสาร 
1.9สถานท่ีจดัจําหนา่ย (Counter) 
1.10พนกังานขาย 
1.11กิจกรรมพิเศษ เชน่ การฝึกอบรม 
(Workshop) 

  
  
  
 
  
  
 
  
  
  
  
 
  

  
  
  
 
  
  
 
  
  
  
  
 
  

  
  
  
 
  
  
 
  
  
  
  
  
  

2.การจดักิจกรรม 
2.1 เกม  
2.2การใช้เป็นชอ่งทางรับสมคัรสมาชิก
เข้าร่วมกิจกรรม เชน่ การฝึกอบรมการ
แตง่หน้า(Workshop) 
2.3แอพพลิเคชัน่ตา่งๆ 

 
  
 
 
 
  

 
  
  
 
 
  

 
  
 
 

 
  

3.การตอบข้อซกัถามและทกัทายสมาชิก
เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ       
4.การจดัประกวด (Contests)     
5.การสํารวจความคดิเห็น     
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              ตารางท่ี 5  แสดงลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู จํานวน 3 ตราสินค้า 

 จากตารางท่ี 5 ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู แสดงให้เห็นวา่ Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm มีลกัษณะ
การใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาดท่ีใช้ร่วมกนั กลา่วคือ มีวิธีการ กิจกรรมท่ีใช้ในการ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊ กแฟนเพ็จเพื่อให้บรรลวุตัถปุระสงค์ท่ีเหมือนกนั 3 ข้อ 
ดงัตอ่ไปนี ้  

   1) การให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์ อนัเก่ียวเน่ืองกบัผลิตภณัฑ์ใหม ่ผลิตภณัฑ์เก่า เคล็ดลบัการ
แตง่หน้า ดแูลรักษาผิวหน้า คลิปวิดีโอการสอนแตง่หน้า ภาพงานแฟชัน่โชว์ท่ีเคร่ืองสําอางนัน้ๆ
สนบัสนนุ การสง่เสริ มการขาย ภมูิหลงัของผลิตภณัฑ์ ข้อมลูขา่วสารท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตา่งๆ
หรือผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับรางวลั ซึง่ถกูตีพิมพ์ลงในนิตยสารตา่งๆ และข้อมลูเก่ียวกบัสถานท่ีจดั
จําหนา่ย ทัง้นีเ้น่ืองจาก The Balm เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าใหม ่จงึยงัไมมี่การให้ข้อมลูของ
ผลิตภณัฑ์เก่า แตจ่ะเน้นการให้ข้อมลูของผลิตภณัฑ์ท่ีนําเข้ามาใหม่ๆ  เพ่ือแนะนําผลิตภณัฑ์และ
เจาะตลาดใหม ่ในทางตรงกนัข้าม Shu Uemura และ Bobbi Brown เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้า
หรู ท่ีมีมานาน จงึมีการให้ข้อมลูของผลิตภณัฑ์เก่า ทัง้นีเ้พ่ือสร้างคณุภาพใหม ่วางตําแหนง่การ
ขายใหมใ่ห้แก่ผลิตภณัฑ์เก่าท่ียอดขายคงท่ีและส่ือสารให้สมาชิกแฟนเพ็จทราบถึงประโยชน์ใน
แนวใหม ่อีกทัง้สง่เสริมการใช้ผลิตภณัฑ์เก่าในรูปแบบใหม ่ในสว่นการให้ข้อมลูเก่ียวกบัพนกังาน
ขาย Shu Uemura และ Bobbi Brown ไมไ่ด้มีการให้ข้อมลูเก่ียวกบัพนกังานขายเหมือนกบัตรา
สินค้า The Balm  ทัง้นีเ้พราะผู้บริโภคมีความไว้วางใจและใกล้ชิดกบัตราสินค้า  Shu Uemura และ 
Bobbi Brown อยูแ่ล้ว จงึไมจํ่าเป็นต้องสร้างความไว้วางใจโดยการบอกข้อมลูอยา่งรูปภาพ ช่ือ
และเคาน์เตอร์สาขาท่ีประจําอยูข่องพนกังานขายอยา่ง  The Balm  นอกจากนีเ้คร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรู จํานวน 3 ตราสินค้า ยงัมีกิจกรรมการจดัการฝึกอบรม (Workshop) การแตง่หน้า เพ่ือให้
สมาชิกได้เข้ามามีสว่นร่วมกบัตราสินค้า โดยบอกวนัเวลา สถานท่ีจดักิจกรรม รวมทัง้รูปภาพจาก
งานกิจกรรมดงักลา่ว 

 อยา่งไรก็ตามจะเห็นได้วา่ เคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้าตา่งให้ความสําคญัในการให้
ข้อมลูผลิตภณัฑ์ เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือมองเห็นคณุคา่ (Value) ของผลิตภณัฑ์และ
บริการ อีกทัง้ยงัเป็นการบอกกลา่วถึงเร่ืองราวของผลิตภณัฑ์อยา่งละเอียดลกึซึง้และให้ความรู้กบั
สมาชิกแฟนเพ็จ  เพ่ือแนะนําผลิตภณัฑ์และแสดงให้เห็นวา่เคร่ืองสําอางนัน้ๆเป็ นผู้ นําและ
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ผู้ เช่ียวชาญในธุรกิจเคร่ืองสําอางดงักลา่ว นอกจากมีผลตอ่การรับรู้แล้ว การให้ขา่วสาร
ประชาสมัพนัธ์ยงัมีผลทางด้านความรู้สกึของสมาชิกแฟนเพ็จตอ่ตวัผลิตภณัฑ์และบริการของ
เคร่ืองสําอาง กลา่วคือ ก่อให้เกิดความเช่ือมัน่และไว้วางใจ รวมถึงชว่ยสร้างและธํารงความสน ใจ
ในประเภทตา่งๆของผลิตภณัฑ์ ย่ิงไปกวา่นัน้การให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์ยงัมีผลในด้านพฤตกิรรม 
คือ ดงึดดูสมาชิกแฟนเพ็จให้ต้องเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์และบริการ สง่ผลกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรม 
การซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีหน้าเคาน์เตอร์เคร่ืองสําอาง  
 2)  การจดักิจกรรม เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู ทัง้ 3 ตราสินค้ามีเกมให้สมาชิกแฟนเพ็จได้
ร่วมแขง่ขนัเพ่ือชิงรางวลัเป็นผลิตภณัฑ์ขนาดจริงของเคร่ืองสําอางนัน้ๆ ทัง้นีเ้พ่ือกระตุ้นให้สมาชิก
กลุม่ลกูค้าเป้าหมายต่ืนตวัและรับรู้ถึงผลิตภณัฑ์และบริการตา่งๆของเคร่ืองสําอางดงักลา่ว และ
เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดี ความเป็นมิตรไมตรีและความรู้สกึใกล้ชิดกบัตราสินค้าให้สมาชิกแฟน
เพ็จ รวมถึงชว่ยสร้างและธํารงความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการตา่งๆของเคร่ืองสําอางนัน้ๆ 
อนันําไปสูก่ารดงึดดูสมาชิกแฟนเพ็จให้ต้องเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ และซือ้ผลิตภณัฑ์ในท่ีสดุ  
 แม้วา่เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน 3 ตราสินค้าดงักลา่วจะมีการใช้เกมเพื่อให้สมาชิก
แฟนเพ็จได้เข้ารวมแขง่ขนัชิงรางวลัเหมือนกนั แตจ่ากคําสมัภาษณ์บคุลากรท่ีเก่ียวข้องกบังาน
ประชาสมัพนัธ์ พบวา่เคร่ืองสําอางตราสินค้า Shu Uemura และ The Balm ให้ความสนใจในการ
ใช้เกมเพื่อดงึดดูสมาชิกแฟนเพ็จและผู้ เลน่เฟซบุ๊กอ่ืนๆท่ีไมไ่ด้เป็นสมาชิกให้เข้ามามีสว่นร่วม และ
กด Like แฟนเพ็จมากขึน้ โดยใช้ของรางวลัท่ีเป็นผลิตภณัฑ์ขนาดจริงมาเป็นตวัลอ่  
  
 ‚เกมสามารถชกัชวนใหผู้ค้นเข้ามาในแฟนเพ็จของเราเพ่ิมข้ึน หลงัจากมีการโพสเร่ืองเกม
บนหนา้แฟนเพ็จ พบว่า จ านวนผูก้ด Like แฟนเพ็จเรามีจ านวนเพ่ิมมากข้ึน‛ 
 
 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 
 

 ‚เกมสามารถดึงดูดความสนใจจากสมาชิกและดึงดูดใหผู้ใ้ช้เฟซบุ๊กท่านอืน่ๆมาคล๊ิก Like 
แฟนเพ็จเราเพ่ิมข้ึน‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 
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 ในขณะท่ี Bobbi Brown กลบัไมใ่ห้ความสนใจในการใช้เกมมาดงึดดูสมาชิกให้เข้ามามี
สว่นร่วม ทัง้นีเ้พราะไมต้่องการให้สมาชิกเข้ามามีสว่นร่วมเพราะต้องการของรางวลั แตต้่องการให้
สมาชิกแฟนเพ็จเข้ามามีสว่นร่วมกบัตราสินค้าเพราะสนใจเร่ืองราว ผลิตภณัฑ์และบริการของ 
Bobbi Brown จริงๆ 

 ‚การใช้ของรางวลัในเกมมาเป็นตวัล่อใหส้มาชิกเข้ามามีส่วนร่วม จะเป็นการสนบัสนนุให้
สมาชิกเกิดนิสยัไม่ดี สนบัสนนุใหส้มาชิกเข้ามาเพือ่รางวลัอย่างเดียว แต่ไม่ไดค้วามรู้หรือ
ประโยชน์อะไรจากแบรนด์กลบัไปเลย‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

  ยิ่งไปวา่นัน้เคร่ืองสําอาง Bobbi Brown ยงัเป็นเพียงตราสินค้าเดียวท่ีมีการให้สมาชิก
ลงทะเบียนผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ ผา่นแอพพลิเคชัน่ท่ีมีช่ือวา่ ‚Online Booking‛ ได้ทนัที เน่ืองจาก 
Bobbi Brown เป็นเคร่ืองสําอางในลกัษณะ Educational Brand กลา่วคือ Bobbi Brown เป็น
เคร่ืองสําอาท่ีมีความเป็นผู้ เช่ียวชาญ (Professional) ในด้านการสอนแตง่หน้า โดยในทกุชอ่งทาง 
(Channel) ของการส่ือสาร Bobbi Brown จะมีการสอดแทรกเคล็ดลบัการแตง่หน้าให้สมาชิกเสมอ 
ดงันัน้ เฟซบุ๊กแฟนเพ็จจงึเป็นอีกหนึง่ชอ่งทางท่ี Bobbi Brown ได้ให้ความรู้เก่ียวกบัการสอน
แตง่หน้า รวมถึงกิจกรรม การฝึกอบรมท่ีชว่ยให้สมาชิกได้รู้จกัแตง่หน้าให้สวยด้วยตวัเอง  

 ‚Bobbi Brown เป็นแบรนด์ทีผู่บ้ริโภครู้จกัในดา้นของความเป็นผูเ้ชี่ยวชาญ เป็นมืออาชีพ
ในการสอนแต่งหนา้ ดงันัน้ กิจกรรมการท า  Workshop จึงสอดคลอ้งกบัDNAของแบรนด์เรา เรา
จึงอยากใหส้มาชิกไดเ้ข้ามามีส่วนร่วมผ่านเฟซบุ๊ก โดยลงทะเบียนผ่าน Online Booking ทีเ่รา
จดัท าข้ึนมาโดยเฉพาะ ไม่ใช่เพียงแค่บอกกล่าวว่าจดัข้ึนทีไ่หน เมื่อไหร่ ซ่ึง Workshopของเรา มีทัง้
ทีเ่สียค่าใช้จ่ายและไม่เสียค่าใช้จ่าย‛ 

 (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 3) การตอบข้อซกัถามและการทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ ผลจากการสมัภาษณ์บคุลากรฝ่าย
ประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้า พบวา่ เคร่ืองสําอางตา่งให้ความสําคญัในการ
ทกัทายส่ือสาร พดูคยุ และตอบข้อซกัถามกบัสมาชิกแฟนเพ็จ เพ่ือกระตุ้นให้สมาชิกแฟนเพ็จตื่นตวั
และรับรู้  อี กทัง้ยงัมีผลอยา่งมากในด้านความรู้สกึตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอาง 
กลา่วคือ ก่อให้เกิดความเข้าใจอนัดี และสร้างความเช่ือถือไว้วางใจ รวมถึงความเป็นมิตรไมตรี 
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และความใกล้ชิดให้กบัสมาชิกแฟนเพ็จ ซึง่นําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการของ
เคร่ืองสําอางในท่ีสดุ 

 ‚การตอบข้อซกัถามช่วยไดเ้ยอะในเร่ืองของการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัสมาชิกแฟน
เพ็จ‛ 
 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 

 

 ‚พยายามสือ่สารกบัสมาชิกบ่อยๆ ทกัทาย พดูคยุ ตอบข้อซกัถาม เพือ่ใหส้มาชิกรู้สึก
คุน้เคยและใกลชิ้ดกบัแบรนด์‛ 

 (นมิตา สนิทวงศ์ ณ อยธุยา, สมัภาษณ์, 4  เมษายน 2555) 

 อยา่งไรก็ตามเคร่ืองสําอาง Bobbi Brown เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าเดียวท่ีไมใ่ห้สมาชิก
โพสต์ข้อความลงบนหน้าแฟนเพ็จได้ ทัง้นีเ้พ่ือต้องการให้สมาชิกได้รับรู้ข้อมลู ขา่วสาร
ประชาสมัพนัธ์ท่ีเก่ียวกบั Bobbi Brown จริงๆ 

 ‚เราอยากใหห้นา้เพ็จ Bobbi Brown มีความสะอาด (Clean) ดูแลว้สวยงาม อยากใหรู้้จกั
แต่แบรนด์เราเท่านัน้ จึงไม่อยากใหส้มาชิกโพสข้อความหนา้แฟนเพ็จได ้ ‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

            ทัง้นีจ้ากผลการสมัภาษณ์ผู้ ท่ีเก่ียวข้องกบังานประชาสมัพนัธ์ของเคร่ืองสําอางตราสินค้า
หรู จํานวน 3 ตราสินค้า ซึง่สรุปเป็นตารางท่ี 5 ข้างต้นยงัพบวา่ มีลกัษณะการใช้การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จท่ีเคร่ืองสําอาง Bobbi Brown มีวิธีการและกิจกรรมท่ี
แตกตา่งจากเคร่ืองสําอาง Shu Uemura และ The Balm 2 ข้อ ดงันี ้

 1) การจดัประกวด Bobbi Brown เป็นเพียงตราสินค้าเดียวท่ีมีการจดัการประกวด ให้
สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จได้เข้าร่วม โดยจะระบกุตกิาท่ีเข้าร่วมไว้อยา่งชดัเจน โดยจะมีรางวลัเป็น
เงินสด และผลิตภณัฑ์ของ Bobbi Brown ทัง้นีเ้พ่ือสร้างความมีสว่นร่วม และบรรยากาศแหง่การ
ยอมรับของสมาชิก อีกทัง้ยงัเป็นการกระตุ้นให้สมาชิกต่ืนตวัและรับรู้ในตวัผลิตภณัฑ์และบริการ
ของ Bobbi Brown 
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 2)  การสํารวจความคดิเห็น จากเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้า พบวา่มีเพียงตราสินค้า
เดียวอยา่ง Bobbi Brown ท่ีมีการทําการสํารวจความพงึพอใจของสมาชิกแฟนเพ็จตอ่ตวั
ผลิตภณัฑ์และบริการของ Bobbi Brown เพ่ือนําข้อมลูดงักลา่วมาเป็นประเดน็ในการกําหนดหรือ
สร้างสรรค์วิธีการประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดตอ่ไป  
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บทที่ 5  

              การออกแบบสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู

และการตอบสนองของสมาชิก 

 

 การวิจยัเร่ืองการออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ

เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู มีวตัถปุระสงค์เพ่ืออธิบายการออกแบบสารท่ีใช้ในการประชาสมัพนัธ์

การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู  โดยใช้วิธีการศกึษาด้วยการวิเคราะห์

เฟซบุ๊กแฟนเพ็จเคร่ืองสําอางจํานวน3ตราสินค้าเป็นระยะเวลา 3 เดือน ตัง้แตธ่นัวาคม พ.ศ. 2554 

” กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 ดงันี ้

1. Shu Uemura  บริษัท ลอรีอลั (ประเทศไทย) จํากดั 

  2. Bobbi Brown บริษัท เอลก้า (ประเทศไทย) จํากดั 

  3. The Balm บริษัท ภท ูครีเอชัน่ จํากดั 

 ในบทนีผู้้วิจยัจะรายงานข้อมลูการออกแบบสารโดยพิจารณาเสนอการออกแบบสาร 4 

ด้าน ได้แก่ ลกัษณะของสาร จดุจงูใจในสาร รูปแบบสารและเนือ้หาสาร รวมทัง้จะเสนอการ

ตอบสนองตอ่สารของสมาชิกแฟนเพ็จโดยแบง่เนือ้หาออกเป็น 5 สว่นหลกั คือ 

  สว่นท่ี 1 ลกัษณะของสาร 

  สว่นท่ี 2 จดุจงูใจในสาร 

  สว่นท่ี 3 รูปแบบสาร 

  สว่นท่ี 4 เนือ้หาสาร 

  สว่นท่ี  5 การตอบสนองความพงึพอใจของสมาชิกแฟนเพ็จ 
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ส่วนที่ 1  ลักษณะของสาร 

 ลกัษณะของสาร ในการวิจยันีห้มายถึง ลกัษณะภาษา การใช้อารมณ์หรือความรู้สกึ

โดยรวมของผู้ รับสารท่ีมีตอ่สาร (Mood and Tone) ซึง่จากการเก็บรวบรวมข้อมลูตา่งๆท่ีมีอยูใ่น 

เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน 3 ตราสินค้า พบวา่แตล่ะตราสินค้า มี

ลกัษณะของสาร ดงันี ้

 1.1 Shu Uemura  มีการใช้ภาษาในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จท่ีคอ่นข้างเป็นกนัเองกบัสมาชิก  ให้
อารมณ์ ความรู้สกึเหมือน ‚เพ่ือนคยุกบัเพ่ือน‛ โดยจะเรียกแทนสมาชิกวา่ ‚เพ่ือนๆ‛ หรือ ‚สาวๆ‛  
ทัง้นีเ้พ่ือแสดงความเป็นกนัเอง ทําให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รู้สกึใกล้ชิดกบัตราสินค้า อีกทัง้คําศพัท์ท่ี
ใช้ในการแนะนําสว่นประกอบตา่งๆในผลิตภณัฑ์ ก็จะเป็นคําศพัท์ง่ายๆท่ีสมาชิกสามารถเข้าใจได้
ง่าย   

 ‚เราใช้ภาษาง่ายๆ ไม่ใช้ศพัท์วิทยาศาสตร์เกินไป เป็นกนัเอ ง พดูคยุทกัทายกบัสมาชิก
แฟนเพ็จเหมือนเพือ่นคยุกนั‛ 
 (กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 

 

 

  

 

 

  

 

ภาพท่ี 12 ลกัษณะภาษาท่ี Shu Uemura  ใช้ส่ือสารกบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 
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 ในสว่นของรูปภาพสว่นใหญ่จะเป็นไปในลกัษณะของภาพผลิตภณัฑ์เพียงชิน้เดียวหรือ
ผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นคอลเลคชัน่ (Collection) เดียวกนัโดยมีข้อความสัน้ๆแสดงความเป็นเหตเุป็นผล 
ซึง่พดูถึงคณุสมบตัท่ีิโดดเดน่ของผลิตภณัฑ์นัน้ๆ อนัเป็นการ กระตุ้นความสนใจสว่นตวัของผู้ ฟังวา่
ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วสามารถสร้างผลประโยชน์ตามท่ีสมาชิกปรารถนาไว้ อีกทัง้ยงัให้อารมณ์
ความรู้สกึท่ีเป็นธรรมชาต ิทําให้สมาชิกนกึถึงมวลหมูด่อกไม้ อนัเป็นสว่นประกอบสําคญัใน
ผลิตภณัฑ์  รวมถึงรูปภาพจากโปสเตอร์โฆษณา ซึง่แสดงรายละเอียดเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย 
(Promotion) 

 

  

  

 

  

 

 

 

                                         ภาพท่ี 13  รูปภาพของ Shu Uemura ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 

 

 1.2  Bobbi Brown มีลกัษณะของสารในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จท่ีให้สมาชิกรู้สกึเหมือน ‚เพ่ือนท่ี
คอยแนะนํา‛ หรือสอนเทคนิค เคล็ดลบัการแตง่หน้า การดแูลรักษาผิว โดยใช้ภาษาท่ีเป็นกนัเอง 
แตก็่ไมใ่ช้ภาษาท่ีเป็นกนัเองจนมากเกินไป ทัง้นีเ้น่ืองจากต้ องรักษาภาพลกัษณ์ (Brand Image) 
ของ Bobbi Brown ซึง่เป็นตราสินค้าท่ีมีความเป็นสากล  
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 ‚ภาษาทีใ่ช้เราเป็นกลางๆมากกว่า มีความเป็นกนัเองแต่ก็ยงัตอ้ง Keep brand image ไว้
ดว้ย เพราะเฟซบุ๊กเป็นสือ่สาธารณะ ‛ 

 (อริสา วรานนท์, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

 อยา่งไรก็ตามจากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown ผู้วิจยัพบวา่ ข้อความ
หรือสารท่ีโพสต์สว่นใหญ่มกัจะลงท้ายด้วยคําศพัท์ภาษาองักฤษ เชน่ Enjoy! Have fun!  xoxo!! 
หรือคําศพัท์ภาษาไทยสัน้ๆท่ีแสดงอารมณ์ เชน่ ห้ามพลาด !! ช้าหมดอดนะจ๊ะ แล้วพบกนัคะ่ !! ซึง่
เป็นการกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สกึของสมาชิกให้มีสว่นร่วม หรือเกิดอารมณ์คล้อยตาม นําไปสูก่าร
ซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการของ Bobbi Brown 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

             ภาพท่ี 14 สารในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown ท่ีมีคําศพัท์ลงท้ายด้วย
ภาษาองักฤษและภาษาไทยสัน้ๆท่ีแสดงอารมณ์ 

               ในสว่นของรูปภาพในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown จะเป็นภาพท่ีให้อารมณ์
หลากหลาย เน้นความเป็นสีสนัของเคร่ืองสําอางจํานวนมากมาย ดงึดดูสายตาสมาชิกให้ชวนมอง  
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โดยจะโพสรูปภาพดงักลา่วคูก่บัข้อความแสดงการสง่เสริมการขาย (Promotion) อนัมีผลตอ่การ
ซือ้ผลิตภณัฑ์หน้าเคาน์เตอร์ 

               

                      ภาพท่ี15 รูปภาพของ Bobbi Brown ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 

 1.3 The Balm  มีลกัษณะของสารท่ีให้อารมณ์ความรู้สกึโดยรวมกบัสมาชิกแฟนเพ็จ
เหมือน ‚เพ่ือนคยุกบัเพ่ือน‛ มีการใช้ภาษาท่ีเป็นกนัเอง ไมเ่ป็นทางการ โดยเรียกสมาชิกเฟซบุ๊ก
แฟนเพ็จวา่ ‚สาว Balmy‛ เพ่ือสร้างความเป็นกนัเอง หรือให้สมาชิกรู้สกึเป็นหนึง่เดียวกบั The 
Balm  ก่อให้เกิดความรู้สกึอนัดีและความมีสว่นร่วมระหวา่งตราสินค้าและสมาชิกแฟนเพ็จ  

  

  

 

 

  

 

                      ภาพท่ี16 สารท่ี The Balm ใช้ส่ือสารกบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 
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 นอกจากนีย้งัมีการโพสต์ข้อความหรือสารท่ีเป็นภาษาองักฤษโดยบรรยายถึงคณุสมบตัท่ีิ
สมาชิกจะได้รับเม่ือใช้ผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว 

 

   

  

  

 

 

 

 

 

 

              

 ภาพท่ี17 สารภาษาองักฤษท่ี The Balm ใช้ส่ือสารกบัสมาชิกเฟซบ๊กแฟนเพ็จ 
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 ในสว่นของรูปภาพ The Balm จะโพสรูปภาพเป็นผลิตภณัฑ์ใหมท่ี่ต้องการให้สมาชิกแฟน
เพ็จรู้จกั ซึง่ภาพผลิตภณัฑ์ตา่งๆจะให้อารมณ์ด้วยสีสนัท่ีออ่นหวานอยา่งสีชมพอูอ่น สีพีช ให้
ความรู้สกึเสมือนหญิงสาวท่ีดนูา่รัก ขีเ้ลน่ โดยจะมีสารหรือข้อความ แสดงความเป็นเหตเุป็นผล 
บรรยายสรรพคณุตา่งๆท่ีสามารถสร้างผลประโยชน์ตามท่ีสมาชิกปรารถนาไว้กระตุ้นให้สมาชิก
อยากท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑ์มาใช้ 

 

 

  

  

   ภาพท่ี18 รูปภาพของ The Balm ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 

 จากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้าในเร่ืองลกัษณะของ
สาร พบวา่ Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm มีสารท่ีให้อารมณ์และความรู้สกึท่ีเป็น
กนัเอง ใกล้ชิดกบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ แตท่ัง้นีส้ารหรือข้อความตา่งๆท่ีโพสต์ลงไปนัน้ต้องอยูใ่น
กรอบของตราสินค้า กลา่วคือ ผู้บริหารชอ่งทางประชาสมัพนัธ์ หรือผู้ดแูลเฟซบุ๊กแฟนเพ็จจะต้อง
ไมใ่ช้ภาษาท่ีเป็นตวัเองจนมากเกินไป ต้องคํานงึถึงภา พลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) 
ด้วย  ในสว่นของรูปภาพ พบวา่แตล่ะตราสินค้าให้ความสําคญักบัการโพสต์รูปภาพ โดยจะเป็น
ภาพท่ีให้อารมณ์ความรู้สกึท่ีแตกตา่งกนัไป กลา่วคือ ภาพของเคร่ือง Shu Uemura ให้ความรู้สกึท่ี
เป็นธรรมชาต ิทําให้สมาชิกได้รู้สกึถึงมวลหมูด่อกไม้ ซึ่ งเป็นสว่นประกอบสําคญัในผลิตภณัฑ์ของ 
Shu Uemura สว่น Bobbi Brown ให้ภาพท่ีมีสีสนัหลากหลายของเคร่ืองสําอาง ให้ความรู้สกึสดใส 
ร่าเริง ชวนมอง และ The Balm ใช้ภาพท่ีมีสีสนัออ่นหวาน ไมเ่น้นสีฉดูฉาดหรือความคมเข้ม ความ
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สดของภาพอยา่ง Bobbi Brown ซึง่ให้ความรู้สกึถึงความออ่นหวาน ความเป็นผู้หญิงนา่รัก ขีเ้ลน่ 
ไร้เดียงสาตามบคุลิกภาพของตราสินค้า 

 

ส่วนที่ 2 จุดจูงใจในสาร 

 จดุจงูใจในสาร ในการวิจยัครัง้นี ้หมายถึง สิ่งท่ีได้รับการออกแบบขึน้มาในตวัเนือ้หาสาร
เพ่ือสร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวใจให้เกิดกบัผู้ รับสาร เชน่ ความกลวั อา รมณ์ การเสนอให้รางวลั 
เป็นต้น ซึง่จากการท่ีผู้วิจยัได้รวบรวมข้อมลูจากเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูทัง้ 3 
ตราสินค้า พบวา่เคร่ืองสําอางดงักลา่วตา่งมีการใช้จดุจงูใจเพ่ือโน้มน้าวใจให้สมาชิกเกิดความ
สนใจและเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ดงันี ้

 2.1 Shu Uemura มีการใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) ในการโน้มน้าว
ใจสมาชิกแฟนเพ็จ จากผลสมัภาษณ์บคุลากรงานประชาสมัพนัธ์ในเร่ืองลกัษณะการใช้การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูในบทท่ี 4 พบวา่  Shu 
Uemura เน้นกิจกรรมในรูปแบบเกมมากท่ีสดุ ทัง้นีเ้พ่ือจงูใจสมาชิกให้เข้ามามีสว่นร่วมกบัตรา
สินค้า อีกทัง้ยงัชว่ยดงึดดูใจผู้ใช้เฟซบุ๊กอ่ืนๆให้เข้ามากด Like แฟนเพ็จ โดยมีของรางวลัเป็นตวัลอ่ 
ดงันัน้จดุจงูใจในสารท่ีพบ จงึเป็นจดุจงูใจท่ีใช้การเสนอรางวลั 
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ภาพท่ี 19 การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลั(Rewards as Appeals) ของ Shu Uemura 

            จากภาพตวัอยา่งข้างต้น จะเห็นได้วา่ มีการบอกถึงวตัถปุระสงค์ของเกมท่ีชดัเจนให้ได้
ทราบ  คือ ได้รู้วิธีทําความสะอาดด้วย Cleaning Oil ท่ีถกูต้อง พร้อมทัง้แสดงถึงผลิตภณัฑ์ 
Cleaning Oil อยา่งชดัเจน ซึง่ ผลิตภณัฑ์ดงักลา่วก็ได้นํามาเป็นรางวลัให้กบัสมาชิกผู้ชนะ โดยมี
การระบถุึงของรางวลัท่ีผู้ชนะหรือผู้ ท่ีทําคะแนนสงูสดุไว้อยา่งชดัเจน นอกจากนีย้งัมีการโพสต์
ข้อความเชิญชวนให้สมาชิกร่วมเลน่เกมซํา้ๆเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเข้าร่วมเลน่เกม โดยนําเสนอ
รางวลัเป็นจดุจงูใจให้สมาชิกเข้ามามีสว่นร่วม 

 นอกจากนี ้Shu Uemura ยงัมีการใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) เป็น

การกระตุ้นความสนใจสว่นตวัของผู้ ฟัง สิ่งท่ีส่ือคือผลิตภณัฑ์จะสร้างผลประโยชน์ตามท่ี สมาชิก

ปรารถนาไว้ โดยนําเสนอในลกัษณะของผลิตภณัฑ์ใหมแ่ละเคล็ดลบัในการสอนแตง่หน้าซึง่

สอดแทรกด้วยการใช้ผลิตภณัฑ์ของ Shu Uemura 
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 ภาพท่ี 20 การใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ของ Shu Uemura 

 

  ยิ่งไปกวา่นัน้ Shu Uemura มีการใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional 

Appeals) กลา่วคือ มีการใช้ทัง้ตวัอกัษรร่วมกบัภาพ ของผลิตภณัฑ์ กระตุ้นความรู้สกึเชิงบวกอนั

สง่ผลจงูใจทางอารมณ์ให้สมาชิกผู้ รับสารคล้อยตาม นําไปสูก่ารเกิดพฤตกิรรมการซือ้ตอ่มา 
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    ภาพท่ี 21 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ของ Shu Uemura 

 

 2.2  Bobbi Brown  จดุจงูใจท่ีใช้ในการโน้มน้าวใจสมาชิกแฟนเพ็จของ Bobbi Brown คือ 

การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นการกระตุ้นความรู้สกึเชิงบวกซึง่สามารถ

จงูใจให้เกิดการซือ้ โดยส่ือสารแสดงความรู้สกึในเชิงบวกให้สมาชิกได้รับรู้ เชน่  ภมูิใจ สนกุสนาน 

ซึง่อาจใช้คําศพัท์หรือประโยคท่ีส่ือความรู้สกึดงักลา่ว ทัง้ นีเ้พ่ือดงึดดูความสนใจและสร้างความ
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พอใจให้แก่สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากย่ิงขึน้ อนันําไปสูก่ารซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการหน้า

เคาน์เตอร์ 

 

   

      

 ภาพท่ี 22 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals)ของ Bobbi Brown 
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        ภาพท่ี 22 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals)ของ Bobbi Brown 

         นอกจากนี ้Bobbi Brown ยงัมีการใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) โดย

บอกถึงผลประโยชน์ และโปรโมชัน่ตา่งๆท่ีสมาชิกแฟนเพ็จจะได้รับจากผลิตภณัฑ์และบริการ อนั
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เป็นสิ่งท่ีสมาชิกต้องการหรือ ปรารถนา เชน่ สมาชิกท่ีมีผิวแห้ง ก็ยอ่มอยากใช้ผลิตภณัฑ์ท่ีบํารุงผิว

ให้มีความชุม่ชืน้จําพวกมอยซ์เจอไรเซอร์ (Moisturizer) ดงันัน้จงึนําเสนอคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์

ตรงตามท่ีสมาชิกผู้ มีผิวแห้งต้องการ สง่ผลให้สมาชิกเกิดการรับรู้ และคล้อยตาม อยา กใช้

ผลิตภณัฑ์เพราะคณุสมบตัหิรือผลท่ีได้ หรือถ้ามาในงานนี ้สมาชิกจะได้ซือ้ผลิตภณัฑ์ Bobbi 

Brown ในราคาลดพิเศษ อนัเป็นเหตจุงูใจให้สมาชิกต้องการเข้าร่วมกิจกรรมการสง่เสริมการขาย

ดงักลา่ว นํามาสูก่ารสร้างยอดขายให้ตราสินค้าในท่ีสดุ 

               

     ภาพท่ี 23 การใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ของ Bobbi brown 
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            ภาพท่ี 23 การใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ของ Bobbi Brown 

            ทัง้นี ้Bobbi Brown ยงัมีการใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) ซึง่ได้มี

การจดัการประกวดหญิงสาวท่ีจะมาทําหน้าท่ีเป็น Pretty Powerful Face คนใหมข่อง บอ็บบี ้

บราวน์ ประเทศไทย จํานวน 10 คน โดยถือเป็นแคมเปญแหง่ปี Pretty Powerful 2.0 ท่ีทาง Bobbi 

Brown สร้างสรรค์ขึน้ ซึง่ผู้ชนะทัง้ 10 คนและผู้ เข้ารอบจํานวน 20 คน จะได้รับรางวลัทัง้สิน้กวา่

สองแสนบาท ดงันัน้ของรางวลัจงึเป็นจดุจงูหนึง่ท่ีทําให้สมาชิกเข้าร่วมกิจกรรมดงักลา่ว  
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          ภาพท่ี 24 การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) ของ Bobbi Brown 
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            2.3 The Balm มีการใช้จดุจงูใจในการโน้มน้าวใจสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จตา่งๆ ดงันี ้การ

ใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) โดยใช้ภาษาเร้าอารมณ์สมาชิกแฟนเพ็จให้เกิด

ความรู้สกึคล้อยตาม เกิดความรู้สกึในเชิงบวก มีผลนําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ในท่ีสดุโดยใช้อารมณ์ 

(Emotional Appeals) 

 

                    

                 ภาพท่ี 25 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) ของ The Balm 
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               ภาพท่ี 25 การใช้จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) ของ The Balm 

           นอกจากนี ้ The Balm ยงัมีการใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) โดย

บอกถึงคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ โปรโมชัน่ตา่งๆท่ีสมาชิกแฟนเพ็จจะได้รับ อนัเป็นสิ่งท่ีสมาชิกพงึ

ปรารถนา เชน่ การลดราคาผลิตภณัฑ์ การบํารุงผิวให้สวย   ใช้แล้วหน้าเนียนละเอียด ทําตามวิธีนี ้

ซึง่สิ่งจงูใจเหลา่นีเ้ป็นเหตใุห้สมาชิกต้องซือ้ผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว  
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             ภาพท่ี 26 การใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ของ The Balm 
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         ยิ่งไปวา่นัน้ The Balm มีการใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) ในการโน้ม

น้าวใจสมาชิกแฟนเพ็จอีกด้วย เพ่ือจงูใจให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จได้เข้าร่วมกิจกรรม อนัเป็นการ

สร้างความสมัพนัธ์อนัดี และความใกล้ชิดระหวา่งตราสินค้าและสมาชิก ซึง่เคร่ืองสําอาง The 

Balm มีการจดักิจกรรมผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเดือนละครัง้ โดยในทกุกิจกรรม จะมีขอรางวลัให้กบั

สมาชิกผู้ชนะ ซึง่ของรางวลัจะเป็นผลิตภณัฑ์ขนาดจริง ดงันัน้ของรางวลัดงักลา่วจงึเป็นจดุจงูใจ

สําคญัท่ีทําให้สมาชิกอยากเข้าร่วมกิจกรรมกบั The Balm 

               

                      

 

 

 

 

 

 

                   ภาพท่ี 27 การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวัล (Rewards as Appeals) ของ The Balm 
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                           ภาพท่ี 27 การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) ของ The Balm 

               ทัง้นี ้ The Balm ยงัมีการใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) กลา่วคือ 

แรงจงูใจอนัเก่ียวกบัประสบการณ์ คา่นิยมท่ีผา่นเข้ามาในชีวิต โดยการใช้แรงจงูใจดงักลา่ว The 

Balm ได้นําคา่นิยมของบคุคลท่ีมีช่ือเสียงในด้านการแตง่หน้าอยา่งคณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ 

นกัร้องนกัแสดงท่ีผนัตวัมาเป็นเจ้าของรายการสอนแตง่หน้ายอดฮิต ‚โมเมพาเพลิน‛ ทาง 

www.ihere.tv ท่ีได้รับความนิยมอยา่งมากจากหญิงสาววยัรุ่นวยัทํางาน ซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายหลกั

ของ The Balm อีกทัง้หญิงสาวในชว่งวยัดงักลา่วยงัช่ืนชอบและมีการดําเนินชีวิต (lifestyle) ท่ี

พึง่พิงกบัเทคโนโลยี ส่ือสารผา่นส่ือสงัคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊ก ดงันัน้จงึนําคลิปวิดีโอการสอนแตง่

หน้าท่ีคณุโมเมใช้เคร่ืองสําอาง The Balm หรือรูปภาพท่ีคณุโมเมถือผลิตภณัฑ์ The Balm มาลง

http://www.ihere.tv/
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ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเพื่อจงูใจสมาชิกให้เกิดความรู้สกึคล้อยตามกระตุ้นให้อยากใช้เหมือนคนดงั

อยา่งคณุโมเม และสง่ผลไปยงัพฤตกิรรม กลา่วคือ ซือ้ผลิตภณัฑ์ของ The Balm มาใช้ในท่ีสดุ 

 

         

 

         

  

 

 

 

                ภาพท่ี28 การใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) ของ The Balm 

                 จากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน 3 ตราสินค้าใน

เร่ืองการใช้จดุจงูใจเพ่ือสร้างอิทธิพลโน้มน้าวสมาชิก พบวา่มีการใช้จดุจงูใจสมาชิกแฟนเพ็จ

เหมือนกนั 3 ข้อ ดงันี ้ 1) จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นการใช้ภาษาท่ีเร้า

อารมณ์ ทัง้คําศพัท์ ข้อความตา่งๆ โดยส่ือสารแสดงความรู้สกึในเชิงบวกให้สมาชิกได้รับรู้ เช่ น  

ภมูิใจ สนกุสนาน ซึง่อาจใช้คําศพัท์หรือประโยคท่ีส่ือความรู้สกึดงักลา่ว เพ่ือให้สมาชิกเฟ็ซบุ๊กแฟน

เพ็จเกิดความรู้สกึคล้อยตามกระตุ้นความรู้สกึเชิงบวกซึง่สามารถจงูใจให้เกิดการซือ้ อนันําไปสูก่าร

ซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการหน้าเคาน์เตอร์มาใช้ ซึง่จดุจงู โดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) จะถกู

นํามาใช้ในการแนะนําผลิตภณัฑ์และบริการตา่งๆ 2) จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational 

Appeals) อนัเป็นการอิงหลกัความจริง กลา่วคือ บอกถึงผลประโยชน์ และโปรโมชัน่ตา่งๆท่ีมีอยู่

จริงซึง่สมาชิกแฟนเพ็จจะได้รับจากผลิตภณัฑ์และบริการ อนัเป็นสิ่งท่ีส มาชิกต้องการหรือ 
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ปรารถนา ซึง่เคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้าใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ใน

การบอกถึงคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ เคล็ดลบัการแตง่หน้า และโปรโมชัน่ตา่งๆ เชน่ ใช้ผลิตภณัฑ์

ตวันีแ้ล้วหน้าขาวใส ตามเคล็ดลบันีแ้ล้วคณุจะมีริมฝีปากท่ีอวบอ่ิมแ ละลิปสตกิตดิทนนาน ซือ้

ตอนนีไ้ด้ลด 10 % เป็นต้น ซึง่เป็นเหตจุงูใจให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จอยากทําตาม และซือ้

ผลิตภณัฑ์ รวมถึงเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขาย (Promotion) นัน้ๆ และ 3) การใช้จดุจงูใจโดย

ใช้รางวลั (Rewards as Appeals) ซึง่นําผลิตภณัฑ์ขนาดจริงและขนาดทดลองมาเป็นจดุจงูใจให้

สมาชิกแฟนเพ็จเข้าร่วมเลน่เกม หรือกิจกรรมอ่ืนๆท่ีทางตราสินค้าเคร่ืองสําอางจดัขึน้   

 แม้วา่ จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล 

(Rational Appeals) และจดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals)ถือเป็นแรงจงูใจ แต่

แรงจงูใจบางอยา่งท่ีมนษุย์ต้องเรียนรู้จากประสบการณ์หรือคา่นิยมท่ีเรียกวา่ ‚จดุจงูใจโดยใช้

แรงจงูใจ‛ (Motivational Appeals) ก็ได้ถกูนํามาใช้ในการโน้มน้าวใจสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จโดย

เคร่ืองสําอาง The Balm ทีได้นําคณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ นกัร้องนกัแสดงท่ีผนัตวัมาเป็ นเจ้าของ

รายการสอนแตง่หน้ายอดฮิต ‚โมเมพาเพลิน‛ ทาง www.ihere.tv ซึง่เป็นท่ีนิยมอยา่งมากในหมู่

สาววยัรุ่นวยัทํางาน หากไมรู้่จกัหรือไมเ่คยดรูายการสอนแตง่หน้าของคณุโมเม ก็จะถือวา่เชยไม่

ทนัสมยั คณุโมเมจงึได้กลายเป็นแบบอยา่งของหญิ งสาวท่ีแตง่หน้าเป็นและรู้จกัใช้เคร่ืองสําอางท่ี

ทนัสมยั หญิงสาววยัรุ่นวยัทํางานท่ีรักการแตง่หน้าจงึต้องไมพ่ลาดท่ีจะดรูายการและใช้ผลิตภณัฑ์

ตา่งๆเหมือนคณุโมเม ดงันัน้ The Balm จงึได้นําคลิปวิดีโอการสอนแตง่หน้าท่ีคณุโมเมใช้

เคร่ืองสําอาง The Balm หรือรูปภาพท่ีคณุโมเมถือผลิตภณัฑ์ The Balm มาลงในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ

เพ่ือจงูใจสมาชิกให้เกิดความรู้สกึคล้อยตาม กระตุ้นให้อยากใช้เหมือนคนดงัอยา่งคณุโมเม และ

สง่ผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ของ The Balm มาใช้  ทัง้นีเ้น่ืองจาก The Balm เป็นเคร่ืองสําอาง

ตราสินค้าหรูน้องใหม ่การใช้จดุจงูใจ โดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) จงึเป็นอีกวิธีหนึง่ท่ี

ชว่ยสร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวใจให้สมาชิกมาใช้ผลิตภณัฑ์ 

 

 

http://www.ihere.tv/
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ส่วนที่ 3 รูปแบบสาร 

              ในการวิจยัการสร้างสารท่ีเก่ียวข้องกบัเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จและ
กิจกรรมตา่งๆท่ีพบในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ ได้วิเคราะห์ถึง รูปแบบสาร ซึง่หมายถึง องค์ประกอบในการ
ส่ือสารผา่นทางเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ เชน่ กระทู้ ข้อความ (Text Posting) การแบง่ปันภาพถ่าย (Photo 
Sharing) การตดิรหสั (Tag) และเกม(Multiplayer Games) เป็นต้น  โดยพบวา่ เคร่ืองสําอางแต่
ละตราสินค้ามีรูปแบบสาร ดงันี ้

 3.1 Shu Uemura จากการวิเคราะห์โดยรวบรวมข้อมลูจากเฟซบุ๊กแฟนเพ็จพบวา่  Shu 

Uemura มีรูปแบบสารซึง่เป็นองค์ประกอบหลกัในการส่ือสารกบัสมาชิกแฟนเพ็จ คือ กระทู้

ข้อความ (Text Posting) ท่ีใช้ในการบอกกลา่วข้อมลู ขา่วสาร ประชาสมัพนัธ์และกิจกรรมตา่งๆท่ี

จดัขึน้ อี กทัง้เพ่ือใช้ในการส่ือสาร ตอบข้อซกัถามกบัสมาชิกแฟนเพ็จ ทัง้นีย้งัมี แอพพลิเคชัน่ 

(Application) อ่ืนๆอีก 7แอพพลิเคชัน่ ซึง่อยูม่มุบนขวามือของแฟนเพ็จ ดงันี ้ 

 1 ) รูปภาพ (Photos) เป็นการแบง่ปันภาพถ่าย (Photo Sharing) โดยจะมีการโพสรูปภาพ

ผลิตภณัฑ์และกิจกรรมตา่งๆท่ี Shu Uemura จดัขึน้ เชน่ การฝึกอบรม (Workshop) ไว้ท่ีหน้าแฟน

เพ็จและจดัเก็บเป็นอลับัม้รูปตา่งๆ  

2) วิดีโอ(Videos) ตา่งๆจาก ทัง้การสอนแตง่หน้า  การเลือกผลิตภณัฑ์ของ Shu Uemura 

ท่ีเหมาะกบัสภาพผิวแตล่ะคน กิจกรรมระหวา่งการฝึกอบรม (Workshop)  และโฆษณาผลิตภณัฑ์

ของ Shu Uemura  

 3) Youtube เป็นแอพพลิเคชัน่หนึง่ท่ีนํามาจาก Shuemura Youtube Channel โดยจะ

เป็นคลิปวิดีโอจากตา่งประเทศรวมถึงโฆษณาตา่งๆและกิจกรรมการฝึกอบรม (Workshop) 

  4) เกม เพ่ือสร้างความมีสว่นร่วมและความสมัพนัธ์อนัดีกบัสมาชิกแฟนเพ็จ ซึง่มีช่ือวา่ 

‚Skin Purifier Game‛ ทัง้นีเ้พ่ือให้สมาชิกได้รู้จกัวิธีการใช้ Cleaning Oil อยา่งถกูต้องโดยก่อนร่วม

เลน่เกม สมาชิกจะต้องลงทะเบียนข้อมลูสว่นตวั ซึง่ จะมีขัน้ตอนตา่งๆของการทําความสะอาด

ผิวหน้าโดยใช้ Cleansing Oil วางสลบักนัอยู ่แล้วให้สมาชิกใช้เม้าคลิ๊กจดัวางขัน้ตอนการล้างหน้า
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ให้ถกูต้อง ภายในระยะเวลา 2 นาที ทัง้นีห้ากสมาชิกชวนเพ่ือนมาเลน่ก็จะได้เวลาเพิ่มเตมิด้วย 

สมาชิกทา่นใดคลิ๊กเรียงลําดบัขัน้ตอนการใช้  Cleansing Oil  ได้มากท่ีสดุในเวลา 2 นาทีตามท่ี

กําหนด สมาชิกทา่นนัน้จะได้รับรางวลั   โดยประกาศผลทกุอาทิตย์ อาทิตย์ละ 2 รางวลั เกมมี

ระยะเวลาทัง้หมด 1 เดือน ซึง่รางวลันัน้ก็จะเป็นผลิตภณัฑ์ Cleansing Oil Brightening 150 ml 

มลูคา่ 1,650 บาท (ขนาดจริง) โดยจะจดัสง่รางวลัให้ถึงบ้านสมาชิกผู้ชนะการแขง่ขัน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     ภาพท่ี 29 แอพพลิเคชัน่ (Application) เกม ‚Skin Purifier Game‛ ของ Shu Uemura 
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          5) Notes เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีให้ข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ เม่ือสมาชิกแฟนเพ็จต้องการ

ทราบข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ  ก็สามารถคลิ๊กแอพพลิเคชัน่ดงักลา่วนีท่ี้มมุขวามือด้านบน

ของแฟนเพ็จ ก็จะพบกบัข้อมลูของผลิตภณัฑ์ใหมไ่ด้ทนัทีโดย ไมต้่องค้นหาดจูากหน้าแฟนเพ็จ ถือ

เป็นทางลดัสูผ่ลิตภณัฑ์ใหมข่อง Shu Uemura  

          6) Worldwide แอพพลิเคชัน่ท่ีจะนําสมาชิกแฟนเพ็จไปยงัเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Shu 

Uemura ในประเทศอ่ืนๆ โดยเพียงคลิ๊กเม้าไปท่ีช่ือประเทศนัน้ๆก็จะปรากฏเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ

ประเทศดงักลา่วทนัที  

                              

           

 

 

 

 

 

 

 

 

                       ภาพท่ี 30 แอพพลิเคชัน่ (Application) Worldwide ของ Shu Uemura 
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            7) Mamechiyo เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีให้สมาชิกได้ตกแตง่รูปโปรไฟล์ (Profile Picture) ของ

ตวัเอง อนัเป็นการสร้าง ความมีสว่นร่วมและความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งตราสินค้าและสมาชิกแฟน

เพ็จ ซึง่คําวา่ ‚mamechiyo‛ เป็นช่ือผลิตภณัฑ์คอลเลคชัน่ (Collection) หนึง่ของ Shu Uemura 

ซึง่มาจากช่ือของมาเมจิโยะ ชา่งกิโมโนรุ่นใหมท่ี่  Shu Uemura ได้เชือ้เชิญให้มาออกแบบบรรจุ

ภณัฑ์ UV Under Base Mouse มสูเนือ้นุม่ บางเบาท่ีได้รับการยอมรับมานานกวา่ 20 ปี จากคน

ทัว่โลกและ Cleansing Oil ออยทําความสะอาดท่ีได้รับรางวลัอนัดบั 1 ภายใต้แนวคดิของดอกไม้

มงคล 4 ชนิดของชาวญ่ีปุ่ น ได้แก่ ดอกฟจูิ ดอกซากรุะ ดอกโบตัน๋ และดอกบ๊วย  โดยจบัคูด่อกไม้

แตล่ะชนิดกบัความงามของผู้หญิงและชวนให้นกึถึงโลกแหง่ฤดใูบไม้ผลิในบทกวี   ซึง่แนวคดิ

ดงักลา่วจงึนํามาสูแ่อพพลิเคชัน่ ‚mamechiyo‛ ให้สมาชิกได้เข้ามามีสว่นร่วม รับรู้ประสบการณ์

จากดอกไม้ญ่ีปุ่ นทัง้ 4 ชนิด และโลกแหง่ฤดใูบไม้ผลิ โดยสมาชิกแฟนเพ็จสามารถนํารูปตนเองมา

ตกแตง่ให้สวยงาม มีทัง้ฉา กหลงั และของตกแตง่รูปอยา่งผีเสือ้ ผู้หญิงใสกิ่โมโน และดอกไม้ญ่ีปุ่ น 

เพ่ือให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รับรู้ถึงกลิ่นอายแหง่ฤดใูบไม้ผลิ อนัสอดคล้องกบัแนวคดิของผลิตภณัฑ์

คอลเลคชัน่ (Collection) ดงักลา่ว 
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                             ภาพท่ี 31 แอพพลิเคชัน่‚mamechiyo‛ 
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          3.2 Bobbi Brown มีรูปแบบสารซึง่เป็นองค์ประกอบหลกัในการส่ือสารกบัสมาชิกแฟน

เพ็จ คือ กระทู้ ข้อความ (Text Posting) เพ่ือใช้ในการบอกข้อมลู ขา่วสาร ประชาสมัพนัธ์และ

กิจกรรมตา่งๆท่ี Bobbi Brown จดัขึน้ อยา่งไรก็ตามจากการศกึษา วิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จและ

ผลคําสมัภาษณ์บคุลากรท่ีเก่ียวข้องกบังานประชาสมัพนัธ์ พบวา่ แฟนเพ็จของ Bobbi Brown ไม่

อนญุาตให้สมาชิกโพสข้อความข้อซกัถามตา่งๆลงบนหน้าแฟนเพ็จ (Wall) ได้ ทัง้นีเ้น่ืองมาจาก

เห็นวา่หน้าแฟนเพ็จควรเป็นเร่ืองของผลิตภณัฑ์และบริการของ Bobbi Brown เทา่นัน้ ดงันัน้การ

ตอบข้อซกัถามจงึปรากฏอยูใ่นคอมเม้นใต้ข้อความหรือรูปภาพท่ีทาง Bobbi Brown โพส อยา่งไรก็

ตามประมาณกลางเดือนเมษายนนี  ้Bobbi Brown จะมีแอพพลิเคชัน่ (Application)  ท่ีให้สมาชิก

แฟนเพ็จสามารถโพสถามข้อสงสยั รวมถึงข้อตชิมในแอพพลิเคชัน่ดงักลา่วได้  

 ‚เราอยากใหห้นา้เพ็จ Bobbi Brown มีความสะอาด (Clean) ดูแลว้สวยงาม อยากใหรู้้จกั

แต่แบรนด์เราเท่านัน้ จึงไม่อยากใหส้มาชิกโพสข้อความหนา้แฟนเพ็จได ้ ‛ 

 (สราพร อศัวเวทวฒิุ, สมัภาษณ์, 2 เมษายน 2555) 

            นอกจากนี ้Bobbi Brown ยงัมีแอพพลิเคชัน่ (Application) อ่ืนๆให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รับรู้ 

และร่วมสนกุ ซึง่สมาชิกจะได้รับข้อมลูและร่วมกิจกรรมของ Bobbi Brown รวมถึงเร่ืองราวท่ี

บางอยา่งหาดไูด้ท่ีน่ีท่ีเดียวเทา่นัน้ อนัก่อให้เกิดความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งตราสินค้าและสมาชิก

แฟนเพ็จ มีผลให้เกิดพฤตกิรรมการซือ้ ในท่ีสดุ โดยจะมีแอพพลิเคชัน่อยูด้่านบนมมุขวามือของเฟ

ซบุ๊กแฟนเพ็จ จํานวน 12 แอพพลิเคชัน่ ได้แก่  

           1) Welcome เป็นแอพพลิเคชัน่แนะนําตวั Bobbi Brown เสมือนการทกัทายสมาชิกแฟน

เพ็จ โดยให้สมาชิกพิมพ์อีเมล์ลงไปในชอ่งวา่งท่ีทาง  Bobbi Brown จดัไว้ไห้ ทัง้นีเ้พ่ือเป็น

ฐานข้อมลูให้ทางตราสินค้า อีกทัง้ยงัเป็นการสง่ข้อมลูขา่วสาร ประชาสมัพนัธ์และกิจกรรมตา่งๆไป

ยงัอีเมล์ของสมาชิกได้โดยตรง  
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                     ภาพท่ี 32 แอพพลิเคชัน่ Welcome ของ Bobbi Brown 

           2) รูปภาพ (Photos) เป็นการแบง่ปันภาพถ่าย (Photo Sharing) โดยจดัทําเป็นอลับัม้อยา่ง

ชดัเจน ไมว่า่จะเป็นผลิตภณัฑ์ใหม ่งานเปิดตวัผลิตภณัฑ์ งานแฟชัน่โชว์ท่ี  Bobbi Brown 

สนบัสนนุ การฝึกอบรม (Workshop) และกิจกรรมตา่งๆ เพ่ือให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รับรู้และตดิตาม 

เกิดทศันคตท่ีิดี นําไปสูก่ารซือ้ผลิตภณัฑ์หน้าเคาน์เตอร์  
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ภาพท่ี 33 อลับัม้รูปภาพในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Bobbi Brown 

          3)  What‛s New  แอพพลิเคชัน่แนะนําผลิตภณัฑ์ใหมข่อง Bobbi Brown เม่ือสมาชิก

แฟนเพ็จคลิ๊กแอพพลิเคชัน่นี ้จะได้พบกบัผลิตภณัฑ์ใหมข่อง Bobbi Brown ทนัที ไมต้่องเสียเวลา

นัง่อา่นนิตยสาร ห รือค้นหาบนหน้าแฟนเพ็จ สมาชิกก็สามารถรับรู้เทรนด์ (Trend) ใหม่ๆ ของ

ผลิตภณัฑ์ Bobbi Brown ได้อยา่งไมต้่องตกเทรนด์ 

           4) Special event & Privilege หรือ Online Booking เป็นแอพพลิเคชัน่หนึง่เดียวท่ียงัไมมี่

เคร่ืองสําอางตราสินค้าใดมี โดยสมาชิกแฟนเพ็จสามารถลงทะเบียนเพ่ือร่วมกิจกรรม การฝึกอบรม 

(Workshop) ผา่นทางแอพพลิเคชัน่นี ้ได้อยา่งสะดวกและรวดเร็ว ไมต้่องเดนิทางไปถึงเคาน์เตอร์ 

หรือโทรศพัท์จองควิให้เปลืองคา่โทรศพัท์ เพียงคลิ๊กเข้าไปท่ีแอพพลิเคชัน่ Special event & 

Privilege ท่ีอยูม่มุบนขวามือของแฟนเพ็จ สมาชิ กก็สามารถเลือกห้างและเวลาท่ีสะดวกในการไป
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ร่วมกิจกรรม จากนัน้จงึลงทะเบียนโดยกรอกช่ือ นามสกลุ อนัเป็นข้อมลูสว่นตวัลงไป เพียงเทา่นี ้

สมาชิกแฟนเพ็จก็สามารถเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆของ Bobbi Brown ได้ทนัที ถือเป็นการยน่

ระยะเวลาให้สมาชิก เหมาะกบัชีวิตท่ีเร่งดว่นของหญิงสาวยคุปัจจบุนั 

  

 

          

 

   

 

 

 

              ภาพท่ี 34 แอพพลิเคชัน่ (Application) Special event & Privilege ของ Bobbi Brown 

  5) Your Menu of Service เป็นแอพพลิเคชัน่สําหรับสมาชิกแฟนเพ็จท่ีต้องการเรียนรู้ทิปเทคนิค 

เคล็ดลบัตา่งๆเก่ียวกบัการแตง่หน้า จาก ทีมเมคอพั อาร์ทิสของ  Bobbi Brown โดยจะระบถุึงคอร์

สเรียนแตง่หน้าแบบตา่งๆ และราคา ทัง้นีส้มาชิกสามารถโทรจองได้โดยคลิ๊กแอพพลิเคชัน่ท่ีมีช่ือวา่ 

Find Bobbi Brown Studio ซึง่ลิงค์ (link) ไว้อยูท่ี่ด้านลา่งของแอพพลิเคชัน่ Your Menu of 

Service 
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                       ภาพท่ี 35 แอพพลิเคชัน่ Your Menu of Service ของ Bobbi Brown 

          6) Find Bobbi Brown Studio แอพพลิเคชัน่แสดงสถานท่ีจดัจําหนา่ยผลิตภณัฑ์และ

บริการของ Bobbi Brown ทัง้ในกรุงเทพมหานครและตา่งจงัหวดั 

          7)  Bobbi Brown University  สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จสามารถลงทะเบียนเรียนคอร์สแตง่

หน้า ‚ต้นตํารับ‛ ผา่นแอพพลิเคชัน่ดงักลา่ว โดยเรียนแตง่หน้าในบรรยากาศท่ีเป็นสว่นตวั พร้อม

อปุกรณ์การแตง่หน้าท่ีครบครันในหลกัสตูรBobbi Brown University  ท่ี ‚Free Standing Store‛ 

ท่ีใหญ่ท่ีสดุในทวีปเอเซีย ณ Bobbi Brown Studio ชัน้ 2  Siam Discovery   ซึง่กิจกรรมดงักลา่วนี ้

จะมีระยะเวลาในการจดั 
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          8)  How to เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีสมาชิกแฟนเพ็จสามารถรู้ถึงทิปเทคนิคการแตง่หน้าตา่งๆ

จาก Bobbi Brown Youtube Channel ซึง่เป็นคลิปจากตา่งประเทศทัง้สิน้ 

         9) EverythingBobbi.com   เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีเช่ือมตอ่กบัเว็บไซต์ EverythingBobbi.com 

ซึง่เป็นเว็บไซต์ของคณุบ๊อบบี ้ผู้ก่อตัง้เคร่ืองสําอางตราสินค้า  Bobbi Brown โดยมีทัง้ประวตัขิอง

คณุบ๊อบบี ้และการกําเนิดเคร่ืองสําอาง  Bobbi Brown ทิปเทคนิคการแตง่หน้าแบตา่งๆ ร วมถึง

กิจกรรมท่ีทาง Bobbi Brown จดัขึน้ 

         10) Twitter แอพพลิเคชัน่ท่ีเช่ือมโยงกบัส่ือสงัคมออนไลน์อยา่ง Twitter โดยนําข้อมลูท่ีโพส

ใน Twitter มาลงในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จให้สมาชิกเฟซบุ๊กได้ทราบข้อมลูขา่วสรตา่งๆจาก Twitter ด้วย  

         

        

           

  

     

 

 

                         ภาพท่ี 36 แอพพลิเคชัน่ (Application) Twitter ของ Bobbi Brown 
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          11) Policy แอพพลิเคชัน่แสดงนโยบายและข้อตกลงการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ  Bobbi 

Brown ทัง้นีเ้พ่ือให้สมาชิกแฟนเพ็จได้ทราบข้อมลูอนัเก่ียวกับนโยบายและข้อตกลงร่วมกนัดงักลา่ว 

            12) Pretty Powerful 2.0 แอพพลิเคชัน่ท่ีจดัทําขึน้เป็นพิเศษสําหรับการจดัการประกวด 

Pretty Powerful 2.0 โดยในชว่งแรกเป็นแอพพลิเคชัน่สําหรับให้สมาชิกแฟนเพ็จได้มาสมคัรเข้า

ร่วมการประกวดดงักลา่ว เพ่ือชิงรางวลั โดย Bobbi Brown ได้ค้นหาหญิงสาวชาว Bobbi Brown 

ไมจํ่ากดัอาย ุรูปร่างและผิวพรรณ โดยรอบแรกจะคดัหญิงสาวจํานวน 20 คน จากผู้สมคัรทัง้หมด 

แล้วจงึเฟ้นหาหญิงสาว 10 คนท่ีได้เป็น Pretty Powerful Faces ของ Bobbi Brown Thailand 

และเม่ือได้ผู้ เข้าร่วมจํานวน 20 คนแล้ว ในระยะหลงัจงึให้สมาชิกแฟนเพ็จอ่ืนๆเข้ามามีสว่นร่วม 

โดยการโหวตผู้ เข้ารอบให้เป็นผู้ชนะ 10 คนผา่นแอพพลิเคชัน่ดงักลา่ว โดยสมาชิกท่ีทําการโหวตจะ

มีสิทธิลุ้นรางวลัจํานวน 20 รางวลัอีกด้วย 

           3.3 The Balm มีรูปแบบสารซึง่เป็นองค์ประกอบหลกัในการส่ือสารกบัสมาชิกแฟนเพ็จ คือ 

กระทู้ ข้อความ (Text Posting) ท่ีใช้ในการบอกกลา่วข้อมลู ขา่วสาร ประชาสมัพนัธ์และกิจกรรม

ตา่งๆท่ีจดัขึน้ รวมทัง้ส่ือสาร ตอบข้อซกัถามกบัสมาชิก เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ นอกจากนีย้งัมี

แอพพลิเคชัน่ (Application)  จํานวน 3 แอพพลิเคชัน่ ดงันี  ้

          1) รูปภาพ (Photos) เป็นการแบง่ปันภาพถ่าย (Photo Sharing) โดยจดัทําเป็นอลับัม้

ชดัเจน ทัง้ผลิตภณัฑ์ แฟนชัน่โชว์ท่ี The Balm สนบัสนนุ กิจกรรมตา่งๆ รวมทัง้การฝึกอบรม

(Workshop) เพ่ือให้สมาชิกเกิดการรับรู้ ตดิตาม  
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                               ภาพท่ี 37 อลับัม้รูปภาพในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ The Balm 

           2) What’s New เป็นแอพพลิเคชัน่ (Application) ในการบอกขา่วสารประชาสมัพนัธ์ตา่งๆ

ให้กบัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  

        3) Event  เป็นแอพพลิเคชัน่ (Application) ท่ีใช้บอกวา่ The Balm มีกิจกรรมอะไรบ้าง  

        อยา่งไรก็ตาม จากการเก็บรวบรวมข้อมลูเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ The Balm พบวา่แอพพลิเคชัน่ 

(Application) What’s New และ Event ไมมี่การอพัเดทข้อมลู หรือลงขา่วสาร กิจกรรมใหม่ๆ

ให้กบัสมาชิกแฟนเพ็จได้รับรู้ ทัง้นีเ้น้นการโพสข้อมลูขา่วสาร ประชาสมัพนัธ์และกิจกรรมบนหน้า

แฟนเพ็จโดยตรงมากกวา่ 

         สรุปได้วา่ การออกแบบสารในด้านการวิเคราะห์รูปแบบสาร อนัเป็นองค์ประกอบในการ

ส่ือสารผา่นทางเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 3 ตราสินค้า ได้แก่ Shu Uemura 

Bobbi Brown และ The Balm มีรูปแบบสารดงันี ้ 1) กระทู้ ข้อความ (Text Posting) 2) รูปภาพ 
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(Photos)  3) วิดีโอ  (Videos) 4) เกม 5)Notes 6)Worldwide 7)Welcome 8)What’s New 9) 

Special event &Privilege 10) Your Menu of Service 11)Twitter  และ 12)Policy 

ส่วนที่ 4 เนือ้หาสาร 

          เนือ้หาสาร หมายถึง สาระของสารท่ีใช้ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ โดยจากการวิเคราะห์เฟซบุ๊ก

แฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางพบวา่ เคร่ืองสําอางแตล่ะตราสินค้ามีเนือ้หาสารในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ 

ดงัตอ่ไปนี ้

       4.1  Shu Uemura  มีเนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) โดยมีการ

โพสข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ใหม ่ซึง่มกัจะมี ลิงค์ (Link) ท่ีสามารถเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์ของ Shu 

Uemura (www. shuuemura.co.th) ได้โดยตรง เพื่อให้สมาชิกสามารถเข้าไปดรูายละเอียด

ผลิตภณัฑ์นัน้ๆได้และยงัเป็นการทําให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รู้จกัเว็บไซต์ของ Shu Uemura เสมือน

เป็นการโปรโมตเว็บไซต์ไปในตวัด้วย  

  

 

 

 

 

 

 

    

             ภาพท่ี 38 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) ของ  

    Shu Uemura  

  นอกจากเนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) Shu 

Uemura ยงัมีเนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ (Education) ซึง่นําผลิตภณัฑ์เก่าของ Shu 
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Uemura มาสอดแทรกอยูใ่นเคล็ดลบัการแตง่หน้าและคลิปวิดีโอ (Video Clip) เชน่ คลิปวิดีโอสอน

แตง่หน้าไปงานตา่งๆ คลิปวิดีโอการสอนกานเขียนขอบตา  เป็นต้น  เพ่ือส่ือสารให้สมาชิกแฟนเพ็จ

ได้ทราบถึงประโยชน์ในแนวใหมข่องผลิตภณัฑ์เก่าและเพื่อสร้างคณุภาพใหมแ่ก่ผลิตภณัฑ์เก่าท่ีมี

ยอดขายคงท่ีอยา่ง UV Under Base Mouse มสูเนือ้นุม่ บางเบาท่ีได้รับการยอมรับมานานกวา่ 20 

ปี จากคนทัว่โลกและ Cleansing Oil ออยทําความสะอาดท่ีคนนบัล้านไว้วางใจ  

 

             ภาพท่ี 39 เนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ (Education) ของ Shu Uemura 
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             ภาพท่ี 39 เนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ (Education) ของ Shu Uemura 

 

             ทัง้นี ้Shu Uemura มีเนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆด้วย เชน่ การ

แขง่ขนั การประกวด การเปิดตวัสินค้าและกิจกรรมพิเศษ เป็นต้น (Event Marketing; contest, 

workshop and event party etc.) ทัง้นีเ้พ่ือให้สมาชิกได้รับรู้ถึงการจดักิจกรรมตา่งๆของ  Shu 

Uemura และได้เข้ามามีสว่นร่วม อนันําไปสูก่ารสร้างความสมัพนัธ์อนัดีตอ่ตราสินค้า   
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                   ภาพท่ี 40 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆของShu Uemura    
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  ยิ่งไปกวา่นัน้ Shu Uemura ยงัมีเนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขาย  

(Promotion) โดยจะนําเสนอข้อมลูเก่ียวกบัการส่งเสริมการขาย (Promotion) ตา่งๆ   ทกุวนัพธุ 

เพ่ือให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รับรู้และตดิตาม อนัเป็นผลก่อให้เกิดการกระตุ้นพฤตกิรรม กลา่วคือ การ

ซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีหน้าเคาน์เตอร์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

           ภาพท่ี 41 เนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) ของ Shu Uemura   

 

              4.2 Bobbi Brown มีเนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) โดยมี

การโพสข้อมลูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ ทัง้นี ้ Bobbi Brown ยงัมีแอพพลิเคชัน่มมุบนขวามือ

อ่ืนๆบนแฟนเพ็จท่ีชว่ยในการเข้าถึงผลิตภณัฑ์และบริการได้อยา่งสะดวกและรวดเร็วมากขึน้ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในยคุปัจจบุนัท่ีต้องการความรวดเร็ว เชน่ What‛s New  

แอพพลิเคชัน่แนะนําผลิตภณัฑ์ใหมข่อง Bobbi Brown และ Find Bobbi Brown Studio 

แอพพลิเคชัน่แสดงสถานท่ีจดัจําหนา่ยผลิตภณัฑ์และบริการของ  Bobbi Brown ทัง้ใน

กรุงเทพมหานครและตา่งจงัหวดั 
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     ภาพท่ี 42 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) ของ Bobbi Brown 

               นอกจากนีย้งัมีเนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ (Education) โดย Bobbi Brown 

เป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงในด้านการสอนแตง่หน้า (Educational Brand) ดงันัน้ในส่ือตา่งๆ  

Bobbi Brown จงึมีการสอดแทรกทิปเทคนิคการสอนแตง่หน้าตา่งๆเข้าไปด้วย ไมว่า่ผู้บริโภคจะ

เข้าไปใช้บริการท่ีเคาน์เตอร์ด้วยตนเอง ผู้บริโภคก็จะได้รับทิปเทคนิคจากพนกังานขายไปด้วย ใน

สว่นของเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ สมาชิกแฟนเพ็จก็ยอ่มได้รับทิปเทคนิคตา่งๆด้วยเชน่กนั  โดยจะมีการ

โพสต์ข้อความหรือสารดงักลา่วทัง้ในรูปแบบท่ีเป็นตวัอกัษร ภาพ และวิดีโอ เพ่ือให้สมาชิกได้เรียนรู้

ทิปเทคนิคการแตง่หน้าตา่งๆจาก Bobbi Brown 
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              ภาพท่ี 43 เนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ (Education) ของ Bobbi Brown 

 

   ในสว่นประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆ Bobbi Brown ได้มีการโพสต์สาร

ดงักลา่วผา่นทางหน้าแฟนเพ็จ ให้สมาชิกได้รับรู้และเข้ามามีสว่นร่วม โดยสมาชิกแฟนเพ็จยงั

สามารถเข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆผา่นแอพพลิเคชัน่ท่ีมีช่ือวา่ ‚Special event & Privilege‛ หรือ 

‚Online Booking‛ แอพพลิเคชัน่หนึง่เดียวของ Bobbi Brown ท่ีให้สมาชิกแฟนเพ็จสามารถ

ลงทะเบียนร่วมกิจกรรม การฝึกอบรม ได้อยา่งรวดเร็วทนัใจ  
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                         ภาพท่ี 44 สารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆของ Bobbi Brown 

 

                       ทัง้นี ้ Bobbi Brown ยงัมีเนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) อีก

ด้วย เพ่ือให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จได้ทราบถึงการสง่เสริมการขาย (Promotion) ตา่งๆ อนัมีผลใน

การกระตุ้นให้สมาชิกเกิดการอยากซือ้ นําไปสูก่ารเพิ่มยอดขายท่ีหน้าเคาน์เตอร์  
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         ภาพท่ี 45 เนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) ของ Bobbi Brown 
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           4.3 The Balm มีเนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) โดยมีการ

โพสข้อมลู รูปภาพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เพ่ือให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเกิดการรับรู้ และเกิดทศันคติ

ท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอาง The Balm 

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                 ภาพท่ี 46 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform)  

ของ The Balm 
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  นอกจากนี ้The Balm ยงัมีเนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ (Education) โดย

โพสข้อความหรือสารท่ีเก่ียวกบัเคล็ดลบัในการแตง่หน้าตลอดจนเคล็ดลบัสําหรับการดําเนินชีวิต

(Lifestyle) เชน่  เทคนิคให้หลบัสบาย เพ่ือให้สมาชิกได้รับรู้และเกิดความรู้สกึท่ีดีกบัตราสินค้า อีก

ทัง้ยงัเป็นการสร้างความรู้สกึใกล้ชิด อนันําไปสูก่ารซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีหน้าเคาน์เตอร์ในท่ีสดุ  

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

                      ภาพท่ี 47 เนือ้หาสารประเภทการเสริมความรู้ (Education) ของ The Balm 
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    ยิ่งไปกวา่นัน้ The Balm ยงัมีเนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆซึง่มีกิจกรรม

จดัขึน้เดือนละ1 ครัง้ โดยผู้บริหารชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์หรือผู้ดแูลเฟซบุ๊กแฟนเพ็จจะมีการโพ

สข้อมลูเก่ียวกบักิจกรรมนัน้ซํา้ๆ เพ่ือตอกยํา้ให้สมาชิกแฟนเพ็จได้รับรู้และเข้ามามีสว่นร่วมโดยมี

ของรางวลัให้แก่สมาชิกแฟนเพ็จผู้ชนะ อั นเป็นการสร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งตราสินค้ากบั

สมาชิกแฟนเพ็จ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

             ภาพท่ี48 เนือ้หาสารประเภทการให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆของThe Balm 

  

                   ทัง้นี ้ The Balm ยงัมีเนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) โดยมีการ

โพสข้อมลูเก่ียวกบัการสง่เสริมการขาย (Promotion) ซํา้ๆ เพ่ือเป็นการเน้นยํา้ให้สมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพ็จได้ทราบถึงข้อมลูดงักลา่ว อนันําไปสูก่ารซือ้ผลิตภณัฑ์ตอ่มา  
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                    ภาพท่ี 49 เนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) ของ The Balm 

                          

      อีกทัง้ยงัมีเนือ้หาสารประเภทใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภณัฑ์  เชน่ ผู้ มีช่ือเสียง 

(Endorsements; expert and celebrity) ซึง่ The Balm ได้ใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงอยา่งคณุโมเม 

นภสัสร บรูณสิริ นกัร้องนกัแสดงท่ีผนัตวัมาเป็น เจ้าของรายการสอนแตง่หน้ายอดฮิต ‚โมเมพา

เพลิน‛ ทาง www.ihere.tv ท่ีกําลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งมากในหมูส่าววยัรุ่นวยัทํางานมากลา่ว

สนบัสนนุผลิตภณัฑ์และบริการ โดยการสาธิตการใช้เคร่ืองสําอาง The Balm  อีกทัง้ยงัมีการ

http://www.ihere.tv/


   177 
  

ฝึกอบรมการแตง่หน้าด้วยเคร่ืองสําอางกบัคณุโมเมอีกด้วย สร้างความนา่เช่ือถือให้กบัตราสินค้า

อีกทัง้ยงัดงึดดูใจสมาชิกท่ีช่ืนชอบและเช่ือในตวัคณุโมเมให้หนัมาใช้ The Balm  

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

            ภาพท่ี 50 สารประเภทใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ (Endorsements; expert 

and celebrity) ของ The Balm 

 

 จากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจํานวน  3 ตราสินค้าใน

เร่ืองเนือ้หาสาร สรุปได้วา่ Shu Uemura  Bobbi Brown และ The Balm มีเนือ้หาสารท่ีเหมือนกนั 

4 ประเภท ดงันี ้1) การให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform)  2) การเสริมความรู้ (Education) 3) 

การให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆ และ 4)การสง่เสริมการขาย (Promotion)  อยา่งไรก็ตามพบวา่ 

The Balm เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าเดียวท่ีมีเนือ้หาสารประเภทใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุ

ผลิตภณัฑ์(Endorsements; expert and celebrity) กลา่วคือ มี การใช้คณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ

เจ้าของรายการโมเมพาเพลิน ซึง่เป็นบคุคลท่ีมีช่ือเสียงด้านการแตง่หน้า และมีอิทธิพลตอ่หญิงสาว

วยัรุ่นวยัทํางานในการเลือกซือ้เคร่ืองสําอางมาใช้  เพ่ือสร้างความนา่เช่ือถือ อีกทัง้จงูใจสมาชิกแฟน

เพ็จให้ซือ้เคร่ืองสําอาง The Balm ตามอยา่งคณุโมเม 
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          เพราะฉะนัน้จากการเก็บข้อมลูโดยการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ  ผู้วิจยัจงึสรุปการออกแบบ

สารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้า เป็นรูปแบบ

ตาราง ดงันี ้

 

ตารางท่ี 6 การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ 

                                 ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 

ลักษณะของสาร จุดจูงใจในสาร รูปแบบสาร เนือ้หาสาร 

ให้อารมณ์ความรู้สกึ

ท่ีเป็นกนัเองใน

ลกัษณะ ‚เพ่ือนคยุ

กบัเพ่ือน‛ และ 

‚เพ่ือนท่ีคอยแนะนํา‛ 

 

 

 

 

-จดุจงูใจโดยใช้

อารมณ์ 

-จดุจงูใจด้วยความมี

เหตผุล 

-จดุจงูใจโดยใช้

รางวลั 

-จดุจงูใจโดยใช้

แรงจงูใจ 

 

-กระทู้ ข้อความ 

-รูปภาพ 

-วิดีโอ 

-แอพพลิเคชัน่ 

 

 

-การให้ข้อมลู

ผลิตภณัฑ์ 

-การเสริมความรู้ 

-การให้ข้อมลู

กิจกรรมพิเศษตา่งๆ 

-การสง่เสริมการขาย 

-การใช้บคุคลท่ีมี

ช่ือเสียงสนบัสนนุ

ผลิตภณัฑ์ 

 

ส่วนที่ 5 การตอบสนองของผู้บริโภค 

 จากการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) กบับคุลากรฝ่ายประชาสมัพนัธ์ของ

เคร่ืองสําอาง Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm ได้ให้ความเห็นตรงกนัในเร่ืองของการ

วดัผล การตอบสนองและความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จวา่ ไมส่ามารถวดัผลในเร่ือง

ยอดขายจากเฟซบุ๊กแฟนเพ็จได้โดยตรง เพราะการซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีหน้าเคาน์เตอร์ อาจ

มาได้หลายปัจจยั เชน่ ส่ือโฆษณา นิตยสาร เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ เป็นต้น  ทัง้นีก้ารวดัผลการ
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ตอบสนอง และความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ จะดท่ีูการกด Like การเพิ่มเป็นสมาชิก

หรือจํานวนการกด Like ข้อความ รูปภาพท่ีโพสต์เป็นหลกั รวมถึงการแสดงความคดิเห็น 

(Comment) ซึง่ภาษา การใช้คํา (Wording) หรือรูปภาพล้วนมีสว่นสําคญัในการจงูใจให้สมาชิก

เข้ามามีสว่นร่วมทัง้การกด Like แสดงความคดิเห็น และร่วมกิจกรรมตา่งๆ ถือเป็นการตอบสนอง  

(Resopnse) จากสมาชิก อนันําไปสูก่ารประเมิ นผล ปรับปรุงแฟนเพ็จให้ดียิ่งๆขึน้ไป โดยผู้วิจยัได้

วิเคราะห์ข้อมลูจากเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู จํานวน 3 ตราสินค้า มีผลดงันี ้

5.1 Shu Uemura  จากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ พบวา่การโพสข้อมลูเก่ียวกบัสารประเภทการ

เสริมความรู้ (Education) อยา่งเคล็ดลบัการแตง่หน้า ได้รับการตอบสนอง (Resopnse) จาก

สมาชิกแฟนเพ็จมากท่ีสดุ (มีจํานวนสมาชิกกด Like ประมาณ 50 Like) โดยใช้จดุจงูใจด้วยความ

มีเหตผุล (Rational Appeals) กระตุ้นความรู้สกึทางบวกสว่นตวัของสมาชิกแฟนเพ็จ ส่ือสารถึง

คณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์และผลท่ีได้รับจากผลิตภณัฑ์นัน้ๆซึง่เป็นสิ่งท่ีสมาชิกตา่งปรารถนา อีกทัง้

มีการใช้ทิศทางภาษาท่ีเป็นกนัเองกบัสมาชิก เสมือนเพ่ือนแนะนําการแตง่หน้าให้เพ่ือน ด้วยภาษา

ท่ีเข้าใจได้ง่าย ดงันัน้จากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ Shu Uemura ชว่งเดือนธนัวาคม พ .ศ. 

2554 ” กมุภาพนัธ์ พ .ศ. 2555 จงึพบวา่ สารประเภทการเสริมความรู้ดงักลา่วได้รับการกด Like 

มากท่ีสดุ โดยมีจํานวนการกด Like อยูท่ี่ 52 Like 7 คอมเม้น (Comment)  แชร์ (Share) 2 ครัง้ ซึง่

จากคอมเม้น จะเห็นได้วา่สมาชิกแฟนเพ็จมีความคล้อยตาม และอยากลองทําตาม และซือ้

ผลิตภณัฑ์ดงักลา่ว เชน่ ‚ยอดเย่ียมคะ่ จะทดลองทําตามนะคะ‛ ‚เร่ิด...ต้องหามาครอบครองซกัอนั

แล้ว‛ ทัง้นีย้งัได้มีการแชร์โพสดงักลา่วไปยงัหน้า Wall ของสมาชิกแฟนเพ็จเป็นจํานวน 2 ครัง้  
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  ภาพท่ี 51 สารของ Shu Uemura ท่ีได้รับการตอบสนอง (Resopnse) จาก

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ” กมุภาพนัธ์ 2555 

         ในขณะท่ีเกมได้รับการตอบสนองจากสมาชิกในอนัดบัรองลงมา กลา่วคือ มีจํานวน

สมาชิกกด Like ข้อความท่ีมีการโพสเก่ียวกบัเกมประมาณ 40 Like ซึง่ใช้จดุจงูใจโดยโดยใช้รางวลั 

(Rewards as Appeals) ในการโน้มน้าวใจสมาชิกแฟนเพ็จ ทัง้นีส้อดคล้อ งกบัผลสมัภาษณ์

บคุลากรงานประชาสมัพนัธ์ของ Shu Uemura ท่ีได้ให้ความเห็นวา่ เกมเป็นกิจกรรมท่ีดงึดดู

สมาชิกได้ ด้วยของรางวลัท่ีให้เป็นผลิตภณัฑ์ขนาดจริง ดงันัน้จงึมีผู้สนใจจํานวนมาก รวมทัง้เป็น

การจงูใจผู้ใช้เฟซบุ๊กอ่ืนๆให้เข้ามากด Like เป็นสมาชิกแฟนเพ็จของ Shu Uemura เพ่ือชิงรางวลั

ดงักลา่ว  

‚เราเนน้กิจกรรมในรูปแบบเกมมากทีส่ดุ เพราะเกมเป็นกิจกรรมทีดึ่งดูดความสนใจจาก

สมาชิกและดึงดูดใหผู้อื้น่มากด Like เป็นแฟนเพ็จ  Shu Uemura มากทีส่ดุ‛ 

(กิตติมา กฤตยาพงศ์พนัธุ์ , สมัภาษณ์, 19 มีนาคม 2555) 
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               ภาพท่ี 52 สารของเกม Shu Uemura ท่ีได้รับการตอบสนอง (Resopnse) จากสมาชิก 

เฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ” กมุภาพนัธ์ 2555 

              5.2 Bobbi Brown  เนือ้หาสารประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) ได้รับการ

ตอบสนอง (Resopnse) จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุ โดยมีการใช้จดุจงูใจด้วยความมี

เหตผุล(Rational Appeals) กระตุ้นความรู้สกึทางบวกสว่นตวัของสมาชิกแฟนเพ็จ ส่ือถึงสารหรือ

ข้อความถ้าสมาชิกแฟนเพ็จไปร่วมกิจกรรมการสง่เสริม(Promotion) ดงักลา่ว จะได้ผลิตภณัฑ์สดุ

ฮิตของ Bobbi Brown  มาครอบครองในราคาลดพิเศษท่ีหาท่ีอ่ืนไมไ่ด้อีกแล้ว อีกทัง้ทิศทางของ

สารท่ีเป็นกนัเอง เหมือนเพ่ือนชวนเพ่ือนไปช้อปปิง้ แม้วา่ผลิตภณัฑ์  Bobbi Brown  จะมีราคา

คอ่นข้างสงู แตเ่ม่ือสมาชิกเห็นสิ่งลอ่ใจดงักลา่วเหลา่นี ้จงึไมน่า่จะอดใจให้กด Like และไปร่วม

กิจกรรมการสง่เสริมการขายดงักลา่วได้ ซึง่สารดงักลา่วจะได้รับการตอบสนอง (Resopnse) จาก

สมาชิกแฟนเพ็จด้วยการกด Like ประมาณ 450 -  500 Like ทัง้นีจ้ากการเก็บข้อมลูเฟซบุ๊กแฟน

เพ็จของ Bobbi Brown   ในชว่งเดือนธนัวาคม พ.ศ.2554 ” กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 พบวา่สารสาร

ประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion) ดงักลา่วทีได้รับการกด Like และคอมเม้น (Comment) 

มากท่ีสดุมีจํานวนผู้กด Like ถึง 593 Like 64 Comment  แชร์ (Share) 185 ครัง้ โดยสมาชิกแฟน

เพ็จจะแสดงความคดิเห็นไปในเชิงคล้อยตามหรือเห็นด้วย เชน่ อยากไป อยากได้ ไปด้วยจิ !  เป็น

ต้น นอกจากนีอ้าจเป็นการแสดงความคดิเห็ นเชิงคําถามกลบัวา่ผลิตภณัฑ์รุ่นนีล้ดราคาเทา่ไหร่ 
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หรือนําผลิตภณัฑ์ตวันีม้าลดไหม ซึง่สมาชิกด้วยกนัจะมาเป็นผู้ตอบ เน่ืองจากได้ไปร่วมกิจกรรม

ตา่งๆมาแล้ว หรือได้โทรสอบถามกบัทางบริษัท  อีกทัง้มีการแชร์ข้อมลูดงักลา่วบนหน้า Wall ของ

สมาชิก เพ่ือแจ้งให้เพ่ือนสมาชิกด้วยกันทราบ โดยมีการแชร์โพสนีถ้ึง 185 ครัง้ 

 

 

 

   

           

           

            

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 53 สารของ Bobbi Brown ท่ีได้รับการตอบสนอง (Resopnse)จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ

มากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ” กมุภาพนัธ์ 2555 
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             ภาพท่ี 54 การแสดงความคดิเห็น (Comment) เก่ียวกบัสารประเภทการสง่เสริมการขาย 

(Promotion) ของBobbi Brown ท่ีได้รับการตอบสนอง (Resopnse) จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ

มากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ” กมุภาพนัธ์ 2555  
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                 ภาพท่ี 54 การแสดงความคดิเห็น (Comment) เก่ียวกบัสารประเภทการสง่เสริมการ

ขาย (Promotion) ของBobbi Brown ท่ีได้รับการตอบสนอง (Resopnse) จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟน

เพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ” กมุภาพนัธ์ 2555  
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             สว่นสารท่ีได้รับการตอบสนองจากสมาชิกแฟนเพ็จรองลงมา คือ  สารประเภทการเสริม

ความรู้ (Educational) ซึง่สอดคล้องกบักบัการท่ี Bobbi Brown เป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียงในด้าน

การสอนแตง่หน้า (Educational Brand) ท่ีพยายามใสท่ิปเทคนิคเคล็ดลบัการแตง่หน้าลงในเฟ

ซบุ๊กแฟนเพ็จ เพ่ือให้สมาชิกได้รับประโยชน์จากข้อมลูดงักลา่ว อีกทั ้ งเป็นการเสริมสร้างหรือตอก

ยํา้สมาชิกวา่ Bobbi Brown เป็นผู้ เช่ียวชาญ (Professional) ในการแตง่หน้า  โดยมีการใช้จดุจงูใจ

ด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) โดยบอกถึงผลประโยชน์ท่ีสมาชิกแฟนเพ็จจะได้รับจาก

ทิปเทคนิคจากเคร่ืองสําอาง Bobbi Brown อนัเป็นสิ่งท่ีสมาชิกต้องการหรือพงึปรารถนา ซึง่จาก

การเก็บรวบรวมข้อมลูเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ พบวา่ สารประเภทการเสริมความรู้ สามารถดงึสมาชิกแฟน

เพ็จให้มากด Like ประมาณ 150 ” 200 Like โดยสารหรือข้อความท่ีได้รับการกด Like มากท่ีสดุ

ในชว่งเดือนธนัวาคม พ .ศ. 2554 ” กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2555 มีจํานวนนการกด Like อยูท่ี่ 200 Like 

และแชร์จํานวน 24 ครัง้  

 

 

 

 

 

 

 

    ภาพท่ี 55 สารประเภทการเสริมความรู้ (Educational) ของ Bobbi Brown ท่ีได้รับการ

ตอบสนอง(Resopnse)จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือน ธนัวาคม 2554 ”  

กมุภาพนัธ์2555 
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               5.3 The Balm  เนือ้หาสารประเภทใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภณัฑ์

(Endorsements; expert and celebrity) ซึง่ใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) 

ได้รับการตอบสนอง (Response) จากสมาชิกแฟนเพ็จมากท่ีสดุ โดยได้นําบคุคลท่ีมีช่ือเสียงและมี

อิทธิพลตอ่การซือ้เคร่ืองสําอางของหญิงสาววยัรุ่นวยัทํางาน อยา่งคณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ 

เจ้าของรายการสอนแตง่หน้า ‚โมเมพาเพลิน‛  มาสาธิตการใช้เคร่ืองสําอาง The Balm และสอน

การแตง่หน้าในกิจกรรมการฝึกอบรม (Workshop)  อีกทัง้ยงัมีการนํารูปของคณุโมเมถือผลิตภณัฑ์ 

The Balm มาโพสต์ลงบนหน้าแฟนเพ็จ ซึง่ชว่ยสร้างความนา่เช่ือถือให้กบัตราสินค้าอนัเป็น

สิ่งจงูใจให้สมาชิกเกิดความรู้สกึคล้อยตาม เกิดทศันคตท่ีิดี นําไปสูก่ารซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีหน้า

เคาน์เตอร์ ทัง้นีส้ารดงักลา่วสามารถดงึสมาชิกแฟนเพ็จให้มากด Like ประมาณ 160 ” 190 Like 

โดยสารหรือข้อความท่ีได้รับการกด Like มากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม พ .ศ. 2554 ” กมุภาพนัธ์ 

พ.ศ. 2555 เป็นสารท่ีมีภาพของคณุโมเมถือผลิตภณัฑ์ The Balm ในงานกิจกรรมการฝึกอบรม 

(Workshop) เคร่ืองสําอาง The Balm พร้อมข้อความสัน้ๆสอบถามสมาชิกเก่ียวกบัภาพดงักลา่ว

วา่ ‚คณุโมเมสวยมัย้คะสาวๆ‛ โดยจํานวนการกด Like อยูท่ี่ 188 Like 9 Comment ซึง่สมาชิก

แฟนเพ็จได้แสดงความคดิเห็นใต้ภาพ แสดงความช่ืนชมคณุโมเมและผลิตภณัฑ์ The Balm เชน่ 

‚ท่ีสดุอะ่คะ่ Love Momay Love The Balm‛ ‚สวยคะ่ เสียดายท่ีไมไ่ด้ไป‛ เป็นต้น 
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ภาพท่ี 56 สารของ The Balm ท่ีได้รับการตอบสนอง  (Resopnse)จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ

มากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ” กมุภาพนัธ์ 2555 

            ในสว่นสารท่ีได้รับการตอบสนอง  (Resopnse) ของสมาชิกแฟนเพ็จรองลงมา คือสาร

ประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) โดยการใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล 

(Rational Appeals) กระตุ้นอารมณ์ความรู้สกึสว่นตวัของสมาชิกแฟนเพ็จ ส่ือถึงผลประโยชน์ท่ี  
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สมาชิกพงึจะได้รับ อนัเป็นสิ่งท่ีสมาชิกพงึปรารถนา ทัง้ยงัมีทิศทางของสารท่ีเป็นกนัเองเหมือน

เพ่ือนแนะนําเพ่ือน ซึง่สารประเภท การให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) ท่ีได้รับการกด Like 

มากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม พ .ศ. 2554 ” กมุภาพนัธ์ พ .ศ. 2555 มีจํานวนการกด Like อยูท่ี่ 

127 Like   Comment และแชร์จํานวน 24 ครัง้  ซึง่ได้มีการแสดงความคดิเห็นจากสมาชิกแฟนเพ็จ

ลกัษณะคล้อยตาม ช่ืนชอบในตวัผลิตภณัฑ์ เชน่ ‚นา่ใช้มาก‛ และในเชิงคําถามโดยมีผู้บริหาร

ชอ่งทางการประชาสมัพนัธ์ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นผู้ตอบ  เชน่ ‚ราคาเทา่ไหร่คะ สีสวยมากเลย‛ 

ภาพท่ี 57 สารประเภทการให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform) ของ The Balm ท่ีได้รับการ

ตอบสนอง (Resopnse) จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมากท่ีสดุในชว่งเดือนธนัวาคม 2554 ” 

กมุภาพนัธ์ 2555 

                   เพราะฉะนัน้ สรุปได้วา่ การตอบสนอง (Resopnse) จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ

เคร่ืองสําอาง จํานวน 3 ตราสินค้า มีการตอบสนอง  (Resopnse) ในเร่ืองของจดุจงูใจในสาร และ

เนือ้หาสารท่ีแตกตา่งกนัออกไป ซึง่วดัจากจํานวนการกด Like ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ โดย

พบวา่ Shu Uemura สารประเภทการเสริมความรู้ (Education) ซึง่ใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล 

(Rational Appeals) ได้รับการตอบสนองจากสมาชิกมากท่ีสดุ ในขณะท่ี Bobbi Brown สารท่ี
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ได้รับการตอบสนองจากสมาชิกแฟนเพ็จโดยการกด Like มากท่ีสดุ คือสารป ระเภทการสง่เสริม

การขาย (Promotion)  ซึง่ใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ในการจงูใจสมาชิก

ให้เกิดความสนใจและข้าร่วมกิจกรรมการสง่เสริมการขาย(Rational Appeals) ดงักลา่ว สว่น The 

Balm สารประเภทใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภณัฑ์(Endorsements; expert and 

celebrity) ซึง่ใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) ได้รับการตอบสนอง  

(Resopnse) จากสมาชิกแฟนเพ็จมากท่ีสดุ ทัง้นีส้ารตา่งๆดงักลา่ว มีการใช้ทิศทางสารเดียวกนั 

คือ ใช้ภาษาท่ีเป็นกนัเอง เหมือนเพ่ือนคยุกบัเพ่ือน   
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บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

                    การวิจยัเร่ือง‚การออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ
กลุม่เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู‛  มีวตัถปุระสงค์เพ่ืออธิบายวตัถปุระสงค์และลกัษณะการใช้งาน
และการออกแบบสารในการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊ กแฟนเพ็จ (facebook fan page)  
ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) ใช้การวิจยัเชิงคณุภาพด้วยการสมัภาษณ์
วิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จ ผลการวิจยัสรุปได้ดงันี  ้

 

 สรุปผลการวิจัย 

  ส่วนที่ 1 วัตถุประสงค์ และลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ็ (facebook fan page) ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู (Premium Brand) 

 1.1 วัตถุประสงค์ในการท าการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของ
เคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 

  จากผลสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กบับคุลากรด้านงานประชาสมัพนัธ์
ของเคร่ืองสําอางจํานวน 3 ตราสินค้า พบวา่  Shu Uemura Bobbi Brown และ The Balm มี
วตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จท่ีเหมือนกนั โดยผู้วิจยั
สามารถสรุปได้ 3 ด้าน ดงัตอ่ไปนี ้

          1) ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางเป็นวตัถปุระสงค์
ในด้านการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางในเชิงคณุคา่เพิ่ม เชน่ การ
รับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้ผลิตภณัฑ์ใหม่ 

 2)   ด้านการสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของ
เคร่ืองสําอางเป็นวตัถปุระสงค์ในด้านความรู้สกึของสมาชิกแฟนเพ็จท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการ
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ของเคร่ืองสําอาง เชน่ เพ่ือให้ได้มาซึง่ความเข้าใจอนัดีกบัสมาชิก เพ่ือสร้างความเช่ือถือไว้วางใจ 
และเพ่ือสร้างความเป็นมิตรไมตรี เป็นต้น 

 3)  ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมสนบัสนนุการขายเป็นวตัถปุระสงค์ด้าน
พฤตกิรรมของสมาชิกแฟนเพ็จตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอาง เชน่ การซือ้ผลิตภณัฑ์
หน้าเคาน์เตอร์ อนัเป็นการเพิ่มยอดขายให้กบัเคร่ืองสําอางนัน้  

  1.2ลักษณะการใช้การประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของ
เคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 

  จากผลสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-depth Interview) กบับคุลากรด้านงานประชาสมัพนัธ์
ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู จํานวน 3 ตราสินค้า พบวา่มีลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์
การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ ดงัตอ่ไปนี  ้  

   1) การให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์ อนัเก่ียวเน่ืองกบัผลิตภณัฑ์และบริการ เคล็ดลบัการแตง่หน้า 
ดแูลรักษาผิวหน้า คลิปวิดีโอการสอนแตง่หน้า ภาพงานแฟชัน่โชว์ท่ีเคร่ืองสําอางนัน้ๆสนบัสนนุ 
การสง่เสริมการขาย กิจกรรมพิเศษตา่งๆ เชน่ การฝึกการอบรม ภมูิหลงัของผลิตภณัฑ์ ข้อมลู
ขา่วสารท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ตา่งๆหรือผลิตภณัฑ์ท่ีได้รับรางวลั  ซึง่ถกูตีพิมพ์ลงในนิตยสารตา่งๆ 
และข้อมลูเก่ียวกบัสถานท่ีจดัจําหนา่ย ซึง่จะเห็นได้วา่เคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้าตา่งให้
ความสําคญัในการให้ข้อมลูประชาสมัพนัธ์ เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้หรือมองเห็นคณุคา่ 
(Value) ของผลิตภณัฑ์และบริการ อีกทัง้ยงัเป็นการบอกกลา่วถึงเร่ืองราวของผลิตภณัฑ์อยา่ง
ละเอียดลกึซึง้และให้ความรู้กบัสมาชิกแฟนเพ็จเพื่อแนะนําผลิตภณัฑ์และแสดงให้เห็นวา่
เคร่ืองสําอางนัน้ๆเป็นผู้ นําและผู้ เช่ียวชาญในธุรกิจเคร่ืองสําอางดงักลา่ว นอกจากมีผลตอ่การรับรู้
แล้ว การให้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ยงัมีผลทางด้านความรู้สกึของสมาชิกแฟนเพ็จตอ่ตวัผลิตภณัฑ์
และบริการของเคร่ืองสําอาง กลา่วคือ ก่อให้เกิดความเช่ือมัน่และไว้วางใจ รวมถึงชว่ยสร้างและ
ธํารงความสนใจในประเภทตา่งๆของผลิตภณัฑ์ ย่ิงไปกวา่นัน้การให้ขา่วสารประชาสมัพนัธ์ยงัมีผล
ในด้านพฤตกิรรม คือ ดงึดดูสมาชิกแฟนเพ็จให้ต้องเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์และบริการ สง่ผล
กระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรม การซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการท่ีหน้าเคาน์เตอร์เคร่ืองสําอาง  
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 2)  การจดักิจกรรม 

 2.1 เกม   มีเกมให้สมาชิกแฟนเพ็จได้ร่วมแขง่ขนัเพ่ือชิงรางวลัเป็นผลิตภณัฑ์ขนาดจริง
ของเคร่ืองสําอางนัน้ๆ ทัง้นีเ้พ่ือกระตุ้นให้สมาชิกกลุม่ลกูค้าเป้าหมายต่ืนตวัและรั บรู้ถึงผลิตภณัฑ์
และบริการตา่งๆของเคร่ืองสําอางดงักลา่ว และเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์อนัดี ความเป็นมิตรไมตรี
และความรู้สกึใกล้ชิดกบัตราสินค้าให้สมาชิกแฟนเพ็จ รวมถึงชว่ยสร้างและธํารงความสนใจในตวั
ผลิตภณัฑ์และบริการตา่งๆของเคร่ืองสําอางนัน้ๆ อนันําไปสูก่ารดงึดดูสมาชิกแ ฟนเพ็จให้ต้อง
เก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์ และซือ้ผลิตภณัฑ์ในท่ีสดุ 

 
 2.2 การใช้เป็นชอ่งทางรับสมคัรสมาชิกเข้าร่วมกิจกรรม เชน่ การฝึกอบรมการ
แตง่หน้า(Workshop) โดยให้สมาชิกลงทะเบียนผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ แอพพลิเคชัน่ท่ีมีช่ือ
วา่ ‚Online Booking‛ ได้ทนัที  
 
 2.3 แอพพลิเคชัน่ตา่งๆ เชน่ แอพพลิเคชัน่ ‚mamechiyo‛ ให้สมาชิกแฟนเพ็จ
ตกแตง่รูปโปร์ไฟล์ (Profile) ของตนเอง แอพพลิเคชัน่ ‚Special event & Privilege‛ หรือ 
‚Online Booking‛ 

  3) การตอบข้อซกัถามและการทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ ซึง่เคร่ืองสําอางตา่งให้ความสําคญั
ในการทกัทายส่ือสาร พู ดคยุ และตอบข้อซกัถามกบัสมาชิกแฟนเพ็จ เพ่ือกระตุ้นให้สมาชิกแฟน
เพ็จตื่นตวัและรับรู้  อีกทัง้ยงัมีผลอยา่งมากในด้านความรู้สกึตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของ
เคร่ืองสําอาง กลา่วคือ ก่อให้เกิดความเข้าใจอนัดี และสร้างความเช่ือถือไว้วางใจ รวมถึงความเป็น
มิตรไมตรี และความใกล้ ชิดให้กบัสมาชิกแฟนเพ็จ ซึง่นําไปสูพ่ฤตกิรรมการซือ้ผลิตภณัฑ์และ
บริการของเคร่ืองสําอางในท่ีสดุ 

  4) การจดัประกวด ให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จได้เข้าร่วม โดยจะระบกุตกิาท่ีเข้าร่วมไว้
อยา่งชดัเจน โดยจะมีรางวลัเป็นเงินสด และผลิตภณัฑ์  

 5)  การสํารวจความคดิเห็น มีการทําการสํารวจความพงึพอใจของสมาชิกแฟนเพ็จตอ่ตวั
ผลิตภณัฑ์และบริการ เพ่ือนําข้อมลูดงักลา่วมาเป็นประเดน็ในการกําหนดหรือสร้างสรรค์วิธีการ
ประชาสมัพนัธ์ทางการตลาดตอ่ไป  
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  ส่วนที่ 2 การออกแบบสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของเคร่ืองส าอางตรา

สินค้าหรูและการตอบสนองของสมาชิก 

  2.1 ลักษณะของสาร 

 เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางมีการใช้สารท่ีให้อารมณ์และความรู้สกึท่ีเป็นกนัเองใน
ลกัษณะ ‚เพ่ือนคยุกบัเพ่ือน‛ และ ‚เพ่ือนท่ีคอยแนะนํา‛ เป็นการสร้างความใกล้ชิดกบัสมาชิกเฟ
ซบุ๊กแฟนเพ็จ แตท่ัง้นีส้ารหรือข้อความตา่งๆท่ีโพสลงไปนัน้ต้องอยูใ่นกรอบของตราสิน ค้า กลา่วคือ 
ผู้บริหารชอ่งทางประชาสมัพนัธ์ หรือผู้ดแูลเฟซบุ๊กแฟนเพ็จจะต้องไมใ่ช้ภาษาท่ีเป็นตวัเองจนมาก
เกินไป ต้องคํานงึถึงภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ด้วย  ในสว่นของรูปภาพ พบวา่ให้
ความสําคญักบัการโพสต์รูปภาพ โดยจะเป็นภาพท่ีให้อารมณ์ความรู้สกึท่ีแตกต่ างกนัไป กลา่วคือ 
ภาพของเคร่ือง Shu Uemura ให้ความรู้สกึท่ีเป็นธรรมชาต ิทําให้สมาชิกได้รู้สกึถึงมวลหมูด่อกไม้ 
ซึง่เป็นสว่นประกอบสําคญัในผลิตภณัฑ์ของ Shu Uemura สว่น Bobbi Brown ให้ภาพท่ีมีสีสนั
หลากหลายของเคร่ืองสําอาง ให้ความรู้สกึสดใส ร่าเริง ชวนมอง และ The Balm ใช้ภาพท่ีมีสีสนั
ออ่นหวาน ไมเ่น้นสีฉดูฉาดหรือความคมเข้ม ความสดของภาพอยา่ง Bobbi Brown ซึง่ให้
ความรู้สกึถึงความออ่นหวาน ความเป็นผู้หญิงนา่รัก ขีเ้ลน่ ไร้เดียงสาตามลกัษณะ (Character) 
ของตราสินค้า 

 2.2 จุดจูงใจในสาร 

         จากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางมีการใช้จดุจงูใจสมาชิกแฟน
เพ็จ 3 ข้อ ดงันี ้ 

 

  1) จดุจงูใจโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) เป็นการใช้ภาษาท่ีเร้าอารมณ์ 
ทัง้คําศพัท์ ข้อความตา่งๆ โดยส่ือสารแสดงความรู้สกึในเชิงบวกให้สมาชิกได้รับรู้ เชน่  ภมูิใจ  

 

สนกุสนาน ซึง่อาจใช้คําศพัท์หรือปร ะโยคท่ีส่ือความรู้สกึดงักลา่ว เพ่ือให้สมาชิกเฟ็ซบุ๊กแฟนเพ็จ
เกิดความรู้สกึคล้อยตามกระตุ้นความรู้สกึเชิงบวกซึง่สามารถจงูใจให้เกิดการซือ้ อนันําไปสูก่ารซือ้
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ผลิตภณัฑ์และบริการหน้าเคาน์เตอร์มาใช้ ซึง่จดุจงูโดยใช้อารมณ์ (Emotional Appeals) จะถกู
นํามาใช้ในการแนะนําผลิตภณัฑ์และบริการตา่งๆ  

  2) จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) อนัเป็นการอิงหลกัความจริง 
กลา่วคือ บอกถึงผลประโยชน์ และโปรโมชัน่ตา่งๆท่ีมีอยูจ่ริงซึง่สมาชิกแฟนเพ็จจะได้รับจาก
ผลิตภณัฑ์และบริการ อนัเป็นสิ่งท่ีสมาชิกต้องการหรือ ปรารถนา  ซึง่เคร่ืองสําอางทัง้ 3 ตราสินค้า
ใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ในการบอกถึงคณุสมบตัขิองผลิตภณัฑ์ เคล็ด
ลบัการแตง่หน้า และโปรโมชัน่ตา่งๆ เชน่ ใช้ผลิตภณัฑ์ตวันีแ้ล้วหน้าขาวใส ทําตามเคล็ดลบันีแ้ล้ว
คณุจะมีริมฝีปากท่ีอวบอ่ิมและลิปสตกิตดิทนนาน ซือ้ตอนนีไ้ด้ลด 10 % เป็นต้น ซึง่เป็นเหตจุงูใจ
ให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จอยากทําตาม และซือ้ผลิตภณัฑ์ รวมถึงเข้าร่วมกิจกรรมสง่เสริมการขาย 
(Promotion) นัน้ๆ  

   3) การใช้จดุจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) ซึง่นําผลิตภณัฑ์ขนาด
จริงและขนาดทดลองมาเป็นจดุจงูใจให้สมาชิกแฟนเพ็จเข้าร่วมเลน่เกม หรือกิจกรรมอ่ืนๆท่ีทาง
ตราสินค้าเคร่ืองสําอางจดัขึน้    

  อยา่งไรก็ตามจากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางจํานวน 3 ตรา
สินค้าดงักลา่ว พบวา่ The Balm เป็นเคร่ืองสําอางตราสินค้าเดียวท่ีมีการใช้จดุจงูใจท่ีพิ่มเตมิอีกข้อ
หนึง่คือ 4) แรงจงูใจ (Motivational Appeals) ในการโน้มน้าวใจสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จโดย
เคร่ืองสําอาง The Balm ได้นําคณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ นกัร้องนกัแสดงท่ีผนัตวัมาเป็นเจ้าของ
รายการสอนแตง่หน้ายอดฮิต ‚โมเมพาเพลิน‛ ทาง www.ihere.tv ซึง่เป็นท่ีนิยมอยา่งมากในหมู่
สาววยัรุ่นวยัทํางาน คณุโมเมได้กลายเป็นแบบอยา่งของหญิงสาวท่ีแตง่หน้าเป็นและรู้จกัใช้
เคร่ืองสําอางท่ีทนัสมยัหญิงสาววยัรุ่นวยัทํางานท่ีรักการแตง่หน้าจงึต้องไมพ่ลาดท่ีจะดรูายการและ
ใช้ผลิตภณัฑ์ตา่งๆเหมือนคณุโมเม คณุโมเมจงึกลายเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความควิของสาว ๆท่ี
กําลงัมองหาเคร่ืองสําอางดีๆสกัชิน้มาใช้ ดงันัน้ The Balm จงึได้นําคลิปวิดีโอการสอนแตง่หน้าท่ี
คณุโมเมใช้เคร่ืองสําอาง The Balm หรือรูปภาพท่ีคณุโมเมถือผลิตภณัฑ์ The Balm มาลงในเฟ
ซบุ๊กแฟนเพ็จเพื่อจงูใจสมาชิกให้เกิดความรู้สกึคล้อยตาม กระตุ้นให้อยากใช้เหมือนคนดั งอยา่ง
คณุโมเม และสง่ผลให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์ของ The Balm มาใช้  ทัง้นีเ้น่ืองจาก The Balm เป็น
เคร่ืองสําอางเคาน์เตอร์แบรนด์น้องใหม ่การใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals)จงึ
เป็นอีกวิธีหนึง่ท่ีชว่ยสร้างอิทธิพลในการโน้มน้าวใจให้สมาชิกมาใช้ผลิตภัณฑ์ 

http://www.ihere.tv/
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 2.3 รูปแบบสาร 

 มีรูปแบบสาร 4 แบบ ดงันี ้ 

 1) กระทู้ ข้อความ (Text Posting) ให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์ การสง่เสริมการขาย กิจกรรม
พิเศษ เชน่ การฝึกอบรม เคล็ดลบัการแตง่หน้า ดแูลรักษาผิวหน้า  รวมถึงการตอบข้อซกัถามและ
ทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ  

 2)    รูปภาพ (Photos) เป็นรูปภาพผลิตภณัฑ์ การจดักิจกรรมตา่งๆ และภาพแฟชัน่โชว์    

 3)    วิดีโอ  (Videos) แสดงขัน้ตอนการแตง่หน้า เคล็ดลบัการแตง่หน้า และโฆษณาตา่งๆ   

  4) แอพพลิเคชัน่ (Application) เชน่ แอพพลิเคชัน่ ‚What’s New‛ แอพพลิเคชัน่ 
‚Special event & Privilege‛ 

 2.4 เนือ้หาสาร 

 เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางมีเนือ้หาสาร 4 ประเภท ดงันี ้ 

 1)    การให้ข้อมลูผลิตภณัฑ์ (Product Inform)   

 2)    การเสริมความรู้ (Education)  

 3)    การให้ข้อมลูกิจกรรมพิเศษตา่งๆ  

  4)  การสง่เสริมการขาย (Promotion)   

 อยา่งไรก็ตามพบวา่เคร่ืองสําอางมีการใช้เนือ้หาสารเพิ่มเตมิอีกหนึง่ข้อ คือ 5) การใช้
บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ (Endorsements;expert and celebrity) เพ่ือสร้างความ
นา่เช่ือถือ อีกทัง้จงูใจสมาชิกแฟนเพ็จให้ซือ้เคร่ืองสําอางตามอยา่งบคุคลท่ีมากลา่วสนบัสนนุ  

ผู้วิจยัสรุปผลวิจยัการออกแบบสารในการประชาสมัพนธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ
ของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู เป็นรูปแบบตาราง ดงันี  ้
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การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ 

                                 ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 

ลักษณะของสาร จุดจูงใจในสาร รูปแบบสาร เนือ้หาสาร 

ให้อารมณ์ความรู้สกึ
ท่ีเป็นกนัเองใน
ลกัษณะ ‚เพ่ือนคยุ
กบัเพ่ือน‛ และ 
‚เพ่ือนท่ีคอยแนะนํา‛ 

 

 

 

 

-จดุจงูใจโดยใช้
อารมณ์ 

-จดุจงูใจด้วยความมี
เหตผุล 

-จดุจงูใจโดยใช้
รางวลั 

-จดุจงูใจโดยใช้
แรงจงูใจ 

 

-กระทู้ ข้อความ 

-รูปภาพ 

-วิดีโอ 

-แอพพลิเคชัน่ 

 

 

-การให้ข้อมลู
ผลิตภณัฑ์ 

-การเสริมความรู้ 

-การให้ข้อมลู
กิจกรรมพิเศษตา่งๆ 

-การสง่เสริมการขาย 

-การใช้บคุคลท่ีมี
ช่ือเสียงสนบัสนนุ
ผลิตภณัฑ์ 

 

 2.5 การตอบสนองของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ 

            เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางมีการตอบสนอง (Response) จากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟน
เพ็จโดยวดัจากจํานวนการกด Like  พบวา่ Shu Uemura สารประเภทการเสริมความรู้ 
(Education) ซึง่ใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) ได้รับการตอบสนองจาก
สมาชิกมากท่ีสดุ      

             ในขณะท่ี Bobbi Brown สารท่ีได้รับการตอบสนองจากสมาชิกแฟนเพ็จโดยการกด Like 
มากท่ีสดุ คือ สา รประเภทการสง่เสริมการขาย (Promotion)  ซึง่ใช้จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล 
(Rational Appeals) ในการจงูใจสมาชิกให้เกิดความสนใจและข้าร่วมกิจกรรมการสง่เสริมการขาย
(Rational Appeals) ดงักลา่ว  
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             สําหรับ The Balm สารประเภทใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภัณฑ์(Endorsements; 
expert and celebrity) อยา่งคณุโมเม นภสัสร บรูณสิริ เจ้าของรายการสอนแตง่หน้า โมเมพา
เพลิน และผู้ทรงอิทธิพลทางความคดิของหญิงสาวในการเลือกซือ้เคร่ืองสําอาง อนัถือเป็นการใช้
จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) ซึง่ได้รับการตอบสนอง (Response) จาก
สมาชิกแฟนเพ็จมากท่ีสดุ ทัง้นีส้ารตา่งๆดงักลา่ว มีการใช้ลกัษณะของสารเดียวกนั คือ ใช้ภาษาท่ี
เป็นกนัเอง เหมือนเพ่ือนคยุกบัเพ่ือน   

 

อภปิรายผลการวิจัย 

  จากผลการวิจยั ผู้วิจยัขอเสนอประเดน็การอภิปรายดงัตอ่ไปนี  ้

   การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรูสนับสนุนการตลาดในด้าน
การรับรู้ ความไว้วางใจ และกระตุ้นพฤตกิรรม 

 จากผลการวิจยัพบวา่มีการกําหนดวตัถปุระสงค์ท่ีสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดของวิรัช ลภิรัตนกลุ (2554) พรทิพย์ พิมลสินธุ์  (2540) และ Harris 
(1993)  วตัถปุระสงค์ดงักลา่ว มี 3 ด้าน ดงันี ้ 

 
 1. ด้านการสร้างการรับรู้ให้ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางเป็นวตัถปุระสงค์ใน
ด้านการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางในเชิงคณุคา่เพิ่ม  ซึง่เป็นการ
วดัผลระดบัความรู้ (Knowledge) ตามทฤษฎีเคเอพี (KAP) ซึง่องค์ประกอบด้านความรู้ถือเป็น
องค์ประกอบแรกในการก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคตแิละพฤตกิรรมของผู้บริโภค และ
สอดคล้องกบัแนวคดิของ Zimbardo และ Leippe (1991) ท่ีกลา่ววา่ ความรู้ หรือความนกึคดินัน้ 
ประกอบด้วย 3 สว่น คือ  สว่นท่ีเป็นความรู้เก่ียวกบัข้อเท็จจริง สว่นท่ีเป็นความ เช่ือ และสว่นท่ีเป็น
การประเมิน ซึง่บริษัทเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูสามารถนําวตัถปุระสงค์ด้านการรับรู้ในเชิงความรู้
มาทําการตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จโดยการให้ขา่วสารผลิตภณัฑ์ เชน่ ผลิตภณัฑ์ใหม ่การนํา
ผลิตภณัฑ์เก่ามาเลา่ใหม ่โดยการสร้างคณุคา่เพิ่มให้ผลิตภณัฑ์เก่าสอดค ล้องกบัแนวคดิของ 
Harris (1993) ท่ีวา่ วตัถปุระสงค์การตลาดเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ข้อหนึง่ก็เพ่ือส่ือสารให้ทราบถึง
ประโยชน์ในแนวใหมข่องผลิตภณัฑ์เก่า และเพ่ือสร้างคณุภาพใหม ่วางตําแหนง่การขายใหมแ่ก่
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ผลิตภณัฑ์เก่าท่ียอดขายคงท่ี และ วิรัช ลภิรัตนกลุ (2544) ท่ีอธิบายวา่ การประชาสมัพนัธ์เพ่ือ
การตลาดทําหน้าท่ีในการนําเสนอความแตกตา่งของผลิตภณัฑ์สินค้า (Product Differentiation)  
ทัง้ทางด้านคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์และด้านจิตวิยาไปสูผู่้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคมองเห็นถึง
คณุคา่ (Value) ของผลิตภณัฑ์บริษัท ด้วยเหตนีุเ้คร่ืองสําอางตราสินค้าหรูจงึมีการโพสต์ข้อความ 
ทัง้การแนะนําผลิตภณัฑ์ เชิญชวนสมาชิกแฟนเพ็จร่วมกิจกรรมทัง้ออนไลน์และออฟไลน์ โดยจะ
เห็นได้วา่ ก่อนการมีกิจกรรมจะมีการโพสต์ข้อมลูเชิญชวน หรือมีความเคล่ือนไหวหน้ากระดาน
ข้อความบอ่ยๆ อนัเป็นไปตามการวิจยัของศริยา จตรุพนัธ์ (2553) ท่ีศกึษาเร่ืองการตดิตามการ
สร้างสารเพื่อการประชาสมัพนัธ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในส่ือใหมพ่บวา่ ตราสินค้าสว่นใหญ่มีการ
แสดงความเคล่ือนไหวมากท่ีสดุในชว่งเดือนท่ีนิยมจดักิจกรรม  ทัง้นีเ้พ่ือสร้างการรับรู้ตอ่ตราสินค้า
และยงัเป็นการสร้างการรับรู้ตอ่เน่ืองให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จอีกด้วย 

2. ด้านการสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางเป็น
วตัถปุระสงค์ในด้านความรู้สกึของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอาง  ซึง่วดัผล
ระดบัทศันคต ิ(Attitude) ตามทฤษฎีเคเอพี (KAP) ซึง่องค์ประกอบด้านทศันคตเิป็นองค์ประกอบท่ี
มีผลตอ่เน่ืองจากองค์ประกอบด้านความรู้ กลา่วคือ เม่ือเกิดความรู้ ความเข้าใจอนัดี ความรู้สกึก็
จะเปล่ียนตาม ทัง้นีข้ึน้อยูก่บัประสบการณ์และคา่นิยมท่ีคนๆนัน้ได้รับสอดคล้องกบัแนวคดิของ 
Zimbardo และ Leippe (1991) ท่ีกลา่ววา่ องค์ประกอบด้านความรู้สึ กเป็นสว่นท่ีเก่ียวข้องกบั
อารมณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัสิ่งตา่งๆ ซึง่มีผลแตกตา่งกนัไปตามบคุลิกภาพคนนัน้ เป็นลกัษณะท่ีเป็น
คา่นิยมของแตล่ะคน ซึง่บริษัทเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูสามารถทําการตลาดเพ่ือให้ได้มาซึง่ผล
การส่ือสารในด้านทศันคตติลาดโดยการพดูคยุทกัทายกบัสมาชิกแ ฟนเพ็จ การบอกข้อมลูอนัมี
ประโยชน์ตอ่สมาชิก เชน่ เคล็ดลบัการแตง่หน้า การสอนการแตง่หน้า โดยนําบคุคลท่ีมีช่ือเสียง
หรือมีความเช่ียวชาญมากลา่วสนบัสนนุ เพ่ือให้เกิดความนา่เช่ือถือและสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี 
รวมถึงการทํากิจกรรมออนไลน์และกิจกรรมออฟไลน์ อนัสร้างความมีสว่นร่ วม นําไปสูค่วามรู้สกึใน
ด้านไว้วางใจและนา่เช่ือถือ รวมถึงเกิดทศันคต ิความรู้สกึนกึคดิท่ีดีตอ่บริษัทเคร่ืองสําอาง 

 3. ด้านการกระตุ้นให้เกิดพฤตกิรรมสนบัสนนุการขายเป็นวตัถปุระสงค์ในด้านพฤตกิรรม
ของผู้บริโภคตอ่ผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอาง  ซึง่วดัผลระดบัพฤตกิรรม (Practice) ตาม
ทฤษฎีเคเอพี (KAP)  อนัเป็นองค์ประกอบสดุท้ายท่ีเกิดจากผลการส่ือสารในด้านความรู้ 
(Knowledge) และทศันคต ิ (Attitude) ซึง่มีความสอดคล้องกบัแนวคดิของ Zimbardo และ 
Leippe (1991) ท่ีกลา่ววา่ พฤตกิรรม คือ การแสดงออกของบคุคลตอ่สิ่งหนึง่ ซึง่เป็นผลม าจาก
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ความรู้ ความนกึคดิและความรู้สกึ ซึง่สามารถทําการตลาดเพ่ือให้ได้มาซึง่ผลของการส่ือสารในเชิง
การปฏิบตัหิรือพฤตกิรรมและสอดคล้องกบัแนวคดิของสรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) กลา่ววา่ การ
กระทําหรือพฤตกิรรมใดๆของคนเราสว่นใหญ่เป็นการแสดงออกของบคุคล โดยมีพืน้ฐานท่ีมาจาก
ความรู้และทศันคตขิองบคุคล ซึง่เป็นวตัถปุระสงค์ท่ีตราสินค้าตา่งต้องการให้เกิดขัน้ โดยทําการ
สง่เสริมการขายเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการ เชน่ การลดราคา ของแถม 
นอกจากนีย้งัรวมถึงการให้สมาชิกแฟนเพ็จเข้ามามีสว่นร่วมกบัตราสินค้าบนหน้าแฟนเพ็จ 
(กิจกรรมออนไลน์) หรือนอกสถานท่ี (กิจกรรมออฟไลน์) เพ่ือดงึสมาชิกแฟนเพ็จมาท่ีหน้า
เคาน์เตอร์ เป็นการสร้างยอดขายให้กบัตราสินค้า  

 
 ผู้วิจยัสงัเกตเห็นวา่ วตัถปุระสงค์ 3 ด้านดงักลา่วเป็นองค์ประกอบของผลการส่ือสาร 3 
ระดบั ดงันี ้ 1) การส่ือสารก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงความรู้ของผู้ รับสาร 2) การส่ือสารก่อให้เกิด
การเปล่ียนแปลงทศันคตขิองผู้ รับสาร และ 3) การส่ือสารก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมของ
ผู้ รับสารสอดคล้องโรเจอร์ (1973) อ้างถึงใน สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2553) ท่ีอธิบายวา่การแสดง
พฤตกิรรมการเปล่ียนแปลงความรู้ ทศันคต ิและพฤติ กรรม จะเกิดในลกัษณะตอ่เน่ืองกนั กลา่วคือ 
เม่ือผู้ รับสาร ได้รับขา่วสาร เก่ียวกบัเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ จะก่อให้เกิดความรู้ความเข้าใจเก่ียวกบัเร่ือง
นัน้ และการเกิดความรู้ความเข้าใจนี ้มีผลทําให้เกิด ทศันคต ิตอ่เร่ืองนัน้ และสดุท้ายก็จะก่อให้เกิด
พฤตกิรรมท่ีกระทําต่อเร่ืองนัน้ ๆ ตามมา 
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  ลักษณะการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรูเพ่ือสนับสนุน
การตลาด 

 จากผลการวิจยัพบวา่มีลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาด หรือวิธีการ กิจกรรม
ตา่งๆผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู 5 ลกัษณะท่ีเน้นในการทําการตลาด 
(Marketing) ซึง่มีความสอดคล้องกบัแนวคดิเก่ียวกบัลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาด
ท่ีองค์กรธุรกิจนิยมใช้ในการประชาสมัพนัธ์การตลาดของรุ่งรัตน์ ชยัสําเร็จ (2554) คือ 1) การให้
ขา่วสารผลิตภณัฑ์ 2) การจดักิจกรรม ได้แก่ เกม การสมคัรเข้าร่วมกิจกรรม และแอพ พลิเคชัน่
ตา่งๆ 3) การตอบข้อซกัถามและการทกัทายสมาชิกแฟนเพ็จ 4) การจดัการประกวด และ 5) การ
สํารวจความคดิเห็น 

   
ผู้วิจยัสงัเกตเห็นวา่ลกัษณะการใช้งาน 5 ลกัษณะอยูใ่นรูปแบบของการสร้างความสมัพนัธ์

อนัดีตามแนวคดิของการประชาสมัพนัธ์ในส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีกลา่ววา่  เครือขา่ยอินเทอร์เน็ตทําให้
องค์กรสามารถรับข้อเสนอแนะจากกลุม่เป้าหมายได้ภายในเวลาอนัรวดเร็ว  สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ McCorkindale (2009) พบการสนทนาในกระดานข้อความของเฟซบุ๊กท่ีเป็นประโยชน์ตอ่
องค์กรธุรกิจในการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีใกล้ชิดย่ิงขึน้ และ การสร้างสมัพนัธ์ท่ี ดีกบักลุม่ลกูค้า 
โดยเฉพาะประเดน็การสนทนาเร่ืองผลิตภณัฑ์ขององค์กรและสอดคล้องกบั  Taylor and White 
(2003) ท่ีพบการมีสว่นร่วมของสมาชิกของเว็บไซต์ เชน่ การแบง่ปันข้อมลูตา่งๆ และการร่วม
กิจกรรม ซึง่ผู้วิจยัมองเห็นวา่การให้สมาชิกแฟนเพ็จเข้ามามีสว่นร่วมกบัตราสินค้ า มีการส่ือสาร 
ปฏิสมัพนัธ์กบัสมาชิก ตามลกัษณะการใช้ 5 ลกัษณะนัน้เป็นไปตามแนวคดิการจดัการลกูค้า
สมัพนัธ์ (Customer Relationship Management ” CRM) ท่ีกลา่ววา่กิจกรรมทางการตลาดท่ี
กระทําตอ่ลกูค้าอยา่งตอ่เน่ือง  โดยมุง่เน้นให้คณุคา่สงูสดุแก่ลกูค้า ทําให้ลกูค้าเกิด ความเข้าใจ  มี
การรับรู้ท่ีดีตลอดจนรู้สกึชอบ ประทบัใจตอ่องค์กร  ตลอดจนสินค้าและบริการขององค์กรมี
จดุมุง่หมายเพ่ือพฒันาความสมัพนัธ์ในระยะยาวระหวา่งองค์กรกบัลกูค้าให้ได้รับประโยชน์ทัง้สอ่ง
ฝ่าย (Win-Win  Strategy)  ลกูค้าไมไ่ด้มองเพียงแคต่วัสินค้าและราคาในการตัดสินใจซือ้สินค้า
เทา่นัน้ แตจ่ะมองถึงประสบการณ์โดยรวมท่ีเก่ียวเน่ืองกบัตวัสินค้าและราคา ตลอดจนปฏิสมัพนัธ์
ตา่งๆกบัผู้ขายสินค้าหรือให้บริการ หากองค์กรหรือตราสินค้าใดสามารถสร้างความตอ่เน่ืองในด้าน
การตลาด การขาย การให้บริการและลกูค้าสมัพนัธ์ได้ องค์กรหรือตราสิน ค้านัน้ก็จะได้รับความ
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ภกัดีและคณุคา่จากลกูค้าอยา่งมหาศาล ซึง่สิ่งเหลา่นีเ้ป็นพืน้ฐานท่ีสําคญัของการสร้างความ
ได้เปรียบเชิงการแขง่ขนั (Competitive Advantage)  
 ข้อสงัเกตท่ีพบ คือ การรับรู้ความคดิเห็นหรือต้องการของผู้บริโภค โดยโพสต์ข้อสงสยั ข้อ
ซกัถามบนกระดานข้อความของแฟนเพ็จเคร่ืองสําอาง ซึง่ตราสินค้าสามารถนําข้อมลูดงักลา่วไป
วิเคราะห์และปรับปรุงให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพอนั
สอดคล้องกบัแนวคดิของ Metz (2008) ท่ีอธิบายถึงการสร้างจดุแข็งของการบริหารจดัการลกูค้า
สมัพนัธ์ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ เพ่ือรับฟังความต้องการของผู้บริโภค  วิเคราะห์ข้อมลู  และ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพ  และทนัทว่งที 

ทัง้นีล้กัษณะการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีตามแนวคดิการจดัการลกูค้าสมัพนัธ์ยงัถกูออกแบ บให้สอดคล้องกบัการใช้งานเทคโนโลยียคุ
ดจิิทลั โดยสอดคล้องกบัแนวคดิของ Hallahan (2003) ท่ีกลา่วถึงการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
ออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มระดบัความสมัพนัธ์กบักลุม่เป้าหมาย เชน่ การสร้างการสนทนา 
(Dialogue) เพ่ือเพิ่มระดบัความคุ้นเคยและความใกล้ ชิดระหวา่งองค์กรกบัเป้าหมาย และสร้าง
สงัคมหรือชมุชนท่ีมีความสนใจร่วมกนั ซึง่เฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีเป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารประชาสมัพนัธ์ท่ีมีรูปแบบไมว่า่จะเป็น one-to-one, one-to-many และ 
many-to-one เครือขา่ยสงัคมออนไลน์สามารถเช่ือมโยงผู้ คนเข้าหากนัโดยการทําให้แตล่ะคนได้
แสดงถึงความเป็นตนเองออกมาตามแนวคดิของวิลาส ฉ่ําเลิศวฒัน์ (2551)   

อีกทัง้ลกัษณะการใช้การประชาสมัพนัธ์การตลาด 5 ลกัษณะ ยงัเป็นการใช้งานท่ีมีความ
สอดคล้องกบัทฤษฏีส่ือปฏิสมัพนัธ์ของ Steuer (1992) ท่ีอธิบายวา่การส่ือสารผา่นเว็บไ ซต์และ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์มีกระบวนการส่ือสารท่ีเกิดขึน้เป็นการส่ือสารระหวา่งบคุคล โดยท่ีผู้ ร่วม
ส่ือสารไมไ่ด้มีการส่ือสารแบบเผชิญหน้าซึง่กนัและกนั หากเป็นการส่ือสารตา่งสถานท่ี เป็นการ
ส่ือสารผา่นตวักลาง ซึง่ผู้ ร่วมส่ือสารสามารถรับรู้ในกระบวนการการแลกเปล่ียน ขา่วสารท่ีเกิดขึน้
ในการส่ือสารและสร้างปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสารระหวา่งกนัได้ โดยผา่นตวักลางเว็บไซต์และ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นัน่เอง 

นอกจากนี ้ผู้วิจยัยงัสงัเกตอีกวา่ ลกัษณะการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตรา
สินค้าหรูมีการเช่ือมโยงชอ่งทางออนไลน์และกิจกรรมออ ฟไลน์ (กิจกรรมนอกสถานท่ี ) โดย
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูมีความพยามสร้างความเคล่ือนไหวในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จอยา่งสมํ่าเสมอ 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งการสร้างประเดน็สนทนาแสดงความเคล่ือนไหวของตราสินค้าก่อนการมี
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กิจกรรมออฟไลน์ เชน่ ก่อนการจดัการฝึกอบรมการแตง่หน้า (Workshop) เคร่ืองสําอางตราสินค้า
หรูจะมีการโพสต์ข้อความเชิญชวน หรือแจ้งให้ทราบวา่มีกิจกรรมการฝึกอบรมการแตง่หน้าท่ีไหน 
เม่ือไหร่ กิจกรรมมีอะไรบ้าง รวมถึงคา่ใช้จา่ย  ซึง่จะมีการโพสต์ข้อความบอ่ยๆเพ่ือสร้างการ
ตระหนกัรู้ให้กบัสมาชิก อีกทัง้สนบัสนนุให้สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จเข้ามามี สว่นร่วมกบักิจกรรม
ออฟไลน์ท่ีจดัขึน้ อนัสง่ผลตอ่การดงึสมาชิกแฟนเพ็จไปท่ีหน้าเคาน์เตอร์ นําไปสูก่ารเพิ่มยอดขาย
ซึง่เป็นวตัถปุระสงค์ในการทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอาง
ตราสินค้าหรู  

ข้อสงัเกตอีกประการท่ีพบ คือ เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู สามารถนําเฟซบุ๊กแฟนเพ็จไปใช้
เป็นเคร่ืองมือผลกัและดงึตามแนวคดิของ (Reddy and Reddy 2001 )  โดยใช้เป็นเคร่ืองมือทาง
การตลาดในการส่ือสารของกลยทุธ์แบบผลกั (Push Strategy) เพ่ือสง่ข้อมลูขา่วสารผลิตภณัฑ์ไป
ยงัสมาชิกแฟนเพ็จ และยงัสามารถใช้เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดขอ งกลยทุธ์แบบดงึ (Pull 
Strategy) ในการดงึข้อมลูความคดิเห็น และความต้องการของสมาชิกแฟนเพ็จ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการท่ีสมาชิกแฟนเพ็จต้องการ และการเชิญชวนให้เข้าร่วมกิจกรรมตา่งๆ ทัง้ออนไลน์ 
(กิจกรรมในสถานท่ี ) และออฟไลน์ (กิจกรรมนอกสถานท่ี ) อนันําไปสูก่ารสร้างความ สมัพนัธ์อนัดี
กบัสมาชิกแฟนเพ็จ อีกทัง้ยงัมีการส่ือสารด้วยกลยทุธ์แบบดงึเพ่ือสร้างการรับรู้และความคุ้นเคยตอ่
ตราสินค้า รวมถึงสร้างความตอ่เน่ืองในการรับรู้ตราสินค้า โดยการโพสต์ข้อความบอ่ยๆ ยิ่งไปกวา่
นัน้ยงัใช้กลยทุธ์แบบดงึเพ่ือวิเคราะห์พฤตกิรรมของสมาชิกแฟนเพ็จผ่ านกระดานข้อความ โดยการ
เก็บรวบรวมความคดิเห็น ข้อตชิมหรือข้อเสนอแนะ เพ่ือนําข้อมลูดงักลา่วมาใช้ในการปรับปรุงและ
พฒันาลกัษณะการใช้ รมทัง้ผลิตภณัฑ์และบริการให้ตรงกบัความต้องการและความพงึพอใจของ
สมาชิกมากท่ีสดุ  

 

  การออกแบบสารในการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ของ
เคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 

 
 ผลจากการวิจยัในแง่ลกัษณะสารพบวา่ มีการใช้ภาษาท่ีเป็นกนัเองเสมือน ‚เพ่ือนคยุกบั
เพ่ือน‛ ‚เพ่ือนท่ีคอยแนะนํา‛ สารท่ีใช้มีความเป็นมิตรเพ่ือสร้างปฏิสมัพนัธ์ในการส่ือสารซึง่
สอดคล้องกบั Searls and Weinberger (2001) อ้างถึงใน Kelleher (2007) และ Breakenridge 
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(2008) ท่ีกลา่ววา่ การประสมัพนัธ์ในส่ืออินเทอร์เน็ตนัน้ ควรทําการส่ือสารในฐานะท่ีเป็นคน
ธรรมดา เชน่ การสนทนาแบบเพ่ือนกบัเพ่ือน เพ่ือเป็นการสร้างสมัพนัธ์และความผกูพนัท่ีแนน่แฟ้
นยิ่งขึน้  
 
 สําหรับจดุจงูใจในสาร ผู้วิจยัพบวา่ เคร่ื องสําอางมีการใช้จดุจงูใจ 4 ด้านสอดคล้องกบั
แนวคดิของวารุณี ตนัตวิงศ์วาณิชและคณะ (2546) และอรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท (2552) ดงันี ้ 1) 
การจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) 2) การจงูใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) 
3) การจงูใจโดยใช้รางวลั (Rewards as Appeals) และ 4) การจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ (Motivational 
Appeals)  ซึง่เป็นท่ีสงัเกตวา่จดุจงูใจเหลา่นีเ้ป็นจดุจงูใจเชิงบวก (Positive Appeal) ซึง่ผู้วิจยัมี
ความเห็นวา่อาจเป็นเพราะจดุมุง่หมายในการนําเสนอสารเพ่ือสร้างภาพเชิงบวกแก่ตราสินค้า อนั
นําไปสูก่ารสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในตวัผลิตภณัฑ์และบริการ ซึง่เป็นวตัถปุระสงค์การ
ประชาสมัพนัธ์การตลาดด้านความรู้สกึของสมาชิกแฟนเพ็จ โดยเป็นไปตามการวิจยัของ Zinkhan 
(1989) อ้างถึงในธนิตา เอือ้ตระกลู (2544) ท่ีพบการใช้จดุจงูใจด้านอารมณ์เชิงบวกเพ่ือชว่ยสร้าง  
ภาพลกัษณ์หรือความประทบัใจ ขณะท่ีการวิจยัในครัง้นีไ้มพ่บจดุจงูใจเชิงลบ (Negative Appeal) 
เชน่ ความกลวั และความโกรธนัน้ ผู้วิจยัได้ตัง้ข้อสงัเกตวา่ เพราะจดุจงูใจเชิงลบ มกัใช้สําหรับเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการหลีกเล่ียงจากสถานการณ์ท่ีไมเ่ป็นท่ีนา่พอใจ ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
วตัถปุระสงค์การสร้างความไว้วางใจและภมูิใจในผลิตภณัฑ์และบริการของเคร่ืองสําอางนัน่เอง ซึง่
สอดคล้องกบัธนิตา เอือ้ตระกลู (2544) ท่ีสรุปวา่การใช้จดุจงูใจเชิงบวกจะก่อให้เกิดประสิทธิภาพ
ทางด้านการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้กบัสินค้าและบริการมากกวา่การใช้จดุจงูใจเชิงลบ  
 
 ในประเดน็การศกึษารูปแบบสารท่ีใช้ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู  
ผลการวิจยัพบวา่ รูปแบบสารท่ีใช้ในการนําเสนอผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพ็จพบการผสมผสานมลัตมีิเดีย
ประเภทตา่งๆเข้าด้วยกนั อนัได้แก่ ตวัอกัษร การนําเสนอภาพนิ่ง ภาพเคล่ือนไหว เสียง และวิดีโอ
คลิปสอดคล้องกบัเอกสารการสอนชดุวิชาการเขียนเพ่ือการประชาสมัพนัธ์ของ
มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช สาขาวิชานิเทศศาสตร์ (2550) ท่ีอธิบายวา่ เนือ้หาสาระข้อเขียน
ควรมีภาพหรือแผนภมูิหรือภาพเคล่ือนไหวประกอบเสมอ  รูปภาพ  แผนภมูิ  ภาพเคล่ือนไหว  ถือ
วา่เป็นสว่นประกอบท่ีสําคญัของข้อเขียนในส่ือใหมเ่สมอ  ซึง่โดยหลกัทัว่ไปของการนําเสนอทาง
คอมพิวเตอร์จะเน้นการส่ือความหมายด้วยภาพเป็นหลกั และสอดคล้องกบัพิมพ์เดือน จาตรุงคกลุ 
(2550) ท่ีกลา่วไว้วา่ รูปแบบการนําเสนอการส่ือสารด้วยตวักลางคอมพิวเตอร์ผา่นเครือขา่ย
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อินเทอร์เน็ต ประกอบด้วยส่ือตา่งๆ 5 ประเภทแล้วนํามาผสมผสานเข้าด้วยกนัเพ่ือใช้สําหรับการ
ปฏิสมัพนัธ์หรือโต้ตอบ(Interaction) ระหวา่งคอมพิวเตอร์กบัผู้ใช้งานเพื่อให้เกิดความนา่สนใจและ
จดจอ่ในการใช้งานอยา่งตอ่เน่ือง 
  

 การใช้จุดจูงใจในสารท่ีช่วยกระตุ้นการตอบสนองของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ็ 

 
 เม่ือพิจารณาประเดน็การตอบสนองของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพ็จ พบวา่ได้รับการจงูใจโดย
ใช้จดุจงูใจ 2 ลกัษณะ ดงันี ้ 1) จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล (Rational Appeals) และ 2) จดุจงูใจ
โดยใช้แรงจงูใจ (Motivational Appeals) จะเห็นได้วา่การจงูใจด้วยความมีเหตผุล เป็นการกระตุ้น
ความรู้สกึสว่นตวั บอกถึงผ ลท่ีสมาชิกแฟนเพ็จพงึจะได้รับจากเคร่ืองสําอาง อนัเป็นสิ่งท่ีสมาชิกพงึ
ปรารถนา ตามแนวคดิของวารุณี ตนัตวิงศ์วาณิชและคณะ (2546) ท่ีกลา่ววา่การจงูใจด้วยความมี
เหตผุล (Rational Appeals) เป็นการกระตุ้นความสนใจสว่นตวัของผู้ ฟัง สิ่งท่ีส่ือคือผลิตภณัฑ์จะ
สร้างผลประโยชน์ตามท่ีปรารถนาไว้ ตวัอยา่งเชน่ ขา่วสารท่ีแสดงถึงคณุภาพ ความประหยดั 
คณุคา่ หรือสมรรถนะของผลิตภณัฑ์ เป็นต้น ซึง่ผู้วิจยัสงัเกตวา่สมาชิกแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอาง
จะอยูใ่นชว่ง 18 - 24 ปี เป็นชว่งอายท่ีุหญิงสาวมีความรักสวยรักงาม การบอกถึงผลท่ีจะได้รับ จงึ
เป็นสิ่งท่ีสมาชิกพงึปรารถนา ทัง้นีจ้ากการเก็บข้อมลูเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู
ยงัพบวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีแนะนําจะเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีเหมาะสําหรับกลุม่เป้าหมาย คือ หญิงสาววยัรุ่น
วยัทํางาน อาย ุ18 -24 ปี อยูแ่ล้ว ดงันัน้การโน้มน้าวใจโดยการใช้แรงจงูใจด้วยความมีเหตผุล ท่ี นํา
ผลของผลิตภณัฑ์มากลา่วสนบัสนนุจงึได้รับการตอบสนองของสมาชิกแฟนเพ็จมากท่ีสดุ 
นอกจากนีก้ารใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ โดยการอิงคา่นิยมของคนในสงัคม จากการวิจยัพบวา่ 
การนําสารประเภทบคุคลท่ีมีช่ือเสียงสนบัสนนุผลิตภณัฑ์ (Endorsement) อยา่งดารานกัแสดงช่ือ
ดงัท่ีได้กลายเป็นคา่นิยมหนึง่ท่ีผู้บริโภคโดยเฉพาะวยัรุ่นวยัทํางานต้องทําตาม ทัง้การแตง่หน้า 
และการแตง่ตวั อนัเป็นการใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ ได้รับการตอบสนองจากสมาชิกแฟนเพ็จ
มากท่ีสดุเชน่กนั ทัง้นีผู้้วิจยัสงัเกตเห็นวา่เคร่ืองสําอางได้มีการวิเคราะห์ข้อมลูสมาชิกแฟนเพ็จ
อยา่งละเอียดวา่มีความช่ืนชอบในบคุคลใดเป็นพิเศษและบคุคลนัน้สามารถจงูใจให้สมาชิก
ตอบสนองหรือสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ตามแนวคดิการใช้จดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจของ อรวรรณ  
ปิลนัธน์โอวาท (2552)    ท่ีวา่การท่ีจะส่ือสารโดยใช้แรงจงูใจต้องมีการวิเคราะห์ผู้ ฟังอยา่งมาก  
เพราะคา่นิยม  หรือแรงจงูใจอยา่งหนึง่อาจจะมีความหมายมากตอ่ผู้ ฟังคนหนึง่ในขณะท่ีผู้ ฟังอีก
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คนหนึง่อาจจะไมรู้่สกึอะไรเลย และสอดคล้องกบั  ทัง้นีจ้ดุจงูใจทัง้ 2 ยงัเป็นจดุจงูใจในเชิงบวก
(Positive Appeal) ท่ีชว่ยในการสร้างภาพลกัษณ์และทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า เป็นไปตามการวิจั ย
ของ Zinkhan(1989) อ้างถึงในธนิตา เอือ้ตระกลู (2544) ท่ีพบการใช้จดุจงูใจด้านอารมณ์เชิงบวก
เพ่ือชว่ยสร้างภาพลกัษณ์หรือความประทบัใจ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับบริษัทเคร่ืองส าอางตราสินค้าหรู 

1.     บริษัทเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูสามารถใช้เฟซบุ๊กแฟนเพ็จเป็นชอ่งทางในการ
ทําการประชาสมัพนัธ์การตลาดในด้านการสร้างความมีสว่นร่วมผา่นเกม แอพพลิเคชัน่ การแสดง
ความคดิเห็น อนัสง่เสริมความสมัพนัธ์อนัดีและสร้างความใกล้ชิดผกูพนักบัตราสินค้า นําไปสูก่าร
ซือ้ผลิตภณัฑ์และบริการหน้าเคาน์เตอร์ 

 2.    การออกแบบเนือ้หาสารของบริษัทเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรู จากผลการวิจยั
พบวา่บริษัทผู้ผลิตผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูควรคํานงึถึงลกัษณะของสารในเชิงการใช้
ภาษาท่ีมีความเป็นกนัเอง ‚เหมือนเพ่ือนคยุกบัเพ่ือน‛ หรือ ‚เหมือนเพ่ือนท่ีคอยแนะนํา‛  

3.    จดุจงูใจในสารท่ีสามารถนํามาใช้ในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จได้ ได้แก่จดุจู งใจโดยใช้
อารมณ์ จดุจงูใจด้วยความมีเหตผุล จดุจงูจดุจงูใจโดยใช้รางวลั และจดุจงูใจโดยใช้แรงจงูใจ  

4. เฟซบุ๊กแฟนเพ็จสามารถใช้เป็นตวัเช่ือมโยงชอ่งทางออนไลน์และกิจกรรมออฟไลน์  
(กิจกรรมนอกสถานท่ี) ในเชิงสนบัสนนุให้เกิดการมีสว่นร่วม อนันําไปสูก่ารดงึสมาชิกแฟนเพ็จไปท่ี
หน้าเคาน์เตอร์ สง่ผลให้เกิดยอดขายในท่ีสดุ      

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป 

 1. การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาเฉพาะผู้สง่สารและตวัสารท่ีปรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จของ
เคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูเทา่นัน้ ดงันัน้ในการวิจยัครัง้ตอ่ไปจงึควรศกึษาในแง่ของผู้ รับสารว่ า
เนือ้หาสารท่ีปรากฏในเฟซบุ๊กแฟนเพ็จมีผลในการเปล่ียนแปลงทศันคต ิและพฤตกิรรมของผู้ รับ
สารอยา่งไร และมากน้อยแคไ่หน ทัง้นีเ้พ่ือดวูา่มีความสอดคล้องกบัตวัสารท่ีนําเสนอและ
วตัถปุระสงค์ท่ีผู้สง่สารอยา่งบริษัทเคร่ืองสําอางตราสินค้าหรูกําหนดหรือไม่  
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 2. การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการศกึษาตวัสารของเคร่ืองสําอางตราท่ีนําเสนอทางส่ือสงัคม
ออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊กเทา่นัน้ ดงันัน้ในการวิจยัครัง้ตอ่ไปควรมีการศกึษาตวัสารของเคร่ืองสําอาง
ตราสินค้าหรูท่ีนําเสนอทางส่ืออ่ืนๆ เชน่ หนงัสือพิมพ์ นิตยสาร วารสาร วา่มีวตัถปุระสงค์ ลกัษณะ
การใช้ การนําเสนอสารของเคร่ืองสําอางเคาน์เท่ีเหมือนหรือแตกตา่งจากเฟซบุ๊กแฟนเพ็จอยา่งไร  
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