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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

ทีม่า และความสําคญัของการศึกษาค้นคว้า 

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีในการส่ือสารปัจจุบนั ทาํให้การส่ือสารทางการตลาด

ต่างๆ ท่ีออกสู่สายตาผูบ้ริโภคมีอยา่งหลากหลาย นกัโฆษณา และนกัการตลาดจึงสามารถสร้างสรรค ์

ส่ือทางการตลาดมาเพื่อให้ผูบ้ริโภคประทบัใจ และจดจาํโฆษณานั้นได ้พร้อมทั้งส่งผลถึงสินคา้ใน

การทาํการส่ือสารทางการตลาด ท่ีนาํเสนอในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไป เช่น อารมณ์ขาํขนั หรือ

อารมณ์เศร้า โดยการทาํการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบท่ีใช้อารมณ์ขาํขนัแบบใดท่ีสามารถ

ส่งผลทาํให้ ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํโฆษณาตราสินคา้ไดม้ากท่ีสุด ซ่ึงการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ใน

แต่ละคร้ัง ผูบ้ริโภคจะมีทางเลือกหลายทางเลือก ก่อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ คุณสมบติัของสินคา้ และ

อารมณ์ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้ และตราสินคา้ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํไดโ้ดยเคร่ืองมือท่ีใช้

ส่ือสารคือโฆษณา  และส่ือทางการตลาดต่างๆ  ท่ีจะส่ือให้ผู ้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า  และ

คุณประโยชน์ท่ีลูกคา้จะไดรั้บ  โฆษณา และส่ือทางการตลาดต่างๆ สามารถสร้างการรับรู้ตราสินคา้

ร่วมกับสร้างส่ิงจูงใจทางด้านอารมณ์ เพราะผูบ้ริโภคไม่ได้ใช้เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินค้า

ตลอดเวลา แต่จะมีอารมณ์เขา้มาร่วมในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ดว้ย  ดงันั้นอารมณ์ความรู้สึก

เป็นส่ิงจูงใจสาํคญัท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจ  

จากทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของฟรอยด์ (Freud,1856-1939) ถือได้ว่าเป็นทฤษฎีท่ีอธิบาย

เก่ียวกบัแรงจูงใจท่ีอยู่ใตจิ้ตสํานึก (Theory of unconscious motivation)  และอธิบายว่าพฤติกรรม

มนุษย์อาจเกิดจากแรงจูงใจท่ีจิตสํานึก และจิตใต้สํานึกได้ด้วย ฟรอยด์ได้พฒันาความคิดท่ีว่า

พฤติกรรมมนุษยม์าจากความขดัแยง้พื้นฐาน ระหวา่งความปรารถนาของบุคคลท่ีจะตอบสนองความ

ตอ้งการทางร่างกาย กบัการทาํหนา้ท่ีในฐานะของสมาชิกท่ีรับผดิชอบในสังคม ส่ิงเหล่าน้ีจะเกิดข้ึน
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ในจิตใจของบุคคลโดยผ่านจิตทั้ง 3 ระบบ คือ อิด (Id), อีโก้ (Ego) และซูเปอร์อีโก้ 

(Super Ego)โดยความสัมพนัธ์ของทั้ง 3 ระบบจะเกิดข้ึนตั้งแต่ในวยัเด็กโดยผ่านขั้นตอนต่างๆ จน

พฒันากลายมาเป็นบุคลิกภาพของบุคคลนั้นๆ ในท่ีสุด เป็นการใหค้วามสําคญัต่อความตอ้งการท่ีอยู่

ในจิตใตส้ํานึก        ท่ีก่อใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ หมายความวา่ บางคร้ังผูบ้ริโภคไม่สามารถบอกไดว้่า

อะไรคือแรงจูงใจท่ีแทจ้ริง ท่ีทาํใหเ้ขาเลือกสินคา้นั้น ทฤษฎีน้ียงับอกอีกดว้ยวา่ มีความเป็นไปไดท่ี้ อี

โก ้จะใชส้ัญลกัษณ์ของสินคา้เป็นตวัแทนระหวา่งความตอ้งการของ อิด กบัขอ้ห้ามของ ซูเปอร์อีโก ้

บุคคล จึงทาํใหค้วามปรารถนาท่ีไม่เป็นท่ียอมรับกลายมาสู่ส่ิงท่ีสังคมยอมรับได ้โดยใชสิ้นคา้ท่ีเป็น

สัญลกัษณ์แทนความปรารถนา ซ่ึงก็คือการเช่ือมโยงระหวา่งสัญลกัษณ์ของสินคา้กบัแรงจูงใจ ดงันั้น

การจูงใจดว้ยการกระตุน้อารมณ์ ความรู้สึก เป็นส่ิงจูงใจทางการตลาด โดยยึดหลกัการตอบสนอง

ความตอ้งการด้านจิตวิทยาด้านสังคม หรือด้านสัญลกัษณ์ หรือเป็นข่าวสารการโฆษณาซ่ึงจูงใจ

ความรู้สึก และอารมณ์ของผูบ้ริโภค 

การส่ือสารทางการตลาดต่างๆ ท่ีนาํเสนอโดยใชอ้ารมณ์ขนั ทาํใหผู้บ้ริโภค มีความรู้สึก

วา่ไม่ไดก้าํลงัรับสาร จากการส่ือสารการตลาด ซ่ึงการส่ือสารทางการตลาดโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัเป็น

การโฆษณา หรือประชาสัมพนัธ์ เพื่อขายสินคา้โดยดึงดูดใจลูกคา้ด้วยใบหน้าท่ีมีแต่รอยยิ้ม จุดท่ี

ตอ้งการให้เป็นท่ีประทบัใจก็คือ สินคา้นั้นทาํให้คนมีความสุข ซ่ึงสอดคล้องกบั (นนทยา, 2548)  

ศึกษาเร่ืองอิทธิพลการนําเสนออารมณ์ขาํขนัในงานโฆษณาทางโทรทศัน์มีผลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี พบวา่การใชอ้ารมณ์ขนัในการนาํเสนอภาพยนตร์โฆษณา

นั้นมีประโยชน์ในการสร้างการจดจาํในโฆษณา และมีทศันคติท่ีดีหรือรู้สึกชอบต่อโฆษณา และ

สินคา้ท่ีโฆษณา และ (พรรณทิพา, 2540) ไดศึ้กษาเร่ืองกลยุทธ์การใชอ้ารมณ์ขนัในการโฆษณาทาง

โทรทศัน์ พบว่าการนาํอารมณ์ขนัมาใช้ในงานโฆษณาโทรทศัน์มีขอ้ดีมากกว่าขอ้เสียคือสามารถ

ดึงดูดใจผูช้มสร้างความแปลกใหม่ในการนาํเสนอ สามารถทาํให้คนดูนาํไปพูดต่อ และเขา้ถึงผูช้ม

ไดง่้ายทุกระดบั การนาํรูปแบบอารมณ์ขนัมาใชเ้ป็นกลยทุธ์ในการโฆษณา จึงมีประสิทธิผลเพราะทาํ

ใหผู้รั้บสารช่ืนชอบและเขา้ใจได ้แต่ในการนาํมาใชน้ั้น ผูส่้งสารตอ้งคาํนึงถึงการลด หรือขจดัขอ้เสีย

อนัได้แก่ ทรรศนะเก่ียวกบัเร่ืองขาํขนัว่าไร้สาระ โดยให้เหมาะสมกบัตวัสินคา้ และผูรั้บสาร การ

ตอบสนองในทางความรู้สึกเหล่าน้ี อาจส่งผลกระทบในทางบวกหรือทางลบต่อโฆษณาก็ได ้ (เสรี, 

2542) กล่าววา่ “สภาวะอารมณ์ (Mood) คือ ความพร้อมทางดา้นจิตใจ ถา้จิตใจไม่มีความพร้อมจะไม่

เกิดผลใด ๆ สินคา้ท่ีนาํไปขายในขณะท่ีลูกคา้อยูใ่นสภาวะอารมณ์ (Mood) ไม่ดี ก็ไม่สามารถขายได ้

ส่ิงท่ีจะช่วยสร้างอารมณ์ ความรู้สึกได้ อารมณ์เป็นปัจจัยหน่ึงท่ีช้ีนําให้เกิดพฤติกรรมทาํตาม

เป้าหมาย”  
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จากความเป็นมา และความสําคญัดงักล่าวทั้งหมดขา้งตน้ ทาํให้ผูว้ิจยัมีความสนใจท่ีจะ

ศึกษาถึงรูปแบบการใช้อารมณ์ขําขันในงานโฆษณา และการส่ือสารทางการตลาดต่างๆ ท่ี

เฉพาะเจาะจงใช้กบัสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า  เป็นการศึกษาถึงงานโฆษณา และส่ือ

ประชาสัมพนัธ์ต่างๆท่ีใช้อารมณ์ขาํขนั ว่าสามารถทาํไดอ้ย่างไรโดยเจาะจงศึกษารูปแบบโฆษณา

ตลก ไม่วา่จะเป็นจากภาพ จากเพลง จากคาํพูด จากการดาํเนินเร่ือง หรือองคป์ระกอบอ่ืนๆการการ

ส่ือสารการตลาดในหลากหลายรูปแบบ 

 

 

คาํถามงานสารนิพนธ์ 

การส่ือสารทางการตลาดโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้ง

ตํ่า (Low-Involvement Product) มีรูปแบบใดไดบ้า้ง 

 

 

วตัถุประสงค์ของการศึกษาค้นคว้า 

1.  เพื่อศึกษาความหมายการใช้อารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาด กบัสินคา้ท่ีมีระดบั

ความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)         

2.  เพื่อศึกษารูปแบบการทาํการส่ือสารทางการตลาดโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ท่ี

มีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  

 

 

ประโยชน์ของการศึกษาค้นคว้า 

1.  นกัการตลาด สามารถนาํความรู้ไปใช้ในวางแผนการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้

อารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ได ้

2.  นกัการตลาด สามารถเลือกรูปแบบของอารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาด ไปใชก้บั

สินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ไดอ้ยา่งเหมาะสม 
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ขอบเขตของการศึกษาค้นคว้า 

1.  ดาํเนินการศึกษาคน้ควา้ในเร่ืองรูปแบบในการทาํการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้

อารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ซ่ึงแบ่งเป็นหวัขอ้

ยอ่ย ดงัน้ี 

เน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัรูปแบบการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขนั ของสินคา้

ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  ( ความหมายของการทาํการส่ือสารทาง

การตลาดโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนั,  ความสําคญัของการส่ือสารทางการตลาดโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัของ

สินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  และการนาํไปใช้กบัสินคา้ท่ีมีระดบั

ความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  

2.  ศึกษาตวัอย่างการทาํการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ท่ีมี

ระดับความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ในรูปแบบต่างๆ อาทิเช่น งานโฆษณา งาน

ประชาสัมพนัธ์ งานกิจกรรมการตลาด 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

การส่ือสารทางการตลาด ส่ือ หรือโฆษณาท่ีใชอ้ารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ท่ีมีระดบัความ

เก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) 

ระยะเวลา 

ทาํการศึกษาคน้ควา้ ในภาคเรียนท่ี 2-3  ปีการศึกษา 2556  ระหว่างเดือน กรกฎาคม 

2556 – ตุลาคม 2556  ซ่ึงเป็นขอ้มูลยอ้นหลงัไม่เกิน 10 ปี (ตั้งแต่ ปี พ.ศ. 2546-2556) 

 

 

วธีิการศึกษา                                                                        

1.  ดาํเนินการศึกษาคน้ควา้ โดยการศึกษาจากตาํรา และเอกสารทางวชิาการ 

2.  ดําเนินการศึกษาค้นคว้า โดยการสืบค้นข้อมูลสารสนเทศผ่านทางเครือข่าย

อินเตอร์เน็ต 

3.  ดาํเนินการศึกษาคน้ควา้ ตวัอย่างการทาํการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํ

ขนั ในรูปแบบต่างๆ อาทิเช่น งานโฆษณา งานประชาสัมพนัธ์ งานกิจกรรมการตลาด ท่ีเก่ียวกบั

อารมณ์ขาํขนั  
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นิยามศัพท์เฉพาะ 

การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง จุดเช่ือมโยงระหว่างผูข้ายหรือผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภค

เพื่อทาํให้ทั้งคู่มีความเขา้ใจร่วมกนั อนัจะส่งผลการตอบสนองท่ีพึงพอใจแก่ทั้งสองฝ่าย ซ่ึงปัจจยัท่ี

ประกอบกนัเป็นการส่ือสารการตลาด คือ การส่ือสารและการตลาดซ่ึงจดัเป็นกระบวนการท่ีมีขั้นมี

ตอน มีลาํดบัท่ีชัดเจน ดงันั้น การส่ือสารการตลาดจึงเป็นกระบวนการท่ีผสมผสานกระบวนการ

ส่ือสารและกระบวนการการตลาดไวด้ว้ยกนั 

อารมณ์ขาํขนั  หมายถึง  ลกัษณะนิสัยท่ีมกัเห็นเร่ืองต่างๆเป็นเร่ืองชวนขนั อาการท่ี

เปล่งเสียงออกมาเม่ือรู้สึกขบขันหรือมีความร่ืนเริง ซ่ึงอารมณ์ขนัมีอยู่ในมนุษย์ทัว่ทุกคน และ

อารมณ์ขนัส่วนมากจะสร้างความสบายใจ ความพึงพอใจให้กบัผูมี้อารมณ์น้ี ความประหลาดอย่าง

หน่ึงของอารมณ์ขนั คือ ถา้จะกล่าวถึงอารมณ์ขนัเป็นวชิาการแลว้อารมณ์ขนัจะหดหายไป 

กระบวนการในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ของสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า 

(Low-Involvement Product) หมา ยถึง  สินค้า เ ดียวกันแต่ล ะคนก็ย ังตัดสินใจไม่ เหมื อนกัน 

สถานการณ์เปล่ียนการตดัสินใจก็เปล่ียนตาม ซ่ึงผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้งมีเหตุผลในการซ้ือทุกคร้ังไป 

ไม่จาํเป็นตอ้งหาขอ้มูลมากพอเพื่อทาํการตดัสินใจซ้ือเสมอไป   

Low Involvement Purchase   เช่น สินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ๆ ไป ไม่ตอ้งใช้ขอ้มูลมาก

ในการตัดสินใจซ้ือ เช่น ปากกา ดินสอ ถุงเท้า ผงซักฟอก สบู่  ฯลฯ โดย มีการตัดสินใจท่ีมี

กระบวนการไม่ซบัซ้อน ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยกบัสินคา้หรือตรายี่ห้อ ผลิตภณัฑ์ราคาตํ่า ซ้ือบ่อย 

ค้นคว้าหาข้อมูลน้อย สินค้าเก่ียวพันตํ่ า และ ตัดสินใจตามความคุ้นเคย  ซ้ือสินค้าท่ีตนเองมี

ประสบการณ์ มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้เป็นอยา่งดี เป็นการซ้ือซํ้ า  

 

 

 



  บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

 

งานวิจัยเร่ืองการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขัน ของสินค้า

ประเภทระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low-Involvement Product)  ผู ้วิจ ัยได้นําแนวคิด ทฤษฎี และ

งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาใชเ้ป็นกรอบอา้งอิงในการศึกษาคร้ังน้ี ดงัน้ี  

2.1 คาํสาํคญั  

2.1.1 การส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communications) 

2.1.2 อารมณ์   ขาํขนั (Humor) 

2.1.3 สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement 

Product) 

2.1.4 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision Process) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอารมณ์ขาํขนั 

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
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2.1 คาํสําคญั 

2.1.1   การส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communications) 

สุวิมล แมน้จริง (2546) กล่าวว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน IMC 

หมายถึงการผสมผสานเคร่ืองมือการติดต่อส่ือสารต่างๆเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบเพื่อให้เกิด

ประสิทธิภาพของการติดต่อส่ือสารสูงท่ีสุดเป็นการผสมผสานท่ีก่อให้เกิดแรงเสริมกันซ่ึง

หมายความว่าการได้ผลลพัธ์แบบผลรวมท่ีมากกว่าผลรวมของแต่ละเคร่ืองมือท่ีนาํมารวมกนัซ่ึง

จะตอ้งประกอบดว้ยลกัษณะสาํคญั 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าววา่การส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน

IMCหมายถึงการประยุกตใ์ช้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพให้สอดคลอ้งกบั

กลุ่มเป้าหมายโดยไม่เจาะจงว่าจะตอ้งใชเ้คร่ืองมือใดแนวทางท่ีสําคญัของการส่ือสารทางการตลาด

แบบประสมประสาน 

ปณิศา ลญัชานนท์ (2548) กล่าวว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMCเป็น

การประสมประสานเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายๆเคร่ืองมือเขา้ดว้ยกนัอยา่งเหมาะสมเพื่อส่ง

มอบข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และองค์กรท่ีชัดเจนและสอดคล้องกนัเพื่อให้การส่ือสารนั้นเกิด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงสุด  

เสรี วงษม์ณฑา (2549) การส่ือสารการตลาด คือ การเล่าเร่ืองราวของ แบรนด์ ท่ีทาํให้

แบรนด ์มีความแตกต่างท่ีชดัเจนและกลายเป็นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

รุ่งรัตน์ ชยัสาํเร็จ (2549) การส่ือสารการตลาด เป็นการส่ือความหมายของกิจกรรมทาง

การตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเขา้ใจและสร้างการยอมรับระหวา่งธุรกิจกบัผูบ้ริโภค  

(Kotler& Lane, 2009) กล่าวว่าการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC คือการ

วางแผนส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มมูลค่าของแผนโดยรวมการประเมินกลยุทธ์การส่ือสารต่างๆ ที

ละกลยทุธ์เช่นการโฆษณาทัว่ไปการตอบสนองโดยตรงการส่งเสริมการขายการสัมพนัธ์มวลชนแลว้

รวมกลยทุธ์เหล่าน้ีเพื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกนัและเกิดผลอยา่งสูงสุดเพื่อให้เกิดการผสมผสานกนั

อยา่งกลมกลืนของขอ้ความการท่ีบริษทัท่ีจะกา้วไปสู่การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

จะตอ้งพิจารณาการรับรู้อย่างสูงสุดของผูบ้ริโภคทั้ง 360 องศาจากช่องทางท่ีแตกต่างเพื่อให้การ

ส่ือสารส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในชีวติประจาํวนัผูว้จิยัสรุปวา่การส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ IMC คือการใช้การส่ือสารทางการตลาดหลายๆด้านเพื่อให้เกิดความสอดคล้องและ

ส่งเสริมกนัส่งผลใหเ้กิดความรับรู้และนาํไปสู่พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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(Schultz, 1993) ให้คาํนิยามคาํว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC นั้น 

จะตอ้งมีผลกระทบต่อทั้งตวัผูรั้บสาร และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์ร (Stakeholders) นั้นดว้ย ซ่ึง

ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภค ผูผ้ลิต หรือผูใ้หบ้ริการเก่ียวกบัสินคา้นั้น 

(Shimp, 2000) ได้นิยามความหมายของ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า เป็น

กระบวนการของการพฒันาและการใช้รูปแบบต่างๆ ของโปรแกรมการส่ือสารเพื่อโน้มน้าวใจ

ผูบ้ริโภคตามเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 

(Russell and Lane, 2002) ใหค้วามหมายเพิ่มเติมเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา

การว่า เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพนัธ์เท่านั้น 

แต่เป็นการทาํความเขา้ใจในส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการอย่างแทจ้ริง จากนั้นจึงคิดและวางแผนให้การ

ส่ือสารทั้งหมดขององคก์รเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 

(Duncan, 2005) นิยามว่า การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการสร้าง

คุณค่าสําหรับตราสินคา้ (Brand Value) โดยตอ้งมีกระบวนการประสานทาํงานร่วมกนัของฝ่ายต่างๆ 

(Cross-Functional Process) เพื่อการสนับสนุนความสัมพนัธ์กับลูกค้าและผู ้ท่ีมีส่วนได้เสียของ

องคก์ร (Stakeholders) 

จากการศึกษาความหมาย ผูว้ิจยัสรุปวา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC 

หมายถึง แนวคิดการส่ือสารการตลาด ท่ีผูบ้ริหารการตลาด ไดว้างแผนพฒันาข้ึนมาโดยนาํเคร่ืองมือ

การส่ือสารหลายๆ รูปแบบมาประสมกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชดัเจน 

สอดคลอ้งสัมพนัธ์กบัเป็นหน่ึงเดียว ไปยงักลุ่มเป้าหมาย โดยใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่างๆ 

แบบ 360 องศา ในการสร้างความเขา้ใจและกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคยอมรับในสินคา้ บริการ และแบรนด์

ในธุรกิจนั้นๆตลอดจนใหผู้บ้ริโภคแสดงพฤติกรรมการซ้ือในท่ีสุด 

 

2.1.2   อารมณ์ขําขัน (Humor) 

ใกลรุ่้ง อามระดิษ (2533) ไดใ้ห้ความหมายคาํว่า อารมณ์ขาํขนั หมายถึง อารมณ์ท่ีทาํ

ให้มนุษย์มีความสนุกสนาน หรือทําให้ยิ้ม หรือหัวเราะได้อย่างร่าเริง เป็นเคร่ืองผ่อนคลาย

ความเครียด  

สุรพล บัณฑุเศรณี (2539) สรุปความหมาย คาํว่า  อารมณ์ขาํขัน คือ ความรู้สึกท่ี

แสดงออกให้ไดรู้้เห็นวา่ปรากฏการณ์ท่ีพบเห็นนั้นเป็นปรากฏการณ์ตลกสําหรับเขา การแสดงออก

นั้นปรากฏในกิริยาการ ยิม้แยม้ หวัเราะ เฮฮา หวัร่อ จนงอหงาย และหวัเราะทอ้งคดัทอ้งแข็ง อยา่งใด

ก็ได ้แต่มกัจะเรียกรวมกนัวา่ หวัเราะ 
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พงศพนัธ์ อนัตะริกานนท ์(2544) และงามจิตร จารุพนัธ์ (2545) กล่าววา่ อารมณ์ขาํขนั 

หมายถึง สภาพความรู้สึกทางอารมณ์ หรือสภาวะทางจิตใจท่ีเป็นสุขในลกัษณะชวนขาํขนั ซ่ึงมี

พฤติกรรมแสดงออกใหเ้ห็นไดโ้ดยการยิม้ หวัเราะ เฮฮา 

หทยั ตันหยง (2532) กล่าวว่า อารมณ์ขาํขนั เป็นเหมือนการส่ือสารทางอารมณ์ท่ี

เหมือนคล่ืนวิทยุท่ีจะมีฝ่ายผูรั้บ กบัฝ่ายผูส่้ง ท่ีส่ือสารทางอารมณ์ท่ีตรงกนั มีความหมายในด้าน

เดียวกนั ซ่ึงไดแ้สดงออกมาเป็น การยิม้ การหวัเราะ เป็นตน้  

อริสโตเติล (Aristotle, 1609) กล่าวไวว้่า อารมณ์ขาํขัน หรือ มุขตลก นั้ น เป็นการ

เลียนแบบลกัษณะนิสัยท่ีเลวท่ีเก่ียวขอ้งโดยเฉพาะกบัส่ิงท่ีน่าขาํขนั เป็นส่ิงท่ีเสียหาย  ผิดรูปร่างหรือ

ความอปัลกัษณ์ ซ่ึงไม่ไดท้าํใหเ้กิดความเจบ็ปวดหรือเป็นการทาํลายลา้งแต่ประการใด  

ซิกมนั ฟรอยด์ (Sigmund Freud, 1856-1939) ได้ให้ความหมาย อารมณ์ขาํขัน หรือ

กระบวนการหวัเราะวา่ เป็นกลไกในการผอ่นคลายความตึงเครียดและสร้างความพึงพอใจในระดบั

จิตใตส้าํนึก และการระบายความเก็บกดและความรู้สึกกา้วร้าวต่างๆท่ีแฝงอยูใ่นส่วนลึกออกมา 

คานท ์(Kant, 1952) คนหัวเราะเพราะถูกปลดปล่อยออกจากความเครียดของอารมณ์ท่ี

เป็นอยูข่ณะคาดคอยส่ิงใดส่ิงหน่ึง  หมายถึง ในขณะท่ีคนนั้นมีเร่ืองเครียดให้คิดอยู ่ ขณะเดียวกนัก็

เจอกบัเหตุการณ์ท่ีชวนใหห้วัเราะ ก็เผลอหวัเราะออกมาชัว่ขณะหน่ึง 

กิลแมน (Gilman, 1926) กล่าวว่า อะไรจะชวนหัวให้หัวเราะจะต้องมีธาตุของการ

ประหลาดใจ ยิง่ประหลาดใจมาก ก็ยิง่ชวนใหข้าํขนัมาก 

เบิร์กสัน (Bergson, 1911) กล่าววา่ อารมณ์ขาํขนั เป็น “บางส่ิงบางอยา่งท่ีหอ้มลอ้มการ

ดาํรงชีวติมนุษย”์ บุคคลเป็นท่ีน่าหวัเราะก็ต่อเม่ือ เขาประพฤติปฏิบติับางส่ิงบางอยา่งท่ีแขง็ท่ือ 

วิวแมน (Willman, 1940) อธิบายว่า อารมณ์ขาํขนัประกอบไปดว้ยความประหลาดใจ 

เร่ืองอาการต่ืนท่ีควบคู่ไปกบัความรู้สึกอยากจะลอ้เล่นดว้ย 

จากการศึกษาความหมายของอารมณ์ขาํขนั ผูว้ิจยัสรุปคาํวา่ อารมณ์ขาํขนัไดว้า่ อารมณ์

ขาํขัน หมายถึง อาการท่ีแสดงออกถึงความรู้สึกขบขัน เม่ือได้พบเห็นปรากฏการณ์ต่างๆจาก

สภาพแวดลอ้มรอบตวั ท่ีทาํให้เกิดการแสดงพฤติกรรม่ีส่ือถึงอารมณ์ความรู้สึกออกมา เช่น การยิ้ม 

การหวัเราะ เฮฮาซ่ึงอารมณ์ขาํขนัน้ี สามารถช่วยผอ่นคลายความเครียด ระบายความเก็บกดได ้

 

2.1.3   สินค้าประเภทระดับความเกีย่วข้องตํ่า (Low-Involvement Product) 

นงลกัษณ์  (2545) กล่าววา่ สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement 

Product) คือ สินคา้สะดวกซ้ือประเภทหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคซ้ือโดยไม่ได้วางแผนหรือตั้งใจล่วงหน้ามา

ก่อนวา่จะซ้ือ แต่เม่ือพบเห็นสินคา้นั้นโดยบงัเอิญและมีเหตุกระตุน้ให้อยากไดก้็จะซ้ือทนัที มกัเป็น
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สินคา้ท่ีตดัสินใจซ้ือไดโ้ดยไม่ยุง่ยาก ลูกคา้ไม่มีความเส่ียง หรือมีส่วนไดส่้วนเสียนอ้ย ราคาไม่สูงใน

สายตาลูกคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 

ธีรพนัธ์ โล่ห์ทองคาํ (2548) อธิบายถึงคาํว่า  ผลิตภณัฑ์ท่ีมีระดับความเก่ียวข้องตํ่า 

(Low-Involvement Product) ว่าเป็นสินค้าท่ีมีความสําคญัน้อย และมีมูลค่าท่ีไม่สูงมากนัก ลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายมีความถ่ีสูงในการซ้ือสินคา้น้ี นอกจากน้ียงัเป็นสินคา้ท่ีมีระดบัความเส่ียงตํ่า จึงทาํให้

ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความต้องการและเหตุผลท่ีไม่มากนักในการเสาะหาข้อมูลข่าวสารเพื่อ

ประกอบการตดัสินใจซ้ือสินคา้ดงักล่าว 

(Dana VanDen Heuvel, 2009) ไดก้ล่าวถึง สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low 

Involvement Product) วา่เป็นสินคา้ท่ีราคาไม่แพง ซ้ือใชบ้่อยๆ มีความเส่ียงในการซ้ือไม่สูง ตดัสินใจ

ซ้ือไดด้ว้ยตวัเองเลย ไม่ตอ้งคิดมาก เช่น สบู่ ยาสีฟัน นํ้ าป่ัน ผูบ้ริโภคก็จะตอ้งการระดบัของ Think-

Feel-Do หรือระดบัการตดัสินใจนอ้ยกวา่สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งสูง (High Involvement 

Product) 

จากการศึกษาความหมายของสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement 

Product)  ผูว้จิยัสรุปคาํวา่ สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า หมายถึง สินคา้ท่ีมีความสําคญันอ้ย 

หรือเป็นสินคา้ท่ีใชบ้่อยๆอยูแ่ลว้ ราคาไม่แพง มีความเส่ียงในการซ้ือไม่สูง และตดัสินใจซ้ือไดโ้ดย

ไม่ยุง่ยาก เช่น สบู่ ยาสีฟัน นํ้าป่ัน 

 

2.1.4   กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

ศิริวรรณ, ปริญ, ศุภร และองอาจ (2538) ได้กล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ

(decision process) หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจทั้ง ดา้นจิตใจ ความรู้สึกนึกคิด และ

พฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมทางดา้นจิตใจและทางกายภาพ ซ่ึงเกิดข้ึนช่วงระยะเวลา

หน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทาํใหเ้กิดการซ้ือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน กระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือประกอบดว้ยขั้นตอนท่ีสําคญั คือ การรับรู้การคน้หาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจ

ซ้ือพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

ศิริวรรณ, ชวลิต, สมชาย, สมศกัด์ิ และสุดา (2539) ไดใ้ห้ความหมายของการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคท่ีจะซ้ือหรือปฏิเสธผลิตภณัฑ์ เป็นช่วงขอ้เท็จจริงขอ้สุดทา้ยสําหรับนกัการตลาดซ่ึงช้ี

ความสําคญัว่า กลยุทธ์การตลาดฉลาดมองการณ์ไกล และมีประสิทธิผล ดงันั้น นักการตลาดจะ

สนใจในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเม่ือผูบ้ริโภคตดัสิน ใจมากกว่าหน่ึงทางเลือกข้ึนไป 

การตดัสินใจวา่จะไม่ซ้ือก็เป็นทางเลือกเช่นเดียวกนั 

http://www.marketingsavant.com/author/dana-vanden-heuvel/
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เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคว่าในการท่ี

ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินค้าใดสินค้า หน่ึงนั้นจะต้องมีกระบวนการตั้ งแต่จุดเร่ิมต้นไปจนถึงทศันคติ

หลงัจากท่ีได ้ใชสิ้นคา้แลว้ ซ่ึงสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได ้ดงัน้ี การมองเห็นปัญหาการแสวงหา

ภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติหลงัการซ้ือ 

 (Schiffman and Kanuk, 1994) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกข้ึนไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ 

พิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ ความรู้สกนึกคิด และพฤติกรรม

ทางกายภาพ การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรม

เหล่าน้ีทาํใหเ้กิดการซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

จากการศึกษาความหมายของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู ้บริโภค (Decision 

Process) ผูว้จิยัสรุปคาํวา่ กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิง

ใดส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่าง ๆ ของสินคา้

และบริการอยู่เสมอในชีวิตประจาํวนั โดยท่ีผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการตามขอ้มูลและ

ขอ้จาํกดัของ สถานการณ์  

 

 

2.2  แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

2.2.1    แนวคิด และทฤษฎเีกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด 

สุวิมล (2546) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน IMC จะตอ้ง

ประกอบดว้ยลกัษณะท่ีสาํคญั 3 ประการ คือ 

1. ความเก่ียวพนักนั (Coherency) 

2. ความสอดคลอ้งกนั (Consistency) 

3. ความเป็นเอกภาพ (Oneness) หรือความกลมกลืนเป็นเป็นหน่ึงเดียวกนั  

ซ่ึงนักการตลาดจะตอ้งเลือกเคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดแต่ละชนิดท่ีมีจุดแข็งท่ี

แตกต่างกนัมาผสมผสานให้ไดอ้ยา่งกลมกลืนเพื่อให้เคร่ืองมือต่าง ๆ สนบัสนุนและส่งเสริมกนัและ

กัน อันเป็น การตอกย ํ้ าให้เกิดผลกระทบท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์ให้มากข้ึน โดยมีเป้าหมายท่ีสําคญั 3 

ประการคือ 

1. การเขา้ถึง (Reach) เพื่อใหแ้น่ใจวา่การติดต่อส่ือสารนั้นเขา้ถึงผูรั้บเป้าหมายได ้

2. การตอบสนอง (Response) เนน้ความสาํคญัท่ีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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3. การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี (Relationship) ซ่ึงจะนาํมาซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้โดย

สามารถอธิบาย การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการไดด้งัภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

ท่ีมา: สุวมิล, 2546 

 

เสรี วงษม์ณฑา (2540) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC  เป็นแนวคิดการ

ส่ือสารการตลาด ท่ีผูบ้ริหารการตลาด ไดว้างแผนพฒันาข้ึนมาโดยนาํเคร่ืองมือการส่ือสารหลายๆ 

รูปแบบมาประสมกนัอยา่งเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความชดัเจน สอดคลอ้งสัมพนัธ์

กบัเป็นหน่ึงเดียว ไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้บงัเกิดผลตามท่ีมุ่งหวงั โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดหลกัมี 5 อยา่งคือ 
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1. การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือขอ้มูลข่าวสาร เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ

โดยผ่านส่ือมวลชนต่างๆ ส่ือท่ีใช้ในการโฆษณา ตัวอย่างเช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร และ

หนงัสือพิมพ ์

2. การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดท่ีจดัทาํข้ึน

เพื่อเสนอส่ิงจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภณัฑ์ ให้กบัผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้การขายให้เร็วข้ึน ซ้ือมากข้ึน

โดยใช้เคร่ืองมือต่างๆ เป็นส่ิงจูงใจ เช่น การแจกบตัรคูปอง แจกของตวัอย่าง ของแถม ส่วนลด     

เป็นตน้ 

3. การประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity) เป็นการส่ือสาร

ขององค์กร เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ของบริษทักบักลุ่มชนต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทัชุมชน ไดแ้ก่ 

ลูกคา้ ผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้น พนักงานของบริษทั รัฐบาล สาธารณชนทัว่ไป และสังคม ซ่ึง

องคก์รนั้นดาํเนินงานอยู ่การประชาสัมพนัธ์เป็นกิจกรรมการส่ือสารทางการตลาดท่ีมุ่งภาพลกัษณ์ท่ี

ดีของบริษทั ผลิตภณัฑ์ และบริการท่ีเสนอ เช่น การจดัประชุมเพื่อแถลงข่าวแก่ ส่ือมวลชน การเป็น

ผูอุ้ปถมัภ์รายการ (Event Sponsorship) การจดักิจกรรมหรือเหตุการณ์พิเศษท่ีบริษทัจดัข้ึนมาเอง 

(Event Marketing) รวมทั้งเหตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสังคมหรือประเพณีต่างๆ  เป็นตน้ 

4. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดท่ีมุ่งส่ือสาร

แบบตวัต่อตวั เพื่อโนม้นา้วผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อ และทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์

5. การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) เป็นการส่งข่าวสารเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และ

บริการไปยงัผู ้บริโภคกลุ่มเป้าหมายโดยตรง เช่น การตลาดโดยใช้จดหมายตรง แคตตาล็อก 

การตลาดโดยใช้โทรศพัท์ การตลาดโดยใช้โทรทศัน์ และการขายผ่านเคร่ืองคอมพิวเตอร์ระบบ

ออนไลน์ เป็นตน้ 

ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าววา่ การส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน

IMC หมายถึง การประยุกตใ์ชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอยา่งมีประสิทธิภาพให้สอดคลอ้งกบั

กลุ่มเป้าหมายโดยไม่เจาะจงวา่จะตอ้งใชเ้คร่ืองมือใด แนวทางท่ีสาํคญัของการส่ือสารทางการตลาด

แบบประสมประสาน ดงัน้ี 

1. เนน้การวางแผนจากมุมมองภายนอกสู่ภายใน คือ เร่ิมตน้จากการทาํความเขา้ใจกบั

ลกัษณะพฤติกรรม ทศันคติ ความต้องการและแรงจูงใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ก่อนนํามาวาง

แผนการเก่ียวกบัการส่ือสาร 

2. เน้นการส่งผลกระทบในแนวกวา้งมากกว่าแนวลึกด้วยการประสมประสานส่วน

ประสมในการส่งเสริมการตลาดทุกตวัเขา้ดว้ยกนั เพื่อใหเ้กิดผลกระทบในแนวกวา้ง 
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3. เน้นการเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายในแต่ละส่วนตลาดโดยการจัดเน้ือหาข่าวสารให้

เหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายแต่ละส่วน 

4. เน้นการก่อให้เกิดพฤติกรรมมากกว่าการสร้างการรับรู้ หรือทศันคติโดยมุ่งให้เกิด

ความชอบและการตดัสินใจ 

5. เน้นการส่ือสารด้วยตราสินค้าในทุกกิจกรรมการส่ือสารการตลาดโดยตอ้งมีตรา

สินคา้ของธุรกิจปรากฏแก่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายทุกคร้ัง 

6. เนน้การเขา้ถึงจิตใจของลูกคา้เป้าหมายมากกวา่การทาํใหลู้กคา้จดจาํได ้ซ่ึงการสร้าง

ความรู้สึกทางจิตใจจะส่งผลต่อการตดัสินใจจะซ้ือไดม้ากกวา่การจดจาํได ้

7. เนน้การส่ือสารไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง และเก่ียวขอ้งกบัทุกขั้นตอน

ในการส่งมอบสินคา้ใหก้บัลูกคา้ 

8. เน้นเน้ือหาท่ีฐานศูนย ์นัน่หมายความว่าจะไม่มีการให้นํ้ าหนกักิจกรรมใดมากเป็น

พิเศษ การตั้งงบประมาณจะไม่นาํงบประมาณในปีท่ีผา่นมาเขา้มาเก่ียวขอ้ง 

9. ตอ้งวดัผลไดอ้ยา่งชดัเจนในทุกกิจกรรมวา่แต่ละกิจกรรมการส่ือสารการตลาดนั้นมี

ประสิทธิภาพหรือไม่ 

(Sirgy, 1998) แนวคิดการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นแนวคิดท่ีไดรั้บความนิยม

ในธุรกิจซ่ึงในลกัษณะสําคญัของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นไดก้ล่าวถึงไว ้2 ประการ 

คือ 

1. การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการจะต้องมีลักษณะของความต่อ เ น่ือง  มี

ความสัมพนัธ์กัน โดยมีทั้ งความต่อเน่ืองทางกายภาพ (Physical Continuity) และยงัต้องมีความ

ต่อเน่ืองทางจิตวิทยา (Psychological Continuity) เช่น ภาพลกัษณ์ของการส่ือสารการตลาดโดยรวม

ตอ้งสอดคลอ้งกนักบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้  

2. จะตอ้งคาํนึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ของบริษทั (Strategic Orientation) ตอ้งสามารถ

บรรลุเป้าหมายเชิงกลยทุธ์ท่ีบริษทักาํหนดได ้ส่วนในทศันะของ (Shimp 1997) ไดแ้สดงลกัษณะของ

การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการไว ้5 ประการ คือ  

2.1 การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ  ต้องก่อให้ เ กิดผลในด้าน

พฤติกรรม  

2.2 ใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อกบับริโภค ซ่ึงการติดต่อของบริษทัท่ีใช้

ขอ้ความท่ีส่งผา่นไปนั้นจะตอ้งมีศกัยภาพ 

2.3 ควรคาํนึงถึงผูบ้ริโภคก่อนท่ีจะยอ้นกลับไปพิจารณาว่า ควรจะใช้

วธีิการส่ือสารแบบใดท่ีมีประสิทธิภาพในการโนม้นา้วใจผูบ้ริโภค  
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2.4 การสร้างพลงัในทีมงานท่ีทาํให้เกิดผลสําเร็จจากการใช้กลยุทธ์การ

ส่ือสารทุกรูปแบบท่ีมีประสิทธิภาพ  

2.5 การสร้างความสัมพนัธ์กบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียและผูบ้ริโภคในระยะ

ยาว  

(Schultz cited and Waston, 1996) ไดร้ะบุว่า รูปแบบการส่ือสารท่ีหลากหลายรูปแบบ

นั้น จะตอ้งส่ือสารไป เพื่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รท่ีเป็นทศันคติของผูบ้ริโภค นอกจากน้ี จาก

การศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานทาํให้สามารถสรุปลกัษณะสําคญัไดอี้กหลายประการ

ตามแนวทางของ Schultz ดงัน้ี คือ  

1 การส่ือสารด้วยเคร่ืองมือท่ีหลากหลาย (Brand Contacts) คือ การใช้เคร่ืองมือการ

ส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลายรูปแบบ หรือใชจุ้ดติดต่อกบัตราสินคา้หลายจุดไม่วา่จะเป็นจากราคา

สินคา้ การประชาสัมพนัธ์การส่งเสริมการขาย  

2 การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside-in Planning) คือ ลกัษณะการวางแผนท่ี

คาํนึงลูกคา้เป็นหลกั  

3 ฐานขอ้มูลลูกคา้ (Customer-Oriented Database) คือ การเก็บข้อมูลผูบ้ริโภคโดยใช้

ฐานขอ้มูลช่วยในการเก็บขอ้มูล 

4 การผสมผสานรูปแบบการส่ือสารให้สอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั (One Voice) 

คือ การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารหลายประเภทเน่ืองจากแต่ละเคร่ืองมือมีหนา้ท่ีแตกต่างกนั  

5 การประสานงานระหวา่งหนา้ท่ี (Cross Functional) คือ การท่ีแต่ละแผนกในองค์กร

หรือบริษทัตวัแทนโฆษณาภายนอก มีวธีิการทาํงานร่วมกนั เพื่อท่ีจะวางแผนและบริหารการส่ือสาร

ส่งไปยงัลูกคา้และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียขององคก์ร  

6 การวางแผนแบบฐานศูนย ์(Zero Based Planning) คือ การตั้งวตัถุประสงค์ และการ

วางแผนกลยุทธ์ โดยคาํนึงถึงสถานการณ์ปัจจุบนัของสภาพตลาดและตราสินคา้เป็นหลกั ตลอดจน

การเลือกใชส่ื้อตอ้งมีการเปล่ียนแปลงตามไปดว้ย 

ในประเด็นท่ีนาํเสนอดงักล่าว สรุปไดว้่าการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการตอ้งการ

ผสมผสานรูปแบบการส่ือสารให้ไปในทิศทางเดียวกันซ่ึงสอดคล้องกับ (Schamann, Dyer  and 

Petkus, 1996) ท่ีกล่าววา่ IMC จะมีการผสมผสานในหลายรูปแบบ เป็นการส่ือสารท่ีหลากหลาย มี 

ลกัษณะของการบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขายโดย

พนกังานการประชาสัมพนัธ์ และภาพลกัษณ์ขององคก์ร ดงัภาพท่ี 2 
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การส่ือสารทางการตลาดขององคก์ร 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 แสดงโครงสร้างของการส่ือสารการตลาดแบบ IMC 

ท่ีมา: Schamann, Dyer, and Petkus, 1996 

 

(Pickton and Broderick, 2005) ได้กล่าวว่า รูปแบบการบูรณาการการส่ือสารทาง

การตลาดวา่ไม่ไดเ้พียงแค่จะพยายามรวบรวมเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเป็นไปได ้แต่จะพยายามเจาะตรงถึง

ขอบข่ายท่ีสาํคญัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาด และไดแ้บ่งเคร่ืองมือ IMC ออกเป็น 4 ลกัษณะ 

คือ  

1. การส่ือสารด้วยส่ือมวลชน  (MediaCommunications) โดยท่ีส่ือมวลชน  (Mass 

Media) คือ ตวักลางในการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารจากกลุ่มบุคคลหรือองค์กรไปยงัมวลชน

จาํนวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว  

2. การส่ือสารโดยไม่ใช้ส่ือมวลชน (Non-Media Communications) ตัวอย่างส่ือท่ี

ไดรั้บความนิยม คือ  

2.1  ป้ายโฆษณา (Billboard) 

2.2  ใบปิด (Poster)  

2.3  ใบปลิว (Leaflet)  

3. ส่ือ Above-the-Line Communications ตวัอยา่งส่ือท่ีไดรั้บความนิยม คือ  

3.1  โทรทศัน์  

3.2  ภาพยนตร์  

3.3 วทิย ุ

3.4  นิตยสาร  

3.5  การโฆษณากลางแจง้ 
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4. ส่ือ Below-the-Line Communications เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ือง เพราะ

สามารถนาํมาเป็นส่ือเสริมกบั Above the Line ตวัอยา่งส่ือท่ีไดรั้บความนิยม คือ 

4.1  แคต็ตาล็อก (Catalogues) 

4.2  เอกสารนาํเสนอสินคา้ (Brochures)  

4.3  ไดอาร่ี 

โดยสรุปแลว้ การส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการมีลกัษณะสําคญั คือ เม่ือกระบวนการ

ส่ือสารท่ีมีความต่อเน่ือง โดยต้องมีการวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน คือ จะต้องเร่ิมต้นจาก

กลุ่มเป้าหมาย ใชฐ้านขอ้มูลลูกคา้ช่วยเป็นขอ้มูลสนบัสนุนในการวางแผนตอ้งใชรู้ปแบบเคร่ืองมือท่ี

หลากหลายในการส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนั ในการติดต่อส่ือสารสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั

ผูบ้ริโภค และจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายประเภทท่ีไดก้ล่าวมาแลว้นั้น จะตอ้งคาํนึงถึง

ความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายด้วยเป็นหลกั และนาํเคร่ืองมือในการส่ือสารทางการตลาดเชิง

บูรณาการท่ีหลากหลาย ไดแ้ก่  การโฆษณา (Advertising), การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion),

การประชาสัมพนัธ์และเผยแพร่ข่าว (Public Relations and Publicity),  การขายโดยบุคคล (Personal 

Selling)  และ การตลาดเจาะตรง (Direct Marketing) มาผสมผสานให้มีความสอดคลอ้งกนัไปในทาง

เดียวกนัแบบ 360 องศา  
 

2.2.2  แนวคิด  และทฤษฎเีกีย่วกบัอารมณ์ขําขัน 

นิตยา บุญช่วย (2540)  ไดก้ล่าวถึง ทฤษฎีของความไม่เขา้กนัของเน้ือหา ไวใ้นหนงัสือ  

ศาสตร์แห่งภาษา  โดยสามารถจาํแนกเร่ืองขาํขนัตามเน้ือหาไดท้ั้งหมด  5  ประเภท ไดแ้ก่ 

1. .ตลกบริสุทธ์ิ 

2. .ตลกลอ้เลียน 

3. .ตลกร้าย 

4. .ตลกตอ้งหา้ม 

5. ตลกแนวความคิดสร้างสรรค ์  

จากตลกทั้ง 5 ประเภทท่ีไดจ้าํแนก มีเน้ือหาหลกัของตลกแต่ละประเภท ดงัต่อไปน้ี 

1. ตลกบริสุทธ์ิ  เป็นตลกชนิดท่ีไม่มีพิษภยั ( Harmless jokes )  หมายถึง  ส่ิงท่ีกระตุน้

ชวนให้หัวเราะทั้งท่ีโดยตั้งใจและไม่ตั้งใจ  ไม่ไดแ้สดงความหมายเก่ียวกบัทางเพศ  ความกา้วร้าว

หรือการดูหม่ินดูแคลนให้เป็นตวัตลกหรือมีเจตนาอ่ืนๆแอบแฝง  จุดมุ่งหมายเพียงเพื่อมอบความ

สบายใจและลดความวิตกกงัวลให้กบัผูรั้บสารเป็นสําคญั  ส่วนมากจึงเป็นเด็ก และสัตวท่ี์แสดง

พฤติกรรม หรือการแสดงออกท่ีเกิดจากความไม่รู้  รวมถึงความโง่เขลาของคน  เน่ืองจากความโง่
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เขลานั้นไม่ไดเ้กิดผลกระทบกบัผูใ้ด  จึงจดัให้อยูใ่นตลกประเภทน้ีได ้ ซ่ึงจะ ในการแสดงถึงความ

ตลกท่ีใสบริสุทธ์ิของเด็กๆ เป็นส่วนใหญ่ 

2. ตลกลอ้เลียน เป็นความตลกท่ีนาํเอาลกัษณะเด่นของตวัละครมาลอ้เลียน  ลกัษณะ

ท่ีว่าน้ีอาจเป็นทั้งขอ้ดีและขอ้ดอ้ย  ทั้งท่ีเป็นลกัษณะท่ีควรเปิดเผยและไม่ควรเปิดเผย   ซ่ึงสามารถ

จาํแนกได้อีก  6  ประเภทย่อย ได้แก่ ล้อเลียนเช้ือชาติ, ล้อเลียนอาชีพ, ล้อเลียนสังคม, ล้อเลียน

นกัการเมืองลอ้เลียนศาสนา, ลอ้เลียนความผิดปกติของร่างกาย ซ่ึงตลกลอ้เลียนน้ี  อารมณ์ขาํขนัจะ

เกิดข้ึนก็ต่อเม่ือผูรั้บสารไม่มีส่วนร่วมอยู่ดว้ยในความตลกขบขนันั้น   แต่การท่ีจะเขา้ใจ หรือเกิด

อารมณ์ขาํขนัได้  ตอ้งมีประสบการณ์ร่วมกบัผูส่ื้อสาร จึงจะสามารถรับรสอารมณ์ขาํขนัไดอ้ย่าง

เตม็ท่ี   จะพบมากกบัตลกประเภทลอ้เลียนสังคม  ลอ้เลียนอาชีพและลอ้เลียนนกัการเมือง  เป็นตน้ 

3. ตลกร้าย  คือ เร่ืองราวท่ีขณะเกิดข้ึนมกักา้วร้าว  รุนแรง  เจ็บปวด  แต่เม่ือนาํกลบัมา

เล่าทาํให้เกิดอารมณ์ขาํขนั  อาจจะเป็นการกระทาํท่ีโหดร้าย  ท่ีในความเป็นจริงนั้นไม่สามารถจะ

กระทาํได ้ หรือมีความเป็นไปไดน้้อย ทางดา้นนกัจิตวิทยา  Freud  ก็กล่าวถึงทฤษฎีการผ่อนคลาย

จากความตึงเครียดว่า  “ ต้นกาํเนิดของความตลกขบขันมีแนวโน้มไปในทางก้าวร้าว  แต่ทว่า

แนวโนม้ความกา้วร้าวน้ีถูกสะกดกลั้นเอาไว ้ในภาวะจิตไร้สํานึก  แต่จะถูกปลดปล่อยออกมาในรูป

ของการหวัเราะ เม่ือความเก็บกดน้ีผสมผสานกบัความข้ีเล่นของมนุษย ์ อารมณ์ขาํขนัท่ีเกิดข้ึนลว้น

มาจากความสาสมและสะทอ้นออกมาเป็นเสียงหวัเราะในพฤติกรรมท่ีเตม็ไปดว้ยความเจบ็ปวดหรือ

ความทุกขข์องบุคคลอ่ืน 

4. ตลกตอ้งห้าม  เป็นความตลกท่ีสอดแทรกลกัษณะสองแง่สามง่าม ลามก อนาจาร  

และมีพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม  ท่ีไม่สามารถแสดงออกมาได ้ เน่ืองจากไม่เป็นท่ียอมรับของสังคม  

ผิดธรรมเนียมประเพณีและวฒันธรรม  เป็นต้น   ส่ิงต้องห้ามเหล่าน้ีจึงถูกปลดปล่อยออกมาใน

ลกัษณะของเร่ืองขาํขนัแทน    เน้ือหาของคาํว่าตอ้งห้าม  (  Taboo words )  ในสังคมไทยนั้นจะมี

เร่ืองราวเก่ียวกบั    เร่ืองเพศ   เร่ืองสกปรก  และพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสม  

5. ตลกแนวความคิดสร้างสรรค์   จัดเป็นตลกแนวใหม่  ท่ีแต่งข้ึนจากจิตนาการ  

ประสบการณ์หรือมุมมองท่ีแตกต่างออกไปของผูส่ื้อสาร   นาํมาผสมผสานกบัการสร้างอารมณ์ขาํ

ขนั  โดยท่ีส่ิงๆนั้นไม่น่าจะทาํให้เกิดอารมณ์ขาํขนัข้ึนมาได ้จากการศึกษาจะมีเน้ือหาเก่ียวกบัการใช้

ศพัทท์างวิชาการ การให้คาํจาํกดัความ และการใช้สัญลกัษณ์  ซ่ึงแนวการส่ือสารแบบตลกแนวคิด

สร้างสรรค ์นั้น ผูส่ื้อสารจะตอ้งอาศยัความสามารถทางการใช้ภาษา และลีลาการส่ือสารท่ีดี  จึงจะ

สร้างอารมณ์ขาํขนัและความเขา้ใจในคาํศพัท์   ในสัญลกัษณ์ต่างๆท่ีนาํมาเสนอให้กบัผูอ่้านได ้ มิ

เช่นนั้นก็จะกลายเป็นเร่ืองเครียดทางวชิาการเขา้ทาแทนท่ีอารมณ์ขาํขนั    
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นิสา เมลานนท ์(2541)  การออกมุขตลก น่าจะเกิดมาจากสาเหตุใหญ่ๆ 2 ประการ คือ 

การดูหม่ินและความเห็นใจ จากสาเหตุท่ีนาํมาซ่ึงการหวัเราะทั้ง 2 ประการดงักล่าว มกัสร้างข้ึนจาก

สถานการณ์นาฏกรรม ดงัต่อไปน้ี 

1. ความไม่คาดคิด เป็นการท่ีตวัละครไม่ไดเ้ตรียมตวัไวเ้พื่อรับสถานการณ์นั้นๆ 

2. ความรุนแรง เป็นการแสดงความกา้วร้าวดว้ยกิริยาหรือวาจา 

3. ความตํ่าทราม เป็นการแสดงใหเ้ห็นลกัษณะดว้ยทางสติปัญญาหรือจริยธรรม 

4. ความกลวั เป็นการแสดงออกของสภาพจิตใจดว้ยวาจาหรือกิริยา 

5. ความต่ืนเตน้ เป็นการแสดงออกของสภาพจิตใจดว้ยวาจาหรือกิริยา 

6. ความผดิหวงั เป็นการแสดงออกของสภาพจิตใจดว้ยวาจาหรือกิริยา 

7. ความเขา้ใจผดิ เป็นการมองเจตนาของผูอ่ื้น หรือใชเ้หตุผลผดิ 

8. การเสียหนา้ เป็นการตกจากระดบัท่ีตวัละครคิดวา่ตนจะตอ้งรักษาไว ้

9. การเสแสร้ง เป็นการกระทาํทางกาย หรือทางวาจาของตวัละคร 

10. ความบกพร่องทางกาย เป็นลกัษณะของตวัละครท่ีอาจรูปร่างพิการ ข้ีร้ิวข้ีเหร่ หรือ

แก่ชรา 

11. ความบกพร่องในนิสัย เป็นลกัษณะของตวัละคร ท่ีมีส่ิงท่ีถือว่าเป็นจุดอ่อน เช่น 

ความเขลา การโออ้วด และการหึงหวง เป็นตน้ 

12. เร่ืองเพศ เป็นแรงกระตุน้ของตวัละคร 

ทอมป์สัน รามอส (Thompson Ramos, 1949) ไดจ้าํแนกลาํดบัขั้นอารมณ์ขาํขนัในงาน

เขียนท่ีมีช่ือวา่ “บนัไดอารมณ์ขนั” (Ladder of Comedy)  ซ่ึงไดอ้ธิบายถึงระดบั หรือบนัไดท่ีนาํเสนอ

อารมณ์ขนัอย่างเป็นลาํดบั เพื่อช่วยให้เขา้ใจได้ง่ายข้ึน โดยแต่ละลกัษณะเป็นรูปแบบระดบัของ

อารมณ์ขาํขนั ซ่ึงมีดงัน้ี 

1. อนาจาร (obscenity) ถือเป็นลกัษณะของตลกขั้นตํ่าท่ีสุดไม่จาํเป็นตอ้งอธิบายถึง ซ่ึง

แต่ละสังคมก็มีการให้ความสําคญัในเร่ืองของการเปลือยกายแตกต่างกนัและทุกวนัน้ีความลามก

อนาจารก็เป็นเร่ืองยากท่ีจะกาํหนดได้ ช่องว่างระหว่างวยั รสนิยมเฉพาะตวั ความแตกต่างในภูมิ

ปัญญาทาํใหพ้ิจารณาเร่ืองน้ีกนัไปในประเด็นต่างๆ 

2. เคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย (physical mishap) เป็นลกัษณะตลกเจบ็ตวัประเภท

หน่ึง เช่น การกระชากเกา้อ้ีออกจากตวัละครกาํลงันัง่ การล่ืนลม้เพราะเปลือกกลว้ย การปาหนา้ดว้ย

เคก้ ตลกประเภทน้ีลกัษณะเป็นตลกประเภทโครมคราม (slapstick) 
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3. กลไกโครงเร่ือง (plot device) มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัตลกสถานการณ์ ซ่ึงจะสร้าง

เสียงหัวเราะไดต้่อเม่ือแสดงเร่ืองเหลือเช่ือหรือเร่ืองบงัเอิญได้เป็นเร่ืองจริง รวมถึงเก่ียวกบัความ

เขา้ใจผดิ ความปรารถนาท่ีสวนทางกนั ความไม่ถูกกาลเทศะ หรือเหตุการณ์ท่ีกระอกักระอ่วนใจ 

4. ไหวพริบคาํคม (verbal wit) ความขบขนัเกิดข้ึนจากภาษาคาํพดูเจรจา 

ลกัษณะทั้ง4ประเภทท่ีไดก้ล่าวมาน้ีถือเป็นคุณสมบติัพื้นฐานท่ีจะช้ีชดัวา่เป็นตลกโปก

ฮา สําหรับลักษณะท่ีแสดงถึงความเป็นตลกชวนหัว ได้แก่ความลักลั่นในการเสนอตัวละคร 

(inconsistency of character) เป็นการกระทาํหรือคาํพูดท่ีทาํให้ประหลาดใจเพราะตรงกนัขา้มกบัท่ี

เห็น อาจมาจากการแสร้งทาํหรือบุคลิกท่ีแทจ้ริงของตวัละคร 

5. ตลกทางความคิดและเสียดสี (comedy of ideas and satire) เป็นการลอ้เลียนเสียดสี

ชีวติจริง สามารถทาํใหห้วัเราะไดก้บัเร่ืองเครียดหรือกบัตวัเอง 

ทฤษฎีอารมณ์ขาํขนั คือ แนวคิดท่ีอธิบายวา่ อารมณ์ขาํขนัท่ีเกิดข้ึนได ้และสาเหตุของ

การมีอารมณ์ขาํขนั ซ่ึงมีผูใ้หค้วามหมายไว ้3 ทฤษฎี ดงัน้ี 

1. ทฤษฎีข่มท่าน (Disparagement Theory)  

โทมสั ฮอบเบอร์ (Thomas, 1840) กล่าวว่า เรารู้สึกสนุก เม่ือเร่ืองขาํขาํขนั ทาํให้เรา

รู้สึกว่าเหนือกว่าผูอ่ื้น มีผลวิจยัเก่ียวกบัเร่ืองน้ื เช่น เร่ืองขาํขนัท่ีบุคคลเป้าหมายถูกทาํให้ตํ่าลง จะ

สนุกกวา่เร่ืองขาํขนัทาํให้บุคคลเป้าหมายสูงข้ึน เราจะสนุกยิ่งข้ึนไปอีก ถา้คนท่ีเรารู้สึกวา่เหนือกว่า

นั้น เป็นคนท่ีเราไม่ชอบ  

2. ทฤษฎีผดิฝาผดิตวั (Incongruity Theory)  

ศกัดา (2549) ไดก้ล่าวไวว้า่ การนาํเร่ืองท่ีเขา้กนัไม่ไดม้าอยูด่ว้ยกนั  มีเง่ือนไขวา่จะตอ้ง

มีความคาดหมายอยา่งใดอยา่งหน่ึงก่อน เม่ือเร่ืองท่ีตามมาผิดคาดจึงเกิดอารมณ์ขาํขนั หรือท่ีเรียกวา่

หกัมุม (Twist Ending) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองความไม่เขา้กนั ความคบัขอ้งใจจากความผดิหวงั 

การเช่ือมโยงระหว่างเหตุการณ์ท่ีไปด้วยกันไม่ได้ (Incongruity, Frustration of Expectation and 

Bisociation) สาเหตุของอารมณ์ขําขันเกิดจากความไม่เข้ากัน และการเปล่ียนทิศทางไปอย่าง

กะทนัหนั 

อิมานูเอล คาลล์ (Immanuel, 1951)  กล่าววา่ เร่ืองขาํขนัแบบผิดฝาผิดตวั เอาเร่ืองท่ีเขา้

กนัไม่ไดม้าอยูด่ว้ยกนั ทาํใหเ้กิดผลลพัธ์ท่ีทาํลายความหมายของเรา แลว้ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขาํขนั  

3. ทฤษฎีปลดปล่อย (Release Theory)  มีนกัคิดอธิบายอารมณ์ขาํขนัในแง่มุมน้ีหลาย

คน ดงัน้ี   
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ซิกมุนด์ ฟรอยด์ (Sigmund Freud, 1905) กล่าวว่า “อารมณ์ขาํขนั คือ ยาระบายของ

ความทุกขก์งัวลอนัเกิดจากการสะกดกลั้นความรู้สึกทางเพศและความกา้วร้าว” ในหนงัสือช่ือ Jokes 

and Their Relationship to the Unconscious   

แมคคาเลย์ (McCauley, 1983)  กล่าวว่า “เร่ืองขาํขนัทาํให้ความเครียดกงัวลของเรา

เพิ่มข้ึน แลว้ทาํใหล้ดตํ่าลงโดยทนัที ทาํใหเ้กิดการปลดปล่อยท่ีพึ่งพอใจจนตอ้งหวัเราะ”   

เชอร์คลิฟ (Shurcliff,1968) ไดก้ล่าววา่ “ความกงัวลและความประหลาดใจยิ่งสนุกมาก

ข้ึนเท่านั้น (หลกัการปลดปล่อย)”   

ชิลวแ์ละโอ ลอซ์ลิลน์ (Schill & O’Laughlin , 1984) กล่าววา่ คนส่วนมากชอบการ์ตูน

หรือตลกเร่ืองเซ็กส์ ซ่ึงมีวิธีผูกเร่ืองให้เราคิดเครียดในเร่ืองเพศ แล้วจบลงด้วยบรรทัดหมัด

เด็ด (Punch line) ซ่ึงปลดปล่อยความเครียดของเราลงโดยทนัที   

บลิสเตน (Blistein, 1985) อารมณ์ขาํขนัเป็นเร่ืองท่ีมีผูศึ้กษาและไดเ้สนอทฤษฎีต่างๆไว้

หลายทฤษฎี ไดส้รุปทฤษฎีอารมณ์ขาํขนัออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ดงัน้ี 

1. ทฤษฎีความเหนือกว่าและการทําให้ด้อยลง(Superiority and Degradation) เป็น

ทฤษฎีท่ีกล่าวถึงความตลกขบขนัจะเกิดข้ึนเม่ือเรารู้สึกวา่ตนเองเหนือกวา่ผูอ่ื้น โดยมกัจะนาํขอ้ดีของ

ตนเองไปเปรียบเทียบกบัขอ้บกพร่องของผูอ่ื้น 

2. ทฤษฎีความผอ่นคลายความเครียดและการปลดปล่อยจากการถูกยบัย ั้ง (Relief of 

Tension and Release from Inhibition) เป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงความตลกขบขนัท่ีจะเกิดข้ึนเม่ือเราได้

ระบายความกา้วร้าวและเร่ืองทางเพศออกมาจากการถูกเก็บกดไวใ้นพลงัทางจิต 

3. ทฤษฎีความไม่เข้ากัน (Incongruity) เป็นทฤษฎีท่ีกล่าวถึงความตลกขบขันจะ

เกิดข้ึนจากความผดิหวงัจากการคน้พบความไม่เขา้กนัของเหตุการณ์ 2 เหตุการณ์หรือจากการเปล่ียน

ทิศทางกะทนัหนั 

จากแนวคิด และทฤษฎีอารมณ์ขาํขนันั้น ผูว้จิยัสรุปไดว้า่ อารมณ์ขาํขนั เป็นการส่ือสาร 

หรือแสดงแสดงออก ท่ีทาํให้เกิด ความสนุก ตลก ขบขนั และหัวเราะ โดยมีการแบ่งประเภทของ

รูปแบบอารมณ์ขาํขนัท่ีส่ืออกมา 5 ประเภทดว้ยกนั ไดแ้ก่ ตลกบริสุทธ์ิ, ตลกลอ้เลียน, ตลกร้าย, ตลก

ตอ้งห้าม แล ตลกแนวความคิดสร้างสรรค ์ซ่ึงมีวิธีการนาํเสนอ และเร่ืองราวท่ีแตกต่างกนัในแต่ละ

ประเภท  ทั้ งน้ี อารมณ์ขาํขนั เหล่าน้ีได้ถูกสร้างข้ึนจากสาเหตุ 2 ประการ คือ การดูหม่ิน และ

ความเห็นใจ เป็นไปตามแนวคิดทฤษฎีผดิฝาผดิตวั, ทฤษฎีข่มท่าน และทฤษฎีปลดปล่อย ท่ีอธิบายไว้

ในขา้งตน้   
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2.2.3    แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

อดุลย ์(2543) ไดเ้สนอแนวความคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buying decision 

process) กระบวนการตดัสินใจซ้ือ หมายถึง การปฏิบติัการซ้ือรวมทั้งส่ิงต่างๆ ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 

ณ ช่วงเวลาดงักล่าว กระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 

1. การตระหนกัถึงความตอ้งการ (Need recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (Problem 

recognition) คือการท่ีบุคคลไดรั้บรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนเอง ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนเองหรือเกิด

การส่ิงกระตุน้ทั้งจากภายในแลภายนอกในระดบัท่ีสูงพอท่ีจะกลายเป็นแรงขบั (Driver) 

2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ

และส่ิงท่ีต้องการอยู่ใกล้ ผูถู้กกระตุ้นมกัจะตดัสินใจซ้ือส่ิงนั้น แต่ถ้าไม่สามารถสองตอบความ

ตอ้งการไดใ้นทนัที ความตอ้งการก็จะถูกจดจาํไวเ้พื่อหาทางสนองความตอ้งการนั้นในภายหลงัหรือ

ไม่เช่นนั้นก็จะทาํการแสวงหาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการนั้น 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร

มาแลว้ก็จะนาํมาใชป้ระกอบการประเมินทางเลือก ซ่ึงการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภคนั้นมีหลาย

วธีิ เช่น ตวัผูป้ระเมินเอง สถานการณ์ สินคา้ เป็นตน้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้ผูบ้ริโภค

สามารถจดัลาํดบัความชอบในสินคา้ต่างๆ และสร้างความตั้งใจซ้ือข้ึน โดยปกติแลว้ ผูบ้ริโภคมกัจะ

เลือกซ้ือสินคา้ท่ีชอบมากท่ีสุด แต่ถ้าหากมีปัจจยัตวัใดตวัหน่ึงหรือทั้งสองตวัน้ี คือ ทศันคติของ

บุคคลอ่ืน (Attitudes of others) และ/หรือ ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดไม่ถึง (Unanticipated situational 

factors) เกิดข้ึนก็จะส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้

5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) เป็นส่ิงท่ีนักการตลาดจะต้อง

ติดตามใหค้วามสนใจกบัความพึงพอใจในสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไดซ้ื้อไปใช ้ถา้หากผูบ้ริโภคเกิดความพึง

พอใจในสินคา้ท่ีซ้ือไปใช้ก็จะก่อให้เกิดความซ่ือสัตยต่์อตราสินคา้ข้ึน แต่ถ้าไม่พอใจก็จะเลิกซ้ือ

สินคา้ตวันั้น หรือบอกต่อแก่คนรู้จกั 

 (Schiffman & Kanuk, 1994) กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค หมายถึงขั้นตอน

ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑจ์ากสองทางเลือกข้ึนไป พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะพิจารณาในส่วนท่ีเก่ียวขอ้ง

กบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งดา้นจิตใจ  ความรู้สึกนึกคิด  และพฤติกรรมทางกายภาพ การซ้ือเป็น

กิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดข้ึนในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีทาํให้เกิดการซ้ือ 

และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

(Kotler & Armstrong, 1997) ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ เป็นลําดับขั้นตอนในการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความจาํเป็น การคน้หาขอ้มูล 



23 

 

การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือซ่ึงแสดงให้เห็นว่า

กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ก่อนการซ้ือจริง ๆ และมีผลกระทบหลงัการซ้ือโดยผ่านกระบวนการการ

ตดัสินใจซ้ือ ดงัภาพท่ี 3 

 
 

ภาพท่ี 3  แผนภูมิแสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา : พิบูล (2545) 

 

1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem 

Recognition) หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจาก

ส่ิงกระตุน้ เช่น ความหิว ความกระหาย ความตอ้งการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซ่ึงรวมถึงความ

ตอ้งการของร่างกาย (Physiological Needs) และความตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา อนัเป็นความ

ตอ้งการดา้นจิตวทิยา (Psychological Needs) ส่ิงเหล่าน้ีเกิดข้ึนเม่ือถึงระดบัหน่ึงจะกลายเป็นส่ิงกระตุ้

นบุคคลจะเรียนรู้ถึงวธีิท่ีจะจดัการกบัส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ทาํใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนอง

ส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) ถา้ความตอ้งการถูกกระตุน้มากพอ และส่ิงท่ี

สามารถสนองความตอ้งการอยูใ่กลก้บัผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะดาํเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทนัที

ความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนไม่สามารถสนองความตอ้งการไดท้นัที ความตอ้งการก็จะถูกจดจาํไว ้เพื่อ

หาทางสนองความตอ้งการในภายหลงั เม่ือความตอ้งการท่ีถูกกระตุน้ สะสมไวม้ากข้ึน จะทาํให้การ
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ปฏิบติัในภาวะอยา่งหน่ึงคือ ความตั้งใจให้ไดรั้บการสนองความตอ้งการ โดยพยายามคน้หาขอ้มูล

เพื่อหาทางสนองความต้องการท่ีถูกกระตุ้น ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับ

แหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคจะเขา้ไปแสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 แหล่งหลกัคือ 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น 

คนรู้จกัเพื่อนร่วมงาน เป็นตน้ 

2.2 แหล่งการคา้ (Commercial Sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา พนกังาน

ขาย ตวัแทนการคา้การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ 

2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ ส่ือมวลชน องค์การคุ้มครอง

ผูบ้ริโภคหน่วยงานองคก์ารต่าง ๆ ท่ีทาํหนา้ท่ีสํารวจจดัเก็บ รวบรวมขอ้มูล สถิติเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 

และบริการ เพื่อใหบ้ริการแก่สาธารณะชน 

2.4 แ ห ล่ ง ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์  (Experiential Sources) ไ ด้แ ก่  บุ ค ค ล ท่ี มี

ประสบการณ์ดา้นการจดัดาํเนินการ การตรวจสอบ และการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการนั้นโดยตรง 

2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่  หน่วยงานท่ีสํารวจ

คุณภาพผลิตภณัฑ์หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการ

ทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ ฯลฯ อิทธิพลของแหล่งขอ้มูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภณัฑ์ และลกัษณะ

ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป ผูบ้ริโภคจะรับขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งการคา้ ซ่ึงนักการตลาด

ควบคุมการให้ขอ้มูลได้ แต่ละแบบจะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั การ

พิจารณาความสําคญัของแหล่งขอ้มูลโดยสัมภาษณ์ ผูบ้ริโภคว่าผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ไดอ้ย่างไร 

และแหล่งขอ้มูลอะไรท่ีมีอิทธิพลมากต่อผูบ้ริโภค 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมาแล้ว

จากขั้นท่ี2 ผูบ้ริโภคจะเกิดความเขา้ใจและนาํขอ้มูลท่ีไดม้าประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นกัการตลาด

จาํเป็นตอ้งรู้ถึงวธีิการต่าง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินผลทางเลือก ซ่ึงกระบวนการในประเมินผล

ไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ายและไม่ใช่กระบวนการเดียวท่ีใช้กบัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อคนใดคน

หน่ึงในทุกสถานการณ์การซ้ือ แต่จะแตกต่างกนัตามสถานการณ์การซ้ือแต่ละคร้ัง ซ่ึงกระบวนการ

ประเมินผลทางเลือกของผูบ้ริโภค มีดงัน้ี 

3.1 คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Product Attributes) กรณีน้ีผูบ้ริโภคจะพิจารณา

ผลิตภณัฑว์่ามีคุณสมบติัอะไรบา้ง ผลิตภณัฑ์อย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบติักลุ่มหน่ึง คุณสมบติั

ของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของผูซ้ื้อสาํหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

3.2 ผู ้บริโภคจะให้นํ้ าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์

แตกต่างกนั นกัการตลาดตอ้งพยายามคน้หา และจดัลาํดบัสาํหรับคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์
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3.3 ผูบ้ริโภคมีการพฒันาความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้เน่ืองจากความ

เช่ือถือของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเก่ียวกบัตราผลิตภณัฑ์จะ

เปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

3.4 ผูบ้ริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการ

ประเมินผลเร่ิมตน้ดว้ยการกาํหนดคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีเขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบติั

ของผลิตภณัฑต์ราต่าง ๆ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วย

ให้บริโภคกาํหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑ์ต่างๆท่ีเป็นทางเลือกโดยทัว่ ๆ ไป ผูบ้ริโภคจะ

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาชอบมากท่ีสุด การตดัสินใจซ้ือจึงเกิดข้ึน หลังจากประเมินทางเลือก

(Evaluation of Alternative) แล้วเกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสินใจซ้ือ

(Purchase Decision)ในท่ีสุด แต่ก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงปัจจยั 3 ประการคือ 

4.1 ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลท่ี

เก่ียวขอ้ง จะมีผลทั้งดา้นบวก และดา้นลบ ต่อการตดัสินใจซ้ือ 

4.2 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) 

ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง เช่น รายไดท่ี้คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเน

ตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์

4.3 ปัจจัยสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational 

Factors) ขณะท่ีผูบ้ริโภคกาํลงัตดัสินใจซ้ือนั้น ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนจะเขา้มาเก่ียวขอ้ง

ซ่ึงมีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังานขาย หรือผูบ้ริโภคเกิด

อารมณ์เสียหรือวิตกกงัวลจากรายได ้นกัการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมาก

ต่อการตดัสินใจซ้ือการตดัสินใจของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีการปรับปรุง หรือเปล่ียนแปลงได ้นกัการ

ตลาดตอ้งใชค้วามพยายามเพื่อทาํความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพื่อลดภาวะความเส่ียง 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Feeling) หลังจากซ้ือและทดลองใช้

ผลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภณัฑ์ การ

คาดคะเนของผูบ้ริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนกังานขายและแหล่งติดต่อส่ือสารอ่ืน ๆ ถา้บริษทั

โฆษณาสินคา้เกินความจาํเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้งความหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นความจริงจะเกิดความ

ไม่พอใจ จาํนวนความไม่พอใจจะข้ึนกับขนาดของความแตกต่างระหว่างการคาดหวงั และการ

ปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ ์

ดงันั้นสรุปไดว้า่ กระบวนการตดัสินใจจะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคซ่ึงจทาํ

การตดัสินใจซ้ือแบบมีขั้นมีตอน กล่าวคือ ผูบ้ริโภคตอ้งมีความตอ้งการและทาํการเสาะหาขอ้มูลมา
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ประกอบการพิจารณาเพื่อกาํหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตดัสินใจซ้ือสินค้า หรือ

บริการนั้นและนกัการตลาดตอ้งให้ความสําคญัอย่างมากกบัพฤติกรรมหลงัการซ้ือ หรือใช้บริการ

ของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจมากท่ีสุด และถา้ผูบ้ริโภคไม่เกิดความพึงพอใจก็ตอ้งหาวา่เกิดจาก

ปัญหาอะไรแลว้ทาํการแกไ้ข เพื่อให้ความสัมพนัธ์ระหวา่งความคาดหมายของผูบ้ริโภคตรงกบัการ

ปฏิบติัการของสินคา้ 

 

 

2.3 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

นารีรัตน์, ขนบพนัธ์ุ, วุฒิชาติ และศุภสิทธ์ิ  (2553) การศึกษาผลกระทบของอารมณ์ใน

งานโฆษณาต่อการจดจําตราสินค้าของผู ้บริโภควัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี

วตัถุประสงคด์งัน้ี  

1. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบของอารมณ์ตลกและอารมณ์เศร้าในงานโฆษณาต่อการจดจาํ

โฆษณาของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาถึงผลกระทบทางอารมณ์ของภาพยนตร์มีผลต่อการจดจาํงานโฆษณาของ

ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาถึงลกัษณะประชากรมีผลกระทบต่ออารมณ์ตลกและอารมณ์เศร้าในงาน

โฆษณาต่อการจดจาํโฆษณาของผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยมีกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภควยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 200 คน การ

วิจยัคร้ังน้ีเป็นการเป็นการวิจยัเชิงทดลองโดยการชมวีดีทศัน์ และตอบแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเป็น

เคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที  ผลการวจิยัพบวา่ 

1. เปรียบเทียบกลุ่มตวัอย่างท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์ตลก และภาพยนตร์เศร้าท่ีมีโฆษณา

อารมณ์ตลกและโฆษณาอารมณ์เศร้าแทรกระหวา่งรับชม พบวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์

เศร้าสามารถจดจาํโฆษณาเศร้าไดม้ากกวา่ท่ีไดรั้บชมภาพยนตร์ตลก 

2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีไดรั้บชมโฆษณาอารมณ์ตลก และโฆษณาอารมณ์เศร้าสามารถจดจาํ

โฆษณาอารมณ์เศร้าไดม้ากกวา่โฆษณาอารมณ์ตลก 

3. กลุ่มตวัอย่างเพศชายท่ีได้รับชมภาพยนตร์ตลกและภาพยนตร์เศร้าสามารถจดจาํ

โฆษณาแตกต่างกนัโดยกลุ่มตวัอย่างเพศชายท่ีชมภาพยนตร์ตลกสามารถจดจาํโฆษณาไดม้ากกว่า

กลุ่มตวัอยา่งท่ีชมภาพยนตร์เศร้า 
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4. กลุ่มตวัอย่างเพศหญิงท่ีได้รับชมภาพยนตร์ตลก และภาพยนตร์เศร้าสามารถจด

โฆษณาแตกต่างกนัโดยกลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงท่ีชมภาพยนตร์เศร้าสามารถจดจาํโฆษณาไดม้ากกว่า

กลุ่มตวัอยา่งท่ีชมภาพยนตร์ตลก 

นอกจากน้ีการศึกษายงัพบวา่โฆษณาอารมณ์ตลก และโฆษณาอารมณ์เศร้ามีผลต่อการ

จดจาํตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เพราะลกัษณะรูปแบบของโฆษณาท่ีสาํคญัสามารถทาํให้เกิดการระลึก

ถึงและเกิดการจดจาํตราสินคา้ดงันั้นรูปแบบของโฆษณาอาจทาํให้เกิดทั้งผลดีและผลเสีย ผูบ้ริโภค

จะตอ้งพิจารณา เน้ือหาในโฆษณาท่ีไดรั้บ เพื่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุด 

อุบลศรี (2554) ศึกษาทศันคติและการตดัสินใจซ้ือสินคา้ความเก่ียวพนัสูงและตํ่าท่ีมี

ศิลปินเกาหลีเป็นผูน้ําเสนอมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อผูน้ําเสนอสินค้า 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เปรียบเทียบระหว่างสินคา้

ความเก่ียวพนัสูง และตํ่าท่ีมีศิลปินเกาหลีเป็นผูน้าํเสนอ โดยการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ มี

การสํารวจและเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งชายและหญิง อาย ุ12-23 ปี ท่ีกาํลงัศึกษา

อยู่ในระดับมธัยมศึกษาตอนต้นจนถึงระดับมหาวิทยาลัย และอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จาํนวน 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อศิลปินเกาหลีวง 2PM ในฐานะผูน้าํเสนอ

สินคา้โทรศพัทมื์อถือ ออปโป้ ซ่ึงเป็นสินคา้ความเก่ียวพนัสูง และโคโลญเอเวอร์เซน้ส์ ซ่ึงเป็นสินคา้

ความเก่ียวพันตํ่ าอยู่ในระดับมาก มีทัศนคติต่อตราสินค้า และมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

โทรศพัทมื์อถือ และโคโลญเอเวอร์เซ้นส์อยูใ่นระดบัปานกลาง สรุปไดว้า่ระดบัความเก่ียวพนัของ

สินค้าไม่มีผลต่อทศันคติและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินค้าท่ีมีศิลปินเกาหลีเป็นผูน้ําเสนอ 

สาํหรับความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคต่อผูน้าํเสนอ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 

และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคต่อสินคา้ความเก่ียวพนัสูงและตํ่าท่ีมีศิลปินเกาหลีเป็นผูน้าํเสนอ 

พบวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อศิลปินเกาหลีในฐานะผูน้าํเสนอสินคา้มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกอยา่ง

มีนัยสําคญัท่ีระดบัสถิติ 0.01 และเป็นความสัมพนัธ์ระดบัสูง  และ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตรา

สินคา้ท่ีมีศิลปินเกาหลีเป็นผูน้าํเสนอมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบัสถิติ 0.01 และเป็นความสัมพนัธ์ระดบัสูง 

พรรณทิพา (2540) การศึกษาเร่ืองกลยุทธ์การใช้อารมณ์ขาํขันในการโฆษณาทาง

โทรทศัน์ โดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อประมวลภาพรวมของการใชก้ลยุทธ์การส่ือสารดว้ยอารมณ์ขาํขนั

ในภาพยนตร์โฆษณาโทรทศัน์ ประเมินประสิทธิผลของการส่ือสารท่ีใชก้ลยทุธ์อารมณ์ขาํขนัในงาน

โฆษณาทางโทรทศัน์จากทศันะของผูรั้บสาร และวิเคราะห์ว่าการนาํอารมณ์ขาํขนัมาใช้ในงาน

โฆษณาโทรทศัน์ประสบผลสาํเร็จในดา้นการส่ือสารหรือไม่ วธีิการวจิยั คือ การวเิคราะห์เน้ือหาของ

การใชอ้ารมณ์ขาํขนัในงานโฆษณาทางโทรทศัน์  ผลการวจิยัพบวา่การนาํอารมณ์ขาํขนัมาใชใ้นงาน
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โฆษณาโทรทศัน์มีขอ้ดีมากกวา่ขอ้เสียคือสามารถดึงดูดใจผูช้มสร้างความแปลกใหม่ในการนาํเสนอ 

สามารถทาํให้คนดูนาํไปพูดต่อ และเขา้ถึงผูช้มไดง่้ายทุกระดบั การนาํรูปแบบอารมณ์ขาํขนัมาใช้

เป็นกลยุทธ์ในการโฆษณา จึงมีประสิทธิผลเพราะทาํให้ผูรั้บสารช่ืนชอบและเขา้ใจได ้แต่ในการ

นาํมาใชน้ั้น ผูส่้งสารตอ้งคาํนึงถึงการลด หรือขจดัขอ้เสียอนัไดแ้ก่ ทรรศนะเก่ียวกบัเร่ืองขาํขาํขนัวา่

ไร้สาระ โดยให้เหมาะสมกบัตวัสินคา้ และผูรั้บสาร การตอบสนองในทางความรู้สึกเหล่าน้ี อาจ

ส่งผลกระทบในทางบวกหรือทางลบต่อโฆษณาก็ได ้

นนทยา (2548) การศึกษาเร่ืองอิทธิพลการนาํเสนออารมณ์ขาํขนัในงานโฆษณาทาง

โทรทศัน์มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผล

และระดับความสัมฤทธ์ิผลของภาพยนตร์ทางโทรทัศน์ท่ีนําเสนอโดยใช้อารมณ์ขําขันต่อ

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในจงัหวดัชลบุรี พบว่าการใชอ้ารมณ์ขาํขนัในการนาํเสนอ

ภาพยนตร์โฆษณานั้นมีประโยชน์ในการสร้างการจดจาํในโฆษณา และมีทศันคติท่ีดีหรือรู้สึกชอบ

ต่อโฆษณา และสินคา้ท่ีโฆษณา 

รณชยั ยิม้แยม้ (2543) ศึกษาเร่ือง การใชอ้ารมณ์ขาํขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสารโดย

ศึกษาหาท่ีมาของอารมณ์ขาํขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสาร หารูปแบบการนาํเสนออารมณ์ขาํขนัใน

ภาพโฆษณาทางนิตยสาร หาความสัมพนัธ์ระหวา่งท่ีมาและรูปแบบการนาํเสนออารมณ์ขาํขนั วา่มี

ความสัมพนัธ์กนัอย่างไร วิธีการวิจยัคือ นบัความถ่ีของจาํนวนตวัอยา่งภาพโฆษณาในแต่ละท่ีและ

รูปแบบการนาํเสนออารมณ์ขาํขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสาร วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างท่ีมา

กบัรูปแบบการนาํเสนออารมณ์ขาํขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสารดว้ยความถ่ีท่ีพบ ผลการวิจยัพบวา่ 

ท่ีมาของการใช้อารมณ์ขาํขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสารมีทั้งหมด 7 ท่ีมา คือ 1.ลามกอนาจาร 2.

ความโชคร้ายทางร่างกาย 3.กลไกของโครงเร่ือง 4.ลกัษณะตวัละคร 5.ตลกความคิด 6.ลอ้เลียนเสียด

สี 7.บุคลาธิษฐาน โดยท่ีมา ท่ีพบวา่มีการใชม้ากท่ีสุดคือ ท่ีมาตลกความคิด ส่วนท่ีมาท่ีพบวา่มีการใช้

น้อยท่ีสุดคือ ท่ีมาลามกอนาจาร รูปแบบการนาํเสนออารมณ์ขาํขนัในภาพโฆษณาทางนิตยสารมี

ทั้งหมด 8 รูปแบบคือ 1 ซ่อนปมอาํพราง 2.หักมุม 3.ทาํเร่ืองใหญ่เป็นเร่ืองเล็ก 4.ความแตกต่าง

ระหวา่งยคุสมยั 5.นิสัยความเป็นอยู ่6.ส่ิงเกินจริง 7.นยัประหวดั 8.เล่าขาน โดยรูปแบบการนาํเสนอฯ 

ท่ีพบว่ามีการใช้มากท่ีสุดคือ รูปแบบเล่าขาน ส่วนรูปแบบฯ ท่ีพบว่ามีการใช้น้อยท่ีสุดคือ รูปแบบ

ซ่อนปมอาํพรางและรูปแบบความแตกต่างระหว่างยุคสมยั ท่ีมาของอารมณ์ขาํขนัแต่ละท่ีมา ไม่

เฉพาะเจาะจงวา่สามารถนาํเสนอดว้ยรูปแบบการนาํเสนอฯ ไดเ้พียงรูปแบบเดียวเท่านั้น แต่ท่ีมาหน่ึง

สามารถนาํเสนอดว้ยรูปแบบการนาํเสนอฯ ไดม้ากวา่ 1 รูปแบบฯ เป็นความสัมพนัธ์แบบไม่ตายตวั 

ท่ีมาลามกอนาจารเหมาะสมกบัรูปแบบการนาํเสนอฯ แบบเล่าขานมากท่ีสุด ท่ีมาความโชคร้ายทาง

ร่างกายเหมาะสมกบัรูปแบบการนาํเสนอฯ แบบเล่าขานมากท่ีสุด ท่ีมากลไกของโครงเร่ืองเหมาะสม
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กบัรูปแบบการนาํเสนอฯ แบบนิสัยความเป็นอยูม่ากท่ีสุด ท่ีมาลกัษณะตวัละครเหมาะสมกบัรูปแบบ

การนาํเสนอฯ แบบนิสัยความเป็นอยูม่ากท่ีสุด ท่ีมาตลกความคิดเหมาะสมกบัรูปแบบการนาํเสนอฯ 

แบบนยัประหวดัมากท่ีสุด ท่ีมาลอ้เลียนเสียดสีเหมาะสมกบัรูปแบบการนาํเสนอฯ ความแตกต่าง

ระหว่างยุคสมยัมากท่ีสุด ท่ีมาบุคลาธิษฐานเหมาะสมกบัรูปแบบการนาํเสนอฯ แบบเล่าขานมาก

ท่ีสุด 

หน่ึงฤทยั ชวนะลิขิกร (2554) ศึกษาเร่ือง อารมณ์ขาํขนัในขอ้ความทา้ยรถ : เสน่ห์ทาง

ภาษาท่ีไม่ควรมองขา้ม โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาหากลวิธีทางภาษษท่ีสร้างอารมณ์ขาํขนัใน

ขอ้ความทา้ยรถประเภทขบขาํขนั การวิเคราะห์กลวิธีทางภาษาใช้ทฤษฎีความไม่เขา้กนัในมุมมอง

ทางภาษาศาสตร์การรวบรวมขอ้มูล ใช้ขอ้ความทา้ยรถประเภทขบขาํขนัท่ีผลิตออกมาในรูปแบบ

สต๊ิกเกอร์โดยเก็บขอ้มูลจาก 2 แหล่ง คือ 1. แหล่งผลิตและจาํหน่ายขอ้ความสาํเร็จรูปจากร้านคา้ยา่น

สําเพ็งซ่ึงเป็นแหล่งผลิตและจาํหน่ายแหล่งใหญ่ 2. แหล่งผูใ้ช้ โดยรวบรวมการจดบนัทึกขอ้ความ

สําเร็จรูปและขอ้ความตดัเองท่ีปรากฏอยู่ตามส่วนต่างๆของยานพาหนะท่ีผูว้ิจยัพบเห็นตามสถานท่ี

ต่างๆในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2552 – เดือนธนัวาคม พ.ศ. 2553 จาํนวน 400 ขอ้ความ ผลการศึกษา

พบว่า ขอ้ความทา้บรถประเภทขบขาํขนัมีกลวิธีทางภาษาท่ีสร้างอารมณ์ขาํขนั 7 กลวิธี คือ กลวิธี

ลอ้เลียน กลวิธีการใชเ้หตุผลผิดแบบ กลวิธีการทาํให้เร่ืองจบแบบผิดความคาดหมาย กลวธีิการบ่งช้ี

โดยนยั กลวธีิการใชค้าํกาํกวม กลวธีิการเสียดสี และกลวธีิผสม 

จิรศุภา ปล่องทอง (2551) ศึกษาเร่ือง ลกัษณะภาษาส่ืออารมณ์ขาํขนัในมุมขาํขาํขนัของ

หนังสือการ์ตูนขายหัวเราะและมหาสนุก โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์กลวิธีการใช้ภาษาส่ือ

อารมณ์ขาํขนั และวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของบริบททางการส่ือสารต่อการใชภ้าษาส่ืออารมณ์ขาํขนั 

การศึกษาน้ีเป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ โดยการเก็บขอ้มูลและวิเคราะห์ขอ้มูลจาก หนังสือการ์ตูน 2 

ฉบบั คือ หนงัสือการ์ตูนขายหวัเราะรายสัปดาห์ ฉบบัมีนาคม – เมษายน 2548 จาํนวน 78 เร่ือง และ 

หนงัสือการ์ตูนมหาสนุกรายสัปดาห์ ฉบบัเดือนมีนาคม – เมษายน 2548 จาํนวน 52 เร่ือง ซ่ึงรวม

หนงัสือการ์ตูนท่ีทาํการศึกษาทั้งส้ิน 130 เร่ือง การนาํเสนอเสนอในรูปแบบพรรณนาวิเคราะห์ ผล

การศึกษาพบว่า กลวิธีการสร้างอารมณ์ขาํขนันั้นมีความสอดคลอ้งกบัตรรกะของตลกในเร่ืองของ

การเล่นตลกกบัภาษา, การเล่นตลกกบัสามญัสํานึก , การเล่นตลกกบัอารมณ์ความรู้สึก และการเล่น

ตลกกบัเร่ืองในชีวิตประจาํวนั นอกจากน้ีส่ิงท่ีควรคาํนึงถึงเพื่อให้เกิดความเขา้ใจในเร่ืองอารมณ์ขาํ

ขนั ก็คือ บริบททางการส่ือสารดว้ย 
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สรุปประเด็นทีไ่ด้รับจากการอ่าน 

สรุปประเด็นท่ีได้รับจากการทบทวนวรรณกรรมทั้งในส่วนของความหมายของคาํ

สําคญั แนวคิด/ทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้ง รวมไปถึงงานวิจยัต่างๆท่ีเก่ียวขอ้งกบัหัวเร่ืองของงานวิจยันั้น 

พบว่าการศึกษารูปแบบของอารมณ์ขันนั้ นได้ถูกจําแนกประเภทของอารมณ์ขันออกมาเป็น

หลากหลายประเภท  ซ้ึงในการศึกษาการใช้รูปแบบในเชิงอารมณ์ขนัในงานการส่ือสารการตลาด

ยงัคงมีไม่มาก อีกทั้งการศึกษาการส่ือการการตลาดของสินคา้ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-

Involvement Product) ก็ไม่มีการการศึกษาในงานวิจยัท่ีแน่ชดั  และยงัไม่มีการเฉพาะเจาะจงไปท่ี

รูปแบบของการส่ือสารทางการตลาดเท่ีชดัเจน ส่วนใหญ่จะเป็นการศึกษาปัจจยัการศึกษาการส่ือสาร

การตลาดดดยรวมเท่านั้น ซ่ึงเป็นการการศึกษาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ(Integrated 

Marketing Communications) พบวา่มีผูท้าํการศึกษาไวจ้าํนวนมาก เน่ืองจากเป็นการส่ือสารรูปแบบ

ใหม่ท่ีนาํองคค์วามรู้หลายๆดา้นมาใชใ้นการส่ือสารขอ้มูลของสินคา้ ซ่ึงเหมาะแก่การนาํมาใชใ้นการ

ส่ือสารโดยใส่เน้ือหา ขอ้มูล เกร็ดเล็กเกร็ดนอ้ยในดา้นของอารมณ์ขนัเขา้ไปตามความเหมาะสมของ

ส่ือในแต่ละประเภท ซ่ึงดดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะรับรู้ส่ือๆทางการตลาดต่างๆท่ีทาํให้ตนเกิดความสุข 

อารมณ์ดี และจะสามารถทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความจดจาํเน้ือหาและขอ้มูลในส่ือนั้นๆ ไดง่้ายข้ึน ต่อ

ยอดไปถึงการนาํมาออกแบบวางแผนกลยุทธ์ท่ีจะเป็นการสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคต่อไป 

นอกจากน้ียงัพบว่าประเด็นท่ีน่าสนใจ ยงัมีการศึกษาในเร่ืองของส่ือการตลาดในรูปแบบต่างๆและ

การใช้อารมณ์ขาํขนัในส่ือท่ีหลากหลาย ซ่ึงสามารถนําไปเป็นข้อมูลในการวิเคราะห์ข้อมูลใน

งานวจิยัน้ีได ้



บทที ่3 

วธีิดําเนินการวจิัย 

 

 

         งานวิจัยเร่ืองการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขัน ของสินค้า

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) โดยผูว้จิยัไดมี้การกาํหนดหวัขอ้ในวธีิดาํเนินการวจิยัไวเ้ป็นส่วนๆ ดงัต่อไปน้ี 

 

3.1 แหล่งขอ้มูล 

3.2 กรอบแนวคิดการวจิยั 

3.3 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล   

3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงเน้ือหา  

3.5 ระยะเวลาท่ีใชใ้นการทาํวจิยั 
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3.1 แหล่งข้อมูล 

การศึกษาคร้ังน้ี ใชแ้หล่งขอ้มูลจาก ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการคน้ควา้หา

ขอ้มูลจากงานการส่ือสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ  เช่น งานโฆษณา งานประชาสัมพนัธ์ หรืองาน

กิจกรรมการตลาดต่างๆ โดยคน้ควา้หาขอ้มูล จากงานโฆษณา งานประชาสัมพนัธ์ งานกิจกรรม

การตลาด ท่ีเก่ียวกบัอารมณ์ขาํขนัท่ีใช้ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์โดยคน้หาขอ้มูลผ่านทาง

อินเทอร์เน็ตท่ี เ ก่ียวกับความหมายการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขําขัน (Humorous 

Executions) แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด (Marketing Strategy) 

รูปแบบสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า(Low Involvement Product) โดยการวิเคราะห์ขอ้มูล

ตามหลกัทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขาํขนัของกลุ่มสินคา้

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า(Low Involvement Product)   
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3.2 กรอบแนวคดิการวจิัย  

 ผูว้ิจยัได้เลือกใช้บนัไดแห่งอารมณ์ขนั (Ladder of Comedy) ของ ทอมป์สัน รามอส  

(Thompson Ramos) ได้อธิบายถึงระดบัหรือบนัไดท่ีนาํเสนออารมณ์ขนัอย่างเป็นลาํดบั มาใช้เป็น

กรอบวจิยัในคร้ังน้ี  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพท่ี 4 บนัไดแห่งอารมณ์ขนั (Ladder of Comedy) 

ท่ีมา :  อุบลรัตน์ ศิริยวุศกัด์ิ (2536)  อา้งอิงจาก Thompson Ramos, 1949 

 

จากภาพท่ี 4 แบบจาํลองบนัไดแห่งอารมณ์ขนั (Ladder of Comedy) ของทอมป์สัน      

รามอส  (Thompson Ramos) ไดอ้ธิบายถึง การแบ่งระดบัของอารมณ์ขนั ซ่ึงไดอ้ธิบายถึงระดบั หรือ

บนัไดท่ีนาํเสนออารมณ์ขนั ประกอบดว้ย 

1. เร่ืองอนาจาร (Obscenity) ถือเป็นลกัษณะของอารมณ์ขนัชั้นตํ่าท่ีสุดท่ีไม่จาํเป็นตอ้ง

อธิบายถึง ซ่ึงในแต่ละสังคมจะมีการให้ความสําคญัในเร่ืองอนาจาร (Obscenity) ท่ีแตกต่างกนั และ

(1) เร่ืองอนาจาร  

     (Obscenity) 

(2) เคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย 

 (Physical Mishap) 

(3) กลไกของโครงเร่ือง 

 (Plot Device) 

(4)ไหวพริบคําคม  

(Verbal Wit) 

(5) ความลกัลัน่ในการเสนอตัวละคร 

 (Inconsistency of Character) 

(6) ความคิดและการเสียดสี  

(Comedy of Ideas and Satire) COMEDY OF IDEAS 

COMEDY OF MANNERS 
 

FARCE 

 

LOW COMEDY 
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ยากท่ีจะกาํหนดช่องวา่งระหวา่งวยั รสนิยมส่วนตวัความแตกต่างในภูมิปัญญาทาํให้พิจารณาเร่ืองน้ี

กนัไปในประเด็นต่าง ๆ 

2. เคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย (Physical Mishap) เป็นลกัษณะอารมณ์ขนัเจ็บตวั

ประเภทหน่ึง เช่น การกระชากเกา้อ้ีออกจากตวัละครท่ีกาํลงันัง่ การล่ืนลม้เพราะเปลือกกลว้ย การปา

หน้าด้วยขนมเค้ก อารมณ์ขันประเภทน้ีมีลักษณะเป็นอารมณ์ขันแบบโครมคราม (Slapstick 

Comedy) 

3. กลไกของโครงเร่ือง (Plot Device) มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัอารมณ์ขนัสถานการณ์ซ่ึง

จะสร้างเสียงหวัเราะไดต่้อเม่ือแสดงเร่ืองเหลือเช่ือหรือเร่ืองบงัเอิญให้เห็นวา่เป็นเร่ืองจริงรวมถึงเร่ือง

เก่ียวกบัความเขา้ใจผิด ความปรารถนาท่ีสวนทางกนั ความไม่ถูกกาลเทศะหรือเหตุการณ์ท่ีกระอกั

กระอวลใจ 

4. ไหวพริบคาํคม (Verbal Wit) เป็นความขบขนัท่ีเกิดข้ึนจากลีลาภาษา หรือคาํพูด

เจรจา 

5. ความลกัลัน่ในการเสนอตวัละคร (Inconsistency of Character) เป็นการกระทาํหรือ

คาํพูดท่ีทาํให้ประหลาดใจหรืออาจมาจากการแสร้งทาํหรือบุคลิกท่ีแทจ้ริงของตวัละคร เช่น สีหน้า

ท่าทางและการแต่งกาย เป็นตน้ 

6. ความคิดและการเสียดสี (Comedy of Ideas and Satire) เป็นการลอ้เลียนเสียดสีชีวิต

จริงหรือสังคมการเมืองเพื่อเสนอมุมมองท่ีแปลกและแตกต่างด้วยการเลียนแบบท่าทางหรือการ

พดูจาซ่ึงกระทาํไดก้บัเร่ืองราวต่างๆท่ีเกิดข้ึน 

 

 

วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล   

         งานวิจัยเร่ืองการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขัน ของสินค้า

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ท่ีต้องการศึกษาการนําเอาแนวคิดการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขําขัน 

(Humorous Executions) มาประยุกตใ์ชก้บัสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement 

Product)  เพื่อนําไปใช้เป็นแนวทางในการทาํการส่ือสารการตลาดโดยใช้อารมณ์ขนั กับสินค้า

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) ของธุรกิจในทุกระดบั  

 การศึกษาน้ีเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เป็นหลกั โดย

เร่ิมจากการสืบคน้ขอ้มูลผ่านอินเทอร์เน็ต โดยใช้คาํหลกั (Keyword) ท่ีมีอยู่ในหัวขอ้ของขอ้มูล ซ่ึง

ได้แก่ การส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขาํขนั (Humorous Executions) แนวคิดเก่ียวกับการ
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ส่ือสารการตลาด กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด (Marketing Strategy) รูปแบบสินคา้ประเภทระดบั

ความเก่ียวขอ้งตํ่า(Low-Involvement Product) และรูปแบบอารมณ์ขาํขนั จากนั้นคดักรองขอ้มูลท่ี

เป็นงานการส่ือสารการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ขนัท่ีใชก้บัสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า 

(Low-Involvement Product) เช่น งานโฆษณา งานประชาสัมพนัธ์ หรืองานกิจกรรมการตลาดต่างๆ 

นาํมาวิเคราะห์เป็นแนวทางและรูปแบบการใช้การส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขนั ของ

สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)   

    

 

การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงเนือ้หา 

จากขั้นตอนในการเก็บรวบรวมขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)   ผูว้ิจยัไดท้าํการศึกษา 

คน้ควา้ เก็บรวบรวม จากนั้นนาํมาทาํการถอดเน้ือความ ตีความหมาย และสรุปเพื่อนาํมาวิเคราะห์ 

โดยทางผูว้จิยัใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการตีความดา้นเน้ือหา (Content Analysis) โดยนาํขอ้มูลท่ีได้

จากงานการส่ือสารการตลาด เช่น งานโฆษณา งานประชาสัมพนัธ์ หรืองานกิจกรรมการตลาดต่างๆ 

การศึกษาจากแหล่งขอ้ปฐมภูมิ (Primary Data) แล้วนาํมาหาประเด็น วิเคราะห์ หาคาํอธิบายและ

สร้างขอ้สรุปเพื่อใชอ้ธิบายแนวทางและรูปแบบในการใชก้ารส่ือสารทางการตลาดอารมณ์ขาํขนั ท่ี

ใช้กบัสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)เป็นแนวทางในการตอบ

คาํถามงานวจิยั  

 

 

ระยะเวลาทีใ่ช้ในการทาํวจิัย 

ใช้เวลาดาํเนินการวิจยัเป็นเวลา 3 เดือนตั้งแต่เดือนกรกฎาคม 2556 ถึงเดือนตุลาคม  

2556 

 

 

 



บทที ่4 

ผลการวจิัย 

  

 

งานวิจัยเร่ืองการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขัน ของสินค้า

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research)  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความหมาย แนวคิดและรูปแบบในการส่ือสารทางการตลาดโดย

ใชอ้ารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) และศึกษา

การนําการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขัน ไปใช้กับสินค้าประเภทระดับความ

เก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ผูว้ิจยัใช้วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการคดักรองขอ้มูล

จากแหล่งขอ้ปฐมภูมิ ต่างๆ เพื่อหาแนวคิด  และแนวทางการนาํไปใช ้วิธีการนาํความคิดมาต่อยอด

ให้เกิดเป็นแนวทางการนาํการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั  วิธีการทาํการส่ือสาร

การตลาด  จุดเด่น และจุดด้อย ของการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั ของสินคา้

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  รวมถึงขอ้จาํกดัในการนาํไปใช้  เป็น

ตน้ เพื่อนาํมาสังเคราะห์ให้เกิดเป็นแนวทางการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั ของ

สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)ท่ีเหมาะสมต่อไป  
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การนาํเสนอผลงานวิจยัเร่ืองการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขนั 

ของสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  ซ่ึงมีเน้ือหาเก่ียวกบั แนวคิด

ในการใช้การส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั กบั สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า 

(Low-Involvement Product)  

 

4.1 แนวคิดในการใช้การส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขําขัน กับ สินค้าประเภท

ระดับความเกีย่วข้องตํ่า (Low-Involvement Product) 

ผูว้จิยัเร่ิมตน้จากการศึกษา คน้ควา้หาขอ้มูลงานการส่ือสารทางการตลาดโดยใชอ้ารมณ์

ขาํขัน ของสินค้าประเภทระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low-Involvement Product) โดยการส่ือสาร

การตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั ส่วนใหญ่ท่ีสามารถคน้ควา้ไดส่้วนใหญ่เป็นงานโฆษณา   ซ่ึงงาน

โฆษณาส่วนใหญ่ท่ีคน้ควา้พบในส่ือโทรทศัน์เป็นหลกั ส่วนส่ือทางวิทยุและส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือป้าย

โฆษณาบิลบอร์ด มีงานโฆษณาในรูปแบบอารมณ์ขาํขนัไม่มาก ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงศึกษาคน้ควา้และ

วเิคราะห์ขอ้มูลจากงานโฆษณาท่ีผา่นส่ือโทรทศัน์เป็นขอ้มูลหลกั  

การวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั กบั สินค้าประเภท

ระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ผา่นทางส่ือโฆษณา ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลของงาน

โฆษณาในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั ของ กลุ่มสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement 

Product) มาวิเคราะห์หาแนวคิดแนวคิดในการใชก้ารส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั กบั 

สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) โดยนาํมาเปรียบเทียบ จาํแนก 

และจดักลุ่มของการใชก้ารส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั กบั สินคา้ประเภทระดบัความ

เก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  โดยผูว้ิจยัจาํแนกและจดักลุ่มด้วยการตีความว่า มีความ

เหมือนกนั ใกลเ้คียงกนั หรือสอดคลอ้งกนัเขา้ไวด้ว้ยกนั จากนั้นจึงสรุปและจดัแบ่งหมวดหมู่ของ

กลุ่มคาํ เพื่อสังเคราะห์ให้เกิดเป็นแนวคิดการใชก้ารส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั กบั 

สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)ในงานโฆษณาต่อไป  

โดยมีจาํนวนโฆษณาท่ีผา่นส่ือโทรทศัน์ท่ีนาํมาวเิคราะห์เป็นจาํนวน 24 รายการ ดงัน้ี  

1. ชุดงานโฆษณา Smooth E (Foam Scrub)  โดยมีโฆษณาในแคมเปญ จํานวน 7 

รายการ ดงัน้ี  

1.1. โฆษณา Smooth “หนา้ไม่มนั” 

1.2. โฆษณา Smooth “Mgterialism” (บา้วตัถุ) 

1.3. โฆษณา Smooth “Foam” 

1.4. โฆษณา Smooth “Brand X” 
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1.5. โฆษณา Smooth “Everything use”  

1.6. โฆษณา Smooth “Agin & Agin” (เป็นสิวซํ้ าซาก) 

1.7. โฆษณา Smooth “Dad” (พอ่ไม่เขา้ใจ) 

2. งานโฆษณา Smooth E White Babyface Serum: "FOUR WEEKS TEST"  

3. งานโฆษณา Lolane Hair Treatment Cream  “หมกันาน” 

4. งานโฆษณา Click เน้ือกุง้ จาก พรานทะเล  “ขา้วลาดแกง” 

5. งานโฆษณา Taro เส้นชุบนํ้าจ้ิม  “ลอนดอน” 

6. งานโฆษณา Taro  “% ผูช้าย” 

7. ชุดโฆษณาซนัสแนค  

8. งานโฆษณาปลากระป๋อง ซีเล็คทูน่า. 

9. งานโฆษณา กาแฟกระป๋อง Black up “คุณมานพ” 

10. ชุดงานโฆษณา ลูกอมฮอลล ์ 3 รสชาติ “ครอบครัวมีปัญหา” 

11. ชุดงานโฆษณา  หมากฝร่ัง Dentyne Ice  

12. งานโฆษณา Oishi green tea Slim 

13. งานโฆษณา เกมส์ Audition Dance 

14. ชุดงานโฆษณา ยาดม Peppermint Field Gel 

15. ชุดงานโฆษณา หลอดไฟซิลวาเนีย 

16. งานโฆษณา ก๊อกนํ้า Sanwa “ขายดี” 

17. งานโฆษณา รองเทา้ แกมโบล “สาวกร๊ีด” 

18. งานโฆษณา เคร่ืองด่ืมดชัมิลล ์สมูทต้ี 

งานโฆษณาท่ีผา่นส่ือวทิย ุส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือป้ายโฆษณาบิลบอร์ด ท่ีผูว้จิยัคน้ควา้ พบวา่มี

จาํนวนไม่มาก ผูว้ิจยัจึงได้คน้ควา้พบงานโฆษณาท่ีผ่านป้ายโฆษณาบิลบอรด์ ของสินคา้ประเภท

ระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  ซ่ึงมีจาํนวนงานท่ีนํามาวิเคราะห์ 6 รายการ 

ดงัน้ี  

1. ชุดป้ายโฆษณา ยาสีฟัน ซอลส์  

2. ป้ายโฆษณา “ ขายเมียเก่า” 

3. ป้ายโฆษณา เคร่ืองด่ืมลิโพวตินั-ดี 

4. ป้ายโฆษณา ร้านกาแฟสด Lady & Coffee “กาแฟ เหมือน ผูห้ญิง” 

5. ป้ายโฆษณา ร้านขายมะม่วง “มะม่วงแรด” 

6. ป้ายโฆษณา ร้านขายนํ้าเตา้หู ้“2 เตา้เขยา่โลก” 
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ในการวิเคราะห์เพื่อหาแนวคิดในการใชก้ารส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั 

กบั สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ผูว้ิจยัขอเสนอตวัอย่างทั้ง

งานโฆษณาท่ีผ่านส่ือโทรทศัน์ ทั้งหมด 30 รายการ ซ่ึงประเด็นท่ีจะนาํมาวิเคราะห์ ไดแ้บ่งประเด็น

ในการวเิคราะห์แนวคิดในการใชก้ารส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั กบั สินคา้ประเภท

ระดับความเก่ียวข้องตํ่ า (Low-Involvement Product) ใน 3 ประเด็นด้วยกัน คือ 1.) เน้ือหา 2.) 

ลกัษณะอารมณ์ขาํขนั และ 3.) แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั  เพื่อให้ทราบถึงแนวคิดการใช้การ

ส่ือสารการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขําขัน กับ สินค้าประเภทระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low-

Involvement Product)  เพื่อให้ไดม้าซ่ึงหมวดหมู่ของกลุ่มคาํในแนวคิดการนาํการส่ือสารการตลาด

ไปใช ้ใหเ้หมาะสมกบัตวัสินคา้ ดงัน้ี 

1. ชุดงานโฆษณา Smooth E (Foam Scrub)  โดยมีโฆษณาในแคมเปญ จํานวน 7 

รายการ ดงัน้ี  

1.1  โฆษณา Smooth “หนา้ไม่มนั” 

1.2  โฆษณา Smooth “Mgterialism” (บา้วตัถุ) 

1.3  โฆษณา Smooth “Foam” 

1.4  โฆษณา Smooth “Brand X” 

1.5  โฆษณา Smooth “Everything use”  

1.6  โฆษณา Smooth “Agin & Agin” (เป็นสิวซํ้ าซาก) 

1.7  โฆษณา Smooth “Dad” (พอ่ไม่เขา้ใจ) 
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ภาพท่ี 5 : แสดงตวัอยา่งภาพจากชุดงานโฆษณา Smooth E (Foam Scrub) 

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

ประเภทสินคา้ : โฟมลา้งหนา้  บริษทั : Smooth-E Thailand 

ออกอากาศ : กนัยายน. 2550      ความยาวโฆษณา :  ตอนละ 45 วนิาที 

เน้ือหา : จะดาํเนินเร่ืองในแต่ละตอน ท่ีมีความเก่ียวเน่ืองกนั ซ่ึงใชว้ยัรุ่นเป็นตวัดาํเนิน

เร่ือง ซ่ึง Smooth E ก็จะมีผูเ้ช่ียวชาญแนะนาํในเร่ืองต่างๆท่ี วยัรุ่นแต่ละคนมีปัญหามา และแกปั้ญหา

ต่างๆไดด้ว้ย Smooth E โดยเป็นการเปรียบเทียบปัญหาท่ีเกิดข้ึน เหมือนกบัปัญหาผิวหนา้  อนัไดแ้ก่ 

หนา้มนั สารตกคา้ง  ความละคายเคือง และการเป็นสิวซํ้ าซาก  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้การเปรียบเทียบคาํท่ีมี เสียงเหมือน แต่ความหมายต่าง

มาเล่นคาํ  และการใชท้่าทางในการนาํเสนอของผูใ้หค้าํปรึกษาทางดา้นผวิหนา้  

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั: เน้ือเร่ืองท่ีสอดคลอ้งเป็นเร่ืองราว โดยการเปรียบเทียบ 

ปัญหาวยัรุ่น กบัปัญหาผิวหนา้ เพื่อให้เห็นภาพเขา้ใจไดง่้ายข้ึน  สอดแทรกมุขขาํขนัเพื่อให้ผูบ้ริโภค

เกิดการจดจาํ และสนใจในตวัผลิตภณัฑไ์ดม้ากข้ึน  
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2. งานโฆษณา Smooth E White Babyface Serum: "FOUR WEEKS TEST"  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 6 : แสดงตวัอยา่งภาพจากชุดงานโฆษณา Smooth E White Babyface Serum 

ท่ีมา:http://www.youtube.com/watch?v=auRhDDVyAe0&list=PLNfqSqm 

TRKIiU9MDIW5ve4nZTb4hJWa-2 
 

ประเภทสินคา้ : โฟมลา้งหนา้    บริษทั : Smooth-E Thailand 

ออกอากาศ : ธนัวาคม พ.ศ. 2550   ความยาวโฆษณา : 1 นาที 32 วนิาที 

เน้ือหา : บรรยายถึงผูห้ญิงท่ีอยากทดสอบและพิสูจน์ความเปล่ียนแปลงของแฟนโดย

การไม่ใช ้Smooth E White Babyface Serum เป็นเวลา 4 สัปดาห์ พบวา่มีฝ้าข้ึน หนา้หมองคลํ้า และ 

หนา้ของผูช้ายก็เปล่ียนไปเป็นคนละคน โดยผูช้ายมีสีหนา้ท่ีตกใจกลวัเพิ่มมากข้ึนในทุกๆสัปดาห์  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใชสี้หนา้ของผูช้าย ส่ือออกมถึงความหวาดกลวัแฟน เม่ือ

ไม่ไดใ้ช ้Smooth E White Babyface Serum ท่ีดูน่าขาํขนั  

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั:  เป็นมุขตลกท่ีใหม้องในมุมกลบั ซ่ึงปกติในสินคา้

ประเภทเดียวกนัจะส่ือออกมาวา่ เห็นผลภายในระยะเวลา และตอ้งสวยข้ึน แต่ Smooth E White 

Babyface Serum ทาํใหม้องเห็นภาพวา่ หากไม่ใช ้จะเกิดอะไรข้ึน ซ่ึงส่ือออกมาทางหนา้ตาของผูช้าย

ท่ีมีความหวาดกลวั เปล่ียนแปลง และเพิ่มข้ึนในทุกๆสัปดาห์  

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=auRhDDVyAe0&list=PLNfqSqm%20TRKIiU9MDIW5ve4nZTb4hJWa-2
http://www.youtube.com/watch?v=auRhDDVyAe0&list=PLNfqSqm%20TRKIiU9MDIW5ve4nZTb4hJWa-2
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3. งานโฆษณา Lolane Hair Treatment Cream  "Wait a Minute" 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 7 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา Lolane Hair Treatment Cream 

                "Wait a Minute" 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=ijilRxIw79g&feature=player_detailpage 
 

ประเภทสินคา้ : ครีมหมกัผม  บริษทั : Lolane 

ออกอากาศ : ตุลาคม พ.ศ. 2549   ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา : ดาํเนินเร่ืองวา่ ผูช้ายมารับผูห้ญิงไปเท่ียวกบัเพื่อน แต่ผูห้ญิงลืมหมกัผม จึงได้

ขอตวัไปหมกัผมก่อน และปล่อยผูช้ายรออยูห่นา้บา้น พอออกมาก็พบวา่ รอนานจนกลายเป็นคนแก่  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใชก้ารลอ้เลียน วา่ครีมหมกัผมทัว่ไปจะใชเ้วลายาวนาน

มาก จนกระทัง่รอจนมีอายมุากข้ึน และเพื่อนคนท่ีรออยูก่็เสียชีวดิไปแลว้  

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขนั: การนาํเอาความบกพร่องของสินคา้ทัว่ไป หรือสินคา้อ่ืนๆ 

จบัมานาํเสนอใหเ้ห็นภาพในเร่ืองจุดเด่นของสินคา้นั้นๆไดอ้ยา่งดีข้ึน โดยแสดงออกมาทางลกัษณะ

ตวับุคคล  

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=ijilRxIw79g&feature=player_detailpage
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4. งานโฆษณา Click เน้ือกุง้ จาก พรานทะเล  “ขา้วราดแกง” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 8 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา Click เน้ือกุง้ จาก พรานทะเล  “ขา้วราดแกง” 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=uETeK9whxfw 
 

ประเภทสินคา้ : เน้ือปรุงสาํเร็จรูป   บริษทั : พรานทะเล 

ออกอากาศ : ตุลาคม พ.ศ. 2549   ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา  ดาํเนินเร่ืองว่า ผูห้ญิงท่ีรักสุขภาพ จะมาซ้ือขา้งราดแกงท่ีร้าน และเธอได้ตั้ง

คาํถามมากมายเก่ียวกบัการเอาใจใส่เร่ืองของสุขภาพ และอาหารอยา่งมาก จนทาํให้เจา้ของร้านตอ้ง

ยกมือไหวก้บัคาํถามเหล่านั้น  และจบดว้ย ถา้ใส่ใจสุขภาพขนาดน้ี ใหห้นัมาใช ้คล๊ิก เน้ือกุง้สด ท่ีคดั

สรรมาเป็นอยา่งดี  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั :ใชค้าํถามท่ีรู้สึกวา่ เป็นคาํถามท่ีละเอียดเกินไปสําหรับการ

จะเลือกซ้ือขา้วแกง คาํถามท่ีใช้เป็นคาํพูดท่ีดูแปลก และไม่ใช่คาํถามทัว่ไปท่ีถามกนั โดยเฉพาะ

คาํถามท่ีวา่ “ผกัเป็น GMO หรือไม่”   

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั: การนาํเอาความแปลกของบุคคลท่ีดูแล และใส่ใจกบัการ

ใชชี้วติเอามาเป็นความแปลกท่ีนาํเสนอจุดเด่นของสินคา้  

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=uETeK9whxfw
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5.   งานโฆษณา Taro เส้นชุบนํ้าจ้ิม  “ลอนดอน” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 9 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา Click เน้ือกุง้ จาก พรานทะเล  “ขา้วราดแกง” 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=gr2MnK-9Uyc 
 

ประเภทสินคา้ :ปลาเส้น   บริษทั : บริษทั พรีเมียร์ มาร์เก็ตต้ิง จาํกดั (มหาชน) 

ออกอากาศ : สิงหาคม พ.ศ. 2553   ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึง ดาราท่ีถูกสัมภาษณ์ ในงานเปิดตวัสินคา้ว่า โดนกล่าวหาว่าบินไปชุบ

ตวัถึง ลอนดอน แต่ดาราสาวยืนยนัวา่ เกิดท่ี ลอนดอน  พอนกัข่าวให้พูดคาํวา่ ลอนดอน ซํ้ าๆ เธอก็

เผยสาํเนียงเหน่อ ออกมาทนัที  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : นาํเร่ืองราวของสําเนียงภาษา และปมดว้ยของตวับุคคล  มา

ใชเ้ป็นอารมณ์ขาํขนั 

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั: การเอาสําเนียงภาษามาลอ้เลียน กบัคาํพูดท่ีแตกต่าง  เพื่อ

เนน้ความเขา้ใจส่ือความหมาย ท่ีคลา้ยเคียงกนั แต่เร่ืองท่ีเปรียบเทียบกนัแตกต่างโดส้ินเชิง 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=gr2MnK-9Uyc
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6. งานโฆษณาปลาเส้น Taro  “% ผูช้าย” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 10 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณาปลาเส้น Taro  “% ผูช้าย” 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=XOKh_FnZ8HM 
 

ประเภทสินคา้ :ปลาเส้น   บริษทั : บริษทั พรีเมียร์ มาร์เก็ตต้ิง จาํกดั (มหาชน) 

ออกอากาศ : มีนาคม  พ.ศ. 2552   ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึง ว่าในปัจจุบนั ผูห้ญิงมีปริมาณมากกวา่ผูช้าย และแบ่งประเภทผูช้าย

ออกเป็น เปอร์เซ็นต ์เพราะฉะนั้นผูห้ญิงจึงตอ้งดูแลตวัเอง  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ทาํภาพให้เห็นชดัเจนวา่ ผูช้ายแบ่งเป็น หลายส่วน ซ่ึงแต่

ล่ะส่วน เป็นส่วนท่ี ผูห้ญิงไม่สามารถเลือกได ้เช่น 60% แต่งงานแลว้  อีกส่วนบา้งาน ท่ีเหลือ หล่อ 

แต่ไม่ใช่ผูช้าย  ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นการนาํเอาสังคมปัจจุบนัมาทาํเป็นเร่ืองขาํขนั และให้มองเห็นภาพ

อยา่งชดัเจน 

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั: การนาํเอาสัดส่วนความเป็นจริงเอามาทาํเป็นรูปแบบท่ี

แปลกใหม่ และใส่มุขอารมณ์ขาํขนัเขา้ไปด้วยเร่ืองของลกัษณะทางเพศท่ีเบ่ียงเบน ของผูช้ายใน

ปัจจุบนั  

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=XOKh_FnZ8HM
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7. ชุดโฆษณาเมล็ดทานตะวนั ซนัสแนค “เมด็ดีมีประโยชน์” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 11 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณาเมล็ดทานตะวนั ซนัสแนค “เมด็ดีมีประโยชน์” 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=J1BqwGYM0v0 
 

ประเภทสินคา้ :เมล็ดทานตะวนั   บริษทั : I’m Good .Co.,Ltd. 

ออกอากาศ : กรกฎาคม  พ.ศ. 2556   ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึงผูสู้งอายุกาํลงัยกของ ขนของอยู่ กลุ่มเด็กวยัรุ่นมาเจอ จึงช่วยยกเขา้

บา้นทนัที เพราะคิดวา่ตนเองมีประโยชน์ แต่สุดทา้ย ผูสู้งอายคุนนั้นก็บอกวา่ “ จะขนออกมาทิ้ง” 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใชมุ้ขขาํขนัแบบหกัมุม โดยการดาํเนินเร่ืองแบบเป็นคนดี

มีประโยชน์ และสรุปสุดทา้ยวา่ส่ิงท่ีทาํ ไม่ใช่ส่ิงท่ีตวัเองคิด  

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั: ใชมุ้ขขาํขนัหกัมุม ตอนสุดทา้ย  เพื่อให้เกิดการรับรู้ และ

จดจาํในตวัสินคา้  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=J1BqwGYM0v0
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8. งานโฆษณาปลากระป๋อง ซีเล็คทูน่า  “Sexy” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 12 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณาปลากระป๋อง ซีเล็คทูน่า  “Sexy” 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=0s96yaGmAHQ 
 

ประเภ ทสินคา้ : ปลากระป๋อง  ,บริษทั : บริษทั ธีร์ โฮลด้ิง จาํกดั 

ออกอากาศ : เมษายน พ.ศ. 2550  ,ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา :กล่าวถึงผูห้ญิงสวย หุ่นดี ใส่เส้ือสายเด่ียว กระโปรงสั้น เดินโชวหุ่์นให้เห็นถึง

หนา้ทอ้งท่ีแบนราบ โดยกาํลงัเดินไปท่ีลิฟตแ์ลว้มีผูช้ายมองตาม เม่ือผูห้ญิงเดินเขา้ไปในลิฟต ์ซ่ึงใน

ลิฟตไ์ม่มีคนอยูด่ว้ย ผูห้ญิงคนน้ีจึงคลายการแขม่วพุงออก โชวใ์ห้เห็นถึงพุงท่ีใหญ่จนซิบกระโปรง

ปริ จากนั้นเม่ือลิฟตเ์ปิด ผูห้ญิงคนน้ีจึงเร่ิมแขม่วพุงใหม่ 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ลกัษณะท่าทางการแขม่วพุงของผูห้ญิง เพื่อให้ทุกคน

เห็นวา่สวยและหุ่นดี ซ่ึงเป็นมุขท่ีใชค้วามเกิดจริงทาํใหเ้กิดอารมณ์ขาํขนั 

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั: การนําจุดบกพร่อง และความฝันท่ีผูบ้ริโภคอยากได้ 

นาํมาทาํออกมาเป็นรูปแบบลอ้เลียน ใหเ้กิดอารมณ์ขาํขนั  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=0s96yaGmAHQ
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9. งานโฆษณา กาแฟกระป๋อง Black up “คุณมานพ” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 13 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณากาแฟกระป๋อง Black up “คุณมานพ” 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=yVm-OWZ5xmE 
 

ประเภทสินคา้ : กาแฟกระป๋อง   บริษทั : - 

ออกอากาศ : กนัยายน  พ.ศ. 2553   ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา :กล่าวถึง ผูช้าย คนหน่ึงจะมาติดต่อบริษทัพบยาม ประชาสัมพนัธ์ แม่บา้น เลขา 

และ ผูอ้าํนวยการป็นคนคนเดียวกนั โดย วิง่และเปล่ียนชุดไปดกัรอในท่ีต่างๆของบริษทั  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใชล้กัษณ์ลอ้เลียน วา่ ถา้ภายในบริษทท่ีเปิดใหม่ไม่สามารถ

จา้งพนกังานไดทุ้กๆ ตาํแหน่ง จึงดึงเอามุขขาํขนัจากการเปล่ียนชุด และการแสดงสมมุติบทบาทใน

แต่ละตาํแหน่ง ใหเ้ห็นถาพมากข้ึน  

แนวคิดการใช้อารมณ์ขําขัน : การแสดงบทบาทสมมุติของคนๆเดียว ได้อย่าง

หลากหลาย และเหตุการณ์ท่ีเกินกวา่ความเป็นจริงทาํให้ดูน่าขาํขนัมากข้ึน โดยส่ือออกมาทางท่าทาง

จากตวับุคคลท่ีมีความรุกร้ีรุกรนจนสะดุดลม้หลายๆคร้ัง  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=yVm-OWZ5xmE
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10. ชุดงานโฆษณา ลูกอมฮอลล ์  3 รสชาติ   “ครอบครัวมีปัญหา” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 14 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณาลูกอมฮอลล ์  3 รสชาติ   “ครอบครัวมีปัญหา” 

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

ประเภทสินคา้ : ลูกอม   บริษทั : บริษทั แคดเบอร่ี อาดมัส์ (ประเทศไทย) จาํกดั 

ออกอากาศ : พฤศจิกายน พ.ศ. 2549   ความยาวโฆษณา : 15 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึง ครอบครัวท่ีไม่มีความสุข ท่ีมีพ่อแม่ลูกท่ีไม่มีความสุข พ่อเป็นคน

เฉ่ือยชา แม่ข้ีบ่น ด่าเสียงดงั ส่วนลูกก็ดูเบ่ือๆ และซึมเศร้า เม่ือยานอวกาศ จบัรัศมีความเบ่ือได ้ปฏิบติั

การฮอลล ์ก็เร่ิมข้ึน โดยการส่ง ฮอลล3์ รสชาติ ท่ีใหคุ้ณสมบติัแตกต่างกนั กบัครอบครัวน้ี  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั :ใชก้ารแกปั้ญหาของฮอลล์ในแต่ละรสชาติ ท่ีส่ือออกมาได้

อยา่งเกินจริง ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขาํขนั 

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั : การใช้การแก้ปัญหาของสินคา้ด้วยความน่าเหลือเช่ือ 

และเกินจริง ล้อเลียนปัญหาครอบครัวและสังคมท่ีมีในปัจจุบนั ทาํให้เกิดการจดจาํ และรับรู้ถึง

คุณสมบติัสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนเห็นภาพ  

 

 

 

 

 

 

 

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


50 

 

11. ชุดงานโฆษณา หมากฝร่ัง Dentyne Ice (HQ) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 15 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณาหมากฝร่ัง Dentyne Ice (HQ) 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=Mz9Az0JathU 
 

ประเภทสินคา้ : หมากฝร่ัง   บริษทั : บริษทั แคดเบอร่ี อาดมัส์ (ประเทศไทย) จาํกดั 

ออกอากาศ : กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2555   ความยาวโฆษณา : 31 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึง พนกังานบริษทั ท่ีนัง่หลบับนโตะ๊ทาํงาน แลว้สัปหงก จนโต๊ะทาํงาน

หล่นลงไปชั้นล่างเร่ือยๆ จนสุดทา้ย ลงไปอยูช่ั้นล่างสุดท่ีเป็นแผนกยาม แต่ก็ยงัไม่ต่ืน แต่พอไดกิ้น 

Dentyne Ice ก็กระโดดข้ึนไปขั้นบนสุด และทาํงานอยา่งรวดเร็ว  เดนทีน ไอซ์ สดช่ืนทนัที 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั :ใช้ปัญหาของคนทาํงานท่ีง่วง และหลบัในเวลางาน ท่ีส่ือ

ออกมาไดอ้ยา่งเกินจริง ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขาํขนั 

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั : การใชก้ารแกปั้ญหาของสินคา้ดว้ยความน่าเหลือเช่ือ ใน

รูปแบบลอ้เลียนเสียดสี และเกินจริง ทาํให้เกิดการจดจาํ และรับรู้ถึงคุณสมบติัสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน 

เห็นภาพ  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=Mz9Az0JathU
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12. งานโฆษณา Oishi green tea Slim 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 16 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา Oishi green tea Slim 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=7TU-_9dAZxQ 
 

ประเภทสินคา้ : เคร่ืองด่ืมชาเขียว    บริษทั Oishi 

ออกอากาศ : ตุลาคม พ.ศ. 2554   ความยาวโฆษณา : 31 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึง ผูห้ญิง ท่ีชอบแต่งหน้า ดูความเรียบร้อยในห้องนํ้ า ผูห้ญิงคนหน่ึงมี

พุงค่อนขา้งมาก และพยายามดนัพุงข้ึนมาให้เป็นหน้าอก และพยายามออกแรงจนสําเร็จ จนทาํให้

ผูห้ญิงท่ีอว้นกวา่รู้สึกอยากทาํบา้งแต่ก็ทาํไม่ได ้ 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั :ใช้ปัญหาของผูห้ญิง ท่ีมีรูปร่างอว้น และตอ้งการลด และ

เพิ่มสัดส่วนตามตอ้งการ ใชค้วามฝัน และเกินจริง มาเป็นอารมณ์ขนั  

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั : การใช้การแก้ปัญหาของสินคา้ด้วยความน่าเหลือเช่ือ 

และเกินจริง ทาํใหเ้กิดการจดจาํ และรับรู้ถึงคุณสมบติัสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจน เห็นภาพ และกระตุน้การ

อยากลองเลือกใชสิ้นคา้  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=7TU-_9dAZxQ


52 

 

13. งานโฆษณา เกมส์ Audition Dance 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 17 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา เกมส์ Audition Dance 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=toSW3Kfhczg 
 

ประเภทสินคา้ : เกมส์ออนไลน์   บริษทั : บริษทั ที สาม เอน็เตอร์เทนเมน้ท ์จาํกดั 

ออกอากาศ : กนัยายน พ.ศ. 2550   ความยาวโฆษณา : 30 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึงผูช้าย แต่งตวัดี ใส่สูทผกูเน็กไทต ์เขา้ห้องนํ้ า จากนั้นผูช้ายคนน้ีก็ล็อค

ประตูห้องนํ้ า แลว้เปล่ียนชุดมาใส่เป็นชุดรัดรูป และ กระโปรงสีสันสดใส แลว้เตน้เพลง ฮูล่าฮูล่า 

ผูช้ายอีกคนออกมาจากหอ้งนํ้าพอดี  ผูช้ายคนน้ีจึงหยดุเตน้ และรีบเก็บเส้ือดว้ยความเขินอาย  

 ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ลกัษณะการแสดงของตวัละครท่ีขดักบับุคลิกของตวั

ละครตอนคร้ังแรกท่ีปรากฏ 

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั : ใชค้วามขดัแยง้ ของลกัษณะ  2 ส่ิง นาํมาไวด้ว้ยกนั และ

การกระทาํท่ีผดิแปลกท่ีส่ือออกมาทางสีหนา้ ท่าทาง การแต่งตวัของตวับุคคล 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=toSW3Kfhczg
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14. งานโฆษณา ยาดม Peppermint Field 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 18 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา ยาดม Peppermint Field 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=Ql1jZP2QU_Q 
 

ประเภทสินคา้ : ยาดม    บริษทั : บริษทั ไทยสมาร์ทคาร์ด จาํกดั  

ออกอากาศ : กรกฎาคม พ.ศ. 2550   ความยาวโฆษณา : 15 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึงผูจ้ดัการ เอาเอกสารสําคญัมาให้ลูกน้อง เพื่อให้ทาํการส่ง Fax และ

กาํชบัว่า เอกสารสําคญัมาก ให้ระวงัเพราะแป็นเอกสารตน้ฉบบั ลูกนอ้งดว้ยความยุง่ รับมาก็เอาใส่

เคร่ืองทนัที  แต่เคร่ืองท่ีใส่นั้นเป็นเคร่ืองทาํลายเอกสาร พอรู้ตวัก็ทาํหนา้ตาเบลอ วงิเวยีนจะเป็นลม 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ลักษณะเร่ืองความประมาท และไม่รอบคอบ ท่ีอาจ

เกิดข้ึนไดใ้นชีวติจริง มาใชเ้ป็นเหตุการณ์ท่ีตอ้งใช ้ยาดม Peppermint Field 

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั : ใชเ้หตุการณ์ความผดิพลาด มาใชเ้ป็นเร่ืองลอ้เลียน เสียด

สีใหเ้กิดความขาํขนั  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=Ql1jZP2QU_Q
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15. งานโฆษณา หลอดไฟ ซิลวาเนีย   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 19 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา หลอดไฟ ซิลวาเนีย 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=QTbcwJOk6LQ 
 

ประเภทสินคา้ : หลอดไฟ  บริษทั : บริษทั ฮาเวลส์ ซิลวาเนีย (ประเทศไทย) จาํกดั 

ออกอากาศ : มิถุนายน พ.ศ. 2550   ความยาวโฆษณา : 45 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึงการปิกนิกของครอบครัวหน่ึงในสุสาน ระหวา่งทานขา้วไป ลูกชายก็

ไดถ้ามพอ่เก่ียวกบัผต่ีางๆท่ีผา่นเขา้มา 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใชล้กัษณะของผปีระเภทต่างๆมาทาํใหต้ลกขบขนั  

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั : การลอ้เลียน เสียดสีความเช่ือ และความกลวัของคนไทย 

ดว้ยอารมณ์ขนั และนาํความขดัแยง้ของส่ิงท่ีนาํเสนอกบัส่ิงท่ีเป็นความจริง เพื่อสร้างความน่าสนใจ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=QTbcwJOk6LQ
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16. งานโฆษณา ก๊อกนํ้า Sanwa “ขายดี” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 19 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา ก๊อกนํ้า Sanwa “ขายดี” 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=EbG9ncBGi0Q 
 

ประเภทสินคา้ : สุขภณัฑ ์    บริษทั : กลุ่มบริษทัจินดาสุข  

ออกอากาศ : กนัยายน พ.ศ. 2551   ความยาวโฆษณา : 31 วนิาที 

เน้ือหา : กล่าวถึง เวลาโฆษณาของ ก๊อกนํ้ าซันวา จะตอ้งขายความเซ็กซ่ี โดยมีใหม่ 

สุคทวลั เป็นตวัแทนความเซ็กซ่ี แต่ท่ีจริงแลว้หากไม่ใช้ ลองใช ้สาวประเภทสอง หนา้ตาไม่ดี ก๊อก

นํ้าก็ขายไดม้ากเหมือนเดิม แต่ ลูกคา้ไม่มีความสุข  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั :ใชค้วามเซ็กซ่ี เปรียบเทียบกบั สาวประเภทสอง แต่ยงัขาย

ได ้โดยดึงอารมณ์ขาํขนัจากหนา้ตา และอารมณ์ ของคนท่ีมาซ้ือก๊อกนํ้า 

 แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั : เปรียบเทียบให้เห็น ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ ท่ีไดผ้ลไม่

แตกต่างกนั โดยส่ือออกมาทางสีหนา้ ลกัษณะท่าทาง การพดูของตวับุคคล  สร้างความน่าสนใจ และ

การรับรู้ท่ีผูส่ื้อสารตอ้งการใหรั้บรู้  

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=EbG9ncBGi0Q
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17. งานโฆษณา เคร่ืองด่ืม ดชัมิลล ์สมูทต้ี   

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 20 : แสดงตวัอยา่งภาพจากงานโฆษณา เคร่ืองด่ืม ดชัมิลล ์สมูทต้ี 

ท่ีมา: http://www.youtube.com/watch?v=5lK4Jld8QIA 
 

ประเภทสินคา้ : นมเปร้ียว     บริษทั : บริษทั ดชัมิลล ์จาํกดั 

ออกอากาศ : สิงหาคม พ.ศ. 2555   ความยาวโฆษณา : 45 วนิาที 

เน้ือหา : เล่าถึงนกัมวยสองคนข้ึนชกบนเวที โดยก่อนข้ึนชก ช่วงพกัยก พี่เล้ียงนกัมวย

ไดใ้ห้นกัมวยแต่ละคนด่ืมเคร่ืองด่ืม ดชัมิลล์ สมูทต้ี นกัมวยกลบัเปล่ียนจากชกเป็นร่วมกนัเตน้บน

เวที 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้การแสดงท่าทางของนกัมวยท่ีแข็งแกร่ง เปล่ียนมาเป็น

การเตน้ท่ีอ่อนชอ้ย และตวัอ่อนยดืหยุน่ได ้

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั : ใชค้วามขดัแยง้ของ 2 ส่ิงเอามาทาํร่วมกนั โดยส่ืออกมา

ทางลกัษระท่าทางของบุคคล  

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.youtube.com/watch?v=5lK4Jld8QIA
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18. ป้ายโฆษณา ยาสีฟัน ซอลส์  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 21 : แสดงตวัอยา่งภาพป้ายโฆษณา ยาสีฟัน ซอลส์ 

ท่ีมา: http://funny.hunsa.com/detail.php?id=9622 
 

ประเภทสินคา้ : ยาสีฟัน     ช่วงเวลา : ปีพ.ศ. 2553   

เน้ือหา : เป็นคาํพอ้งสั้ นๆ ท่ีเปรียบเทียบความเค็มเป็นส่ิงท่ีดี และเร่ืองกล่ินปาก มา

นาํเสนอเป็นคาํท่ีดูน่าสนใจ 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ภาษาพูดในการล้อเลียนเมีย กบัความเค็ม และความ

เหมน็ของปากเพื่อใหเ้ห็นภาพของปัญหาท่ีชดัเจน 

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั :  ใช้คาํพอ้ง และคาํกลอน ล้อเลียนปัญหาตวับุคคล  ท่ี

กระชบัเขา้ใจง่าย สามารถดึงดูดความสนใจ และจดจาํ  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://funny.hunsa.com/detail.php?id=9622
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19. ป้ายโฆษณา “ ขายเมียเก่า”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 22 : แสดงตวัอยา่งภาพป้ายโฆษณาขายเมียเก่า 

ท่ีมา: http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1337766345&grpid =00&catid=00 
 

บริการ : ร้านขายของเก่า   สถานท่ี : ร้าน ของคุณ ชุรียพ์ร วนัหลงั  จงัหวดั พิษณุโลก  

เน้ือหา : บอกถึงบริการขายของเก่า  ส่ิงของท่ีใชแ้ลว้แต่ยงัดูมีคุณค่าอยู ่ซ่ึงเปรียบเทียบ

ไดก้บั “เมีย” ท่ีเป็นส่ิงท่ีมีค่าเช่นเดียวกนั  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ภาษาพูดในการลอ้เลียนเมีย ว่าเปรียบเสมือนเป็นของ

เก่าท่ีมีค่า มีราคา เพราะฉะนั้นของท่ีขาย จะเป็นของมือ 2 ท่ีมีคุณภาพ  

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั : ใช้คาํแทน และลีลาของภาษาท่ีมีอารมณ์ขาํขนัในการ

เปรียบเทียบของ 2 ส่ิง เพื่อใหเ้กิดความน่าสนใจ และจดจาํ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.matichon.co.th/news_detail.php?newsid=1337766345&grpid%20=00&catid=00
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20. ป้ายโฆษณา เคร่ืองด่ืมลิโพวิตนั-ดี  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 23 : แสดงตวัอยา่งภาพป้ายโฆษณาเคร่ืองด่ืมลิโพวิตนั-ดี 

ท่ีมา: http://www.isangate.net/blog/?p=302 
 

สินคา้ : เคร่ืองด่ืมชูกาํลงั  บริษทั : บริษทั โอสถสภา จาํกดั 

เน้ือหา : เป็นการเตือนให้ผูข้บัข่ีรถระมดัระวงัในการขบัข่ีรถในการเดินทาง โดยจะติด

ป้ายโฆษณาไวท่ี้หอ้งนํ้าผูช้าย เช่น นอ้งชายไม่สู้, เล็กใหญ่ไม่สาํคญั และอยา่สะบดัอนัตราย  

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ภาษาพูดให้เกิดความคิดสงสัย ตอ้งการรู้ขอ้มูล และ

ความหมายต่อ หรือทาํให้เขา้ใจความหมายบิดเบือนไป โดยมีขอ้ความท่ีมีความหมาย 2 แง่ 3 ง่าม ทาํ

ใหเ้ขา้ใจไปในทางเร่ืองเพศได ้

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั : ใช้ลีลาภาษาในการบิดเบือนความหมายของคาํบนป้าย

โฆษณา เพื่อตอ้งการส่ือให้ผูช้มป้ายโฆษณาไดเ้กิดความคิดสงสัย อยากรู้ อยากติดตามในขอ้ความ

อ่ืนๆท่ีอยูใ่นป้ายโฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.isangate.net/blog/?p=302
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21. ป้ายโฆษณา ร้านกาแฟสด Lady & Coffee “กาแฟ เหมือน ผูห้ญิง”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 24 : แสดงตวัอยา่งภาพป้ายโฆษณาร้านกาแฟสด Lady & Coffee “กาแฟ เหมือน ผูห้ญิง” 

ท่ีมา: http://postjung.com/ 
 

สินคา้ : เคร่ืองด่ืม  สถานท่ี : ร้านกาแฟสด Lady & Coffee  

เน้ือหา : ป้ายเมนูเคร่ืองด่ืมร้านกาแฟสด ท่ีมีการเปรียบเทียบกาแฟ และเคร่ืองด่ืมต่างๆ

กบัลกัษณะของผูห้ญิงท่ีหลากหลาย บ่งบอกความเป็นตวัตนของผูท่ี้มาซ้ือกาแฟสดท่ีร้านว่าเป็น

บุคคลท่ีมีลกัษณะอยา่งไร  

ลักษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้การเปรียบเทียบ กาแฟกับผูห้ญิง ท่ีบ่งบอกในเมนู

รายการเคร่ืองด่ืม 

แนวคิดการใช้อารมณ์ขาํขนั : ใช้ลีลาภาษาในการเปรียบเทียบแบบลอ้เลียน ระหว่าง

ของ 2 ส่ิงท่ีมีความแตกต่างกนัมารวมไวด้ว้ยกนั เพื่อใหเ้กิดความหมายท่ีสอดคลอ้งน่าสนใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://postjung.com/
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22. ป้ายโฆษณา ร้านขายมะม่วง “มะม่วงแรด”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 25 : แสดงตวัอยา่งภาพป้ายโฆษณาร้านขายมะม่วง “มะม่วงแรด” 

ท่ีมา: http://www.oknation.net/blog/prakim2013/2013/08/17/entry-1 
 

สินคา้ : ผลไม ้  สถานท่ี : ร้านขายผลไมใ้นตลาดสด  

เน้ือหา : ป้ายขายมะม่วง ท่ีเขียนขอ้ความไวว้่า แรดเฉพาะวนัน้ีเท่านั้น, แอบแรด และ 

วนัน้ีแรดแลว้ค่ะ เพื่อส่ือถึงชนิดของมะม่วงท่ีขายอยู ่

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ภาษาพูดให้เกิดความคิดสงสัย ตอ้งการรู้ขอ้มูล และ

ความหมายต่อ หรือทาํใหเ้ขา้ใจความหมายบิดเบือนไป ส่ือความหมายเป็นคาํท่ีรุนแรง 

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั : ใชลี้ลาภาษา โดยเขียนคาํเดียวกนัแต่คนละความหมายใน

การบิดเบือนความหมายของคาํบนป้ายโฆษณา เพื่อตอ้งการส่ือให้ผูช้มป้ายโฆษณาไดเ้กิดความคิด

สงสัย และสร้างความสนใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.oknation.net/blog/prakim2013/2013/08/17/entry-1
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23. ป้ายโฆษณา ร้านขายนํ้าเตา้หู ้“2 เตา้เขยา่โลก”  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 26 : แสดงตวัอยา่งภาพป้ายโฆษณาร้านขายนํ้าเตา้หู ้“2 เตา้เขยา่โลก” 

ท่ีมา: http://www.oknation.net/blog/SOUTHERNPOST/page33 
 

สินคา้ : เคร่ืองด่ืมสุขภาพ  สถานท่ี : ร้านขายนํ้าเตา้หู ้“2 เตา้เขยา่โลก” 

เน้ือหา : ป้ายร้านขายเคร่ืองด่ืมสุขภาพ ท่ีใช้ช่ือร้านว่า “2 เต้าเขย่าโลก”ท่ีส่ือความ

หมายถึง นํ้าเตา้หู ้และเตา้ฮวย ท่ีเป็นสินคา้หลกัของร้าน 

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนั : ใช้ภาษาพูดให้เกิดความคิดสงสัย ตอ้งการรู้ขอ้มูล และ

ความหมายต่อ หรือทาํให้เขา้ใจความหมายบิดเบือนไป โดยมีขอ้ความท่ีมีความหมาย 2 แง่ 3 ง่าม ทาํ

ใหเ้ขา้ใจไปในทางเร่ืองเพศ และเขา้ใจผดิได ้ 

แนวคิดการใชอ้ารมณ์ขาํขนั : ใช้ลีลาภาษาในการบิดเบือนความหมายของคาํบนป้าย

โฆษณา เพื่อตอ้งการส่ือให้ผูช้มป้ายโฆษณาไดเ้กิดความคิดสงสัย อยากรู้ อยากติดตามในขอ้ความ

อ่ืนๆท่ีอยูใ่นป้ายโฆษณา และตวัสินคา้ ทาํใหเ้กิดความน่าสนใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.oknation.net/blog/SOUTHERNPOST/page33
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ในการวิเคราะห์หาแนวคิด และรูปแบบในการใช้การส่ือสารทางการตลาดโดยใช้

อารมณ์ขนัของสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) ผูว้ิจยัใช้แนวคิด

ในการวิเคราะห์จากบนัไดแห่งอารมณ์ขนั (Ladder of Comedy) ของทอมป์สัน รามอส (Thompson 

Ramos, 1949) ท่ีเป็นลกัษณะในการนาํเสนออารมณ์ขนัแบ่งเป็นระดบัขนับนัไดแห่งอารมณ์ขนั เป็น

ระดบัอารมณ์ขนั 6 ลกัษณะดว้ยกนั คือ เร่ืองอนาจาร (Obscenity), เคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย 

(Physical Mishap), กลไกของโครงเร่ือง (Plot Device), ไหวพริบคาํคม (Verbal Wit), ความลกัลัน่ใน

การเสนอตัวละคร (Inconsistency of Character), ความคิดและการเสียดสี (Comedy of Ideas and 

Satire) 

จากการวิเคราะห์การหางานการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขนั จากงาน

โฆษณาและส่ือป้ายโฆษณาบิลบอร์ด (Billboard)  ร่วมกบัการวิเคราะห์รูปแบบการนาํเสนออารมณ์

ขาํขนัและนาํมาเปรียบเทียบหาความใกลเ้คียงกนัหรือสอดคลอ้งกนัของแนวคิด และรูปแบบในการ

ใช้อารมณ์ขนั ของสินค้าประเภทระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low-Involvement Product) ท่ีได้จาก

ขอ้มูลปฐมภูมิ ทาํให้ผูว้ิจยัสามารถจดักลุ่ม และแบ่งรูปแบบในการใช้อารมณ์ขาํขนัในการส่ือสาร

ทางการตลาด ของสินค้าประเภทระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low-Involvement Product)ได้เป็น 6  

รูปแบบ ดงัน้ี 

รูปแบบท่ี 1 : การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัจากเร่ืองอนาจาร (Obscenity) 

เป็นลักษณะของอารมณ์ขาํขันในเร่ืองอนาจาร การล่วงละเมิดหรือกระทาํผิดต่อ

ความรู้สึกของสาธารณชน ในเร่ืองของความบงัควรกบัธรรมเนียมปฏิบติั การเปิดเผยทางเพศท่ี

กระทาํออกมาอยา่งโจ่งแจง้ หรือมีเน้ือหาสาระหยาบคาย งานโฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ไดแ้ก่  

ป้ายโฆษณา เคร่ืองด่ืมลิโพวิตนั-ดี ใช้ลกัษณะคาํพูดท่ีอยูใ่นป้ายโฆษณา ในรูปแบบ 2 

แง่ 3 ง่าม ใหค้วามหมายบิดเบือน และส่ือไปในเร่ืองของเพศ  

ป้ายโฆษณา ร้านขายมะม่วง ใช้ลกัษณะคาํพูดท่ีอยูใ่นป้ายโฆษณา “มะม่วงแรด” ซ่ึงมี

รูปแบบคาํเป็นคาํหยาบคาย ใหค้วามหมายบิดเบือน ส่ือออกมาเป็นคาํท่ีดูรุนแรง 

ป้ายโฆษณา ร้านขายนํ้ าเตา้หู้ ใช้ลกัษณะคาํพูดท่ีอยู่ในป้ายโฆษณา “2 เตา้เขย่าโลก”  

อยูใ่นรูปแบบ 2 แง่ 3 ง่าม ใหค้วามหมายบิดเบือน และส่ือไปในเร่ืองของเพศ 

 

รูปแบบท่ี 2 : การส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขาํขนัจากเคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย 

(Physical Mishap)  

เป็นลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากความบกพร่องทางร่างกาย หรือสถานการณ์ท่ีตอ้ง

เจ็บตวั เช่น การกระชากเกา้อ้ีออกจากตวัละครท่ีกาํลงันัง่ การล่ืนลม้เพราะเปลือกกลว้ย การปาหน้า
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ดว้ยขนมเคก้ อารมณ์ขนัประเภทน้ีมีลกัษณะเป็นอารมณ์ขนัแบบโครมคราม (Slapstick Comedy) ท่ี

แสดงออกมาอยา่งชดัเจน โฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ไดแ้ก่  

งานโฆษณา กาแฟกระป๋อง Black up “คุณมานพ” ท่ีใชล้กัษณะท่าทางของตวัละครท่ีมี

ความรุกร้ีรุกรน ท่ีจะเปล่ียนชุดและทาํงานในทุกๆตาํแหน่งของบริษทั จนสะดุดลม้ หลายต่อหลาย

คร้ัง ซ่ึงเป็นสถานการณ์ท่ีตวัละครตอ้งเจบ็ตวั  

รูปแบบท่ี 3 : การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัจากกลไกของโครงเร่ือง (Plot Device) 

เป็นลักษณะของอารมณ์ขาํขนัจากการเล่าเน้ือหา หรือสถานการณ์ซ่ึงจะสร้างเสียง

หัวเราะได้ ท่ีแสดงถึง ความเหลือเช่ือ ความบงัเอิญ ความเขา้ใจผิด ความปรารถนาท่ีสวนทางกนั 

ความไม่ถูกกาลเทศะหรือเหตุการณ์ท่ีกระอกักระอวลใจ รวมถึงสถานการณ์ผิดพลาดต่างๆ โฆษณาท่ี

เป็นรูปแบบน้ี ไดแ้ก่  

งานโฆษณา ยาดม Peppermint Field ใช้ลักษณะสถานการณ์ท่ีผิดพลาด เร่ืองความ

ประมาท และไม่รอบคอบ ท่ีอาจเกิดข้ึนไดใ้นชีวิตจริง มาใช้เป็นเหตุการณ์ท่ีตอ้งใช้ ยาดม ซ่ึงเป็น

เหตุการณ์ท่ีน่าขบขนั 

งานโฆษณา Oishi green tea Slim ใช้ลกัษณะสถานการณ์ท่ีน่าเหลือเช่ือ และเกินจริง 

ของตวัละครท่ีสามารถยา้ยพุงท่ีมีอยู ่มาเป็นหนา้อกไดด้ัง่ใจ 

งานโฆษณา ลูกอมฮอลล์ 3 รสชาติ  ชุด “ครอบครัวมีปัญหา” ใชล้กัษณะสถานการณ์ท่ี

น่าเหลือเช่ือ และเกินจริง ของผลิตภณัฑท่ี์สามารถทาํใหส้ดช่ืน หรือแกปั้ญหาไดท้นัทีทนัใด 

งานโฆษณาเมล็ดทานตะวนั ซนัสแนค “เม็ดดีมีประโยชน์” ใชล้กัษณะความเขา้ใจผิด 

ความปรารถนาท่ีสวนทางกนั โดยเหตุการณ์ คือ อาม่าขนของมากมายออกจากบา้น แต่กลุ่มวยัรุ่น

เขา้ใจผิดวา่อาม่าจะขนของเขา้บา้นจึกอาสาเขา้ไปช่วยจนรู้ท่ีหลงัวา่ไดเ้ขา้ใจผดิ หลงัจากการขนของ

เขา้บา้นเรียบร้อยแลว้ ซ่ึงเป็นเหตุการณ์ท่ีน่าขบขนั 

รูปแบบท่ี 4 : การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัจากไหวพริบคาํคม (Verbal Wit) 

เป็นลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากลีลาของการใชภ้าษา หรือคาํพูดเจรจา การใชน้ํ้ าเสียง 

การใชเ้สียงพอ้ง คาํผวน และการเล่นคาํ โฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ไดแ้ก่  

ชุดงานโฆษณา Smooth E (Foam Scrub) ใช้การเปรียบเทียบคาํท่ีมี เสียงเหมือน แต่

ความหมายต่าง มาเล่นคาํให้เกิดอารมณ์ขาํขนั ยกตวัอย่างเช่น มีตวัละครหน่ึงตอ้งถ่ายโฆษณา ผู ้

กาํกบับอกว่า “ให้ทาํให้มนัๆหน่อย” แต่เขากลบัเขา้ใจว่า หน้ามนั คือการเอานํ้ ามนัมาทาท่ีบริเวณ

ใบหนา้  
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งานโฆษณา Click เน้ือกุ้ง จาก พรานทะเล  “ข้าวราดแกง” ใช้คาํถามท่ีรู้สึกว่า เป็น

คาํถามท่ีละเอียดเกินไปสําหรับการจะเลือกซ้ือขา้วแกง คาํถามท่ีใช้เป็นคาํพูดท่ีดูแปลก และไม่ใช่

คาํถามทัว่ไปท่ีถามกนั โดยเฉพาะคาํถามท่ีวา่ “ผกัเป็น GMO หรือไม่”  

งานโฆษณา Taro เส้นชุบนํ้ าจ้ิม  “ลอนดอน” การใชส้ําเนียงภาษามาลอ้เลียน กบัคาํพูด

ท่ีแตกต่าง  เพื่อเนน้ความเขา้ใจส่ือความหมาย ท่ีคลา้ยเคียงกนั แต่เร่ืองท่ีเปรียบเทียบกนัแตกต่างโด

ส้ินเชิง 

ป้ายโฆษณา ยาสีฟัน ซอลส์  ใช้ภาษาพูดในการล้อเลียนเมีย กบัความเค็ม ใช้คาํพอ้ง 

และคาํกลอน ลอ้เลียนปัญหาตวับุคคล ท่ีกระชบัเขา้ใจง่าย  

ป้ายโฆษณา ร้าน“ ขายเมียเก่า” ของคุณ ชุรียพ์ร วนัหลงั  จงัหวดั พิษณุโลก ใชภ้าษาพูด

ในการลอ้เลียนเมีย วา่เปรียบเสมือนเป็นของเก่าท่ีมีค่า มีราคา เพราะฉะนั้นของท่ีขาย จะเป็นของมือ 

2 ท่ีมีคุณภาพ  โดยมีคาํแทน และลีลาของภาษาท่ีมีอารมณ์ขาํขนัในการเปรียบเทียบของ 2 ส่ิง 

ป้ายโฆษณา ร้านกาแฟสด Lady & Coffee “กาแฟ เหมือน ผูห้ญิง” ใชลี้ลาภาษาในการ

เปรียบเทียบแบบลอ้เลียน หร่างของ 2 ส่ิงท่ีมีความแตกต่างกนัมารวมไวด้ว้ยกนั 

รูปแบบท่ี 5 : การส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขาํขนัจากความลกัลัน่ในการเสนอตวัละคร 

(Inconsistency of Character) 

เป็นลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากการกระทาํหรือคาํพูดท่ีทาํให้ประหลาดใจ หรืออาจ

มาจากการแสร้งทาํ หรือบุคลิกท่ีแทจ้ริงของตวัละคร เช่น สีหน้าท่าทาง และการแต่งกาย เป็นตน้

โฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ไดแ้ก่  

งานโฆษณา Smooth E White Babyface Serum: "FOUR WEEKS TEST"  ใช้สีหน้า

ของผูช้าย ส่ือออกมถึงความหวาดกลวัแฟน โดยผูช้ายมีสีหนา้ท่ีตกใจกลวัเพิ่มมากข้ึนในทุกๆสัปดาห์

เม่ือไม่ไดใ้ช ้Smooth E White Babyface Serum ท่ีดูน่าขาํขนั และเป็นมุขตลกท่ีใหม้องในมุมกลบั 

งานโฆษณา Lolane Hair Treatment Cream  "Wait a Minute" ใช้การล้อเลียน ว่าครีม

หมกัผมทัว่ไปจะใช้เวลายาวนานมาก จนกระทัง่รอจนมีอายุมากข้ึน และเพื่อนคนท่ีรออยูก่็เสียชีวิต

ไปแลว้ แสดงออกมาทางลกัษณะตวับุคคลท่ีมีความแก่ข้ึนมากอยา่งเห็นไดช้ดั 

งานโฆษณาปลาเส้น Taro  “% ผูช้าย” ใชล้กัษณะท่าทางของ ผูช้ายท่ีมีอยูใ่นสังคมไทย 

ท่ีคิดเป็นเปอร์เซ็นต์ ซ่ึงในแต่ล่ะส่วนจะถูกนาํเสนอด้วยท่าทางของผูช้ายแต่ละประเภท อาทิเช่น 

ผูช้ายท่ีบา้งาน ผูช้ายท่ีสติปัญญาไม่ดี และผูช้ายท่ีเป็นเกย ์ซ่ึงแสดงท่าทางออกมาไดอ้ยา่งชดัเจน 

งานโฆษณา เกมส์ Audition Dance ใช้ลักษณะการแสดงของตวัละครท่ีขัดแยง้กับ

บุคลิกท่ีปรากฏ คร้ังแรก และการกระทาํท่ีผิดแปลกท่ีส่ือออกมาทางสีหนา้ ท่าทาง การแต่งตวัของตวั

ละคร 
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งานโฆษณา ก๊อกนํ้ า Sanwa “ขายดี” ใช้ความเซ็กซ่ี เปรียบเทียบกบั สาวประเภทสอง 

แต่ยงัขายได ้โดยดึงอารมณ์ขาํขนัท่ีส่ือออกมาทางสีหนา้ ลกัษณะท่าทาง การพดูของตวับุคคล 

งานโฆษณา เคร่ืองด่ืม ดัชมิลล์ สมูทต้ี ใช้การแสดงท่าทางของนักมวยท่ีแข็งแกร่ง 

เปล่ียนมาเป็นการเตน้ท่ีอ่อนชอ้ย และตวัอ่อนยืดหยุน่ได ้ความขดัแยง้ทาํให้ท่าทางท่ีแสดงออกมาดู

น่าขบขนั 

รูปแบบท่ี 6 : การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัจากความคิด และการเสียดสี (Comedy of 

Ideas and Satire) 

เป็นลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากการลอ้เลียนเสียดสีชีวติจริง หรือสังคมการเมือง เพื่อ

เสนอมุมมองท่ีแปลก และแตกต่างดว้ยการเลียนแบบท่าทาง หรือการพูดจา โฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี 

ไดแ้ก่  

งานโฆษณาปลากระป๋อง ซีเล็คทูน่า  “Sexy” การนําจุดบกพร่อง และความฝันท่ี

ผูบ้ริโภคอยากได ้นาํมาทาํเป็นรูปแบบลอ้เลียน เสียดสีผูห้ญิงท่ีมีท่าทางการแขม่วพุง เพื่อให้ทุกคน

เห็นวา่สวยและหุ่นดี ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขาํขนั 

ชุดงานโฆษณา หมากฝร่ัง Dentyne Ice (HQ) ใช้เหตุการณ์ปัญหาของคนทาํงานท่ีง่วง 

และหลับในเวลางาน ในรูปแบบล้อเลียนเสียดสีท่ีว่า หากหลับในเวลางานอาจจะให้ตอ้งถูกลด

ตาํแหน่งลงไปเร่ือยๆ จนอาจจะตอ้งกลายไปเป็นยามแทน ซ่ึงลอ้เลียนคนทาํงานท่ีตอ้งการความสน

ช่ืนในชีวติจริง ทาํใหเ้กิดอารมณ์ขาํขนั 

งานโฆษณา หลอดไฟ ซิลวาเนีย  ใช้การลอ้เลียน เสียดสีความเช่ือ และความกลวัของ

คนไทย ดว้ยอารมณ์ขนั และนาํความขดัแยง้ของส่ิงท่ีนาํเสนอกบัส่ิงท่ีเป็นความจริง 

 



 
 

บทที ่5 

สรุป อภิปรายผลการวจิัยและข้อเสนอแนะ 

 

 

สรุปผลการวจิัย  

การวิจยัเร่ือง การศึกษาการส่ือสารทางการตลาดโดยใช้อารมณ์ขาํขนั ของสินค้า

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research)  มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาความหมาย แนวคิดและรูปแบบในการส่ือสารทางการตลาด

โดยใชอ้ารมณ์ขาํขนั ของสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product) และ

ศึกษาการนาํการส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบอารมณ์ขาํขนั ไปใชก้บัสินคา้ประเภทระดบัความ

เก่ียวข้องตํ่า (Low-Involvement Product) เพื่อใช้เป็นแนวทางในใช้การส่ือสารการตลาดให้มี

ประสิทธิภาพเหมาะสมกบัสินคา้ และบริการมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการวจิยั ดงัน้ี  

1.  เพื่อศึกษาความหมายการใชอ้ารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาด กบัสินคา้ท่ีมีระดบั

ความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)         

2.  เพื่อศึกษารูปแบบการทาํการส่ือสารทางการตลาดโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนั ของสินคา้

ท่ีมีระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low-Involvement Product)  
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ผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิจยัดว้ยการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยเร่ิมจากสืบคน้ขอ้มูล1เก่ียวกบั

คาํสําคญั แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ 1แนวคิดเก่ียวกบัอารมณ์ขนั การส่ือสารการตลาด 

และสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสาร

การตลาด แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดอารมณ์ขนั 1รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง1 โดยคน้หา

ความหมาย และรูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีใชอ้ารมณ์ขาํขนัในการนาํเสนอ ของสินคา้ประเภท

ระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) สืบคน้ขอ้มูลประเภทปฐมภูมิ (Primary Data)

ท่ีเก่ียวขอ้งกบั งานโฆษณา งานประชาสัมพนัธ์ งานกิจกรรมการตลาด ท่ีใช้อารมณ์ขาํขนั ของ

สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) จากอินเทอร์เน็ต 1โดยขอ้มูลงาน

การส่ือสารการตลาดท่ีผูว้ิจยัคน้ควา้ได ้ส่วนใหญ่เป็นงานโฆษณา ซ่ึงผูว้ิจยัคน้ควา้พบงานโฆษณา

อารมณ์ขนัท่ีผ่านส่ือโทรทศัน์ และป้ายโฆษณาเป็นส่วนใหญ่ ดังนั้ นผูว้ิจยัจึงได้คัดเลือกงาน

โฆษณาท่ีผ่านส่ือโทรทศัน์มาวิเคราะห์จาํนวน 24 รายการ และป้ายโฆษณาบิลบอร์ดจาํนวน 6 

รายการ  จากนั้นผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลมาวิเคราะห์เพื่อหาความหมาย และรูปแบบอารมณ์ขนัในการ

ส่ือสารการตลาด กบั1สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) 1โดยนาํ

ขอ้มูลท่ีวเิคราะห์ไดม้าทาํการเปรียบเทียบ จาํแนก และจดักลุ่มของเน้ือหาท่ีมีความหมายเหมือนกนั 

ใกล้เคียงกนั หรือสอดคล้องกนัมารวมเขา้ไวด้้วยกนั และสร้างเป็นหมวดหมู่ของเน้ือหาสําคญั 

เพื่อให้เกิดเป็นท่ีมารูปแบบอารมณ์ขนัท่ีใช้ในการส่ือสารการตลาดกบั1สินคา้ประเภทระดบัความ

เก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product)  

ในการวิเคราะห์หารูปแบบอารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาดผ่านกลยุทธ์ท่ีใช้กบั

สินคา้ ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) ผูว้ิจยัไดน้าํทฤษฎีบนัไดแห่ง

อารมณ์ขนั (Ladder of Comedy) ของ ทอมป์สัน รามอส  (Thompson Ramos, 1949) ท่ีอธิบายถึง

ระดบั หรือรูปแบบท่ีนาํเสนออารมณ์ขนั เป็นแนวคิดในการวเิคราะห์ โดยสามารถแบ่งรูปแบบของ

อารมณ์ขาํขนั เป็น 6 รูปแบบดว้ยกนั คือ เร่ืองอนาจาร (Obscenity), เคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย 

(Physical Mishap), กลไกของโครงเร่ือง (Plot Device), ไหวพริบคาํคม (Verbal Wit), ความลกัลัน่

ในการเสนอตวัละคร (Inconsistency of Character) และความคิดและการเสียดสี (Comedy of Ideas 

and Satire) โดยผูว้ิจยัสามารถสรุปรูปแบบการใช้อารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาดกับสินค้า 

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product)ไดเ้ป็น 6 รูปแบบ ดงัตารางท่ี 1 
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ตารางท่ี 1  แสดงรูปแบบการใช้อารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาดของสินคา้ประเภทระดบัความ       

เก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) 

 

 

รูปแบบของอารมณ์ขําขัน 

ทฤษฎบีันไดแห่งอารมณ์ขัน 

(Ladder of Comedy) 

การส่ือสารของแบรนด์ 
ประเภทของสินค้า  

Low- Involvement 

 

1. การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํ

ขนัจากเร่ืองอนาจาร (Obscenity) 

 

 

 

 

 

 

- ป้ายโฆษณา เคร่ืองด่ืมลิโพวิตนั-ดี

“นอ้งชายไม่สู้” 

 

เคร่ืองด่ืมบาํรุงกาํลงั 

- ป้ายโฆษณา ร้านขายมะม่วง 

“มะม่วงแรด” 

- ป้ายโฆษณา ร้านขายนํ้าเตา้หู ้     

“2 เตา้เขยา่โลก” 

ผลไม ้

 

เคร่ืองด่ืมสุขภาพ 

2. การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํ

ขนัจากเคราะห์หามยามร้ายทาง

ร่างกาย (Physical Mishap) 

 

-  งานโฆษณา กาแฟกระป๋อง Black 

up “คุณมานพ” 

 

 

กาแฟกระป๋อง 

3. การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํ

ขนัจากกลไกของโครงเร่ือง 

(Plot Device) 

- งานโฆษณา ยาดม Peppermint 

Field 

- งานโฆษณา Oishi green tea Slim 

- งานโฆษณา ลูกอมฮอลล ์

“ครอบครัวมีปัญหา” 

- งานโฆษณาเมล็ดทานตะวนั     

ซนัสแนค “เมด็ดีมีประโยชน์” 

 

ยาดม 

 

เคร่ืองด่ืม 

ลูกอม 

 

ขนมขบเค้ียว 
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ตารางท่ี 1  แสดงรูปแบบการใช้อารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาดของสินคา้ประเภทระดบัความ

เก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) (ต่อ) 

 

รูปแบบของอารมณ์ขําขัน 

ทฤษฎบีันไดแห่งอารมณ์ขัน 

(Ladder of Comedy) 

การส่ือสารของแบรนด์ 
ประเภทของสินค้า  

Low- Involvement 

 

4. การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํ

ขนัจากไหวพริบคาํคม (Verbal 

Wit) 

 

 

 

 

 

 

- ชุดงานโฆษณา Smooth E (Foam 

Scrub) 

 

โฟมลา้งหนา้ 

- งานโฆษณา Click เน้ือกุง้ จาก 

พรานทะเล  “ขา้วราดแกง” 

- งานโฆษณา Taro เส้นชุบนํ้าจ้ิม  

“ลอนดอน” 

- ป้ายโฆษณา ยาสีฟัน ซอลส์  

-  ป้ายโฆษณา ร้านของเก่า               

“ ขายเมียเก่า” 

- ป้ายโฆษณา ร้านกาแฟสด Lady & 

Coffee “กาแฟ เหมือน ผูห้ญิง” 

อาหารก่ึงสาํเร็จรูป 

 

ขนมขบเค้ียว 

 

ยาสีฟัน 

ร้านขายของ 

 

ร้านกาแฟสด 

 

 

5. การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํ

ขนัจากความลกัลัน่ในการเสนอ

ตวัละคร (Inconsistency of 

Character) 

 

 

-  งานโฆษณา Smooth E White 

Babyface Serum: "Four Weeks 

Test"  

- งานโฆษณา Lolane Hair 

Treatment Cream                    

"Wait a Minute" 

- งานโฆษณาปลาเส้น Taro           

“% ผูช้าย” 

ครีมบาํรุงผิว 

 

 

ครีมหมกัผม 

 

 

ขนมขบเค้ียว 
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ตารางท่ี 1  แสดงรูปแบบการใช้อารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาดของสินคา้ประเภทระดบัความ

เก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) (ต่อ) 

 

จากตารางท่ี 1 ผูว้ิจยัได้กล่าวถึงรูปแบบของอารมณ์ขาํขนั ท่ีใช้ในการส่ือทางการ

ตลาด กบัสินคา้สินคา้ ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) ตามทฤษฎี

บนัไดแห่งอารมณ์ขนั (Ladder of Comedy) ของ ทอมป์สัน รามอส  (Thompson Ramos, 1949)  ซ่ึง

อา้งอิงจากผลการศึกษาในบทท่ี 4 โดยอธิบายไดด้งัน้ี 

รูปแบบท่ี 1 : การส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขาํขนัจากเร่ืองอนาจาร (Obscenity) เป็น

ลักษณะของอารมณ์ขําขันในเร่ืองอนาจาร การล่วงละเมิดหรือกระทําผิดต่อความรู้สึกของ

สาธารณชน ในเร่ืองของความบงัควรกบัธรรมเนียมปฏิบติั การเปิดเผยทางเพศท่ีกระทาํออกมา

อย่างโจ่งแจ้ง หรือมีเน้ือหาสาระหยาบคาย งานโฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ได้แก่ ป้ายโฆษณา 

รูปแบบของอารมณ์ขําขัน 

ทฤษฎบีันไดแห่งอารมณ์ขัน 

(Ladder of Comedy) 

การส่ือสารของแบรนด์ 
ประเภทของสินค้า  

Low- Involvement 

 

5. การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํ

ขนัจากความลกัลัน่ในการเสนอ

ตวัละคร (Inconsistency of 

Character) (ต่อ) 

 

 

 

 

- งานโฆษณา เกมส์ Audition 

Dance 

 

เกมส์ออนไลน์ 

- งานโฆษณา ก๊อกนํ้า Sanwa     

“ขายดี” 

- งานโฆษณา เคร่ืองด่ืม ดชัมิลล ์

สมูทต้ี 

เคร่ืองสุขภณัฑ์ 

 

เคร่ืองด่ืม / นม          

/นมเป้ียว 

 

6. การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํ

ขนัจากความคิด และการเสียดสี 

(Comedy of Ideas and Satire) 

-  งานโฆษณาปลากระป๋อง ซีเล็คทู

น่า  “Sexy”   

- งานโฆษณา หมากฝร่ัง Dentyne 

Ice (HQ)  

- งานโฆษณา หลอดไฟ ซิลวาเนีย   

อาหารกระป๋อง 

 

หมากฝร่ัง 

 

หลอดไฟ 
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เคร่ืองด่ืมลิโพวิตนั-ดี, ป้ายโฆษณา ร้านขายมะม่วง “มะม่วงแรด” และ ป้ายโฆษณา ร้านขายนํ้ า

เตา้หู“้2 เตา้เขยา่โลก” ท่ีใชข้อ้ความท่ีส่ือความหมาย 2 แง่ 3 ง่าม และหยาบคาบในการส่ือสาร 

รูปแบบท่ี 2 : การส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขาํขนัจากเคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย 

(Physical Mishap) เป็นลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากความบกพร่องทางร่างกาย หรือสถานการณ์ท่ี

ตอ้งเจบ็ตวั เช่น การกระชากเกา้อ้ีออกจากตวัละครท่ีกาํลงันัง่ การล่ืนลม้เพราะเปลือกกลว้ย การปา

หน้าด้วยขนมเค้ก อารมณ์ขันประเภทน้ีมีลักษณะเป็นอารมณ์ขันแบบโครมคราม (Slapstick 

Comedy) ท่ีแสดงออกมาอย่างชดัเจน โฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ไดแ้ก่ งานโฆษณา กาแฟกระป๋อง 

Black up “คุณมานพ” ท่ีใช้ลกัษณะท่าทางของตวัละครท่ีมีความรุกร้ีรุกรน เป็นสถานการณ์ท่ีตวั

ละครตอ้งเจบ็ตวั  

รูปแบบท่ี 3 : การส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขาํขนัจากกลไกของโครงเร่ือง (Plot Device) 

เป็นลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากการเล่าเน้ือหา หรือสถานการณ์ซ่ึงจะสร้างเสียงหัวเราะได้ ท่ี

แสดงถึง ความเหลือเช่ือ ความบงัเอิญ ความเขา้ใจผิด ความปรารถนาท่ีสวนทางกนั ความไม่ถูก

กาลเทศะหรือเหตุการณ์ท่ีกระอกักระอวลใจ รวมถึงสถานการณ์ผิดพลาดต่างๆ โฆษณาท่ีเป็น

รูปแบบน้ี ได้แก่ งานโฆษณา ยาดม Peppermint Field, งานโฆษณา Oishi green tea Slim, งาน

โฆษณา ลูกอมฮอลล์“ครอบครัวมีปัญหา” และงานโฆษณาเมล็ดทานตะวนั ซันสแนค “เม็ดดีมี

ประโยชน์” โดยใช้ลกัษณะสถานการณ์ท่ีน่าเหลือเช่ือ สถานการณ์ท่ีผิดพลาด และความเขา้ใจผิด 

ในการส่ือสาร 

รูปแบบท่ี 4 : การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัจากไหวพริบคาํคม (Verbal Wit) เป็น

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากลีลาของการใช้ภาษา หรือคาํพูดเจรจา การใช้นํ้ าเสียง การใช้เสียง

พอ้ง คาํผวน และการเล่นคาํ โฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ได้แก่ ชุดงานโฆษณา Smooth E (Foam 

Scrub), งานโฆษณา Click เน้ือกุง้ จาก พรานทะเล  “ขา้วราดแกง”, งานโฆษณา Taro เส้นชุบนํ้ าจ้ิม  

“ลอนดอน”, ป้ายโฆษณา ยาสีฟัน ซอลส์, ป้ายโฆษณา ร้านขายของเก่า“ ขายเมียเก่า” และป้าย

โฆษณา ร้านกาแฟสด Lady & Coffee “กาแฟ เหมือน ผูห้ญิง” โดยใช้ลีลาของภาษา เช่น การ

เปรียบเทียบคาํ, คาํพูดท่ีดูแปลก, การใชส้ําเนียงภาษามาลอ้เลียน, การใชค้าํพอ้ง คาํกลอน และการ

ใชค้าํท่ีแทนความหมาย ในการส่ือสาร 

รูปแบบท่ี 5 : การส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขาํขนัจากความลกัลัน่ในการเสนอตวัละคร 

(Inconsistency of Character) เป็นลักษณะของอารมณ์ขาํขันจากการกระทาํหรือคาํพูดท่ีทาํให้

ประหลาดใจ หรืออาจมาจากการแสร้งทาํ หรือบุคลิกท่ีแทจ้ริงของตวัละคร เช่น และการแต่งกาย 

เป็นต้นโฆษณาท่ีเป็นรูปแบบน้ี ได้แก่ งานโฆษณา Smooth E White Babyface Serum: "Four 

Weeks Test",  งานโฆษณา Lolane Hair Treatment Cream  "Wait a Minute", งานโฆษณาปลาเส้น 
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Taro  “% ผูช้าย”, งานโฆษณา เกมส์ Audition Dance, งานโฆษณา ก๊อกนํ้า Sanwa“ขายดี” และ งาน

โฆษณา เคร่ืองด่ืม ดชัมิลล์ สมูทต้ี โดยใชสี้หนา้ท่าทาท่ีตกใจ ลกัษณะตวับุคคลท่ีมีความแก่ข้ึนการ

แต่งตวัของตวัละคร ท่าทางท่ีผดิแปลกไปจากเดิมในการส่ือสาร  

รูปแบบท่ี 6 : การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัจากความคิด และการเสียดสี (Comedy 

of Ideas and Satire) เป็นลักษณะของอารมณ์ขาํขนัจากการล้อเลียนเสียดสีชีวิตจริง หรือสังคม

การเมือง เพื่อเสนอมุมมองท่ีแปลก และแตกต่างดว้ยการเลียนแบบท่าทาง หรือการพดูจา โฆษณาท่ี

เป็นรูปแบบน้ี ไดแ้ก่ งานโฆษณาปลากระป๋อง ซีเล็คทูน่า  “Sexy”, งานโฆษณา หมากฝร่ัง Dentyne 

Ice (HQ) และ งานโฆษณา หลอดไฟ ซิลวาเนีย โดยใชก้ารนาํลกัษณะท่ีเป็นจุดบกพร่อง ปัญหาใน

สังคมปัจจุบนั ความเช่ือ รวมถึงสถานการณ์ท่ีไม่อยากใหเ้กิดข้ึนมาลอ้เลียนเสียดสีในการส่ือสาร   

จากการวิเคราะห์งานการส่ือสารการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขาํขนั 30 งาน พบวา่ รูปแบบ

อารมณ์ขนัท่ีถูกใช้มากท่ีสุด คือ รูปแบบไหวพริบคาํคม (Verbal Wit) ท่ีใช้ลกัษณะของอารมณ์ขาํ

ขนัจากลีลาของการใชภ้าษา หรือคาํพดูเจรจา การใชน้ํ้ าเสียง การใชเ้สียงพอ้ง คาํผวน และการเล่น

คาํ  และรูปแบบความลกัลัน่ในการเสนอตวัละคร (Inconsistency of Character) ท่ีใช้ลกัษณะของ

อารมณ์ขาํขนัจากการกระทาํหรือคาํพูดท่ีทาํให้ประหลาดใจ หรืออาจมาจากการแสร้งทาํ หรือ

บุคลิกท่ีแทจ้ริงของตวัละคร เช่น สีหนา้ท่าทาง และการแต่งกาย เน่ืองจากทั้ง 2 รูปแบบน้ี สามารถ

ส่ือออกมาไดช้ดัเจน เขา้ใจง่าย ทาํให้สามารถเขา้ใจเร่ืองราวในงานการส่ือสารการตลาดท่ีสินคา้

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) ตอ้งการส่ือออกมาไดเ้ป็นอยา่งดี   

โดยสรุปได้ว่า รูปแบบอารมณ์ขนัในการส่ือสารการตลาด ท่ีใช้กบัสินค้าประเภท

ระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low Involvement Product) มีรูปแบบท่ีหลากหลาย ข้ึนอยู่กับการนํา

รูปแบบ และทฤษฎีไปใชข้องนกัการตลาด และการสร้างสรรคข์องบริษทัเอเจนซ่ี ซ่ึงสินคา้ประเภท

ระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low Involvement Product) น้ีมีการใช้การส่ือสารทางการตลาดท่ีใช้

รูปแบบของอารมณ์ขาํขนัค่อนขา้งมาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ช้วิธีการคิดวิเคราะห์มากนกัใน

การเลือกสินคา้ ทาํให้นกัการตลาดจึงสร้างเร่ืองราวท่ีน่าจดจาํ และให้ผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ร่วม

ในเร่ืองราวหรือเหตุการณ์ท่ีนกัการตลาดนาํเสนอ  

ทั้งน้ีจากการวิเคราะห์งานการส่ือสารการตลาดในรูปแบบท่ีใชอ้ารมณ์ขนัในงานวิจยั

น้ีพบวา่ งานการส่ือสารการตลาดท่ีพบมากท่ีสุด คือ งานโฆษณา ท่ีเป็นส่ือทางโทรทศัน์ เน่ืองจาก

ส่ือโทรทศัน์สามารถเห็นไดท้ั้งภาพ เสียง และการเคล่ือนไหว ทาํให้ผูช้มสามารถรับรู้และเขา้ถึง

อารมณ์ขนัท่ีนกัการตลาดส่ือในงานการส่ือสารการตลาดไดง่้าย และรูปแบบท่ีใช้ในงานโฆษณา 

มากท่ีสุด คือ การส่ือสารโดยใชอ้ารมณ์ขาํขนัจากความลกัลัน่ในการเสนอตวัละคร (Inconsistency 

of Character) โดยใชล้กัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากการกระทาํหรือคาํพดูท่ีทาํใหป้ระหลาดใจ หรือ
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อาจมาจากการแสร้งทาํ หรือบุคลิกท่ีแทจ้ริงของตวัละคร เช่น และการแต่งกาย เพราะจะสามารถ

ส่ือออกมาทางภาพ การเคล่ือนไหว และเสียงไดช้ดัเจน  

รูปแบบการส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขําขันจากไหวพริบคําคม (Verbal Wit) ท่ีใช้

ลกัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากลีลาของการใช้ภาษา หรือคาํพูดเจรจา การใช้นํ้ าเสียง การใช้เสียง

พอ้ง คาํผวน และการเล่นคาํ เป็นรูปแบบท่ีมักถูกใช้ทั้ งในงานโฆษณา และงานป้ายโฆษณา 

เน่ืองจาก การใชค้าํพูด การพูด นาํเสียง หรือแมแ้ต่ตวัอกัษร สามารถส่ือความหมายไดท้ั้งเป็นแบบ

ภาพเคล่ือนไหว หรือภาพน่ิง ทาํใหรู้ปแบบน้ีถูกส่ือออกมาไดห้ลากหลาย  

รูปแบบการส่ือสารการตลาดรูปแบบการส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขําขันจากเร่ือง

อนาจาร (Obscenity) ท่ีใชล้กัษณะของอารมณ์ขาํขนัในเร่ืองอนาจาร การล่วงละเมิดหรือกระทาํผิด

ต่อความรู้สึกของสาธารณชน ในเร่ืองของความบงัควรกบัธรรมเนียมปฏิบติั การเปิดเผยทางเพศท่ี

กระทาํออกมาอย่างโจ่งแจ้ง หรือมีเน้ือหาสาระหยาบคายสามารถใช้กับงานประเภทงานป้าย

โฆษณาเท่านั้น เน่ืองจากส่ือโฆษณามีการควบคุมเน้ือหาในการนาํเสนอ รูปแบบอารมณ์ขาํขนั

ประเภทน้ีจึงไม่สามารถใช้กบังานโฆษณาได้ จะพบก็เพียงแต่งานป้ายโฆษณาท่ีไม่เป็นทางการ

เท่านั้น  

ส่วนการส่ือสารโดยใช้อารมณ์ขาํขนัจากเคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย (Physical 

Mishap) ท่ีใชล้กัษณะของอารมณ์ขาํขนัจากความบกพร่องทางร่างกาย หรือสถานการณ์ท่ีตอ้งเจ็บ

ตวั เช่น การกระชากเกา้อ้ีออกจากตวัละครท่ีกาํลงันัง่ การล่ืนลม้เพราะเปลือกกลว้ย การปาหนา้ดว้ย

ขนมเคก้ อารมณ์ขนัประเภทน้ีมีลกัษณะเป็นอารมณ์ขนัแบบโครมคราม (Slapstick Comedy) มกั

ไม่ถูกใชใ้นการส่ือสารการตลาดเท่าไรนกั อาจเพราะเขา้ใจไดย้าก ทาํให้ไม่นิยมใชใ้นงานโฆษณา 

อีกทั้งไม่สามารถส่ือความหมายในหารส่ือสารประเภทป้ายโฆษณาได ้ 

นอกจากน้ีผูว้ิจยัพบว่าสินค้าประเภทระดับความเก่ียวข้องตํ่า (Low Involvement 

Product) ท่ีมีการส่ือสารการตลาดดว้ยอารมณ์ขนันั้น มกัจะทาํโฆษณาสินคา้ออกมาท่ีเน้นให้เกิด

อารมณ์ขนั และทาํอยา่งต่อเน่ืองดว้ยเน้ือเร่ืองท่ีคลา้ยกนั หรือทาํเป็นชุดโฆษณาเพื่อให้อารมณ์ขาํ

ขนันั้นดูน่าติดตาม และสร้างความน่าสนใจมากข้ึน เพราะสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า 

(Low Involvement Product) ผูบ้ริโภคไม่ค่อยสนใจกบัราคา หรือตวัสินคา้มากนกั อาทิเช่น อาหาร 

เคร่ืองด่ืม ทาํให้นกัการตลาดตอ้งใช้รูปแบบอารมณ์ขาํขนัในการสร้างการจดจาํ และดึงดูดความ

สนใจของผูบ้ริโภค ดงันั้น การเลือกรูปแบบอารมณ์ขาํขนัไปใชก้บัการส่ือสารการตลาดของสินคา้

ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) จึงเป็นส่ิงสาํคญั 
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ข้อเสนอแนะ 

การวิจัยน้ีผูว้ิจ ัยได้ทาํการค้นควา้ และวิเคราะห์ข้อมูลการส่ือสารการตลาดท่ีใช้

อารมณ์ขาํขนั เฉพาะแต่สินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement Product) เท่านั้น 

จึงควรมีการวิจยัเพิ่มเติมในเร่ืองของ การส่ือสารการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขาํขนักบัสินคา้ประเภท

ระดบัความเก่ียวขอ้งสูง (High Involvement Product) ดว้ยอีกหน่ึงมุมมอง เพื่อให้ทราบถึงศกัยภาพ 

และขีดจาํกดัในการใชก้ารส่ือสารการตลาดท่ีใชอ้ารมณ์ขาํขนักบัสินคา้ และบริการโดยกวา้งมาก

ข้ึน และสามารถเปรียบเทียบความแตกต่างในการใช ้ระหวา่งสินคา้ 2 ประเภท เพื่อเป็นแนวทางใน

การวางแผนการส่ือสารการตลาดท่ีใชอ้ารมณ์ขาํขนัต่อไป 

การวิจยัคร้ังน้ี เป็นเพียงมุมมองของนกัการตลาด ในเร่ืองของรูปแบบในการใช้การ

ส่ือสารการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขาํขนั กบัสินคา้ประเภทระดบัความเก่ียวขอ้งตํ่า (Low Involvement 

Product) เท่านั้น ซ่ึงเป็นเพียงมุมมองแค่เพียงดา้นเดียว ดั้งนั้นการจะนาํไปใช้ในการทาํการตลาด

นั้น ควรจะตอ้งมีมุมมองในด้านของผูบ้ริโภคอีกทางหน่ึงด้วย โดยการวิจยัเพิ่มเติมในเร่ืองของ 

ทศันคติ และการรับรู้รูปแบบการส่ือสารการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขนั ว่าผูบ้ริโภคคิดอย่างไรกบัการ

ส่ือสารการตลาดท่ีใช้อารมณ์ขาํขนั ในสินคา้แต่ละประเภท สามารถจาํจด หรือนึกถึงส้ินคา้นั้นๆ 

ไดม้ากนอ้ยเพียงใด ทศันคติท่ีมีต่อภาพลกัษณ์สินคา้ รวมถึงการทดสอบวา่การส่ือสารการตลาด มี

ผลต่อการ จดจาํ การซ้ือ และการบอกต่อได้หรือไม่ เพื่อเป็นแนวทางในการวางแผนการส่ือสาร

การตลาดท่ีใชอ้ารมณ์ขาํขนัท่ีมีประสิทธิภาพ และตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

นอกจากน้ียงัสามารถนาํไปต่อยอดศึกษาหาแนวคิดการสร้างและรูปแบบอารมณ์ขาํ

ขนัในการส่ือสารการตลาด โดยแบ่งตามประเภทการส่ือสารการตลาด แบบ 360 องศา  เพื่อให้

ทราบถึงแนวทางเฉพาะในการใชอ้ารมณ์ขาํขนัในการส่ือสารการตลาดตามแต่ละประเภทของการ

ส่ือสารต่อไป  
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	2.1.1   การสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communications)
	สุวิมล แม้นจริง (2546) กล่าวว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสาน IMC หมายถึงการผสมผสานเครื่องมือการติดต่อสื่อสารต่างๆเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพของการติดต่อสื่อสารสูงที่สุดเป็นการผสมผสานที่ก่อให้เกิดแรงเสริมกันซึ่งหมายความว่าการได...
	ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมประสานIMCหมายถึงการประยุกต์ใช้เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดอย่างมีประสิทธิภาพให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายโดยไม่เจาะจงว่าจะต้องใช้เครื่องมือใดแนวทางที่สำคัญของการสื่อสารทางการตลาดแบบประสมป...
	ปณิศา ลัญชานนท์ (2548) กล่าวว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMCเป็นการประสมประสานเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลายๆเครื่องมือเข้าด้วยกันอย่างเหมาะสมเพื่อส่งมอบข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรที่ชัดเจนและสอดคล้องกันเพื่อให้การสื่อสารนั้นเกิดประสิทธิ...
	เสรี วงษ์มณฑา (2549) การสื่อสารการตลาด คือ การเล่าเรื่องราวของ แบรนด์ ที่ทำให้แบรนด์ มีความแตกต่างที่ชัดเจนและกลายเป็นเหตุผลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	รุ่งรัตน์ ชัยสำเร็จ (2549) การสื่อสารการตลาด เป็นการสื่อความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ สร้างความเข้าใจและสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค
	(Kotler& Lane, 2009) กล่าวว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC คือการวางแผนสื่อสารทางการตลาดที่เพิ่มมูลค่าของแผนโดยรวมการประเมินกลยุทธ์การสื่อสารต่างๆ ทีละกลยุทธ์เช่นการโฆษณาทั่วไปการตอบสนองโดยตรงการส่งเสริมการขายการสัมพันธ์มวลชนแล้วรวมกลยุทธ์เหล่าน...
	(Schultz, 1993) ให้คำนิยามคำว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC นั้น จะต้องมีผลกระทบต่อทั้งตัวผู้รับสาร และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียขององค์กร (Stakeholders) นั้นด้วย ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภค ผู้ผลิต หรือผู้ให้บริการเกี่ยวกับสินค้านั้น
	(Shimp, 2000) ได้นิยามความหมายของ การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า เป็นกระบวนการของการพัฒนาและการใช้รูปแบบต่างๆ ของโปรแกรมการสื่อสารเพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคตามเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค
	(Russell and Lane, 2002) ให้ความหมายเพิ่มเติมเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการว่า เป็นการสื่อสารการตลาดที่ไม่ได้เกี่ยวข้องเพียงการโฆษณา หรือการประชาสัมพันธ์เท่านั้น แต่เป็นการทำความเข้าใจในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการอย่างแท้จริง จากนั้นจึงคิดและวางแผ...
	(Duncan, 2005) นิยามว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเป็นกระบวนการสร้างคุณค่าสำหรับตราสินค้า (Brand Value) โดยต้องมีกระบวนการประสานทำงานร่วมกันของฝ่ายต่างๆ (Cross-Functional Process) เพื่อการสนับสนุนความสัมพันธ์กับลูกค้าและผู้ที่มีส่วนได้เสียขององค์กร...
	จากการศึกษาความหมาย ผู้วิจัยสรุปว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ IMC หมายถึง แนวคิดการสื่อสารการตลาด ที่ผู้บริหารการตลาด ได้วางแผนพัฒนาขึ้นมาโดยนำเครื่องมือการสื่อสารหลายๆ รูปแบบมาประสมกันอย่างเหมาะสม เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารที่มีความชัดเจน สอดคล้อ...
	2.1.2   อารมณ์ขำขัน (Humor)
	จากการศึกษาความหมายของอารมณ์ขำขัน ผู้วิจัยสรุปคำว่า อารมณ์ขำขันได้ว่า อารมณ์ขำขัน หมายถึง อาการที่แสดงออกถึงความรู้สึกขบขัน เมื่อได้พบเห็นปรากฏการณ์ต่างๆจากสภาพแวดล้อมรอบตัว ที่ทำให้เกิดการแสดงพฤติกรรมี่สื่อถึงอารมณ์ความรู้สึกออกมา เช่น การยิ้ม การหัว...
	2.1.3   สินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low-Involvement Product)
	นงลักษณ์  (2545) กล่าวว่า สินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low-Involvement Product) คือ สินค้าสะดวกซื้อประเภทหนึ่งที่ผู้บริโภคซื้อโดยไม่ได้วางแผนหรือตั้งใจล่วงหน้ามาก่อนว่าจะซื้อ แต่เมื่อพบเห็นสินค้านั้นโดยบังเอิญและมีเหตุกระตุ้นให้อยากได้ก็จะซื้อท...
	ธีรพันธ์ โล่ห์ทองคำ (2548) อธิบายถึงคำว่า  ผลิตภัณฑ์ที่มีระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low-Involvement Product) ว่าเป็นสินค้าที่มีความสำคัญน้อย และมีมูลค่าที่ไม่สูงมากนัก ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีความถี่สูงในการซื้อสินค้านี้ นอกจากนี้ยังเป็นสินค้าที่มีระดับความ...
	(48TDana VanDen Heuvel48T, 2009) ได้กล่าวถึง สินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product) ว่าเป็นสินค้าที่ราคาไม่แพง ซื้อใช้บ่อยๆ มีความเสี่ยงในการซื้อไม่สูง ตัดสินใจซื้อได้ด้วยตัวเองเลย ไม่ต้องคิดมาก เช่น สบู่ ยาสีฟัน น้ำปั่น ผู้บริโภ...
	จากการศึกษาความหมายของสินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product)  ผู้วิจัยสรุปคำว่า สินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ หมายถึง สินค้าที่มีความสำคัญน้อย หรือเป็นสินค้าที่ใช้บ่อยๆอยู่แล้ว ราคาไม่แพง มีความเสี่ยงในการซื้อไม่สูง และตัดสิ...
	2.2  แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	2.2.1    แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด
	2.2.2  แนวคิด  และทฤษฎีเกี่ยวกับอารมณ์ขำขัน
	2.2.3    แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	อดุลย์ (2543) ได้เสนอแนวความคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buying decision process) กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง การปฏิบัติการซื้อรวมทั้งสิ่งต่างๆ ที่มีผลต่อการเลือกซื้อ ณ ช่วงเวลาดังกล่าว กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย
	1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need recognition) หรือการรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) คือการที่บุคคลได้รับรู้ถึงความต้องการภายในของตนเอง ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นเองหรือเกิดการสิ่งกระตุ้นทั้งจากภายในแลภายนอกในระดับที่สูงพอที่จะกลายเป็นแรงขับ (Driver)
	2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอและสิ่งที่ต้องการอยู่ใกล้ ผู้ถูกกระตุ้นมักจะตัดสินใจซื้อสิ่งนั้น แต่ถ้าไม่สามารถสองตอบความต้องการได้ในทันที ความต้องการก็จะถูกจดจำไว้เพื่อหาทางสนองความต้องการนั้นในภายหลังหรือไม...
	3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารมาแล้วก็จะนำมาใช้ประกอบการประเมินทางเลือก ซึ่งการประเมินทางเลือกของผู้บริโภคนั้นมีหลายวิธี เช่น ตัวผู้ประเมินเอง สถานการณ์ สินค้า เป็นต้น
	4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) จากการประเมินทางเลือกจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจัดลำดับความชอบในสินค้าต่างๆ และสร้างความตั้งใจซื้อขึ้น โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อสินค้าที่ชอบมากที่สุด แต่ถ้าหากมีปัจจัยตัวใดตัวหนึ่งหรือทั้งสองตัวนี้ คือ ทั...
	5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) เป็นสิ่งที่นักการตลาดจะต้องติดตามให้ความสนใจกับความพึงพอใจในสินค้าที่ผู้บริโภคได้ซื้อไปใช้ ถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในสินค้าที่ซื้อไปใช้ก็จะก่อให้เกิดความซื่อสัตย์ต่อตราสินค้าขึ้น แต่ถ้าไม่พอใจก็จะเ...
	(Schiffman & Kanuk, 1994) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึงขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจ  ความรู้สึกนึกคิด  และพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นก...
	(Kotler & Armstrong, 1997) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ เป็นลำดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงความจำเป็น การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อซึ่งแสดงให้เห็นว่ากระบวนก...
	ภาพที่ 3  แผนภูมิแสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	ที่มา : พิบูล (2545)
	1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตนซึ่งอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ ความเจ็บปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความต...
	2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถสนองความต้องการอยู่ใกล้กับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะดำเนินการเพื่อให้เกิดความพอใจทันทีความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองความต้องการได้ทันที ความต้องการก็จะถูกจดจำไว้ เพื่...
	2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบ้าน คนรู้จักเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น
	2.2 แหล่งการค้า (Commercial Sources) ได้แก่ สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้าการบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดงสินค้า
	2.3 แหล่งชุมชน (Public Sources) ได้แก่ สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภคหน่วยงานองค์การต่าง ๆ ที่ทำหน้าที่สำรวจจัดเก็บ รวบรวมข้อมูล สถิติเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการ เพื่อให้บริการแก่สาธารณะชน
	2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) ได้แก่ บุคคลที่มีประสบการณ์ด้านการจัดดำเนินการ การตรวจสอบ และการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นโดยตรง
	2.5 แหล่งทดลอง (Experimental Sources) ได้แก่ หน่วยงานที่สำรวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ อิทธิพลของแหล่งข้อมูลจะแตกต่างตามชนิดของผลิตภัณฑ์ และลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภคโดยทั่วไ...
	3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้วจากขั้นที่2 ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจและนำข้อมูลที่ได้มาประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจำเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการประเมินผลทางเลือก ซึ่งกระบวนกา...
	3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) กรณีนี้ผู้บริโภคจะพิจารณาผลิตภัณฑ์ว่ามีคุณสมบัติอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์อย่างใดอย่างหนึ่งจะมีคุณสมบัติกลุ่มหนึ่ง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ในความรู้สึกของผู้ซื้อสำหรับผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดจะแตกต่างกัน
	3.2 ผู้บริโภคจะให้น้ำหนักความสำคัญสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน นักการตลาดต้องพยายามค้นหา และจัดลำดับสำหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์
	3.3 ผู้บริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกับตราสินค้าเนื่องจากความเชื่อถือของผู้บริโภคขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้บริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ์จะเปลี่ยนแปลงได้เสมอ
	3.4 ผู้บริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินค้า โดยผ่านกระบวนการประเมินผลเริ่มต้นด้วยการกำหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ตราต่าง ๆ
	4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกในขั้นที่ 3 จะช่วยให้บริโภคกำหนดความพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่างๆที่เป็นทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด การตัดสินใจซื้อจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก...
	4.1 ทัศนคติของบุคคลอื่น (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลที่เกี่ยวข้อง จะมีผลทั้งด้านบวก และด้านลบ ต่อการตัดสินใจซื้อ
	4.2 ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ (Anticipated Situational Factors) ผู้บริโภคจะคาดคะเนปัจจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนของผลิตภัณฑ์ และการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์
	4.3 ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ (Unanticipated Situational Factors) ขณะที่ผู้บริโภคกำลังตัดสินใจซื้อนั้น ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเกี่ยวข้องซึ่งมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผู้บริโภคเกิดอา...
	5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Feeling) หลังจากซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พึงพอใจผลิตภัณฑ์ การคาดคะเนของผู้บริโภคเกิดจากแหล่งข่าวสาร พนักงานขายและแหล่งติดต่อสื่อสารอื่น ๆ ถ้าบริษัทโฆษณาสินค้...
	ดังนั้นสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งจทำการตัดสินใจซื้อแบบมีขั้นมีตอน กล่าวคือ ผู้บริโภคต้องมีความต้องการและทำการเสาะหาข้อมูลมาประกอบการพิจารณาเพื่อกำหนดแนวทาง และประเมินทางเลือกว่าจะตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการนั...

	
	ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิจัยด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเริ่มจากสืบค้นข้อมูล1Tเกี่ยวกับคำสำคัญ แนวคิด และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ 1Tแนวคิดเกี่ยวกับอารมณ์ขัน การสื่อสารการตลาด และสินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product) แนวคิดเกี่ยวกับ...
	ในการวิเคราะห์หารูปแบบอารมณ์ขันในการสื่อสารการตลาดผ่านกลยุทธ์ที่ใช้กับสินค้า ประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product) ผู้วิจัยได้นำทฤษฎีบันไดแห่งอารมณ์ขัน (Ladder of Comedy) ของ ทอมป์สัน รามอส  (Thompson Ramos, 1949) ที่อธิบายถึงระดับ หร...
	ตารางที่ 1  แสดงรูปแบบการใช้อารมณ์ขันในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภทระดับความ       เกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product)
	ตารางที่ 1  แสดงรูปแบบการใช้อารมณ์ขันในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product) (ต่อ)
	ตารางที่ 1  แสดงรูปแบบการใช้อารมณ์ขันในการสื่อสารการตลาดของสินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product) (ต่อ)
	จากตารางที่ 1 ผู้วิจัยได้กล่าวถึงรูปแบบของอารมณ์ขำขัน ที่ใช้ในการสื่อทางการตลาด กับสินค้าสินค้า ประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product) ตามทฤษฎีบันไดแห่งอารมณ์ขัน (Ladder of Comedy) ของ ทอมป์สัน รามอส  (Thompson Ramos, 1949)  ซึ่งอ้างอิ...
	รูปแบบที่ 1 : การสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากเรื่องอนาจาร (Obscenity) เป็นลักษณะของอารมณ์ขำขันในเรื่องอนาจาร การล่วงละเมิดหรือกระทำผิดต่อความรู้สึกของสาธารณชน ในเรื่องของความบังควรกับธรรมเนียมปฏิบัติ การเปิดเผยทางเพศที่กระทำออกมาอย่างโจ่งแจ้ง หรือมีเนื...
	รูปแบบที่ 2 : การสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากเคราะห์หามยามร้ายทางร่างกาย (Physical Mishap) เป็นลักษณะของอารมณ์ขำขันจากความบกพร่องทางร่างกาย หรือสถานการณ์ที่ต้องเจ็บตัว เช่น การกระชากเก้าอี้ออกจากตัวละครที่กำลังนั่ง การลื่นล้มเพราะเปลือกกล้วย การปาหน้าด...
	รูปแบบที่ 3 : การสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากกลไกของโครงเรื่อง (Plot Device) เป็นลักษณะของอารมณ์ขำขันจากการเล่าเนื้อหา หรือสถานการณ์ซึ่งจะสร้างเสียงหัวเราะได้ ที่แสดงถึง ความเหลือเชื่อ ความบังเอิญ ความเข้าใจผิด ความปรารถนาที่สวนทางกัน ความไม่ถูกกาลเทศะ...
	รูปแบบที่ 4 : การสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากไหวพริบคำคม (Verbal Wit) เป็นลักษณะของอารมณ์ขำขันจากลีลาของการใช้ภาษา หรือคำพูดเจรจา การใช้น้ำเสียง การใช้เสียงพ้อง คำผวน และการเล่นคำ โฆษณาที่เป็นรูปแบบนี้ ได้แก่ ชุดงานโฆษณา Smooth E (Foam Scrub), งานโฆษณา...
	รูปแบบที่ 5 : การสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากความลักลั่นในการเสนอตัวละคร (Inconsistency of Character) เป็นลักษณะของอารมณ์ขำขันจากการกระทำหรือคำพูดที่ทำให้ประหลาดใจ หรืออาจมาจากการแสร้งทำ หรือบุคลิกที่แท้จริงของตัวละคร เช่น และการแต่งกาย เป็นต้นโฆษณาที่...
	รูปแบบที่ 6 : การสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากความคิด และการเสียดสี (Comedy of Ideas and Satire) เป็นลักษณะของอารมณ์ขำขันจากการล้อเลียนเสียดสีชีวิตจริง หรือสังคมการเมือง เพื่อเสนอมุมมองที่แปลก และแตกต่างด้วยการเลียนแบบท่าทาง หรือการพูดจา โฆษณาที่เป็นรูป...
	จากการวิเคราะห์งานการสื่อสารการตลาดที่ใช้อารมณ์ขำขัน 30 งาน พบว่า รูปแบบอารมณ์ขันที่ถูกใช้มากที่สุด คือ รูปแบบไหวพริบคำคม (Verbal Wit) ที่ใช้ลักษณะของอารมณ์ขำขันจากลีลาของการใช้ภาษา หรือคำพูดเจรจา การใช้น้ำเสียง การใช้เสียงพ้อง คำผวน และการเล่นคำ  และ...
	โดยสรุปได้ว่า รูปแบบอารมณ์ขันในการสื่อสารการตลาด ที่ใช้กับสินค้าประเภทระดับความเกี่ยวข้องต่ำ (Low Involvement Product) มีรูปแบบที่หลากหลาย ขึ้นอยู่กับการนำรูปแบบ และทฤษฎีไปใช้ของนักการตลาด และการสร้างสรรค์ของบริษัทเอเจนซี่ ซึ่งสินค้าประเภทระดับความเกี...
	ทั้งนี้จากการวิเคราะห์งานการสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่ใช้อารมณ์ขันในงานวิจัยนี้พบว่า งานการสื่อสารการตลาดที่พบมากที่สุด คือ งานโฆษณา ที่เป็นสื่อทางโทรทัศน์ เนื่องจากสื่อโทรทัศน์สามารถเห็นได้ทั้งภาพ เสียง และการเคลื่อนไหว ทำให้ผู้ชมสามารถรับรู้และเข้าถึ...
	รูปแบบการสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากไหวพริบคำคม (Verbal Wit) ที่ใช้ลักษณะของอารมณ์ขำขันจากลีลาของการใช้ภาษา หรือคำพูดเจรจา การใช้น้ำเสียง การใช้เสียงพ้อง คำผวน และการเล่นคำ เป็นรูปแบบที่มักถูกใช้ทั้งในงานโฆษณา และงานป้ายโฆษณา เนื่องจาก การใช้คำพูด การ...
	รูปแบบการสื่อสารการตลาดรูปแบบการสื่อสารโดยใช้อารมณ์ขำขันจากเรื่องอนาจาร (Obscenity) ที่ใช้ลักษณะของอารมณ์ขำขันในเรื่องอนาจาร การล่วงละเมิดหรือกระทำผิดต่อความรู้สึกของสาธารณชน ในเรื่องของความบังควรกับธรรมเนียมปฏิบัติ การเปิดเผยทางเพศที่กระทำออกมาอย่างโ...
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