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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

ทีม่าและความสําคญัของปัญหา 

 การดาํเนินชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนแปลงไป มีการใช้ชีวิตอยูน่อกบา้น

มากขึ้น ชอบความสะดวกรวดเร็ว และมีการก้าวตามเทคโนโลยีอย่างต่อเน่ือง ทาํให้การทาํการ

ส่ือสารทางการตลาดของแต่ละแบรนด์จาํเป็นตอ้งเขา้ใจและเขา้ถึงไลฟ์สไตล์ของผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

ตอ้งหาวิธีการส่ือสารใหม่ๆเพื่อสร้างสีสันและดึงดูดให้ผูบ้ริโภคหันมาสนใจในแบรนด์ เพื่อที่จะ

สามารถสร้างการจดจาํและส่งข่าวสารต่างๆของแบรนดไ์ปใหผู้บ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

 สาํหรับส่ือทางการตลาดแบ่งออกเป็น 2 ประเภท โดยประเภทแรกคือส่ือออฟไลน์ เป็น

การโฆษณาโดยไม่ผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์, วิทยุ, หนังสือพิมพ,์ 

นิตยสาร เป็นตน้ และประเภทที่สองคือส่ือออนไลน์ เป็นการโฆษณาโดยผ่านส่ืออินเตอร์เน็ต เช่น 

Social network, Banner ตามเวบ็ไซตต์่างๆ เป็นตน้ (กลัยกร วรกุลลฏัฐานีย,์ 2555) 

 

 
 

ภาพที่ 1.1 แสดงแนวโนม้การเติบโตของส่ือออนไลน์ (Online) ในปี ค.ศ. 2011-2012  

ที่มา: Digital Advertising Association Thailand (DAAT), 2012 
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 จากภาพที่ 1.1 พบว่า ส่ือออนไลน์ (Online) ในประเทศไทยในปี พ.ศ.2554 มีมูลค่า 

2,005 ลา้นบาท ได้มีมูลค่าเพิ่มขึ้นเป็น 2,968 ลา้นบาทในปี พ.ศ.2555 โดยมีอตัราการเติบโตเพิ่ม

สูงขึ้นถึง 48.03% และคาดวา่จะมีแนวโนม้ที่จะเติบโตอยา่งต่อเน่ือง 

 

 
 

ภาพที่ 1.2 แสดงภาพรวมงบประมาณของส่ือออฟไลน์ (Offline) และส่ือออนไลน์ (Online) ระหวา่ง 

    ปี ค.ศ. 2011-2012  

ที่มา: Digital Advertising Association Thailand (DAAT), 2012 

 

 จากภาพที่ 1.2 แสดงใหเ้ห็นวา่ เม่ือเปรียบเทียบงบประมาณที่ใชจ้่ายไปกบัส่ือออนไลน์ 

(Online) และส่ือออฟไลน์ (Offline) พบว่า ส่ือออนไลน์ (Online) มีมูลค่าการใชจ่้ายที่น้อยกว่าเม่ือ

เทียบกบัส่ือออฟไลน์ (Offline) 
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ภาพที่ 1.3 แสดงตารางเปรียบเทียบงบประมาณและการเติบโตของส่ือต่างๆ ระหวา่งปี ค.ศ. 2011- 

     2012  

ที่มา: Nielsen Media Research, 2012 

 

 แต่เม่ือมาพจิารณาในรายละเอียดของส่ือออฟไลน์ (Offline) จากภาพที่ 1.3 พบว่าส่ือที่

มีมูลค่าการใช้จ่ายมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศน์ รองลงมา คือ ส่ือหนังสือพิมพ ์และส่ือภาพยนตร์ 

ตามลาํดับ และแนวโน้มการใช้ส่ือออฟไลน์ (Offline) เช่น ส่ือโทรทศัน์, ส่ือหนังสือพิมพ,์ ส่ือ

นิตยสาร ส่วนใหญ่จะมีอตัราการเติบโตท่ีหดตวัลงเม่ือเทียบกบัส่ือออนไลน์ (Online) แต่ปริมาณการ

ใช้ส่ือออฟไลน์ (Offline) ประเภทส่ือโทรทศัน์ ก็คาดว่าจะยงัคงมีแนวโน้มการใช้ท่ีสูงกว่าส่ือ

ออนไลน์ (Online) ประเภทส่ืออินเทอร์เนต ดงัแสดงในภาพที่ 1.4 
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ภาพที่ 1.4 แสดงแนวโนม้การเติบโตของส่ือออนไลน์ (Online) และส่ือออฟไลน์ (Offline) 

ที่มา: http://www.marketingoops.com/digital/2017-ad-marketing/ 

 

 สําหรับสาเหตุที่ทาํให้ส่ือออฟไลน์ (Offline) ได้รับความนิยมลดลง อาจจะเป็น

เพราะว่า ส่ือออนไลน์ (Online) เป็นส่ือรูปแบบใหม่ที่มีตน้ทุนตํ่ากว่าเม่ือเทียบกับส่ือออฟไลน์ 

(Offline) อีกทั้งยงัสามารถส่ือสารได้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากกว่าส่ือออฟไลน์ (Offline) ที่เน้นการ

ส่ือสารกบักลุ่มคนจาํนวนมาก แต่ส่ือออฟไลน์ (Offline) ก็ยงัเป็นส่ือหลกัที่มีความสาํคญั เพราะส่ือ

ออฟไลน์ (Offline) มีความน่าเช่ือถือมากกว่า สามารถทราบผลตอบรับของผูบ้ริโภคได้ภายใน

ระยะเวลาอนัสั้น และวตัถุประสงคห์ลกัของส่ือออฟไลน์ (Offline) คือ การทาํให้ผูบ้ริโภคจาํนวน

มากรู้จกัแบรนด์สินคา้ก่อน เช่น การโฆษณาทางทีวี ซ่ึงส่ือออฟไลน์ (Offline) น้ีอาจจะส่งผลให้

ผูบ้ริโภคหนัไปคน้หาขอ้มูลในอินเตอร์เน็ตมากขึ้น ฉะนั้นการสร้างการส่ือสารการตลาดที่ดี จะตอ้ง

เร่ิมจากการสร้าง Keyword ที่ดีในส่ือออฟไลน์ (Offline) ดว้ย ทั้งน้ีเพื่อให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํแบ

รนดสิ์นคา้ไดง้่ายขึ้น (ศิวตัร เชาวรียวงษ,์ 2556) 

 ฉะนั้นการสร้างเน้ือหา (Content) เพื่อการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้ส่ือออฟไลน์ 

(Offline) จึงมีความสาํคญั เพราะ การสร้างเน้ือหา (Content) ให้มีความน่าสนใจและมีการนาํเสนอ

ในรูปแบบที่แปลกใหม่ จะช่วยส่งเสริมให้แบรนด์สินคา้นั้นเป็นที่น่าสนใจและจดจาํได้ง่าย และ

สาํหรับการส่ือสารการตลาดโดยใชรู้ปแบบการส่ือสารแบบอารมณ์ขนัจึงเป็นทางเลือกหน่ึงที่นักการ
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ส่ือสารการตลาดนาํมาใช้อยูบ่่อยคร้ัง ทาํให้ผูว้ิจยัตอ้งการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ

อารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) เพื่อให้ผูท้ี่สนใจสามารถนาํกลยทุธ์น้ีไปใชใ้นการพฒันาการ

ส่ือสารการตลาดใหมี้ความน่าสนใจและมีประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 

 

 

คาํถามงานสารนิพนธ์ 

 1. รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั ที่ใช้ในส่ือออฟไลน์ (Offline) มีก่ี

รูปแบบ อะไรบา้ง 

 2. รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั ที่ใชใ้นส่ือออฟไลน์ (Offline) รูปแบบ

ใด ที่นกัส่ือสารการตลาดนิยมใชม้ากที่สุด 

 

 

วตัถุประสงค์ของงานสารนิพนธ์ 

 1. สามารถจาํแนกประเภทการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัที่ใชใ้นส่ือออฟไลน์ 

(Offline) ได ้

 2. เพื่อสํารวจประเภทการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัที่ไดรั้บความนิยมในส่ือ

ออฟไลน์ (Offline) มากที่สุด 

 

 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับจากงานสารนิพนธ์ 

 1. สามารถนําประเภทการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั ไปประยุกตใ์ชใ้นการ

ส่ือสารการตลาดบนส่ือออฟไลน์ (Offline) ได ้

 2. สามารถนาํประเภทการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั ไปประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสม

กบัแต่ละธุรกิจได ้

 3. สามารถนาํการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัไปใชส้ร้างจุดเด่นและความแตกต่าง

ใหก้บัธุรกิจได ้
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ขอบเขตของงานสารนิพนธ์ 

 1. ประเด็น 

 ศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) 

 2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

 ประชากร คือ รูปแบบการส่ือสารการตลาดในส่ือออฟไลน์ (Offline) ทั้งในประเทศ

และต่างประเทศ 

 กลุ่มตัวอย่าง คือ รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขันในส่ือออฟไลน์ 

(Offline) ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

 3. ระยะเวลา 

 กรกฎาคม 2556 – ตุลาคม 2556 รวมทั้งส้ิน 4 เดือน 

 

 

คาํนิยามศัพท์เฉพาะ 

 1. การส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขันในส่ือออฟไลน์ (Offline) 

 การทาํการส่ือสารการตลาดของแบรนด์ โดยมีการสร้างเน้ือหา (Content) ที่มีการนํา

ความตลกขาํขนัมาเป็นจุดเด่นในการส่ือสารผา่นส่ือออฟไลน์ (Offline) ซ่ึงการสร้างความตลกขาํขนั

สามารถทาํได้โดยใช้วิธีการสร้างสถานการณ์ การใช้ภาษาหรือตัวละคร และการนําเสนอแบบ

อารมณ์ขนัจะตอ้งมีจุดเด่นและมีความแตกต่างจากแบรนด์คู่แข่ง เพื่อที่จะสร้างความรู้สึกแปลกใจ 

สนุกสนาน เฮอา และความเพลิดเพลินให้กบัผูบ้ริโภค และทาํให้ผูบ้ริโภคเปิดใจรับฟังส่ิงท่ีแบรนด์

ตอ้งการจะส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค อีกทั้งการนาํเสนอแบบอารมณ์ขนัจะช่วยสร้างความน่าสนใจใน

การส่ือสารและทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจาํตราสินคา้ไดง่้ายขึ้น 

  

 2. ส่ือออฟไลน์  

 การโฆษณาผา่นส่ือที่ไม่ใช่อินเตอร์เน็ต แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่   

 2.1 ส่ือ Above the line เป็นส่ือที่สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได้เป็นจาํนวนมาก เช่น 

โทรทศัน์, วทิย,ุ หนงัสือพมิพ,์ ป้ายโฆษณา, นิตยสาร เป็นตน้ 

 2.2 ส่ือ Below the line เป็นส่ือที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง เช่น โบรชวัร์ 

(Brochure), POPs (Point of Purchase), การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event) เป็นตน้ 

 



 
 

 

บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

 สารนิพนธเ์ร่ืองการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์  

(Offline) ผูว้จิยัไดน้าํแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งมาใชเ้ป็นกรอบอา้งอิงในการศึกษาคร้ังน้ี 

โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 

 2.1 ความหมายของคาํสาํคญั 

   - การส่ือสารการตลาด 

   - อารมณ์ขนั 

   - ส่ือออฟไลน์ (Offline) 

   - รูปแบบ 

   - รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) 

 2.2 แนวคิดหรือทฤษฎีที่เก่ียวขอ้ง 

   - รูปแบบของการส่ือสาร 

   - กระบวนการส่ือสารการตลาด 

   - การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

   - การส่ือสารการตลาดกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

AIDA Model 

Hierarchy of Effects Model 

Innovation-adoption Model 

Information-processing Model 

   - รูปแบบของอารมณ์ขนั 

- ทฤษฎีความไม่เขา้กนัของเน้ือหา (Content) 

- แนวคิดบนัไดตลก (Ladder of Comedy) 

- รูปแบบการนาํเสนอความตลก 

- การใชอ้ารมณ์ขนัในทางการตลาด 
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- ประเภทส่ือออฟไลน์ (Offline) 

 2.3 งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 
 

 

ความหมายของคาํสําคญั 

 1. การส่ือสารการตลาด 

 กรรณิการ์ โหย้สิน (2555) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาด หมายถึง กระบวนการส่ือสาร

ที่มีการวางแผนใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาด เพื่อแจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการจาก

ผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค 

 ณัฐิยา อภยั (2555) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) 

หมายถึง การที่ผูผ้ลิตสินคา้และบริการพยายามสร้างภาพลกัษณ์เพื่อเพิ่มมูลค่าเพิ่มให้กบัตวัสินคา้ 

โดยใชก้ารโฆษณาและการประชาสมัพนัธใ์นรูปแบบต่างๆ เป็นตวัดึงดูดผูบ้ริโภคให้เกิดความอยาก

ไดอ้ยากมีในสินคา้หรือบริการเหล่านั้น 

 เสรี วงษ์มณฑา (2549) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาด หมายถึง การเล่าเร่ืองราวของ 

Brand ที่ทาํให ้Brand มีความแตกต่างท่ีชดัเจน และกลายเป็นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ดารา ทีปะปาล (2555) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 

marketing communications: IMC) หมายถึง การนําเคร่ืองมือส่ือสารทั้งหมด 5 อย่าง ได้แก่ การ

โฆษณา, การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคลและการตลาดเจาะตรง และ

การตลาดออนไลน์ มาประสมประสานกันอย่างมีระบบและเหมาะสมเพื่อใช้โต้ตอบกับลูกค้า

โดยตรง (direct-response media) และเพื่อส่งข่าวสารที่มีความชดัเจนเป็นหน่ึงเดียวไปยงักลุ่มลูกคา้

เป้าหมาย ทาํใหก้ารส่ือสารเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด 

 จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า การส่ือสารการตลาด หมายถึง การนาํเสนอ

เร่ืองราวของแบรนด์ที่มีความแตกต่างจากแบรนด์อ่ืน เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัแบรนด์ โดยมี

การส่ือสารขอ้ความหรือข่าวสารของแบรนด์ผ่านเคร่ืองมือส่ือสารต่างๆ เช่น การโฆษณา การ

ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย เป็นตน้ เพื่อสร้างความสนใจให้กับผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภค

รับรู้ในแบรนด ์และส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้นั้นในที่สุด 

  

 2. อารมณ์ขัน 

 กุหลาบ มลัลิกะมาส (2531) กล่าวว่า อารมณ์ขนั เป็นส่วนหน่ึงที่ทาํให้ผูอ่้านเกิดความ

บนัเทิงใจ เป็นเคร่ืองผอ่นคลายความเครียดและสร้างความบนัเทิงไดดี้ยิง่ อารมณ์ขนัเกิดจากการใช้

ถอ้ยคาํ ตวัละคร และสถานการณ์ต่างๆในเน้ือเร่ือง 
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 ใกล้รุ่ง อามระดิษ (2533) กล่าวว่า อารมณ์ขนั หมายถึง คุณสมบติัประการหน่ึงใน

วรรณคดี ซ่ึงเป็นเคร่ืองผอ่นคลายความเครียด อารมณ์ และสร้างความบนัเทิงไดดี้ยิง่ 

 สุรพล บณัฑุเศรณี (2539) กล่าวว่า อารมณ์ขนั หมายถึง ความรู้สึกท่ีแสดงออกให้ไดรู้้

เห็นว่าปรากฏการณ์ที่พบเห็นนั้นเป็นปรากฏการณ์ที่ตลกสําหรับเขา การแสดงออกนั้นปรากฏใน

กิริยาการยิม้แยม้ หวัเราะ เฮฮา อยา่งใดก็ได ้แต่มกัจะเรียกรวมกนัวา่ หวัเราะ 

 พงศพ์นัธ์ อนัตะริกานนท ์(2544) และงามจิตร จารุพนัธ์ (2545) กล่าวว่า อารมณ์ขนั 

หมายถึง สภาพความรู้สึกทางอารมณ์หรือสภาวะทางจิตใจที่เป็นสุขในลกัษณะชวนขนั ขาํขนั ซ่ึงมี

พฤติกรรมแสดงออกใหเ้ห็นโดยการยิม้ หวัเราะ เฮฮา 

 สุรศกัด์ิ วานิชยัวฒัธากุล (2550) กล่าวว่า อารมณ์ขนั (Humor) หรืออารมณ์สนุกสนาน 

ตลกขบขนั เป็นอารมณ์หน่ึงที่สาํคญั ก่อให้เกิดประโยชน์อยา่งยิง่ต่อสุขภาพร่างกายและสุขภาพจิต 

อีกทั้งคนที่มีอารมณ์ขนัเป็นนิสัย มกัจะเป็นที่รักของคนรอบขา้ง เป็นคนที่มีเสน่ห์ ใครเห็นใครรัก

อยากเขา้ใกลเ้พราะรู้สึกผอ่นคลายสบายใจ 

 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ไดใ้หค้วามหมายของ “อารมณ์ขนั” คือ 

“ลกัษณะนิสยัที่มกัเห็นเร่ืองต่างๆเป็นเร่ืองชวนขนั” ดงันั้นอารมณ์ขนัจึงหมายถึงลกัษณะนิสัยที่มกั

เห็นเร่ืองต่างๆเป็นเร่ืองชวนขนั 

 จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปได้ว่า อารมณ์ขนั หมายถึง การสร้างเร่ืองราว 

สถานการณ์ ตัวละครหรือถ้อยคาํภาษา ในรูปแบบท่ีมีความตลกขาํขนัท่ีทาํให้ผูท่ี้รับสาร์นเกิด

ความรู้สึกสนุกสนาน เฮฮา บนัเทิงใจ และรู้สึกผ่อนคลายจากความเครียดต่างๆ ซ่ึงผูรั้บสาร์นที่เกิด

อารมณ์ขนัจะแสดงออกโดยการยิม้แยม้หรือหวัเราะ ไปกบัส่ิงที่ผูส่้งสาร์นไดน้าํเสนอออกไป 

  

 3. ส่ือออฟไลน์ (Offline) 

 เพยีรทิพย ์ศรีสุธรรม (2555) กล่าวว่า การตลาดแบบ Offline Marketing หมายถึง การ

ส่ือสารการตลาดที่ไม่เก่ียวขอ้งกบัอินเทอร์เน็ต 

 คณวฒัน์ ธีรนิธิวฒัน์ (2555) กล่าวว่า การตลาดแบบ Offline marketing หมายถึง การ

ส่ือสารการตลาดโดยใช้เคร่ืองมือกลุ่�ม Above the line และกลุ่�ม Below the line Activities 

กล่าวคือ กิจกรรมทางโฆษณาการตลาดและการขายท่ีมองเห็น ไม่�เก่ียวกับอินเตอร์�เน็ต 

สามารถจบัตอ้งได�้นัน่เอง 

 ภาวนา เทียนศิริ (2555) กล่าวว่า การตลาดแบบดั้งเดิม (Offline Marketing) หมายถึง 

การทาํการตลาดแบบออฟไลน์ หรือการทาํการตลาดผ่านส่ือต่างๆ ยกเวน้ส่ือออนไลน์ ยกตวัอยา่ง

เช่น การทาํแผน่พบั ใบปลิว การโฆษณาผา่นโทรทศัน์ การลงโฆษณาในหนงัสือพมิพ ์เป็นตน้ 
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 จากความหมายขา้งตน้สามารถสรุปได้ว่า ส่ือออฟไลน์ (Offline) หมายถึง เคร่ืองมือ

การส่ือสารการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีไม่เก่ียวข้องกับอินเตอร์เน็ต แบ่งเป็นสองประเภทคือ กลุ่ม 

Above the line และกลุ่ม Below the line เช่น การโฆษณาผ่านทางโทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร 

การทาํแผ่นพบั ใบปลิว ซ่ึงเคร่ืองมือเหล่าน้ีมักใช้สําหรับการทาํการตลาดแบบดั้ งเดิม (Offline 

marketing) 

 

 4. รูปแบบ 

 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ไดใ้ห้ความหมายของ “รูปแบบ” คือ 

“รูปที่กาํหนดขึ้นเป็นหลกัหรือเป็นแนวซ่ึงเป็นที่ยอมรับ” ดงันั้นรูปแบบจึงหมายถึงส่ิงท่ีกาํหนดขึ้น

เพือ่เป็นหลกัหรือเป็นแนวที่เป็นที่ยอมรับ 

 จากความหมายของคาํสาํคญัขา้งตน้ที่กล่าวมาสามารถสรุปไดว้่า รูปแบบการส่ือสาร

การตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) หมายถึง การนาํเสนอเร่ืองราวหรือขอ้มูลข่าวสาร

ของแบรนด ์(Brand) ที่มีความแตกต่างจากแบรนดอ่ื์น เพือ่สร้างภาพลกัษณ์ให้กบัแบรนด์ โดยมีการ

นาํเสนอแบบสร้างเร่ืองราว สถานการณ์ ตวัละครหรือถอ้ยคาํภาษาที่มีรูปแบบของความตลกขาํขนั

ในการส่ือสารนั้นๆ ทาํใหผู้ท้ี่รับสาส์นเกิดความรู้สึกสนุกสนาน บนัเทิงใจ และรู้สึกผ่อนคลาย ซ่ึงจะ

มีการนาํเสนอเร่ืองราวผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารแบบออฟไลน์ ทั้งกลุ่มของ Above the line และกลุ่ม

ของ Below the line เช่น การโฆษณาผ่านทางส่ือโทรทศัน์ หนังสือพิมพ ์นิตยสาร การทาํแผ่นพบั 

ใบปลิว และรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัจะตอ้งเป็นที่ยอมรับในกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ย 

 

 

แนวคดิหรือทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

 1. รูปแบบของการส่ือสาร 

 สุชิต ผลเจริญ (2552) กล่าวว่า การส่ือสารเป็นการถ่ายทอดข่าวสารจากผูส่้งไปยงัผูรั้บ 

โดยผูส่้งมีจุดมุ่งหมายใหผู้รั้บมีการเปล่ียนแปลงความคิดหรือพฤติกรรม ดงันั้นการติดต่อส่ือสารจึง

ประกอบด้วยลักษณะสําคัญ คือ มีการถ่ายทอดและมีจุดมุ่งหมาย สําหรับรูปแบบของการ

ติดต่อส่ือสาร แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

   1.1 การส่ือสารแบบทางเดียว (One-way Communication) เป็นการ

ติดต่อส่ือสารในลกัษณะที่ผูส่้ง (Sender) ส่งข่าวสาร (Message) ไปยงัผูรั้บ (Receiver) โดยผูรั้บไม่มี

โอกาสโตต้อบหรือซกัถามขอ้สงสยัใดๆ 
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   1.2 การส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) เป็นการส่ือสาร

ที่ผูรั้บสารมีการตอบสนองและมีปฏิกิริยาป้อนกลบัไปยงัผูส่้งสาร สามารถโตต้อบ ปรึกษาหารือ 

และแลกเปล่ียนความคิดกนัได ้

 

 2. กระบวนการส่ือสารการตลาด (Communication Process) 

 

 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการส่ือสารการตลาด (Communication Process) 

ที่มา : http://www.web-books.com/eLibrary/NC/B0/B67/25MB67.html 

 

 จากภาพที่ 2.1 สุปรีดี สุวรรณบูรณ์ (2554) กล่าววา่ กระบวนการส่ือสารอธิบายได ้ดงัน้ี 

 1. ผูส่้งสาส์น (Sender) หรือแหล่งสาส์น (Source) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือ

หน่วยงานที่ทาํหน้าที่ในการส่งสาส์นหรือเป็นแหล่งกาํเนิดสาส์น ที่เป็นผูเ้ร่ิมตน้ส่งสาส์นดว้ยการ

แปลสาส์นนั้นใหอ้ยูใ่นรูปของสญัลกัษณ์ที่มนุษยส์ร้างขึ้นแทนความคิด ไดแ้ก่ ภาษาและอากปักิริยา

ต่าง ๆ เพื่อส่ือสารความคิด  ความรู้สึก ข่าวสาร ความตอ้งการและวตัถุประสงคข์องตนไปยงัผูรั้บ

สาส์นดว้ยวธีิการใดๆหรือส่งผา่นช่องทางใดก็ตาม จะโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตาม เช่น ผูพู้ด ผูเ้ขียน 

ศิลปิน นักจดัรายการวิทยุ โฆษกรัฐบาล องค์กร สถาบนั  สถานีวิทยุกระจายเสียง สถานีวิทยุ

โทรทศัน์ กองบรรณาธิการหนงัสือพมิพ ์สถาบนัส่ือมวลชน  เป็นตน้ 

 2. สาส์น (Message) หมายถึง เร่ืองราวที่มีความหมายหรือส่ิงต่างๆที่อาจอยูใ่นรูปของ

ขอ้มูลความรู้ ความคิด ความตอ้งการ อารมณ์ ฯลฯ ซ่ึงถ่ายทอดจากผูส่้งสาส์นไปยงัผูรั้บสาส์นให้

ได้รับรู้และแสดงออกมาโดยอาศยัภาษาหรือสัญลักษณ์ใดๆที่สามารถทาํให้เกิดการรับรู้ร่วมกัน

ได ้เช่น ขอ้ความที่พดู ขอ้ความที่เขียน บทเพลง รูปวาด เร่ืองราว ท่าทางที่ส่ือความหมาย เป็นตน้ 
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   2.1 รหัสสาส์น (Message code) ได้แก่ ภาษา สัญลักษณ์ หรือสัญญาณที่

มนุษยใ์ชเ้พือ่แสดงออกแทนความรู้ ความคิด อารมณ์ หรือความรู้สึกต่าง ๆ  

   2.2 เน้ือหาของสาส์น (Message content) หมายถึง บรรดาความรู้ ความคิด

และประสบการณ์ที่ผูส่้งสาส์นตอ้งการจะถ่ายทอดเพื่อการรับรู้ร่วมกนั แลกเปล่ียนเพื่อความเขา้ใจ

ร่วมกนัหรือโตต้อบกนั  

   2.3 การจดัสาส์น (Message treatment) หมายถึง การรวบรวมเน้ือหาของ

สาส์น แลว้นาํมาเรียบเรียงให้เป็นไปอยา่งมีระบบ เพื่อให้ไดใ้จความตามเน้ือหาที่ตอ้งการดว้ยการ

เลือกใชร้หสัสาส์นที่เหมาะสม  

 3. ส่ือหรือช่องทาง (Media or Channel) เป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัอีกประการหน่ึงใน

การส่ือสาร หมายถึง ส่ิงที่เป็นพาหนะของสาส์นทาํหนา้ที่นาํสาส์นจากผูส่้งสาส์นไปยงัผูรั้บสาส์น ผู ้

ส่งสาส์นตอ้งอาศยัส่ือหรือช่องทางทาํหนา้ที่นาํสาส์นไปสู่ผูรั้บสาส์น 

 4. ผูรั้บสาส์น (Receiver) หมายถึง บุคคล กลุ่มบุคคล หรือมวลชนที่รับเร่ืองราวข่าวสาร

จากผูส่้งสาส์น และแสดงปฏิกิริยาตอบกลบั (Feedback) ต่อผูส่้งสาส์น หรือส่งสาส์นต่อไปถึงผูรั้บ

สาส์นคนอ่ืนๆตามจุดมุ่งหมายของผูส่้งสาส์น เช่น ผูเ้ขา้ร่วมประชุม ผูฟั้งรายการวิทย ุกลุ่มผูฟั้งการ

อภิปราย ผูอ่้านบทความจากหนงัสือพมิพ ์เป็นตน้ 

 5. ส่ิงรบกวน (Noise) เป็นส่ิงที่จะทาํให้การส่งสาส์นเกิดความผิดพลาด เขา้ใจผิด และ

ตีความหมายผดิไป อาจหมายถึงอุปสรรคต่างๆ เช่น ความไม่ตั้งใจฟัง ส่ือขาดประสิทธิภาพ เสียงไม่

ชดัเจน เป็นตน้ 

 

 3. การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication:  

IMC) 

 ชชัวาลย ์ ศรีหม่ืนไวย ์(2554) กล่าวว่า การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 

Marketing Communication : IMC)  คือ การวางแผนและการผสมผสานรูปแบบการส่ือสารหลายๆ

รูปแบบ เพือ่ใหบ้รรลุเป้าหมายที่กาํหนด ดว้ยการใชเ้คร่ืองมือต่างๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการ

ขาย การใชพ้นกังานขายโดยบุคคล การประชาสัมพนัธ์ การตลาดโดยตรง การใชส้ัญลกัษณ์ การใช้

ส่ือเคล่ือนที่ การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) การออกแบบบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 

(Display) การจดัอบรมใหค้วามรู้แก่ลูกคา้เก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ การบอกเล่าปากต่อปาก (Words-of-

Mouth)  เป็นต้น ส่ือทุกอย่างจะมีหน้าที่ชัดเจน ควรเลือกใช้อย่างสอดคล้องตรงกัน เพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพสูงสุด และทาํให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่าเพิ่มของสินคา้ (Value Added) ที่แตกต่างไป

จากสินคา้ของผูผ้ลิตรายอ่ืนในตลาด ฉะนั้ นการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดต้อง
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คาํนึงถึงวตัถุประสงค ์งบประมาณ และปัจจยัอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ประเภทของสินคา้ กลยทุธ์ทางการตลาด 

ช่วงวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ์ ลักษณะของผลิตภณัฑ์ ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย  พฤติกรรมการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภค การเลือกช่องทางการส่ือสาร การกาํหนดส่วนผสมการส่ือสารทางการตลาด 

และควรมีการประเมินผลการส่ือสารโดยการสอบถามจากกลุ่มผูบ้ริโภค 

 การโฆษณา  (Advertising)  เป็นส่ือท่ีใช้ในการแจ้งจ่าวสาร  (To inform) เ ตือน

ความจาํ (To remind) และชกัชวน (To persuade) ส่ือโฆษณาแบ่งเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่  

 1. ส่ืออิเล็คทรอนิคส์ ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุอินเตอร์เน็ต วดีิโอ      

 2. ส่ือส่ิงพมิพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพมิพ ์นิตยสาร       

 3. ส่ือภายนอกครัวเรือน (Out-of-home Media) ประกอบดว้ย: ส่ือท่ีติดกบัยานพาหนะ 

(Bus-back, Bus-side, Inside Taxi-ad) ส่ือในร้านคา้ปลีก (โปสเตอร์/ป้ายโฆษณาในซูเปอร์มาร์เก็ต 

แพค็เกจของสินคา้) ส่ือสอดแทรกในภาพยนตร์/ละคร (Product Placement) ส่ือกลางแจง้ Outdoor 

(โปสเตอร์ แผน่ป้าย บอลลูน)   

 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) มุ่งเน้นการเพิ่มยอดขายและเพิ่มส่วนแบ่งทาง

การตลาด ประกอบดว้ย  

 1. การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตมุ่งสู่คนกลาง เช่น ส่วนลดเม่ือสั่งซ้ือสินคา้ ส่วนลด

เพิ่มเม่ือสั่งซ้ือผลิตภณัฑ์ใหม่จากผูผ้ลิต ส่วนลดในรูปแบบท่ีเป็นสินคา้ เช่นซ้ือ 10 ลังแถม 1 ลัง 

ส่ว น ล ดเพิ่ม เพื่อ ก า รส นับ ส นุน ก า รโ ฆ ษ ณ าใน รู ปแ บ บ ก าร โ ฆ ษณ า ร่ ว มข อ ง ผู ้ผ ลิ ต กับ

ร้านคา้ (Cooperative Ad.) ส่วนลดเพือ่การจองพื้นท่ีบนชั้นวางสินคา้ 

 2. การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตสู่ผูบ้ริโภค เช่น คูปองส่วนลด/แลกสินคา้ การแจก

ตวัอยา่งสินคา้ การลดราคาสินคา้ที่ป้ายฉลาก หรือ ณ จุดแสดงสินคา้ (Price-Offs) สินคา้พรีเม่ียม การ

จดัประกวดแข่งขนัและการชิงโชค 

 3. การส่งเสริมการขายจากผูผ้ลิตสู่พนกังานขาย เช่นการแข่งขนัการขายในทีมขาย การ

จดัประชุมการขาย เคร่ืองมือช่วยขาย เช่น สินคา้ตวัอยา่ง โบรชวัร์ การสะสมยอดซ้ือเพื่อแลกรางวลั

ตามแตม้กาํหนด 

 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เหมาะกับสินคา้ที่มีความซับซ้อน ตอ้งมีการ

สาธิตและใหข้อ้มูลโดยละเอียดแก่ลูกคา้ สาํหรับการจดัการทีมขายสามารถแบ่งตามภูมิศาสตร์ ตาม

ผลิตภณัฑ ์ตามตลาด หรือกาํหนดตามขนาดของทีมขาย     

 การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) การให้ข่าวประชาสัมพนัธ์ (Publicity) ได้แก่ 

เอกสารข่าว (Press release) การจดัประชุมแถลงข่าว การสมัภาษณ์ผูบ้ริหารระดบัสูงขององคก์ร การ
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จดักิจกรรมประชาสัมพนัธ์ (Events) การโฆษณาองคก์ร (Corporate Ad.) ทั้งน้ีรวมถึงการเผยแพร่

ข่าวสาร แผน่พบั เพือ่สร้างภาพลกัษณ์อีกดว้ย 

 การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) จดหมายตรง (Direct Mail) การตลาดทาง

โทรศพัท ์(Telephone Marketing.) ส่ือมวลชน (Mass Media) เช่น การขายสินคา้ทางโทรทศัน์ วิทย ุ

นิตยสารและส่ือส่ิงพิมพ์ต่างๆ กลยุทธ์น้ีความสําคัญอยู่ท่ีฐานข้อมูลลูกค้าทั้ งกลุ่มท่ีเป็นลูกค้า

เป้าหมาย ลูกคา้ที่คาดหวงั จนถึงลูกคา้เดิมที่สามารถนาํไปสู่การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ เพื่อรักษา

ลูกคา้ไวอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  

 นอกจากน้ียงัมีเคร่ืองมืออ่ืน เช่น การเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมแบบ  Sponsorship 

Marketing เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสเห็นตราสินคา้ ส่วนกิจกรรม Event Marketing เป็นกิจกรรม

สร้างความสนใจให้กลุ่มเป้าหมายได้รู้จกัและเห็นตราสินคา้โดยผูกหรือสร้างความสัมพนัธ์ก ับ

เหตุการณ์พิเศษๆ เป็นตน้ และเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในศตวรรษที่ 21 เปล่ียนแปลงจาก

อดีตทาํให้ทุกธุรกิจนํากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาใช้อย่างเหมาะสมและมี

ประสิทธิภาพ เช่น DTAC ซ่ึงประสบความสําเร็จในการสร้างการสร้างความรับรู้และจดจาํใน

ช่ือ DTAC แทน TAC ด้วยการใช้เคร่ืองมือต่างๆ ในการส่ือสารการตลาดสู่ผูบ้ริโภคได้อย่างมี

ประสิทธิภาพครบวงจร 

 

 หนา้ที่ของ IMC 

 1. หน้าที่ในการติดต่อดว้ยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and Direct 

Sales) หากนักกลยทุธ์ IMC ตอ้งการจะส่ือสารและติดต่อกับลูกคา้กลุ่มเป้าหมายด้วยบุคคลแลว้ ก็

ต้องใช้เคร่ืองมือการขายโดยพนักงานขายและการขายตรงเป็นเคร่ืองมือหลักท่ีช่วยทาํหน้าที่

ติดต่อส่ือสาร 2 ทาง และช่วยเพิ่มเติมขอ้มูลในส่วนที่โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ไม่สามารถบรรจุ

เน้ือหาสาระได้ครบถ้วน ตลอดจนทาํหน้าท่ีชักจูงและโน้มน้าวใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ให้เกิด

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ในที่สุด 

 2. หน้าที่ ในการชัก จูงให้ ลูกค้าก ลุ่ ม เป้าหมายหันมาพิจารณาตราสินค้ามาก

ขึ้น (Intensifying Consideration: Sales Promotion) เมื่อสร้างการรบัรู้ สร้างความน่าเช่ือถือ และใช้

บุคคลในการชักจูงใจลูกคา้แล้ว เคร่ืองมือการส่งเสริมการขายก็จะทาํหน้าที่ในการชักจูงและให้

เหตุผลในการโน้มน้าวให้ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายหันมาพิจารณาตราสินคา้นั้นๆมากขึ้น เน่ืองจากการ

ส่งเสริมการขายมีคุณสมบติัเฉพาะในการนาํขอ้เสนอพเิศษ (Extra Value) ของตราสินคา้ 
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 3. หน้าที่ในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกคา้เป้าหมาย (Experiential Contacts: 

Event, Sponsorship and Customer Services) เคร่ืองมือ IMC ที่ทาํหน้าที่สร้างประสบการณ์ให้กบั

ตราสินคา้ คือ การจดักิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาดและการบริการลูกคา้ 

 4. หน้าที่ในการติดต่อกับลูกค้าแบบตัวต่อตัว (Direct Marketing: One-to-one 

Connection) เม่ือนกักลยทุธ ์IMC ตอ้งการติดต่อกบัลูกคา้แบบตวัต่อตวั หรือเป็นการส่ือสารโดยตรง

กบัลูกคา้เป้าหมายก็จะใชก้ารส่ือสารการตลาดโดยตรง เป็นเคร่ืองมือหลกัในการติดต่อส่ือสารกับ

ลูกคา้เป้าหมาย 

 ทั้งน้ี เพือ่ใหก้ลยทุธ ์IMC สามารถสร้างตราสินคา้ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและบรรลุผล

ดงัที่กาํหนดไว ้จะตอ้งผสมผสานการใช ้เคร่ืองมือต่างๆ ใหส้อดคลอ้งกนัอยา่งลงตวั 

 

 4. การส่ือสารการตลาดกับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค (Model of the   

Response Process) 

 

 
 

ภาพที่ 2.2 แสดงการเปรียบเทียบการส่ือสารการตลาดที่มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

ที่มา http://brententer.com/marketing/acquisition-retention-systems/ 
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   4.1AIDA model 

   AIDA model ไดพ้ฒันาขึ้นโดย อี.เค.สตรอง (E.K.Strong, 1925) และนิยม

นาํไปใชอ้ยา่งกวา้งขวาง เพือ่แสดงลาํดบัขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ ที่พนักงาน

ขายจะตอ้งกระทาํใหเ้กิดขั้นกบัลูกคา้ตามลาํดบัขั้น ซ่ึงมี 4 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ 

  4.1.1 ความตั้งใจ (Attention:A) หมายถึง การทาํใหลู้กคา้เกิด

ความสนใจ เกิดความพร้อมที่จะรับฟังข่าวสาร ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีพนกังานขายจะตอ้งกระทาํเป็นลาํดบัแรก 

  4.1.2 ความสนใจ (Interest: I) หมายถึง การกระตุน้ให้ลูกคา้

เกิดความสนใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทั ซ่ึงอาจกระทาํไดด้ว้ยการทาํความเขา้ใจเกี่ยวกบั

ความต้องการของลูกค้า และแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์และบริการท่ีนําเสนอจะสามารถช่วย

แกปั้ญหาความจาํเป็นและความตอ้งการของเขาไดอ้ยา่งไร 

  4.1.3 ความตอ้งการอยากได้ (Desire: D) หมายถึง การ

กระตุน้เร่งเร้าให้เกิดความสนใจมากขึ้น จนกลายเป็นความปรารถนา อยากไดผ้ลิตภณัฑ์นั้นเป็น

เจา้ของหรืออยากใชผ้ลิตภณัฑท์ี่เสนอขาย 

  4.1.4 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) หมายถึง การทาํให้ลูกคา้

ตดัสินใจซ้ือตามที่เสนอขาย และปิดการขาย 

 

  4.2 Hierarchy of effects model 

  Model น้ีเป็นที่รู้จกักนัมากที่สุด ซ่ึงไดพ้ฒันาขึ้นโดย โรเบิร์ต ลาวดิจ ์และ 

แกรี สเตเนอร์ (Robert Lavidge and Gary Steiner,1961) เป็นรูปแบบความคิด (Paradigm) เพื่อใชเ้ป็น

ตวักาํหนดวตัถุประสงคข์องการโฆษณา โดยยดึถือความเช่ือหรือสมมุติฐานว่า การตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดขึ้นทนัที แต่จะผ่านกระบวนการเป็นขั้นตอนต่างๆตามลาํดับขั้น ตั้งแต่เร่ิมรู้จกั

ผลิตภณัฑห์รือบริการ ไปจนกระทัง่การตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการโฆษณาจึงไม่ควรท่ีจะมุ่งเนน้ข่าวสาร 

เพือ่ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือหรือการปฏิบติัในทนัที แต่ควรจะมุ่งเน้นข่าวสารเพื่อให้บรรลุผลสาํเร็จ

ไปทีละขั้นตามลาํดบั ซ่ึงมี 6 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ 

  4.2.1 การรับรู้ (Awareness) การกาํหนดวตัถุประสงคก์าร

โฆษณา ในลาํดบัแรกควรจะมุ่งเน้นที่สร้างการรับรู้ การรู้จกัตราของผลิตภณัฑแ์ละบริการที่เสนอ

ขาย 
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  4.2.2 ความ รู้ความเข้าใจ  (Knowledge) การกําหนด

วตัถุประสงคก์ารโฆษณาในลกัษณะเด่นพเิศษต่างๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์เพือ่ใหลู้กคา้เกิดความรู้ ความ

เขา้ใจ 

  4.2.3 ความชอบ (Liking) การกําหนดวตัถุประสงค์การ

โฆษณาในขั้นที่ 3 ควรมุ่งเน้นข่าวสารเพื่อสร้างความชอบ หรือความรู้สึกในทางบวก  (Positive 

Feelings) หรือมีทศันคติที่ดีต่อตราของบริษทั 

  4.2.4 ความพอใจ (Preference) การกาํหนดวตัถุประสงค์

การโฆษณาในขั้นที่ 4 ควรมุ่งเนน้ข่าวสารเพือ่ใหเ้กิดความชอบมากกว่า หรือเกิดความพอใจมากกว่า

ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั 

  4.2.5 ความมั่นใจ (Conviction) การกําหนดวตัถุประสงค์

การโฆษณาในขั้นที่ 5 ควรมุ่งเน้นข่าวสารเพื่อสร้างความมั่นใจ จูงใจให้เกิดความรู้สึกว่าควรซ้ือ

ผลิตภณัฑข์องบริษทั 

  4.2.6 การซ้ือ  (Purchase) การกําหนดวตัถุประสงค์การ

โฆษณา ในขั้นสุดทา้ยน้ีควรมุ่งเน้นข่าวสารเพื่อเปล่ียนจากความรู้สึกมัน่ใจให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 

อนัเป็นเป้าหมายในขั้นสุดทา้ย 

 

  4.3 Innovation-adoption model 

  Model น้ีเกิดขึ้ นจากผลงานการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการยอมรับ

นวตักรรมหรือการตดัสินใจยอมรับผลิตภณัฑใ์หม่มาใชข้องผูบ้ริโภค โดยนักวิจยัชาวอเมริกนัช่ือ เอ

เวอร์เรตต ์เอ็ม โรเจอร์ส (Everette M.Roger,1992) จากการศึกษาไดส้รุปผลการวิจยัว่ากระบวนการ

ตดัสินใจรับผลิตภณัฑใ์หม่ หรือการยอมรับนวตักรรมของผูบ้ริโภค แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ีคือ 

  4.3.1 ขั้นตอนการรับรู้ (Awareness stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภค

รับรู้วา่มีผลิตภณัฑใ์หม่เกิดขึ้นวางจาํหน่ายในทอ้งตลาด แต่มีความรู้น้อยมากเก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้น 

ผูบ้ริโภคอาจจะเลิกให้ความสนใจหลังจากนั้ น  หากไม่ได้รับการกระตุ้นให้มีความรู้เก่ียวกับ

ผลิตภณัฑน์ั้นเพิม่ขึ้นอีก นอกจากวา่ผูบ้ริโภคเห็นประโยชน์ของผลิตภณัฑท์ี่มีต่อตวัผูบ้ริโภคเอง 

  4.3.2 ขั้นเกิดความสนใจ (Interest stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภค

รับการกระตุน้บางอย่างหรือเรียนรู้เก่ียวกับผลิตภณัฑน์ั้นเพิ่มขึ้น เช่น ลกัษณะเด่นของผลิตภณัฑ ์
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ผลประโยชน์ ราคา และความพร้อมของผลิตภณัฑท่ี์จะสามารถซ้ือได้โดยสะดวก เป็นตน้ ทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ ์

  4.3.3 ขั้นประเมินผล (Evaluation stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภค

จะทาํการตดัสินใจวา่ผลิตภณัฑใ์หม่เหมาะสมสอดคลอ้งตามความตอ้งการของเขาหรือไม่ โดยการ

ประเมินจากเกณฑก์ารซ้ือ หรือความมุ่งหมายบางอยา่ง เพือ่จะนาํมาพจิารณาชัง่ใจไตร่ตรองดูว่าหาก

ซ้ือผลิตภณัฑใ์หม่มาใช ้จะทาํใหเ้ขาไดรั้บความพอใจหรือไม่ 

  4.4.4 ขั้นทดลองใช้ (Trial stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคจะ

ทดลองซ้ือไปใชก่้อนเพราะคิดวา่เป็นวธีิที่ดีที่สุดที่จะประเมินวา่ผลิตภณัฑใ์หม่นั้นดีจริงหรือไม่ เพื่อ

วา่จากการไดใ้ชจ้ริงจะทาํให้สามารถตดัสินใจได ้นักการตลาดสามารถกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคทดลอง

ซ้ือ โดยใช้เทคนิคทางด้านการส่งเสริมการขาย เช่น การสาธิต (Demonstrations) การแจกของ

ตวัอยา่ง (Sampling) หรือผลิตสินคา้ขนาดเล็กเพือ่ทดลองขาย เป็นตน้ 

  4.4.5 ขั้นยอมรับ (Adoption stage) ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคไดผ้่าน

การทดลองซ้ือใชแ้ลว้และเกิดความพอใจ จึงไดต้ดัสินใจซ้ือและใชต้่อไปอีก 

  

  4.4 Information-processing model 

  Model น้ี พฒันาขึ้นโดย วิลเลียม แมคไกร์ (William McGure, 1978) เพื่อ

แสดงใหเ้ป็นถึงผลของการโฆษณาที่ผูรั้บข่าวสารไดรั้บ แมคไกร์ เช่ือว่าสถานการณ์ที่ผูรั้บข่าวสาร 

ไดรั้บจากการเชิญชวนโนม้นา้วจิตใจในรูปแบบต่างๆจากการโฆษณา มีลกัษณะเช่นเดียวกนักบัการ

ประมวลข้อมูลข่าวสารก่อนการตัดสินใจของผูแ้ก้ปัญหา นั่นคือจะมีลําดับขั้นตอนเป็นขั้นๆ 

เช่นเดียวกับลําดับขั้นบรรลุผล (Hierarchy of effects) ดังที่กล่าวมาแล้ว สําหรับ Model น้ี 

ประกอบดว้ย 6 ขั้นตอน ดงัน้ี 

  4.4.1 การเสนอข่าวสาร (Message Presentation) หรือ การ

เปิดรับข่าวสาร (Exposure) ในขั้นผูส่้งข่าวสารจะส่งข่าวสารผ่านช่องทางต่างๆ ไปยงัผูรั้บเพื่อให้ได้

ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่นําเสนอ  พร้อมทั้ งเชิญชวนให้เกิดการซ้ือ  ใน

ขณะเดียวกนัฝ่ายผูรั้บข่าวสารก็จะเปิดรับข่าวสาร โดยผ่านการไดเ้ห็น ไดย้นิ และไดฟั้ง อาจสนใจ

หรือไม่สนใจหรือรับขอ้มูลไดบ้างส่วนเท่านั้น 
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  4.4.2 ความตั้งใจ (Attention) จากการที่ผูรั้บข่าวสารไดรั้บ

ข่าวสารในขั้นที่ 1 อาจมีขอ้มูลบางอยา่งเก่ียวกบัผลิตภณัฑต์รงกบัที่เขาตอ้งการ ทาํให้เกิดความสนใจ

ในข่าวสารนั้น จึงไดติ้ดตามข่าวสารนั้นต่อไป 

  4.4.3 ความเข้าใจ (Comprehension) จากการได้ติดตาม

ข่าวสารในขั้นที่ 2 เพิม่ขึ้น ทาํใหเ้กิดความรู้และความเขา้ใจ ในผลิตภณัฑห์รือบริการนั้นเพิม่ขึ้น 

  4.4.4 การยอมรับข่าวสาร  (Message Acceptance or 

Yielding) จากความรู้และความเขา้ใจในผลิตภณัฑแ์ละบริการในขั้นท่ี 3 ในขั้นน้ีผูรั้บข่าวสารเกิดการ

ยอมรับข่าวสารนั้นและเกิดความชอบ 

  4.4.5 ความทรงจํา  (Retention) ในขั้น น้ี  ผู ้รับข่าวสาร

สามารถจดจาํ และเขา้ใจขอ้มูลบางส่วนของข่าวสารท่ีเขายอมรับวา่ถูกตอ้ง และตรงกบัความตอ้งการ

ของเขา อนัจะนาํไปใชใ้นการตดัสินใจซ้ือต่อไป 

  4.4.6 การแสดงพฤติกรรม (Behavior) ขั้นน้ีเป็นขั้นสุดทา้ย 

คือการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการที่นาํเสนอนั้น 

 

 5. รูปแบบของอารมณ์ขัน 

 เกษศิรินทร์ ศรีวราพพิฒัน์กุลม (2542) กล่าววา่ รูปแบบของอารมณ์ขนั สามารถจาํแนก

ได ้3 ประเภทใหญ่ คือ 

 1. รูปแบบของภาพวาดหรือการ์ตูนตลก 

 2. รูปแบบของภาษาเขียน 

 3. รูปแบบผสม ทั้งภาพวาดและภาษาเขียน 

 ทั้ง 3 รูปแบบน้ี ถูกนําเสนอออกมาตามส่ือต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นส่ือส่ิงพิมพ์ เช่น 

หนังสือพิมพ ์วารสาร นิตยสารหรือหนังสือรูปเล่ม เป็นตน้ ส่ือท่ีไม่ใช่ส่ิงพิมพ ์เช่น โทรทศัน์จะ

นาํเสนอในแบบรายการต่างๆ โชวต์ลก เป็นตน้ ซ่ึงการนาํเสนอความตลกนั้น จะออกมาในรูปของ

ท่าทาง การใชน้ํ้ าเสียง ภาษาและลกัษณะของตวับุคคลไดช้ดัเจน วทิยจุะนาํเสนอในรูปของเสียง เร่ือง

เล่าต่างๆให้ไดฟั้ง เป็นตน้ นอกจากส่ือดงักล่าวแลว้ ปัจจุบนัส่ือที่ไดรั้บความนิยมมากที่สุด คือ ส่ือ

อิเล็คทรอนิกส์ อารมณ์ขนัก็ไดถู้กนาํมาใส่ไวใ้นรูปแบบของขาํขนั (Jokes) ทั้งที่เป็นเร่ืองให้อ่านและ

รูปการ์ตูนใหช้ม มีใหเ้ลือกทั้งภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสนองความตอ้งการ แก่ผูบ้ริโภค

โดยไม่มีขอ้จาํกดั เร่ืองเวลาและสถานที่ 
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 โดยทัว่ไป ผูท้ี่อ่านเร่ืองขาํขนัต่างก็มีจุดมุ่งหมายในการอ่าน เพื่อความสนุกสนาน 

จรรโลงใจเพยีงอยา่งเดียว ไม่ไดค้ิดถึงที่มา วธีิการผกูแต่ง หรือมุมมองแง่คิด ที่ผูแ้ต่งตอ้งการจะส่ือถึง 

บางคร้ังเร่ืองขาํขนัอาจเรียกว่าเร่ืองไร้สาระหรือหาสาระไม่ได ้แต่แทท้ี่จริงแลว้การเขียนเร่ืองขาํขนั

นั้นเป็นส่ิงที่ทาํไดย้าก เพราะการจะส่ือใหผู้อ้่านรู้สึกมีอารมณ์ขนัไดต้รงกบัที่ผูแ้ต่งตอ้งการนั้น ตอ้ง

อาศยัวธีิการผกูแต่งเร่ืองและการเรียบเรียงภาษา หากเร่ืองไม่น่าสนใจหรือเป็นเร่ืองที่มีเน้ือหาซํ้ าๆที่

เคยทราบมาแลว้ แมจ้ะใชภ้าษาในการเขียนไดดี้เพียงใด ผูอ้่านคงไม่เกิดอารมณ์ขนั ในทางกลบักนั 

แมจ้ะเป็นเร่ืองใหม่แต่ไม่มีความสามารถในเร่ืองการใชภ้าษาแลว้ เร่ืองขาํขนัเร่ืองนั้นก็จะเกิดอารมณ์

ขนัไดเ้ช่นกนั 

  

  5.1 สาเหตุของการเกิดอารมณ์ขนั 

  เกษศิรินทร์ ศรีวราพพิฒัน์กุลม (2542) กล่าววา่ สาเหตุที่ทาํให้เกิดอารมณ์

ขนั แบ่งออกเป็น 5 สาเหตุ ไดแ้ก่ 

  5.1.1 อารมณ์ขันเกิดจากการกระทาํท่ีผิดแผกแตกต่าง

ออกไปจากลกัษณะปกติของสงัคม อารมณ์ขนัรูปแบบน้ีจะไม่มีลกัษณะตายตวัที่จะนาํมายดึเป็นหลกั

ในการแต่ง ซ่ึงความขบขนัจะขึ้นอยูก่บับริบททางสงัคมนั้นๆ มุขตลกบางเร่ืองอาจเกิดอารมณ์ขนัได้

ในบางกลุ่มคน แต่สาํหรับคนอีกกลุ่มนั้นอาจไม่เกิดอารมณ์ขนัก็ได ้

  5.1.2 อารมณ์ขนัจะไม่เกิดขึ้น หากผูอ่้านหรือผูรั้บอารมณ์

ขนันั้นมีส่วนร่วมหรือเป็นส่วนหน่ึงของเหตุการณ์ท่ีทาํใหเ้กิดความขบขนั 

  5.1.3 อารมณ์ขนัจะไม่เกิดขึ้น เม่ือผูอ่้านคิดว่าเร่ืองขาํขนั

เหล่านั้นเป็นความจริงหรือถือเป็นเร่ืองจริงจงัขึ้นมา 

  5.1.4 อารมณ์ขนัเกิดขึ้นได ้เม่ือเราอยูใ่นสถานะที่เหนือกว่า

ผูท้ี่ทาํใหเ้ราขบขนั ในสงัคมที่ถือวา่วตัถุเป็นใหญ่ เช่น คนรวยมกัจะหัวเราะเยาะคนจน เป็นตน้ หรือ

การที่เห็นฝ่ายหน่ึงสามารถเอาชนะอีกฝ่ายหน่ึงได ้ไม่วา่จะดว้ยกลวธีิใดๆก็ตาม 

  5.1.5 อารมณ์ขนัเกิดขึ้นต่อเม่ือผูอ่้านมีประสบการณ์ร่วมกบั

ผูแ้ต่ง    ในที่น้ีคาํวา่ ประสบการร่วม หมายถึง ผูอ่้านตอ้งมีพื้นฐานความรู้ ความเขา้ใจในเหตุการณ์ 

สถานการณ์และความเป็นไปในสงัคมปัจจุบนั รวมทั้งตวับุคคลที่กล่าวอา้งถึงในเร่ืองขาํขนัอยูก่่อน

แลว้ เม่ือไดอ่้านเร่ืองขาํขนัเร่ืองนั้นๆก็จะสามารถเขา้ใจและเกิดอารมณ์ขนัร่วมกบัผูแ้ต่งได ้
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 6. ทฤษฎีของความไม่เข้ากันของเนื้อหา (Content) 

 นิตยา บุญช่วย (2542) กล่าวว่า ทฤษฎีของความไม่เข้ากันของเน้ือหา (Content) 

สามารถจาํแนกเร่ืองขาํขนัตามเน้ือหาไดท้ั้งหมด 5 ประเภท ไดแ้ก่ 

 1. ตลกบริสุทธ์ิ เป็นตลกชนิดที่ไม่มีพษิภยั (Harmless jokes) หมายถึง ส่ิงที่กระตุน้ชวน

ใหห้วัเราะทั้งที่โดยตั้งใจและไม่ตั้งใจ ไม่ไดแ้สดงความหมายเก่ียวกบัทางเพศ ความกา้วร้าวหรือการ

ดูหม่ินดูแคลนให้เป็นตวัตลกหรือมีเจตนาอ่ืนๆแอบแฝง มีจุดมุ่งหมายเพียงเพื่อมอบความสบายใจ

และลดความวิตกกังวลให้กับผู ้อ่านเป็นสําคัญ ตัวละครส่วนมากจึงเป็นเด็กและสัตว์ที่แสดง

พฤติกรรมหรือการแสดงออกที่เกิดจากความไม่รู้ รวมถึงความโง่เขลาของคน เน่ืองจากความโง่เขลา

นั้นไม่ไดเ้กิดผลกระทบกบัตวัละครใดๆเลย จึงจดัใหอ้ยูใ่นตลกประเภทน้ีได ้

 2. ตลกลอ้เลียน เป็นความตลกที่นําเอาลกัษณะเด่นของตวัละครมาลอ้เลียน ลกัษณะ

ที่ว่าน้ีอาจเป็นทั้งขอ้ดีและขอ้ด้อยทั้งที่เป็นลักษณะที่ควรเปิดเผยและไม่ควรเปิดเผย ซ่ึงสามารถ

จาํแนกไดอี้ก 6 ประเภทยอ่ย ไดแ้ก่ 

   -   ลอ้เลียนเช้ือชาติ  -   ลอ้เลียนอาชีพ 

   -   ลอ้เลียนสงัคม   -   ลอ้เลียนนกัการเมือง 

   -   ลอ้เลียนศาสนา  -   ลอ้เลียนความผดิปกติของร่างกาย 

 สาํหรับตลกลอ้เลียน อารมณ์ขนัจะเกิดขึ้นก็ต่อเม่ือผูอ่้านไม่มีส่วนร่วมอยูด่ว้ยในความ

ตลกขบขนันั้น แต่การที่เราจะเขา้ใจหรือเกิดอารมณ์ขนัได ้เราตอ้งมีประสบการณ์ร่วมกบัผูแ้ต่งจึงจะ

สามารถรับรสอารมณ์ขนัไดอ้ยา่งเตม็ที่ จะพบมากกบัตลกประเภทลอ้เลียนสงัคม ลอ้เลียนอาชีพและ

ลอ้เลียนนกัการเมือง เป็นตน้ 

 3. ตลกร้าย เป็นเร่ืองราวที่ขณะเกิดขึ้นมกักา้วร้าว รุนแรง เจบ็ปวด แต่เม่ือนาํกลบัมาเล่า

ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขนั อาจจะเป็นการกระทาํที่โหดร้ายที่ในความเป็นจริงนั้นไม่สามารถจะกระทาํได้

หรือมีความเป็นไปไดน้อ้ย โดยอารมณ์ขนัที่เกิดขึ้นลว้นมาจากความสาสมและสะทอ้นออกมาเป็น

เสียงหวัเราะในพฤติกรรมที่เตม็ไปดว้ยความเจบ็ปวดหรือความทุกขข์องบุคคลอ่ืน 

 4. ตลกตอ้งห้าม เป็นความตลกที่สอดแทรกลักษณะสองแง่สามง่าม สกปรก ลามก 

อนาจารและพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม ที่ไม่สามารถแสดงออกมาได ้เน่ืองจากไม่เป็นที่ยอมรับของ

สงัคม ผดิธรรมเนียมประเพณีและวฒันธรรม เป็นตน้ ส่ิงตอ้งห้ามเหล่าน้ีจึงถูกปลดปล่อยออกมาใน

ลักษณะของเร่ืองขาํขนัแทน    เน้ือหาของคาํว่าตอ้งห้าม (Taboo words) ในสังคมไทยนั้นจะมี

เร่ืองราวเก่ียวกบัเร่ืองเพศ เร่ืองสกปรกและพฤติกรรมที่ไม่เหมาะสม 

 5. ตลกแนวความคิดสร้างสรรค์ จัดเป็นตลกแนวใหม่ที่แต่งขึ้ นจากจิตนาการ 

ประสบการณ์หรือมุมมองที่แตกต่างออกไปของผูแ้ต่ง นาํมาผสมผสานกบัการสร้างอารมณ์ขนัโดยที่
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ส่ิงๆนั้นไม่น่าจะทาํใหเ้กิดอารมณ์ขนัขึ้นมาได ้สาํหรับแนวการแต่งนั้น ผูแ้ต่งตอ้งอาศยัความสามารถ

ทางการใชภ้าษาและลีลาการแต่งที่ดี จึงจะสร้างอารมณ์ขนัและความเขา้ใจในคาํศพัท ์หรือสญัลกัษณ์

ต่างๆที่นาํมาเสนอใหก้บัผูอ่้านได ้มิเช่นนั้นก็จะกลายเป็นเร่ืองเครียดทางวชิาการเขา้มาแทนที่อารมณ์

ขนั 

 

  7. แนวคดิบันไดตลก (Ladder of Comedy) 

 Alan Reynolds Thompson ไดส้ร้างแนวคิดบนัไดตลกขึ้น โดยจดัแบ่งประเภทของตลก

อารมณ์ขนัไวเ้ป็นลาํดบัขั้นต่างๆ ดงัน้ี 

 

      6. ตลกทางความคิดและเสียดสี 

     5. ความลัก่ลัน่ในการนาํเสนอตวัละคร 

    4. ตลกไหวพริบคาํคม 

   3. ตลกกลไลของโครงเร่ือง 

  2. ตลกเคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย 

 1. ตลกลามกอนาจาร 

 

 1. ตลกลามกอนาจาร (Obscenity) เป็นลักษณะของตลกขัน่ต ํ่าที่สุดไม่จาํเป็นตอ้ง

อธิบายถึง ซ่ึงในแต่ละสังคมมีการให้ความสาํคญัในเร่ืองของการเปลือยกายที่แตกต่างกนั และทุก

วนัน้ีความลามกอนาจารก็เป็นเร่ืองยากที่จะกาํหนดได ้ช่องว่างระหว่างวยั รสนิยทเฉพาะตวั ความ

แตกต่างในภูมิปัญญา ทาํใหพ้จิารณาเร่ืองน้ีกนัไปในประเด็นต่างๆ 

 2. ตลกเคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย (Physical Mishap) เป็นลกัษณะตลกเจ็บตวั

ประเภทหน่ึง เช่น การกระชากเกา้อ้ีออกจากตวัละครที่กาํลงันั่ง การล่ืนลม้เพราะเปลือกกลว้ย การ

ขวา้งเคก้ใส่หน้า ตลกประเภทน้ีมีลักษณะเป็นตลกประเภทโครมคราม (Slapstick) นอกจากนั้นที่

มกัจะพบเห็นไดบ้่อยๆก็คือ การนาํเอาผูท้ี่มีความผดิปกติทางดา้นร่างกายมานาํเสนอให้เห็นเป็นเร่ือง

ขบขนั 

 3. ตลกกลไลของโครงเร่ือง (Plot Device) มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัตลกสถานการณ์ ซ่ึง

จะสร้างเสียงหวัเราะไดก้็ต่อเม่ือแสดงเร่ืองเหลือเช่ือหรือเร่ืองบงัเอิญให้เห็นว่าเป็นเร่ืองจริง รวมถึง

เร่ืองเก่ียวกับความเขา้ใจผิด ความปรารถนาที่สวนทางกัน ความไม่ถูกกาลเทศะหรือเหตุกาณ์ที่

กระอกักระอ่วนใจ 

ตลกชวนหวั 

(Comedy) 

ตลกโปกฮา 

(Farce) 
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 4. ตลกไหวหริบคาํคม (Vertical Wit) เป็นความขบจนัที่เกิดขึ้นจากภาษา คาํพูด การ

เจรจา เช่น การนาํคาํพดูต่างๆมากลบัความหมายเสียใหม่ การเล่นสาํนวนโวหาร การเล่นคาํผวน การ

เล่นคาํพอ้งเสียง เป็นตน้ 

 5. ความลกัลัน่ในการเสนอตวัละคร (Inconsistency of Character) เป็นพื้นฐานของเร่ือง

ตลกส่วนใหญ่ โดยการนาํเอาบุคลิกลกัษณะ ท่าทาง หรือนิสัยของมนุษยม์าสร้างให้เกิดเสียงหัวเราะ 

อาจมาจากการแสร้งทาํหรือบุคลิกที่แทจ้ริงของตวัละครก็ได้ หรืออาจเป็นการนําเอาลกัษณะของ

บุคคลที่เป็นที่รู้จกัในสงัคมมาใชเ้ป็นบุคลิกของตวัละคร 

 6. ตลกทางความคิดและเสียดสี (Comedy of Ideas and Satire) เป็นการลอ้เลียนเสียดสี

ชีวิตจริง สามารถทาํให้หัวเราะได้กับเร่ืองเครียดหรือเร่ืองตวัเอง หรือการนําเอาเหตุการณ์ความ

เป็นไปไดใ้นสงัคมมาลอ้ใหเ้ห็นเป็นเร่ืองขาํ เป็นลกัษณะอารมณ์ขนัท่ีเรียกร้องประสบการณ์ร่วมของ

ผูช้มหรือผูฟั้งพอสมควร เน่ืองจากความขบัขนัจะเกิดไดก้็ต่อเม่ือผูรั้บสาส์นรู้เร่ืองที่ถูกนาํมาลอ้เลียน 

 

 8. รูปแบบการนําเสนอความตลก 

 เกษศิรินทร์ ศรีวราพพิฒัน์กุลม (2542) กล่าวว่า รูปแบบการนาํเสนอความตลกดว้ยกนั

ทั้งหมด 10 รูปแบบดว้ยกนั ไดแ้ก่ 

 1. การใชค้วามเปรียบ เป็นกลวธีิสาํคญัในการอธิบาย ท่ีใชถ้อ้ยคาํเพื่อสร้างอารมณ์และ

มโนภาพ ทาํให้เร่ืองที่เขา้ใจยากสามารถเขา้ใจไดง้่ายและมีความชดัเจนมากยิง่ขึ้น สําหรับความ

เปรียบนั้นเป็นการใชภ้าษาอยา่งหน่ึงที่เกิดจากความช่างสังเกต ความรักสวยรักงาม และความเขา้ใจ

อารมณ์ความรู้สึกของมนุษยด์ว้ยกนั แต่ความเปรียบน้ีเป็นส่ิงที่ตอ้งขึ้นกบัสภาพแวดลอ้มธรรมชาติ

และสงัคม ทั้งผูแ้ต่งและผูอ่้านตอ้งมีส่วนร่วมอยูใ่นสภาพแวดลอ้มหรือสังคมเดียวกนัจึงจะสามารถ

ส่ืออารมณ์ขนัถึงกนัไดอ้ยา่งเขา้ใจ 

 2. การใชค้าํผวน เป็นวธีิการที่ทาํให้เกิดความหมายใหม่ ซ่ึงคาํผวน คือ คาํที่มีการสลบั

ที่ของเสียงสระและพยญัชนะที่ตวัสะกดระหวา่งคาํดว้ยกนั และเร่ืองขาํขนัที่เกิดขึ้นจากคาํผวนมกัจะ

พบบ่อยในลกัษณะที่ตอ้งการเล่ียงการใชค้าํตอ้งหา้ม 

 3. การใชป้ริศนาคาํทาย ประกอบดว้ยคาํถามที่เสนอให้กบัผูอ่้านไดค้ิด จะให้คาํตอบ

ตามมาภายหลงั ลกัษณะที่เห็นได้ชัด มักจะมีการใช้คาํสองแง่สามง่ามหรือคาํตอ้งห้าม เน้ือหามี

หลากหลายที่จะสามารถทาํใหผู้อ้่านเกิดความหลากหลาย และไดใ้ชค้วามคิดกบัจินตาการพร้อมกนั 

 4. การกล่าวเกินจริง เป็นเร่ืองราวในลกัษณะที่เกินกว่าระดับมาตรฐานหรือเกินกว่า

ระดบัปกติธรรมดาที่บุคคลปกติทัว่ไปประพฤติปฏิบติั อาจเรียกไดว้า่เร่ืองโม ้
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 5. การใชค้าํสองแง่สามง่าม หรือคาํที่มีความหมายแฝง ซ่ึงความหมายสองแง่สามง่ามมี

ลกัษณะคือ ความหมายที่สองมกัจะไม่สุภาพ จะแสดงตวัเม่ืออยูใ่นบริบทที่เหมาะสม หมายถึง ตอ้งดู

ว่าผูแ้ต่งเขียนถึงเร่ืองเก่ียวกบัอะไร จึงตอ้งอาศยัการตีความที่ซ่อนอยูเ่บื้องหลงัคาํๆนั้น กลวิธีน้ีจะ

ปรากฎกบัตลกทางเพศเสมอๆ 

 6. การเล่นคาํ เป็นการเล่นเสียงคาํสองคาํซ่ึงซํ้ ากนั แต่มีความหมายแตกต่างกนัหรือคาํ

เดียวแต่มีสองความหมาย มกัพบในลกัษณะของตลกลอ้เลียนพฤติกรรมของบุคคล 

 7. การทาํให้ผิดไปจากความคาดเดา มุขตลกทั้งหลายจาํเป็นตอ้งดึงผูอ่้านให้มามีส่วน

ร่วม จะพบวธีิการพื้นฐานอยูอ่ยา่งหน่ึงซ่ึงใชเ้ป็นมุขตลก คือ การใหส่ิ้งที่ไม่คาดคิดกบัผูอ่้าน มุขตลก

ที่ดีมกัใหเ้คา้วา่ผูอ่้านคิดถูกแต่จริงๆแลว้ผดิ 

 8. การใหค้าํจาํกดัความ เป็นอีกแนวหน่ึงที่นิยมใชแ้ต่ง มกัใหค้าํจาํกดัความของคาํศพัท์

ภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย ผูแ้ต่งจึงตอ้งรู้จกัเลือกสรรคค์าํมาใชใ้ห้ตรงความหมายและตอ้งให้เกิด

อารมณ์ขนัแก่ผูอ่้านไปพร้อมๆกนัดว้ย 

 9. การใชค้าํแหน็บแนม จะเกิดขึ้นในลกัษณะที่อีกฝ่ายหน่ึงตอ้งการจะเอาชนะฝ่ายตรง

ขา้มใหไ้ด ้หรือในอีกแง่หน่ึงคือตอ้งการจะเยาะหยนัฝ่ายตรงขา้มใหเ้กิดความละอายใจ 

 10. การลวงให้คิด จะมีลักษณะคล้ายกับการทาํให้ผิดไปจากการคาดเดาและการใช้

ปริศนาคาํทาย จะแตกต่างกันตรงที่การลวงให้คิดนั้นจะเป็นปัญหาเชาวแ์ละมีเน้ือหาที่เบาสมอง

มากกวา่ 

 

 พงศพ์นัธ ์อนัตะวกิานนท ์(2544) กล่าววา่ วธีิในการสร้างอารมณ์ขนัสาํหรับผูฟั้งและผู ้

นาํเสนอมี 12 วธีิ ดงัน้ี 

 1. หกัมุม เป็นการนาํเสนอใหผู้ฟั้งคลอ้ยตามไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึงหรือคิดต่อไป

ในทิศทางเดียวกนั แต่ในที่สุดก็มีการลงทา้ยดว้ยการหักมุมที่พลิกผนั พลิกความคาดหมายของผูฟั้ง 

และจุดหกัมุมน้ีจะเป็นจุดที่กาํหนดใหผู้ฟั้งระเบิดอารมณ์ขนัออกมาพร้อมๆกนั จึงเป็นวิธีหน่ึงที่นิยม

ใชก้นัอยา่งแพร่หลาย 

 2. ผิดแปลกพิศดาร เป็นวิธีที่ผิดแปลกจากปกติที่ควรจะเป็น ทั้งที่เป็นธรรมชาติและ

ปรุงแต่งขึ้น มีหลายลกัษณะ รูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณ ลีลา ท่าทาง บุคลิกภาพ การแต่งตวั ทรงผม 

คาํพูด นํ้ าเสียง เร่ืองราว อุปกรณ์ประกอบท่ีผิดปกติไปจากธรรมดาท่ีควรจะเป็นหรือไม่น่าจะเป็น

เช่นนั้นได ้จะทาํใหผู้ดู้ผูฟั้งรู้สึกขาํขนัไดต้ั้งแต่แรกพบ 
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 3. ขดัแยง้ตรงกนัขา้ม เช่น สูงคู่กบัเต้ีย อว้นคู่กบัผอม ดาํคู่กบัขาว ผูช้ายรูปร่างกาํยาํลํ่า

สนั มีขนหนา้อม ขนหนา้แขง้ มีหนวดคราแต่พดูจาเสียงอ่อนหวานเป็นกระเทย เป็นตน้ เม่ือนาํความ

แตกต่างมาเขา้คู่กนัจะทาํใหผู้ฟั้งรู้สึกขาํขนัไดง้่าย 

 4. เจาะใจจ้ีใจ เป็นการนําเสนอขอ้มูลที่เขา้ถึงอารมณ์และความรู้สึกของผูฟั้งอย่าง

แทจ้ริง เช่น เร่ืองใกลต้วั เร่ืองครอบครัว ลกัษณะนิสัย วิถีชีวิตของผูค้น เร่ืองท่ีทนัสมยั เร่ืองท่ีกาํลงั

เป็นที่สนใจของผูฟั้งในขณะนั้น 

 5. ไหวพริบปฏิภาณ เป็นการโตต้อบ รับลูกเล่น รับมุขตลก หรือต่อคาํต่อความกนัได้

ทนัทีทนัใด โดยแสดงใหเ้ห็นถึงไหวพริบปฏิภาณที่ฉับไวเท่าทนักนั โดยเฉพาะเร่ืองที่ขดัแยง้และมี

การโตต้อบกนัจะไดรั้บความสนใจเป็นพเิศษ ฉะนั้นการสร้างอารมณ์ขนัโดยใชว้ิธีน้ีจึงเป็นวิธีท่ีดีอีก

วธีิหน่ึง 

 6. เสียดสี เป็นการนาํเสนอในลกัษณะประชดประชนัหรือว่ากล่าวกนัอยา่งออ้มๆ เร่ือง

ที่นาํมาเสียดสีสร้างอารมณ์ขนัไดดี้ ไดแ้ก่ เร่ืองเสียดสีสังคม เศรษฐกิจ การเมือง พฤติกรรมของคน

บางกลุ่ม ปัญหาต่างๆ วถีิชีวติ ประสบการณ์ดา้นต่างๆที่พบเห็นอยูบ่่อยๆ 

 7. ทีเล่นทีจริง เป็นการนําเสนอในลักษณะเปิดเผยเบื้องหลัง หรือพูดถึงอุปนิสัย

บางส่วนหรือปลีกยอ่ยของบุคคลที่มีเคา้ความจริง แต่มีการผสมอารมณ์ขนั เป็นการแซวหรือหยอก

แกมหยอก สามารถเรียกเสียงฮาจากผูฟั้งไดเ้ป็นระยะๆ และถา้มีการนาํไปผสมกบัวธีิหกัมุมหรือไหว

พริบปฏิภาณก็จะช่วยสร้างอารมณ์ขนัไดเ้ป็นอยา่งดี 

 8. เล่นคาํเล่นสาํนวน เป็นการสร้างอารมณ์ขนัโดยใชส้าํนวนโวหารผสมผสานคาํใน

ลกัษณะต่างๆ ดงัน้ี 

   - ศพัทแ์สลงเป็นภาษาตลาด ภาษาปาก ท่ีคิดขึ้นมาในแต่ละกลุ่มนิยม พูด

กนัจนติดปากและแพร่หลายไปจนเป็นที่รู้กันทัว่ในช่วงระยะเวลาหน่ึงๆ เช่น ศพัทข์องกลุ่มวยัรุ่น

   - คาํยอ่ เป็นการยอ่คาํให้สั้นลง โดยอาศยัอกัษรยอ่แทนคาํต่างๆ ซ่ึงอาจใช้

ในลกัษณะที่ยอ่คาํแลว้เพี้ยนไปจากความหมายเดิม หรือคิดอกัษรยอ่ขึ้นมาเอง 

   - คาํผสม ไดแ้ก่ การนาํคาํศพัทต์่างๆที่ใชอ้ยูใ่นหลกัภาษามาผสมกนัให้ผิด

แผกแตกต่างไปจากเดิม เกิดเป็นคาํศพัทใ์หม่ เป็นคาํประหลาดๆ หรือมีความหมายท่ีเพี้ยนไป 

   - คาํแผลง เป็นคาํที่ได้มาจากช่ือคน พฤติกรรม หรือเหตุการณ์ที่เกิดขึ้น 

แลว้แผลงมาเป็นคาํศพัทแ์ทนพฤติกรรมหรือเหตุการณ์นั้นๆ หรือนาํมาลอ้เลียน 

   - พาดหวัข่าว ไดแ้ก่ การสร้างสาํนวนสั้นๆ กะทดัรัด เร้าใจผูฟั้งในลกัษณะ

เดียวกนักบัการพาดหวัข่าวหนงัสือพมิพ ์ทาํใหผู้ฟั้งคิดและเขา้ใจความหมายไปไดห้ลายแง่มุม 
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 9. ยกตวัอยา่งตนเอง เป็นการนาํเร่ืองราวหรือประสบการณ์จริงของตน ไม่ว่าจะเป็น

ความเจบ็ปวด ความผดิพลาด จุดอ่อน ความเชย ความเป่ิน ความเด๋อ ความโง่ ทั้งในอดีตและปัจจุบนั

มาเล่าให้ฟัง ส่ิงเหล่าน้ีเป็นเร่ืองที่สร้างอารมณ์ขนัไดง้่าย เพราะผูฟั้งูสึ้กเช่ือว่าเป็นเร่ืองจริง มีสาระ 

และในเวลาเดียวกนักย้งัรู้สึกชอบและพงึพอใจ เพราะโดยลกัษณะทางจิตวิทยา ผูฟั้งมกัจะรู้สึกอยาก

ฟังเร่ืองร้ายๆของบุคคลอ่ืน 

 10. สร้างจินตนาการเกินจริง เป็นการนาํเสนอโดยจินตนาการไปไกลเกินความเป็นจริง 

หรือสร้างเร่ืองเล่นๆให้ดูเหมือนเป็นเร่ืองจริง ซ่ึงเร่ืองเล่าเหล่านั้นแมผู้ฟั้งจะรู้อยูแ่ลว้ว่าไม่สามารถ

เป็นไปได ้แต่ผูฟั้งก็ยงัคงคิดคลอ้ยตามและอดที่จะขบขนัไม่ได ้

 11. ผดิเพี้ยน เป็นการนาํเสนอโดยการพดูผดิพดูถูกหรือพลาดจากคาํจริงโดยความตั้งใจ 

เพือ่เป็นการสร้างอารมณ์ขนัใหก้บัผูฟั้ง และถา้ผูน้าํเสนอไม่รู้ตวัก็ยิง่สามารถสร้างอารมณ์ขนัไดง้่าย 

ถา้หากผูน้าํเสนอรู้จกัเลือกใชใ้นจงัหวะท่ีเหมาะสม รวมถึงมีการใชลี้ลา ท่าทางประกอบดว้ย 

 12. มีเง่ือนงาํสองแง่สองมุม เป็นการนําเสนอในลกัษณะกาํกวม มีเง่ือนงาํ สามารถ

เขา้ใจหรือตีความหมายไดห้ลายแง่มุม อาจทาํให้ผูฟั้งคิดไปเองว่าไม่สุภาพแน่ๆ วิธีน้ีสามารถทาํได้

ง่ายแต่ก็มีความเส่ียงต่อภาพลกัษณ์ของผูน้ําเสนอสูง ฉะนั้นจึงตอ้งระมดัระวงัเป็นพิเศษ โดยตอ้ง

นาํเสนออยา่งมีศิลปะ มิเช่นนั้นอาจกลายเป็นเร่ืองลามก สปัดน หรืออนาจารไปได ้

 

 9. การใช้อารมณ์ขันในทางการตลาด 

 จอห์นนพดล วศินสุนทร (2554) กล่าวว่า อารมณ์ขนัไม่เพียงจะมีประโยชน์ในการ

ส่ือสารเพือ่ความบนัเทิงโดยทัว่ไปแลว้ พบวา่ในทางการตลาด อารมณ์ขนัยงัถูกใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการ

ส่ือสารการตลาด (Market Communication) เพื่อเรียกความสนใจในตวัสินคา้และบริการต่างๆ ได้

เป็นอยา่งดี ดงัจะพบเห็นไดจ้ากส่ือภาพยนตร์โฆษณาและการจดักิจกรรมทางการตลาดอยูบ่่อยคร้ัง 

ซ่ึงการใช้อารมณ์ขันในการตลาดอาจมีความสุ่มเส่ียงหากวางแผนการส่ือสารได้ไม่ดีพอ  ดัง

ผลงานวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กับโฆษณาอารมณ์ขนั พบว่าสินคา้แต่ละ

ประเภทจะมีการใชอ้ารมณ์ขนัในการโฆษณาที่แตกต่างกนัและการตดัสินใจที่จะใชอ้ารมณ์ขนัใน

สินคา้จาํเป็นตอ้งคาํนึงความสัมพนัธ์ของตาํแหน่งภาพลักษณ์ของสินคา้ (Brand Image) อีกด้วย 

ดังนั้นการใช้เน้ือหาที่มีอารมณ์ขนัอย่างเหมาะสมจะไม่ทาํให้เกิดการส่ือสารที่ผิดพลาดหรือผิด

วตัถุประสงคต์่อการทาํตลาดต่อสินคา้และบริการนั้นๆ (รัชนนัทน์ คยันนัทน์,2542) 

 ทั้งน้ีสามารถสรุปวธีิการใชอ้ารมณ์ขนัทางการตลาดไดด้งัน้ี  

 1. อารมณ์ขนัที่ใชค้วรสอดคลอ้งกบัประเภทสินคา้และบริการ  
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 2. หลีกเล่ียงการใชอ้ารมณ์ขนัที่มีความสุดโต่งเป็นสีดาํหรือความรุนแรงเพราะว่าการ

โฆษณาเป็นการส่ือสารมวลชน ดงันั้นจึงตอ้งคาํนึงถึงการรับรู้ของคนส่วนใหญ่  

 3. อยา่ใหอ้ารมณ์ขนัขบัเนน้มากเกินจนกระทั้งไม่ส่ือความหมายของเน้ือหาที่ตอ้งการ

โฆษณา  

 4. ภาษาของอารมณ์ในการโฆษณาจะตอ้งเขา้ใจง่ายอยา่งตรงตวั หรือเรียกว่าใชภ้าษา

ชาวบา้น ดงัคาํกล่าวของ เดวิด โอกิลวี่ ที่เคยกล่าวเอาไวว้่า “ก๊อบป้ี (Copy) โฆษณาที่ดี จะตอ้งถูก

เขียนขึ้นดว้ยภาษาที่คนทัว่ไปใชใ้นชีวติประจาํวนันัน่แหละ” (อรจิต ชชัวาลย,์ 2552)  

 การสร้างสรรคง์านโฆษณาทางการตลาด โดยใชอ้ารมณ์ขนั (Humorous Executions) 

มกันิยมส่ือสารทางโทรทศัน์หรือวทิย ุแมว้า่จะมีการพยายามใชใ้นส่ือส่ิงพิมพบ์า้งก็ตาม โดยจุดแข็ง

หรือจุดด้อยของการใช้อารมณ์ขนัจะขึ้นอยู่กับเทคนิคการสร้างสรรค์กับการใช้เป็นแรงจูงใจมา

ผสมผสาน (Combinations) เพือ่นาํเสนอขอ้ความของการโฆษณา เช่น ภาพเคล่ือนไหวที่มกัจะมีการ

ใชเ้พือ่สร้างบุคลิกเชิงสญัลกัษณ์ หรือนาํเสนอส่ิงที่เหนือจริง หรือโฆษณาในลกัษณะเส้ียวหน่ึงของ

ชีวติก็มกัจะมีการใชเ้พือ่สาธิตถึงสินคา้หรือบริการในบางคร้ังการเปรียบเทียบมีการนาํมาใชโ้ดยการ

สอดแทรกอารมณ์ขนั (เกศินี บวัดิศม,2554) 

 กลัยกร วรกุลลฏัฐานีย ์(2548) กล่าวว่า หลกัสาํคญัของการสร้างโฆษณาอารมณ์ขนั 

ประกอบดว้ย 2 ขอ้ ดงัน้ี 

 1. สามารถสร้างเร่ืองขาํขนัในโฆษณาได้ แต่ห้ามขาํสินคา้ในโฆษณา เพราะการ

โฆษณาคือการทาํให้สินคา้เป็นพระเอก นางเอกของเร่ือง และจุดประสงคข์องการโฆษณาเป็นการ

ขายของไม่ใช่ขายมุขตลก 

 2. สามารถปล่อยมุขตลกไดอ้ย่างเต็มที่ แต่สุดทา้ยแลว้ผูบ้ริโภคจะตอ้งจาํได้ว่าเป็น

โฆษณาของสินคา้แบรนดใ์ด 

 

 10. ประเภทของส่ือออฟไลน์ 

 กลัยกร วรกุลลฏัฐานีย ์(2555) กล่าววา่ ส่ือออฟไลน์ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 

 1. Above the line media เป็นการทาํโฆษณาผ่านส่ือหลกั มีการแข่งขนัท่ีค่อนขา้ง

รุนแรงและมีค่าใชจ่้ายสูง เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพมิพ ์นิตยสาร ภาพยนตร์ ส่ือนอกบา้น (Out of 

home) เป็นตน้  

 2. Below the line media เป็นการใชรู้ปแบบการส่ือสารทุกประเภทที่นอกเหนือจากการ

ส่ือสารผ่านส่ือมวลชน เช่น ส่ือ ณ จุดขาย (Point of Purchase) แผ่นพบั ใบปลิว แคตตาล็อค 

โปสเตอร์ เป็นตน้ 
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 ยงยทุธ ฟูพงศศิ์ริพนัธ ์(2549) กล่าวว่า ส่ือโฆษณา (Advertising Media) เป็นส่ิงที่นาํ

ข่าวสารทางการตลาดจากผูข้ายไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายอยา่งมีประสิทธิภาพ ส่ือที่เป็นที่นิยม 

ไดแ้ก่ 

 1. ส่ือโทรทศัน์ (TV Advertising) เป็นส่ือโฆษณาที่มีความสาํคญัอยา่งมาก เพราะเป็น

ส่ือที่ มีทั้ งภาพ เสียง การเคล่ือนไหว สามารถใช้สร้างสรรค์ลูกเล่นโฆษณาได้มาก เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมายไดก้วา้งขวางทัว่ประเทศ และกวา่ 90% ของครัวเรือนมีเคร่ืองรับโทรทศัน์ ตน้ทุนเฉล่ีย

คนดูตํ่าที่สุด และสามารถดึงดูดคนดูใหดู้โฆษณาไดต้ลอดเวลา ส่ือโทรทศัน์มีขอ้เสีย ไดแ้ก่ รายจ่าย

ค่าโฆษณาทางโทรทศัน์สูงที่สุดเม่ือเทียบกบัส่ืออ่ืนๆ มีการแข่งขนัจากโทรทศัน์ช่องต่างๆ และเคเบิล

ทีว ีทาํใหก้ารวางแผนโฆษณายากขึ้น และอิทธิพลของรีโมทคอนโทรลทาํให้ประสิทธิภาพของการ

โฆษณานอ้ยลง 

 2. ส่ือวิทย ุ(Radio Advertising) สามารถเคล่ือนยา้ยไปไหนไดส้ะดวก ฟังไดท้ั้งในรถ 

บา้น ที่ทาํงาน ไม่รบกวนสมาธิมาก คนติดรายการเหมือนส่ิงเสพติด เช่น วยัรุ่นติดดีเจ ผูใ้หญ่ติด

รายการข่าววทิย ุมีการโตต้อบสร้างกิจกรรมร่วมกนัคนฟังได ้สร้างการตอบสนองได ้ตน้ทุนตํ่า และ

กาํหนดพื้นที่ได้ตามตอ้งการ ส่วนขอ้เสียของส่ือวิทย ุได้แก่ สามารถนําเสนอได้เฉพาะเสียง ตอ้ง

สร้างจินตนาการ ไม่เหมาะกบัการนาํเสนอที่ตอ้งเห็นภาพและการเคล่ือนไหว ให้ความถ่ีสูงแต่การ

เขา้ถึงตํ่า มีจาํนวนสถานีมาก ทาํให้ผูฟั้งแต่ละรายการของแต่ละสถานีมีน้อย และวดัจาํนวนหรือ

ติดตามผูท้ี่ฟังวทิยไุดย้าก  

 3. หนังสือพิมพ ์(Newspaper Advertising) เป็นส่ือมวลชนอยา่งหน่ึงที่ประชาชนนิยม

อ่านมาก จึงเป็นส่ือโฆษณาที่ผูโ้ฆษณาใชก้นัอยา่งแพร่หลาย เน่ืองจากมีความยดืหยุน่สูงเปล่ียนแปลง

ช้ินงานโฆษณาได้บ่อยๆ เข้าถึงแทบทุกกลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะฉบับที่ยอดจาํหน่ายสูง ให้

รายละเอียดของโฆษณาไดม้าก พื้นที่กวา้ง และมีความน่าเช่ือถือสูง เช่น หนังสือพิมพภ์าษาองักฤษ

หนงัสือพมิพธุ์รกิจ ส่วนขอ้เสียของหนังสือพิมพ ์ไดแ้ก่ อายสุั้นเพียง 1 วนั และสีสันไม่สวยงามเท่า

นิตยสาร กระดาษพมิพไ์ม่ดี 

 4. นิตยสาร (Magazine) มีลกัษณะที่มุ่งเน้นเจาะจงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะกลุ่ม เป็นกลุ่ม

คนที่มีความสนใจในกิจกรรมเหมือนกนัหรือมีรูปแบบการใชชี้วิตคล้ายๆกัน เช่น นิตยสารผูห้ญิง 

นิตยสารผูช้าย นิตยสารเก่ียวกบัรถยนต ์กลอ้งถ่ายรูป เคร่ืองเสียง สุขภาพ คอมพวิเตอร์ เป็นตน้ มีอายุ

ยาว 7-30 วนั เก็บไวอ้า้งอิงได ้คุณภาพการพิมพดี์ สีสันสวยงาม กระดาษดี และมีการหมุนเวียนกนั

อ่านสูง มีขอ้ดี คือ มีกลุ่มเป้าหมายชดัเจน ทาํให้นักออกแบบทราบถึงรสนิยมของกลุ่มเป้าหมาย ทาํ

ใหส้ามารถออกแบบโฆษณาต่างๆไดอ้ยา่งเหมาะสม ขอ้เสียของนิตยสาร คือ เขา้ถึงเฉพาะกลุ่ม ไม่
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ยดืหยุน่ ใชเ้วลาซ้ือส่ือล่วงหนา้นานนบัเดือน และไม่สามารถเลือกตาํแหน่งได ้ยกเวน้ตาํแหน่งสาํคญั 

เช่น ปกหนา้ ปกหลงั 

 5. Direct Mail เป็นส่ือโฆษณาที่ส่งไปถึงตวัผูบ้ริโภคโดยผา่นทางไปรษณียห์รือบริการ

ส่งของ สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายได ้มีลกัษณะเป็นส่วนตวั และไม่ตอ้งแข่งขนักับโฆษณาอ่ืนๆ 

Direct mail มีรูปแบบหลากหลาย เช่น โพสต์การ์ด (Postcard) ใบปลิว (Leaflet) แคตตาล็อก 

(Catalog) เป็นตน้ ขอ้ดีของส่ือชนิดน้ี คือ มีความยดืหยุน่ในการออกแบบ และสามารถออกแบบให้

เหมาะสมกับนิสัยของกลุ่มเป้าหมายได้ แต่ขอ้เสียของส่ือน้ี คือ อาจมีการเสียหายหรือสูญหาย

ระหว่างการขนส่งได้ และมกัจะถูกโยนทิ้งโดยไม่เปิดออกดูเพราะผูบ้ริโภคมองว่าไม่มีขอ้มูลที่มี

ประโยชน์อยา่งแทจ้ริง ทาํใหม้องโฆษณาจาก Direct mail เป็นไปรษณียข์ยะ (Junk mail) 

 6. ส่ือโฆษณากลางแจง้ (Outdoor) เป็นส่ือที่ติดอยูต่ามสถานที่ต่างๆ นับเป็นส่วนหน่ึง

ของส่ือโฆษณานอกบา้น มีรูปแบบหลากหลาย เช่น เป็นกระดาษหรือผา้ที่ผ่านกระบวนการพิมพ ์

ป้ายไฟฟ้า แผ่นโปสเตอร์ขนาดต่างๆที่ผ่านกระบวนการพิมพ ์แผ่นโปสเตอร์หลายๆใบที่พิมพเ์ป็น

ภาพต่อๆกนัจนมีขนาดใหญ่ใชเ้ป็นป้ายบิลบอร์ด (Billboard) ติดตามที่สาธารณะ แผ่นป้ายโฆษณาที่

ติดบนรถโดยสารต่างๆ เป็นตน้ มีขอ้ดี คือ มีขนาดที่สะดุดตา สามารถดึงดูดความสนใจไดง้่าย มกัติด

อยูใ่กลก้บัสถานที่ที่มีการขายสินคา้ทาํใหส้ามารถย ํ้าเตือนและกระตุน้ผูบ้ริโภคให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้

นั้นๆได ้และสามารถสร้างความถ่ีไดดี้กบัคนที่ใชเ้สน้ทางเดิม แต่มีขอ้เสีย ไดแ้ก่ มีการส่ือสารขอ้มูล

ที่จ ํากัด เพราะบนป้ายจะมีจํานวนข้อความจํากัด มีข้อจํากัดด้านความคิดสร้างสรรค์ เลือก

กลุ่มเป้าหมายไม่ได ้และมีปัญหาด้านการเป็นมลพิษทางสายตาเน่ืองจากมีป้ายโฆษณาติดอยู่เป็น

จาํนวนมาก ทาํใหดู้รกรุงรัง 

 7. ส่ือโฆษณาที่เก่ียวขอ้งกบัการเดินทาง (Transit Advertising) เป็นเคร่ืองหมายโฆษณา

ที่ติดไวบ้นหรือขา้งในรถไฟฟ้า รถใตดิ้น รถราง รถโดยสาร รถแท็กซ่ี และพาหนะอ่ืนที่ใชใ้นการ

ขนส่งสารธารณะหรือไวท้ี่สถานีของพาหนะเหล่านั้น โดยทัว่ไปป้ายโฆษณาที่เก่ียวขอ้งกับการ

เดินทางน้ี ขอ้ความโฆษณาจะมีลักษณะคล้ายกับป้ายโฆษณากลางแจ้ง แต่อาจจะมีรายละเอียด

มากกวา่ 

 8. ส่ือโฆษณา ณ จุดซ่ือ (Point of purchase Advertising) หมายถึง เคร่ืองหมายโฆษณา

หรือการตั้ งการแสดงสินค้าที่ ติดหรือตั้ งไวบ้นหรือรอบๆ ร้านค้าปลีก อาจจะใช้ค ําว่า Dealer 

displays, dealer aids, point-of sale material แต่คาํว่าการโฆษณา ณ จุดขายเน้นที่ลูกคา้มากกว่า

ผูแ้ทนจาํหน่ายหรือผูข้าย 

 9. ส่ือภาพยนตร์ หมายถึง การจัดทาํภาพยนตร์โฆษณาเพื่อออกโฆษณาทางโรง

ภาพยนตร์ต่าง ๆ ภาพยนตร์โฆษณาน้ีเป็นส่ือที่ให้ผลทางดา้นประทบัใจ (Impact) มากที่สุด เพราะ
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ผูช้มสามารถเห็นโฆษณาขนาดใหญ่และรูปภาพมีสีสวย รวมทั้งสามารถเห็นรูปร่างของสินคา้ที่

โฆษณาได ้และยงัถูกบงัคบัให้ตอ้งดูภาพยนตร์โฆษณานั้น ๆ โดยท่ีเล่ียงไม่ได้ นอกจากน้ีการใช้

ภาพยนตร์ในการโฆษณา สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดอี้กดว้ย เช่น สินคา้สาํหรับเด็กหรือวยัรุ่นก็

จะโฆษณาในโรงภาพยนตร์ที่ฉายภาพยนตร์ท่ีจดัทาํสําหรับเด็กหรือวยัรุ่น หรือถา้ตอ้งการเขา้ถึง

ผูบ้ริโภคในเขตพื้นที่ใดที่หน่ึงก็ออกโฆษณาทางโรงภาพยนตร์ในเขตนั้น ๆได ้

 

 

งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 ผูว้ิจัยได้ศึกษางานวิจัยที่เก่ียวขอ้งกับการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ

อารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) ไว ้ดงัน้ี 

 

 ภาวณีิ พนมวนั ณ อยธุยา (2550) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “การศึกษาลกัษณะภาษาโฆษณา

ที่ปรากฎในป้ายโฆษณาในเขตกรุงเทพมหานคร” เน่ืองจากการโฆษณาเป็นส่ือสารมวลชนประเภท

หน่ึงท่ีมีอิทธิพลต่อชีวติประจาํวนัของคนในสงัคมอยา่งมาก การโฆษณาเป็นส่ือที่สามารถทาํให้คน

ทัว่ไปรู้จกัสินคา้และเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการได ้ทาํให้การโฆษณาขายสินคา้ประเภท

ต่างๆ จึงมีอยูม่ากมายทัว่ไปในเมืองโดยเฉพาะในกรุงเทพมหานคร ฉะนั้นส่ือป้ายโฆษณาจาํเป็นตอ้ง

มีการพฒันาและปรับตวัเพือ่ใหท้นักบัยคุสมยัที่การตลาดของสินคา้อุปโภคบริโภคมีการแข่งขนัอยา่ง

รุนแรง ทาํให้วตัถุประสงคข์องงานวิจยัน้ีตอ้งการที่จะศึกษาวจันภาษาและอวจันภาษาที่ปรากฏใน

ป้ายโฆษณา เพื่อนาํมาใชใ้นการพฒันาการใชภ้าษาไทยในส่ือมวลชนต่อไป สําหรับงานวิจยัน้ี ได้

ศึกษาป้ายโฆษณาจาํนวน 110 ป้าย โดยศึกษาในส่วนของวจันภาษา ไดแ้ก่ การใชค้าํ การใชภ้าพพจน์ 

และการใชป้ระโยคที่ปรากฏในป้ายโฆษณา และส่วนของอวจันภาษา ไดแ้ก่ การใชภ้าพประกอบ การ

ใชสี้ และการใชรู้ปแบบตวัอกัษรที่ปรากฏในป้ายโฆษณา 

 ผลการวจิยัพบวา่ การใชว้จันภาษาดา้นการใชค้าํ พบว่ามีการใชค้าํทั้งหมด 13 ชนิด คือ 

การใชค้าํสมัผสั การใชค้าํซํ้ า การใชค้าํทบัศพัท ์การใชค้าํเรียกช่ือ การใชค้าํเลียนเสียงพูด การใช้คาํถาม 

การใชค้าํตดั การใชค้าํยอ่ การใชค้าํสแลง การใชค้าํเฉพาะกลุ่ม การใชค้าํผวน การใชค้าํผิด และการใช้

คาํใหม่ โดยพบการใช้คาํสัมผสัมากที่สุด ทั้งคาํสัมผสัพยญัชนะและคาํสัมผสัสระ เพื่อให้เกิดความ

คลอ้งจองและเพื่อความไพเราะของขอ้ความ ในดา้นการใชภ้าพพจน์ มีการใชภ้าพพจน์ประเภทอติ

พจน์ อุปลักษณ์ อุปมา บุคลาธิษฐาน และปฏิทรรศน์ โดยภาพพจน์ท่ีพบมากท่ีสุด คือ ภาพพจน์

ประเภทอติพจน์ คือ การกล่าวเกินจริงเพื่อให้ผูอ่้านเกิดความรู้สึก เกิดอารมณ์คล้อยตาม และเกิด

ความสนใจในสินคา้และบริการ ในดา้นการใชป้ระโยค มีการใช้ประโยค  4  ประเภท คือ ประโยค
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คาํสั่ง ประโยคขอร้องหรือชักชวน ประโยคคาํถาม และประโยคบอกเล่า โดยพบการใช้ประโยค

ประเภทประโยคบอกเล่ามากที่สุด 

 สาํหรับการใช้อวจันภาษา ดา้นลักษณะการใช้ภาพประกอบในป้ายโฆษณา มีการใช้

ภาพประกอบทั้งหมด 13 ประเภท คือ ภาพสินคา้ทาํหน้าที่ดึงดูดสายตาคน ภาพสินคา้ที่กาํลงัถูกใช้

งาน ภาพของวตัถุดิบในการผลิตสินคา้ ภาพที่นาํจุดเด่นของสินคา้บางส่วนมาแสดง ภาพก่อนใช้–

หลงัใช ้ภาพของปัญหา ภาพของผลการใชแ้ลว้ ภาพของลูกคา้ที่มีความสุข ภาพของกลุ่มเป้าหมาย

หรือบุคลิกภาพของลูกคา้ ภาพผูน้ําเสนอ ภาพหลุดโลกหรือแหวกแนว ภาพกราฟฟิค และภาพ

การ์ตูน โดยพบการใช้ภาพประกอบแบบภาพสินคา้ทาํหน้าที่ดึงดูดสายตาคนมากที่สุด ในด้าน

ลกัษณะการใชสี้ มีการใชสี้ทั้งหมด 14 สี คือ สีแดง สีฟ้า สีดาํ สีทอง สีม่วง สีขาว สีเหลือง สีนํ้ าเงิน 

สีนํ้ าตาล สีส้ม สีเขียว สีชมพู สีเทา และหลากสี โดยพบการใช้สีขาวและสีฟ้ามากที่สุด ในด้าน

ลกัษณะการใชรู้ปแบบตวัอกัษร มีการใชรู้ปแบบตวัอกัษร 5 ประเภท คือ รูปแบบตวัอกัษรคอมพิวเตอร์ 

ตวัอกัษรแบบตลกภาษาไทย ตวัอกัษรแบบตวัเขียน ตวัอกัษรเหล่ียม และตวัอกัษรโคง้มนทั้งภาษาไทยและ

ภาษาองักฤษ โดยพบการใชรู้ปแบบตวัอกัษรคอมพวิเตอร์มากท่ีสุด เพราะส่ือให้เห็นถึงความทนัสมยัของ

สินคา้ ทาํใหอ่้านง่าย และจดจาํขอ้ความไดร้วดเร็ว 

 

 พรรณทิพา อุปลวรรณา (2540) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “กลยทุธ์การใชอ้ารมณ์ขนัในการ

โฆษณาทางโทรทศัน์” โดยงานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขนั

ในภาพยนตร์โฆษณาโทรทศัน์ และประเมินผลทศันะของผูรั้บสาส์นในส่ือที่ใชก้ลยทุธ์อารมณ์ขนั

ในงานโฆษณาทางโทรทศัน์ โดยไดท้าํการวเิคราะห์เน้ือหาท่ีใชใ้นส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ และจาก

ผลการวจิยัพบวา่ กลยทุธอ์ารมณ์ขนัท่ีถูกนาํมาใชใ้นภาพยนตร์โฆษณาโทรทศัน์สามารถแบ่งไดเ้ป็น 

3 กลุ่ม คือ กลุ่มแรกเป็นกลุ่มที่ถูกนาํมาใชม้ากที่สุด ไดแ้ก่ ตลกจากตวัละคร ตลกจากกลไกของโครง

เร่ือง และตลกลอ้เลียนเสียดสี กลุ่มที่สองเป็นกลุ่มที่ถูกนาํมาใชใ้นระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ตลกจาก

ภาษา ตลกหกัมุม และตลกไหวพริบ ส่วนกลุ่มที่สามเป็นกลุ่มที่ถูกนาํมาใชน้้อยที่สุด ไดแ้ก่ ตลกรัก

กระจุ๋มกระจ๋ิมและตลกโครมคราม ส่วนตลกลามกอนาจารพบว่าไม่มีการนาํมาใช้ในภาพยนตร์

โฆษณาของไทย  

 สาํหรับการประเมินประสิทธิผลในเร่ืองทศันะของผูรั้บสาส์นนั้น ไดว้ดัใน 3 มิติ คือ 

มิติแรก วดัความเขา้ใจในวตัถุประสงคข์องภาพยนตร์โฆษณา พบว่าผูรั้บสาส์นส่วนใหญ่มีความ

เขา้ใจในวตัถุประสงคโ์ฆษณาเพราะองคป์ระกอบของเน้ือหา โครงสร้าง และตวัละครสามารถส่ือถึง

วตัถุประสงคข์องโฆษณาไดโ้ดยตรง อีกทั้งผูรั้บสาส์นก็มีโอกาสไดรั้บชมภาพยนตร์โฆษณาซํ้ าหลาย

คร้ัง มิติที่สองจะวดัความสามารถในการจดจาํ พบว่าผูรั้บสาส์นสามารถท่ีจะจดจาํตัวละครใน
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โฆษณาไดม้ากที่สุด รองลงมา คือ เน้ือหา เคา้โครงเร่ือง ตวัสินคา้ ช่ือยีห่้อสินคา้หรือบริการ และ

องค์ประกอบอ่ืนๆ เช่น สโลแกนหรือคาํพูด ตามลาํดบั มิติท่ีสาม จะประเมินประสิทธิผลในเร่ือง

ความชอบ/ไม่ชอบ พบว่าผูรั้บสาส์นส่วนใหญ่มีความช่ืนชอบในภาพยนตร์โฆษณาที่ใชอ้ารมณ์ขนั 

นอกจากนั้นผลการวจิยัพบวา่ การนาํเอาอารมณ์ขนัมาใชใ้นงานโฆษณาโทรทศัน์ มีขอ้ดีคือสามารถ

สร้างความสนุกสนานบนัเทิง ดึงดูดใจผูช้ม สร้างความแปลกใหม่ในการนาํเสนอ สามารถทาํให้คนดู

นาํไปพดูต่อ และสามารถเขา้ถึงผูช้มไดง้่ายทุกระดบั ในส่วนของขอ้เสีย พบว่า อารมณ์ขนัจะดึงดูด

ความสนใจของผูช้มไปจากสินคา้และวตัถุประสงค์ ทาํให้สินคา้ขาดความเช่ือถือ ภาพลกัษณ์ดูมี

ระดบัที่ต ํ่าลง และการนาํเสนอโฆษณาที่มีอารมณ์ขนับ่อยคร้ังเกินไปทาํให้ผูรั้บสาส์นไม่รู้สึกตลก 

นอกจากนั้นอารมณ์ขนัยงัมีขอ้จาํกัดในเร่ืองของวฒันธรรม กล่าวคือหากผูรั้บสาส์นไม่มีความรู้

พื้นฐานในเร่ืองนั้นมาก่อนก็จะไม่เขา้ใจถึงมุขตลกอีกดว้ย 

 

 รณชัย ยิ้มแยม้ (2543) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง “การใช้อารมณ์ขนัในภาพโฆษณาทาง

นิตยสาร” โดยงานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อหาสาเหตุและรูปแบบการนาํเสนออารมณ์ขนัในภาพ

โฆษณาทางนิตยสาร รวมถึงหาความสมัพนัธข์องสาเหตุและรูปแบบการนาํเสนออารมณ์ขนัในภาพ

โฆษณา โดยงานวิจยัน้ีไดศึ้กษาโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์ตวัอยา่งภาพโฆษณาที่มาจากนิตยสารต่างๆ 

รวมถึงวิเคราะห์รูปแบบการนําเสนอและวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ของสาเหตุและรูปแบบของ

อารมณ์ขนัดงักล่าว จากผลการวิจยัพบว่า สาเหตุของการใชอ้ารมณ์ขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสาร

มาจาก 7 แหล่ง ไดแ้ก่ ลามกอนาจาร ความโชคร้ายทางร่างกาย กลไกของโครงเร่ือง ลกัษณะตวัละคร 

ตลกความคิด ลอ้เลียนเสียดสี และบุคลาอธิษฐาน โดยสาเหตุของอารมณ์ขนัที่มีการใชม้ากที่สุด คือ 

ตลกความคิด ส่วนสาเหตุของอารมณ์ขนัท่ีมีการใชน้้อยท่ีสุด คือ ลามกอนาจาร สาํหรับรูปแบบการ

นาํเสนออารมณ์ขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสารมีทั้งหมด 8 รูปแบบ ไดแ้ก่ ซ่อนปมอาํพราง หักมุม 

ทาํเร่ืองใหญ่เป็นเร่ืองเล็ก ความแตกต่างระหว่างยคุสมยั นิสัยความเป็นอยู ่ส่ิงเกินจริง นัยประหวดั 

และเล่าขาน โดยรูปแบบการนาํเสนอที่มีการใช้มากที่สุด คือ แบบเล่าขาน และรูปแบบที่มีการใช้

นอ้ยที่สุด คือ แบบซ่อนปมอาํพรางและแบบความแตกต่างระหวา่งยคุสมยั สาํหรับความสมัพนัธข์อง

สาเหตุและรูปแบบของอารมณ์ขนั สามารถจาํแนกไดเ้ป็นดงัน้ี อารมณ์ขนัแบบลามกอนาจารเหมาะ

สาํหรับการนาํเสนอดว้ยวิธีเล่าขานมากที่สุด อารมณ์ขนัที่มาจากโชคร้ายทางร่างกายเหมาะสาํหรับ

การนําเสนอด้วยวิธีเล่าขานมากที่สุด อารมณ์ขนัที่มาจากกลไกของโครงเร่ืองเหมาะสําหรับการ

นาํเสนอแบบนิสัยความเป็นอยู่มากท่ีสุด อารมณ์ขนัท่ีมาจากลักษณะตวัละครเหมาะสําหรับการ

นาํเสนอแบบนิสยัความเป็นอยูม่ากที่สุด อารมณ์ขนัท่ีมาจากตลกความคิดเหมาะสาํหรับการนาํเสนอ

นยัประหวดัมากที่สุด อารมณ์ขนัแบบลอ้เลียนเสียดสีเหมาะสาํหรับการนาํเสนอดว้ยวิธีแสดงความ
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แตกต่างระหว่างยคุสมยัมากที่สุด และอารมณ์ขนัที่มาจากบุคลาธิษฐานเหมาะสาํหรับการนาํเสนอ

ดว้ยวธีิเล่าขานมากที่สุด  

 

 รุ่งอรุณ ฉตัรวฆิเนศ (2553) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ศกัยภาพของมุกตลกและอารมณ์ขนั

ในรายการโทรทศัน์” โดยงานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อประมวลมุขตลกที่ใช้ในรายการโทรทศัน์

บนัเทิงและสาระบนัเทิง รวมถึงมีการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบและเน้ือหารายการที่มี

ต่อประเภทของมุขตลก โดยเป็นงานวจิยัในเชิงคุณภาพที่มีการศึกษาและวิเคราะห์เทปรายการต่างๆ

ทั้งหมด 6 รายการ ได้แก่ รายการชิงร้อยชิงลา้น รายการหมํ่าโชว ์รายการสาระแน ละครซิทคอม 

รายการเร่ืองเล่าเชา้น้ี และรายการคริส เดลิเวอร่ี รวมทั้งส้ิน 94 เทป รวมถึงยงัมีการสัมภาษณ์บุคคลที่

เก่ียวขอ้งดว้ย และในการวเิคราะห์ขอ้มูลต่างๆก็จะมีการอิงตามกรอบแนวคิดของขั้นบนัไดตลก 

 จากผลการวิจยัพบว่า มุขตลกปรากฎให้เห็นตามรายการประเภทต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

รายการประเภทบนัเทิงหรือรายการประเภทสาระ ซ่ึงผูว้ิจยัสามารถรวบรวมมุขตลกไดท้ั้งหมด 18 

มุข (ดงัแสดงในภาพที่ 2.3) โดยแบ่งเป็นตลกโปกฮา 15 มุข ไดแ้ก่ ตลกเพศ (ลามก สองแง่สามง่าม) 

ตลกเจ็บตวั ตลกหยาบคาย เอะอะ ตลกอุปกรณ์เสริม ตลกเกินจริง ตลกเสียงประกอบ ตลกหักมุม 

ตลกขดัคอ ตลกเคล้ิม ตลกเล่นซํ้ า ตลกแซวหยอกลอ้ ตลกแปลงเพลงหรือพงัเพย ตลกมุกภาษา ตลก

นอกบทหรือมุขสด ตลกมุขฝืด และแบ่งเป็นตลกชวนหัว 3 มุข ไดแ้ก่ ตลกบุคลิกตวัละคร ตลก

นักแสดงตลก ตลกเสียดสีหรือประชดประชัน โดยอิงตามกรอบแนวคิดลาํดบัขั้นบนัไดตลก ดัง

แสดงในภาพที่ อีกทั้งยงัพบว่ามุขตลกที่ใชใ้นรายการโทรทศัน์เป็นมุขประเภทตลกโปกฮามากกว่า

มุขตลกชวนหวัอีกดว้ย 

 

 
 

ภาพที่ 2.3 แสดงประเภทมุขตลกทั้งหมด 18 มุข 

ที่มา รุ่งอรุณ ฉตัรวฆิเนศ, 2553  
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 จิรศุภา ปล่องทอง (2550) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “การศึกษาลกัษณะภาษาส่ืออารมณ์ขนั

ในมุมขาํขนัของหนงัสือการ์ตูนขายหวัเราะและมหาสนุก” โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่ศึกษากลวธีิในการ

ใช้ภาษาส่ืออารมณ์ขนัและศึกษาบริบทในการส่ือสารในภาษาส่ืออารมณ์ขนั โดยงานวิจยัน้ีเป็น

งานวจิยัเชิงคุณภาพ ซ่ึงมีการเก็บขอ้มูลจากหนงัสือการ์ตูนขายหวัเราะรายสปัดาห์ ฉบบัเดือนมีนาคม 

– เมษายน 2548 จาํนวน 82 เร่ือง และหนังสือการ์ตูนมหาสนุกรายสัปดาห์ ฉบบัเดือนมีนาคม – 

เมษายน 2548 จาํนวน 56 เร่ือง รวมทั้งหมด 138 เร่ือง 

 จากผลการวิจยัพบว่า กลวิธีในการใช้ภาษาเพื่อสร้างอารมณ์ขนัมีทั้งหมด 9 กลวิธี 

ไดแ้ก่ การเล่นคาํ ปริศนาคาํทาย การเขียนเสียดสี การขยายความเกินจริง คาํจาํกดัความ การอุปมา 

การหกัมุมดว้ยคาํพดู การบ่งช้ีโดยนัย และกลวิธีแบบผสม โดยกลวิธีที่พบมากที่สุด การหักมุมดว้ย

คาํพดู กลวธีิแบบผสม และการบ่งช้ีโดยนัย ตามลาํดบั สาํหรับในดา้นบริบทในการส่ือสารในภาษา

ส่ืออารมณ์ขนันั้น พบวา่มี 3 ประการ ไดแ้ก่ บริบททางวฒันธรรม บริบททางสังคม และบริบททาง

สถานการณ์ ซ่ึงบริบทเหล่าน้ีก็จะเป็นส่วนสาํคญัในการสร้างความเขา้ใจในเร่ืองของภาษาส่ืออารมณ์

ขนั อีกทั้งความสัมพนัธ์ระหว่างกลวิธีการใชภ้าษาส่ืออารมณ์ขนัและบริบทในการส่ือสารในภาษา

ส่ืออารมณ์ขนันั้นก็ยงัมีความสอดคลอ้งกบัลกัษณะของการเล่นตลก ดงัน้ีคือ การเล่นตลกกบัภาษา 

การเล่นตลกกับสามัญสํานึก การเล่นตลกกับอารมณ์ความรู้สึก และการเล่นตลกกับเร่ืองใน

ชีวติประจาํวนัอีกดว้ย 

  

 อรจิต ชชัวาลย ์(2552) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างประเภทสินคา้กบั

โฆษณาอารมณ์ขนั” โดยมีวตัถุประสงคเ์พือ่ตอ้งการศึกษาถึงความสมัพนัธร์ะหวา่งประเภทสินคา้กบั

การโฆษณาโดยใชอ้ารมณ์ขนัในนิตยสาร โดยมีการเก็บขอ้มูลจากโฆษณาในนิตยสารแพรวจาํนวน 

24 เล่ม และมติชนสุดสัปดาห์จาํนวน 52 เล่ม ที่มีการจดัจาํหน่ายในช่วงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549 – 

กุมภาพนัธ ์พ.ศ. 2550 ซ่ึงโฆษณาที่ใชใ้นการวิเคราะห์ทั้งหมดมีจาํนวน 817 ช้ิน และมีการวิเคราะห์

โดยอิงตามแนวคิดบนัไดตลก (Ladder of Comedy) 

 จากผลการวจิยัพบวา่ มีการใชอ้ารมณ์ขนัในโฆษณาทั้งหมด 76 ช้ิน และไม่ใชอ้ารมณ์

ขนัในโฆษณาจาํนวน 741 ช้ิน สําหรับการใช้อารมณ์ขนัในโฆษณาพบว่ามีการแบ่งประเภทของ

อารมณ์ขนัเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี ตลกอนาจาร ตลกเคราะห์หายามร้าย ตลกกลไลของโครงเร่ือง ตลก

ไหวพริบคาํคม ตลกการนาํเสนอตวัละคร และตลกทางความคิดและเสียดสี และประเภทของอารมณ์

ขนัที่มีการใชม้ากที่สุด ไดแ้ก่ การนาํเสนอตวัละคร จาํนวน 31 ช้ิน รองลงมา คือ ตลกกลไลของโครง

เร่ือง จาํนวน 21 ช้ิน และตลกไหวพริบคาํคม จาํนวน 13 ช้ิน ตามลาํดบั 

 



35 
 

สรุปประเดน็ทีไ่ด้รับจากการอ่าน 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ทั้งในส่วนของความหมายของคาํสําคญั แนวคิดหรือ

ทฤษฏีที่เก่ียวขอ้ง รวมไปถึงงานวิจยัต่างๆ ที่เก่ียวขอ้งกบัหัวเร่ืองของงานสารนิพนธ์นั้น พบว่า การ

ส่ือสารการตลาดในงานโฆษณา มีความสาํคญัในการแจง้ขอ้มูลข่าวสารของแบรนด์ หรือเพื่อเชิญ

ชวนผูบ้ริโภคใหเ้ขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมของแบรนดน์ั้นๆ ซ่ึงรูปแบบการนาํเสนอเน้ือหาในการ

โฆษณาก็มีรูปแบบที่หลากหลาย แต่รูปแบบการนาํเสนอแบบอารมณ์ขนัก็ถือเป็นอีกรูปแบบหน่ึงที่

ไดรั้บความนิยม เพราะมนัสามารถช่วยสร้างความสนใจใหก้บัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ทาํให้ผูบ้ริโภค

จดจาํแบรนด์สินคา้ได ้ผูบ้ริโภคจะรู้สึกผ่อนคลาย บนัเทิงใจจากการรับสาส์นนั้นๆ และรู้สึกไม่ถูก

บงัคบัใหต้อ้งรับขอ้มูลของโฆษณานั้นๆอยา่งไม่เต็มใจ และจากการไปสืบคน้ขอ้มูลก็พบว่ามีผูว้ิจยั

หลายท่านไดส้นใจเร่ืองของการนาํอารมณ์ขนัมาใชใ้นส่ือต่างๆ หรือการนาํอารมณ์ขนัมาใชใ้นการ

ทาํการตลาด เช่น มีการพบวา่การสร้างเร่ืองราวในแบบการกล่าวเกินจริง จะช่วยให้ผูอ่้านเกิดอารมณ์

คล้อยตามไปกบัเร่ืองราวและทาํให้เกิดความสนใจในสินคา้และบริการ และมีการพบว่ารูปแบบ

อารมณ์ขนัที่นํามาใช้มากที่สุดใช้ในการโฆษณาทางโทรทศัน์ ได้แก่ ตลกจากตวัละคร ตลกจาก

กลไลของเร่ืองและตลกลอ้เลียนเสียดสี เป็นตน้ ทาํใหผู้ว้จิยัเห็นความสาํคญัของเร่ืองการสร้างเน้ือหา 

(Content) ใหมี้ความน่าสนใจและมีการนาํเสนอในรูปแบบท่ีแปลกใหม่โดยการนาํอารมณ์ขนัเขา้มา

เป็นส่วนหน่ึงในการส่ือสารการตลาด เพราะจะช่วยส่งเสริมให้แบรนด์สินคา้นั้นเป็นที่น่าสนใจ 

จดจาํได้ง่าย สามารถสร้างความสนุกสนานบันเทิงให้กับผูช้ม และจะช่วยให้การส่ือสารนั้ นมี

ประสิทธิภาพมากยิง่ขึ้น 
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วธีิการดาํเนินการวจิัย 

 

 

 งานวิจัยในคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ เก่ียวกับการศึกษารูปแบบการส่ือสาร

การตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) มีการใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลโดยเป็นการวิเคราะห์

ขอ้มูลจากผูว้จิยั ซ่ึงขอ้มูลที่ใชใ้นการวิเคราะห์ไดม้าจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ เช่น เอกสาร บทความ 

งานวจิยั วทิยานิพนธ ์ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ โดยผูว้จิยัไดด้าํเนินตามขั้นตอน ดงัน้ี  

 

 

แหล่งข้อมูล 

 1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) มาจากการวเิคราะห์ขอ้มูลของผูว้จิยั โดยอิงตามทฤษฎี

กระบวนการการส่ือสารการตลาด ซ่ึงขอ้มูลที่วิเคราะห์จะเกี่ยวขอ้งกบัรูปแบบการส่ือสารการตลาด

แบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) และจะมีการนาํขอ้มูลท่ีวิเคราะห์ไดม้าจดักลุ่มและสรุป

เป็นประเภทการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบอารมณ์ขนั 

 2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) มาจากการคน้ควา้หาขอ้มูลจากบทความ เอกสาร 

งานวิจยั วิทยานิพนธ์ ส่ือวิดีทศัน์ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเกี่ยวขอ้งกับการจดัประเภทของ

อารมณ์ขนัและรูปแบบการส่ือสารการตลาดที่มีการนําอารมณ์ขนัมาใช้ในการนําเสนอตามส่ือ

ออฟไลน์ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพมิพ ์นิตยสาร ส่ือนอกบา้น เป็นตน้ 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 

 

 
 

ภาพที่ 3.1 แสดงกระบวนการส่ือสารการตลาดของเบอร์โล (Berlo’s) 

ที่มา : http://communicationtheory.org/berlos-smcr-model-of-communication/ 

 

 ทฤษฎีการส่ือสารการตลาดของเบอร์ลอส (Berlos) ดงัแสดงในภาพท่ี 3.1 น้ีจะนาํมา

เป็นแนวทางในการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) ซ่ึง

จะประกอบไปดว้ย 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 

 1. Source เป็นแหล่งที่มาของขอ้ความ (Message) ที่จะใชส่ื้อสารการตลาดออกไปตาม

ส่ือออฟไลน์ (Offline) 

 2. Message เป็นขอ้ความอารมณ์ขนัท่ีใชใ้นการส่ือสารออกไปหาผูรั้บสาส์น 

 3. Channel เป็นช่องทางการในการรับส่ือต่างๆของผูบ้ริโภคผา่นประสาทสมัผสัทั้ง 5  

 4. Receiver เป็นผูท้ี่จะรับขอ้ความ (Message) อารมณ์ขนัจากผูส่้งสาส์น 

 ซ่ึงจะมีการนาํทฤษฎีน้ีในส่วนของ Message และ Channel มาใชเ้ป็นแนวทางในการ

วิเคราะห์ สังเคราะห์ขอ้มูลที่ได้จากการคน้ควา้ และนํามาใช้เป็นแนวทางในการจดัประเภท  / 

รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ เพื่อท่ีจะสามารถนาํไปประยกุตใ์ชก้บั

แต่ละธุรกิจไดอ้ยา่งเหมาะสม และทาํให้ทราบไดว้่าอารมณ์ขนัรูปแบบใดที่ไดรั้บความนิยมในการ

ส่ือสารการตลาดดว้ยวธีิอารมณ์ขนัมากที่สุด  
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ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากร คือ รูปแบบการส่ือสารการตลาดในส่ือออฟไลน์ (Offline) ทั้งในประเทศ

และต่างประเทศ 

 กลุ่มตัวอย่าง คือ รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขันในส่ือออฟไลน์ 

(Offline) ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 

 

 

วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 งานวิจัยในคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ เก่ียวกับการศึกษารูปแบบการส่ือสาร

การตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) มีวธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดงัน้ี 

 1. ค้นควา้หาข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) จากบทความ เอกสาร งานวิจัย 

วทิยานิพนธ ์ส่ือวดีิทศัน์ และขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตที่เกี่ยวขอ้งกบัการจดัประเภทของอารมณ์ขนัและ

งานการส่ือสารการตลาดที่มีการนํากลยุทธ์อารมณ์ขันมาใช้ในการนําเสนอตามส่ือออฟไลน์ 

(Offline) ต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพมิพ ์นิตยสาร ส่ือนอกบา้น เป็นตน้ 

 2. อ่านขอ้มูลที่คน้ควา้มาได ้แลว้เลือกจดัเก็บขอ้มูลที่มีความน่าเช่ือถือ โดยมีการแบ่ง

ประเภทและหมวดหมู่ของขอ้มูลอยา่งชดัเจน 

 3. นาํขอ้มูลที่ได้คดัเลือกมาทาํการวิเคราะห์และสังเคราะห์ เพื่อสรุปผลที่ไดจ้ากกา

วเิคราะห์ออกมาเป็นรูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) 

 

 

การวเิคราะห์ข้อมูล 

 สาํหรับการวิเคราะห์ขอ้มูล จะวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชว้ิธี Content Analysis ซ่ึงจะเป็น

การนาํขอ้ความที่ไดจ้ากการเก็บขอ้มูลในส่วนของเอกสารที่ใชใ้นการวิจยัมาอ่านอยา่งละเอียด เพื่อ

หาความคล้ายและความต่างกนัของขอ้มูล พร้อมทั้งมีการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบและอิงกรอบ

ทฤษฎี ซ่ึงจะมีการวเิคราะห์ตามเน้ือหาที่ปรากฎโดยไม่มีการสอดแทรกความคิดของผูว้จิยัเขา้ไป 

 

 

ระยะเวลาทีใ่ช้ในการศึกษา 

 กรกฎาคม 2556 – ตุลาคม 2556 รวมทั้งส้ิน 4 เดือน



 
 

 

บทที ่4 

ผลการศึกษา 

 

 

 สารนิพนธเ์ร่ืองการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ 

(Offline) และเป็นสารนิพนธ์ที่ใชก้ารวิเคราะห์เชิงคุณภาพ และกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้คือ รูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ (Offline) ทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดยผูว้ิจยั

ได้ไปคน้ควา้หาข้อมูลที่มีความเก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาดที่ใช้อารมณ์ขนั รวมถึงมีการ

วเิคราะห์ขอ้มูลโดยมีการอิงจากทฤษฎีกระบวนการส่ือสารการตลาดของเบอร์ลอส โดยจะวิเคราะห์

ในมุมมองของ Message ที่ใชเ้ป็นหลกั โดยมีประเด็นที่จะศึกษา ไดแ้ก่ ใจความหลกัของการส่ือสาร 

การนาํเสนอเร่ืองราว และลกัษณะของความตลกขาํขนั รวมถึงจะมีการจดัประเภทอารมณ์ขนัตาม

ลกัษณะเด่นโดยอิงจากแนวคิดหรืองานวิจยัที่กล่าวไป โดยจะมีการจดัหมวดหมู่ของประเภทหรือ

กลุ่มคาํที่มีความสอดคลอ้งกนั เพื่อนาํผลที่ไดส้รุปออกมาเป็นรูปแบบของอารมณ์ขนัที่ใช้ในการ

ส่ือสารการตลาด และผลการศึกษาที่ไดก้็มีรายละเอียดดงัแสดงในบทน้ี 

 สําหรับตัวอย่างของการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขันท่ีเลือกมาพิจารณาและ

วเิคราะห์ ประกอบดว้ย 26 ตวัอยา่ง ดงัน้ี 

   1. Dutchmill Smoothie 

   2. Dunkin Donut 

   3. Oishi Green Tea Slim C600 

   4. ฮอลล ์(Hall) 

   5. ชาอู่หลง 

   6. Mc Donald’s 

   7. Mini Chupa Chubs  

   8. Smooth E white baby face serum 

   9. โฟมลา้งหนา้ Smooth E 

   10. โฟมลา้งหนา้ Smooth E baby face scrub 

   11. Dove for men 

   12. Clear Men 

   13. รองเทา้นกัเรียน PS. Junior 
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   14. กระดาษ Double A 

   15. กระดาษ Double A Color Print 

   16. นํ้ ายาปรับผา้นุ่ม Comfort Ultra 

   17. บตัรบีเฟิร์สสมาร์ทแรบบิท – ธนาคารกรุงเทพ 

   18. บตัร Smart Purse 

   19. บตัรสมาชิก Watson Card 

   20. Samsung Galaxy pocket neo 

   21. คอนโดธนาพฒัน ์

   22. IKEA 

   23. โชวรู์ม Toyota 

   24. Toyota - Avanza 

   25. Mr. Steak - Big Mountain Music Festival 

   26. Cougarlife.com 
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1. Dutchmill Smoothie 

 

 
 

ภาพที่ 4.1 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Dutchmill Smoothie 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=CZnEePlur-A 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Dutchmill Smoothie  

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 45 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการส่ือสารวา่ Dutchmill Smoothie มีการผสมผสาน

รสชาติไดอ้ยา่งลงตวัและนุ่มนวล มีความอร่อย กลมกล่อม 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีการนาํเสนอผ่านนักมวย 2 คน โดยให้นักมวยด่ืม Dutchmill 

Smoothie เม่ือด่ืมเขา้ไปแลว้ ก็ทาํใหบุ้คลิคของนักมวยที่ดูแข็งกระดา้งเปล่ียนเป็นบุคลิกของนักเตน้

สไตลเ์กาหลีที่มีความนุ่มนวล อ่อนโยน เพราะนักมวยทั้งสองไดส้ัมผสัถึงความนุ่มนวลของรสชาติ

เขา้ไป ทาํใหเ้ขากลายเป็นนกัเตน้ที่มีลีลาพร้ิวขึ้นมาทนัที 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการนาํเอาความแตกต่างของบุคลิกนกัมวยกบันักเตน้มาไว้

ในภาพเดียวกนั อีกทั้งยงัเป็นการเตน้ลอ้เลียนเพลงเกาหลีท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยม ณ ช่วงเวลานั้น ทาํให้ผูท้ี่

รับชมเกิดความประหลาดใจและเกิดอารมณ์ขนัได ้
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2. Dunkin Donut 

 

 
 

ภาพที่ 4.2 แสดงการจดักิจกรรมทางการตลาด (Event) ของ Dunkin Donut 

ที่มา: http://www.bloggang.com/mainblog.php?id=aiwa&month=24-08- 

         2013&group=5&gblog=85 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: วดีิโอที่ใชใ้นงานเปิดตวั Charcoal Donut ของ Dunkin Donut 

ส่ือ: การจดักิจกรรมทางการตลาด (Event) 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการเปิดตวั Charcoal Donut โดนัทรสชาติใหม่ จาก 

Dunkin Donut 

 การนําเสนอเร่ืองราว  : มีการสร้างเร่ืองราวให้กลุ่มโดนัทรสดั้งเดิมออกมาประทว้ง 

เน่ืองจากเกิดความนอ้ยใจ กลวัที่จะตกงาน เพราะมีชาร์โคลโดนัท โดนัทน้องใหม่ ที่จะมาทาํหน้าที่

มอบความสุขแทนโดนทัรสดั้งเดิม ทาํให้โดนัทรสดั้งเดิมปลอมตวัโดยใส่หน้ากากชาร์โคล แลว้ก่อ

ม็อบขึ้น พร้อมกบัสร้างความสับสนให้กบัลูกคา้ท่ี Siam Center เพื่อเรียกร้องให้ผูบ้ริหารออกมา

แถลงการณ์ขอ้เท็จจริง ผูบ้ริหารจึงไดอ้อกมาแถลงการณ์ว่าโดนัทรสดั้ งเดิมก็จะยงัคงวางจาํหน่าย

ต่อไป และมีชาร์โคลโดนัทมาวางจาํหน่ายเพิ่ม ทั้งน้ีเพื่อให้ลูกคา้ไดรั้บความสุขจาก Dunkin Donut 

ต่อไป 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการสร้างตวัละครสมมติเป็นตวัการ์ตูน ทาํให้สามารถเรียก

ความสนใจจากผูท้ี่มาร่วมงานไดดี้กว่าก็พูดประกาศออกไปแบบธรรมดา เม่ือผูร่้วมงานไดรั้บชม

วิดีโอน้ีก็ทาํให้เกิดความรู้สึกสนุกไปกบัเร่ืองราว และทาํให้ติดตามการดาํเนินเร่ืองตั้งแต่ตน้จนจบ 

อีกทั้งการใช้ตวัสินคา้มาสร้างเป็นตวัละครก็จะทาํให้ผูร่้วมงานจดจาํได้ว่าเป็นสินคา้ของ Dunkin 

Donut 
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3. Oishi Green Tea Slim C600 

 

 
 

ภาพที่ 4.3 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Oishi Green Tea Slim C600 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=ISWJopkwGFU 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Oishi Green Tea Slim C600 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการบอกว่า Oishi Green Tea Slim C600 เป็นชา

เขียวที่ทานแลว้ไม่อว้น เพราะมีสารคาเซทินเป็นองคป์ระกอบ ช่วยลดไขมนัในเสน้เลือดได ้

 การนาํเสนอเร่ืองราว : ผูห้ญิงคนหน่ึงเป็นคนที่มีปัญหาในเร่ืองของรูปร่าง โดยมีหน้า

ทอ้งท่ีมากกวา่หนา้อก เม่ือเขาเดินเขา้มาในห้องนํ้ าสาธารณะ ก็พบผูห้ญิงรูปร่างอว้นคนหน่ึงที่มอง

เขาดว้ยสายตาที่เยาะเยย้ ผูห้ญิงคนนั้นเลยจดัการปัญหาโดยการนาํไขมนัที่หน้าทอ้งมาเพิ่มในส่วน

ของหนา้อกแทน เพือ่ลบคาํสบประหม่าจากสายตาของผูห้ญิงอว้นคนนั้น เม่ือผูห้ญิงอว้นเห็นก็ตะลึง

กบัความสามารถนั้น จึงทดลองทาํแบบเดียวกับที่ผูห้ญิงคนนั้นทาํ แต่ก็ไม่สามารถทาํได้ ฉะนั้น

โฆษณาน้ีจึงแนะนาํวา่ใหท้านสินคา้ตวัน้ีเพือ่ที่จะไดมี้รูปร่างที่ดี สมส่วน 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการใช้การแสดงสีหน้าและอารมณ์ของการเยาะเยย้และ

ความอิจฉาเขา้ไป อีกทั้งมีการนาํความสามารถท่ีไม่สามารถทาํไดจ้ริง (การนาํไขมนัหน้าทอ้งมาเพิ่ม

ในส่วนของหนา้อก) มาแสดงใหเ้ห็นวา่สามารถทาํได ้ทาํใหผู้ช้มโฆษณาเกิดความตะลึงและอยากจะ

มีความสามารถแบบน้ี  
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4. ฮอลล์ (Hall) 
 

 
 

ภาพที่ 4.4 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณาลูกอมฮอลล ์(Hall) 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=GcwEFzQSihA 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาลูกอมฮอลล ์ตอน “ครอบครัวมีปัญหา” 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 45 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอวา่ลูกอมฮอลลช่์วยสร้างความสดช่ืนได ้

 การนําเสนอเร่ืองราว : มีการสร้างสถานการณ์จาํลองปัญหาภายในครอบครัวว่า ใน

วนัที่มีอากาศร้อนจะส่งผลใหแ้ม่ที่ทาํงานบา้นอยูค่นเดียวบ่นขึ้นมา ส่วนทั้งพ่อและลูกก็นั่งกนัเฉยๆ

ดว้ยอารมณ์ที่เบื่อหน่ายและร้อน เม่ือผูท้ี่ทาํงานที่ฮอลล์เห็นปัญหาครอบครัวน้ีจึงยงิส่งลูกอมฮอลล์

เขา้ไปในปากทั้งพอ่ แม่และลูก เม่ือทุกคนไดอ้มลูกอมฮอลล์แลว้ ก็แสดงอาการที่เปล่ียนไปจากเดิม 

โดยลูกก็มีอาการกระฉบักระเฉงมากขึ้น ลุกขึ้นมาเตน้ดว้ยสีหน้าและท่าทางที่สนุกสนาน ช่วยสร้าง

สีสนัภายในบา้น ส่วนแม่ก็มีอาการที่พูดจาไพเราะมากขึ้น นํ้ าเสียงอ่อนหวานนุ่มนวลมากขึ้น ส่วน

พอ่ก็ลุกขึ้นมาช่วยแม่ทาํงานบา้นอยา่งขยนัขนัแขง็ 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการเลือกใชเ้สียงเพลงประกอบโฆษณาในจงัหวะท่ีสนุกสนาน 

เพลิดเพลิน มีการใชก้ารสร้างภาพกราฟฟิคของใบหน้าของลูกให้มีขนาดใหญ่ขึ้นกว่าปกติ รวมถึงสี

หนา้ อารมณ์และบุคลิกของตวัแสดงทั้งก่อนและหลงัทานลูกอมฮอลล์เปล่ียนไปเป็นคนละคน จาก

หนา้มือเป็นหลงัมือ ทาํใหส้ร้างความแปลกใจใหก้บัผูช้มได ้และเสียงเพลงที่มีจงัหวะสนุกสนานนั้น

ก็อาจจะทาํใหผู้ช้มตอ้งการลุกขึ้นมาเตน้ตามหรืออาจจะช่วยใหผู้ช้มรู้สึกผอ่นคลายมากขึ้นอีกดว้ย 
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5. ชาอู่หลง 

 “รายการต่อไปน้ี เหมาะสาํหรับผูฟั้งท่ีมีนํ้ าหนกั 45 ขึ้นไป อาจมีเสียงหรือเน้ือหาที่ตอ้ง

ใชค้วามรู้ทางวทิยาศาสตร์ในการรับฟัง ผูท้ี่มีนํ้ าหนกั 70 ขึ้นไปควรตอ้งรีบฟัง 

 คน้พบแลว้ว่า ชาอู่หลงช่วยสกดั (Block) การดูดซึมไขมนัเขา้สู่ร่างกาย เพราะในชาอู่

หลงมีสารอู่หลงทีพอลิเมอร์ไรซ์โพลีฟีนอล หรือ OTPP แต่หากใครไม่มีความรู้ทางวิทยาศาสตร์

สามารถจาํแค่ oolongtea-fat.net เพือ่หาขอ้มูลเพิม่เติมไดค้่ะ” 

 

ที่มา: http://www.kosanathai.com/radio 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาใหค้วามรู้เก่ียวกบัชาอู่หลง 

ส่ือ: วทิย ุ        ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอประโยชน์ของชาอู่หลง 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีการใช้รูปแบบการนาํเสนอให้มีความน่าสนใจมากกว่าการ

บรรยายในเชิงวชิาการมากเกินไป โดยใชรู้ปแบบที่คลา้ยกบัการจดัระดบัความเหมาะสมของรายการ

ทางโทรทศัน์ โดยคาํพดูที่ใชใ้นโฆษณาทางวทิยน้ีุก็มีการเปล่ียนแปลงให้เหมาะสมกบัตวัสินคา้และ

กลุ่มเป้าหมายของสินคา้ 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการดดัแปลงคาํพูดของการจดัระดบัความเหมาะสมของ

รายการโทรทศัน์ใหต้่างออกไปจากเดิม ทาํให้ผูท้ี่ไดฟั้งรู้สึกแปลกใจและสะดุดกบัคาํพูดที่ใช ้ทาํให้

ผูฟั้งเกิดความสนใจที่อยากจะลองฟังขอ้ความต่อๆไปจนจบ 
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6. Mc Donald’s 

 

 
    (a)              (b) 

 

 
(c) 

 

ภาพที่ 4.5 (a) แสดงสถานที่ของป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) แบบ LED ของ Mc Donald’s ณ  

         กรุงลอนดอน ประเทศองักฤษ 

                (b) แสดงตวัอยา่งของภาพที่ปรากฏบนจอโฆษณาแบบ LED  

                (c) แสดงผูท้ี่ร่วมสนุกกบัป้ายโฆษณาของ Mc Donald’s 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?feature=player_embedded&v=JjVYVQOOJA8 

และ http://www.ibelieveinadv.com/2009/12/mcdonalds-piccadilly-signs/ 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) แบบ LED ของ Mc Donald’s 

ส่ือ: Outdoor 

 ใจความหลักของการส่ือสาร : ไม่ได้ตอ้งการส่ือถึงการขายสินคา้ของแมคโดนัลล์

โดยตรง แต่ตอ้งการมอบความสุขและสร้างความรู้สึกที่ดีใหแ้ก่ผูท้ี่รับสาส์น 

 การนําเสนอการส่ือสาร : เป็นป้ายโฆษณาแบบ LED ขนาดใหญ่ ท่ีแสดงภาพของ

ส่ิงของต่างๆ เช่น หมวก ร่ม ดอกไม ้ลูกโป่ง และในมุมดา้นล่างขวาก็จะมีโลโกข้องแมคโดนลัล ์และ

ภาพที่ปรากฏบนหนา้จอ LED จะเปล่ียนไปทุกๆ 40 วนิาที 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการสร้างให้ผูท้ี่เดินผ่านไปมาบริเวณนั้นเกิดความสนใจ

และตอ้งการเข้าร่วมสนุกถ่ายภาพกับป้ายโฆษณาน้ีด้วยอารมณ์ท่ีสนุกสนาน เฮฮา หรืออาจจะ

ตอ้งการเก็บภาพรอยยิม้ไวเ้ป็นที่ระลึก 
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7. Mini Chupa Chubs  

 

 
 

ภาพที่ 4.6 แสดงส่ือส่ิงพมิพโ์ฆษณา Mini Chupa Chubs จากประเทศฝร่ังเศส 

ที่มา: http://ibooblog.blogspot.com/2011/07/ad-of-day-mini-chupa-chups-kipik.html 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: ส่ือส่ิงพมิพโ์ฆษณา Mini Chupa Chubs 

ส่ือ: หนงัสือพมิพ ์

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอสินคา้ตวัใหม่ของ Chupa Chubs ว่ามี

ขนาดเล็กและเหมาะสาํหรับเด็กอาย ุ3-6 ปี 

 การนาํเสนอการส่ือสาร : มีการใชต้วัการ์ตูนบาร์บ้ี (Barbie) เป็นพรีเซ็นเตอร์หลกั โดย

เม่ือตุก๊ตาบาร์บี้ไดอ้มลูกอมเขา้ไป บาร์บี้ก็ทาํหนา้ตาบูบ้ี้  และบาร์บี้บางตวัก็ทาํหน้าตาเหมือนไม่เต็ม

ใจที่จะอมลูกอม 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการทาํให้ภาพลักษณ์ของบาร์บ้ีเปล่ียนไป ซ่ึงตามปกติ

ตุ๊กตาบาร์บี้ทุกตวัจะมีหน้าตาที่สวยหรือหล่อและมีรูปร่างที่สมส่วน แต่ผลงานช้ินน้ีมีการทาํให้

หนา้ตาของบาร์บี้บิดเบี้ยวไปจากเดิม ทาํใหส้ร้างความแปลกใหม่และความรู้สึกตลกแก่ผูท้ี่พบเห็น 
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8. Smooth E white baby face serum 

 

 
 

ภาพที่ 4.7 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Smooth E white baby face serum 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=YN7PKipHHd8 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Smooth E white baby face serum 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 1.30 นาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการบอกว่าสินคา้ตวัน้ีจะช่วยทาํให้ฝ้าดูจางลงและ

เห็นผลภายใน 4 สปัดาห์ 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีการนาํเสนอในมุมกลบั คือ ถา้ไม่ใชสิ้นคา้ตวัน้ีแลว้จะส่งผล

ให้เกิดฝ้า โดยผูห้ญิงคนน้ีจะทดสอบโดยไม่ใช้สินคา้ตัวน้ี เม่ือแฟนหนุ่มของเธอมาหา เขาก็ทาํ

หนา้ตาตกใจกบัหนา้ของแฟนสาวของเขา สุดทา้ยผูห้ญิงคนน้ีก็รับไม่ไดท้ี่แฟนของเธอแสดงอาการ 

กิริยา ท่าทางที่เปล่ียนไป สุดทา้ยเธอจึงตอ้งกลบัมาใชสิ้นคา้ตวัน้ี เพือ่ใหแ้ฟนของเธอกลบัมาดงัเดิม 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีใชก้ารแสดงอารมณ์ออกทางมาสีหนา้ ท่าทาง และนํ้ าเสียง

ที่เกิดจากอาการตกใจของผูช้ายเม่ือเห็นสภาพหน้าตาของแฟนสาวของตน รวมถึงมีการใส่ Effect 

ประกอบกบัภาพอาการตกใจ ทาํใหส้ร้างอารมณ์ขนัไดอ้ยา่งดี 
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9. โฟมล้างหน้า Smooth E 

 

 
 

ภาพที่ 4.8 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Smooth E ตอน “Love Story” 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=0TORfgjRk_I 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาโฟมลา้งหนา้ Smooth E ตอน “Love Story” 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)      ความยาว 1.30 นาที / ตอน 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการบอกว่าโฟมลา้งหน้า Smooth E เป็นโฟมที่ไม่มี

ฟอง อ่อนโยนต่อผวิหนา้ และช่วยทาํความสะอาดผวิหนา้ไดอ้ยา่งสะอาดหมดจด 

 การนําเสนอเร่ืองราว : มีการสร้างเป็นละครสั้นเพื่อให้ผูช้มคอยติดตามโฆษณาตอน

ต่อๆไป โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอน และเป็นเร่ืองราวเก่ียวกบัเด็กผูห้ญิงคนหน่ึงที่เขาเช่ือในเร่ืองเน้ือคู่ 

จึงยอมที่จะเปล่ียนแปลงตนเองเพือ่ใหเ้น้ือคู่ของตนมาชอบและหนัมาสนใจตนเอง จากเดิมท่ีเธอเป็น

เด็กผูห้ญิงที่มีนิสัยห้าวหาญคลา้ยเด็กผูช้าย เม่ือเขาตดัสินใจเปล่ียนแปลงตนเอง เขาก็หันมาใชโ้ฟ

มลา้งหนา้ Smooth E ปรับเปล่ียนการแต่งตวั และปรับบุคลิกของตนเองให้อ่อนโยนและเป็นผูห้ญิง

มากขึ้น จนในที่สุดเธอก็ไดเ้ป็นแฟนกบัหนุ่มที่เป็นเน้ือคู่คนนั้น แต่ก็บงัเอิญเกิดเหตุการณ์ไม่คาดฝัน

ทาํให้สองคนน้ีตอ้งเลิกกนั เพราะแฟนหนุ่มของเธอนั้นกลับไม่เขา้ไปช่วยเหลือเธอในเหตุการณ์

อนัตรายนั้น จึงทาํให้เธอพบกบัความจริงว่าแทจ้ริงแลว้เพื่อนสนิทของเธอเองที่ไดเ้ขา้มาช่วยเหลือ

เธอและแอบชอบมาเธอนานแลว้ 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการผูกเร่ืองราวให้ดูน่าติดตาม ออกแบบบุคลิกของตวั

ละครใหมี้ความตลก มีการแสดงอารมณ์ที่ใกลเ้คียงกบันิสยัของวยัรุ่น และเร่ืองราวก็นาํเสนอออกมา
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ในแบบหักมุมในตอนทา้ย ทาํให้ผูช้มเกิดความเพลิดเพลินกับการชมละครสั้นของโฆษณาน้ี และ

คอยติดตามชุดละครโฆษณาน้ีตั้งแต่ตน้จนจบ 

 

 

10. โฟมล้างหน้า Smooth E baby face scrub 

 

 
 

ภาพที่ 4.9 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณาโฟมลา้งหนา้ Smooth E baby face scrub 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=XomRYMF0vpQ 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Smooth E baby face scrub 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)      ความยาว 45 วนิาที / ตอน 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการบอกว่าโฟมลา้งหน้า Smooth E baby face scrub 

โฟมไม่มีฟอง มีส่วนผสมของ Smooth Beads ท่ีจะช่วยขจดัเซลลผ์วิเก่าอยา่งอ่อนโยน 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : โฆษณาชุดน้ีจะมีทั้งหมด 7 ตอน ซ่ึงแต่ละตอนก็จะมีเน้ือเร่ืองที่

แตกต่างกนัไป ไม่มีความต่อเน่ืองกนั โดยแต่ละเน้ือเร่ืองก็จะมีการใส่อารมณ์ขนัในการดาํเนินเร่ือง

เขา้ไปดว้ย และเม่ือการดาํเนินเร่ืองจบก็จะมีการแนะนาํประโยชน์ของสินคา้เพื่อใชใ้นการแกปั้ญหา

ของแต่ละตวัละคร 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการแสดงอารมณ์ผ่านทางสีหน้าและนํ้ าเสียง และมีการ

สร้างความสบัสนโดยการใชค้าํพอ้งรูปและพอ้งเสียงที่มีความหมายต่างกนั เช่น คาํว่า “หน้ามนั” ที่

เป็นคาํนามที่หมายถึงผิวหน้ามีความมนั และ “หน้ามนั” ที่เป็นคาํกริยาซ่ึงหมายถึงการแสดงสีหน้า
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และอารมณ์ที่สนุกสนาน คาํว่า “โฟมลา้งหน้า” ที่เป็นคาํนาม หมายถึง ผลิตภณัฑส์ําหรับทาํความ

สะอาดผิวหน้า และ “โฟมล้างหน้า” ที่เป็นวลี ซ่ึงหมายถึง การนําวสัดุที่เป็นโฟมมาใชใ้นการลา้ง

หนา้ เป็นตน้ 

 

 

11. Dove for men 

 

 
 

ภาพที่ 4.10 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Dove for men จากประเทศบราซิล 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=c-K29F3WU5Q 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Dove for men ตอน Girl's shampoo isn't made for real men! 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 1.05 นาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการบอกวา่แชมพสูาํหรับคุณผูห้ญิงไม่เหมาะกบัคุณ

ผูช้าย ถา้คุณผูช้ายตอ้งการสระผมจะตอ้งใชแ้ชมพสูาํหรับผูช้ายเท่านั้น 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีพนกังานคนหน่ึงในท่ีทาํงานสงัเกตเห็นความผิดปกติของทรง

ผมของผูช้ายคนหน่ึง เขาจึงเขา้ไปถามว่า คุณไปทาํอะไรกบัผมมาหรือไม่ ผูช้ายคนนั้นที่ก็เกิดความ

สงสยัวา่ทาํไมพนกังานคนน้ีถามคาํถามแปลกๆ เขาจึงนึกขึ้นไดว้่าเขาไดใ้ชแ้ชมพูสาํหรับผูห้ญิงใน

การสระผม ทาํให้ผมของเขาพร้ิวและสลวยเหมือนผูห้ญิง ดงันั้นเขาจึงรีบวิ่งไปที่ซุปเปอร์มาร์เกต

เพือ่ไปซ้ือแชมพสูาํหรับผูช้ายและรีบกลบัไปสระผม หลงัจากนั้นผมของเขาก็กลบัมาเป็นแบบผูช้าย

ปกติ 
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 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการใชพ้รีเซนเตอร์ผูช้ายที่มีการตดัต่อให้ผมยาวสลวยแบบ

ผูห้ญิง มีการแสดงความพร้ิวและความสลวยของเสน้ผมผา่นใบหนา้ของผูช้าย และเสียงเพลงที่ใชก้็มี

จงัหวะที่สร้างความต่ืนเตน้ เพลิดเพลิน และยงัใชป้ระกอบในช่วงท่ีมีการใช ้Effect แสดงภาพการ

เคล่ือนไหวแบบชา้ๆของเสน้ผมขณะที่สะบดัใหเ้กิดความพล้ิวไหว  

 

 

12. Clear Men 

 

 
 

ภาพที่ 4.11 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณาแชมพ ูClear Men 

ที่มา: http://www.youtube.com/playlist?list=PLNk8yr3lU6vk1tgUbdwc6EWLaB4-sBqHf 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาแชมพ ูClear Men ทั้งหมด 8 ตอน 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)      ความยาว 30 วนิาที / ตอน 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอความสดช่ืนเม่ือไดใ้ชแ้ชมพ ูClear Men 

 การนําเสนอเร่ืองราว : โฆษณาชุดน้ีมีทั้งหมด 8 ตอน และแต่ละตอนก็ไม่มีความ

เก่ียวเน่ืองกนั โดยทั้ง 8 ตอนนั้นจะเป็นการนาํเสนอถึงเคล็ดลบัการสร้างความสดช่ืนดว้ยวธีิการต่างๆ 

แต่ทุกเคล็ดลบัที่นาํเสนอนั้นนอกจากจะไม่สามารถสร้างความสดช่ืนไดอ้ยา่งแทจ้ริงแลว้ ก็อาจส่งผล

ให้เกิดความวุ่นวายต่างๆตามมาอีกด้วย ทาํให้ในตอนทา้ยของโฆษณาทั้ง 8 ตอนน้ีก็จะจบการ

นาํเสนอดว้ยคาํพดูที่วา่ ถา้อยากจะสดช่ืนดว้ยวธีิง่ายๆก็ใหใ้ชสิ้นคา้ตวัน้ี 
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 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการเลือกครอบครัวของฉัตรบริรักษม์าเป็นตวัละครหลกั

ในการดาํเนินเร่ือง ซ่ึงนาํโดยนักแสดงช่ือดัง บอย ปกรณ์ ฉัตรบริรักษ ์ท่ีทุกคนส่วนใหญ่รู้จกัและ

เป็นที่ช่ืนชอบ เพราะมีผลงานละครที่โดดเด่นมากมาย และเขายงัเป็นคนที่มีบุคลิกที่เป็นมิตร มี

ความสามารถโดดเด่นในเร่ืองของความเกรียน ความฮา และความตลกต่างๆ 

 

 

13. รองเท้านักเรียน PS. Junior 
 

 
 

ภาพที่ 4.12 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณารองเทา้นกัเรียน PS. Junior 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=pfbEOMCbkCQ 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณารองเทา้นกัเรียน PS. Junior 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอรองเทา้นกัเรียน PS. Junior 

 การนําเสนอเร่ืองราว : หลานสาวฝากคุณยายไปซ้ือของ แต่คุณยายซ้ือของมาให้ผิด 

จากเดิมที่ตอ้งไปซ้ือรองเทา้นกัเรียนมาให้กลบักลายเป็นไดซี้ดีเพลงมาแทน ซ่ึงมนัเกิดขึ้นจากความ

ไม่รอบคอบในการดูใบ Shopping List เม่ือคุณยายซ้ือสินคา้มาใหห้ลานสาวผิด คุณยายจึงเตน้ Cover 

เพลงเกาหลี (Sorry Sorry ของวง Super Junior) เพือ่เป็นการขอโทษหลานสาว 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการเลือกเพลงเกาหลีที่เป็นที่รู้จกัในหมู่วยัรุ่นมาประกอบ

ในโฆษณา และคุณยายที่แสดงในโฆษณาก็รับบทเป็นคนที่ดูทนัสมัย ติดตามกระแสแนวโน้ม 
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(Trend) ของวยัรุ่น รู้จกัเพลงเกาหลีดงัๆของวยัรุ่น และสามารถเตน้หรือแสดงท่าทางเลียนแบบได้

เหมือนตน้ฉบบัไดอ้ยา่งน่ารัก 

 

 

14. กระดาษ Double A 

 

 
 

ภาพที่ 4.13 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Double A 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=yGJ7PFoy724&list=TLKomz7-IX- 

         4j8tpe8JPlQlLz6NgJ7VF06 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Double A ตอน “Speech” 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 1 นาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอคุณภาพของกระดาษ 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีการจาํลองสถานการณ์การพดูกล่าวสุนทรพจน์ในงานแต่งงาน 

ซ่ึงประธานที่ออกมาพูดกล่าวนั้นกลบัพูดผิดๆถูกๆ ซ่ึงสาเหตุท่ีเขาพูดผิดๆถูกๆแบบนั้นก็เพราะว่า

กระดาษที่ใชพ้มิพค์าํกล่าวอวยพรนั้นไม่มีคุณภาพ ทาํให้เม่ือพิมพอ์อกมา กระดาษนั้นก็ยบัจนทาํให้

อ่านไม่ออก ส่งผลใหก้ารพดูคาํกล่าวอวยพรนั้นผดิพลาด 

 ลักษณะความตลกขาํขัน : มีการใช้เทคนิคการอ่านที่ผิดพลาด ทาํให้จากคาํพูดที่

ธรรมดากลายเป็นคาํพดูที่ส่อไปในทางลามก ส่งผลให้เกิดอารมณ์ขนั ตลกกบัคาํพูดต่างๆที่เกิดจาก

การพดูผดิ 
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15. กระดาษ Double A Color Print 

 

 
 

ภาพที่ 4.14 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Double A Color Print 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=ZHBwvgoWK28 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Double A Color Print 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลักของการส่ือสาร : ตอ้งการนําเสนอในเร่ืองคุณภาพของกระดาษที่ใช้

สาํหรับการพมิพภ์าพสี 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : เป็นการจาํลองสถานการณ์ภายในบริษทั ซ่ึงเลขาฯไดน้าํผลงาน

มาเสนอแก่หวัหนา้ เม่ือหวัหนา้รับงานมาดู ปรากฎวา่ดูไม่รู้เร่ือง เพราะกระดาษที่ใชพ้ิมพภ์าพสีไม่มี

คุณภาพ ภาพที่ออกมาจึงดูเลอะเทอะ หัวหน้าจึงสั่งให้เลขาฯไปทาํมาใหม่ เลขาฯจึงเปล่ียนมาใช้

กระดาษที่มีคุณภาพเหมาะสาํหรับการพิมพภ์าพสีมาใช ้เม่ือนาํผลงานกลบัไปเสนอหัวหน้าอีกคร้ัง 

หวัหนา้ก็แสดงสีหนา้พอใจกบังาน 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการสอดแทรกอารมณ์ขนัโดยใชก้ารเปรียบเทียบการพิมพ์

ภาพสีกบัหนา้ตาของเลขาฯ โดยถา้ภาพท่ีพมิพอ์อกมานั้นเลอะเทอะ ดูไม่รู้เร่ืองก็จะเปรียบเสมือนกบั

หนา้ตาเลขาฯที่ไม่สวย แต่งหนา้เลอะเทอะ และมีทรงผมยุง่เหยงิ แต่ถา้การพิมพภ์าพสีนั้นดูเรียบร้อย 

ไม่เลอะเทอะ ก็จะเปรียบเหมือนกบัเลขาฯท่ีมีการแต่งหน้าสวย ทาํผมเรียบร้อย และมีการแต่งกาย

ดว้ยเส้ือผา้ที่ดูดี 
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16. นํา้ยาปรับผ้านุ่ม Comfort Ultra 

 ผูช้าย : เธอๆ ขอหอมหน่อยสิ 

 ผูห้ญิง : บา้...มาขออะไรแถวน้ี เขินนะ 

 ผูช้าย : น่านะ ขอหอมหน่อย 

 ผูห้ญิง : อยากหอมจริงอ่ะ งั้นเคา้ให ้5 เลย 

 ผูช้าย : งั้นหอมเลยนะ 

 ผูห้ญิง : เด๋ียวววว เคา้หมายถึง Comfort Ultra หอมยาวนานกวา่ 5 เท่า พเิศษ วนัน้ี 

     ที่ 7-eleven ซ้ือ Comfort Ultra ขนาด 375 มล. รับแสตมป์รักเมืองไทย 9  

     ดวง ถึง 25 กนัยายนน้ีเท่านั้นนะ 

 ผูช้าย : โอโหยยย แสตมป์ตั้ง 9 ดวง รีบไป 7-eleven กนัดีกวา่ 

 ผูห้ญิง : Comfort Ultra หอมยาวนานกวา่ 5 เท่า 

 

ที่มา: http://www.kosanathai.com/radio 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณานํ้ ายาปรับผา้นุ่ม Comfort Ultra 

ส่ือ: วทิย ุ        ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอคุณสมบติัของสินคา้วา่มีความหอมมาก

ขึ้นกวา่เดิม 5 เท่า 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : ฝ่ายชายตอ้งการจะขอหอมแกม้แฟนสาว จึงขออนุญาตฝ่ายหญิง 

แต่ฝ่ายหญิงเกิดอาการเขินอาย จึงพยายามเล่ียงหรือปฏิเสธโดยพยายามพูดเปล่ียนเร่ืองมาเป็นการ

แนะนาํสินคา้ พร้อมกบัแนะนาํโปรโมชัน่พเิศษในช่วงทา้ยของการโฆษณาแทน สุดทา้ยฝ่ายชายก็ลืม

เร่ืองหอมแกม้และหนัไปสนใจสินคา้ที่จดัโปรโมชัน่อยูแ่ทนอีกดว้ย 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการใชก้ารเล่นคาํพอ้งรูปพอ้งเสียง จาก “หอม” ที่เป็นคาํ

กิริยาหมายถึงหอมแกม้ ก็เปล่ียนเป็น “หอม” ที่เป็นคาํวเิศษณ์แสดงถึงความหอมหรือกลิ่นหอมแทน 
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17. บัตรบีเฟิร์สสมาร์ทแรบบิท – ธนาคารกรุงเทพ 

 

 
 

ภาพที่ 4.15 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณาบตัรบีเฟิร์สสมาร์ทแรบบิทจากธนาคารกรุงเทพ 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=IR3--IK_nMs 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาบตัรบีเฟิร์สสมาร์ทแรบบิท ตอน 1 วนักบับตัรบีเฟิร์ส 

       สมาร์ทแรบบิท 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอความสะดวกรวดเร็วในการตอบสนอง

ไลฟ์สไตล์ของชีวิตคนเมืองสมยัใหม่ดว้ยการเลือกใชบ้ตัรเดบิทบีเฟิร์สสมาร์ทแรบบิท โดยบตัรน้ี

สามารถเป็นไดท้ั้งบตัรโดยสารบีทีเอส บตัรกดเงินสดและบตัรชาํระสินคา้ 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : ใหผู้ช้ายคนหน่ึงไปใชชี้วิตประจาํวนัปกติโดยให้ใชบ้ตัรน้ีเพียง

ใบเดียว จากโฆษณาก็แสดงให้เห็นว่าแค่มีบตัรใบน้ีใบเดียวก็สามารถใชชี้วิตในประจาํวนัไดอ้ยา่ง

รวดเร็วและเป็นปกติเหมือนกบัวนัอ่ืนๆ 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการเลือก “เต๋อ-ฉนัทวชิช ์ธนะเสว”ี ดารานกัแสดงช่ือดงัมา

เป็นพรีเซ็นเตอร์หลกัในการนาํเสนอสินคา้ตวัน้ี ดว้ย Character ของเต๋อ ฉันทวิชช์ ท่ีเป็นคนตลก 

เฮฮา สนุกสนาน รวมถึงนักแสดงประกอบท่ีแสดงร่วมในหนังโฆษณาน้ีก็มีการส่ือสารอารมณ์

ออกมาทางสีหนา้และนํ้ าเสียงที่ต่ืนเตน้ 
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18. บัตร Smart Purse 

 

 
 

ภาพที่ 4.16 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณาบตัร Smart Purse 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=590P5WbNT-c 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาบตัร Smart Purse ตอน “Tissue” 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 45 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอความสะดวกรวดเร็วในการใชจ้่ายเม่ือ

ใชบ้ตัร Smart Purse 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีผูช้ายคนหน่ึงที่เกิดอาการปวดทอ้งหนกั ตอ้งการที่จะรีบไปเขา้

หอ้งนํ้ า เขาจึงรีบเขา้ไปซ้ือกระดาษทิชชู่ แต่เม่ือเขา้ไปก็พบกบัพนักงานแคชเชียร์ท่ีเป็นคุณยาย คุณ

ยายทาํใหก้ารซ้ือสินคา้ของเขาล่าชา้ เพราะคุณยายคิดเลขชา้ กดเคร่ืองแคชเชียร์ไม่เป็น หยบิเงินทอน

ชา้ สุดทา้ยก็ทาํใหผู้ช้ายคนน้ีไปหอ้งนํ้ าไม่ทนั ฉะนั้นโฆษณาน้ีจึงนาํเสนอบตัร Smart purse เพื่อที่จะ

ตอบสนองความรวดเร็วในการซ้ือสินคา้ 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการสร้างบุคลิกและพฤติกรรมของคน 2 คนที่มีความ

แตกต่างกัน คนหน่ึงมีพฤติกรรมเร่งรีบ แต่อีกคนหน่ึงมีพฤติกรรมท่ีเฉ่ือยชา มีการใช้เร่ืองท่ีอาจ

เกิดขึ้นในชีวติประจาํวนัมาเป็นโครงเร่ือง รวมถึงการแสดงสีหนา้ ท่าทาง และอารมณ์ของผูช้าย และ

การใส่เสียง Effect ต่างๆเพือ่สร้างความเหมือนจริงก็ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขนัได ้
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19. บัตรสมาชิก Watson Card 

 

 
 

ภาพที่ 4.17 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณาบตัรสมาชิกวตัสนัการ์ด (Watson card) 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=oeOKtI5fXJ0 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาบตัรสมาชิกวตัสนัการ์ด  

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอว่าสามารถนาํคะแนนที่สะสมในบตัร

สมาชิกวตัสนัการ์ดมาใชแ้ทนเงินสดได ้โดยทุก 250 คะแนน สามารถใชแ้ทนเงินสดได ้25 บาท 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีการจาํลองสถานการณ์การซ้ือสินคา้ภายในร้านวตัสัน โดยคุณ

ผูห้ญิงตอ้งการซ้ือสินค้าหลายช้ินแต่ก็จาํนวนสินค้าที่หยิบมาเกินงบประมาณที่ตนเองตั้งไว ้จึง

ตดัสินใจไม่เอาแป้งตลบักบัอายไลน์เนอร์ เม่ือคุณผูช้ายเห็นจึงทาํสีหนา้และท่าทางตกใจกบัภาพของ

คุณผูห้ญิงที่อยูใ่นสถาพไม่แต่งหนา้เม่ือเธอไม่ซ้ือสินคา้ 2 ช้ินนั้น ทาํให้พนักงานแคชเชียร์จึงแนะนาํ

ใหใ้ชบ้ตัรสมาชิกวตัสนัการ์ดมาชาํระสินคา้แทน 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีเน้นที่ความแตกต่างของหน้าตาของคุณผูห้ญิงในขณะที่

แต่งหนา้และไม่แต่งหนา้ รวมถึงเน้นที่ความตลกของสีหน้าคุณผูช้ายที่ตกใจกบัสภาพที่แทจ้ริงของ

คุณผูห้ญิงเม่ือไม่ได้แต่งหน้า และท่าทางท่ีเร่งรีบในการหยิบบตัรสมาชิกจากกระเป๋าสตางค์คุณ

ผูห้ญิง 

 



60 
 

20. Samsung Galaxy pocket neo 

 

 
 

ภาพที่ 4.18 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา Samsung Galaxy pocket neo 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=BXIaAKfMlSA 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา Samsung Galaxy pocket neo ตอน “Camera 360” แบว๊ลืม 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลักของการส่ือสาร : ตอ้งการนาํเสนอความสามารถของโทรศพัทมื์อถือ ที่

สามารถแต่งภาพไดโ้ดยใช ้Application “Camera 360” 

 การนําเสนอเร่ืองราว : มีการให้ผูเ้ช่ียวชาญมาให้ความรู้ในเร่ืองของยีนแบ๊ว ซ่ึง

ผูเ้ช่ียวชาญใชน้ํ้ าเสียง ท่าทาง การแสดงออกทางสีหนา้ที่จริงจงั และมีภาพตวัอยา่งการแบ๊วของวยัรุ่น

มาเป็นภาพประกอบในการบรรยาย ทาํใหก้ารบรรยายดูมีความน่าเช่ือถือมาก 

 ลักษณะความตลกขาํขัน : เร่ืองราวที่นําเสนอมีการกล่าวเกินจริง และมีการใช้

ผูเ้ช่ียวชาญมาเป็นนกัแสดงเพือ่สร้างความน่าเช่ือถือ แต่สุดทา้ยแลว้ผูเ้ช่ียวชาญก็กลบัทาํหน้าตาแบ๊ว

เหมือนกบัภาพก่อนหน้าที่นาํเสนอไปเม่ือการบรรยายจบลง ทั้งๆที่ตลอดการบรรยายเขาทาํสีหน้า

ท่าทางแบบจริงจงัตลอดการนาํเสนอ ซ่ึงทาํใหส้ร้างความประหลาดใจใหแ้ก่ผูท้ี่รับชม 
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21. คอนโดธนาพฒัน์ 

 

 
 

ภาพที่ 4.19 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณาคอนโดธนาพฒัน์ทั้งหมด 3 ตอน 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=PUCXpRAMwG4 

         http://www.youtube.com/watch?v=QNM34R6tmIQ 

         http://www.youtube.com/watch?v=14DXx-G6CBI 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาคอนโดธนาพฒัน์ ตอนที่ 1 “มาสายทาํเป็นยุง่” 

              ตอนที่ 2 “มาสายทาํเป็นเนียน” 

              ตอนที่ 3 “มาสายทาํเป็นป่วย” 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)      ความยาว 30 วนิาที / ตอน 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการบอกว่าคอนโดมิเนียมแห่งน้ีอยูใ่กลก้บับริเวณ

สาํนกังานแถววภิาวดี 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีการสร้างสถานการณ์จาํลองของการมาสายในท่ีทาํงาน ซ่ึงเป็น

สถานการณ์ที่คนทาํงานส่วนใหญ่มกัจะประสบพบเจออยูบ่่อยคร้ัง มีการสอดแทรกการแกไ้ขปัญหา

การมาสายในมุมมองที่มีการใส่มุขตลกและอารมณ์ขนัเขา้ไปใน 

 ลักษณะความตลกขาํขนั : นักแสดงที่รับบทเป็นคนที่มาทาํงานสายนั้นมีการแสดง

อารมณ์ นํ้ าเสียง สีหน้า ท่าทางต่างๆให้ดูตลกและสนุกสนานกับการแก้ปัญหาการมาสายที่อาจ
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เกิดขึ้นในชีวติประจาํวนั ทาํใหก้ารนาํเสนอสินคา้น้ีสร้างความแตกต่าง สร้างจุดสนใจ และสร้างการ

จดจาํได ้

 

 

22. IKEA 

 

 
 

ภาพที่ 4.20 แสดงฉากที่ปรากฎในโฆษณา IKEA 

ที่มา: http://www.youtube.com/watch?v=YxtaTn8zSwg 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณา IKEA ตอน Sale 

ส่ือ: โทรทศัน์ (TVC)       ความยาว 15 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการบอกว่า ณ ช่วงเวลานั้น ที่ร้าน IKEA กาํลงัจดั

โปรโมชัน่ลดราคาสินคา้อยู ่

 การนาํเสนอเร่ืองราว : มีเส่ียพาเด็กสาวมาเดินซ้ือของในร้าน IKEA พอเด็กสาวคนนั้น

เห็นว่าทางร้านกาํลงัจดัโปรโมชัน่ลดราคาอยูน่ั้น ก็แสดงนํ้ าเสียงตกใจออกมาโดยไม่ทนัตั้งตวั แต่

เสียงที่เธอเปล่งออกมานั้นเป็นเสียงของผูช้าย เม่ือเส่ียได้ยินเขา้ก็เกิดอาการตกใจและตะลึงกับ

นํ้ าเสียงผูช้ายนัน่ แต่เด็กสาวคนนั้นก็บอกกบัเส่ียวา่ไม่ค่อยสบายทาํใหเ้สียงเธอเพี้ยนไป จากนั้นเธอก็

วิง่ไปตรงไปยงัสินคา้เพือ่ดูและเลือกซ้ือสินคา้ใน IKEA 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : เด็กสาวมีการพูดคาํว่า “โอโ้ห” โดยมีนํ้ าเสียงเป็นเสียงของ

ผูช้าย ซ่ึงเป็นการใชล้กัษณะของเพศที่ปรากฎกบันํ้ าเสียงที่มีความผดิเพี้ยนหรือตรงขา้มกบัความเป็น

จริงท่ีควรจะเป็น ทาํใหส้ร้างความประหลาดใจแก่ผูช้มได ้
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23. โชว์รูม Toyota 

 เจมส์ : พีเ่ตย้ 

 เตย้  : หืม 

 เจมส์ : มาเป็นครอบครัวเดียวกนัเถอะ 

 เตย้  : บา้...เขินนะ 

 เจมส์ : เจมส์หมายถึงครอบครัว Vios มาเป็นครอบครัว Vios วนัน้ี เลือกรับ 

     โปรแกรมสบายดี ผอ่นสบายๆ 3,234 บาท  

 เตย้  : หรือโปรแกรมสนุกดี เม่ือนาํ Vios เก่ามาแลก Vios ใหม่ เพิม่มูลค่ารถเก่า 

     สูงสุดถึง 30,000 บาท แถมเร่ิมผอ่นปีหนา้ 

 เจมส์ : และทุกโปรแกรม ฟรี! ประกนัภยัชั้นหน่ึง เราสั่งได ้ 

 เตย้  : คุณก็สัง่ได ้ถึง 30กนัยายนน้ี ท่ีโชวรู์ม Toyota 

 

ที่มา: http://www.kosanathai.com/radio 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณาโปรโมชัน่ของโชวรู์ม Toyota 

ส่ือ: วทิย ุ        ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการแจง้โปรโมชัน่พิเศษจากโชวรู์ม Toyota ให้แก่ผู ้

ที่รับฟังรับทราบ 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : ฝ่ายชายขอฝ่ายหญิงใหม้าเป็นครอบครัวเดียวกนั แต่ในความคิด

ของฝ่ายหญิงกลบัเขา้ใจวา่ฝ่ายชายกาํลงัขอเธอแต่งงาน ทาํให้ฝ่ายชายก็เกิดอาการงง สุดทา้ยจึงช้ีแจง

ออกเป็นวา่ใหม้าเป็นครอบครัว Vios ดว้ยกนั 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : เป็นการสร้างเร่ืองราวและใชค้าํพดูที่มีลกัษณะที่ทาํให้ผูฟั้งมี

การคิดหรือจินตนาการเอง แต่สุดทา้ยกลบัไม่ใช่ส่ิงที่ผูฟั้งคิด  
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24. Toyota - Avanza 

 แม่  : อยากจะรู้วา่ Avanza 1.5s Touring ใหม่ มีดีขนาดไหน 

 ลูกสาว : ลองถามแฟนหนูดูสิค่ะ คุณแม่ 

 แม่  : มีชุดแต่งเท่ห์ๆหรือเปล่าจะ๊ ลูกเขย 

 ลูกเขย : มีสิครับ 

 แม่  : จอ DVD และกลอ้งมองหลงัหล่ะ 

 ลูกเขย : มีแบบครบเลยครับ 

 แม่  : แลว้พอจะมีที่วา่งสาํหรับฉนัมัย๊ 

 ลูกเขย : ไม่มี.... ไม่มีปัญหาครับ หอ้งโดยสารกวา้งขวาง 7 ที่นัง่ พร้อมเบาะหนงั  

     สบายอยูแ่ลว้ 

 แม่  : อืมมม เท่ห์ที่สุด 

 ลูกสาว : แฟนหนูหน่ะหรอค่ะ คุณแม่ 

 แม่  : โอว้ Avanza ต่างหาก 

 ลูกเขย : Toyota Avanza 1.5s Touring ใหม่ มาดเท่ห์ Smart เหนือใคร 

 

ที่มา: http://www.kosanathai.com/radio 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: โฆษณารถยนต ์Toyota รุ่น Avanza 

ส่ือ: วทิย ุ        ความยาว 30 วนิาที 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัรถยนต ์Toyota รุ่น Avanza 

 การนาํเสนอเร่ืองราว : เป็นเร่ืองราวของครอบครัวหน่ึง ที่ลูกเขยเหมือนจะเพิ่งซ้ือรถ

ใหม่ คุณแม่ก็เลยสงสยัวา่รถรุ่นน้ีมนัมีขอ้ดีหรือมีอะไรพเิศษยงัไง ลูกเขยก็เลยอธิบายและตอบคาํถาม

คุณแม่ไปตามความจริง 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : มีการเล่นมุขกวนๆของลูกเขยเพือ่ใชแ้กไ้ขปัญหาเฉพาะหน้า 

โดยคุณแม่ถามวา่รถคนัน้ีมีที่นัง่ใหแ้ม่หรือไม่ ลูกเขยก็ตอบทนัทีเลยวา่ไม่มี คุณแม่คงเกิดอาการโกรธ

ลูกเขย ทาํใหลู้กเขยพดูต่อไปวา่ไม่มีปัญหา สุดทา้ยคุณแม่จึงไม่โกรธ 
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25. Mr. Steak - Big Mountain Music Festival 

 

 
(a) 

 

 
(b) 

ภาพที่ 4.21 (a) แสดงโมเดล (Model) ของ Mr. Steak ณ เวที Cow Stage ณ Big mountain music  

           festival 

                   (b) แสดงความสามารถของ Mr. Steak จากเวที Cow Stage ณ Big mountain music  

           festival 

ที่มา: http://pated.wordpress.com/2009/09/23/introducing-mr-steak/ 

และ  http://www.bigmountainmusicfestival.com/ 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: “Cow Stage” เวทีแสดงคอนเสิร์ตในงาน Big mountain music festival  

ส่ือ: Out of Home Media 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการให้ Mr. Steak (หุ่นยนตว์วัตวัใหญ่) จากเวที 

Cow Stage เปรียบเสมือน Landmark ของงาน สร้างความโดดเด่นที่เป็นเอกลกัษณ์ให้กบังาน Big 

mountain music festival 

 การนาํเสนอการส่ือสาร : มีการออกแบบ Mr. Steak ที่มีหน้าตาเป็นมิตร ดูใจดี และมี

ความสามารถหรือลูกเล่นหลายๆอยา่ง เช่น สามารถกลอกตาไปมา ส่ายหัว พ่นควนั (เหมือนตอนววั

โกรธ) สามารถแลบล้ินสั้นหรือยาวไดท้ั้งน้ีเพือ่ทาํหนา้ท่ีเป็นบนัไดใหศิ้ลปินปีนขึ้นไปเดินเล่นได ้ 

 ลักษณะความตลกขาํขนั : ความตลกขาํขันมาจากลูกเล่นของ Mr. Steak ที่มีการ

ออกแบบที่แตกต่างกนัไปในแต่ละคร้ังท่ีจดังาน Big mountain music festival ทาํให้ Mr. Steak 

เปรียบเสมือนไฮไลทส์าํคญัของงานท่ีผูเ้ขา้ร่วมงานมกัจะถ่ายภาพกลบัไปเป็นท่ีระลึก 
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26. Cougarlife.com 

 

 
 

ภาพที่ 4.22 แสดงโฆษณา Cougarlife.com ในรัฐลอสแองเจิลลิส ประเทศสหรัฐอเมริกา 

ที่มา: http://www.trendhunter.com/trends/milf-dating 

 

รูปแบบการส่ือสารการตลาด: ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ (Billboard) ของ Cougarlife.com 

ส่ือ: Outdoor 

 ใจความหลกัของการส่ือสาร : ตอ้งการโปรโมตเวบ็ไซต ์Cougarlife.com ให้เป็นที่รู้จกั

มากขึ้น โดยเป็นเวบ็ไซตท์ี่ใหบ้ริการในเร่ืองของการช่วยจดัหาคู่ให้กบัผูช้ายที่มีอายนุ้อยแต่ช่ืนชอบ

หรือหลงรักผูห้ญิงที่มีอายมุากกวา่  

 การนาํเสนอการส่ือสาร : เป็นการจดัทาํป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ ซ่ึงมีการใชภ้าพคุณแม่

ใหน้มลูก แลว้ลูกก็พดูวา่ “Jealous?” ซ่ึงหมายถึง คุณอิจฉาหรือไม่ 

 ลกัษณะความตลกขาํขนั : คาํพดูที่ลูกพดูนั้นแสดงออกถึงอาการเยาะเยย้ผูท้ี่ผ่านไปผ่าน

มาโดยเฉพาะคุณผูช้าย ซ่ึงอาจทาํใหคุ้ณผูช้ายเกิดความรู้สึกอิจฉาเด็กในภาพได ้
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 จากการวิเคราะห์รูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั โดยมีการวิเคราะห์ใน

ส่วนของใจความหลกัของการส่ือสาร การนาํเสนอเร่ืองราว และลกัษณะของความตลกขาํขนั ทาํให้

ผูว้จิยัสามารถจดัรูปแบบของอารมณ์ขนัที่ใชใ้นการส่ือสารการตลาดไดด้งัน้ี 

 รูปแบบที่ 1 อารมณ์ขนัแบบใชล้กัษณะของบุคลิกของตวัละคร เป็นการใช้นักแสดง

หรือบุคคลที่มีช่ือเสียงที่มีบุคลิกเป็นคนตลกขาํขนัมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ รวมถึงการใชต้วัละครสมมติ

ต่างๆมาสร้างสีสันความสนุกสนาน หรือเป็นการแสดงอารมณ์ บุคลิกลกัษณะ ท่าทางที่ตลกเพื่อ

สร้างใหเ้กิดเสียงหวัเราะและอารมณ์ขนัขึ้น สาํหรับงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - Clear Men มีการเลือกบอย ปกรณ์ ฉตัรบริรักษ ์มาเป็นพรีเซ็นเตอร์หลกั 

  - บตัรบีเฟิร์สสมาร์ทแรบบิท เลือกเต๋อ-ฉนัทวชิช ์ธนะเสว ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

  - Dunkin Donut มีการสร้างตวัละครสมมติเป็นตวัการ์ตูน 

  - คอนโดธนาพฒัน์ ใชบุ้คลิกท่าทางของนกัแสดงในการสร้างอารมณ์ขนั 

  - Smooth E white baby face serum ใชก้ารแสดงอารมณ์ทางสีหน้า รวมถึงมีการใส่ 

Effect ไปที่ใบหนา้ ทาํใหส้ร้างอารมณ์ขนัไดเ้ป็นอยา่งดี 

 รูปแบบที่ 2 อารมณ์ขนัแบบใช้ความขดัแยง้ตรงกันขา้ม เป็นการนําเอาส่ิงที่มีความ

แตกต่างกนั ตรงกนัขา้มกนั มาไวด้ว้ยกนัหรือมาใชป้ระกอบกนัในการทาํให้เกิดอารมณ์ขนั งานการ

ส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  -  Dutchmill Smoothie ใชบุ้คลิกนกัมวยกบันกัเตน้มาประกอบกนั 

  - บตัร Smart Purse มีการแสดงพฤติกรรมเฉ่ือยชากบัเร่งรีบมาประกอบกนั 

  - IKEA ใชเ้พศหญิงกบันํ้ าเสียงของเพศชายมาประกอบกนั 

  - Dove for men ใชเ้พศชายกบัเสน้ผมยาวสลวยแบบเพศหญิงมาประกอบกนั 

 รูปแบบที่ 3 อารมณ์ขนัแบบการสร้างเร่ืองราวที่เกินความจริง หรือเร่ืองราวที่เป็นไป

ไม่ได ้และงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - Oishi Green Tea Slim C600 มีการนาํไขมนัหน้าทอ้งมาเพิ่มในส่วนของหน้าอก 

ซ่ึงเป็นการนาํความสามารถที่ไม่สามารถทาํไดจ้ริงมาใช ้ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขนั 

  - Samsung Galaxy pocket neo เป็นการสร้างเร่ืองราวจากลกัษณะนิสัยของวยัรุ่น

ออกมาในรูปแบบเชิงวทิยาศาสตร์ ซ่ึงวทิยาศาสตร์นั้นยงัไม่สามารถพสูิจน์เร่ืองน้ีได ้

 รูปแบบที่ 4 อารมณ์ขนัที่เกิดจากการใชค้าํพูดที่มีการผิดเพี้ยนไปจากเดิม และงานการ

ส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - ชาอู่หลง มีการใชก้ารดดัแปลงคาํพดูเพือ่สร้างความน่าสนใจและอารมณ์ขนั 

  - กระดาษ Double A ใชเ้ทคนิคการอ่านที่ผดิพลาดเน่ืองจากใชก้ระดาษไม่ดี 
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 รูปแบบที่ 5 อารมณ์ขนัแบบหักมุม ซ่ึงเกิดจากการทาํให้ผูฟั้งคาดเดาเร่ืองราวต่างๆไป

เอง แต่สุดทา้ยกลบัไม่ใช่เร่ืองราวที่ผูฟั้งไดค้าดเดาไวต้ั้งแต่แรก และงานการส่ือสารการตลาดที่ใช้

รูปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - โฟมลา้งหนา้ Smooth E มีการสร้างเร่ืองราวที่ต่อเน่ือง ทาํให้ผูช้มเกิดการติดตาม

ละครโฆษณาตั้งแต่ตอนแรกถึงตอนสุดทา้ย และมีการคาดเดาเหตุการณ์ในตอนต่อๆไปล่วงหน้า แต่

เม่ือถึงตอนสุดทา้ย เร่ืองราวต่างๆก็ไม่ใช่อยา่งที่ผูช้มไดค้าดเดาไว ้

  - โชวรู์ม Toyota มีการสร้างบทสนทนาในช่วงเร่ิมตน้ที่ทาํให้ผูช้มมีการคาดเดาไป

ล่วงหนา้ แต่ตอนทา้ยก็มีการเฉลยออกมาวา่ไม่ใช่แบบที่ผูช้มคิดไว ้

 รูปแบบที่ 6 อารมณ์ขนัที่มาจากการใช้คาํพอ้งรูปพอ้งเสียง ทาํให้ความหมายที่ส่ือ

ออกมามีความผดิเพี้ยนไปจากเดิม ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขนัได ้และงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบ

น้ี ไดแ้ก่ 

  - โฟมลา้งหน้า Smooth E baby face scrub มีการใชค้าํพอ้งรูปพอ้งเสียง เช่น โฟ

มลา้งหนา้ หนา้มนั เป็นตน้ มาเป็นตวัหลกัในการส่ือสารอารมณ์ขนั 

  - นํ้ ายาปรับผา้นุ่ม Comfort Ultra ใชค้าํพอ้งรูปพอ้งเสียง คือ คาํวา่ “หอม” 

 รูปแบบที่ 7 อารมณ์ขนัแบบการใชค้วามคิดสร้างสรรคใ์นการสร้างสรรคส่ิ์งแปลกใหม่ 

ในมุมมองที่แตกต่างออกไปจากเดิม รวมถึงการใชลู้กเล่นต่างๆ เพื่อให้ผูช้มมีส่วนร่วมสนุกในการ

ส่ือสารนั้นๆ และงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - Mr. Steak - Big Mountain Music Festival เป็นเวทีแสดงคอนเสิร์ตที่มีการใส่

ลูกเล่นเขา้ไปบนฉากหลงัของเวที ทาํใหก้ลายเป็นเหมือนจุดสนใจของงานและสร้างอารมณ์ขนัได ้

  - Mc Donald’s มีการส่ือสารที่แตกต่างออกไปจากเดิม โดยมีการใชจ้อ LED ในการ

ใส่ลูกเล่นเขา้ไป เพือ่สร้างความสนุกใหแ้ก่ผูท้ี่ผา่นไปมา 

 รูปแบบที่ 8 อารมณ์ขนัที่มีการสร้างเร่ืองราวในลกัษณะประชดประชนัหรือมีการพูด

เสียดสีชิวิตจริง การพูดเสียดสีเหตุการณ์หรือพฤติกรรมที่ไม่เป็นที่พอใจหรือกาํลงัเป็นที่พูดถึงใน

สงัคม และงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - ฮอลล์ (Hall) เป็นการสร้างเร่ืองราวที่เป็นปัญหาในครอบครัว ซ่ึงเป็นปัญหาที่

อาจจะพบไดใ้นหลายๆครอบครัวดว้ย 

  - บตัรสมาชิก Watson Card เป็นการลอ้เลียนเสียดสีผูห้ญิงไม่แต่งหนา้ว่ามีหน้าตาที่

แยม่าก ใครเห็นก็ตอ้งตกใจ 
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 รูปแบบที่ 9 อารมณ์ขนัแบบท่ีผิดแปลกไปจากเดิม ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีความแตกต่างไปจาก

เดิม เน่ืองจากมีการปรับเปล่ียนหรือปรุงแต่งลกัษณะบางอยา่งเขา้ไป ทาํให้สร้างอารมณ์ขนัได ้และ

งานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - Mini Chupa Chubs มีการปรับเปล่ียนหนา้ตาของตุ๊กตาบาร์บี้ ให้แตกต่างจากแบบ

ปกติที่เคยเห็นทัว่ๆไป   

 รูปแบบที่ 10 อารมณ์ขนัแบบลอ้เลียน เป็นการลอ้เลียนลกัษณะเด่นของส่ิงต่างๆท่ีกาํลงั

เป็นที่นิยมหรือเป็นที่พดูถึงในช่วงเวลานั้น และงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - รองเทา้นกัเรียน PS. Junior มีการลอ้เลียนท่าเตน้เพลงเกาหลีท่ีนิยมช่วงนั้น 

 รูปแบบที่ 11 อารมณ์ขนัแบบเปรียบเทียบ ซ่ึงมีการเปรียบเทียบเพือ่ทาํให้สามารถเขา้ใจ

เร่ืองที่ยากๆไดง้่าย หรือเปรียบเทียบเพือ่ใหเ้ห็นความชดัเจนมากขึ้น และงานการส่ือสารการตลาดที่

ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - กระดาษ Double A Color Print มีการเปรียบเทียบการพิมพภ์าพสีกบัหน้าตาของ

เลขาฯ 

 รูปแบบที่ 12 อารมณ์ขนัแบบท่ีมีการใช้ไหวพริบปฎิภาณ ซ่ึงเป็นลักษณะของการ

โตต้อบหรือรับมุขตลกไดอ้ยา่งทนัทีทนัใด และงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - Toyota – Avanza โดยลูกเขยมีการโตต้อบกบัคุณแม่อยา่งทนัที เพื่อแกไ้ขปัญหา

เฉพาะหนา้และไม่ใหคุ้ณแม่โกรธ 

 รูปแบบที่ 13 อารมณ์ขนัที่มีลักษณะการใช้คาํสองแง่สามง่าม ซ่ึงเป็นคาํที่อาจส่ือ

ความหมายแบบกาํกวม หรือมีความหมายแฝงไปในเร่ืองทางเพศ ทาํให้ผูรั้บสาส์นมีการตีความไป

เอง สาํหรับงานการส่ือสารการตลาดที่ใชรู้ปแบบน้ี ไดแ้ก่ 

  - Cougarlife.com มีการใชค้าํว่า “Jealous?” ประกอบกบัภาพแม่ให้นมลูก ทาํให้

ผูรั้บสาส์นสามารถตีความไปไดห้ลากหลาย 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

บทที ่5 

สรุปผล อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 

 

 สารนิพนธเ์ร่ืองการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือออฟไลน์ 

(Offline) ผูว้ิจยัไดไ้ปศึกษาขอ้มูลที่มีความเกี่ยวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดที่ใชอ้ารมณ์ขนัในส่ือ

ออฟไลน์ (Offline) และมีการวเิคราะห์ขอ้มูล รวมถึงมีจดัประเภทอารมณ์ขนัตามลกัษณะเด่นของแต่

ละตัวอย่างโดยอิงจากแนวคิดรูปแบบของอารมณ์ขันในบทที่  2 ทั้ งน้ีเพื่อให้สอดคล้องกับ

วตัถุประสงคข์องสารนิพนธ ์ดงัน้ี 

 1. สามารถจาํแนกประเภทการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัที่ใชใ้นส่ือออฟไลน์ 

(Offline) ได ้

 2. เพื่อสาํรวจประเภทการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั ที่ไดรั้บความนิยมในส่ือ

ออฟไลน์ (Offline) มากที่สุด 

 

 

สรุปผลและอภปิราย  

 จากผลการศึกษา ในบทท่ี 4 ก็ทาํให้ผูว้ิจยัสามารถสรุปรูปแบบอารมณ์ขนัที่ใชใ้นส่ือ

ออฟไลน์ (Offline) ไดด้งัแสดงในตารางท่ี 5.1 รวมถึงสามารถสรุปและให้ความหมายของประเภท

ของอารมณ์ขนัแต่ละประเภท ไดด้งัน้ี 

 

ตารางที่ 5.1 ประเภทอารมณ์ขนัจากตวัอยา่งการส่ือสารการตลาดอารมณ์ขนัทั้งหมด 26 ตวัอยา่ง 

 

การส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขัน ประเทศ ประเภทส่ือ ประเภทอารมณ์ขัน 

Clear Men 

บตัรบีเฟิร์สสมาร์ทแรบบิท  

Dunkin Donut  

 

คอนโดธนาพฒัน ์

Smooth E white baby face serum  

ไทย 

ไทย 

ไทย 

 

ไทย 

ไทย 

โทรทศัน์ 

โทรทศัน์ 

กิจกรรมทาง

การตลาด (Event) 

โทรทศัน์ 

โทรทศัน์ 

ตลกบุคลิกตวัละคร 

ตลกบุคลิกตวัละคร 

ตลกบุคลิกตวัละคร 

 

ตลกบุคลิกตวัละคร 

ตลกบุคลิกตวัละคร 
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ตารางที่ 5.1 ประเภทอารมณ์ขนัจากตวัอยา่งการส่ือสารการตลาดอารมณ์ขนัทั้งหมด 26 ตวัอยา่ง  

                   (ต่อ) 

 

การส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขัน ประเทศ ประเภทส่ือ ประเภทอารมณ์ขัน 

Dutchmill Smoothie 

บตัร Smart Purse 

IKEA 

Dove for men 

ไทย 

ไทย 

ไทย 

บราซิล 

โทรทศัน์ 

โทรทศัน์ 

โทรทศัน์ 

โทรทศัน์ 

ตลกขดัแยง้ตรงขา้ม 

ตลกขดัแยง้ตรงขา้ม 

ตลกขดัแยง้ตรงขา้ม 

ตลกขดัแยง้ตรงขา้ม 

Oishi Green Tea Slim C600 

Samsung Galaxy pocket neo 

ไทย 

ไทย 

โทรทศัน์ 

โทรทศัน์ 

ตลกกล่าวเกินจริง 

ตลกกล่าวเกินจริง 

ชาอู่หลง  

กระดาษ Double A 

ไทย 

ไทย 

วทิย ุ

โทรทศัน์ 

ตลกผดิเพี้ยน 

ตลกผดิเพี้ยน 

โฟมลา้งหนา้ Smooth E 

โชวรู์ม Toyota 

ไทย 

ไทย 

โทรทศัน์ 

วทิย ุ

ตลกหกัมุม 

ตลกหกัมุม 

โฟมลา้งหนา้ Smooth E baby face scrub 

นํ้ ายาปรับผา้นุ่ม Comfort Ultra 

ไทย 

ไทย 

โทรทศัน์ 

วทิย ุ

ตลกเล่นคาํ 

ตลกเล่นคาํ 

Mr. Steak - Big Mountain Music Festival 

Mc Donald’s 

ไทย 

องักฤษ 

Out of Home 

Outdoor 

ตลกสร้างสรรค ์

ตลกสร้างสรรค ์

ฮอลล ์(Hall) 

บตัรสมาชิก Watson Card 

ไทย 

ไทย 

โทรทศัน์ 

โทรทศัน์ 

ตลกเสียดสี 

ตลกเสียดสี 

Mini Chupa Chubs ฝร่ังเศส หนงัสือพมิพ ์ ตลกผดิแปลกจากเดิม 

รองเทา้นกัเรียน PS. Junior ไทย โทรทศัน์ ตลกลอ้เลียน 

กระดาษ Double A Color Print ไทย โทรทศัน์ ตลกเปรียบเทียบ 

Toyota – Avanza ไทย วทิย ุ ตลกไหวพริบปฏิภาณ 

Cougarlife.com อเมริกา Outdoor ตลกสองแง่สามง่าม 

 

 จากตารางที่ 5.1 จะเห็นวา่ สามารถสรุปประเภทของอารมณ์ขนัไดท้ั้งหมด 13 ประเภท 

ไดแ้ก่ ตลกบุคลิกตวัละคร ตลกขดัแยง้ตรงขา้ม ตลกกล่าวเกินจริง ตลกผดิเพี้ยน ตลกหักมุม ตลกเล่น

คาํ ตลกสร้างสรรค์ ตลกเสียดสี ตลกผิดแปลกจากเดิม ตลกล้อเลียน ตลกเปรียบเทียบ ตลกไหว

พริบปฎิภาณ และตลกสองแง่สามง่าม 
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 สาํหรับความหมายของรูปแบบอารมณ์ขนัแต่ละประเภท สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 

 1. อารมณ์ขนัประเภทตลกบุคลิกตวัละคร หมายถึง การนาํเอาบุคลิกลกัษณะ ท่าทาง 

หรือนิสยัของมนุษยม์าสร้างให้เกิดเสียงหัวเราะ ซ่ึงอาจมาจากการแสร้งทาํหรือบุคลิกที่แทจ้ริงของ

ตวัละครก็ได ้หรืออาจเป็นการนาํเอาลกัษณะของบุคคลที่เป็นที่รู้จกัในสังคมที่มีความโดดเด่นใน

ดา้นการเป็นคนที่มีอารมณ์ขนั มีความตลก ชอบเล่นมุขตลกมาใชเ้ป็นบุคลิกของตวัละคร หรือการ

สร้างตวัละครสมมติต่างๆขึ้นมาเพือ่ใชใ้นการสร้างอารมณ์ขนั (รุ่งอรุณ ฉตัรวฆิเนศ, 2553)  

 2. อารมณ์ขนัประเภทตลกขดัแยง้ตรงขา้ม หมายถึง มีการนาํความแตกต่างหรือส่ิงที่มี

ความตรงกนัขา้มกนัมาเขา้คู่กนัหรือนาํมาใชป้ระกอบกนั ซ่ึงสามารถเป็นไดท้ั้งคน สตัว ์ส่ิงของ หรือ

แม้แต่บุคลิกลกัษณะ พฤติกรรม ทศันคติต่างๆ ซ่ึงจะทาํให้ผูฟั้งเกิดอารมณ์ขนัได้ง่าย (พงศ์พนัธ ์

อนัตะวิกานนท,์ 2544) เช่น เป็นเพศหญิงแต่มีเสียงห้าวแบบเพศชาย เป็นเพศชายแต่มีผมยาวสลวย

แบบเพศหญิง การนาํบุคลิกของนกัมวยกบันกัเตน้มาใชป้ระกอบกนั เป็นตน้ 

 3. อารมณ์ขนัประเภทตลกกล่าวเกินจริง หมายถึง เป็นการนาํเสนอเร่ืองราวที่เกินความ

จริง หรือเร่ืองราวที่ไม่สามารถเป็นไปไดจ้ริง หรือเป็นเร่ืองเล่าที่มีการใส่จินตนาการไปไกลเกินกว่า

ความเป็นจริง ซ่ึงอาจเรียกไดว้า่ เร่ืองโม ้(เกษศิรินทร์ ศรีวราพิพฒัน์กุลม, 2542) ซ่ึงเร่ืองเล่าเหล่านั้น

แมผู้ฟั้งจะทราบอยูแ่ลว้วา่ไม่สามารถเป็นไปได ้แต่ผูฟั้งก็ยงัคงคิดคลอ้ยตามและอดที่จะขบขนัไม่ได้

เช่น การนาํไขมนัหนา้ทอ้งมาเพิม่ในส่วนของหนา้อก เป็นตน้ 

 4. อารมณ์ขนัประเภทตลกผดิเพี้ยน หมายถึง การนาํเสนอโดยใชล้กัษณะการพูดผิดพูด

ถูกจากคาํจริงโดยความตั้งใจ เพื่อเป็นการสร้างอารมณ์ขนัให้กบัผูฟั้ง และถา้ผูน้าํเสนอไม่รู้ตวัก็ยิ่ง

สามารถสร้างอารมณ์ขนัไดง้่าย ถา้หากผูน้าํเสนอรู้จกัเลือกใชใ้นจงัหวะท่ีเหมาะสม รวมถึงมีการใช้

ลีลา ท่าทางประกอบดว้ย (พงศพ์นัธ ์อนัตะวกิานนท,์ 2544) 

 5. อารมณ์ขนัประเภทตลกหักมุม หมายถึง เป็นการนาํเสนอให้ผูรั้บสาส์นคลอ้ยตาม

หรือคาดเดาเหตุการณ์ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึง แต่สุดทา้ยก็มีการลงทา้ยดว้ยการหักมุมที่พลิกผนั 

พลิกความคาดหมายของผูฟั้ง และจุดหักมุมน้ีจะเป็นจุดที่กาํหนดให้ผูฟั้งเกิดอารมณ์ขนั จึงเป็นวิธี

หน่ึงที่นิยมใชก้นัอยา่งแพร่หลาย (พงศพ์นัธ ์อนัตะวกิานนท,์ 2544) เพราะเหมือนเป็นการให้ส่ิงที่ไม่

คาดคิดกบัผูรั้บสาส์น 

 6. อารมณ์ขนัประเภทตลกเล่นคาํ หมายถึง เป็นการเล่นคาํพอ้งรูปพอ้งเสียง ท่ีมีเสียงคาํ

สองคาํซ่ึงซํ้ ากนัแต่มีความหมายแตกต่างกนั หรือเป็นคาํเดียวแต่มีสองความหมาย (เกษศิรินทร์ ศรีว

ราพพิฒัน์กุลม, 2542) เช่น หนา้มนั โฟมลา้งหนา้ หอม เป็นตน้ 

 7. อารมณ์ขนัประเภทตลกสร้างสรรค ์หมายถึง จดัเป็นตลกแนวใหม่ท่ีมาจากการใช้

ความคิดสร้างสรรคใ์นการสร้างสรรคส่ิ์งแปลกใหม่ในมุมมองหรือประสบการณ์ท่ีแตกตา่งออกไป
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จากเดิม รวมถึงการใชลู้กเล่นต่างๆ เพือ่ใหผู้ช้มมีส่วนร่วมสนุกในการส่ือสารนั้นๆ ดว้ย (นิตยา บุญ

ช่วย, 2542) 

 8. อารมณ์ขนัประเภทตลกเสียดสี หมายถึง เป็นการนาํเสนอในลกัษณะประชดประชนั

หรือวา่กล่าวกนัอยา่งออ้มๆ การพดูเสียดสีชิวติจริง การพดูเสียดสีเหตุการณ์หรือพฤติกรรมที่ไม่เป็น

ที่พอใจหรือกาํลงัเป็นที่พูดถึงในสังคม โดยเร่ืองท่ีนาํมาเสียดสีมักสร้างอารมณ์ขนัไดดี้ (พงศพ์นัธ ์

อนัตะวกิานนท,์ 2544) เช่น เร่ืองเสียดสีสงัคม เศรษฐกิจ การเมือง พฤติกรรมของคนบางกลุ่ม ปัญหา

ต่างๆ วถีิชีวติ ประสบการณ์ดา้นต่างๆที่พบเห็นอยูบ่่อยๆ  

 9. อารมณ์ขนัประเภทตลกผิดแปลกจากเดิม หมายถึง เป็นส่ิงที่มีความแตกต่างไปจาก

เดิม หรือเป็นการสร้างความผดิแปลกใหเ้กิดขึ้นซ่ึงจะมีลกัษณะที่ผดิไปจากปกติที่ควรจะเป็น ทั้งการ

ผดิแปลกที่เกิดขึ้นโดยธรรมชาติหรือมาจากการปรุงแต่งขึ้น ซ่ึงมีหลายรูปแบบ เช่น รูปร่าง หน้าตา 

ผวิพรรณ ลีลา ท่าทาง บุคลิกภาพ การแต่งกาย ทรงผม คาํพูด นํ้ าเสียง เร่ืองราว อุปกรณ์ประกอบที่

ผิดปกติไปจากธรรมดาที่ควรจะเป็นหรือไม่น่าจะเป็นเช่นนั้ นได้ ซ่ึงจะส่งผลให้ผูรั้บสาส์นเกิด

อารมณ์ขนัได ้(พงศพ์นัธ ์อนัตะวกิานนท,์ 2544) 

 10. อารมณ์ขนัประเภทตลกลอ้เลียน หมายถึง เป็นความตลกที่นาํเอาลกัษณะเด่นของ

ตวัละครมาลอ้เลียนหรือเลียนแบบดดัแปลงให้มีความตลกอารมณ์ขนั (นิตยา บุญช่วย, 2542) เช่น 

การลอ้เลียนคาํพูด ท่าทาง ลกัษณะเด่นของส่ิงที่กาํลงัเป็นที่นิยมขณะนั้น การลอ้เลียนปมด้อยทาง

ร่างกาย การลอ้เลียนนกัการเมือง การลอ้เลียนสงัคม เป็นตน้  

 11. อารมณ์ขนัประเภทตลกเปรียบเทียบ หมายถึง รูปแบบอารมณ์ขนัท่ีมีการใชก้าร

เปรียบเทียบส่ิงหน่ึงกบัอีกส่ิงหน่ึง เพื่อที่จะสามารถทาํให้เร่ืองที่เขา้ใจยากสามารถเขา้ใจไดโ้ดยง่าย 

หรือทาํให้ส่ิงที่ผูส่้งสาส์นตอ้งการจะส่ือมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น และการเปรียบเทียบที่มีการใส่

อารมณ์ขันเขา้ไปก็จะทาํให้ผูรั้บสาส์นเข้าใจและเกิดอารมณ์ขันไปกับเร่ืองราวนั้นๆได้ง่ายขึ้ น 

(เกษศิรินทร์ ศรีวราพพิฒัน์กุลม, 2542) 

 12. อารมณ์ขนัประเภทตลกไหวพริบปฎิภาณ หมายถึง การโตต้อบ รับลูกเล่น รับมุข

ตลก หรือต่อคาํต่อความกนัไดท้นัทีทนัใด โดยแสดงให้เห็นถึงไหวพริบปฏิภาณท่ีฉับไวเท่าทนักนั 

โดยเฉพาะเร่ืองที่ขดัแยง้และมีการโตต้อบกนัจะไดรั้บความสนใจเป็นพิเศษ ฉะนั้นการสร้างอารมณ์

ขนัโดยใชว้ธีิน้ีจึงเป็นวธีิที่ดีอีกวธีิหน่ึง (พงศพ์นัธ ์อนัตะวกิานนท,์ 2544) 

 13. อารมณ์ขนัประเภทตลกสองแง่สามง่าม หมายถึง การนาํเสนอคาํที่มีความหมายใน

ลกัษณะกาํกวมหรือมีเง่ือนงาํ ซ่ึงผูรั้บสาส์นสามารถเขา้ใจหรือตีความหมายไดห้ลายแง่มุม อาจทาํให้

ผูรั้บสาส์นคิดไปเองวา่ไม่สุภาพ ซ่ึงมกัจะปรากฏอยูใ่นบริบทที่เก่ียวขอ้งกบัเร่ืองเพศ วิธีน้ีสามารถทาํ

ไดง่้ายแต่ก็มีความเส่ียงต่อภาพลกัษณ์ของผูส่้งสาส์นสูง ฉะนั้นจึงตอ้งระมดัระวงัเป็นพิเศษ โดยตอ้ง
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มีการนาํเสนออย่างมีศิลปะ มิเช่นนั้นอาจกลายเป็นเร่ืองลามก สัปดน หรืออนาจารได้ (พงศพ์นัธ ์

อนัตะวกิานนท,์ 2544) 

 

 จากตวัอยา่งทั้งหมด 26 ตวัอยา่งที่ไดศึ้กษานั้น รูปแบบอารมณ์ขนัที่นิยมนาํมาใชใ้นการ

ส่ือสารการตลาดมากที่สุด คือ ตลกบุคลิกตวัละคร (5 เร่ือง) รองลงมาคือ ตลกขดัแยง้ตรงกนัขา้ม (4 

เร่ือง) และรูปแบบอารมณ์ขนัที่ไดรั้บความนิยมในการทาํมาใชใ้นการส่ือสารการตลาดน้อยท่ีสุด คือ 

ตลกผิดแปลกจากเดิม (1 เร่ือง) ตลกลอ้เลียน (1 เร่ือง) ตลกเปรียบเทียบ (1 เร่ือง) ตลกไหวพริบ

ปฏิภาณ (1 เร่ือง) และตลกสองแง่สามง่าม (1 เร่ือง) 

 สําหรับสาเหตุที่ตลกบุคลิกตัวละครและตลกขัดแยง้ตรงกันข้าม ได้รับความนิยม

ค่อนขา้งมาก เพราะว่า รูปแบบอารมณ์ขนัทั้ง 2 รูปแบบน้ี สามารถส่ือความหมายหรือสร้างความ

เขา้ใจใหแ้ก่ผูรั้บสาส์นไดเ้ป็นอยา่งดี ผูรั้บสาส์นสามารถแปลความหรือตีความหมายจากเร่ืองราวที่ผู ้

ส่งสาส์นตอ้งการส่ือสารออกไปไดง้่าย รวมถึงเป็นรูปแบบท่ีไม่มีความซบัซอ้นในการส่ือความหมาย

ออกไปมากนกั จึงทาํใหรู้ปแบบอารมณ์ขนัทั้ง 2 แบบน้ีไดรั้บความนิยม 

 และในส่วนของตลกผิดแปลกจากเดิม ตลกลอ้เลียน ตลกเปรียบเทียบ ตลกไหวพริบ

ปฏิภาณ และตลกสองแง่สามง่าม ได้รับความนิยมน้อยท่ีสุด เพราะว่า ผูส่้งสาส์นต้องใช้ทกัษะ

ความสามารถในการคิด วิเคราะห์ ออกแบบการส่ือสารการตลาด เพื่อให้เป็นการส่ือสารออกมาใน

แบบอารมณ์ขนั และรูปแบบของอารมณ์ขนัเหล่าน้ีถา้มีการนาํมาใชโ้ดยไม่พจิารณาใหร้อบคอบก่อน

หรือนาํมาใชไ้ม่ถูกกาลเทศะก็อาจส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์หรือองคก์รไดด้ว้ย และในส่วน

ของผูรั้บสาส์นก็อาจจะตอ้งใช้เวลาในการพิจารณา หรือ คิด วิเคราะห์ ตีความเน้ือหาที่ผูส่้งสาส์น

ตอ้งการส่ือออกมา ซ่ึงเน้ือหาบางอยา่งอาจจะยากที่จะเขา้ใจหรือเน้ือหาบางอยา่งผูรั้บสาส์นไม่เคยมี

ประสบการณ์ร่วมกบัผูส่้งสาส์น ก็อาจจะทาํใหผู้ส่้งสาส์นคาํนึงถึงความเส่ียงที่อาจจะเกิดขึ้นกบัผูรั้บ

สาส์นในการแปลความหรือตีความหมายที่ผิดเพี้ยนไปจากเดิม ซ่ึงสาเหตุตรงน้ีก็อาจจะทาํให้ผูส่้ง

สาส์นเลือกที่จะใชอ้ารมณ์ขนัในรูปแบบเหล่าน้ีน้อยกว่า ทาํให้รูปแบบเหล่าน้ีไดรั้บความนิยมน้อย

กวา่ 

 และจากตารางที่ 5.1 ก็พบว่า ตวัอยา่งทั้งหมด 26 ตวัอยา่งนั้น สามารถสรุปไดว้่า ส่ือ

ออฟไลน์ (Offline) ที่นิยมใชใ้นการส่ือสารการตลาดรูปแบบอารมณ์ขนัมากท่ีสุด คือ ส่ือโทรทศัน์ 

เพราะว่า โทรทศัน์เป็นส่ือที่สามารถเขา้ถึงผูรั้บสาส์นได้เป็นจาํนวนมากภายในระยะเวลาอนัสั้น 

รวมถึงส่ือโทรทศัน์ก็เป็นส่ือที่มีทั้งภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว ทาํให้การส่ือสารการตลาดแบบ

อารมณ์ขันผ่านส่ือโทรทัศน์น้ีสามารถสร้างสรรค์ลูกเล่นหรือมุขตลกได้อย่างสมจริงและมี
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ประสิทธิภาพ เน่ืองจากจะทาํให้ผูรั้บสาส์นรู้สึกเหมือนอยูใ่นเหตุการณ์หรือมีประสบการณ์ร่วมไป

กบัการส่ือสารการตลาดนั้นๆอีกดว้ย 

 ฉนั้น จากผลการวิจยั ทาํให้พบว่า อารมณ์ขนัถูกนํามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการส่ือสาร

การตลาดเป็นจาํนวนมากและมีรูปแบบของอารมณ์ขนัท่ีหลากหลาย และการใชอ้ารมณ์ขนัก็สามารถ

เรียกความสนใจในตวัสินคา้และบริการต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี ดงัที่พบเห็นไดจ้ากตวัอยา่งการส่ือสาร

การตลาดที่แสดงไวใ้นสารนิพนธ์ฉบบัน้ี แต่การใชอ้ารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาดนั้นก็มีความ

เส่ียงที่จะเกิดความผิดพลาดหรือเสียหายไดถ้า้มีการวางแผนการส่ือสารไม่ดีเพียงพอ อีกทั้งการใช้

การส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนันั้นก็ยงัมีขอ้จาํกดัเก่ียวกบัชนิดสินคา้หรือบริการดว้ย เพราะว่า 

จะตอ้งคาํนึงถึงภาพลักษณ์ของสินคา้ (Brand Image) แต่ละประเภท โดยสินคา้ต่างประเภทกนัก็

อาจจะมีรูปแบบของอารมณ์ขนัที่เหมาะสมที่แตกต่างกนัไป ทั้งน้ีก็เพือ่เป็นการรักษาภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ไม่ให้เสียไปจากเดิมหรือเพื่อป้องกันความผิดพลาดในการส่ือสารออกไปอย่างผิด

วตัถุประสงคข์องการทาํการตลาดในสินคา้นั้นๆดว้ย 

  

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการนําไปปรับใช้ 

 สําหรับผูท้ี่สนใจหรือผูป้ระกอบการสามารถนํารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบ

อารมณ์ขนับนส่ือออฟไลน์ (Offline) ไปสร้างสรรคผ์ลงานการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัหรือ

นาํไปประยกุตใ์ชใ้ห้เหมาะสมกบังานหรือธุรกิจได ้ซ่ึงการใชก้ารส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั

นั้น จะช่วยทาํใหเ้ป็นจุดสนใจ สร้างจุดเด่นหรือความแตกต่างให้กบัธุรกิจ และผูรั้บสาส์นก็สามารถ

จดจาํไดง่้าย โดยการนาํไปปรับใชจ้ะตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัสาํคญัที่เป็นองคป์ระกอบหลกัของทฤษฎีการ

ส่ือสารการตลาดดว้ย ดงัน้ี 

 1. ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจ จะตอ้งทราบว่าองคก์รอยูใ่นธุรกิจประเภทใด มี

สินคา้หรือบริการอยา่งไร มีเป้าหมายหรือทิศทางในการทาํการตลาดอยา่งไร เพือ่ท่ีจะไดส้ามารถวาง

แผนการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพและไม่ส่งผลกระทบเสียหายต่อ

ภาพลกัษณ์ขององคก์ร 

 2. ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจจะตอ้งทราบวา่สินคา้หรือบริการขององคก์รเหมาะ

สาํหรับรูปแบบอารมณ์ขนัประเภทใด เพื่อที่จะได้เลือกรูปแบบอารมณ์ขนันั้นไปปรับใช้ได้อย่าง

เหมาะสมกบัธุรกิจหรือกลุ่มเป้าหมายขององคก์ร 
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 3.  ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจจะตอ้งศึกษาลักษณะของกลุ่มเป้าหมายและ

คาํนึงถึงพฤติกรรมในการบริโภคส่ือของกลุ่มเป้าหมายด้วย เพื่อที่ผูป้ระกอบการจะได้เลือกใช้

ช่องทางที่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งแทจ้ริงและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 4. ผูป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจ จะตอ้งมีการออกแบบการส่ือสารการตลาดแบบ

อารมณ์ขันในรูปแบบที่เข้าใจง่าย ไม่ซับซ้อนจนเกินไป เพราะกลุ่มเป้าหมายท่ีรับสาส์นจาก

ผูป้ระกอบการมีพื้นฐานหรือประสบการณ์ที่แตกต่างกนั อาจทาํให้กลุ่มเป้าหมายบางส่วนไม่เขา้ใจ 

หรือไม่สามารถแปลความหรือตีความส่ิงที่ผูป้ระกอบการตอ้งการส่ือสารออกไปได้ ทาํให้การ

ส่ือสารการตลาดนั้นไม่ประสบความสาํเร็จ 

 

 ข้อเสนอแนะในการนําไปทําวิจัยคร้ังต่อไป 

 จากงานสารนิพนธ์เร่ืองการศึกษารูปแบบการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัในส่ือ

ออฟไลน์ (Offline) ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะเพือ่ใหผู้ท้ี่สนใจสามารถนาํไปแกไ้ขขอ้บกพร่องหรือพฒันา

ต่อยอดใหเ้กิดประโยชน์ต่อไปได ้ดงัน้ี 

 1. ควรมีการหาตวัอยา่งของการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัท่ีมาจากส่ือออฟไลน์ 

(Offline) หลายๆส่ือ เพื่อให้สามารถวิเคราะห์และเปรียบเทียบรูปแบบอารมณ์ขนัท่ีมาจากส่ือต่างๆ

ไดอ้ยา่งชดัเจนมากยิง่ขึ้น 

 2. อาจมีการศึกษาเพิม่เติมในส่วนของการวิจยัในมุมของผูรั้บสาส์นที่มีต่อรูปแบบการ

ส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนั เพื่อที่จะไดน้าํผลการศึกษาที่ไดม้าใชป้ระโยชน์ในการปรับปรุง

และพฒันาการส่ือสารการตลาดแบบอารมณ์ขนัที่เหมาะสมกบัผูรั้บสาส์นได ้
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