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พบรองลงมา คือ การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า ส่วนการน าเสนอท่ีพบน้อยท่ีสุด คือ การ
น าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ การใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพฟังก์ชันนัล 
ดริงก์ แบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ คือ 1. การใช้ภาษาในการต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
2. การใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 3. การใช้ภาษาเพื่อสร้าง
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ โฆษณาเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทฟังก์ชันนัล 
ดริงก์สะท้อนให้เห็นถึงการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ แบ่งออกเป็น 6
ลักษณะ คือ 1. เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย 2. เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ 3. เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นส่วน
หนึ่งในชีวิตประจ าวัน 4. เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ 5. เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหา 6. เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ 
 



จ 
 

 

53921466  : MAJOR: THAI LANGUAGE; M.A. (THAI LANGUAGE) 
KEYWORDS : PRESENTATION TECHNIQUES/ LANGUAGES USAGES/ FUNCTIONAL  
    DRINK/ FACEBOOK 
 WIRIYAWIS MONGKOLYOS: PRESENTATION TECHNIQUES AND LANGUAGES 
USAGES OF FUNCTIONAL DRINKS’ ADVERTISING VIA FACEBOOK. THESIS ADVISOR: 
CHITTAPA SARAPADNUKE CHAIPUNYA, Ph.D. 133 P. 2017. 
 
 This research aimed to study presentation techniques languages usages and 
consumer culture of functional drinks’ advertising via facebook in 512 pieces of 
functional drinks’ from 20 products of functional drinks’ and the findings are 
presented in the descriptive form. 
 The study revealed that there were 4 methods of presentation techniques: 
1. Product as a hero 2. Presenter 3. Slice of life 4. Before and after. The most 
popular methods of presentation techniques in functional drinks’ advertising was 
Product as a hero. Secondly, it was Presenter. The lowest presentation techniques 
were Before and after. The language used in functional drinks’ advertisement was 
found on 3 features: 1. The language uses to name the products. 2. The language 
uses to describe the products. 3. The language uses to create images for the 
products. Functional drinks’ advertisements reflected the consumerism culture 
creation of the products; 1. Functional drink has tremendous health benefits.  
2. Functional drink suits for the new generation who prefer the healthy lifestyle.  
3. Functional drink can be daily drink in one’s daily life. 4. Functional drink is made 
of natural ingredients. 5. Functional drink is multi-purpose drink. 6. Functional drink 
meets quality standard. 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 เครื่องด่ืมเป็นส่ิงจ้ำเป็นในกำรบริโภคเพื่อกำรด้ำรงชีวิตของมนุษย์ จำกน ้ำด่ืมบริสุทธิ์ซึ่งเป็น
พื นฐำนในกำรบริโภค ต่อมำได้มีกำรแต่งเติมสีสันและรสชำติท้ำให้น ้ำด่ืมธรรมดำกลำยเป็นเครื่องด่ืม
ชนิดต่ำง ๆ โดยกำรน้ำมำชง แช่ หมัก กล่ัน ผสม เติมแต่ง ให้เป็นเครื่องด่ืมหลำกรสชำติตำมรสนิยม
ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม เครื่องด่ืมท่ีนิยมด่ืมกันอย่ำงมำกโดยท่ัวไป ได้แก่ กำแฟ ชำ นม น ้ำอัดลม 
น ้ำผลไม้ เป็นต้น 
 ในปัจจุบันคนส่วนใหญ่หันมำดูแลเอำใจใส่สุขภำพ ท้ำให้ควำมต้องกำรในเรื่องของอำหำร
และเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพมีเพิ่มมำกขึ น (ชุติมำ ชุติชิวำนันท์, 2547, หน้ำ 3) จนเกิดเป็นกระแสควำม
นิยมแพร่หลำยในกลุ่มผู้บริโภค ควำมห่วงใยและควำมใส่ใจในสุขภำพของผู้บริโภคจึงส่งผลให้ตลำด
เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพเติบโตอย่ำงต่อเนื่องตำมควำมนิยมกำรบริโภคของผู้บริโภคท่ีเปล่ียนไป  
 เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพส่วนใหญ่เน้นคุณค่ำทำงสำรอำหำรท่ีให้ประโยชน์แก่ร่ำงกำย ไม่ว่ำจะ
เพื่อช่วยบ้ำรุงผิวพรรณ บ้ำรุงสมอง เพิ่มควำมสดช่ืน หรือให้พลังงำน โดยกำรใส่สำรอำหำรหรือ
สำรประกอบท่ีส้ำคัญลงไป ท้ำให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงประโยชน์ท่ีจะได้รับเพิ่มมำกขึ น ซึ่งในตลำดท่ัวไป
มักนิยมเรียกเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพเหล่ำนี ว่ำ “ฟังก์ชันนัลดริงก์” 
 ฟังก์ชันนัลดริงก์ เป็นเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพท่ีมีคุณประโยชน์ท่ีจับต้องได้และเป็นเครื่องด่ืม 
ท่ีมีกำรบ่งบอกชัดเจนถึงประโยชน์ท่ีเฉพำะเจำะจง เช่น เครื่องด่ืมคอลลำเจนท่ีช่วยบ้ำรุงผิวพรรณ 
เครื่องด่ืมซุปไก่สกัดท่ีช่วยบ้ำรุงสมอง เครื่องด่ืมเบอร์รีสกัดท่ีช่วยบ้ำรุงสำยตำ น ้ำผลไม้ผสมแอลคำร์ 
เนทีนท่ีช่วยให้ควำมสดช่ืน เป็นต้น (เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพ, 2558)  
 ชุติมำ ชุติกำโม (2553, หน้ำ 31) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ตลำดเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ในประเทศ
ไทยสำมำรถจ้ำแนกประเภทได้ 3 ลักษณะ คือ 
 1.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้ำนบ้ำรุงสมอง เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีให้คุณประโยชน์เฉพำะด้ำน
คุณค่ำทำงสมอง 
 2.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้ำนควำมงำม เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองควำมต้องกำรของ
กลุ่มท่ีใส่ใจดูแลเรื่องสุขภำพและควำมงำม  
 3.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้ำนสร้ำงสมดุล เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีตอบสนองควำมต้องกำรของ
กลุ่มคนท่ีห่วงใยสุขภำพและต้องกำรให้ร่ำงกำยสดช่ืน มีชีวิตชีวำ  
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 หำกพูดถึงกระแสของเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ ตั งแต่เครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์เริ่มเข้ำมำในประเทศไทยและค่อย ๆ เติบโตจนเริ่มเป็นท่ีรู้จัก 
ในปัจจุบันเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์นั นก้ำลังเป็นท่ีนิยมในตลำดเครื่องด่ืมของไทย
เป็นอย่ำงมำก จำกมูลค่ำของตลำดเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในช่วงปี 2549 
ท่ีมีมูลค่ำตลำดประมำณ 500 ล้ำนบำท ต่อมำในปี 2552 มูลค่ำตลำดเพิ่มสูงขึ นเป็น 2,000 ล้ำนบำท
(สถำบันค้นคว้ำและพัฒนำผลิตภัณฑ์อำหำรมหำวิทยำลัยเกษตรศำสตร์, 2552) และในปี 2556 มูลค่ำ
ตลำดได้เพิ่มสูงขึ นเป็น 2,440 ล้ำนบำท (เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพ, 2558) จนกระท่ังในปี 2557 มีมูลค่ำ
ตลำดสูงขึ น 5,000-5,300 ล้ำนบำท ขยำยตัวเฉล่ียปีละร้อยละ 13-15 (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558) 
จะเห็นได้ว่ำมูลค่ำตลำดของเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์นั นมีแนวโน้มเพิ่มมำกขึ น 
ในทุก ๆ ปีอย่ำงเห็นได้ชัด และยังคงมีแนวโน้มว่ำจะเติบโตอย่ำงต่อเนื่องแบบนี ต่อไปในอนำคต 
 ปัจจัยส้ำคัญท่ีท้ำให้ตลำดเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ยังคงมีแนวโน้ม
เติบโตกว่ำเท่ำตัวและผู้ประกอบกำรต่ำง ๆ ได้หันมำลงทุนในตลำดดังกล่ำวนี มำกขึ นเป็นเพรำะกระแส
รักสุขภำพ ปัจจุบันกระแสกำรรักสุขภำพของผู้บริโภคยังคงเพิ่มสูงขึ นอย่ำงต่อเนื่อง ไม่ว่ำจะเป็นเรื่อง
ของกำรมีสุขภำพท่ีดี ควำมสวยควำมงำม กำรป้องกันโรคหรือแม้แต่กำรควบคุมน ้ำหนัก ท้ำให้
ผู้บริโภคมีกำรปรับเปล่ียนพฤติกรรมกำรเลือกซื อสินค้ำโดยกำรหันมำเลือกซื อสินค้ำท่ีให้ประโยชน์ 
แก่ร่ำงกำยเพื่อให้คุ้มค่ำกับเงินท่ีได้ใช้จ่ำยไป ซึ่งเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ก็เป็น 
อีกหนึ่งทำงเลือก จึงท้ำให้เกิดกำรแข่งขันในตลำดเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ 
มำกขึ นด้วย 
 กำรโฆษณำ เป็นอีกช่องทำงหนึ่งท่ีช่วยให้ตลำดเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัล 
ดริงก์เป็นท่ีรู้จักในวงกว้ำง ไม่จ้ำกัดเฉพำะบุคคลท่ีรักและใส่ใจในสุขภำพเท่ำนั น แต่ช่วยให้ผู้ท่ีไม่เคย
พบเห็นหรือไม่เคยรู้จักเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ได้รู้จักและหันมำด่ืมเครื่องด่ืม
ประเภทนี  กำรสร้ำงสรรค์งำนโฆษณำต้องมีกำรก้ำหนดกลวิธีกำรน้ำเสนอโฆษณำ ตลอดจนกำรใช้
ภำษำแสดงลักษณะและสร้ำงภำพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ หรือแนวทำงท่ีสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ทำงกำรตลำด กำรท้ำโฆษณำให้ประสบควำมส้ำเร็จเป็นท่ียอมรับได้นั นต้องอำศัยควำมโดดเด่นและ
สำมำรถส่ือสำรข้อควำมไปถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้ชัดเจน เพื่อสร้ำงควำมแตกต่ำงให้ผู้บริโภคจดจ้ำ
ผลิตภัณฑ์ของตนได้ง่ำยขึ น นอกจำกนี กลวิธีกำรน้ำเสนอและกำรใช้ภำษำยังสำมำรถสะท้อนให้เห็นถึง
กำรบริโภคนิยมนอกเหนือจำกกำรด่ืมเพื่อดับกระหำย ซึ่งส่งผลให้กำรบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพ
ประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์นั นกลำยเป็นวัฒนธรรมบริโภคนิยมของคนในสังคมปัจจุบัน  
 กำรโฆษณำเพื่อให้เข้ำถึงผู้บริโภคมีหลำยช่องทำงและเฟซบุ๊ก (Facebook) ก็เป็นอีก
ช่องทำงท่ีผู้ผลิตนิยมใช้เป็นส่ือในกำรโฆษณำเนื่องจำกเฟซบุ๊กเป็นเครือข่ำยสังคม (Social network) 
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ท่ีมีอิทธิพลและได้รับควำมนิยมอย่ำงมำก อีกทั งเป็นเครื่องมือท้ำกำรตลำดทำงโฆษณำท่ีดี ต้นทุนต้่ำ 
มีประสิทธิภำพสูง เข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยพร้อมทั งขยำยกลุ่มลูกค้ำทั งใหม่และเก่ำได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพและรวดเร็ว บริษัทห้ำงร้ำนต่ำง ๆ จึงหันมำใช้กำรโฆษณำสินค้ำผ่ำนเฟซบุ๊กกันมำกขึ น 
(กำรท้ำกำรตลำดบนเฟซบุ๊ก, 2559) รวมถึงเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วย 
 จำกกำรศึกษำเบื องต้นพบว่ำ งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภท
ฟังก์ชันนัลดริงก์นั น ส่วนใหญ่เป็นกำรศึกษำทำงด้ำนกำรตลำด เช่น จันทนำ มังคะลำ (2549) ศึกษำ
เรื่อง “พฤติกรรมกำรบริโภคเครื่องด่ืมเพื่ อสุขภำพ (Functional drink) ของผู้บริโภคสตรีใน
กรุงเทพมหำนคร” กำญจนำ บุญนำที (2551) ศึกษำเรื่อง “พฤติกรรมกำรบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อ
สุขภำพประเภท Functional drink ของสตรีวัยท้ำงำนในกรุงเทพมหำนคร” ส่วนในด้ำนกลวิธีกำร
น้ำเสนอและกำรใช้ภำษำของโฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์นั นยังไม่เคยมีผู้ใด
ศึกษำมำก่อน ประกอบกับผู้วิจัยเห็นว่ำกำรศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอและกำรใช้ภำษำของโฆษณำ
เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊ก มีควำมน่ำสนใจเนื่องจำกจะท้ำให้ทรำบถึง
กลวิธีกำรน้ำเสนอ กำรใช้ภำษำ ซึ่งส่งผลให้เกิดกำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโฆษณำเครื่องด่ืม
เพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊ก 
 ด้วยเหตุผลดังกล่ำวข้ำงต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอและกำรใช้ภำษำของ
โฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊ก เพื่อให้ทรำบว่ำโฆษณำเครื่องด่ืม
เพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์มีกลวิธีกำรน้ำเสนอ กำรใช้ภำษำ และกำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภค
นิยมอย่ำงไร ท่ีแสดงให้เห็นถึงลักษณะเฉพำะของโฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัล 
ดริงก์ซึ่งเป็นเครื่องด่ืมท่ีได้รับควำมนิยมในปัจจุบัน 
 

วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 เพื่อศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอ กำรใช้ภำษำ และกำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโฆษณำ
เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊ก  
 

ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 
 1.  ท้ำให้เข้ำใจกลวิธีกำรน้ำเสนอและกำรใช้ภำษำของโฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพ
ประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีท้ำให้เกิดควำมน่ำสนใจ อันมีผลต่อกำรตัดสินใจในกำรบริโภคสินค้ำ 
 2.  ท้ำให้เห็นกำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภคนิยมในกำรบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภท
ฟังก์ชันนัลดริงก์ของคนในสังคมปัจจุบัน 
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 3.  เป็นแนวทำงในกำรศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอ กำรใช้ภำษำ และกำรสร้ำงวัฒนธรรม
บริโภคนิยมในส่ือและโฆษณำอื่น ๆ  
 

ขอบเขตของกำรวิจัย 
 ผู้วิจัยแบ่งขอบเขตของกำรวิจัยออกเป็น 2 ด้ำน ดังต่อไปนี  
 1.  ขอบเขตด้ำนข้อมูล 
 ศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอและกำรใช้ภำษำของโฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภท
ฟังก์ชันนัลดริงก์ ท่ีปรำกฏจำกเฟซบุ๊กหลักของแต่ละผลิตภัณฑ์ ตั งแต่เดือน มกรำคม 2558 ถึง 
ธันวำคม 2558 ซึ่งมีจ้ำนวนภำพโฆษณำทั งสิ น 512 ชิ น จำกทั งหมด 20 ผลิตภัณฑ์ ดังต่อไปนี   
 1.  เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลำเจน   จ้ำนวนภำพโฆษณำ    82 ชิ น 
 2.  เครื่องด่ืมบีอิ ง    จ้ำนวนภำพโฆษณำ    77 ชิ น 
 3.  เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตำมิน   จ้ำนวนภำพโฆษณำ    58 ชิ น 
 4.  เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ     จ้ำนวนภำพโฆษณำ    52 ชิ น 
 5.  เครื่องด่ืม 100 พลัส   จ้ำนวนภำพโฆษณำ    49 ชิ น 
 6.  เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์   จ้ำนวนภำพโฆษณำ    37 ชิ น 
 7.  เครื่องด่ืมแมนซั่ม    จ้ำนวนภำพโฆษณำ    26 ชิ น 
 8.  เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนำ   จ้ำนวนภำพโฆษณำ    26 ชิ น 
 9.  เครื่องด่ืมสตำร์ อินฟินิติ   จ้ำนวนภำพโฆษณำ    23 ชิ น 
 10.  เครื่องด่ืมดับเบิ ลดริงค์   จ้ำนวนภำพโฆษณำ    20 ชิ น 
 11.  เครื่องด่ืมเปปทีน    จ้ำนวนภำพโฆษณำ    10   ชิ น 
 12.  เครื่องด่ืมฮำร์ทติ เบเนคอล   จ้ำนวนภำพโฆษณำ     9 ชิ น 
 13.  เครื่องด่ืมบริ๊งค์    จ้ำนวนภำพโฆษณำ     7 ชิ น 
 14.  เครื่องด่ืมไอ เฮลท์ธี คิวเท็น    จ้ำนวนภำพโฆษณำ     7 ชิ น 
 15.  เครื่องด่ืมวิสทร้ำ ดริ๊งค์   จ้ำนวนภำพโฆษณำ     7 ชิ น 
 16.  เครื่องด่ืมคำลพิส แลคโตะ   จ้ำนวนภำพโฆษณำ     6 ชิ น 
 17.  เครื่องด่ืมพิ งค์ กลูต้ำ   จ้ำนวนภำพโฆษณำ     6 ชิ น 
 18.  เครื่องด่ืมอะมิโน พลัส   จ้ำนวนภำพโฆษณำ     5 ชิ น 
 19.  เครื่องด่ืมโอเฮิร์บ    จ้ำนวนภำพโฆษณำ     3 ชิ น 
 20.  เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบ ิ   จ้ำนวนภำพโฆษณำ     2 ชิ น 
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 2.  ขอบเขตด้ำนเนื อหำ 
  2.1  กลวิธีกำรน้ำเสนอโฆษณำเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 

   2.1.1  กำรน้ำเสนอโฆษณำแบบใช้สินค้ำเป็นพระเอก  
   2.1.2  กำรน้ำเสนอโฆษณำแบบใช้ผู้น้ำเสนอสินค้ำ  
   2.1.3  กำรน้ำเสนอโฆษณำแบบเสี ยวหนึ่งของชีวิต  
   2.1.4  กำรน้ำเสนอโฆษณำแบบก่อนใช้ – หลังใช้  
  2.2  กำรใช้ภำษำในโฆษณำเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
   2.2.1  กำรใช้ภำษำในกำรตั งช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
   2.2.2  กำรใช้ภำษำบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
   2.2.3  กำรใช้ภำษำเพื่อสร้ำงภำพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
  2.3  กำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภคนิยมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
   2.3.1  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลำกหลำย 
   2.3.2  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส้ำหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภำพ 
   2.3.3  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ้ำวัน 
   2.3.4  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์จำกธรรมชำติ 
   2.3.5  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหำ 
   2.3.6  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีควำมน่ำเช่ือถือ 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์  หมำยถึง เครื่องด่ืมท่ีให้คุณประโยชน์แก่
ร่ำงกำยและกำรบ่งบอกชัดเจนถึงประโยชน์ท่ีเฉพำะเจำะจง เช่น ช่วยบ้ำรุงผิว ช่วยบ้ำรุงสมอง ช่วย
บ้ำรุงสำยตำ ช่วยสร้ำงควำมสดช่ืน เป็นต้น 
 กลวิธีกำรน้ำเสนอ หมำยถึง วิธีกำรน้ำเสนอโฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภท
ฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้กลยุทธ์หรือเทคนิคต่ำง ๆ ในกำรโฆษณำ เพื่อให้ผลิตภัณฑ์นั น ๆ บรรลุตำม
วัตถุประสงค์และเป้ำหมำยท่ีก้ำหนด 
 วัฒนธรรมบริโภคนิยม หมำยถึง กำรบริโภคเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรทำงด้ำนจิตใจ
มำกกว่ำกำรตอบสนองทำงด้ำนร่ำงกำย กำรบริโภคจึงไม่ใช่เพื่อประโยชน์ใช้สอยเพียงอย่ำงเดียวแต่
เป็นกำรบริโภคภำพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั น ๆ ด้วย 
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ข้อตกลงเบื้องต้น 
 1.  โฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีใช้เป็นข้อมูลในกำรวิจัย ผู้วิจัย
เลือกศึกษำโฆษณำท่ีปรำกฏจำกเฟซบุ๊กหลักของแต่ละผลิตภัณฑ์ ตั งแต่เดือน มกรำคม 2558 ถึง
ธันวำคม 2558 
 2.  ผู้วิจัยจะใช้ค้ำว่ำ “เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์” แทนค้ำว่ำ “เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพ
ประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์” ในส่วนของกำรวิเครำะห์ 
 3.  กำรอ้ำงอิงข้อควำมท่ีมำจำกโฆษณำ ผู้วิจัยจะใช้วิธีอ้ำงอิงโดยระบุช่ือผลิตภัณฑ์ไว้
ภำยใต้ข้อควำมโฆษณำนั น ๆ ดังตัวอย่ำง  
 

“ปกป้องผิวจำกแสงแดด ช่วยให้ผิวขำวกระจ่ำงใส และควบคุมกำรสร้ำงเม็ดสีผิว” 
(โฆษณำเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนำ) 

 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 กำรศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอและกำรใช้ภำษำของโฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภท
ฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊ก ผู้วิจัยมีวิธีกำรด้ำเนินกำรดังต่อไปนี  
 1.  ขั นรวบรวมข้อมูล 

  1.1  ศึกษำและรวบรวมข้อมูลท่ีเกี่ยวกับกลวิธีกำรน้ำเสนอ กำรใช้ภำษำ และกำรสร้ำง
วัฒนธรรมบริโภคนิยม จำกหนังสือ เอกสำร และงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องเพื่อเป็นแนวทำงในกำรวิเครำะห์ 

  1.2  เก็บรวบรวมโฆษณำเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์จำกเฟซบุ๊กหลัก
ของแต่ละผลิตภัณฑ์ ตั งแต่เดือน มกรำคม 2558 ถึง ธันวำคม 2558 ซึ่งมีจ้ำนวนภำพโฆษณำทั งสิ น
512 ชิ น จำกทั งหมด 20 ผลิตภัณฑ์ เพื่อใช้เป็นข้อมูลในกำรวิเครำะห์  
 2.  ขั นวิเครำะห์ข้อมูล 

  วิเครำะห์ข้อมูลตำมท่ีก้ำหนดไว้ในขอบเขตด้ำนเนื อหำ 
 3.  ขั นสรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 4.  ขั นน้ำเสนอผลกำรวิจัย 
  น้ำเสนอผลกำรวิจัยโดยวิธีพรรณนำวิเครำะห์ (Descriptive analysis) 
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เอกสำรและงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 เอกสำรและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับกลวิธีกำรน้ำเสนอและกำรใช้ภำษำของโฆษณำเครื่องด่ืม
เพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ ผู้วิจัยได้แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 1. เอกสำรท่ีเกี่ยวข้อง  
2. งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 1.  เอกสำรท่ีเกี่ยวข้อง 
  1.1  เอกสำรท่ีเกี่ยวข้องกับเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
  กุลวัฒน์ บัวสวัสด์ิ (2553, หน้ำ 20) กล่ำวว่ำ ปัจจุบันผู้บริโภคให้ควำมส้ำคัญและสนใจ
สุขภำพมำกยิ่งขึ น ส่งผลให้สินค้ำและบริกำรต่ำง ๆ ผลิตออกมำรองรับกับพฤติกรรมดังกล่ำวของ
ผู้บริโภคเป็นจ้ำนวนมำก โดยเฉพำะในกลุ่มเครื่องด่ืม ทั งนี เครื่องด่ืมท่ีออกมำไม่เพียงแต่เป็นเครื่องด่ืม
เพื่อดับกระหำยเท่ำนั น ผู้บริโภคยังค้ำนึงถึงคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับด้วย ซึ่งเครื่องด่ืมท่ีก้ำลังเป็นท่ีนิยม
ของผู้บริโภคอยู่ในขณะนี คือ “เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพ” หรือท่ีเรียกกันว่ำ “ฟังก์ชันนัลดริงก์” 
แม้ปัจจุบันฟังก์ชันนัลดริงก์ของไทยจะยังอยู่ในช่วงของกำรเริ่มต้นหรือช่วงแนะน้ำ แต่หลำยฝ่ำยก็คำด
กันว่ำจะมีแนวโน้มเติบโตเพิ่มขึ นในอนำคต  
  ฟังก์ชันนัลดริงก์ ถือเป็นเครื่องด่ืมไร้แอลกอฮอล์กลุ่มใหม่ท่ีคนไทยนิยมเป็นอย่ำงมำกใน
ปัจจุบัน แม้ว่ำตลำดในไทยยังไม่ใหญ่มำกนักและถือเป็นเรื่องใหม่ส้ำหรับคนไทย ผู้ประกอบกำร
จ้ำเป็นต้องมีกำรให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคอีกมำก แต่ก็ถือเป็นกลุ่มเครื่องด่ืมท่ีมีโอกำสเติบโตอย่ำงมำกใน
อนำคต เพรำะนอกจำกกำรเติบโตของตลำดจะมำจำกกำรท่ีผู้บริโภคใส่ใจในเรื่องของสุขภำพแล้ว 
ยังมำจำกกำรท่ีผู้ประกอบกำรหลำยรำยเริ่มหันมำสร้ำงตลำดกลุ่มนี มำกขึ นอีกด้วย 
  อย่ำงไรก็ตำม ปัจ จุบันฟั งก์ ชันนั ลดริงก์ของไทยได้พัฒ นำไปมำก จำกเดิม ท่ี
ผู้ประกอบกำรเริ่มท้ำกำรตลำดโดยเน้นคุณประโยชน์ผ่ำนกำรเติมคุณค่ำจำกสำรต่ำง ๆ เข้ำไปใน
เครื่องด่ืมเพื่อเป็นเพียงสีสัน ซึ่งผู้บริโภคอำจไม่เห็นถึงควำมแตกต่ำงกับเครื่องด่ืมในกลุ่มอื่น ๆ มำกนัก
เช่น น ้ำผลไม้ หรือชำเขียว เป็นต้น แต่ปัจจุบันผู้ประกอบกำรได้มีกำรพัฒนำผลิตภัณฑ์โดยเน้นเติมสำร
ลงไปเพื่อให้เห็นผลได้จริงมำกขึ น และจำกกำรปรับเปล่ียนผลิตภัณฑ์ของผู้ประกอบกำรท้ำให้ในช่วง 
1-2 ปีท่ีผ่ำนมำผู้บริโภคหันมำให้ควำมสนใจกันอย่ำงมำก 
  ปัจจัยส้ำคัญท่ีท้ำให้ตลำดฟังก์ชันนัลดริงก์ ยังคงมีแนวโน้มเติบโตกว่ำเท่ำตัว และ
ผู้ประกอบกำรต่ำง ๆ ได้หันมำลงทุนในตลำดดังกล่ำวนี มำกขึ น มีดังนี  
  1.  กระแสรักสุขภำพ ปัจจุบันกระแสกำรรักสุขภำพของผู้บริโภคยังคงมีเพิ่มสูงขึ นอย่ำง
ต่อเนื่อง ไม่ว่ำจะเป็นเรื่องของกำรป้องกันโรค กำรมีสุขภำพท่ีดี ควำมสวยควำมงำม หรือแม้แต่กำร
ควบคุมน ้ำหนัก ท้ำให้ผู้บริโภคมีกำรปรับเปล่ียนพฤติกรรมกำรเลือกซื อสินค้ำ โดยหันมำรับประทำน
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อำหำรและเครื่องด่ืมท่ีให้ประโยชน์กับร่ำงกำย และคุ้มค่ำกับ เงินท่ีได้ใช้จ่ำยไป และเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ก็เป็นอีกหนึ่งทำงเลือกท่ีก้ำลังมำแรงในขณะนี  
  2.  วิถีชีวิตท่ีเร่งรีบ ปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญ่มีกำรใช้ชีวิตด้วยควำมเร่งรีบ เน้นควำม
สะดวกสบำย และรวดเร็วมำกขึ น ท้ำให้ผู้บริโภคไม่ค่อยมีโอกำสท่ีจะบริโภคอำหำรให้ครบตำมควำม
ต้องกำรของร่ำงกำย จึงต้องมองหำอำหำรท่ีสำมำรถชดเชยสำรอำหำรท่ีขำดไป 
  3.  สังคมให้ควำมส้ำคัญกับรูปลักษณ์ภำยนอกมำกขึ น ส่งผลให้ปัจจุบันผู้บริโภคได้คัด
สรรส่ิงดี ๆ ให้กับตัวเอง เนื่องจำกต้องกำรให้มีภำพลักษณ์ท่ีดี เป็นท่ียอมรับของสังคม ท้ำให้ผลิตภัณฑ์
ดังกล่ำวเป็นท่ีต้องกำรมำกขึ น  
  4.  กำรปรับกลยุทธ์ของบรรดำผู้ประกอบกำรท่ีรุกหนักมำกขึ น ทั งนี เพื่อแสวงหำโอกำส
ทำงกำรตลำดใหม่ ๆ เพิ่มขึ นโดยมีกำรด้ำเนินแผนกำรตลำดอย่ำงต่อเนื่อง ทั งในส่วนของกำรน้ำเสนอ
สินค้ำในสูตรใหม่ ๆ และกำรปรับปรุงบรรจุภัณฑ์ให้มีสีสันท่ีสดใสขึ น เพื่อเพิ่มทำงเลือกและเพิ่มฐำน
ลูกค้ำใหม่ ขณะเดียวกันก็มีกำรวำงต้ำแหน่งทำงกำรตลำดท่ีชัดเจนกันมำกขึ น ส่งผลให้ตลำดเครื่องด่ืม
กลุ่มนี มีกำรขยำยตัวเพิ่มขึ นอย่ำงมำก 
  5.  วิกฤติเศรษฐกิจไม่ส่งผลกระทบต่อก้ำลังซื อมำกนัก จำกปัญหำวิกฤติเศรษฐกิจท่ีผ่ำน
มำเห็นได้ว่ำในอุตสำหกรรมอำหำรเพื่อสุขภำพนั นจะไม่ค่อยส่งผลต่อก้ำลังซื อของผู้บริโภคมำกนัก 
เพรำะผู้บริโภคต้องกำรมีสุขภำพดีอยู่เสมอ อีกทั งกลุ่มเป้ำหมำยส่วนใหญ่จะมีรำยได้เฉล่ียอยู่ในระดับ
ปำนกลำงขึ นไป จึงคำดว่ำตลำดฟังก์ชันนัลดริงก์มีแนวโน้มเติบโตได้  
  กล่ำวได้ว่ำ ตลำดฟังก์ชันนัลดริงก์ถือเป็นตลำดเครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพท่ีน่ำจับตำมองเป็น
อย่ำงมำก อีกทั งอัตรำกำรขยำยตัวมีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ นอย่ำงชัดเจนเมื่อเทียบกับตลำดเครื่องด่ืมชนิด
อื่น ๆ  
  1.2  เอกสำรท่ีเกี่ยวข้องกับกำรโฆษณำ 
  ควำมหมำยของกำรโฆษณำ 
  มนูญ แสงหิรัญ, สุรพล เทวอักษร และบัญญัติ จุลนำพันธุ์ (2519) ได้ให้ควำมหมำยของ
กำรโฆษณำว่ำ กำรโฆษณำ หมำยถึง กำรกระจำยข่ำวของผู้กระท้ำกำรโฆษณำในรูปแบบใด ๆ และ
ได้รับผลตอบแทนด้วยกำรใช้ส่ือกำรโฆษณำชนิดใดก็ได้ เพื่อแจ้งให้สำธำรณชนได้ทรำบ เช่ือถือชักชวน
ให้มำซื อหรือใช้สินค้ำหรือบริกำรของตน 
  เสรี วงษ์มณฑำ (2540) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำเป็นกระบวนกำรส่ือสำรประเภทหนึ่งท่ี
เกิดขึ นเพื่อจูงใจให้คนมีควำมต้องกำรซื อสินค้ำหรือใช้บริกำร โดยอำศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติ 
จูงใจให้เกิดควำมช่ืนชมในสินค้ำหรือบริกำร โดยมีกำรซื อส่ือ ซื อเวลำ ซื อพื นท่ีเพื่อกำรเผยแพร่ และ
ระบุผู้โฆษณำอย่ำงชัดเจน  
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  กำรโฆษณำจึงจ้ำเป็นต้องมีกำรวำงแผนจูงใจกลุ่มเป้ำหมำย โดยแฝงไว้ด้วยกำร
เสนอแนะหรือกำรส่งเสริม และมีกำรบ่งบอกถึงลักษณะของอิทธิพลท่ีมีต่อมนุษย์ ในเรื่องกำรกระท้ำ
หรือชักน้ำควำมเช่ือหรือสร้ำงศรัทธำ โดยกำรดึงดูดด้วยเหตุผลหรืออำรมณ์ กล่ำวได้ว่ำกำรโฆษณำเป็น
เครื่องมือชิ นหนึ่งท่ีสร้ำงควำมล่อใจขึ นมำ โดยกำรแสดงให้เห็นต่อสำยตำ เปล่งออกเป็นเสียงให้ได้ยิน 
เข้ำไปอยู่ในลักษณะให้ได้ยินด้วยหูให้รู้ด้วยตำ ท้ำให้เกิดควำมผลักดันและกระตุ้นให้ผู้ได้ยินได้เห็นเกิด
อำรมณ์และควำมต้องกำรท่ีจะกระท้ำตำมวัตถุประสงค์ท่ีผู้สร้ำงสรรค์งำนโฆษณำต้องกำร และเพื่อให้
โฆษณำมีควำมสะดุดตำ ดึงดูดควำมสนใจของกลุ่มเป้ำหมำย และบรรลุวัตถุประสงค์ โฆษณำจึงมี
กลวิธีต่ำง ๆ มำกมำยท่ีจะท้ำให้โฆษณำนั น ๆ ประสบควำมส้ำเร็จ 
  กำรโฆษณำออนไลน์ 
  ภำวุธพงษ์ วิทยภำนุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์ (2551, หน้ำ 78) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำ
ออนไลน์เป็นรูปแบบของควำมพยำยำมในกำรให้ข้อมูลเพื่อก่อให้เกิดควำมรับรู้ กำรสร้ำงภำพลักษณ์ท่ี
ดีให้แก่องค์กรธุรกิจ ซึ่งจะก่อให้เกิดกำรซื อขำยกันตำมมำผ่ำนกำรส่ือสำรด้วยโฆษณำออนไลน์โดยอำจ
เป็นกำรส่ือสำรกันระหว่ำงบริษัทกับลูกค้ำปัจจุบันหรือส่ือสำรระหว่ำงลูกค้ำใหม่กับลูกค้ำเดิมโดยได้มี
กำรน้ำเอำเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมำช่วยในกำรส่ือสำรโดยกำรโฆษณำประชำสัมพันธ์ด้วยช่องทำงนี จะ
มีลักษณะในกำรติดต่อส่ือสำรเป็นแบบ 2 ช่องทำง โดยเป็นกำรส่งข้อควำมท่ีเป็นทำงกำรท่ีดึงดูดควำม
สนใจแก่ลูกค้ำผสมผสำนเข้ำกับส่ือท่ีน่ำสนใจอื่น ๆ ได้แก่ ตัวอักษรหรือภำพเคล่ือนไหว เสียง วิดีโอ
เป็นต้น ดังเช่นรูปแบบกำรโฆษณำออนไลน์ส้ำหรับกำรแสดงผลบนเครื่องมือค้นหำหรือเสิร์ชเอนจิ น
ป้ำยโฆษณำบนเว็บไซต์ เครือข่ำยกำรโฆษณำและโฆษณำผ่ำน e–mail เป็นต้น ขณะท่ีกำรโฆษณำ
ประชำสัมพันธ์แบบดั งเดิม เช่น ส่ือทำงด้ำนวิทยุ  โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสำร และจดหมำย 
จัดเป็นลักษณะกำรส่ือสำรแบบช่องทำงเดียวซึ่งขำดกำรปฏิสัมพันธ์ระหว่ำงลูกค้ำ  
  พรวิรุณ ปีทอง (2554, หน้ำ 17) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำออนไลน์เป็นกำรโฆษณำผ่ำน
อินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่ำง ๆ เพื่อให้ข้อมูลแก่ลูกค้ำหรือผู้บริโภคเกี่ยวกับสินค้ำซึ่งผู้ซื อสำมำรถ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ขำยเป็นกำรส่ือสำรสองทำงและเข้ำถึงกลุ่มคนจ้ำนวนมำกท้ำให้สินค้ำท่ีคนกลุ่มน้อย
นิยมสำมำรถขำยได้ 
  ชลธิศ บรรเจิดธรรม  (2557, หน้ำ 9) กล่ำวว่ำ กำรโฆษณำออนไลน์  (Online 
advertisements) หมำยถึง กิจกรรมกำรติดต่อส่ือสำรใด ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับกำรน้ำเสนอ กำรส่งเสริม
ควำมคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้ำหรือบริกำร โดยอำศัยกำรเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ในปัจจุบันนิยมใช้กันมำก
และมีกำรใช้งำนในรูปแบบสองทำง (Interactive) ซึ่งผู้ใช้งำนสำมำรถเข้ำถึงส่ือออนไลน์ประเภท 
ต่ำง ๆ ได้อย่ำงสะดวกและรวดเร็ว โดยกำรตลำดผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์จะเป็นตัวช่วยผลักดันให้ผู้
ประกอบสำมำรถเข้ำถึงลูกค้ำได้ตรงตำมกลุ่มเป้ำหมำยและช่วยในกำรประชำสัมพันธ์ 
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  จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นแสดงให้เห็นว่ำ กำรโฆษณำผ่ำนระบบอินเทอร์เน็ตเริ่มเข้ำมำมี
บทบำทในวงกำรส่ือโฆษณำเมืองไทยมำกขึ นอย่ำงรวดเร็ว อำจจะเป็นเพรำะสำเหตุหลำยประกำร
ตั งแต่กำรเพิ่มขึ นของผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ต ค่ำใช้จ่ำยท่ีไม่สูงมำกนัก กำรด้ำเนินกำรท่ีรวดเร็วและไม่
ยุ่งยำก ประกอบกับจ้ำนวนของเว็บไซต์ท่ีเพิ่มขึ นเป็นจ้ำนวนมำก ท้ำใหม้ีพื นท่ีกำรโฆษณำอีกมำกมำย
ส้ำหรับโฆษณำสินค้ำและบริกำร เหตุนี กำรโฆษณำออนไลน์ผ่ำนระบบอินเทอร์เน็ตจึงถูกน้ำมำใช้เป็น
เครื่องมือใช้ในกำรด้ำเนินธุรกิจ 
  ควำมส้ำคัญของกำรโฆษณำ 
  เสำวนีย์ สิกขำบัณฑิต (2534) สรุปควำมส้ำคัญของกำรโฆษณำว่ำ กำรโฆษณำเป็น
ลักษณะหนึ่งของกำรจูงใจ ซึ่งมีส่วนท้ำให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลข่ำวสำรและอำจเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
บำงประกำรได้ กำรโฆษณำไม่ได้มีบทบำทส้ำคัญเฉพำะกับธุรกิจหรือสินค้ำท่ีโฆษณำเท่ำนั น หำกแต่ยัง
มีผลต่อระบบเศรษฐกิจโดยรวมด้วย เพรำะกำรโฆษณำช่วยกระตุ้นให้เกิดกำรลงทุน กำรเพิ่มผลผลิต 
และช่วยกระจำยผลผลิตจ้ำนวนมำกไปสู่ผู้บริโภคอย่ำงรวดเร็วและประหยัด นอกจำกนี กำรโฆษณำยัง
เป็นธุรกิจอีกประเภทหนึ่งท่ีท้ำให้เกิดธุรกิจอื่น ๆ อีกมำกตำมมำ เช่น บริษัทตัวแทนโฆษณำ บริษัท
ผลิตส่ือโฆษณำ บริษัทผลิตภำพยนตร์โฆษณำ เป็นต้น 
  พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546, หน้ำ 118) กล่ำวว่ำ ข่ำวสำรกำรโฆษณำ (Advertising 
messages) ถือได้ว่ำเป็นองค์ประกอบส้ำคัญองค์ประกอบหนึ่งในกระบวนกำรส่ือสำรกำรโฆษณำ
เพรำะข่ำวสำรกำรโฆษณำเป็นกำรถ่ำยทอดควำมคิด แนวคิด ภำพลักษณ์ และอื่น ๆ ของตัวสินค้ำหรือ
บริกำรไปสู่ผู้บริโภค โดยใช้สัญลักษณ์ต่ำง ๆ ท่ีจะเป็นตัวแทนควำมคิดนั น ๆ เพื่อสร้ำงควำมเข้ำใจ 
และแรงจูงใจให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและพฤติกรรมตำมท่ีผู้ส่งสำรต้องกำร ข่ำวสำรโฆษณำท่ีสำมำรถ 
จูงใจผู้บริโภคได้นั นจะมีกลยุทธ์กำรสร้ำงสรรค์ (Creative strategy) เพื่อกำรจูงใจหรือโน้มน้ำวใจผ่ำน 
วิธีใดได้บ้ำงท่ีจะท้ำให้ ผู้สร้ำงสรรค์งำนโฆษณำเลือกเนื อหำข่ำวสำร (Advertising appeals) 
กำรพิจำรณำเลือกใช้หลักฐำน (Evidence) เพื่อพิสูจน์ให้ผู้บริโภคเช่ือมั่นในสินค้ำหรือกำรพิจำรณำ
โครงสร้ำงหรือรูปแบบกำรเลือกเขียนข้อควำมโฆษณำ (Message structure or form) 
  จำกท่ีได้กล่ำวมำข้ำงต้นแสดงให้เห็นว่ำ กำรโฆษณำเป็นปัจจัยส้ำคัญอย่ำงหนึ่งในกำร
ส่งเสริมกำรตลำด เนื่องจำกสำมำรถช่วยให้ธุรกิจบรรลุวั ตถุประสงค์ทำงกำรตลำดท่ีก้ำหนดไว้ได้ 
กำรโฆษณำช่วยสร้ำงภำพลักษณ์หรือสร้ำงแรงจูงใจท่ีดีแก่ตัวสินค้ำ ซึ่งจะท้ำให้ผู้บริโภคเป้ำหมำยรู้จัก
ตัวสินค้ำหรือบริกำร และสำมำรถโน้มน้ำวให้ผู้บริโภคเกิดควำมต้องกำรในสินค้ำ หรือบริกำรถึงขั น
ตัดสินใจซื อสินค้ำหรือบริกำรนั น ๆ 
 
 



11 
 

 

  กำรใช้ภำษำเพื่อกำรโฆษณำ   
  ธวัช พลังเทพินทร์ (2516, หน้ำ 105-109) ให้ทัศนะเกี่ยวกับกำรใช้ภำษำเพื่อกำร
โฆษณำว่ำ ผู้ท่ีใช้ภำษำโฆษณำควรเป็นทั งนักภำษำและนักโฆษณำท่ีต้องใช้ควำมรู้ ควำมสำมำรถ 
หลำย ๆ อย่ำงประกอบกัน ถึงแม้ภำษำโฆษณำมักปรุงแต่งเพื่อยั่วยุให้ผู้รับสำรเกิดควำมรู้สึกอยำกลิ ม
ลองรส แต่กำรปรุงแต่งค้ำโฆษณำท่ีดีไม่ควรปรุงแต่งให้เกินจริง นักโฆษณำท่ีดีต้องเสนอควำมจริง 
สร้ำงควำมเช่ือถือให้แก่สินค้ำและมีควำมรับผิดชอบต่อสังคม สมิต สัชฌุกร  (2516, หน้ำ 15-18) 
ให้ควำมเห็นสอดคล้องกันว่ำค้ำโฆษณำควรมีลักษณะสั นกะทัดรัด ชัดเจน จูงใจ และมีควำมแปลกใหม่
ซึ่งควำมแปลกใหม่นี  คือจุดเด่นของภำษำโฆษณำ  
  พรทิพย์ ภัทรนำวิก และตรีศิลป์ บุญขจร (2517, หน้ำ 7-17) อวยพร พำนิช และอุบล
วรรณ ปิติพัฒนะโฆษิต (2530) มีควำมเห็นสอดคล้องกันว่ำ ภำษำโฆษณำมีลักษณะกะทัดรัด กระชับ
แปลกใหม่ ใช้ค้ำน้อย และทันสมัย อีกทั งภำษำโฆษณำท่ีดีควรหลีกเล่ียงค้ำหยำบคำย ค้ำก้ำกวม และ
ถ้อยค้ำท่ีกระทบกระเทือน หรือก่อให้เกิดควำมเสียหำยแก่บุคคล สังคม วัฒนธรรม  
  อวยพร พำนิช (2534, หน้ำ 163) ได้ให้ควำมหมำยของภำษำโฆษณำว่ำ หมำยถึง 
ถ้อยค้ำหรือเรื่องรำวทั งหมดท่ีผู้ส่งสำรหรือผู้ผลิตส่ิงโฆษณำถ่ำยทอดในกำรโฆษณำชิ นหนึ่ง ๆ ไปยัง
ผู้รับสำรท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำย เพื่อกระตุ้นให้เกิดควำมสนใจใคร่รู้เรื่องรำวของสินค้ำนั น ๆ ไม่ว่ำจะเป็น
ตัวอักษรหรือไม่เป็นตัวอักษรก็ตำม และภำษำโฆษณำยังมีลักษณะเฉพำะไม่เหมือนภำษำท่ีใช้เขียนข่ำว
ในหนังสือพิมพ์หรืองำนประเภทบันเทิงคดี – สำรคดีต่ำง ๆ เพรำะภำษำหนังสือพิมพ์มุ่งให้ข่ำวสำรให้
ผู้อ่ำนเกิดควำมรู้ควำมเข้ำใจ ส่วนภำษำในบันเทิงคดี – สำรคดีมุ่งให้เกิดควำมจรรโลงใจ ให้ควำม
เพลิดเพลินแก่ผู้อ่ำน ส่วนภำษำท่ีใช้ในกำรโฆษณำนั น มุ่งโน้มน้ำวใจผู้อ่ำนผู้ฟังให้สนใจคล้อยตำม และ
เกิดกำรกระท้ำตำมท่ีผู้ผลิตงำนโฆษณำมุ่งหมำยไว้ภำยในเนื อท่ีจ้ำกัด ภำษำโฆษณำจึงเป็นงำนท่ียำก
ละเอียดอ่อน พิถีพิถัน และใช้เวลำในกำรผลิตค่อนข้ำงสูง ภำษำโฆษณำจึงเป็นงำนผสมผสำน
ระหว่ำงวัจนภำษำและอวัจนภำษำ 
  จำกแนวคิดดังกล่ำวจะเห็นได้ว่ำ ภำษำท่ีใช้โฆษณำเป็นภำษำท่ีมีลักษณะเฉพำะตัว  
มีควำมแปลกใหม่ สำมำรถดึงดูดควำมสนใจของผู้ซื อได้ และเป็นภำษำท่ีสร้ำงสรรค์ เป็นประโยชน์ต่อ
ผู้บริโภค 
  เทคนิคกำรน้ำเสนองำนโฆษณำ 
  เสรี วงษ์มณฑำ (2546, หน้ำ 155) ได้กล่ำวถึงเทคนิคกำรน้ำเสนองำนโฆษณำ
(Presentation techniques) ว่ำเป็นยุทธวิธีในกำรน้ำเสนองำนโฆษณำซึ่งมีมำกมำยและมี ผู้คิด
สร้ำงสรรค์เพิ่มขึ นอยู่เสมอ เทคนิคกำรน้ำเสนองำนโฆษณำจึงไม่มีขอบเขตจ้ำกัด เทคนิคกำรน้ำเสนอ
งำนโฆษณำท่ีนิยมใช้กันอยู่ท่ัวไปมีดังนี  
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  1.  สินค้ำเป็นพระเอก (Product as a hero) เป็นกำรน้ำเสนอสินค้ำท่ีเด่น ๆ มำท้ำ
โฆษณำโดยไม่ใช้ผู้น้ำเสนอ ใช้แต่สินค้ำเพียงอย่ำงเดียว เทคนิคนี เหมำะส้ำหรับสินค้ำท่ีสวยงำม 
น่ำสนใจมีจุดเด่นของตัวสินค้ำ เช่น ตู้เย็น โทรทัศน์ รองเท้ำ กระเป๋ำ เสื อผ้ำ เป็นต้น กำรใช้เทคนิคนี 
จะท้ำสินค้ำสำมำรถสร้ำงควำมโดดเด่นให้ตัวเองได้ 
  2.  กำรใช้ผู้น้ำเสนอ (Presenter) เหมำะกับตัวสินค้ำท่ีไม่น่ำสนใจ ไม่มีแบบท่ีสวยงำม 
และไม่โดดเด่นเท่ำท่ีควร กำรใช้เทคนิคนี ยึดหลักปรัชญำท่ีว่ำมนุษย์สนใจมนุษย์ด้วยกันเอง ดังนั นผู้ท้ำ
โฆษณำจึงต้องหำบุคคลท่ีน่ำสนใจมำเป็นผู้น้ำเสนอ ซึ่งเหมำะกับสินค้ำประเภทแชมพูผงซักฟอก  
ยำกันยุง ฯลฯ ท่ีไม่มีรูปแบบโดดเด่น สวยงำม หรือน่ำสนใจมำกนัก จึงต้องใช้ผู้น้ำเสนอมำช่วยสร้ำง
ควำมสวยงำม ควำมน่ำสนใจให้ผู้บริโภคหันมำพิจำรณำงำนโฆษณำ ผู้น้ำเสนอมีหลำยรูปแบบขึ นอยู่
กับวัตถุประสงค์ของกำรโฆษณำ 
   2.1  โฆษก (Spokesman) หมำยถึง ตัวแทนท่ีออกมำกล่ำวถึงคุณสมบัติของสินค้ำ
ว่ำดีอย่ำงไร ซึ่งบำงครั งตัวโฆษกอำจไม่ใช่ผู้ใช้สินค้ำเอง แต่อำจเป็นเพียงผู้รับรอง (Endorsement) 
ว่ำสินค้ำนั น ๆ มีคุณสมบัติท่ีดีอย่ำงไรบ้ำง 
   2.2  ผู้น้ำเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้ำ (Testimonial) เทคนิคนี ปัจจุบันนิยมใช้กันมำก 
มีกำรน้ำคนดัง หรือดำรำท่ีใช้สินค้ำนั น  ๆ มำน้ำเสนอเพื่อให้เป็นตัวแทนกลุ่มเป้ำหมำย (Target 
group) ซึ่งบำงครั งผู้ใช้สินค้ำอำจไม่ใช่ผู้มีช่ือเสียง แต่เป็นบุคคลท่ีเป็นกลุ่มเป้ำหมำยเองก็ได้  เช่น 
แม่บ้ำน เด็ก คนชรำ เป็นต้น  
   2.3  ผู้น้ำเสนอท่ีเป็นกำร์ตูนท่ีสร้ำงขึ นมำ (Mascot) เช่น ขวดน ้ำมันพืชพูดได้ 
โฆษณำพลำสเตอร์ยำท่ีมีตัวกำร์ตูนออกมำพูด หรือโฆษณำท่ีใช้วัวเป็นผู้น้ำเสนอ เป็นต้น 
   2.4  ผู้น้ำเสนอท่ีเป็นผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีควำมรู้ (Authority) ถือว่ำเป็นกำรใช้บุคคล
รับรอง (Endorsement) ผู้น้ำเสนอเป็นผู้ทรงคุณวุฒิ เช่น กำรให้คุณสมพงษ์ พำณิช ท่ีเป็นบุคคล
น่ำเช่ือถือในแวดวงสถำปัตยกรรมมำพูดโฆษณำเครื่องสุขภัณฑ์ ท้ำให้เกิดควำมน่ำเช่ือถือ เป็นต้น 
  ส่ิงส้ำคัญของกำรใช้ผู้น้ำเสนอ คือ เสน่ห์ของผู้น้ำเสนอ บำงคนแม้ว่ำรูปร่ำงหน้ำตำไม่ดี
แต่ได้เป็นผู้น้ำเสนอ เพรำะคน ๆ นั นอำจมีเสน่ห์ด้ำนอื่น ๆ เช่น เป็นนักกีฬำท่ีมีช่ือเสียง (Sport hero) 
เป็นต้น นอกจำกนี ผู้น้ำเสนอท่ีดีควรจะเป็นผู้ใช้สินค้ำท่ีโฆษณำนั น ๆ ด้วย รวมทั งต้องประชำสัมพันธ์
ตัวสินค้ำท่ีตัวเองน้ำเสนอในแง่ท่ีดี ต้องเป็นตัวแทนท่ีดีของสินค้ำอย่ำงแท้จริง 
  3.  กำรใช้บุคคลท่ีใช้สินค้ำรับรอง (Testimonial) คือ กำรใช้ผู้น้ำเสนอท่ีเคยใช้สินค้ำ
นั นแล้วออกมำยืนยัน (เป็นพยำน) และเชิญชวนให้ผู้บริโภคหันมำใช้สินค้ำ กำรใช้บุคคลท่ีใช้สินค้ำ
รับรองมี 2 แบบ คือ 
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   3.1  ใช้ชำวบ้ำนธรรมดำออกมำรับรองสินค้ำท่ีใช้ (The girl next door) กำรใช้วิธีนี  
จะท้ำให้ ผู้ชมโฆษณำสำมำรถนึกย้อนมองตัวเองว่ำในชีวิตประจ้ำวันก็พบกับเหตุกำรณ์แบบนี 
เหมือนกัน 
   3.2  ให้คนท่ีมีช่ือเสียงมำเป็นบุคคลท่ีใช้สินค้ำรับรอง (Celebrity testimonial) 
ส่วนใหญ่มักจะให้ดำรำมำเป็นผู้น้ำเสนอ โดยท่ีดำรำคนนั นก็จะออกมำพูดในลักษณะยืนยันว่ำเป็นผู้ใช้
สินค้ำนั น ๆ จริง วิธีนี จะได้ผลในกรณีท่ีผู้ชมโฆษณำเช่ือว่ำตัวแสดงนั นใช้สินค้ำจริง ๆ หำกผู้ชมโฆษณำ
ไม่เช่ือก็จะมองว่ำโฆษณำนั นไม่น่ำเช่ือถือทันที 
  4.  เสี ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) เป็นกำรน้ำเสนอเหตุกำรณ์ช่วงหนึ่งท่ีเกิดขึ นจริง
ในชีวิตประจ้ำวันของมนุษย์ เช่น ตัวอย่ำงโฆษณำยำแก้ปวดท้อง มีภำพคนรับประทำนอำหำรมำก 
พอกลับมำถึงบ้ำนแล้วรับประทำนยำแก้ปวดท้อง อำกำรปวดท้องก็หำย เป็นต้น กำรโฆษณำด้วยวิธีนี 
สำมำรถสร้ำงควำมรู้สึกร่วมให้ ผู้ชมโฆษณำได้เป็นอย่ำงดี ผู้ชมจะบอกตัวเองว่ำ เรำเคยอยู่ใน
สถำนกำรณ์เช่นนี เหมือนกัน ซึ่งกำรท่ีผู้ชมเช่ือว่ำเคยอยู่ในสถำนกำรณ์นั น ๆ จะท้ำให้เกิดควำมรู้สึก
คล้อยตำมว่ำสินค้ำนั น ๆ สำมำรถช่วยแก้ปัญหำของตนได้เช่นกัน 
  5.  กำรชี ให้เห็นผลประโยชน์สินค้ำในลักษณะเกินจริง (Dramatization) กำรสร้ำง
โฆษณำให้เกินจริงจะท้ำให้ผู้ชมโฆษณำเกิดควำมท่ึงในส่ิงนั น ประโยชน์ของกำรน้ำเสนอท่ีเกินจริงนั น
ไม่ได้มุ่งให้คนเช่ือ แต่ต้องกำรท่ีจะให้ผู้ชมโฆษณำรู้สึกว่ำโฆษณำนั นมีควำมโดดเด่นกว่ำของคนอื่น และ
จะท้ำให้จดจ้ำสินค้ำได้ดี 
  6.  ก่อนใช้-หลังใช้ (Before and after) เป็นกำรเปรียบเทียบกำรท้ำงำนของสินค้ำ
ระหว่ำงก่อนใช้สินค้ำและภำยหลังกำรใช้สินค้ำนั น วิธีนี มักใช้กับสินค้ำท่ีให้ผลลัพธ์ขั นสุดท้ำย (End 
result) ท่ีชัดเจนจำกลักษณะก่อนใช้ เช่น คนท่ีเป็นสิวแล้วหำยจำกกำรเป็นสิว คนอ้วนแล้วกลำยเป็น
คนผอมเป็นต้น ซึ่งส่วนใหญ่มักเป็นเรื่องท่ีเห็นควำมแตกต่ำงอย่ำงชัดเจน  
  7.  ชุดของปัญหำ (Vignette หรือ Series of problem) เป็นวิธีกำรน้ำเสนอปัญหำ
หลำยปัญหำมำเรียงซ้อนกัน ซึ่งปัญหำดังกล่ำวนั นจะแก้ได้ด้วยสินค้ำท่ีโฆษณำ วิธีนี มักใช้กับสินค้ำท่ีมี
คุณสมบัติหลำยอย่ำง เช่น ยำหม่องแก้เคล็ดขัดยอก แก้คัน แก้ปวด แก้เมื่อย แก้เป็นลม ก็จะใช้
โฆษณำแบบชุดของปัญหำ เป็นต้น 
  8.  กำรเปรียบเทียบระหว่ำงสองสินค้ำ (Comparative advertising) วิธีนี มักไม่นิยมใช้
ในประเทศไทยเท่ำไรนัก เนื่องจำกมีกฎหมำยคุ้มครองผู้บริโภคท่ีห้ำมละเมิดหรือทับถม ผู้อื่น ดังนั น
หำกผู้ท้ำโฆษณำจะท้ำโฆษณำท่ีโจมตีผู้อื่น ก็อำจถูกตีควำมว่ำผิดกฎหมำยได้ แต่ในประเทศ
สหรัฐอเมริกำสำมำรถท้ำโฆษณำแบบเปรียบเทียบได้ ถ้ำมีข้อมูลทำงวิทยำศำสตร์สนับสนุน ไม่ถือว่ำ
เป็นกำรโจมตีคู่แข่ง 
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  9.  กำรสำธิต (Demonstration) เป็นกำรแสดงวิธีกำรท้ำงำนของสินค้ำเพื่อแสดงให้
เห็นประสิทธิภำพท่ีชัดเจน เพรำะถ้ำกลุ่มเป้ำหมำยเห็นประสิทธิภำพของสินค้ำนั นชัดเจนแล้ว จะเกิด
ควำมเช่ือถือและอยำกซื อสินค้ำ กำรสำธิตจ้ำแนกออกเป็น 
   9.1  กำรสำธิตเชิงเปรียบเทียบ (Comparative demonstration) มักใช้กับสินค้ำท่ี
น้ำของจริงมำแสดงให้ ดูไม่ได้เนื่องจำกของจริงน่ำเกลียด จึงต้องมีกำรเปรียบเทียบให้ดู เช่น  
กำรโฆษณำผ้ำอนำมัยท่ีสำธิตให้ดูจริง ๆ ไม่ได้ จึงต้องมีกำรเปรียบเทียบโดยใช้สีน ้ำเงินสำธิตให้ดูว่ำ
ผ้ำอนำมัยนั นมีคุณสมบัติไม่ซึมเป้ือน ไม่ไหลย้อนกลับ เป็นต้น 
   9.2  กำรสำธิตเชิงปฏิบัติกำร (Operational demonstration) เช่น โฆษณำแป้ง
เด็ก Care ท่ีผู้สำธิตได้หยดน ้ำลงไปบนก้นเด็กท่ีทำแป้งเด็ก Care แล้วน ้ำไม่เกำะติด ป้องกันกำรเปียก
ชื นได้เป็นต้น 
   9 .3   กำรสำธิต เกิ นจริ ง  (Dramatization demonstration) เช่น  นำฬิกำนี มี
คุณสมบัติดีกันสะเทือนได้ แม้น้ำช้ำงมำเหยียบก็ไม่เป็นไร หรือกำวนี คุณสมบัติดีมำก สำมำรถน้ำ
ภรรยำมำแปะติดข้ำงฝำได้ เป็นต้น 
   9.4  กำรสำธิตแบบกรำฟิค (Graphic demonstration) มักใช้กับส่ิงท่ีไม่สำมำรถ
มองเห็นได้ด้วยตำเปล่ำ อำจจะอยู่ภำยในจึงไม่สำมำรถสำธิตให้เห็นภำยนอกไม่ได้ เช่น โฆษณำน ้ำมัน
เอสโซ่ สำธิตกำรเคล่ือนของน ้ำมันเครื่องท่ีมีกำรเคล่ือนท่ีเร็วมำกและน ้ำมันเครื่องเข้ำไปท้ำงำนเพื่อ
ปกป้องคุ้มครองเครื่องยนต์กลไก เป็นต้น  
   9.5  กำรน้ำสินค้ำไปทดสอบ (Product in tests) คือ กำรน้ำสินค้ำไปทดสอบ
คุณสมบัติ เช่น โฆษณำนำฬิกำว่ำมีควำมคงทน มีกำรทดสอบโดยกำรทุบนำฬิกำให้เห็นถึงควำมคงทน 
หรือโฆษณำแชมพูเด็กว่ำสระแล้วไม่ระคำยเคือง ก็แสดงภำพเด็กท่ีร่ำเริงแจ่มใสในขณะสระผม เป็นต้น 
  10.  กำรน้ำเสนอเชิงสำรคดี (Documentary) มักใช้กับสินค้ำท่ีมีประวัติควำมเป็นมำดี 
เช่น มีวัตถุดิบท่ีดี มีต้ำนำนท่ีมำดี กระบวนกำรผลิต ขั นตอนผลิตสินค้ำ เป็นต้น โดยน้ำเสนอโฆษณำ
เชิงสำรคดีเหมือนรำยกำรโทรทัศน์   
  11.  กำรน้ำเสนอแบบแฟนตำซี (Fantasy) เป็นกำรน้ำเสนอแบบควำมฝันท่ีไม่เป็นจริง
เหมือนกับเทพนิยำยเพ้อฝัน ขำยควำมทะเยอทะยำน ขำยควำมปรำรถนำ มักใช้กับสินค้ำประเภท
สวยงำม 
  12.  กำรน้ำเสนอเชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) คือ กำรสร้ำงสัญลักษณ์บำงส่ิงเป็นตัวแทน
ของสินค้ำ เช่น ธนำคำรไทยพำณิชย์มีสัญลักษณ์ใบโพธิ์ที่แผ่กิ่งก้ำนสำขำเพื่อต้องกำรสะท้อนถึงควำม
แข็งแกร่งและมั่นคง หรือโฆษณำน ้ำมันเอสโซ่มีสัญลักษณ์เสือเพื่อบอกถึงควำมเร็ว เป็นต้น 
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  13.  กำรโฆษณำแบบอุปมำอุปไมย (Analogy) เป็นกำรน้ำส่ิงใดส่ิงหนึ่งท่ีคุณสมบัติ
คล้ำยคลึงกับสินค้ำมำเปรียบเทียบ เช่น กระดำษช้ำระท่ีมีควำมนุ่มเปรียบได้กับส้ำลี ขนสัตว์ หรือ  
ปุยนุ่น เป็นต้น กำรใช้วิธีนี จะท้ำให้ผู้บริโภคท่ีไม่เข้ำใจสินค้ำ สำมำรถเข้ำใจในคุณสมบัติของสินค้ำได้
ชัดเจนขึ นเมื่อเห็นส่ิงท่ีถูกน้ำมำเปรียบเทียบนั น ๆ 
  14.  กำรน้ำเสนอแบบกำรร้องร้ำท้ำเต้น (Production number) เป็นกำรสร้ำงงำนโดย
ใช้เสียงเพลงและเสียงดนตรีเข้ำช่วย เช่น โฆษณำสีทำบ้ำนตรำเจบีพี ท่ีมีกำรร้องว่ำ “เจบีพี ใช้ดี 
จึงบอกเพื่อน” เป็นต้น วิธีนี มักใช้กับสินค้ำท่ีต้องกำรควำมสนุกสนำน 
  จะเห็นได้ว่ำ เทคนิคกำรน้ำเสนองำนโฆษณำท่ีมีอยู่หลำยประเภทนั น ได้ถูกน้ำมำใช้และ
สร้ำงสรรค์เพิ่มเติมเพื่อเป็นเทคนิคใหม่ ๆ ท่ีจะน้ำเสนอสินค้ำ เพื่อดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภคและ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมกำรบริโภคขึ น โดยท่ีผู้สร้ำงสรรค์งำนโฆษณำจะวำงแผนกำรโฆษณำเพื่อให้เข้ำถึง
กลุ่มผู้บริโภค และคัดเลือกเทคนิคกำรน้ำเสนองำนโฆษณำท่ีเหมำะสมกับตัวสินค้ำ โดยมุ่งหวังให้เกิด
พฤติกรรมกำรบริโภคขึ น ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์แต่ละชนิดก็เป็น
สินค้ำประเภทหนึ่งท่ีต้องใช้กำรโฆษณำเป็นเครื่องมือในกำรเผยแพร่ข่ำวสำรตัวสินค้ำและส่งเสริม 
กำรขำย ได้มีกำรแข่งขันให้เกิดกำรบริโภคโดยใช้เทคนิคกำรน้ำเสนองำนโฆษณำท่ีหลำกหลำย  
เป็นกำรสร้ำงควำมแปลกใหม่ให้แก่สินค้ำและดึงดูดควำมสนใจผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมกำรบริโภค
ขึ น 
  1.3  เอกสำรท่ีเกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมบริโภคนิยม 
  กำรบริโภคนิยม 
  สุลักษณ์ ศิวรักษ์ (2538, หน้ำ 31) กล่ำวว่ำ บริโภคนิยม คือ ควำมสำมำรถในกำรสร้ำง
ภำพลักษณ์โดยกำรโฆษณำชวนเช่ือให้ใคร ๆ เห็นว่ำต้องมีส่ิงนั นส่ิงนี  (Created need) ยิ่งส่ือมวลชน
ได้รับกำรพัฒนำเพื่อมำรับใช้ ควำมสำมำรถในกำรสร้ำงภำพลักษณ์โดยกำรโฆษณำชวนเช่ือให้ใคร ๆ
เห็นว่ำต้องมีส่ิงนั นส่ิงนี ได้มำกเท่ำไหร่ บริษัทต่ำง ๆ ก็มีงบประมำณในกำรโฆษณำชวนเช่ือมำกเท่ำนั น
และสำมำรถสร้ำงให้คนเช่ือว่ำถ้ำได้บริโภคส่ิงของนั น ๆ แล้วจะท้ำให้พบกับควำมสุขได้ 
  เศรษฐสยำม (2540, หน้ำ 11) กล่ำวถึงกำรบริโภคนิยมว่ำ เป็นปัจจัยท่ีส้ำคัญ ท่ี
ก่อให้เกิดสภำพกำรณ์บริโภค นั่นคือ กำรคอรัปช่ัน กำรพนัน กำรเล่นหุ้น กำรบริโภคมิใช่เพียง  
กำรบริโภคเพื่อสุขภำพอีกต่อไปหรือเพื่อให้คุณภำพชีวิตดีขึ นเท่ำนั น แต่ยังเป็นกำรบริโภคเพื่อแสดง
สัญลักษณ์ทำงสังคม เช่น นั่งรถเบนซ์เพื่อแสดงถึงควำมร่้ำรวย ฟังเพลงฝรั่งเพื่อดูว่ำทันสมัย ควำม 
หัวสูง เรียนปริญญำโทเพื่อให้ได้ปริญญำบัตรมำแสดงฐำนะทำงสังคม (ไม่ใช่เพื่อแสวงหำควำมรู้)
ปัจจุบันกำรบริโภคไม่จ้ำกัดเฉพำะกำรเงิน กำรใช้สินค้ำเป็นชิ น ๆ ท่ีจับต้องได้แต่ยังหมำยรวมไปถึง 
กำรใช้อำรมณ์เพื่อควำมบันเทิง กำรเสพสุขทุกประเภทท่ีพอจะไขว่คว้ำมำได้ กำรดูหนัง ฟังเพลง 
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กำรท่องเท่ียว กำรหำควำมส้ำรำญจำกแหล่งเริงรมย์ และท่ีสุดคือกำรเสพกำมก็ล้วนแต่เป็นกำรบริโภค
ทั งสิ น 
  กัลยำ กนกกุศลพงศ์ (2547, หน้ำ 17) ได้กล่ำวไว้ว่ำ ทฤษฎีเกี่ยวกับบริโภคนิยมใน
สังคมยุคปัจจุบันไม่ได้ตั งอยู่ในพื นฐำนของทฤษฎีอรรถประโยชน์ หรือทฤษฎีแห่งควำมพึงพอใจ แต่จะ
ถูกวำงอยู่บนรำกฐำนของกำรสร้ำงคุณค่ำและควำมหมำยของวัตถุท่ีถูกสร้ำงขึ นมำในสังคม ซึ่งอยู่บน
ควำมแตกต่ำงและเป็นเงื่อนไขท่ีท้ำให้ผู้คนก้ำวเข้ำสู่กำรบริโภคเชิงสัญญะ สินค้ำถูกก้ำหนดในฐำนะท่ี
เป็นส่วนประกอบในกำรสร้ำงบรรยำกำศของระบบคุณค่ำหนึ่งท่ีมีอยู่ในสังคมสมัยใหม่ ไม่ใช่เพียงเพื่อ
ประโยชน์แต่เพรำะมันเป็นตรำสินค้ำท่ีสำมำรถสร้ำงศักยภำพในกำรแสดงควำมแตกต่ำงให้ผู้อื่นเห็นว่ำ
ผู้บริโภคสินค้ำนั นมีสถำนภำพทำงสังคมหรือเศรษฐกิจท่ีเหนือกว่ำ นอกจำกนี ยังมีกำรบริโภคนิยมท่ีมำ
กับส่ือเพื่อเป็นกำรกระตุ้นพฤติกรรมกำรซื อของผู้บริโภคอีกด้วย 
  จำกท่ีได้กล่ำวมำแล้วข้ำงต้นแสดงให้เห็นว่ำ กำรบริโภคนิยม หมำยถึง กำรกระท้ำหรือ
กำรแสดงออกพฤติกรรมของมนุษย์ในกำรใช้สอยในชีวิตประจ้ำวันท่ีเกี่ยวข้องกับกำรซื อ กำรกิน กำร
ท่องเท่ียว กำรดูแลสุขภำพและควำมงำม กำรมีเครื่องอ้ำนวยควำมสะดวก กำรเสพควำมบันเทิง หรือ
กำรใช้สินค้ำและบริกำร โดยมีกระบวนกำรตัดสินใจทั งก่อนและหลังกำรซื อ หรือกำรใช้ ซึ่งได้รับ
อิทธิพลมำจำกควำมคิดตำมกระแสตะวันตก และเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมนั นเพื่อตอบสนอง
ควำมต้องกำรและควำมปรำรถนำท่ีเกินควำมจ้ำเป็นพื นฐำน 
  มำยำคติ 
  บำร์ตส์ (Barthes, 2544, หน้ำ 4) กล่ำวว่ำ มำยำคติเป็นควำมหมำยท่ีเกิดจำกกิจกรรม
ทำงสังคมไม่ว่ำจะเป็นส่ิงของเครื่องใช้ กำรละเล่น ต้ำนำนเรื่องเล่ำ ซึ่งเป็นควำมหมำยทำงวัฒนธรรมท่ี
แฝงมำในส่ิงต่ำง ๆ ท่ีเป็นควำมคุ้นชินในชีวิตประจ้ำวันและจะแสดงควำมหมำยทั งควำมหมำยโดยตรง 
(Denotation) และควำมหมำยโดยนัย (Connotation) จึงจ้ำเป็นจะต้องเข้ำใจควำมหมำยใน
ระดับสัญญะเสียก่อนจำกนั นจึงลงลึกไปสู่กำรวิเครำะห์ควำมหมำยในระดับมำยำคติท่ีต้องอำศัยบริบท
ทำงวัฒนธรรมในกำรอธิบำยประกอบด้วย โดยมำยำคติท้ำงำนด้วยกำรเข้ำไปครอบง้ำควำมหมำย
เบื องต้นของสรรพส่ิง ซึ่งเป็นควำมหมำยเชิงผัสสะหรือประโยชน์ใช้สอยแล้วท้ำให้มันส่ือควำมหมำย
ใหม่ในอีกระดับหนึ่ง ซึ่งเป็นควำมหมำยเชิงอุดมกำรณ์ โดยบำร์ตส์ (Barthes) ได้อธิบำยเชิงวิชำกำร
เกี่ยวกับกระบวนกำรดังกล่ำวไว้ว่ำ “มำยำคติเป็นระบบส่ือควำมหมำยซึ่งมีลักษณะพิเศษตรงท่ีมันก่อ
ตัวขึ นบนกระแสกำรส่ือควำมหมำยท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว จึงถือได้ว่ำ มำยำคติเป็นระบบสัญญะในระดับท่ี
สองและเมื่อถูกจับยึดโดยมำยำคติแล้วก็จะถูกทอนให้เหลือเป็นเพียงรูปสัญญะเพื่อส่ือถึงส่ิงอื่นเสมอ” 
  จำกท่ีกล่ำวมำข้ำงต้นท้ำให้พบว่ำมำยำคติ เป็นระบบส่ือควำมหมำยท่ีเกิดจำกกิจกรรม
ทำงสังคมและวัฒนธรรมท่ีแฝงมำในส่ิงต่ำง ๆ โดยมำยำคติท้ำงำนด้วยกำรเข้ำไปครอบง้ำควำมหมำย
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เบื องต้นของสรรพส่ิงซึ่งเป็นควำมหมำยเชิงผัสสะหรือประโยชน์ใช้สอยแล้วท้ำให้ส่ือควำมหมำยใหม่ใน
อีกระดับหนึ่ง 
  วัฒนธรรมกำรบริโภค 
  กนกศักดิ์ แก้วเทพ (2546, หน้ำ 175) กล่ำวว่ำ กำรบริโภคของมนุษย์เรำในทุกวันนี เกิด
จำกควำมต้องกำรขั นพื นฐำนของมนุษย์ และควำมต้องกำรขั นพื นฐำนนี ก็ถูกกระตุ้นเพื่อให้เกิดควำม
ต้องกำรในกำรบริโภคสินค้ำและบริกำรต่ำง ๆ เช่น อำหำร เครื่องนุ่งห่ม ยำรักษำโรค ท่ีอยู่อำศัย
กลำยเป็นสินค้ำของสังคมทุนนิยมในปัจจุบันไปแล้ว ซึ่งเป็น “สังคมกำรบริโภค” (The social of 
consumption) เป็นวัฒนธรรมใหม่ของกำรบริโภคในระบบทุนนิยม นอกจำกนี ส่ิงท่ีสะท้อนให้เห็นถึง
“วัฒนธรรมกำรบริโภค” (Consumer culture) ในสังคมไทยได้เป็นอย่ำงดีคือ กำรโฆษณำ
(Adverting) 
  สมิธ (Smythe, 1977 อ้ำงถึงใน กำญจนำ แก้วเทพ, 2541, หน้ำ 144) ได้อธิบำย
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรบริโภค กำรท้ำงำน กำรใช้เวลำว่ำงและชนชั นในสังคมว่ำ ปัจจุบัน
ควำมก้ำวหน้ำทำงเทคโนโลยีท้ำให้ผู้คนมีช่วงเวลำกำรท้ำงำนท่ีสั นลงท้ำให้ช่วงเวลำว่ำงมีมำกขึ น และ
ในช่วงเวลำว่ำงนี่เอง เป็นจังหวะท่ีผู้คนจะท้ำกิจกรรมกำรบริโภครูปแบบต่ำง ๆ กำรบริโภคของคนใน
แต่ละชนชั นจะมีแบบแผนท่ีแน่นอน ดังนั นสังคมสมัยใหม่จึงไม่เพียงแต่มีหน้ำท่ีส่ังสอนคนในสังคมให้
ท้ำงำนเป็นเท่ำนั นแต่ว่ำยังต้องวำงแบบแผนกำรบริโภคให้คนแต่ละกลุ่มด้วย  
  โบดริยำร์ด (Baudrillard, 1981 อ้ำงถึงใน อธิคม โกมลวิทยำธร, 2538, หน้ำ 22-25) 
กล่ำวถึง ควำมสัมพันธ์ของมนุษย์กับวัตถุส่ิงของท่ีแวดล้อมตัวมนุษย์ว่ำไม่ได้ตั งอยู่บนพื นฐำนของ
ทฤษฎีอรรถประโยชน์หรือทฤษฎีแห่งควำมพึงพอใจ แต่น่ำจะวำงอยู่บนรำกฐำนของกำรสร้ำงคุณค่ำ
และควำมหมำยของวัตถุท่ีถูกสร้ำงขึ นมำในสังคม ซึ่งเป็นตรรกะแห่งควำมแตกต่ำงและเป็นเงื่อนไขท่ี
ท้ำให้มนุษย์ก้ำวเข้ำสู่กำรบริโภคเชิงสัญญะ สังคมแห่งกำรบริโภคเป็นสังคมท่ีเต็มไปด้วยกำรมอมเมำ
มนุษย์ด้วยสัญญะ มนุษย์จะอยู่ท่ำมกลำงระบบคุณค่ำท่ีสร้ำงสรรค์ค่ำนิยมมำกมำย เป็นสัญญะให้
มนุษย์ได้บริโภคอย่ำงไม่มีท่ีสิ นสุด กล่ำวคือกำรบริโภคในปัจจุบันไม่ใช่เพียงกำรบริโภคสินค้ำและ
บริกำรเท่ำนั นแต่ยังเป็นกำรบริโภคควำมหมำย หรือนัยซึ่งมีกำรส่ือควำมหมำยทำงนำมธรรม
นอกเหนือจำกควำมหมำยทำงวัตถุ 
  นรินทร์พร สุบรรณพงษ์ (2555, หน้ำ 1) ได้ให้ควำมหมำยของวัฒนธรรมบริโภคนิยมไว้
ว่ำหมำยถึงกำรสร้ำงควำมหมำยให้กับสินค้ำชนิดใดชนิดหนึ่งโดยผู้สร้ำงควำมหมำยจะสร้ำง
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงสังคมกับควำมหมำยในเชิงสัญญะท่ีมีอยู่ในสินค้ำ เพื่อตอบสนองและกระตุ้น
ควำมต้องกำรในกำรบริโภค 
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  จำกท่ีกล่ำวมำแล้วในเบื องต้น ท้ำให้พบว่ำวัฒนธรรมบริโภคนิยมของคนในสังคม
ปัจจุบันเป็นกำรบริโภคเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรทำงด้ำนจิตใจมำกกว่ำกำรตอบสนองทำงด้ำน
ร่ำงกำยเพื่อให้เกิดควำมรู้สึกว่ำตัวเองและกลุ่มของตนแตกต่ำงจำกบุคคลอื่น ๆ กำรบริโภคจึงไม่ใช่เพื่อ
ประโยชน์ใช้สอยแต่เพียงอย่ำงเดียว แต่เป็นกำรบริโภคสัญลักษณ์ของสินค้ำนั น ๆ เพื่อให้เห็นถึงควำม
แตกต่ำงและเกิดควำมโดดเด่น 
  พฤติกรรมบริโภคนิยมและวัฒนธรรมบริโภคนิยมกับชีวิตประจ้ำวัน 
  พัฒนำ กิติอำษำ (2546, หน้ำ 14-15) อธิบำยเกี่ยวกับ พฤติกรรมบริโภคนิยมและ
วัฒนธรรมบริโภคนิยมว่ำ เป็นส่ิงท่ีเรำคุ้นเคย ใช้สอย ด่ืมกิน บริโภค ช่ืนชม หงุดหงิด นินทำ ด่ำทอ 
อำจกล่ำวได้ว่ำในสังคมสมัยใหม่กำรบริโภคได้เข้ำมำเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ้ำวันของผู้คนอย่ำงมำก 
พฤติกรรมบริโภคนิยมท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ้ำวัน เช่น 
  1.  กำรกิน 
  กำรกินในควำมหมำยของบริโภคนิยมไม่ได้เป็นเพียงกำรกินเพื่อสนองควำมต้องกำรขั น
พื นฐำนเท่ำนั น แต่เป็นกำรกินท่ีตอบสนองควำมพึงพอใจค่ำนิยมและกำรกินตำมกระแสของกำร
โฆษณำ เช่น 
   1.1  กินอำหำรแบบฟำสต์ฟู้ด หรืออำหำรจำนด่วนในร้ำนอำหำรแบบฟำสต์ฟู้ดซึ่ง
เป็นวัฒนธรรมกำรกินของตะวันตกแต่แพร่เข้ำมำในเมืองไทยและได้รับควำมนิยมจำกกลุ่มวัยรุ่นและ
คนท่ัวไปอย่ำงมำก 
   1.2  กินอำหำรในร้ำนหรูหรำ กินนอกบ้ำน เป็นค่ำนิยมใหม่ของคนในสังคมสมัยใหม่
ธุรกิจร้ำนอำหำรจึงเกิดขึ นเกล่ือนกลำดเพื่อตอบสนองควำมต้องกำรดังกล่ำว 
   1.3  กินอำหำรไร้ประโยชน์ (ขนมและของขบเคี ยว) ซึ่งเป็นอำหำรท่ีไม่มีคุณค่ำทำง
สำรอำหำรและมีผลเสียต่อสุขภำพร่ำงกำย 
   1.4  กินอำหำรนำนำชำติ เช่น อำหำรญี่ปุ่น เกำหลี อิตำเลียน ซึ่งเป็นรสนิยมในกำร
กินแบบใหม่ท่ีนับวันจะได้รับควำมนิยมมำกขึ นในสังคมไทย แสดงให้เห็นถึงกำรแพร่กระจำยของ
วัฒนธรรมกำรกิน 
   1.5  กินทิ งกินขว้ำง กินอำหำรรำคำแพงท่ีมีลักษณะของควำมฟุ่มเฟือย เป็นกำรกิน
ท่ีมำก กำรกินเพื่อสนองควำมจ้ำเป็นพื นฐำน 
  2.  กำรดูแลรักษำสุขภำพและควำมงำม 
  ในชีวิตของผู้คนสมัยใหม่ เรือนร่ำงเป็นส่ิงท่ีต้องได้รับกำรดูแลอย่ำงดีท่ีสุด กำรดูแล
รักษำสุขภำพขึ นอยู่กับกำรก้ำหนดหรือกำร “ปั่น” ของส่ือ ซึ่งมีนำยทุนขำยสินค้ำแฝงอยู่เบื องหลังอัน
เป็นกลไกท่ีส้ำคัญของลัทธิบริโภคนิยม กำรสร้ำงองค์ควำมรู้และวำทกรรมเกี่ยวกับสุขภำพท้ำให้ควำม
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งำมและกำรรักษำสุขภำพกลำยเป็นส่ิงส้ำคัญ ซึ่งก่อให้เกิดกระแสนิยมและปรำกฏกำรณ์บำงอย่ำง เช่น
กำรบูชำควำมงำมแบบนำงแบบ กำรคล่ังไคล้ควำมผอม รังเกียจควำมอ้วนและผิวด้ำ กำรเกลียดคนด้ำ
กำรกินอำหำรถนอมสุขภำพ เช่น ชำเขียว อำหำรชีวจิต อำหำรมังสวิรัติ อำหำรบ้ำรุงพลังและฟื้นฟู
สมรรถภำพทำงเพศประเภทสมุนไพรต่ำง ๆ ครีมหน้ำเด้ง เครื่องด่ืมชูก้ำลัง เป็นต้น และมีรำยงำนกำร
วิจัยต่ำงประเทศได้น้ำเสนอข้อมูลท่ีน่ำสนใจเกี่ยวกับค่ำนิยม คล่ังไคล้ควำมงำมและข้อเท็จจริงเกี่ยวกับ
เรือนร่ำงและควำมงำมอิทธิพลของส่ือ ดังนั นอำจกล่ำวได้ว่ำวัฒนธรรมควำมงำมในกระแสบริโภคนิยม
คือ “กำรบูชำควำมงำม เกลียดกลัวควำมแก่” 
  จำกกำรศึกษำพฤติกรรมบริโภคนิยมและวัฒนธรรมบริโภคนิยมกับชีวิตประจ้ำวัน
ดังกล่ำวข้ำงต้น สำมำรถแสดงให้เห็นได้ว่ำกำรด้ำเนินชีวิตของมนุษย์ในประจ้ำวัน ปัจจัยด้ำน
วัฒนธรรมถือเป็นปัจจัยท่ีหล่อหลอมพฤติกรรมในกำรเลือกซื อ เลือกใช้ ของแต่ละบุคคลซึ่งจะ
แปรเปล่ียนเป็นค่ำนิยมในกำรเลือกซื อและบริกำรตำมพฤติกรรมควำมต้องกำรของมนุษย์ 
 2.  งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศักดิ์สิทธิ์ ลิมกุลำคมน์ (2534) ได้ศึกษำเรื่อง กลวิธีกำรใช้ค้ำในภำษำโฆษณำภำษำไทยทำง
โทรทัศน์และนิตยสำรไทย มีวัตถุประสงค์ท่ีจะวิเครำะห์กลวิธีกำรใช้ค้ำในภำษำโฆษณำของไทยทำงส่ือ
โทรทัศน์และนิตยสำร และเปรียบเทียบกลวิธีเหล่ำนั นในส่ือ 2 ชนิด ผลกำรศึกษำพบว่ำผู้เขียนโฆษณำ
มีกลวิธีกำรใช้ค้ำในภำษำโฆษณำ 5 ประเภท ได้แก่ กำรใช้ค้ำ สัมผัส กำรซ ้ำรูปค้ำ กำรใช้ค้ำสแลง 
กำรใช้ค้ำภำษำต่ำงประเทศและกำรใช้ค้ำท่ีมีควำมหมำยไม่สอดคล้องกัน ซึ่งกลวิธีเหล่ำนี ท้ำให้ภำษำ
โฆษณำน่ำสนใจและจดจ้ำง่ำยเพรำะมีลักษณะพิเศษท่ีแตกต่ำงไปจำกภำษำปกติ และกลวิธีท่ีพบมำก
ท่ีสุดในส่ือทั งสองชนิด คือ กำรใช้ค้ำสัมผัส นอกจำกนี กำรใช้ค้ำในภำษำโฆษณำทำงโทรทัศน์ไม่ได้แปล
ตำมประเภทของสินค้ำท่ีโฆษณำ แต่ในนิตยสำรกลวิธีกำรใช้ค้ำส่วนใหญ่แปลตำมประเภทของสินค้ำท่ี
โฆษณำ 
 อรยำ เอี่ยมช่ืน (2535) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์รูปแบบและเนื อหำงำนในโฆษณำทำง
ส่ือโทรทัศน์ พ.ศ. 2533-2534 มีวัตถุประสงค์เพื่อเข้ำใจลักษณะรูปแบบและเนื อหำ ตลอดจนลักษณะ
กำรสร้ำงควำมต้องกำรของงำนโฆษณำทำงส่ือโทรทัศน์ท่ีมีต่อผู้บริโภค ผลกำรศึกษำพบว่ำรูปแบบและ
เนื อหำส่วนใหญ่มักให้ควำมส้ำคัญกับภำพลักษณ์ ซึ่งแสดงให้เห็นว่ำกำรบริโภค“ภำพลักษณ์” 
มีควำมส้ำคัญเหนือกว่ำคุณประโยชน์ทำงกำยภำพของผลิตภัณฑ์ ส่วนลักษณะกำรสร้ำงควำมต้องกำร
ของงำนโฆษณำทำงส่ือโทรทัศน์ท่ีมีต่อผู้บริโภคในยุคนี เน้นเรื่องควำมรักและมีส่วนร่วมในสังคม ควำม
ต้องกำรเกียรติยศช่ือเสียง และควำมต้องกำรท้ำในส่ิงท่ีต้องกำรมำกกว่ำควำมต้องกำรทำงกำยภำพ
และควำมปลอดภัย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมไม่เป็นไปตำมล้ำดับขั นตอนคือ ไม่จ้ำเป็นต้องมี
ควำมรู้ในตัวสินค้ำก่อนก็อำจน้ำไปสู่พฤติกรรมกำรซื อได้ 



20 
 

 

 ฆัสรำ ขมะวรรรณ (2539) ได้ศึกษำเรื่อง แนวควำมคิดของเรย์มอน วิลเลียมส์  ใน
วัฒนธรรมศึกษำและกำรวิเครำะห์วัฒนธรรมบริโภค จำกกำรศึกษำพบว่ำ วัฒนธรรมบริโภคได้อำศัย
ระบบกำรส่ือสำรขนำดใหญ่ เช่น ระบบกำรพิมพ์ และโทรทัศน์ เป็นปัจจัยกำรผลิตท่ีส้ำคัญ ท้ำให้
วัฒนธรรมบริโภคสำมำรถมีอิทธิพลและครอบง้ำกำรผลิตวัฒนธรรมในสังคมทุนนิยมสมัยใหม่ และ 
วิลเลียมส์ได้ท้ำกำรศึกษำรูปแบบโฆษณำในระบบกำรส่ือสำรขนำดใหญ่ โดยเฉพำะอย่ำงยิ่ ง
หนังสือพิมพ์ นิตยสำร และโทรทัศน์ พบว่ำรูปแบบของโฆษณำในระบบกำรส่ือสำรดังกล่ำวมีกำร
เปล่ียนแปลงอย่ำงเห็นได้ชัดเจน ได้แก่ กำรเปล่ียนแปลงจำกกำรน้ำเสนอสินค้ำอย่ำงตรงไปตรงมำ 
ไปสู่กำรใช้กลวิธีกำรน้ำเสนอท่ีแยบยล และกำรโฆษณำในรูปแบบใหม่เป็นกำรส่ือสำรถึงคุณสมบัติท่ี 
ให้ควำมรู้สึกเกินพอดีหรือเกินจริงมำกขึ น โฆษณำไม่เพียงแต่มีรูปแบบแต่ตัวมันเองสำมำรถกระตุ้นเร้ำ
ให้ผู้ชมสนใจและโน้มน้ำวให้เกิดกำรบริโภคผลิตภัณฑ์ในโฆษณำได้ ประสิทธิภำพดังกล่ำวของโฆษณำ
ยังเกิดกำรสร้ำงควำมต่อเนื่อง ควำมเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันระหว่ำงชิ นงำนโฆษณำและข่ำวสำร  
ควำมบันเทิง หรือรำยกำรต่ำง ๆ ให้เกิดขึ นด้วย กำรสร้ำงเอกภำพและควำมต่อเนื่องดังกล่ำวจึงถือได้
ว่ำเป็นองค์ประกอบท่ีส้ำคัญอีกประกำรหนึ่งของกระบวนกำรครอบง้ำโดยวัฒนธรรมบริโภค 
 เกียรตินิยม สว่ำงเจริญ (2541) ได้ศึกษำเรื่อง ทัศนคติของวัยรุ่นท่ีมีต่อรูปแบบกำรน้ำเสนอ
ภำพยนตร์โฆษณำสินค้ำประเภทขนมขบเคี ยว มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำรูปแบบกำรน้ำเสนอภำพยนตร์
โฆษณำ และเพื่อศึกษำทัศนคติของวัยรุ่นท่ีมีต่อรูปแบบกำรน้ำเสนอภำพยนตร์โฆษณำสินค้ำประเภท
ขนมขบเคี ยว ผลกำรศึกษำพบว่ำ มีภำพยนตร์โฆษณำท่ีเป็นแนวเรื่องรำว (Thematic Advertising) 
จ้ำนวน 35 เรื่อง โฆษณำทุกเรื่องมีกำรใช้รูปแบบกำรน้ำเสนอตั งแต่ 2 รูปแบบขึ นไป รูปแบบกำร
น้ำเสนอท่ีใช้มำกท่ีสุดคือ กำรสร้ำงเรื่องรำว ส้ำหรับทัศนคติของวัยรุ่นอำยุ 16-18 ปี และ 19-21 ปี 
ทั ง 2 กลุ่มมีควำมเห็นว่ำองค์ประกอบหลัก คือเนื อเรื่องต้องมีลักษณะท่ีมีควำมแปลกใหม่ แฝงไว้ด้วย
อำรมณ์ขัน น่ำติดตำม และต้องเป็นโฆษณำท่ีสำมำรถท้ำควำมเข้ำใจง่ำย 
 ณรงค์ศักด์ิ อัศวสกุลไกร (2541) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์เนื อหำภำพยนตร์โฆษณำสุรำ
ทำงโทรทัศน์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำกำรส่ือควำมหมำยและปัจจัยท่ีเกี่ยวข้องในกำรท้ำโฆษณำสุรำ
ทำงโทรทัศน์ตำมแนวคิดสัญญะวิทยำ ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำรส่ือควำมหมำยผ่ำนเนื อหำโฆษณำสุรำ
ทำงโฆษณำมีกำรใช้แก่นเรื่องทั งหมด 7 แนวคิด คือ อ้ำนำจ กำรแข่งขัน มิตรภำพครอบครัว 
ควำมส้ำเร็จ โรแมนติก และแรงบันดำลใจ นอกจำกนี ยังพบว่ำปัจจัยด้ำนค่ำนิยมท่ีมีส่วนในกำรก้ำหนด
เนื อเรื่องมีทั งสิ น 7 ข้อ คือ รักควำมสนุกสนำน นิยมเจ้ำนำย เคำรพผู้อำวุโส มีใจนักเลงชอบงำนพิธี 
ยกย่องอ้ำนำจ และเงิน อีกทั งปัจจัยในกำรสร้ำงตัวละครในโฆษณำ พบว่ำมีควำมต้องกำรตำมทฤษฎี
ของมำสโลว์ในขั นท่ี 3 (ควำมรักและกำรมีส่วนร่วนในสังคม) ขั นท่ี 4 (เกียรติยศช่ือเสียง) และขั นท่ี 5 
(ท้ำในส่ิงท่ีต้องกำร) มำกกว่ำขั นท่ี 1 (ทำงกำยภำพ) และขั นที่ 2 (ควำมปลอดภัย) 
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 ธนภูมิ อติเวทิน (2543) ได้ศึกษำเรื่อง วัฒนธรรมบริโภคนิยมกับอำหำรเพื่อสุขภำพใน
บริบทสังคมเมือง มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำถึงพฤติกรรมกำรดูแลสุขภำพและกำรบริโภคอำหำรเพื่อ
สุขภำพภำยใต้บริบทสังคมเมือง ในด้ำนกำรรับรู้มุมมองต่อตนเองจำกกำรบริโภคอำหำรเพื่อสุขภำพ 
อิทธิพลจำกกระแสวัฒนธรรมบริโภคนิยมสมัยใหม่ รวมถึงศึกษำแนวโน้มของกำรบริโภคอำหำรเพื่อ
สุขภำพในอนำคต ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำรบริโภคผลิตภัณฑ์อำหำรเพื่อสุขภำพเป็นทำงเลือกหนึ่งท่ี
ส้ำคัญในกำรดูแลรักษำสุขภำพให้สมบูรณ์แข็งแรง มีอำยุท่ียืนยำว และเพื่อชดเชยควำมต้องกำร
สำรอำหำรท่ีจ้ำเป็นของร่ำงกำยในแต่ละวัน เนื่องจำกข้อจ้ำกัดต่ำง ๆ ท่ีเกิดขึ นภำยใต้กำรด้ำเนิน
ชีวิตประจ้ำวันในสังคมเมืองท่ีส่งผลต่อกำรดูแลสุขภำพของตนเอง กำรบริโภคอำหำรเพื่อสุขภำพยัง
สะท้อนให้เห็นถึงกำรจัดกำรร่ำงกำยในรูปของโครงกำรและทุนร่ำงกำยเพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ใน
อนำคตต่อไป ทั งนี ปัจจัยท่ีมีบทบำทในกำรบริโภคก็คือ อิทธิพลจำกบุคคลแวดล้อมรอบข้ำงและกำร
สร้ำงภำพให้เกิดควำมคล้อยตำมจำกส่ือหรือกำรโฆษณำ ผู้บริโภคยังมีควำมต้องกำรบริโภคอำหำรเพื่อ
สุขภำพอย่ำงต่อเนื่องต่อไปในอนำคต ขณะเดียวกันก็พยำยำมแสวงหำทำงเลือกอื่น ๆ เพื่อดูแลรักษำ
สุขภำพร่ำงกำยควบคู่ไปด้วย 
 ปรีชำ วัฒนวิศิษฎ์สิริ (2543) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์กลวิธีและกำรใช้ภำษำโฆษณำ
รถยนต์ในหนังสือพิมพ์ไทยรัฐ พ.ศ. 2541 มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเครำะห์กลวิธีกำรโฆษณำในด้ำนกลยุทธ์
กำรตลำด กำรจูงใจ กำรสร้ำงสรรค์บทโฆษณำ และวิเครำะห์กำรใช้ภำษำในด้ำนวัจนภำษำและอวัจน
ภำษำ ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลวิธีกำรโฆษณำส่วนใหญ่มีกำรใช้กลยุทธ์กำรตลำดด้ำนกำรส่งเสริมกำร
ขำยและสิทธิพิเศษ ใช้กำรจูงใจด้ำนเหตุผลมำกกว่ำอำรมณ์ และมีกำรสร้ำงสรรค์บทโฆษณำโดยเน้น
ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ ส่วนกำรใช้ภำษำพบว่ำ ด้ำนวัจนภำษำ มีกำรใช้พำดหัวประเภทช่ือและเร้ำอำรมณ์มำก 
ใช้ค้ำขวัญท่ีเน้นประโยชน์หรือลักษณะเด่นของสินค้ำ และมีกำรเล่นค้ำสัมผัสมำก ใช้ค้ำบรรยำยใต้
ภำพเพื่อบอกรำยละเอียดสินค้ำ และใช้เทคนิคกำรเขียนข้อควำมโฆษณำและกำรเสนอขำยโดยตรง
ด้ำนอวัจนภำษำ ส่วนใหญ่มีกำรใช้ภำพผลิตภัณฑ์ และจะโฆษณำด้วยภำพขำวด้ำ ใช้ลักษณะตัวอักษร
แบบปกติ และใช้เครื่องหมำยยัติภังค์ (-) มำก ขนำดของโฆษณำส่วนใหญ่จะใช้ขนำดครึ่งหน้ำ ใช้ยี่ห้อ
รถ และสัญลักษณ์บริษัทตัวแทนจ้ำหน่ำยเป็นเครื่องหมำยกำรค้ำและตรำรับรองและส่วนใหญ่จะไม่ใช้
ควำมว่ำงของภำพเป็นจุดเด่นในกำรจัดภำพ 
 ศิริวรรณ ศรีวิชชุพงษ์ (2543) ได้ศึกษำเรื่อง แนวโน้มส่ือโฆษณำบนอินเทอร์เน็ตไทยใน
ทศวรรษหน้ำ (พ.ศ. 2542-2551) มีประเด็นต่ำง ๆ ได้แก่ แนวโน้มปัจจัยท่ีเป็นตัวก้ำหนดกำรตัดสินใจ
เลือกใช้เลือกโฆษณำบนอินเทอร์เน็ต แนวโน้มรูปแบบและเนื อหำส่ือโฆษณำบนอินเทอร์เน็ต แนวโน้ม
ควำมแตกแตงต่ำงระหว่ำงส่ือโฆษณำบนอินเทอร์เน็ตและส่ือโฆษณำแบบดั งเดิม แนวโน้มส่ือโฆษณำ
บนอินเทอร์เน็ตในฐำนะเครื่องมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดและแนวโน้มปัญหำและอุปสรรคำของกำร
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ใช้ส่ือโฆษณำบนอินเทอร์เน็ต ในด้ำนแนวโน้มของรูปแบบและเนื อหำของส่ือโฆษณำบนอินเทอร์เน็ต
พบว่ำแนวโน้มรูปแบบของส่ือโฆษณำจะอยู่ในรูปแบบ AD Banner คือ เป็นข้อควำมสั น ๆ และมี
เทคนิคไฮเปอร์ลิงค์ท่ีจะดึงดูดให้คนเข้ำชมโฮมเพจของผู้ลงโฆษณำได้ โดยมีเนื อหำท่ีเป็นลักษณะกำร
โฆษณำเชิงให้ข้อมูลและมีเนื อหำท่ีต้องกำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ตลอดจนให้ข้อมูลสินค้ำและ
บริกำรได้มำก นอกจำกนี ยังพบว่ำผู้โฆษณำในปัจจุบันยังขำดควำมรู้ ควำมช้ำนำญและยังไม่เห็น
ศักยภำพของส่ือ 
 เก็จกำญจน์ เทียมเมือง (2545) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์กลวิธีและภำษำในกำรโฆษณำ
สินค้ำและบริกำรลดควำมอ้วนในส่ือนิตยสำร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำลักษณะเฉพำะในด้ำนกลวิธี
และกำรใช้ภำษำในกำรโฆษณำ พร้อมทั งเปรียบเทียบกลวิธีและกำรใช้ภำษำในกำรโฆษณำสินค้ำและ
บริกำรท่ีปรำกฏในส่ือนิตยสำรท่ีมีกลุ่มเป้ำหมำยต่ำงกันทั ง 3 กลุ่ม ผลกำรศึกษำพบว่ำ กลวิธีในกำร
โฆษณำท่ีพบมำกในนิตยสำรได้แก่ กำรแจ้งข่ำวสำร กำรขำยโดยตรง กำรสำธิต กำรใช้ผลิตภัณฑ์เป็น
ตัวเด่น กำรเปรียบเทียบก่อนและหลังกำรใช้ กำรใช้บุคคลรับรอง ด้ำนกำรใช้วัจนภำษำพบว่ำในกำร
โฆษณำนิยมใช้พำดหัวประเภทช่ือ ค้ำขวัญประเภทเน้นสถำบัน ค้ำบรรยำยใต้ภำพ เพื่อบอกควำม
แตกต่ำงก่อนและหลังกำรใช้ เพื่อบอกกรรมวิธีและขั นตอนกำรท้ำงำน และกำรเสนอขำยสินค้ำ
โดยตรง ด้ำนอวัจนภำษำพบว่ำ มีกำรใช้ภำพนำงแบบประกอบกำรโฆษณำ กำรใช้สี กำรใช้ตรำสินค้ำ
และกำรใช้ตรำรับรอง 
 มำริสำ บุญท้ำว (2545) ได้ศึกษำเรื่อง กำรใช้ภำษำเพื่อสร้ำงมำยำคติในโฆษณำผลิตภัณฑ์
ส้ำหรับเส้นผม มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำกำรใช้ภำษำเพื่อสร้ำงมำยำคติในโฆษณำผลิตภัณฑ์ส้ำหรับเส้น
ผมในนิตยสำรแพรว ขวัญเรือน และรักลูก ใน พ.ศ. 2541 ภำยใต้กรอบแนวคิดทฤษฎีสัญญะวิทยำ
และกระบวนกำรสร้ำงควำมหมำย เพื่อวิเครำะห์กำรใช้ภำษำในด้ำนวัจนภำษำและ อวัจนภำษำ 
ผลกำรศึกษำพบว่ำ มีกำรสร้ำงมำยำคติควำมเช่ือมั่นวิทยำศำสตร์มำกท่ีสุด รองลงมำคือมำยำคตินิยม
กำรเปล่ียนสีผม และอันดับสุดท้ำยคือมำยำคติเช่ือมั่นสถำบันเส้นผม ซึ่งกระบวนกำรสร้ำงมำยำคติ
เหล่ำนี  ได้สร้ำงผ่ำนข้อมูลภำษำโฆษณำ ซึ่งประกอบด้วย วัจนภำษำและอวัจนภำษำ ในด้ำนวัจนภำษำ
พบว่ำ มีกำรใช้ภำษำ 2 กลุ่ม คือ กลุ่มกำรใช้ภำษำและกลุ่มจิตวิทยำภำษำ กลุ่มกำรใช้ภำษำ พบภำษำ
ประจักษ์พยำนมำกท่ีสุด ส่วนกลุ่มจิตวิทยำภำษำนั นพบภำษำเจำะจงกลุ่มมำกท่ีสุดในด้ำนอวัจนภำษำ
ส่วนใหญ่จะพบว่ำมีกำรใช้ภำพสินค้ำมำกท่ีสุด ใช้สีสอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ และใช้ตัวอักษรปกติมำก
ท่ีสุดตำมล้ำดับ 
 อุบลรัตน์ พชรวรรณ (2545) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์รูปแบบและภำษำบนซองบรรจุ
ภัณฑ์อำหำรประเภทขนมขบเคี ยว มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำองค์ประกอบ รูปแบบกำรน้ำเสนอเนื อหำ
และกำรใช้ภำษำท่ีสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมกำรบริโภคของคนในสังคมสมัยใหม่ ผลกำรศึกษำพบว่ำ
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บรรจุภัณฑ์มีองค์ประกอบส้ำคัญ 4 ส่วน คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้ำ ข้อมูลเกี่ยวกับข้อบังคับตำม
กฎหมำย ข้อมูลท่ีเป็นเนื อหำเพื่อสร้ำงควำมน่ำสนใจและจูงใจผู้บริโภค และข้อมูลท่ีช่วยสร้ำงควำม
น่ำเช่ือถือให้แก่สินค้ำ ส่วนรูปแบบกำรน้ำเสนอเนื อหำพบว่ำมี 6 รูปแบบ คือ ให้ข้อมูลตรงไปตรงมำ
เล่ำเรื่อง สร้ำงเรื่อง ให้ข้อมูลเชิงวิชำกำร ส่งเสริมกำรขำย และข้อมูลปกิณกะส่วนลักษณะกำรใช้ภำษำ
พบว่ำมีกำรใช้ภำษำท่ีสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมกำรบริโภคในสังคมสมัยใหม่ท่ีผู้บริโภคถูกครอบง้ำให้
บริโภคสินค้ำผ่ำนกระบวนกำรสร้ำงภำพว่ำสินค้ำนั นมีประโยชน์ และให้คุณค่ำทำงโภชนำกำรมำกกว่ำ
เป็นของกินเล่น ขนมขบเคี ยวได้เข้ำมำเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ้ำวันใช้บริโภคแทนอำหำรหลักเพื่อ
ช่วยแก้ปัญหำกำรใช้ชีวิตท่ีเร่งรีบของผู้บริโภคในปัจจุบัน ขนมขบเคี ยวนอกจำกจะให้ควำมพึงพอใจ
ทำงด้ำนรสชำติแล้วยังให้ประโยชน์ต่ำง  ๆ ได้แก่ ควำมสนุกสนำน ควำมเพลิดเพลิน และให้
เกร็ดควำมรู้อีกด้วย 
 อำภำกร พงศ์สุชำติ (2548) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์ภำษำโฆษณำของสถำบันกวดวิชำ
มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำองค์ประกอบ กลวิธีกำรน้ำเสนอ และกำรใช้ภำษำในใบปลิวโฆษณำของ
สถำบันกวดวิชำ ผลกำรศึกษำพบว่ำ กำรโฆษณำของสถำบันกวดวิชำมีองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ ส่วน
เนื อหำกับส่วนภำพประกอบ องค์ประกอบทั งหมดนี ล้วนเป็นส่วนส้ำคัญในภำษำโฆษณำของสถำบัน
กวดวิชำ ในด้ำนกลวิธีและกำรใช้ภำษำพบว่ำ กำรโฆษณำของสถำบันกวดวิชำใช้กลวิธีกำรจูงใจดังนี  
คือ กำรอ้ำงสถิติ กำรอ้ำงคุณวุฒิและผลงำนอำจำรย์ผู้สอนกวดวิชำ กำรอ้ำงรำงวัลและควำมส้ำเร็จ
กำรอ้ำงคุณภำพ ผลงำนและควำมน่ำเช่ือถือ กำรมอบสิทธิพิเศษ ส่วนภำษำในใบปลิวโฆษณำ คือ 
ใช้ค้ำเปรียบเทียบว่ำสถำบันของตนดีกว่ำท่ีอื่น ใช้ค้ำเร้ำควำมสนใจ นอกจำกนี ยังมีลักษณะเด่นของ
กำรใช้ค้ำย่อ กำรซ ้ำค้ำ ใช้ค้ำศัพท์ภำษำอังกฤษ ใช้ค้ำแสลง และใช้ภำษำวัยรุ่น 
 วรพล ตั งประเสริฐวุฒิ (2549) ได้ศึกษำเรื่อง ภำษำและกำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภคนิยมใน
โฆษณำผลิตภัณฑ์ชำเขียว มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำวิธีน้ำเสนอ กำรใช้ภำษำ และกำรสร้ำงวัฒนธรรม
บริโภคนิยมในโฆษณำผลิตภัณฑ์ชำเขียว ผลกำรศึกษำพบว่ำ โฆษณำผลิตภัณฑ์ชำเขียวมีวิธีน้ำเสนอ 
11 วิธี คือ กำรน้ำเสนอแบบสินค้ำเป็นพระเอก กำรใช้ผู้น้ำเสนอ กำรน้ำเสนอแบบวิถีชีวิตกำรน้ำเสนอ
แบบเสี ยวหนึ่งของชีวิต กำรชี ให้เห็นประโยชน์เกินจริง กำรสำธิตแบบกรำฟิก กำรน้ำเสนอเชิงสำรคดี
กำรน้ำเสนอแบบแฟนตำซี กำรน้ำเสนอเชิงสัญลักษณ์ กำรโฆษณำแบบอุปมำอุปไมย กำรส่งเสริมกำร
ขำย โดยวิธีน้ำเสนอท่ีโฆษณำผลิตภัณฑ์ชำเขียวใช้มำกท่ีสุด คือ กำรน้ำเสนอแบบสินค้ำเป็นพระเอก 
รองลงมำ คือ กำรใช้ผู้น้ำเสนอและกำรน้ำเสนอเชิงสัญลักษณ์ ตำมล้ำดับ ในขณะท่ีวิธีกำรน้ำเสนอท่ีใช้
น้อยท่ีสุดในโฆษณำผลิตภัณฑ์ชำเขียว คือ กำรสำธิตแบบกรำฟิกและกำรส่งเสริมกำรขำย ลักษณะกำร
ใช้ภำษำในโฆษณำผลิตภัณฑ์ชำเขียวที่ช่วยดึงดูดควำมสนใจผู้บริโภคมีอยู่ 3 ลักษณะ คือ กำรใช้ภำษำ
ในกำรตั งช่ือผลิตภัณฑ์ชำเขียว กำรใช้ภำษำบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์ชำเขียว และกำรใช้ภำษำเพื่อ
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สร้ำงภำพลักษณ์ให้ผลิตภัณฑ์ชำเขียว โฆษณำผลิตภัณฑ์ชำเขียวมีกำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภคนิยมให้
ผู้บริโภคบริโภคในส่ิงท่ีผู้ผลิตจงใจสร้ำงขึ นมำกกว่ำบริโภคประโยชน์ใช้สอยของผลิตภัณฑ์ โดยมีกำร
สร้ำงควำมหมำยทำงสัญญะให้ผลิตภัณฑ์ชำเขียวทั งหมด 4 ควำมหมำยได้แก่ ควำมเป็นญี่ปุ่น 
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์มหำศำลต่อสุขภำพและจิตใจ ผลิตภัณฑ์ส้ำหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภำพ และ
ผลิตภัณฑ์ท่ีสร้ำงปรำกฏกำรณ์ใหม่ในสังคม 
 ผุสดี วัฒนสำคร (2549) ได้ศึกษำเรื่อง อนำคตของกำรใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อกำรโฆษณำ
ในประเทศไทย ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ผลิตโฆษณำและประชำสัมพันธ์ทำงส่ืออินเทอร์เน็ตมีควำม
คิดเห็นว่ำอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือสำกลท่ีสำมำรถเข้ำถึงผู้รับสำร โดยไม่จ้ำกัดกลุ่มและถิ่นท่ีอยู่ของผู้รับ
สำรสำมำรถแพร่กระจำยตัวได้ท่ัวโลก และท่ีส้ำคัญเป็นส่ือท่ีสำมำรถสร้ำงปฏิสัมพันธ์ได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพท้ำให้สำมำรถเข้ำถึงข้อมูลได้ตลอดเวลำ สำมำรถให้ข่ำวสำรข้อมูลได้มำกกว่ำส่ือชนิด 
อื่น ๆ ทั งข้อควำม ภำพ เสียง และยังเป็นส่ือโฆษณำรำคำถูกท่ีผลิตได้เร็ว นอกจำกนี ยังช่วยบริษัทท่ีใช้
ส่ือโฆษณำทำงอินเทอร์เน็ตมีภำพลักษณ์ท่ีดีในด้ำนควำมทันสมัย ขณะท่ีผู้ผลิตโฆษณำทำงส่ือปกติจะ
เห็นว่ำอินเทอร์เน็ตอำจเป็นส่ือท่ีสำมำรถแข่งขันกับส่ือมวลชนประเภทอื่น ๆ ได้ ในเรื่องของกำร
โฆษณำอันเนื่องมำจำกควำมสำมำรถในกำรน้ำเสนอข้อมูลท่ีตอบสนองควำมสนใจเฉพำะบุคคล 
 ธนิดำ พำนิช (2551) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์กลวิธีกำรน้ำเสนอเนื อหำและกำรใช้ภำษำ
โฆษณำผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมในส่ือแผ่นพับ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอเนื อหำของ
โฆษณำผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม และกำรใช้ภำษำในโฆษณำผลิตภัณฑ์อำหำรเสริม ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
ข้อควำมโฆษณำผลิตภัณฑ์อำหำรเสริมใน ส่ือแผ่นพับประกอบด้วยส่วนส้ำคัญ  4 ส่วน คือ  
1. องค์ประกอบของข้อควำมโฆษณำ ได้แก่ ช่ือผลิตภัณฑ์ พำดหัว ค้ำขวัญ ข้อควำมโฆษณำ 2. จุดจับ
ใจในงำนโฆษณำ ได้แก่ จุดจับใจทำงด้ำนเหตุผล และจุดจับใจท่ีใช้อำรมณ์ หรือลักษณะเชิงจิตวิทยำ 
3. เทคนิคกำรน้ำเสนอ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เป็นพระเอก กำรใช้ผู้น้ำเสนอ กำรใช้บุคคลท่ีใช้ผลิตภัณฑ์
รับรอง เสี ยวหนึ่งของชีวิต ก่อนใช้ – หลังใช้ ชุดของปัญหำกำรเปรียบเทียบอุปมำอุปไมย และกำร
ชี ให้เห็นผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ในลักษณะเกินจริง 4. กำรใช้ภำษำ ได้แก่กำรใช้วัจนภำษำ เช่น 
กำรใช้อักษรย่อ กำรซ ้ำค้ำ ค้ำทับศัพท์ ค้ำศัพท์เฉพำะกำรใช้ค้ำท่ีแสดงถึงประสิทธิภำพของผลิตภัณฑ์ 
กำรใช้ค้ำท่ีมีควำมหมำยโดยนัย กำรใช้ภำษำปำกและกำรใช้อุปมำอุปไมยกำรใช้อวัจนภำษำ ได้แก่ 
กำรใช้สี และเครื่องหมำยวรรคตอน 
 ประภัสสร ชมสุวรรณ (2551) ได้ศึกษำเรื่อง กำรวิเครำะห์รูปแบบและกำรใช้ภำษำใน
ข้อควำมโฆษณำรีสอร์ตทำงอินเทอร์เน็ต มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษำโครงสร้ำง กำรน้ำเสนอเนื อหำ
รูปแบบในกำรน้ำเสนอเนื อหำ และกำรใช้ภำษำท่ีสะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมกำรบริโภคของคนใน
สังคมสมัยใหม่ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ข้อควำมโฆษณำท่ีพักประเภทรีสอร์ต ประกอบด้วยส่วนส้ำคัญ 
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3 ส่วน คือ 1. ลักษณะกำรเขียนข้อควำมโฆษณำ 2. กำรใช้จุดเร้ำใจในสำร 3.  กำรใช้รูปแบบกำร
น้ำเสนอท่ีน่ำสนใจ ลักษณะกำรใช้ภำษำในข้อควำมโฆษณำท่ีพักประเภทรีสอร์ตท่ีดึงดูดควำมสนใจ
และจูงใจผู้บริโภคพบว่ำมี 3 ลักษณะ คือ กำรใช้ภำษำเพื่อแสดงจินตภำพ กำรใช้ภำษำเพื่อสร้ำง
ภำพลักษณ์ และกำรใช้ภำษำเพื่อเสนอเอกลักษณ์ของสินค้ำ ภำษำท่ีปรำกฏในข้อควำมโฆษณำรีสอร์ต
สะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมกำรบริโภคในสังคมสมัยใหม่ท่ีผู้บริโภคถูกครอบง้ำให้บริโภคสินค้ำ 
โดยผ่ำนกระบวนกำรสร้ำงควำมหมำยทำงสัญญะท่ีท้ำให้กำรไปพักผ่อนท่ีรีสอร์ตกลำยเป็นกำรพักผ่อน
ท่ีสร้ำงคุณค่ำทำงจิตใจให้แก่คนในสังคมปัจจุบัน 
 จำกกำรศึกษำเอกสำรและงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้องทั งหมด ผู้วิจัยน้ำองค์ควำมรู้ท่ีได้ไปใช้เป็น
แนวทำงในกำรศึกษำกลวิธีกำรน้ำเสนอ กำรใช้ภำษำ และกำรสร้ำงวัฒนธรรมบริโภคนิยมของโฆษณำ
เครื่องด่ืมเพื่อสุขภำพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊กต่อไป 



 

 

บทที่  2 
กลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ 

 
 การโฆษณาเป็นกิจกรรมท่ีสนับสนุนธุรกิจทางด้านการตลาด การขาย ฯลฯ กล่าวคือ 
การโฆษณาเป็นเครื่องมือทางการตลาดท่ีท าให้เกิดการขายได้ และกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อด้วย
การโฆษณาจึงเป็นเครื่องมือท่ีนักธุรกิจนิยมใช้เป็นเครื่องมืออุปสงค์ (Demannd) ของผู้ซื้อให้เกิดขึ้น
รวมท้ังผู้บริโภคท่ีเราคาดว่าจะเป็นผู้ซื้อหรือลูกค้าได้ เช่น ชักชวนโน้มน้าวใจให้ผู้ท่ีไม่คิดจะซื้อให้ซื้อ
สินค้าหรือผลิตภัณฑ์นั้นได้ หรืออาจจูงใจให้บุคคลซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้นกว่าท่ีเขาควรจะซื้อถ้าได้เห็น
โฆษณานั้น (วิรัช ลภิรัตนกุล, 2540, หน้า 5) 
 การโฆษณาช่วยให้ผู้บริโภคทราบข่าวสารต่าง ๆ  เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในหลายแง่มุม นับเป็น
การช่วยการตัดสินใจของผู้บริโภคและช่วยยกระดับให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค ช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจได้ง่ายและสะดวกขึ้น นับว่าเป็นการช้ีแนะแก่ผู้บริโภค และผู้บริโภคเองก็มี
ทางเลือกท่ีจะเปรียบเทียบกับสินค้าประเภทเดียวกันแต่เป็นยี่ห้ออื่น ๆ ไม่จ าเป็นจะต้องเช่ือตามยี่ห้อท่ี
โฆษณานั้นเสมอไป 
 การท่ีจะท าให้โฆษณาใด ๆ ก็ตามเป็นท่ีจดจ าของผู้บริโภคนั้น ส่ิงส าคัญคือกลวิธีการ
น าเสนอโฆษณาท่ีจะต้องดึงดูดความรู้สึกสนใจของผู้บริโภคให้ได้ เพราะนอกจากจะเป็นส่ิงช้ีวัด
ความส าเร็จของโฆษณาแล้ว ยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้นด้วย การโฆษณาของ
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ต่าง ๆ ก็ต้องค านึงถึงกลวิธีการน าเสนอโฆษณาเช่นกัน โดยเฉพาะในปัจจุบัน
ท่ีมีการแข่งขันทางการตลาดสูงมาก จึงท าให้ผู้ผลิตโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ต้องคิดหากลวิธี
การน าเสนอโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตนให้ดึงดูดความสนใจผู้บริโภคมากท่ีสุด ส่งผลให้การโฆษณา
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีกลวิธีการน าเสนอโฆษณาท่ีหลากหลาย  
 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  จ านวน 512 ช้ิน จากท้ังหมด 20 
ผลิตภัณฑ์ สามารถแบ่งกลวิธีการน าเสนอโฆษณาออกเป็น 4 ลักษณะ คือ 
 1.  การน าเสนอโฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอก (Product as a hero) 
 2.  การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) 
 3.  การน าเสนอโฆษณาแบบเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
 4.  การน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ (Before and after) 
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การน าเสนอโฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอก (Product as a hero) 
 การน าเสนอโฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอก เป็นการน าเสนอท่ีตัวสินค้าโดยตรง ใช้สินค้า
มาน าเสนอตัวเอง โดยไม่ใช้ผู้น าเสนอ ด้วยความต้องการให้ลักษณะของสินค้าโดดเด่น และช่วยให้
สินค้าเป็นท่ีจดจ าของผู้บริโภคได้ง่าย เพราะคุ้นเคยกับลักษณะของสินค้า จากโฆษณาเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์พบการน าเสนอโฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอก จ านวน 316 ช้ินคิดเป็นร้อยละ 
55.93 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านบ ารุงสมอง 

น าเสนอกล่องผลิตภัณฑ์เปปทีน พร้อมข้อความว่า “ท่ีสุดของความผูกพันแบบไทยมากกว่า 
ความคิดถึง ลึกซึ้งกว่าห่วงใย ด่ืมเปปทีนทุกวัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 
  
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความงาม 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “หากทานน้ าตาลในปริมาณท่ีมากเกินความ 
จ าเป็น จะท าให้ความยืดหยุ่นของผิวลดลง ส่งผลให้ผิวเหี่ยวย่นได้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

 น ากล่องและขวดของผลิตภัณฑ์มาวางต้ังไว้ พร้อมข้อความว่า “ด่ืมนะ เพื่อผิวขาวออร่า” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

  
น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ผิวเรียบเนียน ตึงกระชับ ด้วยคุณค่าจาก 

ธรรมชาติ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ซิงค์ช่วยให้ผิวมีสุขภาพดี ช่วยลดผิวมันและสิว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “คืนผิวอ่อนเยาว์ด้วยสารสกัดจากซีบัคธอร์น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “สก๊อต คอลลาเจน มีส่วนผสมหลัก คือ  
คอลลาเจนเปปไทด์ 5,000 มก. จากประเทศญี่ปุ่น ท่ีสกัดจากปลาทะเลน้ าลึก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ผิวสวย หน้าใส ในแบบสก๊อตคอลลาเจน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “บ ารุงผิวด้วยคุณค่าจากธรรมชาติ วิตามินซีช่วย 
ให้ผิวเปล่งปล่ัง กระจ่างใส วิตามินอี ช่วยในกระบวนการต่อต้านอนุมูลอิสระ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “โกจิเบอร์รี มีสารแอนติออกซิเดนท์ ช่วยปกป้อง 
ผิวและดวงตาจากแสงแดด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “คอลลาเจนเกรด A จากปลาทะเลน้ าลึก 1,000 
มิลลิกรัม 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “สูตรเบอร์รี่ไบร์ท สารสกัดจากโกจิเบอร์รีและ 
ลูทีน บ ารุงสายตาจากการใช้งานในแต่ละวัน ปกป้องดวงตาจากแสงจ้า แสงไฟ และแสงอาทิตย์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เซ็ปเป้ บิวติดริงค์ คอลลาเจน 1,000 มก.  
ช่วยฟื้นฟูสภาพผิวให้สวยสดใส เพิ่มความยืดหยุ่นจากมลภาวะเป็นพิษ และรังสีอัลตร้าไวโอเล็ต 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เซ็ปเป้ บิวติดริงค์ โคเอ็นไซม์ คิวเท็น ช่วยลด 
เลือนริ้วรอยจากมลภาวะทางอากาศ แสงแดด ความเครียด และอาหารท่ีไม่มีประโยชน์ในแต่ละวัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
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 น าขวดผลิตภัณฑ์ทุกสูตรมาวางต้ังเรียงไว้ พร้อมข้อความว่า “เลือกดูแลตัวเอง เลือกเซ็ปเป้ 
บิวติดริงค์”  

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ผิวนุ่มชุ่มช่ืน ผิวสวยเรียบเนียน รูขุมขน 
กระชับ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ดูแลผิวเนียนนุ่ม ผิวสวยดูสุขภาพดี ด้วยสูตร 
คอลลาเจน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ผิวขาวใสเป็นธรรมชาติ สารสกัดจากเปลือกสน
และวิตามินอี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
  

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เติมความชุ่มช้ืนรับลมหนาว ช่วยให้ผิวเนียนนุ่ม 
ดูสุขภาพดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ปกป้องผิวจากแสงแดด ผิวขาวกระจ่างใส 
ควบคุมการสร้างเม็ดสีผิว จากส่วนผสมของกลูตาไธโอน 100 มิลลิกรัม และสารสกัดจากเปลือกสน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

น าเสนอผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เติมผิวสวย คอลลาเจนจากปลาทะเลน้ าลึกในราคา 
สบายกระเป๋า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “วันนี้ดูแลตัวเองแล้วหรือยัง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
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น าเสนอผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “Collagen ช่วยบ ารุงผิว ท าให้ผิวชุ่มช้ืน ผิวมีความ 
ยืดหยุ่น ไม่แห้งตึง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “สูตรแอล-กลูตาไธโอน มีส่วนผสมของกลูตา 
ไธโอน 100 มิลลิกรัม สารสกัดจากเปลือกสนและวิตามินอี ช่วยป้องกันเราจากภัยแดดควบคุมการ
สร้างเม็ดสีผิว ท าให้ผิวขาวขึ้น กระจ่างใสขึ้นอย่างเป็นธรรมชาติ เหมาะส าหรับทุกคนท่ีอยากมีผิวขาว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “Pink Gluta Prune เครื่องด่ืมท่ีรวมส่วนผสม 
เพื่อผิวขาวพร้อม หุ่นสวย กลูต้าและพรุนสกัดเข้มข้น ด้วยคุณค่าพรุนสกัดเข้มข้นท่ีช่วยท าให้รูปร่าง
สวย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “Pink Gluta Collagen เครื่องด่ืมท่ีรวม 
ส่วนผสมเพื่อผิวขาวเนียนสวย กลูต้าและคอลลาเจน ผสานกับวิตามินซีและอี มีส่วนช่วยใน
กระบวนการต่อต้านอนุมูลอิสระและเสริมสร้างเนื้อเยื่อคอลลาเจน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ท าตัวแมน ๆ ไม่มีใครว่า และจะดีกว่ามากถ้า 
ดูแลตัวเองเป็น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “อยากได้เงินต้องท างาน แต่ถ้าอยากอยู่กับเธอ 
นาน ๆ ต้องดูแล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 

น าเสนอกระป๋องผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “สัมผัสใหม่ แมนซั่ม สลึคแคน เครื่องด่ืม 
แมน ๆ ท่ีมีไว้ดูแลผู้ชาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
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น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “แมนซั่มกันท้ังบ้านท้ังเมือง ด่ืมแมนซั่มท่ีมี 
คอลลาเจน 2,000 มิลลิกรัม พร้อมซิงค์และวิตามินซี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “Pink Gluta Berry เครื่องด่ืมท่ีรวมส่วนผสม 
เพื่อผิวขาวตาสวย กลูต้าและ Mixed Berry ด้วยคุณค่าของเบอร์รีสกัดถึง 4 ชนิด อุดมด้วยวิตามิน A 
ช่วยบ ารุงสายตา” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า) 
 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านสร้างสมดุล 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “อย่าลืมเติมความสดช่ืนหลังออกก าลังกายด้วย 
if fruitamin นะจ๊ะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เมื่อเราร้อนใจ ควรใช้ใจดับให้หาย แต่ถ้าร้อน 
กายดับได้ง่าย ๆ ด้วย อีฟ ฟรุตตามิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เพราะคนพิเศษส าคัญท่ีสุดในโลก มามอบ 
ส่ิงดี ๆ ให้คนท่ีคุณรักกันนะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เติมความสดช่ืน พร้อมช้ินเนื้อเต็มค าด้วย 
if fruitamin” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “รสชาติใหม่จาก if fruitamin คัดสรรวัตถุดิบ 
คุณภาพดีจากท่ัวโลก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
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น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ใหม่ If Local Sensation Coconut Water 
100% ความอร่อยสดช่ืน ท่ีคัดสรรวัตถุดิบคุณภาพดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “+high vitamin A ช่วยในการมองเห็น  
การเจริญเติบโตของกระดูก การแบ่งตัวของเซลล์ การกระตุ้นภูมิคุ้มกัน เพื่อต่อสู้กับเช้ือโรค” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ความสดช่ืนเต็ม 100% จากธรรมชาติ อยู่ใกล้ 
แค่ปลายนิ้ว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “100 พลัส ชาร์จความสดช่ืนให้ร่างกายพร้อม 
ไปต่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ท างานหนัก แต่ท าไมน้ าหนักขึ้น แต่ if ไม่เติม 
น้ าตาล แถมได้ความหวานสดช่ืนจากธรรมชาตินะจ๊ะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “สดช่ืน มั่นใจ พร้อมเดินต่อชิค ๆ ได้ทุกงาน 
สุดฮิพ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “100 พลัส เติมพลังความสดช่ืน พลัสคุณค่าจาก 
เกลือแร่” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เพิ่มความสดช่ืนด้วย if fruitamin” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
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น าเสนอผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ไปต่อได้ท้ังวัน ไปต่อได้ทุกจังหวะชีวิตกับ 
ฮันเดรดพลัส” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ฮันเดรดพลัสไปต่อได้ท้ังวัน ไปต่อได้ทุกจังหวะ 
ชีวิต” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ส่งต่อความสดช่ืนด้วยเครื่องด่ืมซ่า 100 พลัส” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ออกไปหาแรงบันดาลใจ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ด่ืมเย็นก็ผ่อนคลาย ด่ืมร้อนก็หลับสบาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ดีแค่ไหนถ้าเครื่องด่ืมท าได้มากกว่าแค่ 
ดับกระหาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “น้องใหม่ จากเก๊กหล่อ เครื่องด่ืมสมุนไพรแท้ 
สูตรกระเจ๊ียบ พุทราจีน ลองเลย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “จะเวลาไหนก็สดช่ืนผ่อนคลายได้ทุกท่ี...แค่มี 
เก๊กหล่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
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น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ผ่อนคลายกันแบบสุด ๆ เพียง 18 บาท 
เท่านั้น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “คาลพิสแลคโตะ สดช่ืนสุดเฟี้ยว เปรี้ยวหวาน 
สุดฟิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ) 
 
 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ด่ืมเป็นประจ าขับถ่ายด๊ีดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ตี 5 ถึง 7 โมง เช้า คือช่วงเวลาท่ีดีท่ีสุดของ 
การขับถ่าย เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีล าไส้ท างานดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ช่วยกระตุ้นการขับถ่าย ล าไส้สะอาดดีต่อ 
สุขภาพ ด่ืมทุกวันอร๊อย อร่อย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

 น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “B-ing Bite ME สูตรช่วยเรื่องขับถ่าย” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 

 
น าเสนอขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ด่ืม 3-4 ครั้ง/อาทิตย์ Detox ล าไส้อย่างมี 

ประสิทธิภาพ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 

 
 จากตัวอย่างข้างต้น พบว่าโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ใช้กลวิธีการน าเสนอโฆษณา
แบบการใช้สินค้าเป็นพระเอก ด้วยการใช้ผลิตภัณฑ์มาน าเสนอตัวเอง เช่น ขวดผลิตภัณฑ์ กล่อง
ผลิตภัณฑ์หรือขวดพร้อมกล่องผลิตภัณฑ์ และแสดงข้อความให้ผู้บริโภคเห็นถึงความห่วงใยของผู้ผลิต
หรือคุณประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ ดังนี้ 
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 การแสดงความห่วงใยของผู้ผลิต ข้อความท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าผู้ผลิตมีความห่วงใย
ผู้บริโภค เช่น “ท่ีสุดของความผูกพันแบบไทย มากกว่าความคิดถึง ลึกซึ้งกว่าห่วงใย ด่ืมเปปทีน 
ทุกวัน” “หากทานน้ าตาลในปริมาณท่ีมากเกินความจ าเป็น จะท าให้ความยืดหยุ่นของผิวลดลง ส่งผล
ให้ผิวเหี่ยวย่นได้” “วันนี้ดูแลตัวเองแล้วหรือยัง” “อย่าลืมเติมความสดช่ืนหลังออกก าลังกายด้วย 
if fruitamin นะจ๊ะ” “100 พลัส ชาร์จความสดช่ืนให้ร่างกายพร้อมไปต่อ” “อยากได้เงินต้องท างาน
แต่ถ้าอยากอยู่กับเธอนาน ๆ ต้องดูแล” “เมื่อเราร้อนใจ ควรใช้ใจดับให้หาย แต่ถ้าร้อนกายดับได้ 
ง่าย ๆ ด้วย อีฟ ฟรุตตามิน” เป็นต้น  
 การแสดงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ ข้อความท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์ 
มีประโยชน์ในด้านต่าง ๆ เช่น “ซิงค์ช่วยให้ผิวมีสุขภาพดี ช่วยลดผิวมัน และสิว” “ดูแลผิวเนียนนุ่ม 
ผิวสวยดูสุขภาพดี ด้วยสูตรคอลลาเจน” “บ ารุงผิวด้วยคุณค่าจากธรรมชาติ วิตามินซีช่วยให้ผิวเปล่ง
ปล่ัง กระจ่างใส วิตามินอี ช่วยในกระบวนการต่อต้านอนุมูลอิสระ” “โกจิเบอร์รี มีสารแอนติออก 
ซิเดนท์ ช่วยปกป้องผิวและดวงตาจากแสงแดด” “ผิวขาวใสเป็นธรรมชาติ สารสกัดจากเปลือกสนและ
วิตามินอี” “เครื่องด่ืมท่ีรวมส่วนผสมเพื่อผิวขาวพร้อมหุ่นสวย กลูต้าและพรุนสกัดเข้มข้น ด้วยคุณค่า
พรุนสกัดเข้มข้นท่ีช่วยท าให้รูปร่างสวย” “เครื่องด่ืมท่ีรวมส่วนผสมเพื่อผิวขาวเนียนสวย กลูต้าและ
คอลลาเจน ผสานกับวิตามินซีและอี มีส่วนช่วยในกระบวนการต่อต้านอนุมูลอิสระและเสริมสร้าง
เนื้อเยื่อคอลลาเจน” “ด่ืมเย็นก็ผ่อนคลาย ด่ืมร้อนก็หลับสบาย”“สูตรเบอร์รีไบร์ท สารสกัดจากโกจิ
เบอร์รีและ  ลูทีน บ ารุงสายตาจากการใช้งานในแต่ละวัน ปกป้องดวงตาจากแสงจ้า แสงไฟ และ
แสงอาทิตย์” “B-ing Bite ME สูตรช่วยเรื่องขับถ่าย” “+high vitamin A ช่วยในการมองเห็น 
การเจริญเติบโตของกระดูก การแบ่งตัวของเซลล์ การกระตุ้นภูมิคุ้มกัน เพื่อต่อสู้กับเช้ือโรค” เป็นต้น 
 

การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) 
 การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า เป็นวิธีท่ีใช้บุคคลมาน าเสนอผลิตภัณฑ์เพื่อ
ดึงดูดความสนใจผู้บริโภคแทนตัวผลิตภัณฑ์ ผู้น าเสนอจะท าหน้าท่ีเป็นผู้บรรยายคุณสมบัติหรือจุดเด่น
ให้กับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ดังนั้น ผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่จึงเป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น ดารา นักร้อง 
นักกีฬา เป็นต้น แต่ในบางกรณีก็อาจใช้บุคคลท่ัวไปท่ีเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมายก็ได้ เช่น วัยรุ่น 
วัยท างาน หรือครอบครัว เป็นต้น จากการศึกษาพบการน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า 
จ านวน 199 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 35.22 และสามารถแบ่งผู้น าเสนอออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1.  การใช้โฆษก (Spokesman) 
 2.  การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า (Testimonial) 
 3.  การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตูนที่สร้างขึ้นมา (Mascot) 
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 1.  การใช้โฆษก (Spokesman) 
 การใช้โฆษก คือ การน าบุคคลในโฆษณานั้นเป็นผู้แนะน าสินค้า กล่าวถึงคุณสมบัติของ
สินค้าว่าดีอย่างไร ซึ่งบางครั้งตัวโฆษกอาจไม่ใช่ผู้ใช้สินค้าเอง แต่อาจเป็นเพียงผู้รับรองว่าสินค้านั้น ๆ 
มีคุณสมบัติท่ีดีอย่างไรบ้าง จากการศึกษาพบว่า โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการน าเสนอโดย
การใช้โฆษก จ านวน 41 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 7.26 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความงาม 

น าเสนอโดยคุณอนันดา เอเวอริ่งแฮม อาชีพนักแสดง ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซ็ปเป ้
บิวติดริ้งค์ ครบทุกสูตร พร้อมข้อความว่า “ชอบผู้หญิงท่ีดูแลตัวเอง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์) 
 

น าเสนอโดยคุณอนันดา เอเวอริ่งแฮม อาชีพนักแสดง ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซ็ปเป ้
บิวติดริ้งค์ พร้อมข้อความว่า “คลอโรฟิลล์ 100 มิลลิกรัม เทียบได้กับการทานบล็อกโคล่ี 2 หัว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์) 
 

น าเสนอโดยคุณอนันดา เอเวอริ่งแฮม อาชีพนักแสดง ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซ็ปเป ้
บิวติดริ้งค์ พร้อมข้อความว่า “SAPPE BEAUTI DRINK Collagen 1,000 mg. ควรทานตอนไหน  
ควรทานตอนท้องว่าง ร่างกายดูดซึมได้ดีท่ีสุด ปริมาณแนะน าต่อวัน 3,000 มก.” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์) 
 
 น าเสนอโดยคุณแพนเค้ก เขมนิจ จามิกรณ์ อาชีพนักแสดง คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมวิสทร้า 
ดริ๊งค์ พร้อมข้อความว่า “เข้มข้นทุกช็อต ประโยชน์พร้อมดริ๊งค์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมวิสทร้า ดริ๊งค์) 
 

น าเสนอโดยคุณศรีริต้า เจนเซ่น อาชีพนักแสดง คู่กับกับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต 
คอลลาเจน พร้อมข้อความว่า “ดูดีเริ่มต้นท่ีผิวสวยอ่อนเยาว์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยคุณศรีริต้า เจนเซ่น อาชีพนักแสดง คู่กับกับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต 
คอลลาเจน พร้อมข้อความว่า “สก๊อต  คอลลาเจน คืนความอ่อนเยาว์ให้ผิวสวย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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น าเสนอโดยคุณอนันดา เอเวอริ่งแฮม อาชีพนักแสดง ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซ็ปเป ้
บิวติดริ้งค์ พร้อมข้อความว่า “บิวติดริ้งค์ สูตรไฟเบอร์ และแอล-คาร์นิทีน ช่วยเผาผลาญไขมัน  
เผาผลาญไขมันได้แม้ไม่ได้ออกก าลังกาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงสวมชุดนักเรียนและชุดนักศึกษา คู่กับกับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบริ๊งค์ 
พร้อมข้อความว่า “เริ่มต้นวัยใส ด้วยคอลลาเจนเปปไทด์ 2,000” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบริ๊งค์) 
 

น าเสนอโดยผู้ชายแต่งตัวภูมิฐาน ใส่ชุดสูทสีด า คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบริ๊งค์ พร้อม 
ข้อความว่า “ทุกอย่างต้องเหนือกว่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบริ๊งค์) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิง คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบริ๊งค์ พร้อมข้อความว่า “ทุกอย่างต้อง 
มีระดับ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบริ๊งค์) 
 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านสร้างสมดุล 

น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ก าลังถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ พร้อมข้อความว่า 
“งานหนัก เครียด นอนไม่หลับ ด่ืมเก๊กหล่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ก าลังท าท่าทางหยิบขนมเบ้ือง และมีขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
เก๊กหล่อวางต้ังอยู่ พร้อมข้อความว่า “เก๊กหล่อสูตรจับเล้ียงผสมหญ้าหวาน 50 แคลอรี่ เบากว่าขนม
เบ้ือง 1 ช้ิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ก าลังท าท่าทางไล่หนอนชาเขียวให้ห่างไกลออกไป พร้อม 
ข้อความว่า “จับเล้ียงแท้ ไม่ผสมชา = ไม่มีคาเฟอีน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
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น าเสนอโดยผู้หญิง คู่กับขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ยังมีความหวานท่ีไม่ท าร้าย 
สุขภาพคุณอยู่จริงหรือ?” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิง และมีกระเจ๊ียบกับพุทราจีนคู่กับขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า 
“กระเจ๊ียบและพุทราจีน สมุนไพร ปรับสมดุลด่ังหยิน – หยาง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิง และมีพุทราจีนคู่กับขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ผิวพรรณดีได้ 
ด้วยพุทราจีน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ และภาพสมุนไพรชนิดต่าง ๆ พร้อมข้อความว่า “จับเล้ียง 
ต้นต ารับหนึ่งในใต้หล้า จากสมุนไพรแท้ 10 ชนิด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ถือขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ต้มจริง สมุนไพรแท้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ถือขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “หญ้าหวาน นวัตกรรม 
สมุนไพรชนิดท่ี 11 ของจับเล้ียงสูตรใหม่” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ถือขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “จับเล้ียงแท้ผสมหญ้า 

หวาน หวานดี ไม่มีน้ าตาล” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 

 
น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ถือขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ใครว่า จับเล้ียงแท้ ไม่มีแค่ 

ในเยาวราช” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
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น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ ถือข้าว 1 ช้อนโต๊ะ ประกอบกับมีขวดผลิตภัณฑ์วางต้ังไว้ พร้อม 
ข้อความว่า “เก๊กหล่อสูตรจับเล้ียงผสมหญ้าหวาน 50 แคลอรี่ น้อยกว่าข้าว 1 ช้อนโต๊ะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ คู่กับขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ผ่อนคลาย จิตใจดี 
หุ่นเซี๊ยะเพราะหญ้าหวาน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้ชาย และมีขวดผลิตภัณฑ์ประกอบ พร้อมข้อความว่า “2 ขวด 35 บาท 
ท่ี Tops นะ รู้ยัง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 

น าเสนอโดยผู้ชาย และมีขวดผลิตภัณฑ์ประกอบ พร้อมข้อความว่า “มีคอลลาเจน 
กี่ มก./ขวด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 
 น าเสนอโดยผู้ชาย และมีขวดผลิตภัณฑ์ประกอบ พร้อมข้อความว่า “ใครซื้อแบบแพ็คบ้าง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 

น าเสนอโดยผู้ชาย และมีขวดผลิตภัณฑ์ประกอบ พร้อมข้อความว่า “เพื่อน ๆ ด่ืมวันละ 
กี่ขวด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 
 น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ 
พร้อมข้อความว่า “สดช่ืนสุดเฟี้ยว เปรี้ยวหวานสุดฟิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงก าลังถือขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “สวยครบสูตร อร่อยแบบไม่ 
ผสมน้ าตาล แล้วเจอกันท่ี 7-Eleven 7 พฤษภาคม นี้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์) 
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 จากตัวอย่างข้างต้น พบว่าโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยใช้
โฆษกเพื่อบอกข้อมูลคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ หรือเชิญชวนให้ผู้บริโภคบริโภคผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้น า
เสนอ ได้แก่ ดารา นักแสดง เช่น คุณอนันดา เอเวอริ่งแฮม คุณแพนเค้ก เขมนิจ จามิกรณ์ คุณศรีริต้า
เจนเซ่น คุณมาริโอ้ เมาเร่อ และกลุ่มบุคคลท่ัวไปท่ีเป็นตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย เช่น นักเรียน
นักศึกษา ผู้ชาย ผู้หญิง ผู้สูงอายุ บุคคลเหล่านี้เป็นเพียงผู้น าเสนอข้อมูลของผลิตภัณฑ์เพียงเท่านั้น 
มิใช่เป็นผู้ท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง เพราะข้อความท่ีน าเสนอมิใช่ข้อความท่ีเป็นการแสดงหรือส่ือ
ให้ผู้บริโภคทราบว่าผู้น าเสนอเป็นผู้ใช้สินค้าจริง แต่ผู้น าเสนอเป็นเพียงโฆษกในการน าเสนอ โดยการ
เชิญชวน หรือการมอบความรู้ให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เท่านั้น  
 ข้อความท่ีแสดงการเชิญชวนหรือข้อความท่ีแสดงว่าผู้ผลิตมอบความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้
ผู้บริโภคทราบ มีดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 การเชิญชวน เช่น “สวยครบสูตร อร่อยแบบไม่ผสมน้ าตาล แล้วเจอกันท่ี 7-Eleven 
7 พฤษภาคม นี้” “2 ขวด 35 บาท ท่ี Tops นะ รู้ยัง” “ใครซื้อแบบแพ็คบ้าง” “งานหนัก เครียด 
นอนไม่หลับ ด่ืมเก๊กหล่อ” “เริ่มต้นวัยใส ด้วยคอลลาเจนเปปไทด์ 2,000” เป็นต้น  
 การมอบความรู้ให้ผู้บริโภคทราบ เช่น “คลอโรฟิลล์ 100 มิลลิกรัม เทียบได้กับการทาน
บล็อกโคล่ี 2 หัว” “บิวติดริ้งค์ สูตรไฟเบอร์ และแอล-คาร์นิทีน ช่วยเผาผลาญไขมัน เผาผลาญไขมัน
ได้แม้ไม่ ได้ออกก าลังกาย” “SAPPE BEAUTI DRINK Collagen 1,000 mg. ควรทานตอนไหน 
ควรทานตอนท้องว่าง ร่างกายดูดซึมได้ดีท่ีสุด ปริมาณแนะน าต่อวัน 3,000 มก.” “เก๊กหล่อสูตร 
จับเล้ียงผสมหญ้าหวาน 50 แคลอรี่ เบากว่าขนมเบื้อง 1 ช้ิน” “จับเล้ียงแท้ ไม่ผสมชา = ไม่มี
คาเฟอีน” “เก๊กหล่อสูตรจับเล้ียงผสมหญ้าหวาน 50 แคลอรี่ น้อยกว่าข้าว 1 ช้อนโต๊ะ” เป็นต้น 
 2.  การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า (Testimonial) 
 การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า คือ การน าเสนอบุคคลท่ีท าหน้าท่ีเป็นผู้แสดงการใช้
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ดังนั้นรูปแบบการน าเสนอส่วนใหญ่จึงมักให้ผู้น าเสนอท าท่าทางขณะก าลังใช้
ผลิตภัณฑ์ หรือถือผลิตภัณฑ์ไว้ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการใช้ผู้น าเสนอท่ี
เป็นผู้ใช้สินค้า จ านวน 121 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 21.42 และสามารถแบ่งผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้าได้
เป็น 2 ประเภท คือ  
  2.1  ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ัวไป 
  ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ัวไป คือ บุคคลธรรมดาท่ีผู้ผลิตเลือกมาเพื่อให้เป็นตัวแทนของ
กลุ่มเป้าหมาย จากการศึกษาพบโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ัวไป
จ านวน 70 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 12.39 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านบ ารุงสมอง 
น าเสนอโดยกลุ่มนักศึกษาผู้ชายและผู้หญิงถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเปปทีน และก าลังท า 

ท่าทางยกดื่ม พร้อมข้อความว่า “อนาคตท่ีดี ต้องเตรียมพร้อม” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 

 
น าเสนอโดยครอบครัว ซึ่งประกอบด้วยพ่อ แม่ ลูก ก าลังน ากระเช้าเครื่องด่ืมเปปทีนไป 

มอบให้กับญาติผู้ใหญ่ พร้อมข้อความว่า “เปปทีนให้ความคิดดี ๆ สมปรารถนาทุกประการ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 

 
น าเสนอโดยกลุ่มนักศึกษาผู้ชายและผู้หญิงสวมใส่ชุดครุย ในมือถือปริญญาบัตร พร้อมมีรูป 

ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเปปทีนและข้อความว่า “เปปทีนให้ความคิดดี ๆ สมปรารถนาทุกประการ” เพื่อ
เป็นการแสดงว่ากลุ่มนักศึกษานี้บริโภคเครื่องด่ืมเปปทีนท่ีประโยชน์ช่วยบ ารุงสมอง จึงท าให้ส าเร็จ
การศึกษา 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 
 

น าเสนอโดยครอบครัว ซึ่งประกอบด้วยพ่อ แม่ ลูก ก าลังขับรถไปเท่ียวทะเล และในมือของ 
ท้ัง 3 คน ก าลังถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเปปทีนเพื่อแสดงการด่ืม พร้อมข้อความว่า “โลกสวยสดใส 
ขับขี่ปลอดภัย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 
 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความงาม 

น าเสนอโดยให้ผู้ชายถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแมนซั่ม และท าท่าทางก าลังยกดื่ม พร้อม 
ข้อความว่า “เครื่องด่ืมแมน ๆ ท่ีมีไว้ดูแลผู้ชาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 

น าเสนอโดยให้กลุ่มผู้หญิงวัยรุ่น 5 คน ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า พร้อม 
ข้อความว่า “ด่ืมท้ังทีต้องมีกลูต้า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า)  
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น าเสนอโดยผู้หญิงท่ีมีผิวสวยสุขภาพดี หน้าตายิ้มแย้มแจ่มใส ก าลังท าท่าทางด่ืมผลิตภัณฑ์ 
พร้อมข้อความว่า “เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ ท่ีสุดเพื่อความสวยของผู้หญิง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิง ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ และก าลังท าท่าทางยกดื่ม 
พร้อมข้อความว่า “คอลลาสกิน สวย ใส ผิวอ่อนเยาว์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริ้งค์) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงท่ีมีผิวอ่อนเยาว์ สดใส คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง เพื่อแสดงผลลัพธ์ 
ของการดื่ม พร้อมข้อความว่า “ผิวอ่อนเยาว์สดใสทุกวัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านสร้างสมดุล 

น าเสนอโดยให้ผู้หญิงถือเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ และก าลังท าท่าทางยกดื่ม พร้อมข้อความว่า 
“ลดไขมันในเส้นเลือดง่าย ๆ ด้วยน้ ากระเจ๊ียบแดง”  

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงสูงอายุ คู่กับขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “หนึ่งในเคล็ดลับท่ีท าให้ 
อาม่ายังสวย-สดใส” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงก าลังท าท่าทางออกก าลังกาย และมีขวดผลิตภัณฑ์คู่กับข้อความว่า 
“เหนื่อยล้าแค่ไหนก็สดช่ืนได้ด้วย 100 พลัส” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอโดยให้ผู้หญิงถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส ก าลังท าท่าทางยกดื่ม พร้อม 
ข้อความว่า “ไปต่อถึงยกสุดท้าย ไปต่อกับ 100 พลัส”  

 (โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
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น าเสนอโดยให้ผู้หญิง 2 คน ก าลังเดินซื้อของ และในมือถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 
พลัส เพื่อดื่ม พร้อมข้อความว่า “ช้อปหนักมาก แต่ยังไปต่อได้”  

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงก าลังวิ่งออกก าลังกาย และในมือถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส 
เพื่อดื่มระหว่างทาง พร้อมมีข้อความว่า “จุดเริ่มต้นของชัยชนะ เริ่มจากการไม่ยอมแพ้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอโดยผู้หญิงก าลังใส่นวมต่อยมวย และมีขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัสวางอยู่ 
ข้างกาย เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าผู้น าเสนอด่ืมเพื่อเพิ่มพลังงาน ดังข้อความว่า “ไปต่อได้แบบ 
ไม่มี KNOCKOUT” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอโดยผู้ชายก าลังปั่นจักรยาน โดยมีขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส พกติดตัวด้วย 
เพื่อดื่มระหว่างทาง พร้อมข้อความว่า “ร่างกายสดช่ืน ไปต่อได้ไม่สะดุดด้วย 100 พลัส” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้น พบว่าโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้าท่ี
เป็นบุคคลท่ัวไป โดยใช้ภาพท่ีผู้น าเสนอสินค้าก าลังท าท่าทางด่ืมผลิตภัณฑ์ ถือผลิตภัณฑ์ ภาพคู่
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ และมีข้อความท่ีแสดงนัยยะว่าผู้น าเสนอเป็นผู้ด่ืมเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์จริง เช่น “อนาคตท่ีดี ต้องเตรียมพร้อม” “เปปทีนให้ความคิดดี ๆ สมปรารถนาทุก
ประการ” “เครื่องด่ืมแมน ๆ ท่ีมีไว้ดูแลผู้ชาย” “ด่ืมท้ังทีต้องมีกลูต้า” “เซ็ปเป้ บิวติดริ๊งค์ ท่ีสุดเพื่อ
ความสวยของผู้หญิง” “ลดไขมันในเส้นเลือดง่าย ๆ ด้วยน้ ากระเจ๊ียบแดง” “หนึ่งในเคล็ดลับท่ีท าให้
อาม่ายังสวย-สดใส” “เหนื่อยล้าแค่ไหนก็สดช่ืนได้ด้วย 100 พลัส” “ไปต่อถึงยกสุดท้าย ไปต่อกับ 
100 พลัส” “ช้อปหนักมาก แต่ยังไปต่อได้” “เหนื่อยล้าแค่ไหนก็สดช่ืนได้ด้วย 100 พลัส” “ร่างกาย
สดช่ืน ไปต่อได้ไม่สะดุดด้วย 100 พลัส” เป็นต้น 
  2.2  ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียง 
  การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียงเป็นการน าผู้ท่ีมีช่ือเสียงในสังคมมาโฆษณา
ผลิตภัณฑ์ เช่น ดารา นักร้อง จากการศึกษาพบโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็น
บุคคลมีช่ือเสียง จ านวน 51 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 9.03 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความงาม 
น าเสนอโดยคุณออม สุชาร์ มานะยิ่ง อาชีพนักแสดง ถือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ 

พร้อมข้อความว่า “คอลล่ี ดร.โทบิ ท่ีออมเลือกค่ะ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ) 

 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน 

พร้อมข้อความว่า “เคล็ดลับหน้าใส มัดใจสาวของมาริโอ้ ต้องช็อตนี้” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง ถือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน 

พร้อมข้อความว่า “เคล็ดลับหน้าใส สไตล์มาริโอ้” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน 

พร้อมข้อความว่า “สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ หน้าใสไร้สิว พร้อมลุยทุกสถานการณ์” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน 

พร้อมข้อความว่า “เสน่ห์ของหนุ่ม ๆ คือ หน้าใส” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง ก าลังท าท่าทางด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 

สก๊อต คอลลาเจน พร้อมข้อความว่า “ด่ืมเลย สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ ช็อตเดียวอยู่” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน 

พร้อมข้อความว่า “หน้าใสด้วย สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง ก าลังท าท่าทางด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
สก๊อต คอลลาเจน พร้อมข้อความว่า “ดูดี หน้าใส ได้แบบแมน ๆ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง ก าลังเล่นกีฬาสนุกเกอร์ พร้อมข้อความว่า 

“หมดกังวลเรื่องปัญหาผิว พร้อมโชว์หน้าใสได้ทุกสถานการณ์” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอโดยคุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง คู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน 

พร้อมข้อความว่า “หน้าใส ทุกอย่างก็กลายเป็นเรื่องง่าย” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
น าเสนอโดยคุณนุ้ย สุจิรา อรุณพิพัฒน์ อาชีพนักแสดง ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 

ไอ เฮลท์ธี คิวเท็น พร้อมข้อความว่า “เริ่มดูแลตัวเอง ด่ืม i-Healti ต้ังแต่วันนี้นะคะ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมไอ เฮลท์ธี คิวเท็น) 

 
น าเสนอโดยคุณคิมแทยอน นักร้องวงเกิร์ล เจเนเรช่ัน ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง 

พร้อมแสดงข้อความว่า “ถ้าดวงตาคือหน้าต่างของหัวใจ แล้วหน้าใส ๆ จะคืออะไรดีคะ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 

 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านสร้างสมดุล 

น าเสนอโดยคุณปัญญา นิรันดร์กุล อาชีพพิธีกรช่ือดัง ถือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฮาร์ทติ 
เบเนคอล พร้อมมีข้อความกล่าวว่า “ผมด่ืมประจ า ได้ผลดีจริง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล) 
 

น าเสนอโดยคุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ อาชีพนักแสดง ยืนคู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอะมิโน 
พลัส พร้อมข้อความว่า “ด่ืม...เหมือนอั้มนะคะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอะมิโน พลัส) 
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น าเสนอโดยคุณณเดชน์ คูกิมิยะ อาชีพนักแสดงและนายแบบ ยืนคู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
อีฟ ฟรุตตามิน พร้อมมีข้อความกล่าวว่า “อีฟ ฟรุตตามินเท่านั้น ท่ีผมเลือก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอโดยหม่อมหลวงภาสันต์ สวัสดิวัตน์ อาชีพนักชิม ยืนคู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอีฟ 
ฟรุตตามิน พร้อมมีข้อความกล่าวว่า “ผมขอแนะน าน้ าองุ่นแดงจากสเปน ผสมช้ินเนื้ออโลเวร่า อร่อย 
เข้มข้น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอโดยคุณณเดชน์ คูกิมิยะ อาชีพนักแสดงและนายแบบ ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
อีฟ ฟรุตตามิน พร้อมข้อความว่า “ด่ืมความสดช่ืน แบบดูดี ด่ืม if fruitamin กันนะครับ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอโดยคุณคิมแทยอน นักร้องวงเกิร์ล เจเนเรช่ัน ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง  
และท าท่าทางก าลังบริโภค พร้อมแสดงข้อความว่า “สดใส สดช่ืน อารมณ์ดี สบายท้อง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยคุณตูน อาทิวราห ์คงมาลัย นักร้องวงบอด้ีสแลม ถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
100 พลัส ท าท่าทางเตรียมบริโภค พร้อมแสดงข้อความว่า “จะมีสักกี่ทางท่ีต้องไป ก็พร้อมลุยต่อได้
ทุกท่ี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้น พบว่าโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า
เป็นบุคคลมีช่ือเสียงท้ังผู้ชาย และผู้หญิง ในหลากหลายสาขาอาชีพ ได้แก่ นักแสดง เช่น คุณออม
สุชาร์ มานะยิ่ง คุณมาริโอ้ เมาเร่อ คุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ คุณณเดชน์ คูกิมิยะ คุณนุ้ย สุจิรา อรุณ
พิพัฒน์ นักร้อง เช่น คุณตูน อาทิวราห์ คงมาลัย นักร้องวงบอด้ีสแลม คุณคิมแทยอน นักร้องวงเกิร์ล
เจเนเรช่ัน พิธีกร เช่น คุณปัญญา นิรันดร์กุล นักชิม เช่น หม่อมหลวงภาสันต์ สวัสดิวัตน์ มาน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ โดยมีข้อความท่ีแสดงการยืนยันกับผู้บริโภคด้วยว่าบุคคลมีช่ือเสียงเหล่านี้เป็นผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จริง  
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 ข้อความท่ีเป็นค ากล่าวของผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้าเป็นบุคคลมีช่ือเสียง เช่น คุณออม
สุชาร์ มานะยิ่ง กล่าวว่า “คอลล่ี ดร.โทบิ ท่ีออมเลือกค่ะ” คุณมาริโอ้ เมาเร่อ กล่าวว่า“เคล็ดลับหน้า
ใส มัดใจสาวของมาริโอ้ ต้องช็อตนี้” “เคล็ดลับหน้าใส สไตล์มาริโอ้” “สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์
หน้าใสไร้สิว พร้อมลุยทุกสถานการณ์” “ด่ืมเลย สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ ช็อตเดียวอยู่” “หน้า
ใสด้วย สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์” “หมดกังวลเรื่องปัญหาผิว พร้อมโชว์หน้าใสได้ทุก
สถานการณ์” คุณนุ้ย สุจิรา อรุณพิพัฒน์ กล่าวว่า “เริ่มดูแลตัวเอง ด่ืม i-Healti ต้ังแต่วันนี้นะคะ” 
คุณปัญญา นิรันดร์กุล กล่าวว่า “ผมด่ืมประจ า ได้ผลดีจริง” คุณณเดชน์ คูกิมิยะ กล่าวว่า “อีฟ ฟรุต
ตามินเท่านั้น ท่ีผมเลือก” และ “ด่ืมความสดช่ืน แบบดูดี ด่ืม if fruitamin กันนะครับ” หม่อมหลวง
ภาสันต์ สวัสดิวัตน์ กล่าวว่า “ผมขอแนะน าน้ าองุ่นแดงจากสเปน ผสมช้ินเนื้ออโลเวร่า อร่อย เข้มข้น” 
คุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ กล่าวว่า “ด่ืม...เหมือนอั้มนะคะ” คุณคิมแทยอน นักร้องวงเกิร์ล เจเนเรช่ัน
กล่าวว่า “สดใส สดช่ืน อารมณ์ดี สบายท้อง” เป็นต้น  
 3.  ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตูนที่สร้างขึ้นมา (Mascot) 
 ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตูนที่สร้างขึ้นมา คือ การน าเสนองานโฆษณาโดยใช้การ์ตูนที่สร้างขึ้นมา
เป็นผู้น าเสนอสินค้า การน าเสนอโดยวิธีนี้ผู้ผลิตสามารถใช้กราฟิกดีไซน์ด้วยระบบคอมพิวเตอร์ลงใน
โฆษณาได้ เช่น สร้างให้ผู้น าเสนออยู่ในสถานท่ีหรือสถานการณ์ใดก็ได้โดยไม่ต้องออกไปยังสถานท่ีจริง 
เช่น อยู่ในห้องนอน สวนสาธารณะ ท่ีท างาน เดินกลางแจ้ง เข้าห้องน้ า เป็นต้น หรือเผชิญกับสภาวะ
ต่าง ๆ ท่ีหลากหลาย เช่น การเดินท่ามกลางแสงแดด ผิวแห้งในหน้าหนาว ปัญหาการขับถ่ายร่างกาย
ไม่สดช่ืน เป็นต้น จากการศึกษาพบโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตูนท่ีสร้าง
ขึ้นมา จ านวน 37 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 6.55 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความงาม 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อตคอลลาเจน ขณะเดิน 
ท่ามกลางแสงแดด พร้อมข้อความว่า “ปกป้องผิวสวยจากแสงแดด” 

 (โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงท่ีมีใบหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส ก าลังนั่งมองขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
สก๊อต คอลลาเจน พร้อมข้อความว่า “อยากให้ผิวดูสวยอ่อนเยาว์อยู่เสมอ ต้องไม่เครียด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังนั่งท างานหน้าจอคอมพิวเตอร์ ริมหน้าต่างท่ีมีแสงแดดส่อง 
ถึง และมีเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจนวางอยู่บนโต๊ะ พร้อมข้อความว่า “มุมโปรดในการท างานอาจเป็น
การท าร้ายผิวโดยไม่รู้ตัว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังนอนหลับในเวลากลางคืน และมีขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
สก๊อต คอลลาเจนวางอยู่โต๊ะข้างหัวเตียง เพื่อเป็นการแสดงให้เห็นว่าผู้น าเสนอได้ด่ืมผลิตภัณฑ์ก่อนท่ี
จะนอนหลับ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้ชาย และผู้หญิง คู่กับผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “อีกเคล็ดลับของ 
ความดูดี สก๊อต คอลลาเจน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิง 2 คน ก าลังถือขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “เสน่ห์ผิวสวย 
แบบสาวสก๊อต คอลลาเจน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงท่ีประสบปัญหาผิวพรรณ คู่กับกับขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความ 
ว่า “ฝ้า กระ ตัวการร้าย ท าลายความสวยของสาว ๆ”  

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้ชาย และขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมแสดงให้เห็นถึงสาเหตุของหน้ามัน 
ดังข้อความท่ีว่า “รู้หรือไม่? อะไรคือสาเหตุของหน้ามัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังสอนวิธีการล้างหน้าเพื่อให้ดีต่อสุขภาพผิว พร้อมข้อความ 
ว่า “เพื่อผิวสวยสุขภาพดีจากภายใน อย่าลืมด่ืม B-ing Touchme สร้างคอลลาเจน กับ B-ing  
Brightenme เพิ่มความกระจ่างใสให้กับผิว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
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น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังสอนวิธีดูแลผิวเพื่อป้องกันผิวแห้งในหน้าหนาว พร้อม 
ข้อความว่า “ด่ืมบีอิ้งคอลลาเจนและบีอิ้งกลูต้า ช่วยมอบความชุ่มช้ืนให้กับผิวดี๊ดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังล้างหน้า พร้อมข้อความว่า “เพื่อผิวสวยสุขภาพดีจาก 
ภายใน อย่าลืมด่ืม B-ing Touchme สร้างคอลลาเจน กับ B-ing Brightenme เพิ่มความกระจ่างใส  
ให้กับผิว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงผิวสีแทน คู่กับขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “ไม่ว่าจะผิว 
แบบไหนก็สวยได้อย่างมั่นใจ อย่าแคร์ถ้าใครจะว่าเราไม่สวย เพราะทุกคนมีความสวยในตัวเอง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิง พร้อมข้อความว่า “ดวงตาจะสวยได้ ต้องเลือกขนตาปลอมให้ 
ถูกนะ เพิ่มความ Goodhealth แนะน าให้ด่ืม B-ing watchme บ ารุงสายตากันด้วยน้า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงแต่งตัวในชุดกันหนาว พร้อมข้อความว่า “หนาวนี้บ๊ายบายผิว 

แห้งด้วย 5 วิธีการดูแลผิวสุดง่าย 1. ทาโลช่ันท่ีมีมอยส์เจอร์ไรเซอร์เข้มข้น 2. สวมเส้ือแขนยาว 
กางเกงขายาว 3. หลีกเล่ียงการอาบน้ าอุ่น เพราะน้ าอุ่นจะยิ่งท าให้ผิวขาดความชุ่มช้ืน 4. สครับผิว 
อาทิตย์ละครั้ง 5. ด่ืมบีอิ้งคอลลาเจนและบีอิ้งกลูต้า ช่วยมอบความชุ่มช้ืนให้กับผิวดี๊ดี 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิง้) 
 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านสร้างสมดุล 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังท ากิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ จูงสุนัข ออกก าลังกาย 
อ่านหนังสือ พร้อมข้อความว่า “อะไร อะไร ก็รับไหวถ้าหัวใจฟิตปั๋ง โคเอนไซม์ Q10 กระตุ้นกล้ามเนื้อ 
หัวใจให้แข็งแรง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
 
 



50 
 

 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง พร้อมข้อความว่า 
“ด่ืม B-ing Biteme ไฟเบอร์ 13,000 มก. ขับถ่ายสบาย”  

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้ชายถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง พร้อมข้อความว่า “ด่ืม B-ing 
Biteme เป็นประจ า ช่วยให้ระบบขับถ่ายท างานดีเย่ียม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง พร้อมข้อความว่า “ก่อน Party 
มื้อหนัก อย่าลืมด่ืม B-ing Bodyline สักขวดนะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบอีิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้ชายถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง พร้อมข้อความว่า “ชวนพ่อมาหุ่น 
ฟิตแอนด์เฟิร์มท่ีท าได้ง่าย ๆ ด่ืม B-ing Biteme เป็นประจ า ช่วยให้ระบบขับถ่ายท างานดีเย่ียม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงท่ีมีรูปร่างดี ยืนคู่กับขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง พร้อมข้อความ 
ว่า “B-ing Bodyline” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้ชายและผู้หญิงก าลังท าท่าทางปวดท้อง อยากเข้าห้องน้ า ยืนคู่กับขวด 
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง เพื่อส่ือให้ทราบว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยเกี่ยวกับระบบขับถ่าย 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยการ์ตูนผู้ชายก าลังท าท่าทางสดช่ืน พร้อมข้อความว่า “รสหวาน ท าให้ร่างกาย 
สดช่ืน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้น พบว่าโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตูน ท้ัง
ผู้หญิงและผู้ชาย การใช้การ์ตูนเหล่านั้นเป็นตัวแทนของผู้ท่ีบริโภคผลิตภัณฑ์ โดยสร้างให้ตัวการ์ตูนท่ี
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เป็นผู้น าเสนออยู่ในสถานท่ีใดก็ได้โดยไม่ต้องออกไปยังสถานท่ีจริง เช่น อยู่ในห้องนอน สวนสาธารณะ
ท่ีท างาน เข้าห้องน้ า เป็นต้น ดังตัวอย่าง “น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังนอนหลับในเวลากลางคืน
และมีขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม สก๊อต คอลลาเจนวางอยู่โต๊ะข้างหัวเตียง” “น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิง
ก าลังท ากิจกรรมในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ จูงสุนัข ออกก าลังกาย อ่านหนังสือ  ท่ีสวนสาธารณะ”
“น าเสนอโดยการ์ตูนผู้หญิงก าลังนั่งท างานหน้าจอคอมพิวเตอร์ ริมหน้าต่างท่ีมีแสงแดดส่องถึง”
“น าเสนอโดยการ์ตูนผู้ชายและผู้หญิงก าลังท าท่าทางปวดท้อง อยากเข้าห้องน้ า” เป็นต้น และการ
สร้างให้ตัวการ์ตูนท่ีเป็นผู้น าเสนอต้องเผชิญกับสภาวะต่างท่ีหลากหลายหรือปัญหาต่าง ๆ  เช่น การ
เดินท่ามกลางแสงแดด ภาวะการตึงเครียด ผิวพรรณหมองคล้ า ผิวแห้งในหน้าหนาว ปัญหาการ
ขับถ่าย ร่างกายไม่สดช่ืน กล้ามเนื้อหัวใจไม่แข็งแรง เป็นต้น จากนั้นจึงใช้ข้อความซึ่งแสดงให้เห็นถึง
คุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์ว่าสามารถช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ตามท่ี
กล่าวมาได้ เช่น “ปกป้องผิวสวยจากแสงแดด” “อยากให้ผิวดูสวยอ่อนเยาว์อยู่เสมอ ต้องไม่เครียด”
“เพื่อผิวสวยสุขภาพดีจากภายใน อย่าลืมด่ืม B-ing Touchme สร้างคอลลาเจน กับ B-ing 
Brightenme เพิ่มความกระจ่างใสให้กับผิว” “ด่ืมบีอิ้งคอลลาเจนและบีอิ้งกลูต้า ช่วยมอบความชุ่มช้ืน
ให้กับผิวด๊ีดี” “ด่ืม B-ing Biteme ไฟเบอร์ 13,000 มก. ขับถ่ายสบาย” “รสหวาน ท าให้ร่างกาย 
สดช่ืน” “อะไร อะไร ก็รับไหวถ้าหัวใจฟิตปั๋ง โคเอนไซม์ Q10 กระตุ้นกล้ามเนื้อหัวใจให้แข็งแรง” 
เป็นต้น 
 

การน าเสนอโฆษณาแบบเสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 
 การน าเสนอโฆษณาแบบเส้ียวหนึ่งของชีวิต เป็นการน าเสนอส่ิงท่ีเกิดขึ้นได้ในชีวิตจริงไว้ใน
โฆษณา โดยจะน าเสนอเฉพาะช่วงเวลาหนึ่งของชีวิตท่ีอาจเกิดเหตุการณ์เหล่านั้น การน าเสนอแบบนี้
สามารถสร้างความรู้สึกร่วมให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี เนื่องจากผู้บริโภคจะรู้สึกว่าตนเองก็เคยอยู่ใน
เหตุการณ์เดียวกับในโฆษณาเช่นกัน และจะส่งผลให้ผู้บริโภคเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ในโฆษณานั้น ๆ ช่วย
แก้ปัญหาได้จริง จากการศึกษาพบว่า โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการน าเสนอโฆษณาแบบ
เส้ียวหนึ่งของชีวิต จ านวน 49 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 8.67 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านบ ารุงสมอง 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนออยู่ในช่วงวัยก าลังศึกษา จึงมีความจ าเป็นต้องใช้สมองในการเรียน 
ส่ิงท่ีจะช่วยบ ารุงสมองของผู้บริโภคให้ดีขึ้น คือการดื่มเครื่องด่ืมท่ีมีคุณประโยชน์ ได้แก่ผลิตภัณฑ์ 
เครื่องด่ืมเปปทีน พร้อมข้อความท่ีกล่าวว่า “อนาคตท่ีดี ต้องเตรียมพร้อม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 
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น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอเป็นตัวแทนของผู้ส าเร็จการศึกษา สวมใส่ชุดครุยในวันรับปริญญา 
พร้อมมีข้อความกล่าวว่า “เปปทีนใหค้วามคิดดี ๆ สมปรารถนาทุกประการ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 
 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอน าผลิตภัณฑ์เปปทีนจัดเป็นกระเช้าของขวัญไปมอบให้กับญาติ 
ผู้ใหญ่เนื่องในเทศกาลส าคัญต่าง ๆ พร้อมข้อความกล่าวว่า “เปปทีนให้ความคิดดี ๆ สมปรารถนา 
ทุกประการ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 
 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอก าลังขับรถไปเท่ียวกับครอบครัว และด่ืมเครื่องด่ืมเปปทีนในขณะ 
เดินทางด้วย พร้อมมีข้อความกล่าว่า “โลกสวยสดใส ขับขี่ปลอดภัย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเปปทีน) 
 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความงาม 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอเป็นผู้ท่ีตกอยู่ในสภาวะของผิวที่มีปัญหาซึ่งท าลายความสวยของ 
ผู้หญิง พร้อมข้อความกล่าวว่า “ฝ้า กระ ตัวการร้ายท าลายความสวยของสาว ๆ” ซึ่งปัญหาเหล่านี้
สามารถแก้ไขได้โดยด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยบอกกับผู้บริโภคว่าส่ิงท่ีผู้ชายควรมีติดโต๊ะท างาน คือ 1. โน้ตบุ๊ค 2. แว่นตา 
กันแดด 3. สมุด Planner 4. สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอนั่งท างานอยู่ริมหน้าต่างท่ีมีแสงแดดส่องถึง โดยแสงแดดนั้นเป็น 
อันตราย สามารถท าร้ายผิวพรรณได้ พร้อมข้อความกล่าวว่า “มุมโปรดในการท างานอาจเป็นการท า 
ร้ายผิวโดยไม่รู้ตัว” ซึ่งปัญหาผิวที่เกิดจากแสงแดดนี้ สามารถแก้ไข้ได้โดยด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต  
คอลลาเจน 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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น าเสนอโดยให้มีผู้น าเสนอ 3 คน ผู้น าเสนอคนท่ี 1 เกิดค าถามข้ึนว่า “ผิวแห้งท าอย่างไร” 
ผู้น าเสนออีก 2 คน จึงตอบว่า “ทาครีมบ ารุงท่ีมีมอยเจอร์ไรเซอร์ และด่ืมสก๊อต คอลลาเจนทุกคืน
ก่อนนอน” จึงเห็นได้ว่าเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจนเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถช่วยแก้ไขปัญหาผิวแห้งได้ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยกล่าวถึงเทคนิคดูแลผิวหน้าส าหรับหนุ่ม ๆ คือ 1. ล้างหน้าให้สะอาด 
2. ทาครีมบ ารุงผิว 3. ปกป้องผิวด้วยครีมกันแดด 4. ด่ืมสก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์ พร้อมข้อความว่า “สก๊อตดีปีใหม่ ส่งต่อความประทับใจ 
ส่งต่อผิวสวยหน้าใส ด้วยสก๊อต คอลลาเจน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

 น าเสนอโดยเช่ือมโยงให้เข้ากับเทศกาลปีใหม่ ด้วยการน าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลา 
เจน จัดเป็นกระเช้าของขวัญเพื่อมอบในวันขึ้นปีใหม่ ดังข้อความท่ีกล่าวว่า “สก๊อตดีปีใหม ่ส่งต่อความ
ประทับใจ ส่งต่อผิวสวยหน้าใส ด้วยสก๊อต คอลลาเจน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
  

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอเกิดค าถามข้ึนว่า “รู้หรือไม่ อะไรคือสาเหตุของหน้ามัน ค าตอบ 
คือต่อมไขมัน” ซึ่งเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจนสามารถช่วยลดความมันบนใบหน้าได้ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอกล่าวกับผู้บริโภคว่าเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ 
ช่วยท าให้หน้าใส ไร้สิว พร้อมท่ีจะลุยในทุกสถานการณ์ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอมอบเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน ให้แก่กัน เนื่องในเทศกาลปีใหม่ 
ดังข้อความท่ีกล่าวว่า “สก๊อตดีปีใหม”่ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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น าเสนอโดยบอกกับผู้บริโภคว่าหากกลับจากเล่นน้ าในวันสงกรานต์ ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 
เซนต์ แอนนา สามารถช่วยให้ผิวท่ีคล้ าจากการโดนแสงแดดกลับคืนให้ขาวดังเดิมได้ ดังข้อความท่ี
กล่าวว่า “คืนผิวขาวออร่าให้โดดเด่น หลังซ่าส์ท้าแดดวันสงกรานต์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

น าเสนอโดยบอกกับผู้บริโภคว่าสามารถดูแลผิวในช่วงหน้าหนาวได้ด้วยการด่ืมเครื่องด่ืม 
เซนต์ แอนนา ดังข้อความท่ีกล่าวว่า “เติมความชุ่มช้ืนรับลมหนาว ช่วยให้ผิวเนียนนุ่ม ดูสุขภาพดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

น าเสนอโดยบอกกับผู้บริโภคว่าหากอายุมากขึ้นแล้ว เครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ สามารถช่วย 
บ ารุงผิวพรรรณได้ ดังข้อความท่ีว่า “ท าอายุให้เป็นเพียงตัวเลขด้วยคอลลาเจน ผิวสุขภาพดี ชุ่มช้ืน  
เต่งตึง เปล่งปล่ัง คือผิวในฝันของผู้หญิงท่ัวโลก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
 

 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านสร้างสมดุล 
น าเสนอโดยแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าถ้าหากก าลังอยู่ในช่วงไดเอท หรือลดน้ าหนัก 

เครื่องด่ืมบีอิ้งสามารถช่วยได้เพราะมีส่วนผสมของแอปเป้ิลเขียวซึ่งมีส่วนช่วยเกี่ยวกับระบบขับถ่ายท่ีดี  
ดังข้อความท่ีว่า “อยู่ในช่วงไดเอท พวกเราช่วยได้นะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าหากมีความต้ังใจท่ีจะลดความอ้วน แล้วมีคนชวนไป 
กินบุฟเฟ่ต์ ผู้บริโภคสามารถด่ืมเครื่องด่ืมบีอิ้งเพื่อประสิทธิภาพในการขับถ่ายท่ีดีขึ้นได้ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

น าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคทราบว่าถ้าหากเหนื่อยล้าจากการช้อปป้ิง 
เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน สามารถช่วยผ่อนคลายได้ ดังข้อความว่า “ช้อปป้ิงให้สบายใจ แล้วเติมความ
สดช่ืนให้ร่างกาย ด้วย if Fruitamin กันนะคะ”  

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
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น าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามินวางอยู่บนโต๊ะท างาน พร้อมมี 
ข้อความว่า “ท างานหนัก แต่ท าไมน้ าหนักขึ้น แต่ if ไม่เติมน้ าตาล แถมได้ความหวานสดช่ืนจาก
ธรรมชาตินะจ๊ะ” ซึ่งแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามินเป็นเครื่องด่ืมท่ีช่วยรักษารูปร่าง 
ของผู้บริโภคได้ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอโดยเช่ือมโยงเข้ากับเทศกาลวันแม่ ด้วยการเชิญชวนให้เตรียมของวันแม่ด้วยการ 
น าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามินมาจัดเป็นของขวัญ ดังข้อความท่ีกล่าวว่า “มาเตรียมของขวัญวัน 
แม่กันดีกว่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

น าเสนอโดยแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าผู้บริโภคควรท่ีจะดูแลสุขภาพตนเอง ด้วยการควบคุม 
โคเลสเตอรอล ดังข้อความว่า “โคเลสเตอรอลยิ่งสูง ยิ่งเส่ียง อันตรายถึงชีวิต ป้องกันไว้ก่อนสาย 
เกินไป” ค่าโคเลสเตอรอลต่อวันไม่ควรเกิน 200 มก./ดช.ล. 

(โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล) 
 

น าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์ และมีธงสีเหลืองเขียนว่า เจ เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคทราบ 
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถบริโภคในช่วงเทศกาลกินเจได้ ดังข้อความว่า “กินเจช าระจิตใจดูแลหัวใจ  
ใส่ใจโคเลสเตอรอล” ด้วยความปรารถนาดีจาก ฮาร์ทติ เบเนคอล 

(โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล) 
 

น าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ พร้อมข้อความบอกว่า “มาชาร์จพลัง 
เพิ่มความสดช่ืนกันเถอะ” ด้วยวิธีการดังต่อไปนี้ ยิ้มและหัวเราะให้มาก ๆ รับแสงแดดทุกเช้า ฟังเพลง 
สนุก ๆ ใส่เส้ือผ้าสีสดใส ใส่น้ าหอมกล่ินท่ีชอบ และด่ืมเก๊กหล่อเพื่อผ่อนคลาย 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
  

น าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ และแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าถ้าหากเกิด 
อาการเครียด เซ็ง คิดงานไม่ออก อกหัก ไม่ว่าจะเวลาไหนก็สดช่ืน ผ่อนคลายได้ทุกท่ี แค่มีเก๊กหล่อ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
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น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอปั่นจักรยาน และมีภาพของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส พร้อม 
ข้อความบอกว่า “ไปต่อได้ทุกเส้นทาง สดช่ืนได้ทุกเวลา” เพื่อบอกกับผู้บริโภคว่าเป็นผลิตภัณฑ์ท่ี 
สามารถเพิ่มพลังให้กับร่างกายได้ 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอ 2 คน ก าลังเดินช้อปป้ิง ด้วยสีหน้ายิ้มแย้มแจ่มใส มีความสุข และ 
ในมือถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส พร้อมข้อความแสดงว่า “ช้อปหนักมาก แต่ยังไปต่อได้”  

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 จากตัวอย่าง พบว่าเหตุการณ์ในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ เป็นเหตุการณ์ท่ีสามารถ
เกิดขึ้นได้จริงในเส้ียวหนึ่งของชีวิต ซึ่งอาจเป็นเหตุการณ์ท่ีบางครั้งก็เกิดขึ้นได้กับผู้บริโภคเช่นกัน ไม่ว่า
จะเป็นเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลวันรับปริญญา เทศกาลวันขึ้นปีใหม่ เทศกาลวันสงกรานต์ เทศกาล
วันแม่ เทศกาลกินเจ เป็นต้น หรือกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การท างาน การลดน้ าหนัก การดูแลผิวพรรณ
การเดินช้อปป้ิง การออกก าลังกาย เป็นต้น  
 ผู้ผลิตได้น าเสนอโฆษณาโดยให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ เข้าไปมีส่วนร่วมกับเทศกาล 
ต่าง ๆ หรือกิจกรรมเหล่านั้น ดังนี้ 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีส่วนร่วมในเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลวันรับปริญญา น าเสนอ
โดยให้ผู้น าเสนอเป็นตัวแทนของผู้ส าเร็จการศึกษา สวมใส่ชุดครุยในวันรับปริญญา พร้อมมีข้อความ
กล่าวว่า “เปปทีนให้ ความคิดดี ๆ สมปรารถนาทุกประการ” เทศกาลวันขึ้นปีใหม่ น าเสนอโดย
เช่ือมโยงให้เข้ากับเทศกาลปีใหม่ ด้วยการน าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน จัดเป็นกระเช้า
ของขวัญเพื่อมอบในวันขึ้นปีใหม่ หรือ น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอมอบเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน ให้แก่
กันเนื่องในเทศกาลปีใหม่” เทศกาลวันสงกรานต์ น าเสนอโดยบอกกับผู้บริโภคว่าหากกลับจากเล่นน้ า
ในวันสงกรานต์ ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา สามารถช่วยให้ผิวท่ีคล้ าจากการโดนแสงแดด
กลับคืนให้ขาวดังเดิมได้ เทศกาลวันแม่ น าเสนอโดยเช่ือมโยงเข้ากับเทศกาลวันแม่ ด้วยการเชิญชวน
ให้เตรียมของวันแม่ด้วยการน าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามินมาจัดเป็นของขวัญ และเทศกาลกิน
เจ น าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์ และมีธงสีเหลืองเขียนว่า “เจ” เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถบริโภคในช่วงเทศกาลกินเจได้ เป็นต้น 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การท างาน น าเสนอโดยให้ผู้
น าเสนอนั่งท างานอยู่ริมหน้าต่างท่ีมีแสงแดดส่องถึง ซึ่งแสงแดดนั้นเป็นอันตราย สามารถท าร้าย
ผิวพรรณได้ สามารถแก้ไข้ได้โดยด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน การลดน้ าหนัก น าเสนอ
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โดยแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าหากมีความต้ังใจท่ีจะลดความอ้วน ผู้บริโภคสามารถด่ืมเครื่องด่ืมบีอิ้ง
เพื่อประสิทธิภาพในการขับถ่ายท่ีดีขึ้นได้ หรือน าเสนอโดยแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าถ้าหากก าลังอยู่
ในช่วงไดเอท หรือลดน้ าหนัก เครื่องด่ืมบีอิ้งสามารถช่วยได้เพราะมีส่วนผสมของแอปเปิ้ลเขียวซึ่งมี
ส่วนช่วยเกี่ยวกับระบบขับถ่ายท่ีดี ดังข้อความท่ีว่า “อยู่ในช่วงไดเอท พวกเราช่วยได้นะ” การดูแล
ผิวพรรณ น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอกล่าวกับผู้บริโภคว่าเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ ช่วย
ท าให้หน้าใส ไร้สิว พร้อมท่ีจะลุยในทุกสถานการณ์ การเดินช้อปปิ้ง น าเสนอโดยให้ผู้น าเสนอก าลัง
เดินช้อปปิ้ง และในมือถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส เพื่อแสดงว่าผลิตภัณฑ์สามารถช่วยเพิ่ม
พลังให้ร่างกายได้ หรือน าเสนอโดยแสดงขวดผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคทราบว่าถ้าหากเหนื่อยล้าจาก
การช้อปปิ้ง เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน สามารถช่วยผ่อนคลายได้ การออกก าลังกาย น าเสนอโดยให้ผู้
น าเสนอปั่นจักรยาน และมีภาพของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส เพื่อบอกกับผู้บริโภคว่าเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถเพิ่มพลังให้กับร่างกายได้ เป็นต้น 
 ดังนั้นการท่ีโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ใช้การน าเสนอแบบเส้ียวหนึ่งของชีวิตจึง
เหมือนกับเป็นการเสนอทางออกหรือแนวทางแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้เห็นว่าเหตุการณ์ต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้น
นั้นสามารถแก้ปัญหาได้ด้วยการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 

การน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ (Before and after) 
 การน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ เป็นการเปรียบเทียบการท างานของสินค้า
ระหว่างก่อนใช้สินค้าและภายหลังการใช้สินค้านั้น วิธีนี้มักใช้กับสินค้าท่ีให้ผลลัพธ์ขั้นสุดท้ายท่ีชัดเจน
จากลักษณะก่อนใช้ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบว่ามีการน าเสนอโฆษณาแบบ
ก่อนใช้ – หลังใช้ จ านวน 1 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 0.18 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความงาม 

โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอแบบก่อนใช้ – หลังใช้ ด้วยการ 
น าภาพของผู้บริโภคผู้หญิงมาเปรียบเทียบกันระหว่างก่อนด่ืม และหลังด่ืม เพื่อให้เห็นถึงผลการ
เปล่ียนแปลงหลังบริโภคเป็นระยะเวลา 30 วัน ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ คือ ท าให้ฝ้าและกระดูจางลง 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
  
 จากตัวอย่าง พบว่าโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ –
หลังใช้ เป็นการแสดงให้เห็นถึงความเปล่ียนแปลงของ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์ก่อนด่ืม และหลังด่ืม 
ซึ่งหลังจากท่ีผู้บริโภคด่ืมผลิตภัณฑ์เป็นระยะเวลา 30 วัน ผลของการบริโภค คือ ท าให้ฝ้าและกระ 
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ดูจางลง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีคุณประโยชน์ตามท่ีผู้ผลิตได้โฆษณาไว้จริง
เพราะมีภาพผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์มายืนยันให้เห็น  
 จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบการน าเสนอโฆษณา
แบบใช้สินค้าเป็นพระเอก จ านวน 316 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 55.93 การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น า
เสนอสินค้า จ านวน 199 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 35.22 โดยแบ่งเป็นการใช้โฆษก จ านวน 41 ช้ิน คิดเป็น
ร้อยละ 7.26 การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า จ านวน 121 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 21.42 การใช้ผู้น า
เสนอท่ีเป็นการ์ตูนท่ีสร้างขึ้นมา 37 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 6.55 การน าเสนอโฆษณาแบบเส้ียวหนึ่งของ
ชีวิต จ านวน 49 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 8.67 และการน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ จ านวน 
1 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 0.18 จะเห็นได้ว่ากลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบการ
น าเสนอโฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอกมากท่ีสุด รองลงมาคือ การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอ
สินค้า และการน าเสนอโฆษณาท่ีพบน้อยที่สุด คือ การน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ 



บทที่ 3 
การใชภ้าษาในโฆษณาเครื่องดื่มฟังก์ชนันัลดริงก์ 

 
 การโฆษณาเป็นการแข่งขันกับเวลาหรือการจัดสรรเนื้อท่ีท่ีจ ากัด ซึ่งภายในช่วงเวลาหรือ
เนื้อท่ีท่ีถูกก าหนดนั้นต้องท าให้ผลิตภัณฑ์หรือช่ือบริษัทของตนสะดุดตาสะดุดใจ และเหลือเป็นภาพ
อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภคให้มากท่ีสุด ดังนั้นผู้ผลิตจึงต้องสรรหาวิธีการต่าง ๆ เพื่อท าให้โฆษณามี
ความน่าสนใจยิ่งขึ้น ซึ่งนอกจากจะต้องค านึงถึงกลวิธีการน าเสนอตามท่ีได้ศึกษาไปในบทท่ี 2 แล้ว 
การใช้ภาษาก็ถือเป็นส่ิงส าคัญส าหรับงานโฆษณาเช่นกัน  
 ภาษาโฆษณา หมายถึง ถ้อยค าหรือเรื่องราวท้ังหมดท่ีผู้ส่งสารหรือผู้ผลิตโฆษณาถ่ายทอด
ในการโฆษณาช้ินหนึ่ง ๆ ไปยังผู้รับสารท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อกระตุ้นให้เกิดความสนใจใคร่รู้
เรื่องราวของสินค้านั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นตัวอักษรหรือไม่ เป็นตัวอักษรก็ตาม ภาษาโฆษณามี
ลักษณะเฉพาะไม่เหมือนภาษาท่ีใช้เขียนข่าวในหนังสือพิมพ์หรืองานบันเทิงคดี สารคดีต่าง ๆ ภาษา
หนังสือพิมพ์มุ่งให้ข่าวสารให้ผู้อ่านเกิดความรู้ความเข้าใจ ภาษาในบันเทิงคดี สารคดีมุ่งให้เกิดความ
จรรโลงใจ ให้ความเพลิดเพลินแก่ผู้อ่าน ส่วนภาษาท่ีใช้ในการโฆษณานั้นมุ่งโน้มน้าวใจผู้ผ่านให้สนใจ
คล้อยตาม และเกิดการกระท าตามท่ีผู้ผลิตงานโฆษณามุ่งหมายไว้ภายในเนื้อท่ีจ ากัด ภาษาโฆษณาจึง
เป็นงานท่ียาก ละเอียดอ่อน พิถีพิถัน (อวยพร พานิช, 2534, หน้า 163) ดังนั้นการใช้ภาษาในโฆษณา
จึงควรมีความโดดเด่น แปลกใหม่ มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ง่ายยิ่งขึ้น 
 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ผู้วิจัยพบว่าการใช้ภาษาในโฆษณา
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์สามารถแบ่งออกเป็น 3 ลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
 1.  การใช้ภาษาในการตั้งช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 2.  การใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 3.  การใช้ภาษาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  
 

การใช้ภาษาในการต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วยให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีรู้จักของผู้บริโภค เพราะหาก
ต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ไม่เหมาะสมก็ไม่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ท่ีดี
จะต้องค านึงถึงค าท่ีสามารถบอกถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม รวมท้ังต้องมีความส้ัน
กระชับ เพื่อให้สามารถจดจ าได้ง่ายด้วย ดังนั้นผู้ผลิตจึงพยายามต้ังช่ือให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มี
ความโดดเด่น แปลกใหม่ และบ่งบอกถึงความเกี่ยวข้องกับสุขภาพเพื่อจะได้เป็นท่ีรู้จักในกลุ่มผู้บริโภค 
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 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่าการต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์จ านวน 20 รายการ สามารถแบ่งได้เป็น 11 วิธี ดังต่อไปนี้ 
 1.  แสดงส่วนผสมหลัก 
 2.  แสดงส่วนผสมหลัก + ช่ือบริษัท 
 3.  แสดงส่วนผสมหลัก + กลุ่มเป้าหมาย 
 4.  แสดงช่ือเฉพาะ 
 5.  แสดงช่ือเฉพาะ + ส่วนผสมหลัก 
 6.  แสดงช่ือบริษัท + ส่วนผสมหลัก 
 7.  แสดงช่ือบริษัท + คุณประโยชน์ 
 8.  แสดงคุณประโยชน์ 
 9.  แสดงคุณประโยชน์ + ส่วนผสมหลัก 
 10.  แสดงกลุ่มเป้าหมาย + คุณประโยชน์ 

11.  แสดงช่ือบุคคล  
 
 1.  แสดงส่วนผสมหลัก 

การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ โดยน าช่ือหรือจ านวนส่วนผสมหลักมาต้ัง
เป็นช่ือของผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือโดยช้ีให้เห็นถึง
ส่วนผสมหลักมาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 3 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 27.27 คือ เครื่องด่ืม
“อะมิโน พลัส” เครื่องด่ืม “ดับเบิ้ลดริงค์” และเครื่องด่ืม “เก๊กหล่อ” 
  1.1  เครื่องด่ืม “อะมิโน พลัส” 
  เครื่องด่ืมอะมิโน พลัส เป็นเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีมีส่วนผสมของกรดอะมิโน คือ
สารต้ังต้นในการสร้างเซลล์ต่าง ๆ ท่ีร่างกายไม่สามารถสร้างขึ้นมาเองได้ เมื่อร่างกายได้รับสารต้ังต้นท่ี
ครบถ้วนในปริมาณท่ีสมบูรณ์ก็จะท าให้ร่างกายแข็งแรงท างานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ ดังนั้นผู้ผลิต
จึงน าช่ือของส่วนผสมหลัก คือ กรดอะมิโน มารวมกับค าว่า พลัส (Plus) หมายถึง บวกหรือเพิ่ม รวม
เป็นค าว่า “อะมิโน พลัส” ต้ังเป็นช่ือผลิตภัณฑ์  
  1.2  เครื่องด่ืม “ดับเบิ้ลดริงค์” 
  เครื่องด่ืมดับเบ้ิลดริงค์ เป็นเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีผสานคุณค่าการบ าบัดรักษาของ
สมุนไพรไทย โดยการน าส่วนผสมมาหักลบและเสริมสร้างกันอย่างสมดุลโดยไม่ท้ิงสารเคมี หรือส่ิง
ตกค้างไว้ให้เป็นอันตรายต่อส่ิงมีชีวิต ผู้ผลิตจึงต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เพื่อบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบว่า ในหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์มีการรวมส่วนผสมหลักอยู่ 2 ชนิด ได้แก่ มัลเบอร์รี่ผสมแอปเป้ิลแดง และใบเตยผสมยอด
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อ่อนข้าวสาลี ผู้บริโภคสามารถได้รับประโยชน์สองเท่าจากการบริโภคเพียงครั้งเดียว ซึ่งตรงกับค าใน
ภาษาอังกฤษ คือ ดับเบิ้ล (Double) หมายถึง จ านวน 2 เท่า รวมกับค าว่า ดริงค์ (Drink) หมายถึง 
ด่ืมรวมเป็นค าว่า “ดับเบิ้ลดริงค์” ต้ังเป็นช่ือผลิตภัณฑ์ 
  1.3  เครื่องด่ืม “เก๊กหล่อ” 
  เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ เป็นเครื่องด่ืมสมุนไพรจับเล้ียงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทยและ
สมุนไพรจีนหลากหลายชนิด ส่วนผสมส่วนมากจะประกอบด้วยสมุนไพรท่ีมีสรรพคุณเป็นยา ส่วนผสม
หลักของผลิตภัณฑ์นี้ คือ เก๊กฮวย และหล่อฮั๊งก้วย ดังนั้นผู้ผลิตจึงน าพยางค์แรกของช่ือส่วนผสมหลัก
มารวมกันต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์ คือ “เก๊กหล่อ” โดยค าว่า “เก๊ก” มาจาก “เก๊กฮวย” และ “หล่อ”
มาจาก “หล่อฮั๊งก้วย” 
 2.  แสดงส่วนผสมหลัก + ช่ือบริษัท 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้ช่ือของส่วนผสมหลัก + ช่ือบริษัท 
จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือโดยน าช่ือของส่วนผสมหลัก + ช่ือบริษัท
มาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 คือ เครื่องด่ืม “คอลล่ี ดร.โทบ”ิ 
  2.1  เครื่องด่ืม “คอลล่ี ดร.โทบ”ิ 
  เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ เป็นเครื่องด่ืมผสมคอลลาเจนชนิดพร้อมด่ืมท่ีมีส่วนผสมของ
วิตามินซีและแอลกลูต้าไธโอนอยู่ในขวดเดียวกัน ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์โดยน าช่ือของส่วนผสมหลัก 
คือ “คอลลาเจน” มาดัดแปลงเป็นค าว่า “คอลล่ี” และตามด้วยช่ือของบริษัทผู้ผลิต คือ “บริษัท ดร.
โทบิ จ ากัด” จึงเป็นท่ีมาของช่ือผลิตภัณฑ์ คือ “คอลล่ี ดร.โทบิ” หมายถึง เครื่องด่ืมคอลลาเจนท่ีผลิต
โดยบริษัท ดร.โทบิ 
 3.  แสดงส่วนผสมหลัก + กลุ่มเป้าหมาย 
 การตั้งช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้ช่ือของส่วนผสมหลัก + กลุ่มเป้าหมาย
จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ั งช่ือโดยน าช่ือของส่วนผสมหลัก +
กลุ่มเป้าหมาย มาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 คือ เครื่องด่ืม
“เปปทีน” 

  3.1  เครื่องด่ืม “เปปทีน” 
  เครื่องด่ืมเปปทีน เป็นเครื่องด่ืมโปรตีนจากถั่วเหลืองท่ีจะช่วยสร้างเสริมประสิทธิภาพ
การท างานของสมอง ผู้ผลิตน าช่ือของส่วนผสมมาต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ คือ เปปไทด์ (Peptide) ซึ่งเป็น
หน่วยย่อยของโปรตีน มีความส าคัญต่อกระบวนการด ารงชีวิตของมนุษย์  จากนั้นตัดค าว่า “ไทด์” 
ออก เหลือเพียงแต่ค าว่า “เปป” และต่อด้วยค าว่า ทีน (Teen) หมายถึง วัยรุ่น ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมาย



62 
 
ของผลิตภัณฑ์ เมื่อน าท้ังสองค ามารวมกันจึงเป็นท่ีมาของช่ือผลิตภัณฑ์ “เปปทีน” หมายถึง เครื่องด่ืม
โปรตีนถั่วเหลืองส าหรับวัยรุ่น 
 4.  แสดงช่ือเฉพาะ  
 การตั้งช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยต้ังเป็นช่ือเฉพาะขึ้นมาใหม่ ไม่ได้ค านึงถึง
ช่ือบริษัท ส่วนผสมหลัก หรือคุณประโยชน์แต่อย่างใด จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัล 
ดริงก์พบการต้ังช่ือเฉพาะจ านวน 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 คือ เครื่องด่ืม “วิสทร้า ดริ๊งค์” 

  4.1  เครื่องด่ืม “วิสทร้า ดริ๊งค์” 
  เครื่องด่ืมวิสทร้า ดริ๊งค์ เป็นผลิตภัณฑ์เสริมอาหารชนิดพร้อมด่ืม สูตรเข้มข้น ผู้ผลิตต้ัง
ช่ือผลิตภัณฑ์โดยต้ังเป็นช่ือเฉพาะขึ้นมาเพื่อเป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ คือ “วิสทร้า” (Vistra) รวม
กับค าว่า “ดริ๊งค์” (Drink) แปลว่า ด่ืม เมื่อน ามารวมกันจึงเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์ “วิสทร้า ดริ๊งค์”  
 5.  แสดงช่ือเฉพาะ + ส่วนผสมหลัก 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้ช่ือท่ีต้ังขึ้นมาเฉพาะ + ส่วนผสมหลัก
ของผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือโดยน าช่ือเฉพาะ +
ส่วนผสมหลัก มาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 คือ เครื่องด่ืม 
“อีฟ ฟรุตตามิน”  
  5.1  เครื่องด่ืม “อีฟ ฟรุตตามิน” 
  เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน เป็นเครื่องด่ืมน้ าผลไม้ผสมวิตามินเพื่อสุขภาพ ซึ่งผู้ผลิตต้ังช่ือ
ผลิตภัณฑ์ว่า “อีฟ ฟรุตตามิน” โดยต้ังช่ือเฉพาะว่า “อีฟ” และตามด้วยช่ือส่วนผสมหลักของ
ผลิตภัณฑ์ คือ ฟรุต (Fruit) หมายถึง ผลไม้ และวิตามิน (Vitamin) หมายถึง สารอาหารส าคัญท่ี
ส่ิงมีชีวิตต้องการ เมื่อน าท้ังสองค ามารวมกัน จึงตัดค าว่า “วิ” ออก คงเหลือแต่ค าว่า “ตามิน” จึงได้
ช่ือผลิตภัณฑ์ว่า “อีฟ ฟรุตตามิน” 
 6.  แสดงช่ือบริษัท + ส่วนผสมหลัก 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้ ช่ือบริษัท + ส่วนผสมหลักของ
ผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือโดยน าช่ือบริษัท + ส่วนผสม
หลักมาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 3 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 27.27 คือ เครื่องด่ืม “สก๊อต
คอลลาเจน” เครื่องด่ืม “โอเฮิร์บ” และเครื่องด่ืม “คาลพิส แลคโตะ” 
  6.1  เครื่องด่ืม “สก๊อต คอลลาเจน” 
  เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน เป็นเครื่องด่ืมคอลลาเจน ท่ีประกอบด้วยด้วยคอลลาเจน
เปปไทด์ 5,000 มก. ซึ่งเป็นคอลลาเจนคุณภาพดีจากประเทศญี่ปุ่นท่ีสกัดจากปลาทะเลน้ าลึก และ
อุดมด้วยวิตามินต่าง ๆ ท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์โดยใช้ช่ือบริษัทผู้ผลิตขึ้นต้น
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เพื่อให้ผู้บริโภคทราบว่าบริษัทใดเป็นผู้ผลิต คือ บริษัท สก๊อต อินดัสเตรียล ประเทศไทย จ ากัด และ
ตามด้วยช่ือส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ คือ คอลลาเจน เมื่อน าช่ือท้ังสองมารวมเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์
คือ “สก๊อต คอลลาเจน”  
  6.2  เครื่องด่ืม “โอเฮิร์บ” 
  เครื่องด่ืมโอเฮิร์บ เป็นเครื่องด่ืมสมุนไพรแท้ท่ีผสานคุณค่าสมุนไพรจากธรรมชาติเพื่อ
สุขภาพท่ีดีของผู้บริโภค ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์โดยใช้ช่ือบริษัทผู้ผลิตขึ้นต้น คือ บริษัท โออิชิ กรุ๊ป
จ ากัด (มหาชน) โดยตัดค าออกเหลือเพียงแต่ค าว่า “โอ” เท่านั้น และต่อด้วยช่ือส่วนผสมหลักของ
ผลิตภัณฑ์ คือ “เฮิร์บ” (Herb) หมายถึง สมุนไพร เมื่อน ามารวมกันจึงเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์คือ 
“โอเฮิร์บ”  
  6.3  เครื่องด่ืม “คาลพิส แลคโตะ” 
  เครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ เป็นเครื่องด่ืมผสมนมเปรี้ยวเพื่อสุขภาพ ด้วยประโยชน์จาก
นมเปรี้ยวที่หมักด้วยจุลินทรีย์แลคโตบาซิลลัส ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์โดยใช้ช่ือบริษัทผู้ผลิตขึ้นต้น คือ
บริษัท คาลพิส โอสถสภา จ ากัด และต่อด้วยชื่อส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ คือ แลคโตบาซิลลัส โดย
ตัดค าออกเหลือเพียงแต่ค าว่า “แลคโตะ” เมื่อน ามารวมกันจึงเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์ คือ “คาลพิส 
แลคโตะ”  
 7.  แสดงช่ือบริษัท + คุณประโยชน์ 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้ ช่ือบริษัท + คุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือโดยน าช่ือบริษัท +
คุณประโยชน์มาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 คือ เครื่องด่ืม 
“เซ็ปเป้ บิวติดริงค์” 
  7.1  เครื่องด่ืม “เซ็ปเป้ บิวติดริงค์” 
  เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ เป็นเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพและความงามของผู้หญิง ผู้ผลิตต้ัง
ช่ือผลิตภัณฑ์โดยใช้ช่ือบริษัทของผู้ผลิตขึ้นต้น คือ บริษัท เซ็ปเป้ จ ากัด (มหาชน) และต่อด้วย
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ คือ บิวติ (Beauty) หมายถึง ความสวย ส่วนค าว่า 
ดริงค์ (Drink) หมายถึง ด่ืม เมื่อน ามารวมกัน เป็นช่ือผลิตภัณฑ์ คือ เซ็ปเป้ บิวติดริงค์ หมายถึง 
บริษัทเซ็ปเป้เป็นผู้ผลิตเครื่องด่ืมเพื่อความสวย  
 8.  แสดงคุณประโยชน์ 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยแสดงให้ทราบถึงคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ หรือผลท่ีจะได้รับภายหลังจากการด่ืมผลิตภัณฑ์  จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือเพื่อแสดงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์จ านวน 4 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็น 
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ร้อยละ 36.36 คือ เครื่องด่ืม “บริ๊งค์” เครื่องด่ืม “100 พลัส” เครื่องด่ืม “สตาร์ อินฟินิติ” และ
เครื่องด่ืม“บีอิ้ง” 
  8.1  เครื่องด่ืม “บริ๊งค์” 
  เครื่องด่ืมบริ๊งค์ เป็นผลิตภัณฑ์คอลลาเจน ท่ีผลิตจากคอลลาเจนเปปไทด์จากปลาทะเล
ด่ืมเพื่อความกระจ่างใสและความเปล่งประกายของผิวพรรณ ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์โดยบอก
คุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยนัย โดยค าว่า “บริ๊งค์” (Blink) หมายถึง ส่องแสงเป็นระยะ
เปรียบเสมือนความกระจ่างใสของผิวพรรณ ผู้ผลิตจึงน าการเปรียบนี้มาต้ังเป็นช่ือของเครื่องด่ืม
“บริ๊งค์” เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคทราบถึงคุณประโยชน์และผลท่ีจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
  8.2  เครื่องด่ืม “100 พลัส” 
  เครื่องด่ืม 100 พลัส เป็นเครื่องด่ืมอัดลมเพื่อสุขภาพ ซึ่งมีคุณค่าแร่ธาตุและเกลือแร่  
เพื่อช่วยเติมเต็มส่ิงท่ีสูญเสียไปและมีพลังงานในการท ากิจกรรมประจ าวันได้ ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์
โดยบอกคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยนัย คือ “100 พลัส” หมายเลข 100 เปรียบได้กับจ านวนเต็ม
ของการใช้พลังงานในการท ากิจกรรม และ พลัส (Plus) หมายถึง บวก, เพิ่ม เมื่อน ามารวมกัน ค าว่า 
100 พลัส จึงสามารถตีความได้ว่าเมื่อผู้บริโภคด่ืมผลิตภัณฑ์นี้ จะช่วยให้ผู้บริโภคมีพลังงานในการท า
กิจกรรมเพิ่มมากขึ้นกว่าเดิม 
  8.3  เครื่องด่ืม “สตาร์ อินฟินิติ” 
  เครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ เป็นเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพผสมคอลลาเจนและโคเอนไซม์คิวเท็น
เพื่อตอบสนองผู้บริโภคยุคใหม่ท่ีต้องการมีผิวพรรณท่ีสวยงามเปล่งประกายจากภายในซึ่งเป็นความ
งามท่ียั่งยืนและปลอดภัยกับสุขภาพอย่างแท้จริง ดังนั้นผู้ผลิตจึงต้ังช่ือให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณประโยชน์
โดยนัยของผลิตภัณฑ์ว่า “สตาร์ อินฟินิติ” ซึ่งค าว่า “สตาร์” (Star) หมายถึง ดวงดาว ในท่ีนี้อาจ
หมายถึง ความงาม ความโดดเด่นของดวงดาว และค าว่า “อินฟินิติ” หมายถึง ความไม่ส้ินสุด เมื่อน า
ท้ังสองค ามารวมกันเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์ว่า “สตาร์ อินฟินิติ” จึงหมายความว่า ความงาม ความโดด
เด่นท่ีไม่ส้ินสุด 
  8.4  เครื่องด่ืม “บีอิ้ง” 
  เครื่องด่ืมบีอิ้ง เป็นเครื่องด่ืมเสริมสุขภาพ ส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการเติมความพร้อม
ให้กับร่างกายอยู่เสมอ ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์โดยบอกคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์โดยนัย คือ “บีอิ้ง” 
(Being) หมายถึง ความเป็นอยู่ การด ารงอยู่ ส่ิงมีชีวิต ซึ่งสามารถแสดงให้เห็นได้ว่าผลิตภัณฑ์นี้มี
คุณประโยชน์ท่ีเกี่ยวข้องกับการด าเนินชีวิต ฉะนั้นการท่ีผู้บริโภคด่ืมผลิตภัณฑ์นี้ จึงสามารถเปรียบได้
ว่าเป็นการด่ืมเพื่อเสริมสุขภาพและการด ารงชีวิตอยู่ของผู้บริโภคนั่นเอง 
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 9.  แสดงคุณประโยชน์ + ส่วนผสมหลัก 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้คุณประโยชน์ + ส่วนผสมหลักของ
ผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือโดยน าคุณประโยชน์ +
ส่วนผสมหลักมาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 3 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 27.27 คือ เครื่องด่ืม 
“ไอ เฮลท์ธี คิวเท็น” เครื่องด่ืม “ฮาร์ทติ เบเนคอล” และเครื่องด่ืม “พิ้งค์ กลูต้า” 

9.1  เครื่องด่ืม “ไอ เฮลท์ธี คิวเท็น” 
  เครื่องด่ืมไอ เฮลท์ธี คิวเท็น เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเน้นประโยชน์ด้านผิวพรรณและสุขภาพ 
มีส่วนผสมของโคเอนไซม์คิวเท็น เป็นสารคล้ายวิตามินท่ีละลายในไขมันซึ่งมีอยู่ในทุกเซลล์ของร่างกาย
และยังมีคุณสมบัติเป็นสารต้านอนุมูลอิสระหรือแอนติออกซิแดนท์ท่ีส าคัญ เป็นคุณสมบัติในการชะลอ
การเกิดริ้วรอยของผิวพรรณด้วย ผู้ผลิตจึงต้ังช่ือโดยแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ คือ 
ค าว่า เฮลท์ธี (Healthi) หมายถึง สุขภาพท่ีดี และ คิวเท็น (Q10) เป็นส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ 
เมื่อน ามารวมกันจึงหมายความว่า ผลิตภัณฑ์นี้มีส่วนผสมของคิวเท็นซึ่งส่งผลช่วยให้ผู้บริโภคมีสุขภาพ
ท่ีดี 

9.2  เครื่องด่ืม “ฮาร์ทติ เบเนคอล” 
  เครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล เป็นเครื่องด่ืมเสริมอาหารท่ีมีส่วนผสมของแพลนท์ 
สตานอลซึ่งเป็นสารสกัดจากพืชธรรมชาติ ข้าวโพด ข้าวสาลี ข้าวไรย์ และพืชอื่น ๆ ตามธรรมชาติ 
ช่วยลดสาเหตุของการเกิดโรคหลอดเลือดหัวใจอุดตัน ลดโคเลสเตอรอลชนิดเลวโดยไม่ส่งผลต่อ
โคเลสเตอรอลชนิดดี โดยจะช่วยยับยั้งการดูดซึมโคเลสเตอรอลจากทางเดินอาหารไม่ให้เข้าสู่กระแส
เลือดและขจัดออกผ่านทางระบบขับถ่าย ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ว่า “ฮาร์ทติ เบเนคอล” ค าว่า “ฮาร์ท
ติ” (Hearti) หมายถึง หัวใจ และ “เบเนคอล” (Benecol) หมายถึง ช่ือของผลิตภัณฑ์แพลนท์สตา
นอลหรือสารท่ีช่วยลดระดับโคเลสเตอรอลในร่างกาย ซึ่งเป็นส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ เมื่อน าท้ัง
สองค ามารวมกันจึงมีความหมายว่าผลิตภัณฑ์นี้มีส่วนผสมของเบเนคอลท่ีส่งผลดีต่อระบบหัวใจของ
ผู้บริโภค 
  9.3  เครื่องด่ืม “พิ้งค์ กลูต้า” 
  เครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า เป็นเครื่องด่ืมผสมกลูต้าไธโอน เพื่อผิวขาวและปกป้องผิวจาก
แสงแดด ผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ว่า “พิ้งค์ กลูต้า” โดยค าว่า “พิ้งค์” หมายถึง สีชมพู เมื่อผู้บริโภคด่ืม
ผลิตภัณฑ์แล้วคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับคือมีผิวอมชมพู และตามด้วยช่ือส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ 
คือ “กลูต้า” ซึ่งตัดมาจากค าเต็มว่า “กลูต้าไธโอน” เมื่อน าท้ังสองค ามารวมกันเป็นช่ือผลิตภัณฑ์ คือ
“พิ้งค์ กลูต้า” จึงมีความหมายว่าผลิตภัณฑ์นี้มีส่วนผสมของกลูต้าไธโอนท่ีมีผลท าให้ผิวขาวอมชมพู 
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 10.  แสดงกลุ่มเป้าหมาย + คุณประโยชน์ 

การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยใช้กลุ่มเป้าหมาย + คุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ั งช่ือโดยน ากลุ่มเป้าหมาย +
คุณประโยชน์มาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 คือ เครื่องด่ืม
“แมนซั่ม” 
  10.1  เครื่องด่ืม “แมนซั่ม” 
  เครื่องด่ืมแมนซั่ม เป็นเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพสูตรพิเศษเฉพาะท่ีช่วยดูแลผิวพรรณของ
ผู้ชาย ด้วยส่วนผสมของน้ าผลไม้ และสารอาหารท่ีมีประโยชน์ ผู้ผลิตจึงต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เพื่อบ่งบอกถึง
กลุ่มเป้าหมาย คือ ค าว่า แมน (man) หมายถึง ผู้ชาย และค าว่า ซั่ม (Some) เป็นการตัดค ามาจากค า
ว่า แฮนด์ซั่ม (Handsome) หมายถึง หล่อ, ดี, งาม, หน้าตาหมดจด เมื่อน ามารวมเป็นค าว่า “แมน
ซั่ม” จึงสามารถบ่งบอกได้ชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์นี้เหมาะส าหรับผู้ชายท่ีต้องการดูแลร่างกายตนเอง 
ให้ดูดี 

11.  แสดงช่ือบุคคล 
 การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยน าช่ือบุคคลมาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์
เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคทราบ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการต้ังช่ือโดยน าช่ือ
ของบุคคลมาต้ังเป็นช่ือของผลิตภัณฑ์จ านวน 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 คือ เครื่องด่ืม “เซนต์
แอนนา” 
  11.1  เครื่องด่ืม “เซนต์แอนนา” 
  เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา เป็นเครื่องด่ืมเพื่อการบ ารุงผิวพรรณ ผู้ผลิตได้ต้ังช่ือโดยน าช่ือ
ของบุคคลมาต้ังเป็นช่ือผลิตภัณฑ์ คือ นักบุญแอนนา (St.anna) ในภาษาฮีบรู นักบุญแอนนาเป็น
มารดาของแม่พระหรือยายของพระเยซูนั่นเอง เหตุท่ีผู้ผลิตต้ังช่ือผลิตภัณฑ์โดยน าช่ือนักบุญมาต้ังนั้น
อาจเพราะผู้ผลิตศรัทธาในศาสนาคริสต์ จึงได้ต้ังช่ือผลิตภัณฑ์มีความเกี่ยวข้องกับศาสนาคริสต์ หรือ
อาจต้องการความหมายท่ีเป็นศิริมงคล  
 จากการศึกษาการใช้ภาษาในการต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จะ
เห็นได้ว่าการต้ังช่ือผลิตภัณฑ์มีความส าคัญมาก เพราะเป็นส่ิงท่ีจะช่วยให้ผลิตภัณฑ์เป็นท่ีน่าจดจ า
น่าสนใจ และสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภคได้อีกทางหนึ่ง โดยวิธีท่ีผู้ผลิตส่วนมากใช้ในการต้ังช่ือ
ผลิตภัณฑ์ คือ การต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์  พบจ านวน 4 ผลิตภัณฑ์ คือ
เครื่องด่ืม “บริ๊งค์” เครื่องด่ืม “100 พลัส” เครื่องด่ืม “สตาร์ อินฟินิติ” และเครื่องด่ืม “บีอิ้ง”
รองลงมาพบ 3 วิธี จ านวนเท่ากัน 3 ผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การบอกส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ คือ 
เครื่องด่ืม “อะมิโน พลัส” เครื่องด่ืม “ดับเบิ้ลดริงค์” และเครื่องด่ืม “เก๊กหล่อ” การบอกช่ือบริษัท
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พร้อมกับส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ คือ เครื่องด่ืม “สก๊อต คอลลาเจน” เครื่องด่ืม “โอเฮิร์บ” และ
เครื่องด่ืม “คาลพิส แลคโตะ” และการแสดงคุณประโยชน์พร้อมส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ คือ 
“ไอ เฮลท์ธี คิวเท็น” เครื่องด่ืม “ฮาร์ทติ เบเนคอล” และเครื่องด่ืม “พิ้งค์ กลูต้า” ซึ่งการต้ังช่ือนั้น
สามารถแสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าผลิตภัณฑ์ใดให้คุณประโยชน์ในด้านใด ผลิตภัณฑ์ในแต่ละชนิดมี
ส่วนผสมหลักประกอบไปด้วยอะไรบ้าง ผลิตภัณฑ์ใดบริษัทใดเป็นผู้ผลิตจ าหน่าย หรือผลิตภัณฑ์นั้น
เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายใด ข้อมูลเหล่านี้ล้วนแต่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท้ังส้ิน หากผู้ผลิต
ต้ังช่ือดี มีความน่าสนใจ ได้ยินแล้วติดหู ผลิตภัณฑ์ก็จะได้รับการตอบรับจากผู้บริโภคเป็นอย่างดีด้วย
เช่นกัน  
 

การใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 การใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ เป็นการใช้ค าเพื่อแสดง
ให้เห็นถึงลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยจะยกเอาจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ออกมากล่าวถึงใน
ถ้อยค าท่ีสะดุดตา สะดุดใจ และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ซึ่งจากการวิเคราะห์โฆษณาผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ผู้วิจัยสามารถแบ่งการใช้ภาษาเพื่อบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ได้ 3 วิธี ดังนี้ 
 1.  การใช้ค าเพื่อแสดงรสชาติ 
 2.  การใช้ค าเพื่อบอกส่วนผสม 
 3.  การใช้ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 
 1.  การใช้ค าเพื่อแสดงรสชาติ   
 การใช้ค าแสดงรสชาติเป็นการใช้ภาษาเพื่อบ่งบอกว่าผลิตภัณฑ์มีจุดเด่นด้านรสชาติ ซึ่งเป็น
คุณสมบัติส าคัญของผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถรับประทานได้ ดังนั้น การใช้ภาษาลักษณะนี้จึงปรากฏใน
โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ เพื่อแสดงถึงรสชาติเครื่องด่ืมนั้น ๆ จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ พบการใช้ค าเพื่อแสดงรสชาติจ านวน 35 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 16.99 ซึ่งสามารถแบ่ง
ได้เป็น 2 ประเภท ดังต่อไปนี้ 
  1.1  การใช้ภาษาเพื่อส่ือถึงความอร่อย 
  การใช้ภาษาเพื่อส่ือถึงความอร่อยเป็นการเน้นคุณสมบัติด้านรสชาติว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ของตนมีจุดเด่น คือ “รสชาติอร่อย” ท่ีจะช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค
จากการศึกษาพบการใช้ภาษาเพื่อส่ือถึงความอร่อยจ านวน 23 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 11.17 ดังตัวอย่าง
ต่อไปนี้ 
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 ค าว่า “อร่อย”  
 “100 พลัส อร่อย ซ่า มีคุณค่า พร้อมไปต่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 “if น้ าองุ่นแดงจากสเปน อร่อย เข้มข้น พร้อมช้ินเนื้ออโลเวร่าเค้ียวเพลิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
  “อร่อย สดช่ืน จากคุณค่าสมุนไพร” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมโอเฮิร์บ) 
 
 ชุดค าว่า “อร่อย” 
 “อร่อยแบบไม่ผสมน้้าตาล” ดังข้อความในโฆษณาว่า “สวยครบสูตร อร่อยแบบไม่ผสม
น้้าตาล แล้วเจอกันท่ี 7-Eleven 7 พฤษภาคม นี้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “อร่อยไม่หวานเกิน” ดังข้อความในโฆษณาว่า “ใหม่ อร่อยไม่หวานเกิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
 “ด่ืมทุกวัน อร๊อย อร่อย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “เครื่องด่ืมซ่า รูปแบบใหม่ ซ่าอร่อยสดช่ืน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 “อร่อยง่าย...ได้ประโยชน์ เบเนคอล ในกล่อง UHT” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล) 
 
 “if Local Sensation ด่ืมความอร่อย จากวัตถุดิบคุณภาพดีจากท่ัวโลก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
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 “if fruitamin The Quality Fruit Drinks ยกขบวนความอร่อยระดับพรีเม่ียมถึงมือคุณ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “ด่ืมอร่อย สดช่ืน ทุกท่ีทุกเวลา” 

  (โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “อร่อยรสแอปเปิ้ลเขียว องุ่นเขียว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “ความอร่อยสดช่ืน ท่ีคัดสรรวัตถุดิบคุณภาพดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 จากตัวอย่างท้ังหมด พบการใช้ภาษาเพื่อส่ือถึงความอร่อย 2 แบบ คือ การใช้ค าว่า 
“อร่อย”และการใช้ชุดค าว่า “อร่อย” การใช้ค าว่า “อร่อย” ได้แก่ “อร่อย ซ่า มีคุณค่า พร้อมไปต่อ” 
“อร่อยเข้มข้น พร้อมช้ินเนื้ออโลเวร่าเค้ียวเพลิน” “อร่อย สดช่ืน จากคุณค่าสมุนไพร” และการใช้ชุด
ค าว่า “อร่อย” ได้แก่ “อร่อยแบบไม่ผสมน้ าตาล” “อร่อยไม่หวานเกิน” “อร๊อยอร่อย” “ซ่าอร่อย 
สดช่ืน”“อร่อยง่ายได้ประโยชน์” “ด่ืมความอร่อย” “ความอร่อยระดับพรีเมียม” “ด่ืมอร่อย” “อร่อย
รสแอปเปิ้ลเขียว องุ่นเขียว” “ความอร่อยสดช่ืน” การใช้ค าและชุดค าท่ีแสดงความอร่อยในผลิตภัณฑ์ 
เป็นการย้ าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เหล่านั้นมีความอร่อยเป็นรสชาติหลัก
ของผลิตภัณฑ์ เมื่อผู้บริโภคได้ด่ืมจะรับรู้ถึงความอร่อยท่ีมีความแตกต่างกันในหลายรูปแบบ ขึ้นอยู่กับ
ชนิดของผลิตภัณฑ์ 
  1.2  การใช้ชุดค าเกี่ยวกับรสชาติ 
  การใช้ชุดค าเกี่ยวกับรสชาติเป็นการใช้ค าเพื่อบอกลักษณะรสชาติของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้
ผู้บริโภคสามารถจดจ าจุดเด่นรสชาติของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ได้ง่าย จากการศึกษาพบ
การใช้ชุดค าเกี่ยวกับรสชาติจ านวน 12 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 5.83 ดังต่อไปนี้ 
 
 “100 พลัส อร่อยซ่ามีคุณค่า พร้อมไปต่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
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 “เคร่ืองด่ืมซ่า มีประโยชน์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 “เครื่องด่ืมซ่ารูปแบบใหม่ ซ่าอย่างมีคุณค่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 “สดช่ืนสุดเฟี้ยว เปร้ียวหวานสุดฟิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ) 
 
 “จับเล้ียงแท้ผสมหญ้าหวาน หวานดี ไม่มีน้้าตาล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
 “รสหวานท้าให้ร่างกายสดชื่น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
 “ใหม่ อร่อย ไม่หวานเกิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

 “เติมความหอมหวานของพุทราจีน สัมผัสได้ถึงกล่ินหอมอ่อน ๆ ของรากบัว คละเคล้ากับ 
รสชาติอันหอมหวานของพุทราจีน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมโอเฮิร์บ) 
 
 “สัมผัสได้ถึงความกลมกล่อม รสชาติหวานหอมละมุนของน้ าผ้ึง ท้ิงท้ายด้วยรสชาติและ 
กล่ินท่ีเป็นเอกลักษณ์ของโสม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมโอเฮิร์บ) 
 
 จากตัวอย่างท้ังหมด พบการใช้ชุดค าเกี่ยวกับรสชาติ ดังนี้ “อร่อย ซ่ามีคุณค่า” “เครื่องด่ืม
ซ่า” “เครื่องด่ืมซ่ารูปแบบใหม่” “เปรี้ยวหวานสุดฟิน” “หวานดีไม่มีน้ าตาล” “รสหวานท าให้ร่างกาย
สดช่ืน” “อร่อยไม่หวานเกิน” “รสชาติอันหอมหวาน” “รสชาติหวานหอมละมุน” เพื่อแสดงให้เห็นถึง
รสชาติซึ่งเป็นลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ การใช้ชุดค าท่ีแสดงรสชาติต่าง ๆ ในผลิตภัณฑ์ พบรส ซ่า
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หวาน เปรี้ยว โดยมีการขยายความรสชาติเหล่านั้น เช่น ใช้ค าว่า “มีคุณค่า” “รูปแบบใหม่” ขยายรส
“ซ่า” ค าว่า “สุดฟิน” ขยายรส “เปรี้ยว” “หวาน” ค าว่า “ดีไม่มีน้ าตาล” “ท าให้ร่างกายสดช่ืน”
“หอมละมุน” ขยายรส “หวาน” การใช้ค าดังกล่าวเป็นการย้ าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เหล่านั้นมีรสชาติหลักของผลิตภัณฑ์แตกต่างกันในหลายรูปแบบขึ้นอยู่กับชนิดของ
ผลิตภัณฑ์ 
 2.  การใช้ค าเพื่อบอกส่วนผสม 
 การบอกส่วนผสมเป็นการใช้ค าเพื่อระบุว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์นั้น ๆ มีส่วนผสมหรือ
สารสกัดใดบ้างเป็นส่วนประกอบ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ดีมีประโยชน์
จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบการใช้ค าเพื่อบอกส่วนผสมจ านวน 138 ช้ิน 
คิดเป็นร้อยละ 66.99 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 ส่วนผสมจากธรรมชาติ 

เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ 1 ขวด มีส่วนผสมของหล่อฮั๊งก้วย แปะก๊วย ใบหม่อน รากหญ้าคา 
ใบเฉาก๊วย เก๊กฮวย ชะเอมเทศ ใบไผ่ ดอกผกา และดอกสายน้ าผ้ึง 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
 เครื่องด่ืมบีอิ้งมีส่วนผสมของคามู คามู บลูเบอร์รี่ แอปเป้ิลเขียว และเปลือกสน 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

 เครื่องด่ืมโอเฮิร์บ มีส่วนผสมของน้ าผ้ึง-โสม และรากบัว-พุทราจีน 
(โฆษณาเครื่องด่ืมโอเฮิร์บ) 

 
 เครื่องด่ืมบีอิ้งมีส่วนผสมของแอปเป้ิลเขียว และองุ่นเขียว 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน มีส่วนผสมของเลมอน 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 เครื่องด่ืมดับเบิ้ลดริงค์ มีส่วนผสมของตะไคร้ และกีวี่ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมดับเบ้ิลดริงค์) 
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 เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ มีส่วนผสมของกระเจ๊ียบและพุทราจีน 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
  
 จากตัวอย่างท้ังหมด พบส่วนผสมจากธรรมชาติท่ีมีอยู่ในผลิตภัณฑ์ ได้แก่  ผลไม้ ดอกไม้
ใบไม้ รากไม้ และพืชสมุนไพร ผลไม้ เช่น คามู คามู บลูเบอร์รี่ แอปเปิ้ลเขียว องุ่นเขียว พุทราจีน กีวี่
เลมอน ดอกไม้ เช่น ดอกเก๊กฮวย ดอกผกา ดอกสายน้ าผ้ึง กระเจ๊ียบ ใบไม้ เช่น ใบหม่อน ใบเฉาก๊วย
ใบไผ่ รากไม้ เช่น รากหญ้าคา รากบัว และพืชสมุนไพร เช่น หล่อฮั๊งก้วย แปะก๊วย ชะเอมเทศ โสม
ตะไคร้ 
 
 ส่วนผสมจากสารสกัดจากธรรมชาติ 
 เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา มีส่วนผสมของคอลลาเจนท่ีสกัดจากปลาทะเลน้ าลึก 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

เครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล มีส่วนผสมของสารสกัดจากพืชธรรมชาติท่ีอยู่ในข้าวโพด 
ข้าวสาลี ข้าวไรย์ และพืชอื่น ๆ 

(โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล) 
 
 เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ มีส่วนผสมของสารสกัดจากถั่วขาว สารสกัดจากพริก สารสกัด 
จากเมล็ดกาแฟ สารสกัดจากกระบองเพชร และสารสกัดจากผลส้มแขก 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน มีส่วนผสมของสารสกัดจากซีบัคธอร์น 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ มีส่วนผสมของสารสกัดจากเห็ดหูหนูขาว  

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน มีส่วนผสมของสารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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 จากตัวอย่างท้ังหมด พบส่วนผสมท่ีมาจากสารสกัดจากธรรมชาติท่ีมีอยู่ในผลิตภัณฑ์ ได้แก่
สารสกัดจากพืช เช่น สารสกัดจากข้าวโพด ข้าวสาลี ข้าวไรย์ ถั่วขาว พริก เมล็ดกาแฟ เห็ดหูหนูขาว
เปลือกสนฝรั่งเศส กระบองเพชร และผลส้มแขก และสารสกัดจากสัตว์ เช่น สารสกัดจากปลาทะเล 
น้ าลึก 
 
 ส่วนผสมจากสารสังเคราะห์ 
 เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา มีส่วนผสมของสารกลูตาไธโอน 100 มิลลิกรัม 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 
 เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ มีส่วนผสมของคลอโรฟิลล์ 100 มิลลิกรัม 

(เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

 เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ มีส่วนผสมของใยอาหาร 8,000 มิลลิกรัม 
 (โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 

 
 เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ มีส่วนผสมของโคเอ็นไซม์ คิวเท็น 

(โฆษณาเครื่องด่ืมไอ เฮลท์ธี คิวเท็น) 
 

เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ มีส่วนผสมของคอลลาเจน 8,000 มิลลิกรัม แอลกลูต้าไธโอน  
และวิตามินซี 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ) 
 
 เครื่องด่ืมแมนซั่ม มีส่วนผสมของซิงค์  

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
  

จากตัวอย่างท้ังหมด พบส่วนผสมจากสารสังเคราะห์ท่ีมีอยู่ในผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ใยอาหาร  
สารกลูต้าไธโอน คลอโรฟิลล์ คอลลาเจน แอลกลูต้าไธโอน วิตามินซี โคเอ็นไซม์ คิวเท็น ซิงค์  
 จากตัวอย่างการใช้ค าเพื่อบอกส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท
คือ ส่วนผสมจากธรรมชาติ ส่วนผสมจากสารสกัดจากธรรมชาติ และส่วนผสมจากสารสังเคราะห์  
จะเห็นได้ว่าส่วนผสมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ล้วนมีประโยชน์ต่อร่างกายท้ังส้ิน ไม่ว่าจะเป็น
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ส่วนผสมจากธรรมชาติ จากสารสกัดจากธรรมชาติ หรือจากสารสังเคราะห์ ท้ังนี้เพื่อให้สอดคล้องกับ
กระแสการดูแลเอาใจใส่สุขภาพของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน จึงท าให้โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
ส่วนใหญ่มักกล่าวถึงส่วนผสมท่ีเป็นส่วนประกอบในผลิตภัณฑ์ของตนเสมอ 
 3.  การใช้ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 
 การใช้ค าเพื่อระบุว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นการใช้ภาษาเพื่อระบุ
ว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์นั้นเป็นส่ิงใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน หรือมีความแตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์เดิม
ท่ีมีอยู่ เช่น รสชาติใหม่ สูตรใหม่ เป็นต้น จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  พบการใช้
ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่จ านวน 33 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 16.02 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 ค าว่า “ใหม”่ 
 “ใหม่ if Local Sensation Coconut Water 100%” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “ใหม่ คาลพิส แลคโตะ สดช่ืนสุดเฟี้ยว เปรี้ยวหวานสุดฟิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ) 
 
 “ใหม่ อร่อย ไม่หวานเกิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

 ชุดค าเกี่ยวกับค าว่า “ใหม”่ 
 “บิวติดริงค์ สูตรใหม่ รวมส่วนผสมท่ีดีท่ีสุด จากเซ็ปเป้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “สัมผัสใหม่ แมนซั่ม สลีคแคน เครื่องด่ืมแมน ๆ ท่ีมีไว้ดูแลผู้ชาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 
 “น้องใหม่ จากเก๊กหล่อ เครื่องด่ืมสมุนไพรแท้ สูตรกระเจ๊ียบ พุทราจีน ลองเลย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
 “เครื่องด่ืมซ่า รูปแบบใหม่ ซ่าอย่างมีคุณค่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
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 “บีอิ้ง โฉมใหม่ ด่ืมด่ าความสดช่ืน ท่ีเติมสีสันให้ชีวิต” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “รสชาติใหม่จาก if fruitamin คัดสรรวัตถุดิบคุณภาพดีจากท่ัวโลก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

“นวัตกรรมใหม่ รวมส่วนผสมท่ีดีท่ีสุด ท่ีถูกคัดสรรมาอย่างดี สูตรท่ีรวบรวมสารอาหาร 
เพื่อบ ารุงผมและเล็บให้มีสุขภาพดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมดับเบ้ิลดริงค์) 
 
 “คร้ังแรกท่ีผสานสองคุณค่าสมุนไพร โสมจินเส็งผสานกับน้ าผ้ึงแท้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมโอเฮิร์บ) 
 
 จากตัวอย่างท้ังหมด พบการใช้ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่จ านวน 2 รูปแบบ คือ ใช้ค า
ว่า “ใหม่” และใช้ชุดค าเกี่ยวกับค าว่า “ใหม่” ในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ การใช้ค าว่า “ใหม่” เช่น
“ใหม่  if Local Sensation Coconut Water 100%” “ใหม่ คาลพิส แลคโตะ สดช่ืนสุดเฟี้ ยว
เปรี้ยวหวานสุดฟิน” “ใหม่ อร่อย ไม่หวานเกิน” และการใช้ชุดค าเกี่ยวกับค าว่า “ใหม่” ได้แก่ “สูตร
ใหม่” “สัมผัสใหม่” “น้องใหม่” “รูปแบบใหม่” “โฉมใหม่” “รสชาติใหม่” “นวัตกรรมใหม่” การใช้
ชุดค าเกี่ยวกับค าว่า “ใหม่” นี้ แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์มีความใหม่ในหลายลักษณะ ได้แก่ สูตรใหม่
และรสชาติใหม่ของผลิตภัณฑ์ การปรับปรุงรูปแบบของผลิตภัณฑ์ใหม่ ผลิตภัณฑ์สินค้าใหม่ เป็นต้น 
ซึ่งการระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ถือเป็นวิธีการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคอย่างหนึ่ง และยังช่วย
เสริมให้ผลิตภัณฑ์มีความโดดเด่นมากขึ้นอีกด้วย 
 จากการศึกษาการใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่า
ผู้ผลิตสามารถใช้ภาษาเพื่อดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้มีต่อผลิตภัณฑ์ของตนได้โดย การใช้ค าเพื่อ
แสดงรสชาติ การใช้ค าเพื่อบอกส่วนผสม และการใช้ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ ซึ่งการแสดงส่ิง
ต่าง ๆ เหล่านี้ลงในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จะท าให้ผู้บริโภคน าไปเป็นส่วนประกอบในการ
พิจารณาเลือกซื้อสินค้าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ฉะนั้นการใช้ภาษาเพื่อบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์
จึงมีความส าคัญเป็นอย่างมาก หากผู้ผลิตผลิตโฆษณาออกมาได้โดดเด่น ใช้ภาษาได้น่าสนใจและตรง
กับความต้องการของผู้บริโภคมากเท่าใด ผู้บริโภคก็จะยิ่งให้ความสนใจในผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น
เท่านั้น และยังถือว่าประสบความส าเร็จในการโฆษณาอีกด้วย 
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การใช้ภาษาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 ภาพลักษณ์เป็นเพียงมายาภาพท่ี ผู้ผลิตสร้างขึ้นเพื่อลวงจิตส านึกของกลุ่มเป้าหมาย 
การสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีของสินค้าเป็นความรู้สึกท่ีเกี่ยวข้องกับกระบวนการรับรู้ของผู้รับสารแต่ละคน
จะต้องใช้มโนภาพเป็นเครื่องช้ีน าและตีความหมาย และแต่ละคนจะรับรู้และตีความหมายต่อส่ิง ๆ
เดียวกันแตกต่างกันไปตามกรอบประสบการณ์ (อุบลรัตน์ พชรวรรณ, 2545, หน้า 109) 
 ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีลักษณะท่ีต้องการสร้างภาพลักษณ์และเพิ่ม
คุณค่าให้แก่สินค้าว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นเครื่องด่ืมท่ีมีความพิถีพิถันในการผลิต มีการ
เลือกสรรวัตถุดิบช้ันดี ผ่านกระบวนการผลิต และใช้เทคโนโลยีการผลิตท่ีทันสมัย ได้รับการยอมรับใน
ระดับสากล ซึ่งไม่เพียงแต่เป็นเครื่องด่ืมท่ีใช้ด่ืมเพื่อดับกระหายเท่านั้น แต่เป็นเครื่องด่ืมท่ีมีคุณค่า 
มีประโยชน์ และมีสารอาหาร เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคและก าหนดพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า โดยสะท้อนจากการใช้ภาษาท่ีปรากฏในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  
 จากการศึกษาพบว่า การสร้างภาพลักษณ์ของโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์แบ่งได้เป็น
5 ประเด็น คือ 
 1.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 2.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ 
 3.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการให้ค าแนะน าผู้บริโภค 
 4.  การสร้างภาพลักษณ์โดยเชิญชวนหรือท้าทายให้ลองผลิตภัณฑ์ 
 5.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค 
 
 1.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงประโยชน์ของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นการใช้ภาษา
เพื่อพรรณนาถึงคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ อันเป็นการตอกย้ าให้ผู้บริโภคเกิด
ความเช่ือมั่นมากขึ้นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีประโยชน์ต่อร่างกาย จึงส่งผลให้ข้อความในโฆษณา
ส่วนใหญ่มักปรากฏข้อความท่ีเน้นด้านคุณประโยชน์ จากการศึกษาพบการสร้างภาพลักษณ์ด้วยการ
แสดงถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์จ านวน 211 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 46.58 และสามารถแบ่งออกได้เป็น 
2 วิธีดังนี้ 
  1.1  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านความสดช่ืน 
  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านความสดช่ืน คือ การสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเห็นถึง
ประโยชน์ของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วยการระบุว่าผลิตภัณฑ์นั้นให้ประโยชน์ด้านความสดช่ืน
ดังนั้นข้อความโฆษณาส่วนใหญ่จึงมักปรากฏค าว่า “สดช่ืน” และชุดค าว่า “สดช่ืน” เพื่อบอกให้
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ผู้บริโภคทราบว่าหากต้องการด่ืมเครื่องด่ืมเพื่อความสดช่ืน ผลิตภัณฑ์ในโฆษณานั้น ๆ สามารถ
ตอบสนองความต้องการดังกล่าวได้ จากโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการโฆษณาโดย 
การกล่าวถึงประโยชน์ด้านความสดช่ืนจ านวน 57 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 12.58 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 ค าว่า “สดช่ืน” 
 “สดชื่น มั่นใจ พร้อมเดินต่อชิค ๆ ได้ทุกงานสุดฮิพ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 
 “ด่ืมอร่อย สดชื่น ทุกท่ีทุกเวลา” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “สดใส สดชื่น อารมณ์ดี สบายท้อง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

 ชุดค าว่า “สดช่ืน” 
 “สดชื่นสุดเฟี้ยวว เปรี้ยวหวานสุดฟิน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ) 
 
 “ไปต่อได้ทุกเส้นทาง สดชื่นได้ทุกเวลา” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

 “ด่ืมด้่าความสดชื่นท่ีเติมสีสันให้ชีวิต” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 

 
 “เติมความสดชื่นแบบน้ าเลมอนแท้ ๆ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “ด่ืมความสดชื่นของน้ าตะไคร้ ผสมน้ ากีวี่ รสน้ าผ้ึง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมดับเบ้ิลดริงค์) 
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 “เติมพลังความสดชื่น พลัสคุณค่าจากเกลือแร่” 

 (โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

 “มาชาร์จพลังเพิ่มความสดชื่นกันเถอะ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 

 
 “ความสดชื่นเต็ม 100% จากธรรมชาติ อยู่ใกล้แค่ปลายนิ้ว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “จะเวลาไหนก็สดชื่นผ่อนคลายได้ทุกที่...แค่มีเก๊กหล่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
  “เก๊กหล่อสดชื่นได้ไม่ง้อชา” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

 “เธอเหมือนบีอิ้ง ตรงท่ียิ่งด่ืมยิ่งสดชื่น ยิ่งเห็นยิ่งร้อง ว้าว” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 

 
 “100 พลัส สะบัดความสดชื่นทั่วไทย ให้คุณพร้อมไปต่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส) 
 

 “ณเดชน์ชวนตบความสดชื่น กับอีฟ ฟรุตตามิน” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 

 
 จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นได้ว่าข้อความโฆษณาเหล่านี้ส่วนใหญ่กล่าวถึงประโยชน์ของ
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้านความสดช่ืนโดยเฉพาะ โดยการใช้ค าว่า “สดช่ืน” เช่น “สดช่ืน มั่นใจ
พร้อมเดินต่อชิค ๆ ได้ทุกงานสุดฮิพ” “ด่ืมอร่อย สดช่ืน ทุกท่ีทุกเวลา” “สดใส สดช่ืน อารมณ์ดี 
สบายท้อง” และมีการเน้นเรื่องความสดช่ืนโดยขยายค าว่า “สดช่ืน” ให้มีความโดดเด่นโดยใช้ชุดค า 
เช่น“สดช่ืนสุดเฟี้ยว” “สดช่ืนได้ทุกเวลา” “ด่ืมด่ าความสดช่ืน” “เติมความสดช่ืน” “ด่ืมความสดช่ืน”
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“เติมพลังความสดช่ืน” “ชาร์จพลังเพิ่มความสดช่ืนกันเถอะ” “ความสดช่ืนเต็ม 100%” “สดช่ืนผ่อน
คลายได้ทุกท่ี” “สดช่ืนได้ไม่ง้อชา” “ยิ่งด่ืมยิ่งสดช่ืน” “สะบัดความสดช่ืนท่ัวไทย” “ตบความสดช่ืน” 
 จะเห็นได้ว่าค าท่ีปรากฏในโฆษณาเหล่านี้ล้วนเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในแง่บวกให้
ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ด้านการให้ความสดช่ืน ซึ่งเป็นส่ิงท่ีจะช่วยดึงดูดความสนใจให้
ผู้บริโภคหันมาบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เพิ่มมากข้ึน 
  1.2  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้องหรือดูแล 
  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้องหรือดูแลเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเห็น
ถึงประโยชน์ของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ว่ามีประสิทธิภาพในการปกป้องหรือดูแลร่างกาย ดังนั้น
ข้อความโฆษณาส่วนใหญ่จึงมักปรากฏค าท่ีเกี่ยวข้องกับการปกป้องหรือดูแลอยู่ด้วย เพื่อผู้บริโภคจะ
ได้เลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์ตรงตามความต้องการ จากโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบ
การโฆษณาโดยการกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้องหรือดูแลจ านวน 154 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 34 
ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 การปกป้องหรือดูแลผิวพรรณ 
 “ปกป้องผิวจากแสงแดด ช่วยให้ผิวขาวกระจ่างใส และควบคุมการสร้างเม็ดสีผิว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 
 “ปกป้องผิวให้พร้อม ส าหรับความขาวออร่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “ป้องกันสิวและผิวหน้ามัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “ดูแลผิวให้นุ่มชุ่มช่ืน สวยเรียบเนียน และรูขุมขนกระชับ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “ดูแลผิวให้ขาวสวย กระจ่างใสเป็นธรรมชาติ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 
 “ดูแลผิวให้เนียนนุ่ม สวยและดูสุขภาพดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
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 “บ้ารุงผิวให้ผิวเปล่งปล่ัง กระจ่างใส และช่วยในกระบวนการต่อต้านอนุมูลอิสระ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “ป้องกันฝ้า จุดด่างด า กระ ท าให้ผิวกระจ่างใส” 

 (โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “ช่วยยับย้ังการสร้างเม็ดสีเมลานิน ช่วยท าให้ผิวชุ่มช้ืน ลดการระคายเคือง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
  
 จากตัวอย่างพบว่า ผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการปกป้องหรือดูแลสามารถแบ่งออกได้
เป็นผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการปกป้องผิวพรรณ ดังนี้ ปกป้องผิวของผู้บริโภคจากแสงแดด
ป้องกันสิว ฝ้า กระ จุดด่างด า และผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการดูแลผิวพรรณ ดังนี้ ช่วยต่อต้าน
อนุมูลอิสระและดูแลผิวของผู้บริโภคให้เปล่งปล่ัง มีสุขภาพดี ขาวกระจ่างใสเป็นธรรมชาติ สวยเรียบ
เนียน มีความชุ่มช่ืน รูขุมขนกระชับ และไม่ท าให้ผิวหน้ามัน 
 
 การปกป้องหรือดูแลดวงตา 
 “ช่วยลดอาการสายตาอ่อนล้า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“บ้ารุงสายตาจากการใช้งานในแต่ละวัน และปกป้องดวงตาจากแสงจ้า จากแสงไฟ  
และแสงอาทิตย์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

 “ช่วยปกป้องผิวและดวงตาจากแสงแดดได้” 
  (โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 

 
 “เพื่อความ #Goodhealth แนะน าให้ด่ืม B-ing Watchme บ้ารุงสายตากันด้วยน้า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
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 จากตัวอย่างพบว่า ผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการปกป้องหรือดูแลสามารถแบ่งออกได้
เป็นผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการปกป้องดวงตา ดังนี้ ปกป้องดวงตาของผู้บริโภคจากแสงจ้า 
จากแสงไฟ และแสงอาทิตย์ อีกท้ังยังปกป้องผิวและดวงตาจากแสงแดดด้วย และผลิตภัณฑ์แสดงถึง
ประโยชน์ในการดูแลดวงตา ดังนี้ ช่วยลดอาการสายตาอ่อนล้า และบ ารุงสายตาจากการใช้งานในแต่
ละวันของผู้บริโภค เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้ ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นมากขึ้นว่าเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์ 
 
 การดูแลรูปร่าง 
 “หุ่นเซ๊ียะเพราะหญ้าหวาน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

 “ช่วยเผาผลาญไขมันได้ แม้ผู้บริโภคไม่ได้ออกก าลังกาย” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 

 
 “ช่วยท าให้รูปร่างสวย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมพิงค์ กลูต้า) 
 
 จากตัวอย่างพบว่า ผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการดูแล โดยแสดงให้เห็นประโยชน์  
ในการดูแลรูปร่าง ดังนี้ ช่วยท าให้ผู้บริโภคมีหุ่นดี รูปร่างสวย และช่วยเผาผลาญไขมันได้ แม้ผู้บริโภค 
จะไม่ได้ออกก าลังกาย เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นมากขึ้นว่าเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์ 
 
 การดูแลเส้นผมและเล็บ 

“ช่วยบ ารุงผมและเล็บให้มีสุขภาพดีแข็งแรง ไม่ฉีกขาดง่าย ไบโอติน วิตามินอีและบีรวม 
บ้ารุงให้ผมและเล็บยาวเร็วขึ้น ชุ่มช่ืนและมีชีวิตชีวา” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “เพิ่มความชุ่มช้ืนให้ดวงตา เส้นผมและเล็บ ช่วยให้เส้นผมแข็งแรง”  

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
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 “ช่วยเพิ่มความแข็งแรงให้กับเล็บและเส้นผม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
  
 จากตัวอย่างพบว่า ผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการดูแล โดยแสดงให้เห็นประโยชน์ใน
การดูแลเส้นผมและเล็บ ดังนี้ ช่วยบ ารุงเส้นผมและเล็บของผู้บริโภคให้แข็งแรง ยาวเร็วขึ้น มีสุขภาพดี
ไม่ฉีกหรือขาดง่าย ดูชุ่มช่ืนและมีชีวิตชีวา เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นมาก
ขึ้นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์ 
 
 การดูแลระบบขับถ่าย 
 “ด่ืมเป็นประจ า ขับถ่ายดี๊ดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “ให้ความสดช่ืนแล้วยังมีไฟเบอร์เยอะ ช่วยเรื่องขับถ่ายอีกด้วยนะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “ทานไฟเบอร์เป็นประจ าดีต่อระบบขับถ่าย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“นอกจากทานผลไม้แล้ว ด่ืม B-ing Biteme สูตร bodyline ช่วยแก้อาการท้องผูก 
ได้เช่นกัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“เซ็ปเป้ บิวติดริงค์ สูตรไฟเบอร์ มีใยอาหาร 8,000 มิลลิกรัม เทียบได้กับกากใยจาก 
ส้มเขียวหวานถึง 8 ผล หรือเท่ากับส้มโอ 2 ผล เหมาะส้าหรับคนที่มีปัญหาเร่ืองท้องผูก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 จากตัวอย่างพบว่า ผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการดูแล โดยแสดงให้เห็นประโยชน์ใน
การดูแลระบบขับถ่าย ดังนี้ ช่วยบรรเทาอาการท้องผูก และส่งผลให้ ผู้บริโภคมีระบบขับถ่ายท่ีดีขึ้น 
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้ ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นมากขึ้นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์ 
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 การปกป้องหรือดูแลสุขภาพร่างกาย 
 “ช่วยลดระดับน้ าตาลในเลือด ลดความดันโลหิต แก้อาการเบ่ืออาหาร และแก้ร้อนใน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ ) 
 
 “กระเจ๊ียบและพุทราจีน เป็นสมุนไพร ท่ีช่วยปรับสมดุลด่ังหยิน-หยาง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

 “บรรเทาอาการปวดตามข้อ ป้องกันโรคเบาหวาน รักษาโรคเกี่ยวกับระบบทางเดินอาหาร  
และรักษาแผลในกระเพาะอาหาร” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “เครื่องด่ืมมีส่วนผสมของใบแปะก๊วย สามารถช่วยต้านโรคซึมเศร้าได้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 
 “ยับยั้งการดูดซึมโคเลสเตอรอลจากทางเดินอาหาร มิให้เข้าสู่กระแสเลือดและขับถ่ายออก 
จากทางร่างกาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ตติ เบเนคอล) 
 

“ช่วยเสริมสร้างระบบภูมิคุ้มกันของร่างกาย และช่วยกระตุ้นให้ร่างกายดูดซึมคอลลาเจน 
ได้ดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
 
 “มีส่วนผสมของโคเอนไซม์ Q10 ช่วยกระตุ้นกล้ามเนื้อหัวใจให้แข็งแรง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
 
 จากตัวอย่างพบว่า ผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการปกป้องหรือดูแลสามารถแบ่งออกได้
เป็นผลิตภัณฑ์แสดงถึงประโยชน์ในการปกป้องสุขภาพ ดังนี้ ช่วยป้องกันโรคเบาหวาน ต้านโรค
ซึมเศร้า และยับย้ังการดูดซึมโคเลสเตอรอลจากทางเดินอาหาร มิให้เข้าสู่กระแสเลือดและขับถ่ายออก
จากทางร่างกาย และประโยชน์ในการดูแลสุขภาพร่างกาย ดังนี้ ช่วยบรรเทาอาการปวดตามข้อ 
ลดระดับน้ าตาลในเลือด และลดความดันโลหิตของผู้บริโภค รักษาอาการร้อนใน อาการเบ่ืออาหาร
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แผลในกระเพาะอาหาร และโรคเกี่ยวกับระบบทางเดินอาหาร ช่วยกระตุ้นกล้ามเนื้อหัวใจให้แข็งแรง
กระตุ้นให้ร่างกายดูดซึมคอลลาเจนได้ดี และช่วยปรับสมดุลร่างกาย เสริมสร้างระบบภูมิคุ้มกันของ
ร่างกายให้แข็งแรง เป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้ ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นมากขึ้นว่าเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์ 
 จากตัวอย่างท้ังหมด เห็นได้ว่าการกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้องหรือดูแลสามารถแบ่ง
ได้เป็น 6 ด้าน คือ การปกป้องหรือดูแลผิวพรรณ การปกป้องหรือดูแลดวงตา การดูแลรูปร่าง  
การดูแลเส้นผมและเล็บ การดูแลระบบขับถ่าย และการปกป้องหรือดูแลสุขภาพร่างกาย 
 ข้อความโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เหล่านี้มีการกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้อง
หรือดูแลจากส่ิงท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ โดยสังเกตได้จากค าท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ค าว่า “ปกป้อง” “ป้องกัน” 
“ท าให้” “ช่วย” “ช่วยให้” “บ ารุง” “ดูแล” “บรรเทา” “ยับยั้ง” “เสริมสร้าง” เป็นต้น ซึ่งการใช้ค า
เหล่านี้ในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นการกระตุ้นความรู้สึกให้ ผู้บริโภคเช่ือว่าผลิตภัณฑ์
สามารถปกป้องหรือดูแลร่างกายได้อย่างมีประสิทธิภาพจริง ซึ่งถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในแง่บวก
ให้แก่ผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 
 2.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ 
 การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์เป็นการน าเอาข้อมูลทาง
วิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะเรื่องสารส าคัญท่ีมีอยู่ในส่วนผสมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มา
อ้างอิง ท าให้ผู้บริโภคได้รับความรู้ว่าการท่ีเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีประโยชน์มากมายนั้นมาจาก
สารส าคัญต่าง ๆ นั่นเอง แม้ว่าผู้บริโภคบางคนอาจไม่เคยรู้จักหรือได้ยินช่ือของสารเหล่านั้นมาก่อนก็
ตาม แต่การน าเอาข้อมูลมากล่าวอ้างในงานโฆษณานั้นถือเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือและความ
ไว้วางใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง 
 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่ามีการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึง
ความน่าเช่ือถือด้วยการอ้างถึงสารส าคัญท่ีมีอยู่ในผลิตภัณฑ์จ านวน 119 ช้ิน  คิดเป็นร้อยละ 26.27 
ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 

“สก๊อต คอลลาเจน มีส่วนผสมหลัก คือ คอลลาเจนเปปไทด์ 5,000 มก. จากประเทศ 
ญี่ปุ่น ท่ีสกัดจากปลาทะเลน้ าลึก” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “คืนผิวอ่อนเยาว์ด้วย สารสกัดจากซีบัคธอร์น" 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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 “แพลนท์ สตานอล สารสกัดจากพืชธรรมชาติท่ีอยู่ในข้าวโพด ข้าวสาลี ข้าวไรย์ และพืช” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล) 
 

“สูตรเบอร์รี่ไบร์ท สารสกัดจากโกจิเบอร์ร่ีและลูทีน บ ารุงสายตาจากการใช้งานใน 
แต่ละวัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “สารสกัดจากเปลือกสนและวิตามินอี ช่วยปกป้องผิวจากแสงแดด” 

(เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

“ซิงค ์ป้องกันสิวและผิวมัน วิตามินอี ลดเลือนริ้วรอย และคอลลาเจนเปปไทด์  
5,000 มก. เพิ่มความชุ่มช้ืนให้ผิว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “คอลลาเจนเกรดเอ จากปลาทะเลน้ าลึก 1,000 มิลลิกรัม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 

“เผยผิวขาวออร่า สะดุดตา น่าสัมผัสด้วย สารสกัดจากเปลือกสนฝร่ังเศส คอลลาเจน 
เปปไทด์ 5,000 มก. วิตามินบี1 บี2 บี6 บี12 วิตามินซี วิตามินอี วิตามินเอ วิตามินเค วิตามินดี 
แพนโทธินิคแอซิด โฟเลต ไนอะซิน ไบโอติน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

“คืนผิวสวย ดูอ่อนเยาว์น่าหลงไหลด้วยสารสกัดจากซีบัคธอร์น คอลลาเจนเปปไทด์  
5,000 มก. และวิตามิน 13 ชนิด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นได้ว่าข้อความโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการสร้าง
ภาพลักษณ์โดยการอ้างถึงสารส าคัญท่ีเป็นส่วนผสมอยู่ในผลิตภัณฑ์ชนิดต่าง ๆ เช่น “สารสกัดจาก
ซีบัคธอร์น” “สารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส” “สารสกัดจากโกจิเบอร์รี่และลูทีน” “คอลลาเจนเกรด
เอ จากปลาทะเลน้ าลึก” “คอลลาเจนเปปไทด์” “แพลนท์สตานอล” “ซิงค์” “แพนโทธินิคแอซิด”
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“โฟเลต” “ไนอะซิน” “ไบโอติน” “แอลคาร์นิทีน” “กรดอะมิโน 3 ชนิด คือ ลิวซีน ไอโซลิวซีน 
วาลีน” “แอลกลูต้าไธโอน” และวิตามินชนิดต่าง ๆ เช่น วิตามินบี1 บี2 บี6 บี12 วิตามินซี วิตามินอี
วิตามินเอ วิตามินเค วิตามินดี  เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือและไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ว่าให้
ประโยชน์ต่อร่างกายอย่างแท้จริง การใช้ค าเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงการสร้างภาพลักษณ์ในแง่บวกให้
ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีสารอาหารต่าง ๆ มากมายท่ีเป็นประโยชน์ต่อร่างกาย และ
ส่ิงหนึ่งท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นว่าสารส าคัญเหล่านี้ประโยชน์ต่อร่างกาย แม้ว่าช่ือของ
สารส าคัญบางชนิดอาจไม่เป็นท่ีรู้จักมากนัก แต่เมื่อมีการอ้างถึงสารส าคัญก็มักกล่าวถึงคุณสมบัติของ
สารเหล่านั้นเอาไว้ด้วย จึงท าให้ผู้บริโภคทราบถึงประโยชน์หรือข้อมูลของสารเหล่านั้นนั่นเอง 
 3.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการให้ค าแนะน าผู้บริโภค 
 การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการให้ค าแนะน าผู้บริโภคเป็นการใช้ภาษาเพื่อชักชวนให้
ผู้บริโภคปฏิบัติตามส่ิงท่ีผู้ผลิตแนะน า เพื่อให้เกิดผลดีต่อท้ังสองฝ่าย คือ ผู้บริโภคจะได้รับประโยชน์
ต่าง ๆ จากการด่ืมหากปฏิบัติตามค าแนะน า ส่วนผู้ผลิตก็จะได้รับความรู้สึกดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์ของตนดังนั้นการให้ค าแนะน าท่ีดีต้องไม่มุ่งเน้นเรื่องผลประโยชน์ทางการค้ามากเกินไป 
เพราะจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผู้ผลิตไม่มีความจริงใจ  
 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึง 
การให้ค าแนะน าผู้บริโภคจ านวน 48 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 10.06 และสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 วิธี คือ 
  3.1  การใช้ค าแสดงเวลาในการใช้ผลิตภัณฑ์ 
  การใช้ค าแสดงเวลาในการใช้ผลิตภัณฑ์เป็นการน าเอาค าท่ีระบุเวลามาใช้ในโฆษณา
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เพื่อแนะน าข้อมูลบางอย่างให้แก่ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการแนะน าให้
ผู้บริโภคทราบว่าควรจะด่ืมในวันและเวลาใด หรือการเช่ือมโยงให้เข้ากับวันเทศกาลต่าง ๆ ซึ่งล้วนเป็น
ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคท้ังส้ิน จากการศึกษาพบว่าการใช้ค าแสดงเวลาในการใช้
ผลิตภัณฑ์จ านวน 25 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 5.52 ซึ่งสามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ ดังนี้  
   3.1.1  การใช้ค าแสดงเวลาเพื่อบอกความถ่ีในการบริโภค 
   จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่ามีการใช้ค าแสดงเวลาบอก
ความถ่ีเพื่อให้ผู้บริโภคปฏิบัติตาม จ านวน 9 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 1.99 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 
  “ด่ืม 3-4 คร้ัง / อาทิตย์”  

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
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 “จะเวลาไหนก็สดชื่นผ่อนคลายได้ทุกที่...แค่มีเก๊กหล่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมโอเฮิร์บ) 
 

 “...ถ้าร้อนกายดับได้ง่าย ๆ ด้วย อีฟ ฟรุตตามิน” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 

 
  “ด่ืมสก๊อต คอลลาเจน คิว10 ทุกคืนก่อนนอน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “ก่อน Party ม้ือหนัก อย่าลืมด่ืม B-ing bodyline สักขวดนะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “ควรทานตอนไหน ควรทานตอนท้องว่าง ร่างกายดูดซึมได้ดีท่ีสุด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “ด่ืมบิวติดริงค์เป็นประจ้า ช่วยเติมความสวยดูดีจากภายในได้ทุก ๆ วัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “ด่ืมบีอิ้งบอด้ีไลน์วันละขวด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“01 ครั้งละ 1 ขวด ก่อนออกก้าลังกาย 15-30 นาที 02 ครั้งละ 1 ขวด ก่อนอาหารเช้า 
หรือก่อนเข้านอน 03 ครั้งละ 1 ขวด วันละ 2 ครั้ง หลังอาหารเช้าและเย็น 04 ครั้งละ 1 ขวด  
ก่อนเข้านอน 05 ครั้งละ 1 ขวด วันละ2 ครั้ง หลังอาหารเช้าและเย็น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมวิสทร้า ดริ๊งค์) 
  
 จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นได้ว่าข้อความโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการใช้ค าแสดง
เวลาเพื่อบอกความถ่ีในการบริโภค เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าผู้ผลิตใส่ใจและ
หวังดีกับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อร่างกาย
การใช้ค าแสดงเวลาเพื่อบอกความถี่ในการบริโภค โดยบอกว่าด่ืมในช่วงเวลาใดบ้าง เช่น “ด่ืม 3-4
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ครั้ง/อาทิตย์” “จะเวลาไหนก็สดช่ืนผ่อนคลายได้ทุกท่ี” “ถ้าร้อนกายดับได้ง่าย ๆ” “ด่ืมทุกคืน 
ก่อนนอน”“ก่อน Party มื้อหนัก” “ตอนท้องว่าง” “เป็นประจ า” “วนัละขวด” “ก่อนออกก าลังกาย
15-30 นาที” “ก่อนอาหารเช้าหรือก่อนเข้านอน” “ วันละ 2 ครั้ง หลังอาหารเช้าและเย็น” “ก่อนเข้า
นอน”“วันละ 2 ครั้ง หลังอาหารเช้าและเย็น” จึงสะท้อนการสร้างภาพลักษณ์การให้ค าแนะน า
ผู้บริโภคให้เห็นว่าผู้ผลิตมีความห่วงใยและเอาใจใส่ในผู้บริโภคและมุ่งหวังให้ผู้บริโภคปฏิบัติตาม
ค าแนะน าท่ีได้รับ 
   3.1.2  การใช้ค าแสดงเวลาเพื่อโยงเข้ากับเทศกาล 
   จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่ามีการใช้ค าแสดงเวลาเพื่อโยง
เข้ากับเทศกาล จ านวน 16 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 3.53 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 เทศกาลวันขึ้นปีใหม ่
 “สก๊อตดีปีใหม่” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

 เทศกาลวันสงกรานต์ 
 “คืนผิวขาวออร่าให้โดดเด่น หลังซ่าส์ท้าแดดวันสงกรานต์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

 เทศกาลวันแม ่
 “ของขวัญให้แม่ปีนี้ ให้ผู้หญิงท่ีคุณรักสวยไม่ส้ินสุด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
 
 “มาเตรียมของขวัญวันแม่กันดีกว่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 เทศกาลวันพ่อ 
 “MANSOME ชวนลูกสุดแมน ท าดีเพื่อพ่อ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 
 “รักพ่อเต็ม 100” 

(โฆษณาเครื่องด่ืม 100 พลัส)  
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 “Happy Father’s Day ชวนพ่อมา “Goodhealth” หุ่นฟิตแอนด์เฟิร์ม ท่ีท าได้ง่าย ๆ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

 “แมน ๆ คนเดิม เพิ่มเติม คือ รักพ่อมาก” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 

 
 เทศกาลวันกินเจ 
 “บีอิ้งมอบความสดช่ืนในเทศกาลกินเจ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

 “เก๊กหล่อขอร่วมสนับสนุนการกินเจ การกินเจปีนี้อิ่มทั้งบุญ อิ่มท้ังใจ ได้สุขภาพดี” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 

 
 “กินเจกับอีฟ ลุ้นด่ืม อีฟ ฟรีตลอดปี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “กินเจช าระจิตใจ ดูแลหัวใจ ใส่ใจโคเลสเตอรอล” 

  (โฆษณาเครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล) 
 
 เทศกาลวันคริสต์มาส 
 “คริสต์มาสปีนี้ อยากได้ของขวัญอะไรจากซานตาคลอส” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 เทศกาลวันครู 
 “16 มกราคม 2559 วันครูแห่งชาติ บีอิ้งชวนบอกรักครู ขอ 3 ค า เก๋ ๆ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

 จากตัวอย่างข้างต้น พบการใช้ค าแสดงเวลาเพื่อโยงเข้ากับเทศกาลต่าง ๆ ได้แก่ เทศกาล
วันขึ้นปีใหม่ วันสงกรานต์ เทศกาลวันแม่ เทศกาลวันพ่อ เทศกาลกินเจ เทศกาลวันคริสต์มาส 
เทศกาลวันครู โดยเป็นการแนะน าให้ผู้บริโภคน าผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วนร่วมในงานเทศกาลนั้น ๆ และ 
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มีการสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเห็นว่าผู้ผลิตแสดงถึงความห่วงใยและอยู่เคียงข้างผู้บริโภคในทุก
เทศกาลอย่างใกล้ชิด เพื่อเป็นการชักชวนผู้บริโภคให้เกิดการกระท าและปฏิบัติตามต่อไป 
  3.2  การใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทางโภชนาการและเกร็ดความรู้ 
  การใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทางโภชนาการและเกร็ดความรู้เป็นการบอกข้อมูลบางอย่าง
เกี่ยวกับเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ให้ผู้บริโภคได้ทราบเพื่อให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกดีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ
เพราะการท่ี ผู้ผลิตแสดงข้อมูลทางโภชนาการและเกร็ดความรู้จะท าให้ ผู้บริโภคมองผู้ผลิต
เปรียบเสมือนผู้ให้ความรู้ด้วยมิใช่ผู้แสวงหาผลก าไรเพียงอย่างเดียว จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์พบว่ามีการใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทางโภชนาการและเกร็ดความรู้แก่ผู้บริโภคจ านวน  
23ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 5.08 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 ข้อมูลทางโภชนาการ 
 “ใยอาหาร 8,000 มิลลิกรัม เทียบได้กับกากใยจากส้มเขียวหวาน 8 ผล หรือส้มโอ 2 ผล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 “แอปเป้ิล 1 ผล มีไฟเบอร์ 3.3 กรัม เท่ากับ บีอิ้ง 1 ขวด” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“ด่ืมสตาร์ อินฟินิติ 1 ขวด จะได้รับสารต้านอนุมูลอิสระเท่ากับ กล้วยน้ าว้า 17 ผล หรือ 
มะเขือเทศ 13 ผล หรือ มะนาว 108 ผล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
 

 “เก๊กหล่อสูตรจับเล้ียงผสมหญ้าหวาน 50 แคลอรี่ น้อยกว่า ข้าว 1 ช้อนโต๊ะ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 

 
 “สตาร์ อินฟินิติ 1 ขวด มีสารต้านอนุมูลอิสระเทียบเท่ามะเขือเทศ 13 ผล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
 
 “คลอโรฟิลล์ 100 มิลลิกรัม เทียบได้กับการทาน บล็อกโคล่ี 2 หัว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
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 เกร็ดความรู้ 
 “คอลลาเจนท่ีดีต้องสกัดจากปลากทะเลน้ าลึกซึ่งเป็นแหล่งของคอลลาเจนคุณภาพดี และมี 
โมเลกุลขนาดเล็กง่ายต่อการดูดซึมของร่างกาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “รู้หรือไม่? วิตามินอีช่วยปกป้องเซลล์จากความเสียหายท่ีเกิดจากรังสียูวี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

“หากทานน้ าตาลในปริมาณท่ีมากเกินความจ าเป็นจะท าให้ความยืดหยุ่นของผิวลดลงส่งผล 
ให้ผิวเหี่ยวย่นได้” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “วิตามินซีในซีบัคธอร์นมีมากกว่าส้มถึง 15 เท่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “เทคนิคดูแลผิวหน้าส าหรับหนุ่ม ๆ 1. ล้างหน้าให้สะอาด 2. ทาครีมบ ารุงผิว 3. ปกป้องผิว 
ด้วยครีมกันแดด 4. ด่ืมสก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

“ชาร์จพลังเพิ่มความสดช่ืนกันเถอะ โดยการยิ้มและหัวเราะให้มาก ๆ ฟังเพลงสนุก ๆ 
ใส่น้ าหอมกล่ินท่ีชอบ รับแสงแดดทุกเช้า ใส่เส้ือผ้าสีสดใส และด่ืมเก๊กหล่อเพื่อผ่อนคลาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

“ผิวแห้งท าอย่างไร? ทาครีมบ ารุงท่ีมีมอยเจอร์ไรเซอร์ และด่ืมสก๊อต คอลลาเจนทุกคืน 
ก่อนนอน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “ล้างหน้า ออกก าลังกาย ด่ืมสก๊อตคอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ ดูแลผิวง่าย ๆ ในแบบผู้ชาย” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
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“เพื่อผิวสุขภาพดีจากภายใน อย่าลืมด่ืม B-ing Touchme สร้างคอลลาเจน กับ B-ing 
Brightenme เพื่อความกระจ่างใสให้กับผิว” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“รักษาน้ าหนักให้คงท่ี เดินออกก าลัง การใช้เวลาพิเศษเพียง 20 นาที หรือการเดินวันละ 
2,000 ก้าว คือส่ิงท่ีเราต้องท าเพื่อป้องกันไม่ให้น้ าหนักเพิ่ม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์) 
 
 จากตัวอย่างท้ังหมด โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบการใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทาง
โภชนาการและเกร็ดความรู้เพื่อสร้างภาพลักษณ์แสดงถึงการให้ค าแนะน าผู้บริโภคให้กับผลิตภัณฑ์ 
โดยมีการใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทางโภชนาการ โดยการแสดงให้เห็นถึงข้อมูลทางโภชนาการท่ีผู้บริโภคจะ
ได้รับจากการด่ืมเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ และมีการเปรียบเทียบคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์กับ
คุณประโยชน์จากการรับประทานอาหารท่ัวไปว่าต้องรับประทานท่ัวไปในปริมาณเท่าใดจึงจะได้รับ
คุณประโยชน์เท่าเทียมกับการด่ืมผลิตภัณฑ์ในปริมาณ 1 ขวด เช่น “แอปเปิ้ล 1 ผล มีไฟเบอร์ 3.3 
กรัมเท่ากับ บีอิ้ง 1 ขวด” “ด่ืมเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ 1 ขวด จะได้รับสารต้านอนุมูลอิสระเท่ากับ 
กล้วยน้ าว้า 17 ผล หรือมะเขือเทศ 13 ผล หรือ มะนาว 108 ผล” หรือ “เครื่องด่ืมเก๊กหล่อมีพลังงาน 
50 แคลอรี่ น้อยกว่า ข้าว 1 ช้อนโต๊ะ” และการใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลเกร็ดความรู้ โดยผู้ผลิตบอกเคล็ดลับ
หรือเกร็ดความรู้แก่ผู้บริโภคเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตัวของผลิตภัณฑ์ 
นั้น ๆ เช่น การบอกเคล็ดลับดูแลผิวหน้า การเพิ่มพลังความสดช่ืน การรักษาน้ าหนักให้คงท่ี เป็นการ
แสดงให้เห็นว่าผู้ผลิตแสดงความเป็นห่วงเป็นใยและใส่ใจในตัวผู้บริโภค มิใช่เพียงแค่หวังผลก าไรจาก
ผู้บริโภคเพียงอย่างเดียว จึงเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวกให้กับตัวผลิตภัณฑ์ในอีกรูปแบบหนึ่ง 
 4.  การสร้างภาพลักษณ์โดยเชิญชวนหรือท้าทายให้ลองผลิตภัณฑ์ 
 การสร้างภาพลักษณ์โดยเชิญชวนหรือท้าทายให้ลองผลิตภัณฑ์เป็นการเชิญชวนหรือท้า
ทายให้ผู้บริโภคทดลองด่ืมเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วยการกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคให้ปฏิบัติ
ตามค าแนะน า ไม่ว่าจะเป็นการใช้วิธีเชิญชวนหรือการท้าทายผู้บริโภคพร้อมการบอกคุณประโยชน์ท่ี
จะได้รับ ซึ่งเป็นการแสดงถึงมิตรภาพท่ีผู้ผลิตมอบให้กับผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคมองว่าผู้ผลิตมีความ
ห่วงใย ใส่ใจ พร้อมมอบส่ิงท่ีดีและเป็นประโยชน์ให้กับผู้บริโภค จึงท าให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ท่ีดีกับ
บริษัทผู้ผลิต 
 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่ามีการสร้างภาพลักษณ์เพื่อเชิญชวน
หรือท้าทายให้ลองผลิตภัณฑ์จ านวน 23 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 5.08 ดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
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 “พวกเรานี่แหละท่ีจะช่วยให้หน้าของสาว ๆ เนียนนุ่ม” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 “หนุ่มคนไหน อยากหน้าใสต้องด่ืม สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “อยากหน้าใสต้อง...” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “วันนี้ ดูแลตัวเองแล้วหรือยัง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 
 “ด่ืมความสดช่ืน แบบดูดี ด่ืม if fruitamin กันนะครับ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “ด่ืมนะ เพื่อผิวขาวออร่า” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 

 “ด่ืมเลย สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์ ช็อตเดียวอยู่” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 

 
 “ดูดี..แบบเต็ม ๆ ด่ืม..เหมือนอั้มนะคะ” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอะมิโน พลัส) 
 

 “วันนี้ เติมคอลลาเจนให้ผิวนุ่ม ชุ่มช้ืน กันหรือยังคะ” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 

 
“เพื่อผิวสุขภาพดีจากภายใน อย่าลืมด่ืม B-ing Touchme สร้างคอลลาเจน กับ B-ing 

Brightenme เพื่อความกระจ่างใสให้กับผิว” 
(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
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 “คืนผิวขาวออร่าให้โดดเด่น หลังซ่าส์ท้าแดดวันสงกรานต์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา) 
 

“ด่ืม ลดเลือนริ้วรอย ผิวแลดูอ่อนเยาว์ ด่ืม ผิวขาว ออร่า อย่างเป็นธรรมชาติ ด่ืม หน้าใส 
ไร้สิวและผิวหน้ามัน” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “ด่ืมง่าย แถมช่วยให้ผิวอ่อนเยาว์” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “ด่ืมเป็นประจ าขับถ่ายด๊ีดี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 จากตัวอย่างท้ังหมด จะเห็นได้ว่าข้อความโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการสร้าง
ภาพลักษณ์โดยการเชิญชวนหรือท้าทายให้ลองผลิตภัณฑ์ด้วยการใช้ค าเพื่อกระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึก
ของผู้บริโภค โดยใช้วิธีเชิญชวนหรือการท้าทายให้ผู้บริโภคทดลองด่ืมผลิตภัณฑ์พร้อมการบอก
คุณประโยชน์ท่ีจะได้รับ หากผู้บริโภคด่ืมผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ แล้วจะช่วยให้ผิวมีสุขภาพดี ขาวกระจ่างใส 
หน้าใสไร้สิวเนียนนุ่มชุ่มช่ืน ลดเลือนริ้วรอย แลดูอ่อนเยาว์ ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการขับถ่าย และ
เพิ่มความสดช่ืนให้กับร่างกาย เช่น ข้อความท่ีบอกว่า “พวกเรานี่แหละท่ีจะช่วยให้หน้าของสาว ๆ 
เนียนนุ่ม” “หนุ่มคนไหน อยากหน้าใสต้องด่ืม สก๊อต คอลลาเจน-เอ็ม วิธ ซิงค์” “ด่ืมนะ เพื่อผิวขาว
ออร่า” “ด่ืมง่าย แถมช่วยให้ผิวอ่อนเยาว์” “ด่ืมความสดช่ืนแบบดูดี ด่ืม if fruitamin กันนะครับ”
“ด่ืม B-ing biteme เพื่อประสิทธิภาพการขับถ่ายท่ีดีขึ้น” “ด่ืมเป็นประจ าขับถ่ายด๊ีดี” แสดงให้
ผู้บริโภคเห็นว่าผู้ผลิตห่วงใยในผู้บริโภคจึงแนะน าให้ผู้บริโภคทดลองด่ืมพร้อมบอกคุณประโยชน์ของ
ผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ อีกท้ังผู้ผลิตมีการใช้ค าท่ีกระตุ้นอารมณ์แสดงถึงความห่วงใยในผู้บริโภค
ด้วย เช่น “วันนี้ ดูแลตัวเองแล้วหรือยัง” “วันนี้ เติมคอลลาเจนให้ผิวนุ่ม ชุ่มช้ืน กันหรือยังคะ” 
 5.  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค 
 การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภคเป็นวิธีท่ีแสดงให้เห็นว่าผู้ผลิต
ไม่ได้มุ่งจะแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว โดยอาจใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา  
การลุ้นรับการแจกของสมนาคุณ เป็นต้น เข้ามาเป็นส่ิงท่ีช่วยดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ท้ังมีการจัดกิจกรรมร่วมสนุกเพื่อคืนก าไรให้กับผู้บริโภค นอกจากจะช่วยสร้างภาพลักษณ์
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ผู้ผลิตให้ดีขึ้นแล้วยังสามารถเพิ่มยอดขายให้ผู้ผลิตได้อีกทางหนึ่งด้วย เมื่อผู้ผลิตน าวิธีนี้มาใช้ก็จะส่งผล
ให้ปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์เพิ่มมากข้ึนเพื่อให้ได้รางวัลนั้น ๆ นั่นเอง 
 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการ
คืนก าไรให้ผู้บริโภคจ านวน 52 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 11.48 ดังตัวอย่างต่อไปนี้  
 ลุ้นรับของรางวัล 
 “แสดงความประทับใจว่ารักผลิตภัณฑ์สก๊อต คอลลาเจนเพราะอะไร เพื่อลุ้นรับ Gift Set 
สก๊อต คอลลาเจน สูตรท่ีช่ืนชอบ ฟรี 1 ชุด จ านวน 10 รางวัล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน) 
 
 “เผยแพร่ภาพโฆษณานี้ เพื่อลุ้นรับเส้ือคาลพิส แลคโตะ พร้อมลายเซ็นมาริโอ้ เมาเร่อ  
และรางวัลอื่น ๆ รวม 50 รางวัล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ) 
 

“ร่วมแสดงความคิดเห็นว่าขวดใด คือขวดของเครื่องด่ืมแมนซั่ม เพื่อลุ้นรับบัตรชม 
ภาพยนตร์ 10 รางวัล รางวัลละ 2 ท่ีนั่ง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมแมนซั่ม) 
 

“ถ่ายรูปคู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบีอิ้ง เพื่อลุ้นรับฟรี บัตรเติมน้ ามันจาก Caltex จ านวน 
40 รางวัล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“ถ่ายรูปใบเสร็จท่ีมีเครื่องด่ืมอีฟ ทุกรสชาติ เพื่อลุ้นรับรางวัลต๋ัวคอนเสิร์ต 
GIRLS’GENERATION จ านวน 9 รางวัล มูลค่ารวม 76,000 บาท” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 

“เกบ็ใบเสร็จของร้านเซเว่น อีเลฟเว่นท่ีมีรายการของอีฟ ฟรุตตามิน เพื่อลุ้นรับกระเป๋า 
แบรนด์เนม มูลค่ากว่า 600,000 บาท” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
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 “ลุ้นรับนาฬิกา Apple Watch จ านวน 10 รางวัล หมอนอีฟ จ านวน 30 รางวัล และบัตร 
ชมภาพยนตร์เมเจอร์ ซินิเพล็กซ์ รางวัลละ 2 ใบ จ านวน 50 รางวัล” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 จากตัวอย่าง พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค โดยให้ผู้บริโภค
ลุ้นรับของรางวัล ดังนี้ “ลุ้นรับ Gift Set สก๊อต คอลลาเจน” “ลุ้นรับเส้ือคาลพิส แลคโตะ พร้อม
ลายเซ็นมาริโอ้ เมาเร่อ” “ลุ้นรับบัตรชมภาพยนตร์” “ลุ้นรับฟรี บัตรเติมน้ ามันจาก Caltex” “ลุ้นรับ
รางวัลต๋ัวคอนเสิร์ต GIRLS’GENERATION” “ลุ้นรับกระเป๋าแบรนด์เนม” “ลุ้นรับนาฬิกา Apple 
Watch” 
 
 ลดราคาสินค้า 
 “ซื้อเครื่องด่ืมบีอิ้ง รสชาติใดก็ได้ จ านวน 1 ขวด ราคา 15 บาท จากราคาปกติ 20 บาท” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“ซื้อเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ ทุกรสชาติ จ านวน 2 ขวด ได้ในราคา 27 บาท จากราคา 
ปกติ 40 บาท และสมาชิกรับเพิ่ม 50 แต้ม ท่ีร้านเซเว่น อีเลฟเว่น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ) 
 
 “ซื้อเครื่องด่ืมบีอิ้ง ทุกรสชาติ จ านวน 1 ขวด ได้ในราคา 15 บาท จากราคาปกติ 20 บาท 
และสมาชิกรับเพิ่ม 50 แต้ม ท่ีร้านเซเว่น อีเลฟเว่น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

 “ซื้อเครื่องด่ืมสมุนไพรเก๊กหล่อ  จ านวน 1 ขวด ได้ในราคา 18 บาท และซ้ือขวดที่ 2 ลด 
50% เหลือเพียง 9 บาท ท่ีร้านเซเว่น อีเลฟเว่นทุกสาขา” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

“ซื้อเครื่องด่ืมสมุนไพรเก๊กหล่อ 1 แพ็ค จ านวน 6 ขวด ในราคาเพียง 79 บาท จากราคา 
ปกติ 85 บาท และลดอีก 15 บาท เมื่อซื้อ 2 แพ็ค จากราคาปกติ 158 บาท ลดเหลือ 143 บาท” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
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 จากตัวอย่าง พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค โดยการลดราคา
สินค้าให้กับผู้บริโภค ดังนี้ “ซื้อเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ ทุกรสชาติ จ านวน 2 ขวด ได้ในราคา 27 
บาท จากราคาปกติ 40 บาท” “ซื้อเครื่องด่ืมบีอิ้ง ทุกรสชาติ จ านวน 1 ขวด ได้ในราคา 15 บาท จาก
ราคาปกติ 20 บาท” “ซื้อเครื่องด่ืมสมุนไพรเก๊กหล่อ จ านวน 1 ขวด ได้ในราคา 18 บาท และซื้อขวด
ท่ี 2 ลด 50% เหลือเพียง 9 บาท” “ซื้อเครื่องด่ืมสมุนไพรเก๊กหล่อ 1 แพ็ค จ านวน 6 ขวด ในราคา
เพียง 79 บาท จากราคาปกติ 85 บาท และลดอีก 15 บาท เมื่อซื้อ 2 แพ็ค จากราคาปกติ 158 บาท 
ลดเหลือ 143 บาท” “ซื้อเครื่องด่ืมบีอิ้ง รสชาติใดก็ได้ จ านวน 1 ขวด ราคา 15 บาท จากราคาปกติ 
20 บาท” 
 
 ซื้อ 1 แถม 1 
 “ซื้อเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน ทุกรสชาติ ได้ในราคา ซ้ือ 1 แถม 1 ปกติขวดละ 15 บาท” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
 
 “ซื้อเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ 1 ขวด แถมฟรีอีก 1 ขวด ในราคา 18 บาท” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
  
 จากตัวอย่าง พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคซื้อ
1 แถม 1 ดังนี้ “ซื้อเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน ทุกรสชาติ ได้ในราคา ซื้อ 1 แถม 1 ปกติขวดละ 15 
บาท” “ซื้อเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ 1 ขวด แถมฟรีอีก 1 ขวด ในราคา 18 บาท” 
 
 ซื้อ 2 แถม 1 
 “ซ้ือเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติจ้านวน 2 กล่อง จะได้แถมฟรีอีกจ้านวน 1 กล่อง” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ) 
  
 จากตัวอย่าง พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคซื้อ
2 แถม 1 ดังนี้ “ซื้อเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติจ านวน 2 กล่อง จะได้แถมฟรีอีกจ านวน 1 กล่อง” 
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 แจกแสตมป์เงินสด 

“ซื้อบีอิ้งรสชาติใดก็ได้ 1 ขวด จะได้รับแสตมป์จ านวน 2 ดวง ท่ีร้านสะดวกซื้อเซเว่น 
อีเลฟเว่น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 

“ซื้อเครื่องด่ืมสมุนไพรเก๊กหล่อ 1 ขวด จะได้รับแสตมป์จ านวน 1 ดวง มีมูลค่า 3 บาท 
ท่ีร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

“ซื้อเครื่องด่ืมอีฟ ทุกรสชาติ จ านวน 2 ขวด จะได้รับแสตมป์จ านวน 3 ดวง มูลค่า 9 บาท 
ท่ีร้านสะดวกซื้อเซเว่นอีเลฟเว่น” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน) 
  
 จากตัวอย่าง พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค โดยแจกแสตมป์
เงินสดให้กับผู้บริโภค ได้แก่ “ซื้อบีอิ้งรสชาติใดก็ได้ 1 ขวด จะได้รับแสตมป์จ านวน 2 ดวง” 
“ซื้อเครื่องด่ืมสมุนไพรเก๊กหล่อ 1 ขวด จะได้รับแสตมป์จ านวน 1 ดวง มีมูลค่า 3 บาท” “ซื้อ
เครื่องด่ืมอีฟ ทุกรสชาติจ านวน 2 ขวด จะได้รับแสตมป์จ านวน 3 ดวง มูลค่า 9 บาท” 
 
 ได้ส่วนลดหย่อน 

“ให้ผู้บริโภคสะสมฝาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อจ านวน 6 ฝา เพื่อรับส่วนลดค่าสมัครเข้าร่วม 
โครงการปั่นจักรยาน Bangkok bike Thailand challenge 2015 in cha-am จ านวน 200 บาท 
ส าหรับรุ่นท่ัวไป และ 100 บาท ส าหรับรุ่นเยาวชนและเฉลิมพระเกียรติ 60 พรรษา” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ) 
 

“ซื้อเครื่องด่ืมบีอิ้งในช่วงปีใหม่ วันท่ี 25-31 ธันวาคม 2558 ผู้บริโภคจะได้รับการ 
ลดหย่อนภาษี” 

(โฆษณาเครื่องด่ืมบีอิ้ง) 
 
 จากตัวอย่าง พบการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค โดยการมอบ
ส่วนลดหย่อนต่าง ๆ ให้ ผู้บริโภค ได้แก่  “รับส่วนลดค่าสมัครเข้าร่วมโครงการปั่น จักรยาน
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Bangkokbike Thailand challenge 2015 in cha-am จ านวน 200 บาท ส าหรับรุ่นท่ัวไป และ 
100 บาทส าหรับรุ่นเยาวชนและเฉลิมพระเกียรติ 60 พรรษา” “ซื้อเครื่องด่ืมบีอิ้งในช่วงปีใหม่ วันท่ี
25-31 ธันวาคม 2558 ผู้บริโภคจะได้รับการลดหย่อนภาษี” 
 จากตัวอย่างท้ังหมด จะเห็นได้ว่าผู้ผลิตมีการสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้
ผู้บริโภคด้วยวิธีต่าง ๆ ได้แก่ “ลุ้นรับของรางวัล” “ลดราคาสินค้า” “ซื้อ 1 แถม 1” “ซื้อ 2 แถม 1” 
“แจกแสตมป์เงินสด” และ “ได้ส่วนลดหย่อน” ท าให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าบริษัทไม่ได้มุ่งหวังเพื่อค้า
ก าไรเพียงอย่างเดียว นอกจากจะส่งผลให้ยอดขายของผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้นแล้วยังมีผลต่อจิตใจของ
ผู้บริโภคด้วย เพราะจะท าให้รู้สึกว่าผู้ผลิตมีความเอาใจใส่ผู้บริโภคเช่นกัน อันก่อให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดี
ต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 จากการศึกษาการใช้ภาษาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
พบว่ามีการใช้ภาษาเพื่อสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ด้านการให้ความสดช่ืน
และด้านการปกป้องหรือดูแล เพื่อพรรณนาถึงคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจากผลิตภัณฑ์ และ
แสดงถึงความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์โดยการน าเอาข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ท่ีน่าเช่ือถือโดยเฉพาะเรื่อง
สารส าคัญท่ีมีอยู่ในส่วนผสมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มาอ้างอิง ถือเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือ
และความไว้วางใจให้ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์ ท้ังยังแสดงถึงความเป็นมิตรกับผู้บริโภคโดยแสดงให้เห็น
ถึงความเอาใจใส่ของผู้ผลิต ชักชวนให้ผู้บริโภคปฏิบัติตามส่ิงท่ีผู้ผลิตแนะน า เชิญชวนหรือท้าทายให้
ทดลองด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ และมีการคืนก าไรให้กับผู้บริโภคเพื่อเป็นการตอบแทน
ด้วย 
 การสร้างภาพลักษณ์ในด้านต่าง ๆ เป็นการสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค และแสดงให้
ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ มีความน่าเช่ือถือ
ห่วงใยและเอาใจใส่ในผู้บริโภค มิใช่เป็นเพียงแค่เครื่องด่ืมท่ีใช้ด่ืมเพื่อดับกระหายเท่านั้น จึงส่งผลให้
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ได้รับการยอมรับ การไว้วางใจ และเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภค 
ในสังคมปัจจุบัน 



บทที่ 4 
การสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ 

 
 จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีได้
น าเสนอในบทท่ี 2 และบทท่ี 3 นั้น นอกจากมีกลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาท่ีดึงดูดความสนใจ
ผู้บริโภคแล้ว ยังพบว่ากลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์แฝงการ
สร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมเพื่อเสริมให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีคุณค่ามากขึ้น โดยการสร้างภาพ
ของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ให้เป็นผลิตภัณฑ์ให้มีความหมายมากกว่าการเป็นเครื่องด่ืม ซึ่งการสร้าง
ภาพดังกล่าวให้เกิดกับผู้บริโภคอาจเป็นเพราะผู้ผลิตต้องการสร้างวัฒนธรรมการบริโภคเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ให้เป็นที่นิยมในสังคมไทย 
 การสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมในโฆษณาเครื่ องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ คือการท่ีผู้ผลิต
พยายามสร้างความหมายและความแตกต่างให้กับเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ท าให้ผู้บริโภคเช่ือตามท่ี
ผู้ผลิตน าเสนอว่า แม้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จะมิได้เป็นเครื่องด่ืมท่ีมีความจ าเป็นในชีวิตประจ าวัน
แต่ก็เป็นผลิตภัณฑ์ให้มีความหมายมากกว่าการเป็นเครื่องด่ืม ดังนั้นเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์หลาย
ผลิตภัณฑ์จึงถูกสร้างภาพให้ผู้บริโภคได้รับรู้ผ่านกระบวนการโฆษณาว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ เป็นส่วนหนึ่งใน
ชีวิตประจ าวัน เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหา และเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ 
 ในบทนี้จะเป็นการน าเสนอลักษณะการสร้างความเป็นบริโภคนิยมท่ีปรากฏในโฆษณา
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ซึ่งจากการศึกษาพบว่าในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีการสร้างความ
เป็นบริโภคนิยมโดยการสร้างภาพให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีลักษณะต่าง ๆ ดังนี้ 
 1.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย 
 2.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ 
 3.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน 
 4.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ 
 5.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหา 
 6.  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
 
 การสร้างความเป็นบริโภคนิยมท้ัง 6 ลักษณะท่ีปรากฏในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
มีรายละเอียดดังนี้ 
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เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นเครื่องด่ืมท่ีมีคุณประโยชน์เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค ซึ่งมี
แนวความคิดมาจากรูปแบบวิถีชีวิตและวัฒนธรรมบริโภคนิยมของผู้คนในปัจจุบันท่ีเป็นผู้บริโภค
เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ โดยผู้บริโภคมีวิถีชีวิตท่ีต้องท างานอย่างรวดเร็วแข่งกับเวลา มีการแข่งขันในการ
ท างานสูง ท าให้มีปัญหาเกี่ยวกับสุขภาพเพิ่มมากขึ้น มีเวลาออกก าลังกายน้อยลง และมีรูปแบบของ
พฤติกรรมการบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปเพื่อให้เหมาะสมกับการด าเนินชีวิต ท าให้ทุกคนต้องพยายาม
แสวงหาวิธีรักษาสุขภาพของตนเอง ดังนั้นผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์จึง
มักมีการโฆษณาถึงคุณประโยชน์หลากหลายท่ีมีความสามารถช่วยบ ารุงและดูแลสุขภาพของผู้บริโภค
ได้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จึงเป็นทางเลือกหนึ่งของผู้ท่ีต้องการดูแลรักษาสุขภาพ 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นเครื่องด่ืมท่ีมีราคาไม่สูงมากนัก เมื่อเทียบกับคุณประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ผลิตพยายามสร้างการรับรู้ให้เกิดกับผู้บริโภค ดังนั้นการท่ีมีผู้บริโภคนั้นส่วนหนึ่งมา
จากการโฆษณาท่ีสะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการท่ีผู้ผลิตได้น าเสนอโดยพยายามตอกย้ าถึงคุณค่า 
คุณประโยชน์ อันเกิดจากส่วนผสมท่ีน ามาปรุงแต่งผลิตภัณฑ์ ได้รับการคัดสรรมาเป็นอย่างดี 
โดยช้ีให้เห็นว่าเมื่อบริโภคแล้วจะมีผลดีอย่างไรต่อร่างกาย เช่น ช่วยบ ารุงผิวพรรณ ช่วยดูแลรูปร่าง
ช่วยบ ารุงสมอง ช่วยบ ารุงสายตา ช่วยบ ารุงผมและเล็บ ช่วยบ ารุงสุขภาพ ช่วยระบบขับถ่าย และช่วย
ความสดช่ืน เป็นต้น 
 จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์พบว่า ผู้ผลิตได้สร้าง
ความเป็นบริโภคนิยมให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยการใช้กลวิธีการน าเสนอท่ีแสดงให้ผู้บริโภคมองเห็นว่า
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณประโยชน์หลากหลายต่อร่างกาย โดยการแสดง
เหตุการณ์หรือเรื่องราวต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าเป็นเส้ียวหนึ่งของชีวิต ซึ่งบางเหตุการณ์
อาจจะเคยเกิดขึ้นในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์สามารถช่วยแก้ไขปัญหาจากเหตุการณ์ดังกล่าวนั้นได้ เช่น “หากผู้บริโภคต้องการ
บ ารุงสมอง สามารถด่ืมเครื่องด่ืมเปปทีนเพราะสามารถช่วยบ ารุงสมองให้มีความคิดท่ีดีได้ “เมื่อ
ผู้บริโภคเกิดปัญหาเป็นสิว กระ ฝ้า หากด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน จะช่วยให้ปัญหา
ดังกล่าวนั้นหายได้” “ในสภาพอากาศช่วงหน้าหนาว ผู้บริโภคสามารถเติมความชุ่มช้ืนให้ผิวเนียนนุ่ม 
ดูสุขภาพดีได้ด้วยเครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา” “หากผู้บริโภคก าลังอยู่ในช่วงไดเอท หรือลดน้ าหนัก
เครื่องด่ืมบีอิ้งสามารถช่วยได้เพราะมีส่วนผสมของแอปเป้ิลเขียวซึ่งมีส่วนช่วยเกี่ยวกับระบบขับถ่าย 
ท่ีดี” เป็นต้น 
 นอกจากกลวิธีการน าเสนอโฆษณาแล้ว การใช้ภาษาของโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
มีการสร้างภาพเพื่อให้เกิดความเป็นบริโภคนิยมให้แก่ผลิตภัณฑ์ โดยแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องด่ืม
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ฟังก์ชันนัลดริงก์มีคุณประโยชน์หลากหลาย ด้วยการพรรณนาถึงคุณประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับจาก
ผลิตภัณฑ์ อันเป็นการตอกย้ าให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่ นมากขึ้นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
มีประโยชน์ต่อร่างกาย ข้อความในโฆษณาส่วนใหญ่จึงมักปรากฏข้อความท่ีเน้นคุณประโยชน์ในด้าน
ต่าง ๆ ท่ีหลากหลายให้ผู้บริโภคได้เห็น เช่น มีการใช้ค าว่า “สดช่ืน” เพื่อให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์
นั้นมีประโยชน์ด้านการให้ความสดช่ืน ดังตัวอย่างเช่น “ด่ืมอร่อย สดช่ืน ทุกท่ีทุกเวลา” “สดใส สดช่ืน
อารมณ์ดี สบายท้อง” “สดช่ืนสุดเฟี้ยว” “สดช่ืนได้ทุกเวลา” “ด่ืมด่ าความสดช่ืน” “เติมความสดช่ืน”
เป็นต้น หรือมีการกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้องหรือดูแลจากส่ิงท่ีไม่ดีต่อสุขภาพ โดยสังเกตได้
จากค าท่ีเกี่ยวข้อง เช่น ค าว่า “ปกป้อง” “ป้องกัน” “ท าให้” “ช่วย” “ช่วยให้” “บ ารุง” “ดูแล”
“บรรเทา” “ยับยั้ง” “เสริมสร้าง” เป็นต้น ดังตัวอย่างเช่น “ปกป้องผิวให้พร้อม ส าหรับความขาว 
ออร่า” “ป้องกันสิวและผิวหน้ามัน” “ช่วยท าใหรู้ปร่างสวย” “ช่วยลดอาการสายตาอ่อนล้า” “ช่วยให้
ผิวขาวกระจ่างใส” “บ ารุงผิวให้ผิวเปล่งปล่ัง กระจ่างใส” “ดูแลผิวให้เนียนนุ่ม สวยและดูสุขภาพดี”
“บรรเทาอาการปวดตามข้อ ป้องกันโรคเบาหวาน รักษาโรคเกี่ยวกับระบบทางเดินอาหาร และรักษา
แผลในกระเพาะอาหาร” “ยับยั้งการดูดซึมโคเลสเตอรอลจากทางเดินอาหาร มิให้เข้าสู่กระแสเลือด
และขับถ่ายออกจากทางร่างกาย” เป็นต้น ซึ่งการใช้ค าเหล่านี้ในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็น
การกระตุ้นความรู้สึกให้ผู้บริโภคเช่ือว่าผลิตภัณฑ์ ท่ีมีคุณประโยชน์หลากหลาย และสามารถปกป้อง
หรือดูแลร่างกายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 กลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาดังกล่าวจึงส่ือถึงคุณค่าต่าง ๆ ซึ่งส่งผลทางอารมณ์และ
จิตใจ และช่วยสร้างความน่าเช่ือถือด้านคุณประโยชน์ให้กับผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเมื่อ
อ่านจบและเกิดความมั่นใจว่าผลิตภัณฑ์มีประโยชน์ มีคุณภาพ และคุ้มค่ากับเงินท่ีเสียไป การท่ีผู้ผลิต
น าเสนอผลิตภัณฑ์เช่นนี้เป็นการสร้างภาพให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือว่าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัล 
ดริงก์มีประโยชน์ท่ีหลากหลาย ดังนั้นการท่ีผู้บริโภคบริโภคผลิตภัณฑ์จึงเป็นการบริโภคความหมายท่ี
ผู้ผลิตสร้างขึ้นมาซึ่งเป็นความหมายแฝง มิใช่การบริโภคจากความหมายตรง คือ เพื่อดับกระหาย 
เพียงอย่างเดียว 
 

เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ 

 เนื่องจากคนในสังคมเริ่มหันมาดูแลเอาใจใส่สุขภาพตัวเองกันมากขึ้น การเอาใจใส่สุขภาพ
คือ การท่ีเราให้ความส าคัญกับสุขภาพร่างกายและบ ารุงรักษาให้มีสภาพท่ีดี ไม่มีโรคภัย และพร้อมท่ี
จะท ากิจกรรมต่าง ๆ อยู่เสมอ โดยการบ ารุงรักษาสุขภาพนั้นมีหลายแบบหลายวิธีการแล้วแต่บุคคล
จะท าและปฏิบัติ เช่น การเลือกรับประทานอาหารท่ีดีหรือด่ืมเครื่องด่ืมท่ีมีประโยชน์ เป็นต้น (วาสินี
ปราบชนะ, 2557) การท่ีคนในสังคมหันมาดูแลเอาใจใส่สุขภาพตัวเองกันมากขึ้นจึงส่งผลให้ผู้ผลิตเห็น
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โอกาสในการสร้างกลุ่มเป้าหมายของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่น
ใหม่ท่ีใส่ใจในสุขภาพของตัวเอง เพราะคนรุ่นใหม่คือคนท่ีมีบุคลิกและแนวความคิดท่ีใหม่และทันสมัย
ซึ่งส าคัญกว่าเรื่องอายุ คนวัยหนุ่มสาวท่ียังมีบุคลิกแบบเก่าหรือความคิดแบบเก่าจะกลายเป็นคนยุค
เก่าท่ีล้าสมัย ผู้ใหญ่บางคนท่ีเป็นคนใจกว้าง พร้อมท่ีจะเรียนรู้ ส่ิงใหม่ มีจินตนาการเห็นการณ์ไกล 
ก็อาจจะนับเป็นคนรุ่นใหม่หรือเป็นเพื่อนกับคนรุ่นใหม่ได้ (วิทยากร เชียงกูล, 2542) 
 ด้วยเหตุดังกล่าวผู้ผลิตจึงใช้กลวิธีการน าเสนอเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วยการเลือกใช้
ผู้น าเสนอให้เป็นตัวแทนผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ เพื่อแสดงให้เห็นว่าหากต้องการเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีมีสุขภาพ
ดีต้องบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ การเลือกผู้น าเสนอท่ีเป็นคนรุ่นใหม่เป็นการท าให้ผู้บริโภค
บริโภคตามความหมายแฝง คือ บริโภคเพราะต้องการเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพตัวเองมากกว่าการ
บริโภคตามความหมายตรง คือ เพื่อดับกระหาย 

 ดังนั้นผู้ผลิตจึงสร้างความเป็นบริโภคนิยมให้แก่ผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือว่า
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีต้องการดูแลสุขภาพตัวเองให้ดี
อยู่เสมอ โดยใช้ผู้น าเสนอเป็นบุคคลรุ่นใหม่ท่ีเอาใจใส่สุขภาพตัวเอง ภาพบุคคลรุ่นใหม่ท่ีถูกน ามาใช้ใน
โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เพื่อสร้างความเป็นบริโภคนิยมสามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กลุ่ม คือ
บุคคลท่ีเป็นวัยรุ่น บุคคลท่ีเป็นวัยท างาน และบุคคลท่ีเป็นผู้มีช่ือเสียง  
 1.  บุคคลท่ีเป็นวัยรุ่น 

 การสร้างความเป็นบริโภคนิยมในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วยการน าเสนอภาพ
บุคคลท่ีเป็นวัยรุ่น ส่ือให้เห็นถึงการเป็นตัวแทนผู้บริโภคท่ีใส่ใจสุขภาพ เพราะวัยรุ่นมักถูกแฝงความคิด
ว่าจะต้องเป็นบุคคลรุ่นใหม่ท่ีทันสมัย การท่ีผู้ผลิตใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นวัยรุ่นนอกจากจะส่ือถึงความเป็น
บุคคลรุ่นใหม่และสะท้อนบุคลิกของกลุ่มผู้บริโภคได้แล้ว ยังแสดงความหมายให้ผู้บริโภคเช่ือว่า
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพได้อีกด้วย ดังจะเห็นได้จาก
การท่ีโฆษณาใช้ผู้น าเสนอเป็นวัยรุ่นผู้ชายและวัยรุ่นผู้หญิงในชุดนักศึกษาก าลังถือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
เปปทีน พร้อมน าเสนอข้อความว่า “อนาคตท่ีดี ต้องเตรียมพร้อม” หรือใหผู้้น าเสนอเป็นวัยรุ่นผู้หญิง
ในชุดนักเรียนและชุดนักศึกษาน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบริ๊งค์ พร้อมน าเสนอข้อความว่า “เริ่มต้น
วัยใสด้วยคอลลาเจน เปปไทด์ 2,000” นอกจากนี้ยังมีโฆษณาท่ีใช้ผู้น าเสนอเป็นวัยรุ่นผู้หญิงแต่งตัว
หลากหลายรูปแบบและสีสัน พร้อมน าเสนอข้อความว่า “ด่ืมท้ังทีต้องมีกลูต้า” หรือให้ผู้น าเสนอเป็น
วัยรุ่นผู้หญิงถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ ช้ีไปท่ีบริเวณดวงตา พร้อมน าเสนอข้อความ
ว่า “บิวติอายส์ ตาสวย ตาใส ห่วงใยดวงตา” เป็นต้น 
 2.  บุคคลท่ีเป็นวัยท างาน 

 การสร้างความเป็นบริโภคนิยมในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วยการน าเสนอภาพ
บุคคลวัยท างานนั้น แม้จะไม่ได้ส่ือถึงความเป็นคนรุ่นใหม่ได้ชัดเจนเท่ากับวัยรุ่น แต่สามารถส่ือถึงการ
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ดูแลเอาใจใส่สุขภาพท่ีดีได้ เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคท่ีคนหันมาใส่ใจสุขภาพของตัวเองกันมากขึ้น 
การใช้ผู้น าเสนอโฆษณาท่ีเป็นบุคคลวัยท างานมาน าเสนอเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ท าให้ผู้บริโภครู้สึก
ได้ว่าแม้จะอยู่ในวัยท างาน แต่หากหันมาดูแลเอาใจใส่สุขภาพตัวเองด้วยการด่ืมเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัล 
ดริงก์ก็จะท าให้กลายเป็นคนรุ่นใหม่ได้เช่นกัน กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จะเป็นส่ิง
ท่ีเสริมให้ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลวัยท างานกลายเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพได้ ด้วยเหตุดังกล่าวจึง
เป็นการตอกย้ าการสร้างความหมายท่ีว่า เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ี
ใส่ใจสุขภาพตัวเอง เช่นตัวอย่างโฆษณาท่ีมีผู้น าเสนอเป็นผู้ชายได้รับรางวัลจากการท างาน พร้อม
น าเสนอข้อความว่า “เปปทีน ให้ความคิดดี ๆ สมปรารถนาทุกประการ” หรือผู้น าเสนอผู้หญิง
น าเสนอให้เห็นถึงผิวพรรณท่ีมีสุขภาพดีของตนเอง พร้อมน าเสนอข้อความว่า “ท าอายุให้เป็นเพียง
ตัวเลขด้วยคอลลาเจน ผิวสุขภาพดี ชุ่มช้ืน เต่งตึง เปล่งปล่ัง คือผิวในฝันของผู้หญิงท่ัวโลก ” 
นอกจากนี้ยังใช้ผู้น าเสนอผู้หญิงน าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมบริ๊งค์ พร้อมน าเสนอข้อความว่า “มั่นใจ
แบบวัยท างาน” เป็นต้น 
 3.  บุคคลท่ีเป็นผู้มีช่ือเสียง 

 การสร้างความเป็นบริโภคนิยมในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ด้วยการน าเสนอภาพ
บุคคลท่ีเป็นผู้มีช่ือเสียง เช่น นักแสดง นักร้อง ท่ีมีช่ือเสียงในปัจจุบัน เป็นต้น เป็นการส่ือให้เห็นว่าผู้มี
ช่ือเสียงท่ีใส่ใจสุขภาพคือตัวแทนของคนรุ่นใหม่ การน าเสนอเช่นนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกอยากเลียนแบบผู้มีช่ือเสียงท่ีเป็นผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์ บุคคลกลุ่มนี้เป็นท่ีรู้จักของคนท่ัวไปใน
สังคมจึงต้องดูแลตนเองให้ดีและใส่ใจสุขภาพอยู่เสมอ ไม่ว่าจะเป็นการออกก าลังกาย การรับประทาน
อาหาร หรือการด่ืมเครื่องด่ืม ต้องมีประโยชน์ต่อร่างกาย ส่ิงต่าง ๆ เหล่านี้แสดงให้เห็นว่าเป็นบุคคล
รุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพสามารถน าไปเป็นต้นแบบได้ เช่น คุณมาริโอ้ เมาเร่อ อาชีพนักแสดง เป็นผู้น า
เสนอในผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน บอกกับผู้บริโภคว่า “การบริโภคเครื่องด่ืมสก๊อต 
คอลลาเจน เป็นเคล็ดลับหน้าใสของมาริโอ้” หรือคุณแบรี่ ณเดชน์ คูกิมิยะ อาชีพนักแสดงและ
นายแบบ เป็นผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน บอกกกับผู้บริโภคว่า “เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุต
ตามิน เท่านั้นท่ีผมเลือก” นอกจากนี้ยังมีคุณอั้ม พัชราภา ไชยเช้ือ อาชีพนักแสดง เป็นผู้น าเสนอ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอะมิโน พลัส บอกกับผู้บริโภคว่า “ด่ืมเหมือนอั้มสิคะ” เป็นต้น 

 เมื่อผู้บริโภคช่ืนชอบในตัวบุคคลใดแล้วจะท าให้เกิดความรู้สึกอยากเป็นหรืออยากกระท า
เหมือนบุคคลนั้น ซึ่งเป็นไปตามหลักการสร้างความหมายของ เดอเซาซู (ม.ป.ป. อ้างถึงใน วรพล 
ต้ังประเสริฐวุฒิ, 2549, หน้า 122-123) ได้อธิบายไว้ว่า แผนการบริโภคของคนในสังคมนั้นเกิดมาจาก
2 กระบวนการ คือ กระบวนการเลียนแบบ (Imitation) และกระบวนการสร้างความต่าง 
(Distinction) ดังนั้นการบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จึงเป็นการบริโภคความหมายแฝงของ
ผลิตภัณฑ์ด้วยกระบวนการเลียนแบบบุคคลท่ีตนช่ืนชอบ 
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 หากคุณค่าของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์คือผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ
ตัวเองแล้ว การท่ีผู้บริโภคพยายามเลียนแบบการบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ตามผู้มีช่ือเสียงท่ี
เป็นผู้น าเสนอในโฆษณา เพราะผู้บริโภคมองว่าผู้มีช่ือเสียงคือบุคคลรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจในสุขภาพ แสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคก าลังบริโภคความหมายแฝงของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เพื่อให้ตนกลายเป็นคนรุ่น
ใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพตัวเองตามแบบท่ีผู้ผลิตสร้างขึ้นนั่นเอง 
 การใช้ภาษาเพื่อแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคน
รุ่นใหม่ ผู้ผลิตได้ท าให้ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ มีความใหม่อยู่เสมอด้วยการใช้ภาษาเพื่อระบุว่าเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เป็นส่ิงใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน หรือมีความแตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์
เดิมท่ีมีอยู่ การท่ีผู้ผลิตน าเสนอผลิตภัณฑ์เช่นนี้จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าหากต้องการเป็นคน 
รุ่นใหม่ต้องบริโภคผลิตภัณฑ์ใหม่ ตัวอย่างการใช้ภาษาเพื่อระบุว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น “เครื่องด่ืมซ่า รูปแบบใหม่ ซ่าอย่างมีคุณค่า” “บีอิ้ง โฉมใหม่ ด่ืมด่ าความสดช่ืน 
ท่ีเติมสีสันให้ชีวิต” “รสชาติใหม่จาก if fruitamin คัดสรรวัตถุดิบคุณภาพดีจากท่ัวโลก” “ครั้งแรก 
ท่ีผสานสองคุณค่าสมุนไพร โสมจินเส็งผสานกับน้ าผ้ึงแท้” เป็นต้น 
 การสร้างความเป็นบริโภคนิยมของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ให้เป็นผลิตภัณฑ์
ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ ผู้ผลิตใช้วิธีการเลือกผู้น าเสนอโฆษณาท่ีเป็นวัยรุ่น วัยท างาน และ
บุคคลผู้มีช่ือเสียง เพื่อแสดงให้เห็นว่าตัวแทนของคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพนั้นไม่ได้ขึ้นกับวัยของ 
ผู้น าเสนอเพียงอย่างเดียวแต่ขึ้นอยู่กับการมีบุคลิกและแนวความคิดท่ีใหม่และทันสมัย คนใจกว้าง 
และมีจินตนาการเห็นการณ์ไกล พร้อมท่ีจะเรียนรู้ส่ิงใหม่ ซึ่งในท่ีนี้หมายถึงเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
และการใช้ภาษาท่ีแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เหมาะส าหรับ
ผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ การน าเสนอดังกล่าวจึงเป็นการสร้างความหมายให้ผู้บริโภค
เกิดความเช่ือว่าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจตัวเอง
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการบริโภคผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ผลิตสร้างขึ้น 
 

เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน  
 ผู้ผลิตต้องการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมโดยสร้างกลวิธีการน าเสนอท่ีท าให้เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค โดยการใช้สถานการณ์ต่าง ๆ ท่ีอาจ
เกิดขึ้นได้ในชีวิตประจ าวันมาผูกเรื่องเข้ากับการบริโภคสินค้า และสร้างให้สินค้าเป็นส่ิงท่ีช่วยท าให้
กิจกรรมในชีวิตประจ าวันนั้นมีความหมายมากขึ้น เช่น เทศกาลส าคัญ การพักผ่อน การออกก าลังกาย
การท างาน เป็นต้น เมื่อผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์สามารถเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันได้ ผู้บริโภค
จึงเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีตรงกับความต้องการในแต่ละเทศกาลหรือกิจกรรม  ส่งผลให้ ผู้บริโภคเกิด
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ความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์สามารถน าเข้าไปมีส่วนร่วมในชีวิตประจ าวันได้
หลายเหตุการณ์ จึงบริโภคความหมายแฝงของผลิตภัณฑ์จนกลายเป็นวัฒนธรรมบริโภคนิยม  

 จากการศึกษาโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  พบผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงกลวิธีการน าเสนอ
โดยการท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภค 2 ลักษณะ คือ การเป็นส่วนหนึ่ง
ในเทศกาลส าคัญ และการเป็นส่วนหนึ่งในการท ากิจกรรม 
 1.  การเป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลส าคัญ 
 ผู้ผลิตสร้างความหมายโดยใช้กลวิธีการน าเสนอเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ให้มีความ
เกี่ยวข้องกับเทศกาลต่าง ๆ โดยน าผลิตภัณฑ์เข้าไปเช่ือมโยงกับเทศกาล และมีการใช้ภาษาโดยใช้ค า
แสดงเวลาเพื่อโยงเข้ากับเทศกาลต่าง ๆ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ให้ผู้บริโภคเห็นว่าผู้ผลิตมีความห่วงใย
และอยู่เคียงข้างผู้บริโภคในทุกเทศกาลอย่างใกล้ชิด อีกท้ังเป็นการชักชวนให้ผู้บริโภคเกิดการกระท า
และปฏิบัติตามต่อไป เทศกาลต่าง ๆ ได้แก่ เทศกาลวันขึ้นปีใหม่ เทศกาลวันแม่ เทศกาลวันพ่อ
เทศกาลกินเจ เทศกาลวันครู เทศกาลวันสงกรานต์ เป็นต้น ตัวอย่างท่ีแสดงให้เห็นว่าเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์สามารถเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลต่าง ๆ ได้ เช่น การแสดงให้เห็นว่าเครื่องด่ืม 
สก๊อต คอลลาเจนเป็นของขวัญเพื่อส่งต่อความประทับใจและคุณประโยชน์ต่าง ๆ เนื่องในเทศกาลวัน
ขึ้นปีใหม่ได้ ดังข้อความท่ีว่า “สก๊อตดีปีใหม่ ส่งต่อความประทับใจ ส่งต่อผิวสวยหน้าใส ด้วยสก๊อต
คอลลาเจน” หรือโฆษณาท่ีแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสามารถน าเครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน มาจัดเป็น
กระเช้าของขวัญเพื่อมอบให้กับคุณแม่เนื่องในเทศกาลวันแม่ได้ ดังข้อความว่า “มาเตรียมของขวัญวัน
แม่กันดีกว่า” หรือการแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสามารถชวนพ่อรักษาสุขภาพเพื่อให้มีหุ่นฟิตแอนด์
เฟิร์มเนื่องในโอกาสวันพ่อได้ ดังข้อความว่า “Happy Father’s Day ชวนพ่อมา “Goodhealth” 
หุ่นฟิตแอนด์เฟิร์มท่ีท าได้ง่าย ๆ” หรือแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสามารถด่ืมเครื่องด่ืมบีอิ้งในช่วงเทศกาล
กินเจได้ ดังข้อความว่า “เก๊กหล่อขอร่วมสนับสนุนการกินเจ การกินเจปีนี้อิ่มท้ังบุญ อิ่มท้ังใจ 
ได้สุขภาพดี” นอกจากนี้ยังพบโฆษณาท่ีแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสามารถคืนผิวขาวออร่าให้โดดเด่นได้
หลังจากเล่นน้ ากลางแสงแดดในวันสงกรานต์ เมื่อใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา เป็นต้น 
 จากกลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาดังกล่าวข้างต้น เป็นการแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่า
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์สามารถน าไปเป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลส าคัญ หรือมีความรู้สึกว่า
ผู้ผลิตใส่ใจ มีส่วนร่วม และให้ความส าคัญกับเทศกาลต่าง ๆ ได้เป็นอย่างดี จึงท าให้ผู้บริโภคบริโภค
ผลิตภัณฑ์ตามความหมายท่ีแฝงมากับตัวผลิตภัณฑ์คือเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลส าคัญ
มิใช่การบริโภคเพราะต้องการคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
 2.  การเป็นส่วนหนึ่งในการท ากิจกรรม 
 ผู้ผลิตสร้างความหมายโดยใช้กลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาโฆษณาเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ให้มีความเกี่ยวข้องกับการท ากิจกรรมต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวัน ได้แก่ เป็นส่วนหนึ่ง 
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ในการพักผ่อน เป็นส่วนหนึ่งในการออกก าลังกาย และเป็นส่วนหนึ่งในการท างาน  ตัวอย่างเช่น 
การแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสามารถพักสายตาจากการเล่นโทรศัพท์มือถือด้วยการด่ืมเครื่องด่ืมบีอิ้งได้
ดังข้อความว่า “ติดจอมือถือ อย่าลืมพักสายตาด้วย บีอิ้ง” หรือการแสดงให้เห็นว่าหากผู้บริโภค
เหนื่อยล้าภายหลังจากการออกก าลังกาย เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามินสามารถช่วยเติมความสดช่ืนให้ได้
ดังข้อความว่า “มาออกก าลังกายกันเถอะ อย่าลืมเติมความสดช่ืนหลังออกก าลังกายด้วย if fruitamin
นะจ๊ะ” และการแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคสามารถผ่อนคลายจากการท างานด้วยการด่ืมเครื่องด่ืม 
เก๊กหล่อ ดังข้อความว่า “จะเวลาไหนก็สดช่ืนผ่อนคลายได้ทุกท่ี แค่มีเก๊กหล่อ” เป็นต้น  
 จากกลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาท่ีกล่าวมานี้แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์สามารถน าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน ไม่ว่าจะท ากิจกรรมใด ๆ ก็ตาม
ผู้บริโภคสามารถด่ืมเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ได้ จึงเป็นการสร้างความหมายให้กับผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่งผล
ให้เกิดวัฒนธรรมบริโภคนิยมในผู้บริโภค 
 การสร้างความหมายให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ ท่ีเป็นส่วนหนึ่ งใน
ชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคดังกล่าวข้างต้น จะน าไปสู่การบริโภคตามความหมาย คือ ผู้บริโภคจะ
บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เพราะเป็นเครื่องด่ืมท่ี เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน 
ท้ังเป็นส่วนหนึ่งในเทศกาลส าคัญและเป็นส่วนหนึ่งในการท ากิจกรรมต่าง ๆ การน าเสนอผลิตภัณฑ์ใน
ลักษณะเช่นนี้เป็นการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมให้กับผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี 
  

เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ 
 ในปัจจุบันกระแสของคนรักสุขภาพก าลังเป็นท่ีนิยม ผู้บริโภคจึงดูแลเอาใจใส่สุขภาพตัวเอง
มากขึ้น ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากธรรมชาติได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
จึงกลายเป็นเครื่องด่ืมท่ีได้รับความนิยมไปด้วย อาจเนื่องมาจากเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติซึ่งใหคุ้ณประโยชน์ท่ีหลากหลาย เช่น ช่วยดับกระหาย คลายร้อน
ท าให้ร่างกายสดช่ืน กระปรี้กระเปร่า บ ารุงร่างกาย ช่วยระบาย เป็นต้น  ผู้ผลิตส่วนใหญ่จึงเน้น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมาจากธรรมชาติเพราะมีคุณประโยชน์ต่อร่างกาย 
 การแสดงความหมายให้ผู้บริโภคทราบว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์จาก
ธรรมชาติโดยการใช้ภาษา ถือเป็นการแสดงความหมายท่ีเป็นจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ เพราะเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพ ในโฆษณามักจะประกอบด้วยการใช้ภาษาท่ีแสดงถึงท่ีมา
ของส่วนผสมซึ่งได้มาจากธรรมชาติไม่ว่าจะเป็น ผลไม้ เช่น บลูเบอร์รี่ แอปเปิ้ลเขียว องุ่นเขียว ดอกไม้
เช่น ดอกเก๊กฮวย ดอกผกา ดอกสายน้ าผ้ึง ใบไม้ เช่น ใบหม่อน ใบเฉาก๊วย รากไม้ เช่น รากหญ้าคา
รากบัว พืชสมุนไพร เช่น หล่อฮั๊งก้วย แปะก๊วย ชะเอมเทศ  
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 ตัวอย่างท่ีแสดงให้เห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมจาก
ธรรมชาติ เช่น “เครื่องด่ืมบีอิ้งมีส่วนผสมของคามู คามู บลูเบอร์รี่ แอปเปิ้ลเขียว และเปลือกสน”
“เครื่องด่ืมโอเฮิร์บ มีส่วนผสมของน้ าผ้ึง -โสม และรากบัว-พุทราจีน” “เครื่องด่ืมดับเบิ้ลดริงค์ 
มีส่วนผสมของตะไคร้ และกีวี่” “เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ 1 ขวด มีส่วนผสมของหล่อฮั๊งก้วย แปะก๊วย 
ใบหม่อน รากหญ้าคา ใบเฉาก๊วย เก๊กฮวย ชะเอมเทศ ใบไผ่ ดอกผกา และดอกสายน้ าผ้ึง” หรือ
ส่วนผสมจากสารสกัดจากธรรมชาติ เช่น สารสกัดจากปลาทะเลน้ าลึก สารสกัดจากซีบัคธอร์น สาร
สกัดจากพืชชนิดต่าง ๆ เป็นต้น ตัวอย่างท่ีแสดงให้เห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมี
ส่วนผสมจากสารสกัดจากธรรมชาติ ได้แก่ “เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา มีส่วนผสมของคอลลาเจนท่ีสกัด
จากปลาทะเลน้ าลึก” “เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน มีส่วนผสมของสารสกัดจากซีบัคธอร์น” “เครื่อง
ด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ มีส่วนผสมของสารสกัดจากถั่วขาว สารสกัดจากพริก สารสกัดจากเมล็ดกาแฟ 
สารสกัดจากกระบองเพชร และสารสกัดจากผลส้มแขก” เป็นต้น 
 การเช่ือมโยงความหมายของความเป็นธรรมชาติเข้าไว้กับเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ แสดง
ให้เห็นว่าเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพนิยมใช้ผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติมาเป็นส่วนผสมเพราะมีคุณประโยชน์
และส่งผลดีต่อสุขภาพ หากผู้บริโภคบริโภคเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพก็จะได้รับคุณประโยชน์เทียบเท่ากับ
การบริโภคผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติโดยตรง และในปัจจุบันเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพสามารถหาบริโภคได้
ง่ายและสะดวกมากขึ้น แต่ในขณะเดียวกันก็ยังสามารถคงคุณภาพและประโยชน์ต่อร่างกายไว้เช่นเดิม 
 นอกจากนี้โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ได้น าเสนอความเป็นธรรมชาติของส่วนผสม
ของผลิตภัณฑ์เพื่อจูงใจให้กลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นผู้รักสุขภาพเลือกบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มาก
ขึ้น และการแสดงว่าใช้ส่วนผสมท่ีเป็นธรรมชาติยังสะท้อนให้ผู้บริโภคเห็นว่าส่วนผสมของเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์มีความปลอดภัย เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในคุณประโยชน์ของเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์อีกด้วย 
  

เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหา 
 วัตถุประสงค์หรือเป้าหมายท่ีส าคัญประการหนึ่งของการบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
คือ เพื่อบ ารุง ดูแล ป้องกัน รักษา สุขภาพร่างกายให้ปราศจากปัญหาต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นแล้วหรืออาจ
เกิดขึ้นได้ในอนาคต เช่น ปัญหาด้านผิวพรรณ ปัญหาด้านรูปร่าง ปัญหาด้านสมอง ปัญหาด้านสายตา
ปัญหาด้านผมและเล็บ ปัญหาด้านสุขภาพ ปัญหาด้านระบบขับถ่าย และปัญหาด้านความสดช่ืน 
เป็นต้น ซึ่งปัญหาต่าง ๆ เหล่านี้มีท้ังท่ีเกิดจากพฤติกรรมท่ีไม่เหมาะสมของผู้บริโภค หรือเกิดขึ้นโดยท่ี
หลีกเล่ียงไม่ได้ แต่เพื่อไม่ให้เกิดปัญหาดังกล่าวขึ้น จึงต้องมีการหาวิธีป้องกันล่วงหน้า หรือแก้ไขปัญหา
ท่ีเกิดขึ้นแล้ว ซึ่งการบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นทางเลือกหนึ่งท่ีสามารถช่วยได้ สอดคล้อง
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กับท่ี โสภา สถาพรชัยวัฒน์ และจิตต์ปภัสสร์ บัตรประโคน (2551, หน้า 8) ได้กล่าวไว้ว่า โฆษณามัก
น าเสนอภาพของสินค้าท่ีเช่ือมโยงเข้ากับความต้องการหรือความปรารถนาของผู้บริโภค และให้
ความส าคัญกับผู้บริโภคในฐานะเป็นส่วนหนึ่งของการสร้างความหมายในสังคมผ่านการบริโภคสินค้า
โดยเสนอตัวเป็นส่ือแสดงการคล่ีคลายปัญหาหรือความกังวลของผู้บริโภคให้หมดส้ินไป รวมท้ังบอก
วิธีการเข้าถึงหรือเช่ือมโยงสินค้าเข้ากับความปรารถนาของผู้บริโภคในสังคม โดยเริ่มจากการแสดง
ภาพในชีวิตประจ าวันของตัวละครท่ีประสบปัญหาหรือความกังวลต่าง ๆ ในชีวิต และสามารถ
คล่ีคลายได้อย่างรวดเร็วโดยการบริโภคสินค้า 
 การน าเสนอหรือการแสดงประเด็นปัญหาสุขภาพท่ีผู้บริโภคต้องเผชิญจากสภาพแวดล้อม
ต่าง ๆ เช่น ปัญหาจากการท างานหนัก ปัญหาจากแสงแดด ปัญหาจากสภาพอากาศ ปัญหาจากการ
รับประทานอาหาร เป็นต้น ซึ่งสภาพแวดล้อมท่ีกล่าวมานี้ล้วนเป็นท่ีมาของปัญหาด้านสุขภาพ ปัญหา
ต่าง ๆ เหล่านี้จึงถูกน ามาใช้ในโฆษณาผลิตภัณฑ์เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคทราบอยู่เสมอ เพราะการให้
ความสนใจหรือการดูแลรักษาเอาใจใส่สุขภาพเป็นเรื่องท่ีมีความส าคัญมากในปัจจุบัน  เนื่องจาก
รูปแบบการด าเนินชีวิตประจ าวันท่ีเร่งรีบ ท าให้แต่ละคนมีเวลาในการดูแลตนเองลดน้อยลง  
ไม่สามารถให้เวลากับตนเองได้ตามท่ีต้องการ ดังนั้นส่ิงท่ีมักจะเกิดขึ้นเป็นผลตามมาก็คือ ปัญหาท่ีมีผล
ต่อสุขภาพ เช่น ปัญหาด้านผิวพรรณ ปัญหาด้านรูปร่าง ปัญหาด้านสมอง ปัญหาด้านสายตา ปัญหา
ด้านผมและเล็บ ปัญหาด้านสุขภาพ ปัญหาด้านระบบขับถ่าย และปัญหาด้านความสดช่ืน  และจาก
ปัญหาเหล่านี้ท่ีเกิดขึ้น เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ได้ท าหน้าท่ีคล้ายกับเป็นทางออกหรือวิธีการหนึ่งใน
การแก้ไขปัญหา ซึ่งเห็นได้จากการโฆษณาผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ผลิตพยายามเน้นถึงคุณประโยชน์ท่ีจะช่วยใน
การรักษาหรือป้องกันให้เกิดผลต่อร่างกายตามลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 
 จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอของโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่าผู้ผลิตใช้การ
น าเสนอเพื่อให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์สามารถช่วยแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึ้นกับ
ร่างกายได้ โดยมีการน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ เป็นการเปรียบเทียบการท างานของสินค้า
ระหว่างก่อนใช้สินค้าและภายหลังการใช้สินค้านั้น เพื่อให้ผู้บริโภคได้เห็นชัดเจนว่าหากได้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ไปแล้วนั้น ผลท่ีได้รับจะสามารถช่วยป้องกันได้อย่างไร เช่น โฆษณาเครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ
แสดงให้เห็นถึงการน าเสนอแบบก่อนใช้ – หลังใช้ ด้วยการน าภาพของผู้บริโภคผู้หญิงมาเปรียบเทียบ
กันระหว่างก่อนด่ืม และหลังด่ืม เพื่อให้เห็นถึงผลการเปล่ียนแปลงหลังบริโภคเป็นระยะเวลา 30 วัน
ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ คือ ท าให้ฝ้าและกระดูจางลง เป็นต้น 
 ด้านการใช้ภาษา โฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์แต่ละผลิตภัณฑ์ได้แสดงคุณประโยชน์
ของตนเองอย่างชัดเจนเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเลือกด่ืมเพื่อแก้ไขปัญหาให้ตรงกับความต้องการมาก
ขึ้น การท่ีโฆษณาปัจจุบันพยายามแยกคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดออกมาค่อนข้างชัดเจน
นั้น ในด้านหนึ่งก็เพื่อสร้างภาพให้ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดผลิตขึ้นมาโดยเฉพาะเพื่อการ
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ส่งเสริมสุขภาพหรือการแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ของร่างกายนั่นเอง ได้แก่ การปกป้องหรือดูแลผิวพรรณ
เช่น “ปกป้องผิวจากแสงแดด ช่วยให้ผิวขาวกระจ่างใส และควบคุมการสร้างเม็ดสีผิว” “ดูแลผิวให้นุ่ม
ชุ่มช่ืน สวยเรียบเนียน และรูขุมขนกระชับ” การปกป้องหรือดูแลดวงตา เช่น “ปกป้องดวงตาของ
ผู้บริโภคจากแสงจ้า จากแสงไฟ และแสงอาทิตย์” “ช่วยลดอาการสายตาอ่อนล้า และบ ารุงสายตา
จากการใช้งานในแต่ละวันของผู้บริโภค” การดูแลรูปร่าง เช่น “ช่วยท าให้ผู้บริโภคมีหุ่นดี รูปร่างสวย
และช่วยเผาผลาญไขมันได้ แม้ผู้บริโภคจะไม่ได้ออกก าลังกาย” การดูแลเส้นผมและเล็บ เช่น “ช่วย
บ ารุงเส้นผมและเล็บของผู้บริโภคให้แข็งแรง ยาวเร็วขึ้น มีสุขภาพดี ไม่ฉีกหรือขาดง่าย ดูชุ่มช่ืนและมี
ชีวิตชีวา” การดูแลระบบขับถ่าย เช่น “ช่วยบรรเทาอาการท้องผูก และส่งผลให้ผู้บริโภคมีระบบ
ขับถ่ายท่ีดีขึ้น” และการปกป้องหรือดูแลสุขภาพร่างกาย เช่น “ช่วยป้องกันโรคเบาหวาน ต้านโรค
ซึมเศร้า และยับย้ังการดูดซึมโคเลสเตอรอลจากทางเดินอาหาร มิให้เข้าสู่กระแสเลือดและขับถ่ายออก
จากทางร่างกาย” เป็นต้น 
 จากตัวอย่างข้างต้น จะเห็นได้ว่าการน าเสนอประเด็นปัญหาสุขภาพมีบทบาทท่ีส าคัญท่ีจะ
ช่วยให้ผลิตภัณฑ์สามารถดึงดูดใจผู้บริโภคและมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งในภาพรวมแล้วส่ิงท่ี
ผลิตภัณฑ์ต้องการน าเสนอก็คือ การเป็นทางเลือกหนึ่งของการดูแลรักษาสุขภาพร่างกายท้ังในด้าน
การป้องกันและการรักษา  
 

เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 

 การสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์ถือว่ามีความส าคัญมากต่อการท าธุรกิจในปัจจุบัน
โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เช่น เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ท่ีต้องการมีส่วนแบ่งด้าน
การตลาดเครื่องด่ืม ดังนั้นเพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จักผลิตภัณฑ์ จึงมีความจ าเป็นอย่างมากในการน าเสนอ
ผลิตภัณฑ์ให้มีความน่าเช่ือถือ เพราะความน่าเช่ือถือจะช่วยยกระดับให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์
เพิ่มมากขึ้น 
 จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอของโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่าการใช้ผู้น า
เสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า ได้แก่ ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ัวไป คือ บุคคลธรรมดาท่ีผู้ผลิตเลือกมาเพื่อให้เป็น
ตัวแทนของกลุ่มเป้าหมาย เป็นการสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น เพราะการได้รับ
การยืนยันจากกลุ่มผู้บริโภคจริงจะช่วยให้ผู้บริโภคมองเห็นว่าผู้ผลิตไม่ได้หลอกลวงผู้บริโภค ลักษณะ
ท่ัวไปของผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ัวไปจะมีลักษณะเหมือนหรือเคยมีประสบการณ์คล้ายคลึงกับ
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจะมีอิทธิพลให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกร่วมไปกับโฆษณา ท าให้มีการ
เปรียบเทียบความเหมือนของผู้น าเสนอโฆษณากับตัวเองและรับรู้ถึงความน่าไว้วางใจของผู้น าเสนอ 
ได้ ดังนั้นหากผู้น าเสนอมีความน่าเช่ือถือก็จะท าให้โฆษณามีความน่าเช่ือถือตามไปด้วย ตัวอย่างเช่น
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การน าเสนอโดยให้กลุ่มผู้หญิงวัยรุ่นถือขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า พร้อมข้อความว่า “ด่ืมท้ังที
ต้องมีกลูต้า” การน าเสนอโดยให้ผู้หญิงถือเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ และก าลังท าท่าทางยกด่ืม พร้อม
ข้อความว่า “ลดไขมันในเส้นเลือดง่าย ๆ ด้วยน้ ากระเจ๊ียบแดง” น าเสนอโดยผู้ชายก าลังปั่นจักรยาน
โดยมีขวดผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม 100 พลัส พกติดตัวด้วยเพื่อด่ืมระหว่างทาง พร้อมข้อความว่า 
“ร่างกายสดช่ืน ไปต่อได้ไม่สะดุดด้วย 100 พลัส” เป็นต้น หรือการใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียง
ในสังคมในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ เช่น ดารา นักร้อง เป็นส่ิงท่ีแสดงความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์เพิ่ม
มากขึ้นเพราะผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียงส่วนใหญ่เป็นบุคคลท่ีประสบความส าเร็จ เป็นท่ียอมรับ
ในสังคมและเป็นท่ีช่ืนชอบของคนในสังคม จึงท าให้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความน่าสนใจ น่าไว้วางใจ 
รวมถึงบุคลิกภาพของบุคคลเหล่านี้ยังสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ได้ด้วย เช่น การน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีให้คุณออม สุชาร์ มานะยิ่ง อาชีพนักแสดง  
ถือผลิตภัณฑ์ เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ พร้อมข้อความว่า “คอลล่ี ดร.โทบิ ท่ีออมเลือกค่ะ”  
การน าเสนอผลิตภัณฑ์โดยให้คุณปัญญา นิรันดร์กุล อาชีพพิธีกรช่ือดัง ถือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฮาร์ทติ 
เบเนคอล พร้อมมีข้อความกล่าวว่า “ผมด่ืมประจ า ได้ผลดีจริง” หรือการน าเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีให้คุณ 
ณเดชน์ คูกิมิยะ อาชีพนักแสดงและนายแบบ ยืนคู่กับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน พร้อมมี
ข้อความกล่าวว่า “อีฟ ฟรุตตามินเท่านั้น ท่ีผมเลือก” เป็นต้น 
 ด้านการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่ามีการใช้ภาษาท่ีแสดงถึงความ
น่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ โดยน าเสนอข้อมูลทางวิทยาศาสตร์ท่ีสามารถพิสูจน์ให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์ 
มีส่วนผสมช่วยให้เกิดประโยชน์กับร่างกายของผู้บริโภค ในขณะเดียวกันก็ได้พยายามแสดงให้เห็นด้วย
ว่า เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ไม่มีผลกระทบข้างเคียง โดยเหตุผลท่ีท าให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  
เริ่มได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้นเป็นเพราะมีคุณประโยชน์และสารอาหารชนิดต่าง ๆ มากมายเทียบเท่า
กับการรับประทานอาหารจ านวนมาก ดังท่ีผู้ผลิตได้แสดงข้อมูลทางโภชนาการในโฆษณาเพื่อให้
ผู้บริโภคได้ทราบ เช่น “ใยอาหาร 8,000 มิลลิกรัม เทียบได้กับกากใยจากส้มเขียวหวาน 8 ผล หรือ 
ส้มโอ 2 ผล” “แอปเป้ิล 1 ผล มีไฟเบอร์ 3.3 กรัม เท่ากับ บีอิ้ง 1 ขวด” “ด่ืมสตาร์ อินฟินิติ 1 ขวด 
จะได้รับสารต้านอนุมูลอิสระเท่ากับ กล้วยน้ าว้า 17 ผล หรือมะเขือเทศ 13 ผล หรือ มะนาว 108 
ผล” “สตาร์อินฟินิติ 1 ขวด มีสารต้านอนุมูลอิสระเทียบเท่ามะเขือเทศ 13 ผล” เป็นต้น จากการ
แสดงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ดังกล่าว เป็นการท าให้ผู้บริโภครู้สึกได้ว่าไม่จ าเป็นต้องรับประทาน
อาหารเป็นจ านวนมาก เพียงแค่ด่ืมเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ก็สามารถได้รับสารอาหารในปริมาณท่ี
เพียงพอ 
 นอกจากนี้การน าเสนอส่วนผสมทางวิทยาศาสตร์เพื่อใช้ประกอบการบรรยายคุณประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์อาจมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคมีความเช่ือถือผลิตภัณฑ์และช่วยในการตัดสินใจบริโภค 
หรือเลือกซื้อผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น หากผู้บริโภคได้อ่านข้อความจากโฆษณาอยู่เสมอ เช่น “สก๊อต 
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คอลลาเจน มีส่วนผสมหลัก คือ คอลลาเจนเปปไทด์ 5,000 มก. จากประเทศญี่ปุ่น ท่ีสกัดจากปลา
ทะเลน้ าลึก” “คืนผิวอ่อนเยาว์ด้วย สารสกัดจากซีบัคธอร์น" “เผยผิวขาวออร่า สะดุดตา น่าสัมผัส
ด้วยสารสกัดจากเปลือกสนฝรั่งเศส คอลลาเจนเปปไทด์ 5,000 มก. วิตามินบี1 บี2 บี6 บี12 วิตามินซี 
วิตามินอี วิตามินเอ วิตามินเค วิตามินดี แพนโทธินิคแอซิด โฟเลต ไนอะซิน ไบโอติน” “สารสกัดจาก
เปลือกสนและวิตามินอี ช่วยปกป้องผิวจากแสงแดด” เป็นต้น จะเห็นได้ว่าส่วนผสมทางวิทยาศาสตร์
ต่าง ๆเหล่านี้ล้วนแต่มีคุณประโยชน์ต่อร่างกายของผู้บริโภคท้ังส้ิน 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นเห็นได้ว่าการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัล 
ดริงก์เกิดจากการท่ีผู้ผลิตได้สร้างภาพให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหมาย
มากกว่าการเป็นเครื่องด่ืม ได้แก่ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่น
ใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วย
แก้ไขปัญหา และเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ ความหมายท่ีถูกสร้างขึ้นให้กับผลิตภัณฑ์เหล่านี้
เกิดจากการใช้กลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาท่ีส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีความหมายมากกว่าการเป็นเครื่องด่ืมท่ีใช้เพื่อดับกระหาย เพื่อตอบสนอง
ความต้องการทางด้านจิตใจมากกว่าความต้องการทางด้านร่างกาย และยังเป็นการท าให้ผู้บริโภคมี
ความสนใจผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้นด้วย ซึ่งการท่ีผู้ผลิตพยายามสร้างความหมายและความแตกต่าง
ให้กับเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์นี้ถือเป็นการสร้างวัฒนธรรมการบริโภคให้เกิดขึ้นและเป็นท่ีนิยมใน
สังคม 



บทที ่5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยฉบับนี้มุ่งศึกษากลวิธีการน าเสนอ การใช้ภาษา และการสร้างวัฒนธรรมบริโภค
นิยมของโฆษณาเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ ท่ีปรากฏในเฟซบุ๊กหลักของแต่ละ
ผลิตภัณฑ์ ต้ังแต่เดือน มกราคม 2558 ถึง ธันวาคม 2558 จ านวน  512 ช้ิน จากท้ังหมด 20 
ผลิตภัณฑ์ มีขอบเขตของการศึกษาด้านเนื้อหา 3 ด้าน คือ 
 1.  กลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 2.  การใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 3.  การสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 

 

สรุปผลการศึกษา 
 ผลการศึกษากลวิธีการน าเสนอ การใช้ภาษา และการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของ
โฆษณาเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊ก สรุปได้ดังนี้ 
 1.  ผลการศึกษากลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  พบว่าสามารถแบ่ง
กลวิธีการน าเสนอโฆษณาออกเป็น 4 ลักษณะ คือ การน าเสนอโฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอก
(Product as a hero) การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) การน าเสนอโฆษณา
แบบเส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) และการน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ (Before and 
after) ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
  1.1  การน าเสนอโฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอก พบ 316 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 55.93 
  1.2  การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า พบ 199 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 35.22
แบ่งเป็น 
   1.2.1  การใช้โฆษก พบ 41 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 7.26 
   1.2.2  การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า พบ 121 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 21.42  
    1.2.2.1  ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ัวไป  พบ 70 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 12.39 
    1.2.2.2  ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียง พบ 51 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 9.03 
   1.2.3  ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตูนที่สร้างขึ้นมา พบ 37 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 6.55 
  1.3  การน าเสนอโฆษณาแบบเส้ียวหนึ่งของชีวิต พบ 49 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 8.67 
  1.4  การน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้ พบ 1 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 0.18 
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 2.  ผลการศึกษาการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  สามารถแบ่งออกเป็น 
3 ลักษณะ คือ การใช้ภาษาในการตั้งช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ การใช้ภาษาบอกลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ และการใช้ภาษาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
  2.1  การใช้ภาษาในการต้ังช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  สามารถแบ่งได้ 
เป็น 11 วิธี คือ  
   2.1.1 แสดงส่วนผสมหลัก  พบ 3 ผลิตภัณฑ์  คิดเป็นร้อยละ 27.27 ได้แก่
เครื่องด่ืมอะมิโน พลัส เครื่องด่ืมดับเบิ้ลดริงค์ และเครื่องด่ืมเก๊กหล่อ 
   2.1.2  แสดงส่วนผสมหลัก + ช่ือบริษัท พบ 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 ได้แก่
เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ 
   2.1.3  แสดงส่วนผสมหลัก + กลุ่มเป้าหมาย พบ 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09
ได้แก่ เครื่องด่ืมเปปทีน 
   2.1.4  แสดงช่ือเฉพาะ พบ 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 ได้แก่ เครื่องด่ืม 
วิสทร้า ดริ๊งค์ 
   2.1.5  แสดงช่ือเฉพาะ + ส่วนผสมหลัก พบ 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 
ได้แก่ เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน 
   2.1.6  แสดงช่ือบริษัท + ส่วนผสมหลัก พบ 3 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 27.27
ได้แก่ เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน เครื่องด่ืมโอเฮิร์บ และเครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ 
   2.1.7  แสดงช่ือบริษัท + คุณประโยชน์ พบ 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 
ได้แก่ เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ 
   2.1.8  แสดงคุณประโยชน์ พบ 4 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 36.36 ได้แก่ เครื่อง
ด่ืมบริ๊งค์ เครื่องด่ืม 100 พลัส เครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ และเครื่องด่ืมบีอิ้ง 
   2.1.9  แสดงคุณประโยชน์ + ส่วนผสมหลัก คิดเป็นร้อยละ 27.27 พบ 3 ผลิตภัณฑ์
ได้แก่ เครื่องด่ืมไอ เฮลท์ธี คิวเท็น เครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล และเครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า 
   2.1.10  แสดงกลุ่มเป้าหมาย + คุณประโยชน์ พบ 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09
ได้แก่ เครื่องด่ืมแมนซั่ม 
   2.1.11  แสดงช่ือบุคคล พบ 1 ผลิตภัณฑ์ คิดเป็นร้อยละ 9.09 ได้แก่ เครื่องด่ืม 
เซนต์แอนนา 
  2.2  การใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ สามารถแบ่งได้
เป็น 3 วิธี คือ 
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   2.2.1  การใช้ค าเพื่อแสดงรสชาติ พบ 35 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 16.99 แบ่งเป็น 
    2.2.1.1  การใช้ภาษาเพื่อส่ือถึงความอร่อย พบ 23 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 11.17
แบ่งได้เป็น ค าว่า “อร่อย” และชุดค าว่า “อร่อย” 
    2.2.1.2  การใช้ชุดค าเกี่ยวกับรสชาติ พบ 12 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 5.83 
   2.2.2  การใช้ค าเพื่อบอกส่วนผสม พบ 138 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 66.99 แบ่งได้เป็น
ส่วนผสมจากธรรมชาติ ส่วนผสมจากสารสกัดจากธรรมชาติ และส่วนผสมจากสารสังเคราะห์ 
   2.2.3  การใช้ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ พบ 33 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 16.02
แบ่งได้เป็น ค าว่า “ใหม”่ และชุดค าเกี่ยวกับค าว่า “ใหม”่ 
  2.3  การใช้ภาษาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ สามารถ
แบ่งได้เป็น 5 ประเด็น คือ 
   2.3.1  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์  พบ 211 ช้ิน 
คิดเป็นร้อยละ 46.58 แบ่งเป็น  
    2.3.1.1  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านความสดช่ืน  พบ 57 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ
12.58 แบ่งได้เป็น ค าว่า “สดช่ืน” และชุดค าว่า “สดช่ืน” 
    2.3.1.2  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้องหรือดูแล พบ 154 ช้ิน คิดเป็น
ร้อยละ 34 แบ่งได้เป็น การปกป้องหรือดูแลผิวพรรณ การปกป้องหรือดูแลดวงตา การดูแลรูปร่าง 
การดูแลเส้นผมและเล็บ การดูแลระบบขับถ่าย และการปกป้องหรือดูแลสุขภาพร่างกาย 
   2.3.2  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์  พบ 119 ช้ิน
คิดเป็นร้อยละ 26.27 
   2.3.3  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการให้ค าแนะน าผู้บริโภค พบ 48 ช้ิน 
คิดเป็นร้อยละ 10.60 แบ่งเป็น 
    2.3.3.1  การใช้ค าแสดงเวลาในการใช้ผลิตภัณฑ์ พบ 25 ช้ิน คิดเป็นร้อยละ 
5.52 แบ่งได้เป็น 
     2.3.3.1.1  การใช้ค าแสดงเวลาเพื่อบอกความถี่ในการบริโภค พบ 9 ช้ิน 
คิดเป็นร้อยละ 1.99 
     2.3.3.1.2  การใช้ค าแสดงเวลาเพื่อโยงเข้ากับเทศกาล พบ 16 ช้ิน คิดเป็น
ร้อยละ 3.53 ได้แก่ เทศกาลวันขึ้นปีใหม่ เทศกาลวันแม่ เทศกาลวันพ่อ เทศกาลวันกินเจ เทศกาลวัน
คริสต์มาส เทศกาลวันครู เทศกาลวันสงกรานต์ 
    2.3.3.2  การใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทางโภชนาการและเกร็ดความรู้ พบ 23 ช้ิน 
คิดเป็นร้อยละ 5.08 แบ่งได้เป็น ข้อมูลทางโภชนาการ และเกร็ดความรู้ 
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   2.3.4  การสร้างภาพลักษณ์โดยเชิญชวนหรือท้าทายให้ลองผลิตภัณฑ์ พบ 23 ช้ิน
คิดเป็นร้อยละ 5.08 
   2.3.5  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค พบ 52 ช้ิน คิดเป็น
ร้อยละ 11.48 แบ่งได้เป็น ลุ้นรับของรางวัล ลดราคาสินค้า ซื้อ 1 แถม 1 ซื้อ 2 แถม 1 แจกแสตมป์ 
เงินสด และได้ส่วนลดหย่อน 
 3.  ผลการศึกษาการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  แสดงให้
เห็นว่าผู้ผลิตพยายามสร้างความหมายและความแตกต่างให้กับเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ ท าให้
ผู้บริโภคเช่ือตามท่ีผู้ผลิตน าเสนอว่า แม้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จะมิได้เป็นเครื่องด่ืมท่ีมีความจ าเป็น
ในชีวิตประจ าวันแต่ก็เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหมายมากกว่าการเป็นเครื่องด่ืม สามารถแบ่งออกได้เป็น 
6 ลักษณะ คือ 
  3.1  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย 
  3.2  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ 
  3.3  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน 
  3.4  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ 
  3.5  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหา 
  3.6  เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
 

อภิปรายผล 
 จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอ การใช้ภาษา และการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของ
โฆษณาเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊ก พบว่าการท่ีจะท าให้โฆษณา
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ประสบความส าเร็จและดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้นั้นส่วนหนึ่งขึ้นอยู่กับ
การน าเสนอโฆษณาให้มีความน่าสนใจมากท่ีสุด รวมถึงการให้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีผู้ผลิตต้องการน าเสนอ ดังนั้นการเลือกวิธีน าเสนอโฆษณาจึงเป็นส่ิงท่ีผู้ผลิตต้อง
พิจารณาให้ถี่ถ้วน เพื่ อจะได้ ส่ือสารส่ิงท่ี ต้องการให้ ผู้บริโภครับรู้ ได้ตรงวัตถุประสงค์ท่ี ต้ังไว้  
จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอ การใช้ภาษา และการสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมในโฆษณาเครื่องด่ืม
เพื่อสุขภาพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์พบว่า มีประเด็นท่ีควรพิจารณาดังนี้ 
 1.  กลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 การท่ีจะท าให้โฆษณาเป็นท่ีจดจ าของผู้บริโภคนั้น ส่ิงส าคัญคือกลวิธีการน าเสนอโฆษณาท่ี
จะต้องดึงดูดความรู้สึกสนใจของผู้บริโภคให้ได้ เพราะนอกจากจะบ่งบอกถึงความส าเร็จของโฆษณา
แล้ว ยังเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้านั้นด้วย ผู้ผลิตโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์
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จึงต้องคิดหาวิธีการน าเสนอโฆษณาผลิตภัณฑ์ของตนให้ดึงดูดความสนใจผู้บริโภคมากท่ีสุด ส่งผลให้
การโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มีกลวิธีการน าเสนอโฆษณาท่ีหลากหลาย  
 จากการศึกษากลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่าการน าเสนอ
โฆษณาแบบใช้สินค้าเป็นพระเอก เป็นการน าเสนอโฆษณาท่ีใช้มากท่ีสุด ข้อดีของการใช้สินค้าเป็น
พระเอกโดยการน าเสนอตัวเอง คือ ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องตีความโฆษณานั้น ๆ ว่า เป็นโฆษณาอะไร
และต้องการน าเสนออะไร เพียงได้เห็นโฆษณาก็สามารถเข้าใจและจดจ าสินค้าได้ทันที ซึ่งเป็นช่องทาง
ท่ีช่วยให้ผู้บริโภคคุ้นเคยกับลักษณะของผลิตภัณฑ์อีกด้วย แต่ในทางตรงกันข้ามอาจจะส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะไม่มีผู้น าเสนอสินค้าท่ีดึงดูดใจมาน าเสนอสินค้า หรือผู้น าเสนอสินค้าท่ี
แสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
 การน าเสนอโฆษณาท่ีพบรองลงมา คือ การน าเสนอโฆษณาแบบใช้ผู้น าเสนอสินค้า ข้อดี
ของการใช้ผู้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นบุคคล คือ สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี
โดยเฉพาะถ้าผู้น าเสนอสินค้านั้นเป็นบุคคลท่ีมีเสน่ห์ หรือเป็นบุคคลท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบเป็นการส่วนตัว
และหากว่าผู้น าเสนอเป็นผู้ท่ีมีช่ือเสียงก็จะท าให้โฆษณามีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น เนื่องจากความมี
ช่ือเสียงและภาพลักษณ์ของผู้น าเสนอช่วยกระตุ้นความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค อาจท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกคล้อยตามและอยากบริโภคผลิตภัณฑ์ แต่ในทางตรงกันข้ามหากผู้บริโภคมีความรู้สึกไม่ดีต่อ
ผู้น าเสนอก็อาจจะเกิดอคติต่อผลิตภัณฑ์ได้ จึงกล่าวได้ว่าผู้น าเสนอมีผลต่อความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมี
ต่อโฆษณานั้น ๆ ด้วย แต่หากผู้ผลิตใช้ผู้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นการ์ตูนท่ีสร้างขึ้นมา อารมณ์และ
ความรู้สึกท่ีได้รับก็จะแตกต่างจากการใช้ผู้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นบุคคล เพราะถึงแม้ผู้ผลิตจะสามารถใช้
กราฟิกจากคอมพิวเตอร์สร้างสรรค์ผลงานให้เป็นไปในลักษณะท่ีต้องการได้ แต่อาจท าให้ผู้บริโภคไม่
เช่ือผลของคุณประโยชน์ท่ีจะได้รับจากผลิตภัณฑ์มากเท่าท่ีควร เพราะผู้น าเสนอสินค้าท่ีเป็นการ์ตูนท่ี
สร้างขึ้นมาไม่มีชีวิตจิตใจและไม่สามารถด่ืมผลิตภัณฑ์ได้จริง เป็นเพียงแค่ส่ิงท่ีผู้ผลิตสร้างสรรค์ขึ้นมา
เท่านั้น 
 ส่วนการน าเสนอโฆษณาท่ีพบน้อยท่ีสุด คือ การน าเสนอโฆษณาแบบก่อนใช้ – หลังใช้
เพราะผู้ผลิตส่วนใหญ่มักเลือกใช้วิธีการโฆษณาแบบท่ีเน้นตัวผลิตภัณฑ์มากกว่า เพื่อให้ผู้บริโภคได้รู้จัก
ผลิตภัณฑ์ของตนเสียก่อน อีกท้ังการบริโภคเครื่องด่ืมอาจจะไม่เห็นผลได้อย่างรวดเร็วหรือชัดเจนหาก
เปรียบเทียบกับการใช้ผลิตภัณฑ์อื่น เช่น เครื่องส าอาง เพราะเครื่องด่ืมเป็นการเติมส่วนผสมลงไปใน
ปริมาณท่ีจ ากัด จึงท าให้กลวิธีการน าเสนอแบบก่อนใช้ – หลังใช้ ยังไม่นิยมน ามาใช้ในการโฆษณา
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์มากนัก 
 2.  การใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 ปัจจัยส าคัญท่ีจะท าให้โฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ประสบความส าเร็จ คือ
การใช้ภาษา ดังนั้นการใช้ภาษาของโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊กจึงต้องมีความโดด
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เด่น สะดุดตา และแปลกใหม่ เพื่อเป็นการกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้หันมาซื้อผลิตภัณฑ์
มากขึ้น 
 จากการศึกษาการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ พบว่าการต้ังช่ือผลิตภัณฑ์
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์สามารถบอกถึงเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ได้อย่างเหมาะสม เช่น การต้ังช่ือ
ผลิตภัณฑ์ท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ การบอกส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ การบอกช่ือบริษัท
พร้อมกับส่วนผสมหลักของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าผลิตภัณฑ์และทราบว่า
ผู้ผลิตต้องการน าเสนออะไรให้ผู้บริโภคทราบ แต่ไม่ว่าจะต้ังช่ือผลิตภัณฑ์ด้วยวิธีใดก็ตามควรเป็นช่ือท่ี
มีความหมายหรือเช่ือมโยงกับธุรกิจ  
 การใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์สามารถช้ีให้ผู้บริโภคเห็นว่าผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
ฟังก์ชันดริงก์มีลักษณะอย่างไร โดยน าจุดเด่นของผลิตภัณฑ์มากล่าวถึงด้วยถ้อยค าท่ีสะดุดตา สะดุดใจ
และดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ เช่น การใช้ค าเพื่อแสดงรสชาติ เป็นการบอกให้ผู้บริโภคทราบว่า
ผลิตภัณฑ์แต่ละชนิดมีรสชาติเป็นแบบใด เช่น อร่อย เปรี้ยว หวาน ซ่า เป็นต้น การใช้ค าเพื่อบอก
ส่วนผสม สามารถท าให้ผู้บริโภคทราบได้ว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์นั้น ๆ มีส่วนผสมหรือสารสกัด
ใดบ้างเป็นส่วนประกอบ เช่น ส่วนผสมจากธรรมชาติ ส่วนผสมจากสารสกัดจากธรรมชาติ หรือ
ส่วนผสมจากสารสังเคราะห์ เป็นต้น และการใช้ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ เพื่อระบุว่าเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์นั้นเป็นส่ิงใหม่ท่ีไม่เคยมีมาก่อน หรือมีความแตกต่างไปจากผลิตภัณฑ์เดิมท่ีมีอยู่ เช่น
ผลิตภัณฑ์ใหม่ รสชาติใหม่ สูตรใหม่ เป็นต้น จะเห็นได้ว่าการเลือกใช้ค าส่วนใหญ่เป็นค าท่ัวไปท่ี
ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ง่าย และมองเห็นลักษณะเด่นของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ได้เป็นอย่างดี 
 การสร้างภาพลักษณ์และเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์เป็นส่ิงส าคัญอีกประการหนึ่งท่ีสามารถ
แสดงให้ผู้บริโภคทราบว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นเครื่อง ด่ืมท่ีมีความพิถีพิถันในการผลิตไม่
เพียงแต่เป็นเครื่องด่ืมท่ีใช้ด่ืมเพื่อดับกระหายเท่านั้น แต่เป็นเครื่องด่ืมท่ีมีคุณค่า มีประโยชน์ และมี
สารอาหาร ผู้ผลิตจึงมีการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์โดยแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ต่าง ๆ ว่า
สามารถให้ความสดช่ืน ปกป้องหรือดูแลผิวพรรณ ดวงตา รูปร่าง เส้นผมและเล็บ ระบบขับถ่าย และ
สุขภาพได้ เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งเป็นการสร้างความ
น่าเช่ือถือและความไว้วางใจท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ให้เกิดข้ึนในใจของผู้บริโภคได้ในระดับหนึ่ง 
 เมื่อแสดงให้ผู้บริโภคมองเห็นถึงความน่าเช่ือถือและความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์แล้ว การท่ี
ผู้ผลิตแสดงความเป็นมิตรด้วยการแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าผู้ผลิตใส่ใจและหวังดีกับผู้บริโภคโดยการให้
ค าแนะน าผู้บริโภค ซึ่งอาจท าให้ผู้บริโภคหันมาบริโภคผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อ
ร่างกาย การแนะน าให้ผู้บริโภคทราบว่าควรจะด่ืมเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ในช่วงวันและเวลาใด 
และการเช่ือมโยงผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับวันเทศกาล เป็นการแนะน าให้ผู้บริโภคน าผลิตภัณฑ์เข้าไปมีส่วน
ร่วมในงานเทศกาลนั้น ๆ และมีการแสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าผู้ผลิตมีความห่วงใยและอยู่เคียงข้าง
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ผู้บริโภคในทุกเทศกาลอย่างใกล้ชิด เพื่อเป็นการชักชวนให้ผู้บริโภคเกิดการปฏิบัติตามผู้น าเสนอ
โฆษณาต่อไป ส่วนการใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทางโภชนาการและเกร็ดความรู้ เป็นอีกวิธีการหนึ่งท่ีแสดงให้
เห็นว่าผู้ผลิตมีความห่วงใยและใส่ใจในตัวผู้บริโภค ท้ังนี้ยังมีการเชิญชวนหรือท้าทายให้ผู้บริโภค
ทดลองผลิตภัณฑ์ด้วยการกระตุ้นความรู้สึกของผู้บริโภคให้ปฏิบัติตามเพื่อแสดงถึงมิตรภาพและ
ความหวังดีท่ีผู้ผลิตมอบให้กับผู้บริโภค นับได้ว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวกให้กับผลิตภัณฑ์ใน
อีกรูปแบบหนึ่ง สอดคล้องกับท่ี สุพิณ ปัญญามาก (2540, หน้า 84) ได้กล่าวไว้ว่า การโฆษณาเพื่อ
สร้างภาพลักษณ์ไม่ได้มุ่งขายสินค้าหรือบริการโดยตรง แต่มุ่งท่ีจะท าให้เกิดความประทับใจและสร้าง
ภาพลักษณ์ท่ีดีให้เกิดความมั่นใจแก่ผู้บริโภคว่า บริษัทหรือสถาบันหน่วยงานจะผลิตแต่สินค้าท่ีมี
คุณค่าและเหมาะสมแก่ผู้ซื้อ  
 3.  การสร้างวัฒนธรรมบริโภคนิยมของเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์  
 เนื่องจากการโฆษณามีบทบาทส าคัญ ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ ผู้ผลิตจึงสร้างภาพและสร้างความหมายให้ผลิตภัณฑ์เป็นมากกว่าเครื่องด่ืมเพื่อดับ
กระหาย คือ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ
เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหา และเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ ภาพและความหมายท่ีถูกสร้างขึ้นให้กับผลิตภัณฑ์นี้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น การบริโภคลักษณะนี้เป็นพฤติกรรมการบริโภคตามความหมาย
แฝงของสินค้า การน าเสนอความหมายแฝงให้เกิดข้ึนในกระบวนความคิด มีการช้ีน าคุณประโยชน์และ
สร้างคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์เพื่อกลบเกล่ือนความหมายและคุณประโยชน์พื้นฐานของผลิตภัณฑ์ ส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีความยินดีท่ีจะซื้อเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ตามความหมายท่ีโฆษณาสร้างขึ้นมากกว่า
การซื้อมาเพื่อความต้องการทางวัตถุเพียงอย่างเดียว แม้ในบางครั้งการโฆษณาอาจกล่าวเกินความจริง
ไปบ้าง แต่ผู้บริโภคก็อาจไม่รู้สึก เพราะผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความเช่ือตามภาพและความหมายของ
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ท่ีผู้ผลิตสร้างขึ้นแล้ว 
 เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์กลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวันของคนในสังคม ผู้บริโภคเริ่ม
คุ้นเคยกับการบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์โดยคาดหวังว่าผลิตภัณฑ์จะช่วยเสริมคุณประโยชน์
ให้กับร่างกายในส่วนท่ีขาดหายไป การใช้กลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษากระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์และแสดงให้เห็นว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็น
เครื่องด่ืมท่ีช่วยตอบสนองต่อความวิตกกังวลในเรื่องการดูแลสุขภาพ แต่ในความเป็นจริงคุณประโยชน์
ท่ีได้จากเครื่องด่ืมฟังก์ชันดริงก์สามารถหาได้จากธรรมชาติอยู่แล้ว เช่น พืช หรือสัตว์ ส่ิงท่ีโฆษณา
พยายามส่ือให้กับผู้บริโภคจึงเป็นความหมายท่ีถูกสร้างขึ้นซึ่งไม่ใช่ความหมายพื้นฐาน คือ ด่ืมเพื่อ 
ดับกระหาย  
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 ปัจจุบันอิทธิพลของกระแสวัฒนธรรมบริโภคนิยมท่ีเผยแพร่ผ่านส่ือต่าง ๆ เน้นให้เห็นถึง
ความส าคัญของการดูแลสุขภาพร่างกาย เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ได้สร้างภาพหรือสร้างความหมาย
ให้กับผลิตภัณฑ์ โดยการสร้างให้เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นอีกทางเลือกหนึ่งในการดูแลและบ ารุง
สุขภาพของผู้บริโภค ท้ังในการบ ารุงผิวพรรณ การดูแลรูปร่าง การบ ารุงสมอง การบ ารุงสายตา  
การบ ารุงผมและเล็บ การบ ารุงสุขภาพ การช่วยระบบขับถ่าย และการสร้างความสดช่ืน ซึ่งผู้บริโภค
เองก็บริโภคความหมายท่ีแฝงอยู่ในผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ชนิดต่าง ๆ เพื่อช่วยในการ
รักษาสภาพของร่างกายตามท่ีบุคคลในสังคมเห็นว่าเป็นส่ิงท่ีควรจะตระหนักและใส่ใจอยู่เสมอ  
 นอกจากนี้ผลจากการครอบง าของวัฒนธรรมบริโภคนิยม ได้แสดงให้เห็นว่าการบริโภค
เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นการบริโภคภาพลักษณ์ท่ีติดมากับสินค้าด้วยเช่นกัน โดยเครื่องด่ืม
ฟังก์ชันนัลดริงก์ท าหน้าท่ีเป็นหนึ่งในวิธีการสร้างภาพลักษณ์ และส่ือถึงการเป็นผู้บริโภคท่ีมีความ
ทันสมัย มีความสนใจในการแสวงหาวิธีการดูแลสุขภาพร่างกาย สอดคล้องกับท่ี จรัสศรี อัศวเดชา
ชาญยุทธ์ (2545, หน้า 164-165) ได้กล่าวไว้ว่าผลจากการครอบง าของวัฒนธรรมบริโภคนิยม ท าให้
ผู้บริโภคมีการบริโภคภาพลักษณ์ท่ีติดมากับสินค้านั้น ๆ เช่น การบริโภคน้ าอัดลมบางยี่ห้อแล้วเป็นคน
รุ่นใหม่ตามกระแสโฆษณา เป็นต้น ท าให้ทุกอย่างเป็นสินค้าท่ีครอบง าสถาบันทางสังคม มีการกระตุ้น
ให้เกิดการบริโภคส่ิงท่ีไม่จ าเป็นถูกท าให้เป็นส่ิงจ าเป็นขึ้นมา เช่น การรับประทานอาหารเสริมเพื่อ
เสริมสร้างสุขภาพ ซึ่งในความเป็นจริงแล้วการรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ตามปกติและการออก
ก าลังกายเป็นประจ าก็เพียงพอแล้ว ไม่จ าเป็นต้องเสียค่าใช้จ่ายท่ีไม่จ าเป็นเช่นนั้น เป็นต้น 
 จากท่ีกล่าวมาแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคในสังคมบริโภคนิยมอยู่ในสภาวะ
ความอยากและความปรารถนาท่ีไม่ส้ินสุด เนื่องจากคนในสังคมบริโภคนิยมให้ความส าคัญกับ
รูปลักษณ์ภายนอกและการปรุงแต่ง ดังนั้นรูปร่าง หน้าตา และบุคลิกภาพจึงมีความส าคัญ ทุกคน
อยากมีสุขภาพดีและแข็งแรง การแสวงหาความพึงพอใจจากการบริโภคของคนในสังคมจึงท าให้เกิด
การแสวงหาอย่างฉาบฉวย ติดในความสะดวก และรวดเร็วทันใจ ส่งผลให้ผู้บริโภคจ านวนมากเริ่มมี
ความสนใจบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เพิ่มมากขึ้น เพราะผู้ผลิตได้สร้างภาพและความหมายของ
ผลิตภัณฑ์ให้เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีประโยชน์หลากหลาย เป็นผลิตภัณฑ์ส าหรับคนรุ่นใหม่ท่ีใส่ใจสุขภาพ
เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน เป็นผลิตภัณฑ์จากธรรมชาติ เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยแก้ไขปัญหา และเป็น
ผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ การบริโภคเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์จึงมิใช่เพียงแค่การบริโภคเพื่อดับ
กระหายเพียงเท่านั้น แต่ยังเป็นการบริโภคภาพและความหมายของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้ผลิตสร้างขึ้นมาเพื่อ
บอกกับผู้บริโภคว่าเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหมายมากกว่าการเป็นเครื่องด่ืม
สอดคล้องกับท่ี เกษียร เตชะพีระ (2539, หน้า 88) ได้กล่าวไว้ว่า การบริโภคในสังคมทุกวันนี้มิใช่
เพียงแค่ตอบสนองความจ าเป็นพื้นฐาน แต่เป็นการบริโภคเพื่อความรู้สึกทางจิตใจ อารมณ์ ค่านิยม  
ท่ีมีความเปล่ียนแปลงไปตามยุคสมัย การโฆษณาจึงจ าเป็นต้องขายอารมณ์และความรู้สึกต่าง ๆ  
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ทางจิตใจไปพร้อม ๆ กับสินค้าให้แก่ผู้บริโภค ดังนั้นส่ิงท่ีถูกบริโภคโดยผู้บริโภคในสังคมบริโภคนิยมจึง
ไม่ได้มีความส าคัญอยู่ท่ีลักษณะทางกายภาพของวัตถุสินค้า แต่เป็นความหมายนามธรรมท่ีตัววัตถุ
สินค้านั้นถูกปรุงแต่งให้เกิดข้ึนด้วยการโฆษณา  
 

ข้อเสนอแนะ 
 นอกจากการศึกษากลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาของเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภท
ฟังก์ชันนัลดริงก์ในส่ือเฟซบุ๊กแล้ว ผู้วิจัยเห็นว่าควรศึกษาในด้านอื่น ๆ ดังนี้ 
 1.  ศึกษากลวิธีการน าเสนอ และการใช้ภาษาในโฆษณาเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภท
ฟังก์ชันนัลดริงก์ จากทางส่ือโฆษณาโทรทัศน์หรือส่ือประเภทอื่น เพื่อเปรียบเทียบความเหมือนและ
ความต่างของผลการศึกษา 
 2.  ศึกษาวิวัฒนาการของเครื่องด่ืมเพื่อสุขภาพประเภทฟังก์ชันนัลดริงก์ในช่วงระยะเวลา
แต่ละปี เพื่อสังเกตการเปล่ียนแปลงกลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
 3.  ศึกษากลวิธีการน าเสนอ และการใช้ภาษา ในโฆษณาเครื่องด่ืมประเภทอื่น เพื่อเป็นการ
เปรียบเทียบว่าเครื่องด่ืมแต่ละประเภทมีแนวทางการใช้กลวิธีการน าเสนอและการใช้ภาษาอย่างไร 
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ตารางท่ี 1  แสดงจ านวนการใช้กลวิธีการน าเสนอโฆษณาเครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 

 
ตารางท่ี 2  แสดงจ านวนการใช้ภาษาในการตั้งช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 

ลักษณะการใช้ภาษา จ านวน ร้อยละ 
1.  การใช้ภาษาในการตั้งช่ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 

1.1  แสดงส่วนผสมหลัก 3 27.27 
1.2  แสดงส่วนผสมหลัก + ช่ือบริษัท 1 9.09 
1.3  แสดงส่วนผสมหลัก + กลุ่มเป้าหมาย 1 9.09 
1.4  แสดงช่ือเฉพาะ 1 9.09 
1.5  แสดงช่ือเฉพาะ + ส่วนผสมหลัก 1 9.09 
1.6  แสดงช่ือบริษัท + ส่วนผสมหลัก 3 27.27 
1.7  แสดงช่ือบริษัท + คุณประโยชน์ 1 9.09 
1.8  แสดงคุณประโยชน์ 4 36.36 
1.9  แสดงคุณประโยชน์ + ส่วนผสมหลัก 3 27.27 
1.10  แสดงกลุ่มเป้าหมาย + คุณประโยชน์ 1 9.09 
1.11  แสดงช่ือบุคคล 1 9.09 

รวม 11 100 

กลวิธีการน าเสนอโฆษณา จ านวน ร้อยละ 
1.  การใช้สินค้าเป็นพระเอก (Product as a hero) 316 55.93 
2.  การใช้ผู้น าเสนอสินค้า (Presenter) 199 35.22 

2.1  การใช้โฆษก (Spokesman) 41 7.26 
2.2  การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า (Testimonial) 121 21.42 

2.2.1  ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลท่ัวไป   70 12.39 
2.2.2  ผู้น าเสนอท่ีเป็นบุคคลมีช่ือเสียง 51 9.03 

2.3  การใช้ผู้น าเสนอท่ีเป็นการ์ตูนท่ีสร้างขึ้นมา (Mascot) 37 6.55 
3.  เส้ียวหนึ่งของชีวิต (Slice of life) 49 8.67 
4.  ก่อนใช้ – หลังใช้ (Before and after) 1 0.18 

รวม 565 100 
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ตารางท่ี 3  แสดงจ านวนการใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 

ลักษณะการใช้ภาษา จ านวน ร้อยละ 
2.  การใช้ภาษาบอกลักษณะของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 

2.1  การใช้ค าเพื่อแสดงรสชาติ 35 16.99 
2.1.1  การใช้ภาษาเพื่อส่ือถึงความอร่อย 23 11.17 
2.1.2  การใช้ชุดค าเกี่ยวกับรสชาติ 12 5.83 

2.2  การใช้ค าเพื่อบอกส่วนผสม 138 66.99 
2.3  การใช้ค าเพื่อระบุว่าเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ 33 16.02 

รวม 206 100 
 
ตารางท่ี 4  แสดงจ านวนการใช้ภาษาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 

ลักษณะการใช้ภาษา จ านวน ร้อยละ 
3.  การใช้ภาษาเพื่อสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก ์

3.1  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 211 46.58 
3.1.1  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านความสดช่ืน 57 12.58 
3.1.2  การกล่าวถึงประโยชน์ด้านการปกป้องหรือดูแล 154 34.00 

3.2  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงความน่าเช่ือถือในผลิตภัณฑ์ 119 26.27 
3.3  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการให้ค าแนะน าผู้บริโภค 48 10.60 

3.3.1  การใช้ค าแสดงเวลาในการใช้ผลิตภัณฑ์ 25 5.52 
3.3.1.1  การใช้ค าแสดงเวลาเพื่อบอกความถี่ในการบริโภค 9 1.99 
3.3.1.2  การใช้ค าแสดงเวลาเพื่อโยงเข้ากับเทศกาล 16 3.53 

3.3.2  การใช้ค าเพื่อให้ข้อมูลทางโภชนาการและเกร็ดความรู้ 23 5.08 
3.4  การสร้างภาพลักษณ์โดยเชิญชวนหรือท้าทายให้ลองผลิตภัณฑ์ 23 5.08 
3.5  การสร้างภาพลักษณ์โดยแสดงถึงการคืนก าไรให้ผู้บริโภค 52 11.48 
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ตารางท่ี 5  แสดงช่ือผลิตภัณฑ์และช่ือบริษัทผู้ผลิตผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมฟังก์ชันนัลดริงก์ 
 
ล าดับ ช่ือผลิตภัณฑ์ ช่ือบริษัทผู้ผลิต 

1. เครื่องด่ืมสก๊อต คอลลาเจน บริษัท สก๊อต อินดัสเตรียล ประเทศไทย จ ากัด 
2. เครื่องด่ืมบีอิ้ง บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด 
3. เครื่องด่ืมอีฟ ฟรุตตามิน บริษัท ดริ้งค์โคโลจีสต์ จ ากัด 
4. เครื่องด่ืมเก๊กหล่อ  บริษัท รีสเพค วัน เบฟเวอเรจ จ ากัด 
5. เครื่องด่ืม 100 พลัส บริษัท ไทยดริ้งค์ จ ากัด 
6. เครื่องด่ืมเซ็ปเป้ บิวติดริงค์ บริษัท ทรัพย์อนันต์ เจนเนอรัลฟู้ด จ ากัด 
7. เครื่องด่ืมแมนซั่ม  บริษัท ฟาร์มาซูติคอล อุตสาหกรรม จ ากัด 
8. เครื่องด่ืมเซนต์ แอนนา  บริษัท ทรัพย์อนันต์ เจนเนอรัล ฟู้ด จ ากัด 
9. เครื่องด่ืมสตาร์ อินฟินิติ บริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน) 
10. เครื่องด่ืมดับเบิ้ลดริงค์ บริษัท อิชิตัน กรุ๊ป จ ากัด 
11. เครื่องด่ืมเปปทีน  บริษัท โอสถสภา จ ากัด 
12. เครื่องด่ืมฮาร์ทติ เบเนคอล บริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน) 
13. เครื่องด่ืมบริ๊งค์  บริษัท ที.ซ.ียูเนี่ยน โกลบอล จ ากัด (มหาชน) 
14. เครื่องด่ืมไอ เฮลท์ธี คิวเท็น บริษัท สหพัฒนพิบูล จ ากัด (มหาชน) 
15. เครื่องด่ืมวิสทร้า ดริ๊งค์ บริษัท เอ็นบีดี เฮลท์แคร์ จ ากัด 
16. เครื่องด่ืมคาลพิส แลคโตะ บริษัท คาลพิส โอสถสภา จ ากัด 
17. เครื่องด่ืมพิ้งค์ กลูต้า บริษัท ที.ซ.ีแนลเชอรัล จ ากัด 
18. เครื่องด่ืมอะมิโน พลัส บริษัท โออิชิ กรุ๊ป (มหาชน) 
19. เครื่องด่ืมโอเฮิร์บ  บริษัท โออิชิ กรุ๊ป จ ากัด (มหาชน) 
20. เครื่องด่ืมคอลล่ี ดร.โทบิ บริษัท พัฒน์พลัส จ ากัด และบริษัท ดร.โทบิ จ ากัด 
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