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บทที่  1 
 

บทนํา 
 
1.1   ที่มา และความสําคัญของปญหา 
                   
                         จากสถิติในปพ.ศ. 2547 ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการเสริมสรางสุขภาพ 
(สสส.) ทําใหทราบถึงผลรายที่เกิดจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่เพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ ทั้งกับ    
ผูดื่มเอง ผูที่อยูรอบขาง รวมไปถึงสังคมดวย ไมวาจะเปนตนเหตุของปญหาสังคมตางๆ โรคราย
กวา 50 โรค อุบัติเหตุจากการเมาแลวขับ การกออาชญากรรม  ความรุนแรง การทะเลาะวิวาท  
อันเนื่องมาจากอาการมึนเมา การใชกําลังกับเด็ก สตรี และคนในครอบครัว ผลกระทบจากเรื่อง
รายเหลานี้นับวันจะยิ่งทวีคูณมากขึ้น กลายเปนปญหาใหญที่ลุกลามและฝงรากลึกในสังคมไทย 
 
                          อาจกลาวไดวา จุดเริม่ตนของปญหานั้นมาจากแบบแผนการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล หรือที่เรียกกนัวา สุรา ของคนไทยตั้งแตคร้ังในอดีต มีผลที่สืบเนื่องมาจนถงึคนไทยใน
ทุกๆวนันี้  การใชสุราในการประกอบพิธกีรรมนั้นมีความเปนมาชานาน และคงจะมไิดใชแตในพิธี
หลวงเทานั้น หากยงัแพรหลายในพธิีราษฎรอีกดวย ฐานะอันสงูสงที่ใชเปนเครื่องประกอบใน
พิธีกรรมเชนนี ้ ไดใหความหมายในทางบวกกับสุรา และทําใหสุรายงัคงปรากฏในฐานะเครื่องดื่มที่
ตองมีควบคูไปกับงานรื่นเริง หรือกิจกรรมสังสรรคของคนไทย 
 
                          การบริโภคในฐานะที่เปนสื่อกลางในสังคมไทย ซึ่งสุราจัดไดวามีบทบาทตอ
ความสัมพันธระหวางบุคคลอยูไมนอย และถือไดวาเปนสวนหนึง่ของงานสงัสรรคมาเปนเวลาชา
นาน หากแตวาในอดีตนั้นการดื่มสุรานัน้จะกระทาํเฉพาะในโอกาสพเิศษ เชนงานบวช งานศพ 
งานแตงงาน โดยจะเปนคนละสวนกับพธิกีรรม (ณรงคศักดิ์ อัศวสกลุไกร อางถงึใน ปาลเลกัวร, 
2520) จวบจนมาถึงปจจบุันรูปแบบการบริโภคก็ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา มีการใช
สุราในงานประเภทอื่นมากขึน้ เชน การเลี้ยงตอนรับ การเลี้ยงเพื่อฉลองความสาํเร็จ งานฉลอง 
ตามเทศกาลตางๆ หรือแมกระทั่งงานวนัเกิด 
                  

      ดวยเหตนุี้ การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยปจจุบัน นบัวาเพิ่มข้ึน
มากกวาในอดตีอยางทวีคูณ ทั้งจากการเพิ่มชองทางการสื่อสาร และเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย 
สงผลใหปริมาณหรือโอกาสในการดื่มของผูบริโภคเพิ่มข้ึน  ตลอดจนมีการขยายตัวของกลุม
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ผูบริโภคในวงกวางมากขึ้นอกีดวย  การขยายตัวของตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีอยูอยาง
ตอเนื่อง  ทาํใหสุรากลายเปนสื่อกลางในการเขาสังคมที่ไดรับความนิยม อีกทั้งยงัเปรียบเสมือน 
เครื่องหมายแสดงสถานภาพทางสงัคม ฐานะทางสงัคม หรือ การเสริมภาพลักษณ     และถือไดวา
เปนเครื่องมือที่ชวยในการผอนคลายความเครียด และความกดดนั ที่ยอมรับกนัทัว่ไป   แนวโนม
การบริโภคสุราที่สูงขึ้นอยางรวดเร็วนี ้  ทาํใหนักธุรกิจหนัมาใหความสนใจกับธุรกจิที่เกีย่วของกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนจาํนวนมาก  และเนื่องจากเปนตลาดทีม่ีการแขงขันอยางเสรี ผูผลิตและ
ตัวแทนจาํหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายใหญ จงึมีการลงทนุใชงบประมาณอยางมหาศาลในการ 
สรางกลยทุธการรณรงคสงเสริมการขายหลากหลายรูปแบบที่พยายามจูงใจใหประชาชน ผูรับสาร
และผูบริโภคเปาหมาย หนัมาสนใจบริโภคเครื่องดื่มที่มแีอลกอฮอลของบริษัทของตนมากขึ้น    
                  
                      กระบวนการสื่อสารดานโฆษณาจึงกลายเปนปจจัยหลกัที่มีความสาํคัญตอการ
เติบโตของอุตสาหกรรมเครือ่งดื่มแอลกอฮอลในเมืองไทย เนื่องจากการแขงขันที่เขมข้ึนของผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลรายใหญภายในประเทศที่มีอยูหลายราย อีกทั้งยังมีผูทีน่ําเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจากตางประเทศเขามาจาํหนาย สงผลใหตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของไทยมีการ
ขยายตัวสงูขึ้นเพราะมปีริมาณการผลิตและการนําเขาเปนจํานวนมาก   การโฆษณาจึงไดเขามามี
บทบาทสําคญัในการทําการตลาดใหประสบความสาํเร็จ เพราะวาการโฆษณาเปรียบเสมือนการ
นําเสนอภาพลักษณหนาตาของผลิตภัณฑ และบริษัทผูผลิตใหกบัผูรับสาร โดยผานชองทาง
สื่อมวลชนซึ่งสามารถเขาถงึตัวผูรับสารไดโดยงาย จากการพบเห็นอยูบอยครั้งทาํใหผูรับสารเกิด
การรับรู และจดจําผลิตภัณฑ รวมไปถงึชือ่บริษัทผูผลิต อันจะเห็นไดจากมูลคาโฆษณาเครื่องดืม่
แอลกอฮอลในชวงป 2539-2544 เฉลี่ยสูงกวาสองพนัลานบาทตอป (สํานักงานกองทนุสนับสนนุ
การเสริมสรางสุขภาพ หรือ สสส.) แตทั้งนี้ยงัจําเปนที่จะตองคาํนงึถึงปจจยัทางดานการบริหาร 
และนโยบายทางดานการตลาด  กลยุทธการรณรงคทางการขาย  รวมไปถึงบรรทัดฐานทางสังคม
ที่เขามามีบทบาท ซึง่การสรางสรรคงานโฆษณาแตละชิ้นตองคํานึงถึงตัวสนิคาโดยเฉพาะ ยิ่งเปน
สินคาประเภทตองหาม เชน เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล  ทาํใหไมสามารถเลือกเนื้อหาสารงาน
โฆษณาเพื่อรณรงคการขายไดโดยสะดวกนัก จึงสามารถพบเห็นไดจากการสื่อสารการรณรงคการ
ขายแบบแฝงผานชองทางสือ่ตาง ตัวอยางเชน การเปนผูสนับสนนุการแขงขันเทนนิส ไทยแลนด 
โอเพนของเบยีรสิงห  การเปนผูสนับสนุนการถายทอดสดบอลโลกของเบียรชาง  และการเปน
ผูสนับสนนุการแขงขันชกมวยของรีเจนซี่บร่ันดีไทย เปนตน 
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ในทางกลบักนั ก็เร่ิมเกิดกระแสการตอตานเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากองคกร   
และหนวยงานเพื่อสังคม  โดยมีประชาชนใหการสนับสนนุเขารวมในการตอตาน เนื่องจาก
ประชาชนไดรับความเดือดรอนซึ่งเปนผลกระทบจากปญหาทางสังคม  ปญหาเรื่องศีลธรรม 
ปญหาสุขภาพ และปญหาครอบครัว ที่ลวนเกิดมาจากการดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล และจากผู
ที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  กลุมบุคคลไดผนึกกาํลังกลายเปนพลงัมวลชนที่เปนพลังขับเคลื่อนที่
ยิ่งใหญสาํหรบัการณรงคเพือ่สังคม ตัวอยางที่เห็นไดชดัเจนคือ การคัดคานการนาํเบียรชางเขา
ตลาดหลักทรัพย     ในเวลาตอมาจึงไดรับความรวมมือจากสํานักงานกองทนุสนับสนนุการ
เสริมสรางสุขภาพ (สสส.) ที่ดําเนินงานรวมกับองคกรศาสนาตางๆ สํานักนายกรฐัมนตรี กระทรวง
สาธารณสุขกระทรวงศกึษาธิการ และองคกรเพื่อสังคมตางๆ โดยตระหนักถึงความสําคัญของ
ปญหาจากผลกระทบของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทัง้ตอคุณภาพชวีิตของบุคคลและสังคมใน
หลายดาน   สสส.มุงแสดงขอมูลรายละเอียดใหประชาชนเหน็ถงึโทษ และผลรายจากการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  เพือ่ตองการแสดงใหประชาชนเห็นภาพของสงัคมไทยในปจจุบัน วาเปน
ภาพสะทอนของปญหาที่สืบเนื่องตอมาจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ปญหาที่เห็นชัดเจนที่สดุ
ไดแก  การที่ผูดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลขับข่ียานพาหนขณะมนึเมา ซึง่เปนสาเหตุของการเกดิ
อุบัติเหตุจราจรมากกวารอยละ 50 ของอุบตัิเหตุที่เกิดทัง้หมด   การกอความรนุแรงตอครอบครัว
และบุคคลอื่นๆ ไปจนถึงลักษณะของการกออาชญากรรม  ผนวกกบัขณะนี้เกณฑอายุของผูทีด่ื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยเฉลี่ยมีแนวโนมที่ลดนอยลงอยางมาก โดยกลุมผูที่ริเร่ิมด่ืมสุราเปนครั้ง
แรกที่มีขนาดใหญที่สุดคือ กลุมวัยรุนอายุ 15-19 ป (สํานักงานกองทนุสนับสนนุการเสริมสราง
สุขภาพ หรือ สสส. , 2547) ซึ่งยังถือวา เปนกลุมเยาวชนของไทย  ที่กลับกลายเปนสาเหตุของ
ปญหาตางๆมากมาย อาทิเชน การใชความรุนแรง การทะเลาะววิาท การฆาตวัตาย เมาแลวขับ 
กอใหเกิดอุบัตเิหตุ การมเีพศสัมพนัธ การใชยาเสพยติด และการกออาชญากรรมตางๆ  
(สํานักงานกองทนุสนับสนนุการเสริมสรางสุขภาพ หรือ สสส.)  
 

 เพื่อเปนการลดอิทธิพล และจํานวนชองทางการสื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ที่ตองการจะเขาถึงตัวเยาวชน และเพือ่รวมสนับสนนุการรณรงคใหเยาวชน ผูรับสาร หรือ
ประชาชนในสงัคม ลด ละ เลิก การดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ซึง่เปนสาเหตุของปญหามากมายที่
สงผลกระทบถึงสวนบุคคล สวนรวม และประเทศชาต ิ ทางสสส.  องคกรเพื่อสังคม และประชาชน
จึงรวมกนัผลักดันใหเกิดขอบังคับทางกฎหมายสาํหรับการโฆษณาของเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยมี
ประกาศ เร่ืองหลกัเกณฑการโฆษณาเครือ่งดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล เร่ืองหลักเกณฑการ
โฆษณาเครื่องดื่มที่ผสมกาเฟอีน และเรื่องหลกัเกณฑการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ
เครื่องดื่มที่ผสมกาเฟอีนทางสถานวีทิยุกระจายเสียงและวิทยโุทรทัศน มีผลนับแตวันที่ประกาศนี้
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บังคับใช ณ วันที่ 25 กันยายน พ.ศ. 2546 สงผลใหทางฝายผูผลิตตองใชวิธีหลบเลี่ยงทางการ
สื่อสาร เพื่อหลบหลีกจากขอจํากัดทางกฎหมายโดยจะนําเสนอสารงานโฆษณาทีม่ีลักษณะ
สงเสริมสังคม มีภาพของการกระทาํดีของคนในสงัคม ความดงีามของวัฒนธรรมไทยโดยมี
เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนผูสนับสนนุความดีงามเหลานัน้ โดยกระทาํตามกฎขอบังคับของ
สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข  และกรมประชาสัมพนัธที่ไดกําหนด
ควบคมุการโฆษณาของเครื่องดื่มแอลกอฮอล และเครื่องดื่มที่ผสมกาเฟอีนเอาไว ทําใหการ
โฆษณาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีอิทธพิลกับผูรับสารนอยลง 
 

   ตอมาจึงมีการริเร่ิมนโยบายการรณรงคตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที ่
จริงจังมากยิ่งขึ้น   โดยผลจากการศึกษาวจิัยของสํานักงานกองทุนสนบัสนุนการเสรมิสรางสุขภาพ 
(สสส.) พบวาในชวงเทศกาลเขาพรรษาเมื่อปพ.ศ. 2544 มีผูดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลประมาณ  
1.8 ลานคนตอบวาตั้งใจงดดื่มสุราในชวงเขาพรรษาดวย จึงจัดใหมีโครงการรณรงค “งดเหลา
เขาพรรษา” ข้ึนเชิญชวนใหประชาชนงดการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในชวงเทศกาลเขาพรรษา  
เพื่อเปนตวัอยางใหกับองคกรตางๆ       นอกจากนี้ยงัมมีาตรการ และกิจกรรมสนบัสนุนการงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในชวงเทศกาลเขาพรรษาของสมาชิกองคกรและชุมชน โดยสํานกังาน
กองทนุสนับสนุนการเสริมสรางสุขภาพ (สสส.) ไดรวมมือกับหนวยงานตางๆ ทําการรณรงค
โครงการดังกลาวในหลากหลายแงมมุอยางตอเนื่องจวบจนมาถึงปจจุบัน ผานชองทางการสื่อสาร
หลากหลายประเภท ทัง้สื่อโทรทัศน สื่อวิทย ุ ส่ือส่ิงพมิพ สื่อกลางแจง และสื่ออินเตอรเน็ตเพื่อ
เขาถึงผูรับสารใหไดกวางขวาง และมีประสิทธิภาพทนัยคุทันสมยัทนัเหตุการณ 
 
                          การแพรกระจายสารการรณรงคงดดื่มแอลกอฮอลผานสื่อตางๆอยางตอเนื่อง ก็
เพื่อโนมนาวใหประชาชนเกดิความตองการที่จะลด ละ เลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ชวย
พัฒนาคุณภาพชีวิตใหดีขึน้ แตกลับกลายเปนภาพของความขัดแยงที่เกิดขึ้นในสงัคมไทย โดยฝาย
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองการที่จะเขามาชวยสอดสองดูแลเยาวชนเพื่อควบคุม และ
ลดจํานวนนักดื่มหนาใหม  สวนทางฝายผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ตองการเขาถึงเยาวชนเพือ่
เพิ่มยอดขายจากการขายสนิคาใหกับนักดืม่หนาใหม  เพราะฉะนัน้จึงเปนหนาที่ของตัวเยาวชนเอง
ที่จะตองเปนผูที่ตัดสินใจเลือกวาจะรับสารจากทางฝายใด   ซึง่กลุมผูรับสารที่ยงัคงเปนเยาวชน
ในชวงหวัเลี้ยวหวัตอ สามารถที่จะถูกชกัจูงไดงายทัง้จากเพื่อน จากสื่อมวลชน เพราะฉะนัน้ทัง้     
สองฝายจงึตองทาํการแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของเยาวชนเพื่อโนมนาวใหเยาวชน ยอมรับการ
รณรงคทางฝายของตน ตัวอยางเชน การรณรงคในชวงเทศกาลสงกรานต 10 วันอันตรายระหวาง
วันที่ 7-16 เมษายน 2549  “ดื่มแลวขับถูกจับแน” และ “ตั้งสติกอนสตารท”  เพื่อปองกันอุบัติเหตุที่
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จะเกิดขึ้น  ซึ่งในขณะเดียวกนัทางฝายผูผลิตเครื่องดี่มแอลกอฮอลก็จะทาํการรณรงคการขาย
ผลักดันสินคาเขาสูตลาด สําหรับงานเทศกาลสงกรานตและการพักผอนในชวงวนัหยุดหนารอน 
ในชวงเดือนมนีาคมถึงเมษายน พรอมกบัการใชกลยทุธทางการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เพื่อ
ตอกย้ําถงึผลติภัณฑตางๆ และชื่อของบริษัทผูผลิตใหเปนที่จดจาํอยางตอเนื่อง เปนตน 
 

 ดวยเหตุนี ้ การกําหนดกลยุทธในการรณรงคทางการขายเพื่อสงเสริมการบริโภค
ของกลุมบริษทัผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล กับกลยุทธในการรณรงคเพื่อจูงใจใหคนลด ละ เลกิ
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จึงเปนปจจัยที่มีสวน
สําคัญตอการแยงชิงพื้นทีท่างความคิดของเยาวชน  รวมไปถึงความคดิเห็นสวนบุคคลของตัวผูรับ
สาร หรือตัวของเยาวชนเอง ทีม่ีอิทธพิลอยางมากตอการเลือกยอมรับสารจากการรณรงคดังกลาว 
เพราะฉะนัน้ผูวิจัยจงึไดนําแนวคิดความเปนอิสระในการยอมรับ (Latitude of acceptance) ของ
นักจิตวทิยาชือ่ มูซาเฟอร เชอริฟ และคณะ มาใชในการศึกษากลุมเยาวชน ซึง่แนวคิดความเปน
อิสระในการยอมรับมีพื้นฐานมาจากการศกึษาทฤษฎกีารพิจารณาตัดสินทางสงัคม ซึ่งเกีย่วกบั
ลักษณะทางจติกายภาพ ทีม่ีผลตอการตัดสิน พิจารณาขอความ หรือลักษณะทางกายภาพ ตางๆ 
ของคนแตละบุคคล และยังมีผลตอการพิจารณาหรือ ตัดสินทางสงัคมอีกดวย บุคคลจะตัดสิน
ความชอบ หรือไมชอบของขอความขึ้นอยูกับส่ิงที่ยึดเหนีย่วอางองิภายในจิตใจ และความเปนตวั
ของตัวเองของบุคคลนั้น แตอยางไรก็ตามขั้นตอนการพิจารณาสามารถเปลีย่นแปลงรูปแบบได 
มุมมองทางสังคม ตัวยึดเหนีย่ว เปนสิง่ที่อยูภายในจิตใจ และขึ้นอยูกับประสบการณที่สั่งสมมา ซึ่ง
จะมีผลตอการตอบสนองตอขอมูลขาวสารที่บุคคลนั้นรับรูอยูเสมอ และขึ้นอยูกับ อีโก (Ego) หรือ
ความเปนอัตตา การเปนตวัของตัวเองของบุคคลนั้นๆ  ส่ิงที่ยึดเหนีย่วยิง่แข็งแกรงมากเทาใด ก็จะ
ยิ่งสงผลตอระดับความเขาใจของบุคคลนัน้ เพราะหากเปนเรื่องราวที่อยูไกลตัวบุคคลนั้นก็จะ
ปฏิเสธ ในทางตรงกนัขามหากเปนเรื่องราวที่เกิดขึ้นใกลตัว ความเขาใจ และการยอมรับของบุคคล
ก็จะเกิดขึ้นไดโดยงาย 
    
               จึงอาจกลาวไดวา กระบวนการสื่อสารของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไดกระทําการผานสือ่มวลชนนัน้ เปนประเด็นที่เหมาะอยางยิง่
ตอการศึกษาถึงรูปแบบที่แตกตางกนัออกไปตามวัตถปุระสงคของแตละกลุม  ผูวจิัยอยากทราบวา 
กระบวนการสือ่สารของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
นั้นมีความเปนมาอยางไร  มีลักษณะอยางไร   ตัวสารในการรณรงคของทั้งสองฝายนี้จะสามารถ
เขาถึงความเขาใจของผูรับสารไดหรือไม อยางไร ฝายใดจะสามารถเขาถึงผูรับสารไดมากกวากนั   
ทั้งนี้ผูวิจยัตองการศึกษาและเปรียบเทยีบถงึรูปแบบทางการสื่อสารการรณรงคของทั้งสองฝายวา 
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แตละฝายมีการใชขอมูล กระบวนการ หรือข้ันตอนทางการสื่อสารการรณรงคผานสือ่มวลชนแบบ
ใดที่มีสวนสําคัญในการแพรกระจายสารไปสูผูรับสาร  และตองการรับรูถึงจุดเดนจุดดอยของ
รูปแบบการสื่อสารผานสื่อมวลชนที่แตกตางกนัของทั้งสองฝาย   ประกอบกับผูวิจัยมีความสนใจ
ในเรื่องการโฆษณาประชาสมัพันธการสื่อสารผานสื่อมวลชน เพื่อเปนแนวทางในการประกอบ
อาชีพในอนาคต    รวมถงึสามารถทาํหนาที่เปนสื่อกลางทางการสื่อสารใหเกิดประสิทธิผลกับคน
ในสังคมไดอยางเต็มประสทิธิภาพ ตลอดจนพัฒนาการสื่อสารการรณรงคเพื่อสังคมใหเกิด
ประโยชนสงูสดุใหคนไทยรูเทาทันถึงโทษและปญหาที่เกิดจากการดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอลดียิ่งขึ้น 
 
1.2   ปญหานําการวิจยั 
 

1.  การสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงค   
งดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชงิพื้นที่ทางความคดิของเยาวชนเปนอยางไร  

2.  ประสิทธิผลของผูรับสารที่เกิดจากการรณรงคผานสือ่มวลชนของผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนอยางไร 

 
1.3   วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1.   เพื่อวิเคราะหการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของเยาวชน  

2. เพื่อวิเคราะหพืน้ทีท่างความคิดของเยาวชนที่มีตอการรณรงคผานสื่อมวลชน
ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
 
1.4   ขอบเขตของการวิจยั  
            
                การวิจยัครั้งนีมุ้งศึกษากลยทุธทางการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลวามีลกัษณะอยางไร และมีผลกระทบตอ
การชวงชิงพืน้ที่ความคิดของเยาวชนอยางไร  โดยผูวิจัยกําหนดขอบเขตการวิจัยไวดังนี ้
 
  1. ขอบเขตดานเนื้อหา จะทาํการศึกษากลยุทธการสื่อสารผานสื่อมวลชน
ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ การรณรงคการขายของบรษิัท บุญรอดบริวเวอรี่ จาํกัด  
ผูผลิตเบียรสิงห เบยีรสิงหไลท และเบยีรลีโอ  บริษทั ไทยเบฟเวอรเรจ จาํกัด (มหาชน) ผูผลิตเบียร
ชาง และเบียรชางไลท และบริษัทรีเจนซี ่บร่ันดีไทย จาํกัด ผูผลิตบร่ันดีรีเจนซี่  รวมถึงกลุมรณรงค
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งดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อันไดแก การรณรงคโครงการ เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้ 
ของสํานกังานกองทนุสนับสนุนการเสริมสรางสุขภาพ (สสส.) ที่รวมมือกับกระทรวงสาธารณสุข 
กระทรวงศึกษาธิการ องคกรและหนวยงานที่เกี่ยวของ ตลอดจนการศึกษาเกีย่วกับความคิดเหน็
ของผูรับสารทีม่ีตอการรณรงคผานสื่อมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงค
งดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล อีกดวย 
   

2. ขอบเขตดานประชากร ผูวจิัยไดกําหนดกลุมเปาหมายไว 6 กลุม โดย
จําแนกเปนกลุมเยาวชน เพศชายและหญงิ อายุ 14-25 ป ซึ่งเปนกลุมตัวอยางผูรับสารที่ดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูกอนแลว  และเปนกลุมที่เคยไดรับสารการรณรงคทางการขายของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และสารการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากอน  

 
  3. ขอบเขตดานเวลา ผูวิจัยจะทาํการเก็บขอมูลการรณรงคเพื่อสังคมของ
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในชวงระยะเวลาเดียวกันกับการรณรงคทางการขายของ
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเริ่มต้ังแตเดือนมิถนุายนจนถงึเดือนกันยายน พ.ศ.2549  
 
1.5   สันนิษฐานของการวิจัย 
   
                        1.  การสื่อสารผานสื่อมวลชนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถที่จะเขาถงึกลุม
เยาวชนไดมากกวากลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
                        2.  การสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ยังไม
สามารถเขาแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของกลุมเยาวชนไดเทาที่ควร  
 
1.6   นิยามศพัท 
    
 การสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถงึ การรณรงค
ทางการขายของกลมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานทางสื่อมวลชน ไดแก บริษัท บุญรอด      
บริวเวอรี่ จาํกดั  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน)  และบริษทัรีเจนซี่ บร่ันดีไทย จํากัด 
 
 เครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถงึ เหลาและเบียรที่อยูในสามอันดับตนๆ ของสวนแบง
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล   ที่สามารถพบเหน็การรณรงคทางการขายผานสื่อมวลชนไดอยู
บอยครั้ง ไดแก เบียรสงิห เบียรสิงหไลท เบียรลีโอ เบียรชาง เบียรชางไลท และบรั่นดีรีเจนซี่  
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การสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคงดด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
หมายถงึ   การรณรงคเพื่อพฒันาสงัคม ใหประชาชนลด ละ เลกิ การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลผาน
ทางสื่อมวลชน  ไดแก การรณรงค “เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้ ของสํานักงานกองทนุ
สนับสนนุการเสริมสรางสุขภาพ (สสส.) รวมกับองคกรศาสนา สํานกันายกรัฐมนตรี กระทรวง
สาธารณสุข  กระทรวงศึกษาธิการ และหนวยงานตางๆ    
           

สื่อมวลชน  หมายถงึ ชองทางการสื่อสารตางๆ อาทเิชน สื่อโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือวิทยุ 
สื่ออินเตอรเนต็ สื่อกลางแจง เปนตน ที่เปนสื่อในการนําเสนอสารงานโฆษณาของเหลาและเบยีร 
รวมไปถึงสารงานโฆษณาการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
  

กลุมเยาวชน หมายถึง ผูรับสารจากการสงสารผานสื่อมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ซึ่งเปนกลุมวัยรุนที่มีอายตุั้งแต 14-25 ป 
            

การแยงชิงพืน้ที่ทางความคิด  หมายถึง การที่ผูสงสารมากกวา 2 ฝายขึ้นไป สง
ขอความหรือสารผานสื่อมวลชนไปสูผูรับสาร เพื่อตองการเขาถึงผูรับสาร โดยมุงหวังใหผูรับสาร
เลือกยอมรับขอความหรือสารที่ฝายตนไดสงมา โดยผูรับสารจะมีการนาํทัศนคติ ความเปนตัวตน 
และประสบการณของตนเองมาใชประกอบการตัดสินใจ ตลอดจนผลกระทบที่ผูรับสารไดรับนั้น
กอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางทัศนคติหรือไม  และมีแนวโนมไปในทิศทางเดียวกับผูสงสารฝายใด 

 
1.7   ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  
 
  1. เพื่อทราบกลยทุธการสื่อสารผานสื่อสารมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ซึ่งสามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาการรณรงคทางการขายผานสื่อมวลชนของ
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
  2 เพื่อทราบกลยทุธการสื่อสารผานสื่อสารมวลชนของกลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึง่สามารถใชเปนแนวทางในการศึกษาการรณรงคเพื่อสังคมผานสื่อมวลชน
ของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
  3. สามารถนําขอมูลจากการวิจยัมาใชเพื่อเสนอแนะถึงจุดเดน จุดดอย ขอ
ไดเปรียบและเสียเปรียบของการรณรงคของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อเพิม่
ศักยภาพของการรณรงคในการเขาถงึตัวประชาชน  กอใหเกิดประโยชนกับสังคมตอไปในอนาคต 
 
 



บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 
 

  ในการศึกษาวจิัยเรื่อง กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชงิพื้นที่ทางความคิดของเยาวชน 
อาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัอื่นๆทีเ่กีย่วของ ซึ่งผูวจิัยนาํมาใชเปนแนวทางการศึกษาดังนี ้
 

2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการรณรงค (Social Action Campaign and Commercial 
Campaign)  

2.2  แนวคิดเกี่ยวกับกลยทุธของโครงการรณรงค (Strategy) 
2.3  แนวคิดความมีอิสระในการยอมรับ (Latitude of acceptance) 

             
2.1  แนวคิดเกี่ยวกับการรณรงค (Social Action Campaign and Commercial Campaign)  
 
  การรณรงคถือเปนการสื่อสารอีกรูปแบบหนึ่งที่สรางขึ้นเพื่อการโนมนาวใจ
ทางการสื่อสาร (Persuasive communication) และใหขอมูลขาวสารพรอมทัง้ความรู ( To inform 
/ to educate) ซึ่งมีจุดมุงหมายใหเกิดการรับรู เปลี่ยนแปลงความคิดเห็น ทัศนคติ ตลอดจน
พฤติกรรม โดยอาศัยชองทางของสื่อตางๆ ทั้งนี้การรณรงคถือเปนการนําเอากลยุทธทางการ
โฆษณา และการประชาสมัพันธ มาใชเพือ่ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากเชน คน และ
สังคม ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีวัตถุประสงคหลกัในการพัฒนาชุมชน สังคม และประเทศ 
โดยใชวิธกีารสื่อสารผานสื่อทุกรูปแบบ เพื่อที่จะสรางกจิกรรมการสื่อสารไปยังกลุมเปาหมาย ใน
อันที่จะระดมความมีสวนรวมไปสูการเปลีย่นแปลงทั้งความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม 
 

ทฤษฎกีารรณรงค 
   
  Perloff และ Petty (1991) นกัวิชาการสาขาการสื่อสาร (อางในกิตติ กนัภัย :239) 
กลาววา การจะทาํความเขาใจทฤษฎีการรณรงคจําเปนตองใชแบบจําลองทางการสือ่สาร “who 
(source) says what (message) through which modality (channel) เปนฐานในการวัด สวน
ปจจัยเกีย่วกับตัวผูสงสาร (source factors) ที่สําคัญคือ การรณรงคที่มีประสิทธภิาพ ควรใชผู
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ส่ือสาร (spokespersons) ที่มีความนาเชื่อถือในสายตาของผูรับสารเปาหมาย (perceived as 
credible) 
 
  เนื่องจากการรณรงคไมสามารถจะนํามาใชไดกับทุกๆปญหา ดงันัน้การตัดสินใจ
วาปญหาใดเปนปญหาสําคัญ ที่ตองถกูพิจารณาจงึตองคํานงึถงึประเด็นตางๆ  ดงัตอไปนี ้

1. การรณรงคตองนาํไปสูการแกปญหาซึ่งประชาชนยอมรบั 
2. ปญหาตางๆเหลานี้ตองมีความสาํคัญตอคนจํานวนมากๆ 
3. การรณรงคตองเสนอแนวทางแกไขปญหา ซึ่งประชาชนยอมรับได 
4. การรณรงคตองมุงสูความคดิหลักๆเพยีงความคิดเดียว 
 
McGuire (1981) ไดอธิบายถงึทฤษฎกีารรณรงคไววา เปนการกกระทาํของ

บุคคลที่เขาไปมีสวนรวมในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ มีกระบวนการในการปอนขอมูล (Input) 
และดูถึงผลทีอ่อกมา (Output) การปอนขอมูลประกอบไปดวยสวนประกอบตางๆทีจ่ะสรางการ
สื่อสารเพื่อทีจ่ะเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรม สวนผลที่ออกมานัน้ประกอบดวยขั้นตอนของ
กระบวนการปอนขอมูลที่กลุมเปาหมายจะไดรับ และมีผลกระทบตอกลุมเปาหมาย  

 
McGuire ยงัไดนําพื้นฐานทฤษฎีการสื่อสารจาก Lasswell มาอธิบายอกีวา 

ปจจัยในการปอนขอมูล คือตัวแปรอิสระที่สามารถกําหนดได และใชในการสรางแบบการสื่อสาร
การรณรงค ทัง้ยังกอใหเกิดผลกระทบทางดานทัศนคติ และพฤติกรรมอีกดวย ซึง่สามารถแบงเปน
ตัวแปรได 5 ระดับ คือ 

 
1. แหลงสาร (Source) คือ ลักษณะของบุคคลที่สงสารสูสาธารณะ และ

ผลกระทบที่เกดิขึ้น มักเกี่ยวของกับตัวแปรตางๆ เชนลักษณะทางประชากร (เพศ อาย ุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพทางสงัคม ฯลฯ) ตัวแปรตางๆนี้จะเปนตัวกาํหนดวาสารที่ถกูสงออกไปนั้น จะ
มีผลตอความนาเชื่อถือและความนาสนใจของเนื้อหาสารมากนอยเพยีงใด ทั้งนี้ขึ้นอยูกับการ
นําเสนอโดยเพศชาย หรือหญิง หรือโดยบคุคลธรรมดา หรือบุคคลที่มชีื่อเสียง เปนตน 
 

2. สาร (Message) คือลักษณะการเราอารมณของสาร รูปแบบ และปริมาณ
ของสารที่บางครั้งถูกสงออกไปดวยความเร็ว ก็อาจเปนตัวแปรหนึง่ทีม่ีผลตอการเปลี่ยนแปลง 
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3. ชองทางการสือ่สาร (Channel) คือ สื่อโทรทัศน  ส่ือวิทย ุสื่อส่ิงพิมพ เปนตน 
การเลือกใชชองทางการสื่อสารที่แตกตางกัน ทาํใหไดผลลัพธที่แตกตางกนั เชน ความนาเชื่อถือ 
ความเขาใจ และการยอมรับ 
 

4. ผูรับสาร (Receiver) คือลักษณะประชากรกลุมเปหมาย เชน อาย ุ เพศ 
การศึกษา ลักษณะทางประชากร รูปแบบ และวิถีการดําเนินชีวิต 
 

5. ผูรับสารปลายทาง (Destination) คือผลจากการสื่อสารโนมนาวใจ อาจจะ
เกิดชา เนื่องจากเครื่องมือทีใ่ชวัดเปนการวัดแบบทันททีนัใด จึงไมเหมาะสมกับการวัดผลจากการ
รณรงคที่ตองการใหเกิดผลระยะยาว หรือผลของสารทีถู่กสงออกไปนั้นไมไดมีเฉพาะสารที่ตั้งใจจะ
สงเพยีงอยางเดียว แตอาจเกิดจากสารที่เกี่ยวของกันอกีดวย 
 

สวนปจจยัของผลที่อออกมา ผูออกแบบการรณรงคควรพิจารณาวา ตัวแปรดาน
การปอนขอมลู จะมีผลแตละขั้นตอนของผลที่ออกมาอยางไร ถาการรณรงคนั้นกอใหเกิด
ผลกระทบตอผูรับสาร ซึ่งสามารถสงัเกตไดจากขั้นตอนแรก คือการเปดรับสาร การเขารวม การ
เรียนรู ทําความเขาใจ การยอมรับ และการเปลี่ยนทัศนคติ จนถงึการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

 
ความหมายของการรณรงค 

 
  การรณรงค คอื วิธกีารที่ใชสือ่ หรือกิจกรรมหลายชนิดอยางตอเนื่อง และยาวนาน
พอควร โดยมแีผนอยางรัดกมุ เพื่อมุงเปลีย่นพฤติกรรม หรือวิถีชวีิตของบุคคลเปาหมาย (นรินทชยั 
พัฒนพงศ, 2542 : 2) 
 
  Rogers (1973) (อางในกิตติ กนัภัย : 227) กลาววา การรณรงค คือชุดกิจกรรม
การสื่อสารทีถ่กูวางแผนเอาไวลวงหนา ซึ่งไดรับการออกแบบโดยผูตองการการเปลี่ยน แปลง 
(Change agent) เพื่อใหไดมาซึ่งการเปลี่ยนแปลงเชิงพฤติกรรมของผูรับสารในชวงระยะ เวลาที่
กําหนด 
 
  การรณรงค คือ วิธกีารทีจ่ะสรางความรวมมือ ในการทํากิจกรรมอยางใดอยาง
หนึง่ เพื่อนาํไปสูการยอมรบัวิธีปฏิบัติใหแพรกระจายออกไปอยางตอเนื่องในชวงระยะเวลาใดเวลา
หนึง่ ซึง่มีแนวคิดหลักของการรณรงค คือ การโนมนาวจิตใจใหมกีารรวมมือปฏิบัติในสิ่งที่ดกีวา 
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ประชาชนเปาหมายจะไดรับการแสดงใหเห็นซ้าํๆ วาการปฏิบัติดังกลาวจะชวยแกไขปญหา
บางอยางที่เกดิขึ้นไดอยางไรบาง วัตถุประสงคของการรณรงค คือ เพื่อใหปะชาชนไดรับ และ
ยอมรับความคิดใหม และ เกิดความสนใจพุงตรงไปยังการปฏิบัติใหมๆดวนวิธตีางๆหลายๆวธิี
ดวยกนั (ณรงค สมพงษ, 2535 : 357) 
 
  Salmon, C.T. (1989 : 35) กลาววา เมื่อองคกรใดองคกรหนึ่งไดนยิาม
สถานการณ ซึ่งคุกคามตอคุณคาของสังคมการรณรงคนั้นจะเกิดขึน้ สวนประเด็นการรณรงคนั้น
จะเริ่มจากกลุมคนกลุมหนึ่งที่สนใจปญหา แลวจงึตามดวยความสนใจของสาธารณชน รวมไปถงึ
ความสนใจของรัฐบาล ซึง่นาํไปสูความสนใจของสื่อมวลชนและสาธารณชนทีเ่กี่ยวของ การ
รณรงคมักเปนความพยายามที่จะโนมนาวใหเกิดการเปลี่ยนแปลงแบบคอยเปนคอยไปมากกวา
การเปลี่ยนแปลงแบบทนัททีนัใด 
 
  วิจิตร อาวะกลุ (2534 : 65-66) ใหความหมายการรณรงคไววา การรณรงค คือ
การดําเนินการเพื่อกระตุนมวลชนใหชวยแกปญหาเฉพาะหนา เพื่อแกไขสภาวการณของสังคมให
ดีและปลอดภัยขึ้น การรณรงคมีลักษณ ะของการดําเนนิการอยางทนัทีทนัใดในชวงระยะเวลาหนึง่ 
เนนความเอิกเกริก ครึกโครม เพื่อใหประชาชนเกิดความตื่นตัว หวาดกลัว หรือราเริงใจ มกีําลงัใจ 
และเพื่อใหความรวมมือในการดําเนนิการ 
 
  อรวรรณ ปลันธนโอวาท (2537 : 243) ใหความหมายของการรณรงควา การ
รณรงคคือ ขั้นตอนของเหตกุารณตางๆทีม่ีกิจกรรมของการโนมนาวใจเขาไปเกี่ยวของ ซึ่งลกัษณะ
โดยทัว่ไปของการรณรงคคือ 

1. มีจุดมุงหมายที่เฉพาะเจาะจง 
2. มีโครงสรางของการทํางานแบบองคกร 
3. มีผูนํา 
4. ไมมีฝายตอตานอยางจริงจงั 
5. มีลักษณะของการโนมนาวใจอยูเสมอ 
 
ทั้ง 5 ลักษณะขางตนนัน้เปนพืน้ฐานเบือ้งตนที่นักรณรงคควรคํานงึกอนที่จะทํา

การรณรงคใดๆทั้งสิน้ สวนการรณรงคที่ดี และสมบูรณแบบนั้นควรมีลกัษณะที่สําคญัดังตอไปนี้จึง
จะประสบความสําเร็จ (กิตต ิกันภัย, 2543 : 231-233) 
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  1.   การรณรงคเปนการกระทําที่มีเปาประสงค (A campaign is purposive) การ
ที่จะทําการรณรงคทุกครั้ง ผูทาํการรณรงคจะตองคํานึงถึงผลกระทบของการสือ่สารของตนทีจ่ะ
เกิดขึ้นกลับกลุมเปาหมาย ทัง้ระดับความนกึคิดของปจเจกบุคคล (Individual-level structural 
changes) และระดับโครงสรางทางสงัคม (Societal-level structural changes) ซึ่งผลตอบรับนั้น
สามารถใหประโยชนตอผูรับ หรือผูสงก็ได 
 
  2.   การรณรงคเจาะเปาหมายไปยงัคนกลุมใหญ (A campaign is aimed at a 
large) กลุมเปาหมายของการรณรงคจะเปนใคร หรือมีจํานวนเทาไหรก็ไดที่ตรงตามวัตถุประสงค
ของการรณรงคนั้นๆ แตกลุมเปาหมายจําเปนทีจ่ะตองมขีนาดใหญ เพือ่ที่จะคุมคากบัการที่จะตอง
ใชเงินทนุ และทรัพยากรในการรณรงคแตละครั้ง 
 
  3. การรณรงคตองมีการกาํหนดชวงเวลาที่จะทาํการรณรงคอยางชดัเจน (A 
campaign must be scheduled) ชวงระยะเวลาของการรณรงคเร่ิมต้ังแตการทําการวางแผน
จนถงึขั้นการประเมินผลซึง่เปนขั้นตอนสุดทาย ระยะเวลาการรณรงคเปนไดทั้งแบบระยะสั้น (2-3 
เดือน) และระยะยาว (5-10 ป) 
 
  4.   การรณรงคตองมีการเตรียมชุดของกิจกรรมการสือ่สารเอาไวลวงหนาเสมอ 
(A campaign must prepare a set of communication activity) ความสําเร็จของการรณรงค
นั้นๆ ข้ึนอยูกบัวิธีการสื่อสารที่เหมาะสม และมีประสานกนัดีพอ กิจกรรมการสื่อสารหลักๆจงึไดแก 
การผลิตเนื้อหาสาร (Message production) และการเผยแพรกระจายสาร (Message 
distribution) โดยผานชองทางการสื่อสารแบบตางๆ สื่อและองคกรที่เปนผูรับผิดชอบการรณรงค
จะกําหนดกิจกรรมเหลานี้ เพื่อบรรลุเปาหมายที่ตองการรณรงค 
 
  นรินทรชัย พฒันพงศา (2542: 8) แบงชนดิของการรณรงคไว 2 ประเภท คือ 

1. การรณรงคทางการคา การโฆษณา (Advertising Campaign) เปนการจัด
กิจกรรมอยางใดอยางหนึง่ เพื่อใหขาวสาร หรือสินคาแพรกระจายไปอยางกวางขวาง และตอเนื่อง
ในชวงเวลาใดเวลาหนึง่ ซึง่มีบทบาทในการติดตอส่ือสารระหวางบริษัทผูผลิตสินคากับประชาชน 
ผูบริโภคเพื่อโนมนาวใจใหมกีารยอมรับปฏิบัติ เพื่อใหผูบริโภคไดรับความคิดใหม และยอมรับ
ความคิดนัน้ เพื่อผลกําไรทางเศรษฐกิจเปนหลกั 
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2. การรณรงคทางสาธารณะ (Public Campaign) คือการดําเนินการทีจ่ะสราง
ความรวมมือในกิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง เพื่อใหประชาชนจาํนวนมากไดรับความคิดใหม และ
ยอมรับความคิดเหลานี้ ทัง้นี้เพื่อมุงใหเกิดผลการพฒันาตางๆ แกสังคม และประเทศชาติ การ
รณรงคทั้งหลายตางมีจุดมุงหมายใหผูรับสารเกิดความสนใจ และความตองการในสารทีน่าํเสนอ
ทั้งสิน้ ยกตัวอยางเชน โครงการรณรงคใหความรู ความเขาใจแกเด็ก และเยาวชนเกี่ยวกบั
ยาเสพติดของสถานพนิิจคุมครองเด็กและเยาวชนนั้น ควรจัดเปนการรณรงคประเภท “การรณรงค
ทางสาธารณะ” ทัง้นี้เพราะผลประโยชนดงักลาวมิใชเพือ่ผลกําไรทางเศรษฐกิจเปนหลัก แตเปน
การเปลี่ยนแปลงที่เอื้อประโยชนตอคุณภาพชีวิตของเดก็ และเยาวชนตอไปในอนาคต 
 

การจัดทาํโครงการ (Situation Analysis) 
 
  การจัดทาํโครงการ คือการวเิคราะหสถานการณกอนเร่ิมการรณรงค หรือการวิจัย
กอนการวางแผนที่มหีนวยงานทั้งภาครัฐบาล และเอกชนใหความรวมมือกนั โดยที่กอนจะมีการ
ทําโครงการรณรงคทุกครั้งจะตองมีการประชุมคณะกรรมการรวมกนั เพื่อหารือถงึสภาพปญหาที่
เปนอยู และพิจารณาวาควรจะดําเนินงานอยางไรตอไป บางครั้งอาจตองใชเวลามากในสาํรวจ
สถานการณทีเ่กิดขึ้นจริง แตการจัดทําโครงการ หรือการวิเคราะหสถานการณที่ดีกอนการวางแผน
นั้นจะชวยรักษาเวลาที่จะใชรณรงคในขั้นตอๆไป ซึ่งจะชวยใหแนใจวาการรณรงคนั้นจะดําเนินไป
ในทิศทางทีถ่กูตองสูผลสําเร็จที่วางไวอยางแนนอน บอยครั้งการวจิยักอนทําการรณรงคจึงมีความ
จําเปนเพื่อที่จะใหเห็นขอเทจ็จริง ปจจยัสนับสนนุ รวมถงึปญหา และอุปสรรคที่จะเกิดขึน้ใน
อนาคต 
 
  การวิจยัเหลานี้สามารถเปนตัวชี้แนวทางในการพัฒนากลยุทธการสื่อสารใหตรง
กับกลุมเปาหมาย เพื่อใหสารเขาถงึตัวผูรับสารใหมากที่สุด การทาํวิจัยอาจเปนไดทั้งการวิจัยเชิง
ปริมาณ หรือคุณภาพก็ได ซึ่งโดยสวนใหญจะใชวิธีการดังนี ้

- การวิจยัสํารวจ (Survey Research) 
- การสัมภาษณกลุม (Focus Group Interview) 
- การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 
- การสังเกตการณ (Observation) 
- การเก็บขอมูลจริง (Field Observation) 
- การแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) 
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ในโครงการหนึ่งโครงการนัน้ ความสําเร็จของการสื่อสารทัว่ไปอยูที่การมี
ความหมายรวมกัน ระหวางผูสงสาร และผูรับสาร สวนความสาํเร็จของการรณรงคคือ การที่
กลุมเปาหมายมีการเปลีย่นแปลงดานความรู ทัศนคต ิ และพฤติกรรม ดังนัน้การจัดทําโครงการ
รณรงคตอตานยาเสพติดประกอบดวย 3 ข้ันตอนดังตอไปนี้ (ณรงค สมพงษ, 2535 : 358-361) 

 
1. การวางแผนโครงการ เปนสิ่งที่สําคญัมากของการรณรงค การวางแผนที่ดี

สามารถทําใหบรรลุผลสําเร็จได และการวางแผนโครงการรณรงคควรจะคํานงึถงึสิ่งตอไปนี้ 
 

1.1 การศึกษาขอมลู ศกึษาถึงขอเท็จจริง ตัวแปรทีเ่กี่ยวของ วเิคราะหถึง
ปญหา ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม แยกแยะประเดน็แลวจัดลําดบัตามความสาํคัญ เพราะจะ
ทําใหมีกรอบในการสรางสาร และผลิตสื่อ 

 
1.2 การกําหนดวัตถุประสงค เปนการกําหนด หรือตัดสินใจวาในการ

รณรงคเร่ืองใดเรื่องหนึง่นั้น ตองการใหเกิดอะไรแกผูรับสารเปาหมาย วัตถุประสงคที่ดีจะเปน
ประโยชนตอการกําหนดเนื้อหาสาระของสารที่จะนําเสนอ องคประกอบของวัตถุประสงคที่ดี คือ 
SMART 

  S (Simple)    คือ  สัน้ และชัดเจน 
M (Measurable)  คือ  ระบคุวามเปลีย่นแปลงที่สามารถวัดผล และ  
                                  สังเกตได  
A (Achievable)    คือ  ปฏิบตัิใหบรรลุไดตามระยะเวลาที่กําหนด ทั้งนี ้
                                  ควรระบุถึงคุณสมบัติที่จําเปน หรือเง่ือนไขตอ 
                                  ความสําเร็จ 
R (Realistic)        คือ  กําหนดอยูบนพืน้ฐานแหงความเปนจริง ทัง้นี้ควร  
                                  ระบถุึงคุณภาพ มาตรฐาน และบรรทัดฐานใน 
                                  การตดัสินความสาํเร็จ 
T (Time-bound)   คือ  กาํหนดจุดสิน้สุดที่แนนอน ซึ่งจะแสดงใหเห็นวา 
                                  วัตถปุระสงคนัน้บรรลุเปาหมายแลว 

 
1.3 การกําหนดกลุมเปาหมาย เปนปจจัยที่สาํคัญในการรณรงคเผยแพร

ความรู เพราะเนื้อหาและสวนประกอบในการรณรงคจะสรางขึ้น เพื่อกลุมเปาหมายนัน้ๆ 
โดยเฉพาะ หากกลุมเปาหมายกวางเกนิไปก็จะเปนการยากทีจ่ะพิจารณาเนือ้หาที่จะกอใหเกิด
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ประสิทธิภาพ และบรรลุความตองการที่ตัง้ไว การวิเคราะหกลุมเปาหมายจะทาํใหทราบถึงความ
ตองการ ความสนใจ ทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรมการเปดรับสารวาเปนอยางไร เพื่อเปน
แนวทางในการวางแผนลวงหนาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย การกําหนดกลุมเปาหมายแบง
ออกเปน 
   

- กลุมที่เสีย่งตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล : เยาวชน (ชายและหญิงทัง้ใน 
และนอกสถานศึกษา) บุคคลที่เคยทดลองเครื่องดื่มแอลกอฮอล คบหากับผูที่
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีปญหาสวนตัว หรือปญหาครอบครัว ฯลฯ 

- กลุมบุคคลซึ่งมีอิทธพิลตอกลุมเสี่ยง : บิดา มารดา พี่นอง เครือญาติ ครู 
อาจารย ดารา นักแสดง นักรอง พิธีกร  ผูนําองคกร อาสาสมัคร/ชุมชน ผูนาํ
ทางความคิด ผูนําศาสนา และผูนํากลุมตางๆ 

- กลุมบุคคลซึ่งมีอิทธพิลตอโครงการ หรือการดําเนินงานปองกัน : ผูกําหนด 
นโยบาย ผูบริหาร เจาหนาทีก่ารสื่อสารเพือ่สังคม และผูบังคับใชกฎหมาย 

- ผูที่ดื่มเครื่องดืม่แอลกอฮอลในปจจุบัน (ผูที่ติดการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล) 
- ผูซึ่งเคยติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

1.4 การกาํหนดวธิีการประเมินผล ควรกําหนดระยะเวลาที่แนนอน 
กระบวนการประเมินผลนี้เปนเครื่องมือชี้วัดความสําเร็จของโครงการรณรงค รวมทั้งขอผิดพลาดที่
เปนประโยชนในการปรับปรุงการวางแผนครั้งตอไป 

 
1.5 การเตรยีมสาร ควรหยบิยกประเด็นสาํคัญที่ชี้ใหกลุมเปาหมายเหน็

ถึงประโยชน หรือโทษอยางตรงไปตรงมา 
 

1.6 การผลิตสื่อ ควรจัดรวบรวมสื่อตางๆไวเปนชุดเรียกวา “Campaign 
Kit” เปนคูมือสําหรับการรณรงค 
 

1.7 การกาํหนดตารางการรณรงค โดยการเขียนแผนการปฏิบัติงาน
กอนที่จะเริ่มการรณรงค เพื่อใหงายตอการดําเนนิการจัดกิจกรรม แผนเหลานี้ไดแก 

- รายละเอียด และขอมูลเฉพาะของการรณรงค 
- ปฏิทินกาํหนดการปฏิบัติงานเพื่อชวยใหงานมีระบบตั้งแตกิจกรรมใน
สัปดาหแรกจนถงึสัปดาหสุดทาย 
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1.8 การกาํหนดงบประมาณ เพื่อใหทราบถึงจาํนวนเงนิที่ตองใชในการ
จัดทําโครงการ 
 

2. การดําเนนิการรณรงค เปนจุดเริ่มของการรณรงค ผูทาํการรณรงค ผูทาํการ
รณรงคจะเริ่มลงมือปฏิบัติ ตามที่ไดวางแผน ซึง่การดําเนินการที่ดีจะตองรูจักปรับใช และยืดหยุน 
สามารถสรางความสนใจ และเลือกใชกิจกรรมตางๆ ผสมผสานกันตามที่ไดวางแผนไว ดงันี ้

 
2.1 การสรางกระแส โดยชี้ประเด็นปญหาที่เปนที่มาของการรณรงค 

เพื่อใหมวลชนไดเกิดความตระหนกั ซึง่สามารถนาํกิจกรรมการประชาสัมพันธ และการโฆษณามา
ใชดวย 

 
2.2 การประกาศจุดยืน เปนการประกาศใหประชาชนทั่วไปทราบถงึ

หลักการเหตุผล วัตถุประสงคของการรณรงค ตลอดจนการมีสวนรวมในการรณรงค 
 

2.3 การรกัษากระแสโดยการจัดกิจกรรมตางๆ มุงใหความรู 
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายการรณรงค ดวยความสามารถตรึงความ
สนใจของประชาชนตัง้แตตนจนสิน้สุดโครงการ 
 

2.4 การปดโครงการ เปนจุดสุดทายของการรณรงค ซึ่งควรกําหนดวันที่
จะสิ้นสุดการรณรงค เพื่อที่จะไดรายงานผลความสาํเร็จของโครงการ 
 

3. การประเมินผล เปนการติดตาม และประเมินผล ทาํใหทราบถึงปญหา 
อุปสรรคตางๆที่เกิดขึ้นระหวางการดําเนินงาน และทราบวาผลดําเนนิงานเปนอยางไร บรรลุตาม
วัตถุประสงคหรือไม เพื่อเปนขอมูลในการปรับปรุงแกไขโครงการรณรงคตอไปในอนาคต แตกอนที่
จะประเมนิผลลัพธของการรณรงคใหตรวจสอบวัตถุประสงค และพจิารณาสิ่งตอไปนี ้

 
 -  อะไรคือส่ิงที่ตองการวัดผล 
 - คาดหมายเพื่อใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูอะไรบาง เชนทัศนคติ หรือทักษะ 
 -   มีเหตุการณอะไรบางทีส่ามารถจดบนัทกึไววามีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้น 
 -  ใครคือผูที่ดําเนนิการในการรณรงค 
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วิธีการตางๆในการเก็บขอมลูจากประชาชนเพื่อนํามาประเมินผล เชน การ
สัมภาษณสวนบุคคล ดูจากการแสดงความคิดเหน็เมื่อมีการประชุม หรือโดยการใชแบบสอบถาม 

 
การจัดทาํโครงการรณรงคเปนสวนหนึง่ของขั้นตอนการรณรงค และจะประสบ

ความสาํเร็จมากนอยเพยีงใดนั้นขึ้นอยูกับการวางแผนปฏิบัติงาน การใชส่ือหลายๆชนิดเขามารวม
ในการรณรงคอยางประสานสัมพันธกนั และขึ้นออยูกบัความรวมมอืรวมใจของทกุฝาย หากสิ่ง
เหลานี้มีสวนสนับสนนุซึง่กนัและกันแลว กเ็ชื่อไดแนวาการรณรงคจะไดรับผลสําเร็จตามแผนที่วาง
ไวอยางแนนอน ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดนิยามความหมาย และแนวคิดของการรณรงค 
รวมถึงอธิบายขั้นตอนของการณรงคอยางเปนระบบ เพื่อนาํมาใชเปนกรอบแนวทางในการ
วิเคราะหตอไป 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธของโครงการรณรงค 

 
กลยุทธเปนสิง่จําเปนสาํหรับทุกๆโครงการรณรงค เพราะกลยทุธมสีวนในการ

กําหนดความสําเร็จของการรณรงค การกาํหนดกลยทุธของการรณรงคจึงเปนเทคนคิ วิธีการ และ
ข้ันตอนของการรณรงค เพือ่นําไปสูผลสัมฤทธิ์ตามเปาหมายของโครงการ และเพือ่ใหเปนไปตาม
ข้ันตอน การกําหนดกลยุทธจึงตองสอดแทรกเทคนิค วิธีการในการเตรียมแผนปฏิบัติเพื่อกําหนด
วิธีการที่จะบรรลุเปาหมาย และควบคุมสารที่จะนําเสนอ โดยมีการปรับเปลี่ยนกลยทุธตามความ
เหมาะสมของสถานการณ 

 
จากการศึกษาวิจัยกลยุทธในการเขาถงึกลุมเปาหมาย (Approach) ของโครงการ

รณรงคลด ละ เลิกการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล ตอไปนี้เปนวิธกีารที่มปีระสิทธิภาพที่สุดในการชัก
จูงใหกลุมเปาหมายเปลี่ยนเจตคติ และพฤติกรรม (ณรงค สมพงษ, 2541 : 358-361) 

 
- การใหความรู และปรับเปลี่ยนเจตคติ โดยมีขอสมมติฐานวา หากคนเรามี

ความรูความตระหนกัเกีย่วกบัโทษพิษของเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลวก ็ จะสงผลตอการมีเจตคติที่
ตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล และจะไมหนัไปดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

- การสงเสริมใหคนรูจักคุณคาในตนเอง และการรูจักตัดสนิใจ ซึง่เปนการเนน
ใหคนเราสาํรวจความตองการ หรือคุณคาของตนเองเพือ่เสริมสรางใหคนๆนั้น เขาใจตนเองมาก
ข้ึน และรูจักตดัสินใจอยางรูผิดรูชอบเกี่ยวกับการดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล 
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- การสงเสริมใหคนมีความสามารถทีจ่ะดํารงตนอยูในสังคม สิง่แวดลอมตางๆ
ไดโดยไมตองดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากขอสมมติฐานวาคนเราหนัไปดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
เพราะไมมทีักษะในการดํารงตนอยูในสังคม จงึไดมีการสอนทกัษะ และสงเสริมกิจกรรมตางๆ เพือ่
เพิ่มทักษะในการดํารงชวีิต และเขากับสังคมไดโดยไมตองพึง่เครื่องดืม่แอลกอฮอล 
 

ในการใชกลยทุธเหลานี้ จะมีเนื้อหาสารหลักๆ 3 ประการ คือ 
1. อันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทั้งนีมุ้งหวังที่จะลดประชากรไมใหทดลอง 

เครื่องดื่มแอลกอฮอลและลบภาพลักษณในสื่อตางๆที่แสดงวาการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนสิง่ที่โกเก 

2. การมีอนาคตที่สดใส หากไมของเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อเนนย้ําให
เห็นถึงผลรายของการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

3. วิธีการหลีกเลีย่ง หรือปองกันปญหาที่เกดิจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ในสถานการณ และสิ่งแวดลอมที่บีบบังคับ 

 
แมวาการกําหนดกลยทุธเหลานี้จะเกิดขึ้นจากหลักการและเหตุผลก็ตาม แตก็

ไมไดหมายความวาจะมีประสิทธิภาพในการปองกนัเสมอไป ดังนัน้ผูจัดทาํโครงการตองให
ความสาํคัญกบัการกําหนดกลยุทธ เพราะเปนการเตรียมความพรอมของหนวยงานในการนําเสนอ
สารของตนสูสาธารณชน การกําหนดกลยุทธใหเหมาะสมในแตละชวงเวลาสามารถสงผลใหการ
ส่ือสารกับสังคมของโครงการรณรงคนั้นไดมีโอกาสในการปรับตัวใหเขากับสถานการณ และ
สภาพแวดลอมที่เหมาะสม เพื่อกอใหเกดิความสมดุลในการสื่อสารระหวางหนวยงานของผูสงสาร
กับรับสาร กลยุทธของโครงการรณรงคในเชิงปองกัน (Preventive Campaign) มีดังนี ้

 
1. กลยทุธในการกําหนดสาร 
โครงการรณรงคลด ละ เลิกการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทกุโครงการมี

วัตถุประสงคคลายกนั คือ เพื่อลดจํานวนผูบริโภค และการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดังนั้นขอมูลที่
จะนาํเสนอตอสังคมจึงมีความสําคัญมากทีจ่ะจูงใจใหกลุมเปาหมายตระหนักถงึความสูญเสียที่จะ
เกิดขึ้นจากการเครื่องดื่มแอลกอฮอล การกาํหนดกลยทุธสาร จึงเปนการเผยแพรเนื้อหาสารผาน
สื่อมวลชน เพือ่กระตุนจิตสาํนึกของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและผูบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ใหหนัมาสนใจผลรายที่เกิดจากการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และรูจักรับผิดชอบตอสังคม  
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กลยุทธสารเปนแกนสาํคัญในกระบวนการโนมนาวใจ และมีลักษณะของการเรา
อารมณ (Type of Appeals) และรูปแบบการนาํเสนอจาํแนกได 3 แบบ คือ 

 
1.1 การกําหนดกลยุทธสารที่เราความกลัว (Fear Drive Model) เปน

การสรางอทิธพิลตอกระบวนการเรียนรูของกลุมเปาหมาย เพื่อปรับเปล่ียนทัศนคต ิ และพฤติกรรม 
เปนวธิีการสรางจุดสนใจ และสรางความรูสึกใหเปนเรือ่งที่ใกลตวัผูรับสาร (Salient concerns)  
กลยุทธการกําหนดสารเราความกลัวเปนวธิีหนึ่งที่โครงการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
นํามาใช เพื่อเปนการเรงเรากระตุนจิตสํานึกของกลุมเปาหมาย อันกอใหเกิดความตองการ 
(Needs) ในการเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมของกลุมเปาหมาย แตการกาํหนดกลยทุธสารเราความ
กลัวไมอาจใชไดกับกลุมคนทุกกลุม และไมสามารถครอบคลุมกลุมเปาหมายทีห่ลากหลายของ
โครงการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลได 
 

Perloff และ Petty (1991) (อางในกิตต ิกันภัย) เหน็ดวยกับวิธีการสราง
เนื้อหาสารที่กระตุนใหเกิดความกลัว โดยเฉพาะกับโครงการรณรงค Public Health Campaign 
เชนยาเสพติด เครื่องดื่มแอลกอฮอล บุหร่ี เอดส เปนตน การกระตุนเราความกลัวเปนวธิีที่
กอใหเกิดผลกระทบเชงิลบ (Negative Impact) ดังนัน้การใช Fear Appeal ตองสอดคลองกบั
ธรรมชาติของกลุมเปาหมาย และตองอยูในระดับทีเ่หมาะสม เพราะหากใชเนื้อหาทีน่ากลวั
จนเกนิไป กลุมเปาหมายจะเกิดการปดกัน้ขาวสาร ซึ่งการปรับเปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายนัน้จะขึ้นอยูกับปจจัยอืน่ๆอีกที่เขามามีปฏิสัมพันธในการกอใหเกิดผลการ
เปลี่ยนแปลงของกลุมเปาหมาย 
 

1.2 การนาํเสนอสารโดยใชหลกัเหตุและผล (Rational) คือการอางถึง
สาเหตุ หรือทีม่าของผลกระทบวามีสาเหตมุาจากอะไร และเปนวธิีการหนึง่ที่สรางความนาเชื่อถือ
ของสารใหกับกลุมเปาหมาย ซึ่งแบงออกเปน 3 ลกัษณะคือ (1) การอางเหตุผลแบบนิรนัย 
(Deduction) (2) การอางเหตุผลแบบอุปนัย (Induction) (3) การอางเหตุไปสูผล (Cause to 
Effect) หรือผลไปสูเหตุ (Effect to Cause) หรือจากผลหนึง่ไปสูผลหนึ่ง (Effect to Effect) 
 

1.3 การสรางเนื้อหาจากกลุมอางอิง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงในสงัคม 
คือกลยุทธที่ใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เชน ดารา นกัรอง หรือผูนําสงัคม เชนผูนาํชุมชน ในการจูงใจให
ผูรับสารเกิดความนาเชื่อถือและการคลอยตาม กลยทุธการใชสื่อบุคคลที่เปนผูนาํทางความคิด
สามารถเรงใหเกิดการยอมรบั  ชักจูงใจใหกลุมเปาหมายศรัทธา เชื่อถอื เลียนแบบ และปฏิบัติตาม
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ในที่สุด โครงการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทีม่ีกลุมเปาหมายเปนวยัรุน มักใชรูปแบบ
ประชาสัมพันธในรูปแบบของ status โดยพรีเซนเตอรที่เปนดารา หรือนักรองวัยรุน 
 

2. กลยทุธการใชสื่อผสม 
การกําหนดกลยุทธหลักของโครงการรณรงค ไมสามารถจํากัดเลือกใชกลยุทธใด

กลยุทธหนึ่งเพยีงอยางเดยีวได การกําหนดสื่อเพยีงสื่อเดียวในการทาํรณรงคก็ไมมีพลงัมาก
พอที่จะทาํหนาที่ของการพฒันาดานการใหความรู สรางทัศนคติ และเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมได
เชนกนั ดังนัน้การใชส่ือผสมจึงเปนกลยทุธหนึง่ที่ใชกนัแพรหลาย และสามารถเขาถงึประชาชน
เปาหมายไดจาํนวนมากในเวลาใกลเคยีงกัน 

 
Flay and Burton (1990 : 129-146) กลาวไววา เนื้อหาสารเพือ่การรณรงค

จําเปนตองเขาถึงกลุมเปาหมายในปริมาณที่มากพอ และตองสอดคลอง และตอบสนองตอความ
ตองการสวนบคุคล และตองเปนผลดีตอวัตถุประสงคของโครงการรณรงค เนื้อหาสารตองผาน
ชองทางสื่อสารที่หลากหลาย และสามารถเขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางเหมาะสม และเพยีงพอ 

 
สื่อผสมสามารถแบงประเภทกลุมเปาหมายออกเปน 3 ประเภทดวยกนัคือ 
(1.) สื่อบุคคล เปนการนําเอาบุคคลมาใชเปนตัวกลางในการสงผานสารของ

โครงการไปยงักลุมเปาหมาย โครงการรณรงคมักใชบคุคลที่มีชื่อเสยีงที่เปนยอมรบัของสังคม เปน
ผูที่นาํขาวสาร ความรูเกี่ยวกับโครงการถายทอดใหกบักลุมเปาหมาย โดยใชรูปแบบการสื่อสาร
ระหวางบุคคล และการสื่อสารกลุมยอยเปนตัวเชื่อมโยงหนวยงาน องคกร เจาของโครงการรณรงค
กับกลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคในการสรางทัศนคติและโนมนาวใจกลุมเปาหมายใหมี
พฤติกรรมไปในทิศทางทีโ่ครงการตองการ 

 
 โครงการรณรงคเลือกใชสื่อบุคคลเพื่อที่จะโนมนาวใจกลุมเปาหมายโดยตรง 

เพื่อใหเกิดประโยชนสูงสุดควรใชบุคลากรที่เปนผูเผยแพรขาวสารขอมลู และเขาถงึกลุมเปาหมาย
อยูแลว มากกวาการสรางบุคลากรขึ้นใหม เพื่อที่จะเขากลุมเปาหมายไดแบบตัวตอตัว ทาํให
สามารถรับฟงความคิดเหน็ แลกเปลี่ยนประสบการณ กอใหเกิดความคุนเคยจนไดรับความ
ไววางใจจากกลุมเปาหมาย จึงสามารถโนมนาวใจกลุมเปาหมายใหปรับเปลี่ยนทัศนคติและ
พฤติกรรมในทิศทางที่หนวยงาน หรือองคกรตองการ 
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 (2.) ส่ือมวลชน เปนสื่อทีเ่ขาถึงกลุมเปาหมายจาํนวนมากในเวลาที่รวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพในการใหความรู และขอมูลขาวสารแกประชาชนไดดี ถึงแมจะเปนการสื่อสารแบบ
ทางเดียว (One-way communication) สื่อชนิดนี้ไมสามารถเขาถงึผูรับสารไดอยางเด็ดขาด หรือ
ไดรับการสื่อสารกลับชา หรือไมไดเลย สือ่มวลชนที่เปนทีน่ิยมในการรณรงคไดแก โทรทัศน วิทยุ 
หนงัสือพมิพ นิตยสาร แผนพับ ใบปลิว เปนตน (Rogers and Shoemaker, 1971 : 157) 

 
 (3.) สื่อเฉพาะกิจ เปนสือ่ที่ถูกผลิตขึ้นเพื่อนาํเสนอเนื้อหาเฉพาะ และมุงไปยงั

กลุมเปาหมายเฉพาะกลุม สื่อเฉพาะกจิที่พบในโครงการรณรงคไดแก ตูมือ แผนพับ จุลสาร 
โปสเตอร นทิรรศการ ภาพทัศน เปนตน การเลือกใชสื่อเฉพาะกิจใหถูกกับสภาวะแวดลอม และ
ชวงเวลาจะกอใหเกิดประโยชนตอโครงการรณรงคไดมาก อีกทั้งยังเปนอีกสวนหนึ่งในการกระตุน
จิตสํานึก และความตระหนกัรูของกลุมเปาหมาย 

 
3. กลยุทธการกําหนดวาระสาร 
การกําหนดกลยุทธวาระสาร เปนความสามารถของสื่อมวลชนในการเขาไปมี

อิทธิพลตอระดับการรับรูเร่ืองราวของสาธารณชน โครงการรณรงคหลายๆ โครงการใหความสนใจ
ในการนําเอากลยุทธในการกําหนดวาระสารเปนตัวสรางจุดสนใจแกสาธารณชนโดยผานสื่อ  
ดังนัน้กลยทุธการกําหนดวาระสารจึงเนนที่บทบาทของสื่อมวลชนในการนาํเสนอประเด็นปญหา
เขาสูสังคม และความสัมพันธระหวางการเสนอขาวสารเกี่ยวกับประเด็นปญหา (Issues) ของ
ส่ือมวลชนกับการรับรู และความเขาใจของประชาชนตอประเด็นปญหาดังกลาว สถาบัน
ส่ือมวลชนเปนหลกัสําคัญในการเลือกสรรหัวขอ (Topic) หรือปญหา (Issues) แลวนํามาขยาย
ขอบเขตความตระหนัก ความสนใจเกีย่วกบัประเด็นปญหาของปจเจกบุคคล ไปสูประเด็นปญหาที่
สาธารณชนมองวามีความสาํคัญระดับประเทศ จงึควรจะไดรับการแกไขอยางเรงดวน 

 
            การกาํหนดวาระสาร ข้ึนอยูกับความสอดคลองของประเด็นปญหาที่แตละองคกร

ใหความสนใจอยูหรือกําลงัทาํการสื่อสารเกี่ยวกับประเดน็นัน้ๆ สูสังคม ซึ่งประเดน็ปญหามทีี่มา
จากประสบการณของปจเจกบุคคล (Personal Experience) ทีท่ําการสือ่สารระหวางกัน 
(Interpersonal Communication) และขยายวงกวางออกไปสูโลกของสื่อมวลชน ถาประเด็นของ
หนวยงานทีท่าํการรณรงคสอดคลองกับสถานการณที่กาํลังดําเนนิอยูในโลกปจจุบนั (Real World 
Indicator) ประเด็นที่สื่อมวลชน (Media Agenda) และสาธารณชน (Public Agenda) กําลงัให
ความสนใจ หรือประเด็นปญหาที่กําลงัเปนปญหาระดบัชาติที่มีรัฐบาลกําลงัดําเนนิการ วาระสาร
นั้นก็จะดังและกลายเปนกระแสสังคม  
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4.  กลยุทธการตลาดเพื่อสังคม  
การนาํหลกัการตลาดมาปรับใชในการนําเสนอสารตอกลุมเปาหมายเปนวิธกีาร

หนึง่ทีน่ิยมทาํกันมากในปจจุบัน การสื่อสารการตลาดเปนการปรับใชกลยุทธทางธุรกจิในการ
ส่ือสารใหผูบริโภคหรือกลุมเปาหมายเกิดการรับรูตราสินคา (Brand Awareness) และตัดสินใจที่
จะเลือกใชสินคานัน้ๆ (ปาริชาต สถาปตานนท สโรล, 2543 : 296) การนําการสื่อสารการตลาดเขา
มาปรับใชกับโครงการรณรงคก็ดวยวัตถปุระสงคเดียวกนั คือ ตองการใหกลุมเปาหมายหรือ
สาธารณชนเลอืกที่จะรับรูขอมูลขาวสารเกีย่วกับการรณรงค เพื่อเกดิจิตสํานึก และตระหนักถึง
ความจาํเปนทีจ่ะตองเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

 
เนื่องจากแนวโนมการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล จํานวนผูบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล โดยเฉพาะในกลุมของเด็กและเยาวชนมีจาํนวนมากขึน้ หนวยงานภาครัฐบาลและ
เอกชนที่เกีย่วของจึงตองดําเนินการปองกนัและควบคุมการเขาถงึเครือ่งดื่มแอลกอฮอล โดยที่
กําหนดใหโครงการรณรงคแตละโครงการมีการใชกลยุทธในการเผยแพรขาวสารเกีย่วกับผลเสยีที่
เกิดจากการดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอลในหลายชองทางดวยกนั  โดยเฉพาะอยางยิง่ การใชสื่อบุคคล
และสื่อมวลชน ซึ่งขอมูลขาวสารจะเขาถึงกลุมเปาหมายมากนอยแคไหนนั้น ขึน้อยูกับการยทุธการ
สื่อสารที่ไดกําหนดไวในแตละโครงการ สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษากลยุทธหลายรูปแบบ
ของหนวยงานที่ทาํการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งแตละหนวยงานอาจมกีลยุทธในการ
สื่อสารที่เหมือนหรือแตกตางกัน โดยกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคบางโครงการที่ถูก
ปรับเปลี่ยนไปนั้น ข้ึนอยูกบัวัตถุประสงคของโครงการรณรงคที่แตกตางกนัออกไป รวมทั้งสภาพ
ปญหาทางสังคมที่เปลี่ยนไปในปจจุบันอกีดวย แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธการสื่อสารขางตน 
จะเปนแนวทางที่ดีในการศึกษาวิเคราะหกลยุทธของโครงการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 
2.3  แนวคิดความมีอิสระในการยอมรบั (Latitude of acceptance) 
 
                 จากทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social Judgment Theory) เปนผลงานของ
นักจิตวทิยาชือ่ มูซาเฟอร เชอริฟ และ คณะ  เปนทฤษฎีที่มีพืน้ฐานมาจากการศึกษาลักษณะทาง
จิตวิทยากายภาพ ทีม่ีผลตอการตัดสิน พจิารณาขอความ หรือลักษณะทางกายภาพ ตางๆ ของคน
แตละบุคคล และยังมีผลตอการพิจารณา ลงความเหน็หรือ ตัดสินทางสังคมอกีดวย โดยเขาไดทํา
การทดสอบความสามารถในการลงความเห็นเกี่ยวกับส่ิงกระตุนทางกายภาพตางๆ เชน น้าํหนกั
ของวัตถุ หรือความสวางของแสง 
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            ผลจากการศึกษา โดยการนําวัตถุ 5 ชิ้น มาใหตัดสินวาชิ้นไหนหนักประมาณ
เทาใด  ถาหากไดรับวัตถุหนึ่งชิน้ และมีคนบอกวาวัตถชุิ้นนี้ หนัก 10 ปอนด  คุณก็จะไดน้ําหนกัมา
อางอิงในเบื้องตน และตัดสนิน้าํหนักกับชิน้อื่นๆ โดยมพีื้นฐานจากการจับวัตถุชิน้แรก น้าํหนักชิ้น
แรกที่เราทราบจะเปนสิง่ทีเ่รียกวา “สิ่งยึดเหนยีว” (anchors) หรือ “ส่ิงที่อางองิถึง” (reference) ซึ่ง
มีอิทธพิลในการรับรูตอวัตถุชิ้นอื่นๆตอไป หรืออีกตวัอยางโดย การนาํถวยมาสามใบ ใบแรกใสน้าํ
รอน ใบที่สองใสน้ําเยน็ ใบที่สามใสน้ําอุณหภูมิเทากบัหอง มือหนึง่จุมลงไปในถวยใบแรกที่มนี้ํา
รอน และมืออีกขางจุมลงไปในถวยใบทีส่องที่มนี้ําเย็น แชอยูอยางนีสั้กพัก แลวจุมมือทัง้สองขาง 
ลงในถวยใบสดุทายที่ใสน้าํอุณหภูมิหอง จะสงัเกตเหน็ไดวา การรับรูอุณหภูมิของน้าํจะแตกตาง
กันออกไปในแตละขาง เพราะวา มือแตละขางมีตัวยึดเหนี่ยว หรือ สิ่งทีอ่างอิง แตกตางกนั 
 
           ในมุมมองทางสังคมก็เชนกนั ตัวยึดเหนี่ยว เปนสิ่งที่อยูภายในจิตใจ และขึ้นอยู
กับประสบการณที่สั่งสมมา ซึง่จะมผีลตอการตอบสนองตอขอมูลขาวสารที่บคุคลนั้นๆรับรูอยู
เสมอ ทั้งนี้ อีโก (Ego) หรือความเปนอัตตา จะเขามามีอิทธพิลอยางมาก ตอส่ิงยดึเหนีย่วในจิตใจ
และกับการตดัสินทางสงัคม ดังนั้นหากบุคคลมี ego และผนวกเขากับส่ิงที่ยึดเหนี่ยวยิ่งแข็งแกรง
มากเทาใด ก็จะยิ่งสงผลตอระดับความเขาใจของบุคคลมากขึ้นเทานัน้ 
 
          จากการทดลอง การพิจารณาตัดสินทางสังคม เราจะไดรับขอมูล หรือสารตางๆ
จํานวนมากในรับรูถึงความหมายของเรื่องใดเรื่องหนึง่ และถูกสั่งใหจัดความหมายเหลานัน้เปน
กลุมๆ โดยเลอืกจากความเหมือนในบริบท  และจัดลาํดับตามความคิดจากดานบวกไปสูดานลบ 
จากนั้นใหใชความคิดความรูสึกสวนบุคคลตัดสินวา สารใดที่ยอมรับได สารใดที่ไมยอมรับ และ
สารใดที่รูสึกเฉยๆ ซึ่งเรียกการทดลองนี้เรียกวา  Q-SORT 
            
                   ผลลัพธที่ได  กลุมแรก คือ การเปนอิสระที่ยอมรับได กลุมที่สอง คือ การเปนอิสระ
ที่จะปฏิเสธ กลุมที่สามคือ การเปนอิสระที่ไมมีขอผูกมัด การทดลองนี้เปนการจําลอง การ
พิจารณาตัดสนิเรื่องราวตางๆที่เกิดขึ้นในชวีิตประจําวนัของคนเรา ซึ่งมักมีความหมายตอเรา ที่มี
ทั้งดี และ ไมด ีซึ่งบางสิง่เราสามารถทนอยูกับมนัได และบางสิง่ที่เราจะปฏิเสธโดยสิ้นเชิง 
        

          ทั้งนี้ความอิสระทางการยอมรับของแตละบุคคล ขึ้นอยูกับหลายปจจัย      ความ
เปนตัวของตวัเอง เปนระดบัของการเปนปจเจกบุคคลที่เชื่อมกับประเด็นหรือส่ิงที่เกิดขึ้นตางๆ ซึ่ง
แสดงถึงระดับที่ทัศนคติสวนบุคคลมีผลตอ บุคลิกสวนตวั หรือความสาํคัญที่บุคคลมีตอเหตุการณ
นั้นๆ  การมีสวนรวมของบุคคล มีผลอยางมากในการตอบสนองตอสาร และขอมูลตางๆ  รวมไปถงึ
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การเสนอความคิดในหลายๆทาง แมกระทั่งการเสนอความคิดเห็นอยางนอบนอมกถ็ือวาเปน การ
นําความเปนตวัตนเขามาเกีย่วของ เชนกนั 
                      
                     บุคคลจะตัดสินความชอบ หรือไมชอบของขอความขึน้อยูกับส่ิงทีย่ดึเหนีย่วอางอิง
ภายในจิตใจ และความเปนตัวของตัวเองของบุคคลนั้น แตอยางไรก็ตามขั้นตอนการพิจารณา
สามารถเปลี่ยนแปลงรูปแบบได คือ การที่บุคคลนัน้ตัดสินใจโดยใหขอมูลนัน้ไกลตัวออกไปกวา
ความเปนจริงหรือไกลตัวออกไปจะถูกนํามาเปรียบเทียบ โดยการนาํความเปนตัวตนเขามา
เกี่ยวของ ซึง่จะมีอิทธพิลตอการตัดสิน      และกระบวนการทาํใหคลาย คือการตัดสินโดยใหขอมูล
นั้นใกลกับความเห็นสวนตวัมากกวาความเปนจริง ขอมลูจะถูกนํามาเชื่อม และ ทาํใหคลายกับ
ความเห็นสวนตัว    กลาวไดวา สารที่ไกลจากทัศนคตสิวนตัว อาจทาํใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทาง
ความคิดเหน็มากกวา สารที่ใกลกับทัศนคติของเรา นัน่เอง 
                      
                      การพิจารณาตัดสินทางสังคม ชวยใหเราเขาใจถงึ การสื่อสารที่มีผลตอการเปลี่ยน
ทัศนคติ ซึ่งสงผลตอการทาํนายปรากฏการณตางๆ การมีอิสระทางการยอมรับดานบวกในการรับ
ขอมูลขาวสารชวยใหทัศนคติเปลี่ยนไป การถกเถียงกนัดานบวกออกมาในรูป ของการเชิญชวน
บอกกลาว  หรือ ถาคุณตัดสินขอความ จากความคิดอิสระที่จะปฏิเสธ ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงจะ
ถูกลดลงหรือไมมีอยู แตความจริงแลวคือ ผลกระทบที่จะยอนกลับมา สามารถเกิดขึ้นได ถาสารมี
ความขัดแยงกบัความเปนตัวตน จึงจะสงผลใหจุดยืนของคุณเพิ่มระดับข้ึน เกี่ยวโยงมากขึน้กับ
เร่ืองนัน้ๆ 
 
                      อิสระทางการยอมรับดานบวกและไมยึดตดิ ความขดัแยงของขอความกับความ
คิดเห็นของเรา ยิง่ความขัดแยงมากขึ้นเทาใด ทัศนคติที่เปลี่ยนแปลงมากขึ้นเทานัน้ อยางไรก็ตาม 
หากขอความที่ขัดแยงไปกระทบความคิดทางลบ หรือความคิดที่จะปฏิเสธ การเปลี่ยนแปลงอาจ
ไมเกิดขึ้น  สุดทาย เมื่อเราเอาความเปนตัวตนเขามาเกี่ยวของในเรื่องนัน้ๆ และความคิดทางดาน
ลบมีมากกวาดานบวก การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกดิขึ้นนอยมาก เพราะวาจะปฏิเสธเรื่องราวที่
ขัดแยงกับตัวเอง 
 
             ที่นาสนใจในทฤษฎนีี้ คือเมื่อเร่ืองราวตางๆถูกนําเสนอดวยสารทีเ่ปนกลาง
เหมือนๆกัน พวกที่เห็นดวยกับสาร จะพิจารณาสารในเชิงยอมรับ และพวกปฏิเสธจะพิจารณาใน
เชิงไมยอมรับมากกวามากกวาบุคคลประเภทอื่นๆ ในทางตรงกันขามทัง้สองกลุมนี้ ตางแสดง
ความขัดแยงในการพิจารณาและยอมรับสารอยางมาก  ซึง่การเปลีย่นแปลงทัศนคติอยางชัดเจน
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จะเกิดกับพวกที่ยอมรับกลางๆ หลงัจากที่คนกลุมนี้ไดรับสารในดานใดดานหนึ่งมากเกนิกวา 2 
คร้ัง คนเหลานี้ก็จะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ และเริ่มเอาความเปนตัวตนเขามาตัดสิน หรือ
ยอมรับในสารนั้นๆมากขึ้น         
 
  กลาวคือ ตัวของเยาวชนเอง เปนผูที่มีอํานาจมากที่สุดในการตัดสินใจเลือกที่จะ
ยอมรับ หรือปฏิเสธ หรือวารูสึกเฉยๆ เกีย่วกับการรณรงคทางการขายของผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล หรือการรณรงคเพื่อสังคมของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยจะนาํตัว
ยึดเหนี่ยวที่เปนสิ่งที่อยูภายในจิตใจ ข้ึนอยูกับประสบการณที่สั่งสมมา และอีโก (Ego) หรือความ
เปนอัตตา ระดับทัศนคติสวนบุคคลมีผลตอบุคลิกสวนตวั การมีสวนรวมของบุคคลหรือ
ความสาํคัญทีบุ่คคลมีตอเหตุการณนัน้ๆ  ซึ่งจะมีผลกบัการตอบสนองตอการไดรับขอมูลขาวสาร
หรือสารตางๆจํานวนมาก ในการรับรูถงึความหมายของการรณรงคของทัง้ 2 ฝาย และมีการจัด
ความหมายเหลานัน้เปนกลุมๆ โดยเลือกจากความเหมอืนในบริบท  เนื้อหาสารและขอมูลนั้นใกล
หรือไกลจากความเหน็สวนตวั และจัดลาํดับตามความคิดจากดานบวกไปสูดานลบ จากนัน้จงึใช
ความคิดความรูสึกสวนบุคคลของเยาวชนตัดสินใจเลือกวา สารใดทีย่อมรับได สารใดที่จะปฏิเสธ 
หรือวาจะเกิดความรูสึกเฉยๆตอสารดังกลาว 
 
 งานวิจัยทีเ่กีย่วของ 
 
                        - The Designated Driver Campaign....Jay A. Winston  and William Dejong 
        การกาํหนดเลือก ผูขับข่ี ที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนวธิีการทีจ่ะหลีกเลี่ยง 
การเมาแลวขับ ทัง้ในพวกคูรัก และ กลุมเพื่อน โดยจะกําหนดเลือกบุคคลที่จะตองไมดื่ม
แอลกอฮอลเพือ่ทําหนาที่รับผิดชอบในการขับรถ ในขณะที่คนอืน่ๆ จะดื่มหรือไมก็ข้ึนอยูกับการ
ตัดสินใจของแตละคน   ซึง่จัดทาํโดย  The Harvard Alcohol Project (HAP) เร่ิมข้ึนเมือ่       
คริสตศักราช 1988 เปนการรณรงคระดับชาต ิ โดย Harvard School of Public health 
Communication รวมประสานงานกับ เครือขายสถานีโทรทัศน ที่มีชือ่เสียงและสตดูิโอถายทําของ
ฮอลลีวูด  
        

การรณรงคคร้ังนี้มจีุดมงหมายใหเกิดวัฒนธรรมทางความคิดที่วา ผูที่ขับข่ียาน
ยนต ควารละเวนจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล นอกจากนี้ ยงัผลักดนัใหแวดวงอุตสาหกรรมบนัเทงิ
ของสหรัฐอเมริกา ใหรวมสงเสริมการรณรงค ผนวกเขากบัรายการตางๆทางโทรทัศน โดยเฉพาะใน
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ภาพยนตร รวมไปถึงการสนับสนนุจากองคกรทางการคาที่มีสวนสาํคัญจึงสงผลใหการรณรงคนี้
สามารถเผยแพรไปอยางกวางขวาง 

 
     - R U SURE? Using Communication Theory to reduce Dangerous 
Drinking on a Collage Campus….Linda C. Lederman , Lea P. Stewart , Sherry L. Barr  , 
Richard L. Powell ,   Lisa Laitman and Fern Walter GoodHart 
      

การนาํทฤษฎกีารสื่อสารมาใชในการรณรงคเพื่อลดอันตรายจากการดื่มเครื่องดื่ม 
ที่มีแอลกอฮฮลในบริเวณมหาวิทยาลัย ตัวอยางเชน ในมหาวทิยาลัย Wechsler, Davenport, 
Dowdall, Mooykens, and Castilllo’s (1994) ผลการวิจยัในระดับประเทศ เกี่ยวกับการดืม่
แอลกอฮอลของนักศกึษามหาวิทยาลัย พบวา 44% ของความเสี่ยงทัง้หมด คือ การเสี่ยงอันตราย
สืบเนื่องมาจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮฮล เนื่องจากนักศกึษาโดยสวนมากจะคาดสถานการณ
ผิดพลาดในปริมาณการดื่มของเพื่อนซึ่งเชื่อมโยงไปสูอันตรายจากฤทธิ์ของแอลกอฮฮล จึงควรทํา
ใหความเสี่ยงลดนอยลง นัน่คือ การทําใหเร่ืองความเสีย่งจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮฮล 
กลายเปนกฎทางสังคม อันจะเปนพืน้ฐานที่เปลี่ยนทัศนคติที่ผิดของนักศกึษาทีม่ีอยูในสงัคมของ
มหาวิทยาลยั และแทนที่จะศึกษาแคพฤตกิรรมการดื่มเพียงอยางเดียว การรณรงคนี้ยงัมุงไปที่การ
เรียนรูประสบการณการพบปะสังสรรคคนในสังคม ใหเกิดความพอดแีละสามารถควบคุมได ผาน
ทางขอความและสัญลักษณการรณรงค ลงในแบบสอบถาม โปสเตอร หนังสือพิมพทัง้ใน
มหาวิทยาลยัและภาคเอกชน  รายการทางโทรทัศน และสถานีโทรทัศน 
 
 



บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

                   การวิจยัเรื่อง "กระบวนการสือ่สารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของเยาวชน” มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษาวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานสื่อสารมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมทัง้ทราบความคิดเหน็ของผูรับสารเกี่ยวกับแยงชงิ
พื้นที่ทางความคิดของเยาวชน ตลอดจนศึกษาปจจยัทีก่อใหเกิดปญหาและอุปสรรคในการสื่อสาร
ผานสื่อสารมวลชน  ดังนัน้ผูวิจยัจึงใชวธิีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative)  ซึ่งจะใชเทคนิคการ
สัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview)  และการถามคาํถามปลายเปด (Open-Ended 
Question)   และใชการจัดสนทนากลุม (Focus group)  เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล
เชิงคุณภาพ โดยมีขั้นตอนการดําเนนิงานวิจัยดังนี ้
  1.          ขอมูล แหลงขอมูล และกลุมเปาหมาย 
 2.          เครื่องมือและการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
 4. การวิเคราะหขอมูล 
            5.          การนําเสนอขอมูล 
 
3.1  ขอมูลและแหลงขอมูล 

3.1.1   แหลงขอมูลประเภทเอกสาร        แหลงขอมูลประเภทนี้จะถือเปน
แหลงขอมูลสนับสนนุซึง่จะชวยใหการศึกษาคนควาใหเปนไปตามแนวทางที่ถูกตองทําใหขอมูลมี
ความสมบูรณยิ่งขึ้น ขอมูลที่ใชเปนขอมูลทุติยภูมทิี่ไดจากแหลงเอกสารไดแก ตําราวิชาการ 
หนงัสือ งานวจิัย และเอกสารตางๆ รวมไปถึง เอกสารของทางราชการ เชน กฎหมายที่เกีย่วของ
กับการโฆษณา ระเบยีบ คําสั่ง ประกาศ  ตลอดจนขอมูลจากสื่ออินเตอรเน็ต 
  

 3.1.2   แหลงขอมูลประเภทบุคคล          เพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุม ถูกตอง ทนั
ตอเหตุการณ และมีหลายแงมุมจากทกุฝาย กลาวคอื การทําการสัมภาษณเจาะลึกผูกระทําการ
รณรงค (campaigners) ที่มีหนาที่เกี่ยวของกับการควบคุมดูแลการผลิตงานโฆษณา ทัง้ที่มาจาก
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และที่มาจากกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   และการ
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จัดสนทนากลุม (Focus group) เพื่อวิเคราะหหาปจจยัทีม่ีผลตอการเลอืกยอมรับสารของ
กลุมเปาหมาย(target group)  

 
แหลงขอมูลประเภทบุคคลในการวิจัย คือ ตัวแทนจากกลุมผูผลิตเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล ที่มีหนาที่ผลิตสารใหกับบริษทั   และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ 
ตัวแทนจาก องคกรที่ไมแสวงหากาํไร (non-profit organization) โดยมีผูผลิตสารการรณรงคที่เปน
ผูจัดทําโครงการใหกับองคกร  และตัวแทนผูผลิตสารจากบริษัทตัวแทนโฆษณาของทัง้ 2 กลุม เปน
ผูใหขอมูลสําคัญ (key informants) โดยการสัมภาษณเชิงลึก (in-dept interview) แบบไมเปน
ทางการ (informal interview)  ซึ่งผูวิจัยไดกําหนดผูใหขอมูลสําคัญ 12 ทาน โดยแบงเปน 
                      

1.   ผูแทนจากบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จาํกัด  1 ทาน คือคุณ รวินทร    ชมพูนุช   
      ธานนิทร ตําแหนง ผูจัดการฝายประชาสัมพนัธ โดยการติดตอเขาไปที่ฝาย          
      ประชาสมัพันธของบริษทั   และไดพูดคุยกับคุณรวินทรเร่ืองประเดน็การ 
      สัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารของบริษัท บญุรอดบริวเวอรี่ จํากัด    
      และเรื่องรายละเอยีดการนัดหมาย แลวจึงไดทาํการสัมภาษณคุณรวินทร ณ    
      วนัที ่ 17 กรกฎาคม พ.ศ. 2549          
2. ผูแทนจากบรษิัท ไทยเบฟเวอรเรจ จํากัด(มหาชน) 1 ทาน คือคุณ  คนัธนิธิ ์  

สุคนธทรพัธ    ตําแหนงรองผูอํานวยการสํานักสื่อสารองคกร โดยการติดตอ 
      เขาไปที่ฝายประชาสัมพันธของบริษทั  และไดพูดคุยกับคุณคันธนิธิ์เร่ือง       
      ประเด็นการสัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
      จํากัด(มหาชน)  และเรื่องรายละเอียดการนัดหมาย  แลวจึงไดทาํการ    
      สัมภาษณคุณคันธนิธิ ์ณ วนัที ่ 21 กรกฎาคม พ.ศ. 2549          
3.   ผูแทนจากบริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย   ผูผลิต รีเจนซี่ 1 ทาน แตไมไดรับความ 
      รวมมือในการใหสัมภาษณ 
4.   ผูแทนจาก ส.ส.ส 1 ทาน คือคุณญาณี  รัตบริรักษ ตําแหนง เจาหนาที่สื่อสาร 
      การตลาดเพื่อสังคม  โดยการติดตอเขาไปที่ฝายประชาสัมพนัธของส.ส.ส.  
      และไดพูดคุยกับคุณญาณีเร่ืองประเด็นการสัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการ  
      สื่อสารของสสส. และเรื่องรายละเอียดการนัดหมาย แลวจงึไดทาํการ  
      สัมภาษณคุณญาณี  ณ วันที ่ 27 กรกฎาคม พ.ศ. 2549          
5.   ผูแทนจากบริษัทผูผลิตโฆษณาของเบียรสิงห บริษทั ครีเอทฟีจุย จีวัน 1 ทาน 
      โดยการติดตอเขาไปที่ฝายประชาสัมพันธของบริษทั และไดพูดคุยกับเรื่อง 
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      ประเด็นการสัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารของเบียรสิงห และเรื่อง 
      รายละเอยีดการนัดหมาย แลวจึงไดทําการสัมภาษณ ณ วนัที ่ 10 สิงหาคม  
      พ.ศ. 2549 
6. ผูแทนจากบรษิัทผูผลิตโฆษณาของเบียรสงิหไลทบริษัท บีบีดีโอ  1 ทาน 
      โดยการติดตอเขาไปที่ฝายประชาสัมพันธของบริษทั และไดพูดคยุเรื่อง 
      ประเด็นการสัมภาษณเกี่ยวกบักระบวนการสื่อสารของเบียรสิงหไลท และ 
      เร่ืองรายละเอียดการนัดหมาย  แลวจึงไดทําการสัมภาษณ ณ วนัที ่ 13  
      สิงหาคม พ.ศ. 2549 
7. ผูแทนจากบรษิัทผูผลิตโฆษณาของเบียรลโีอ บริษัท สปาแอดเวอรไทซิ่ง       

1 ทาน  โดยการติดตอเขาไปที่ฝายประชาสัมพนัธของบริษัท และไดพูดคุย
เร่ืองประเด็นการสัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารของเบียรลีโอ และ
เร่ืองรายละเอยีดการนดัหมาย  แลวจงึไดทําการสัมภาษณ ณ วนัที่ 20 
สิงหาคม พ.ศ. 2549 

   8.   ผูแทนจากบริษัทผูผลิตโฆษณา บริษทั เอเม็กทีมของ เบียรชาง และ 
      เบียรชางไลท 1 ทานแตไมไดรับความรวมมือในการใหสัมภาษณ 

                        9.   ผูแทนจากบริษทัผูผลิตโฆษณา บริษัท อีฟเวนนิ่งสตาร เอ็นเตอเทนเมนท ของ     
      รีเจนซี ่1 ทาน แตไมไดรับความรวมมอืในการใหสมัภาษณ 

                      10.   ผูแทนจากบริษทัผูผลิตโฆษณาของ สสส.บริษทั เจยูไนเต็ด โดยการติดตอ 
     เขาไปที่ฝายประชาสัมพนัธของบริษทั และไดพูดคุยเรื่องประเด็นการ 
     สัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารของสสส. และเรื่องรายละเอยีดการ 
     นัดหมาย แลวจึงไดทําการสัมภาษณ ณ วันที ่ 11 กันยายน พ.ศ. 2549 

                      11.   ผูแทนสาํนักงาน เครือขายองคงดเหลา1 ทาน  คือคุณ ธีระ  วัชรปาน ี       
     ตําแหนง ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ   โดยการติดตอเขาไปที่ฝาย          
     ประชาสัมพันธของสํานกังาน และไดพูดคุยกับคุณธีระเร่ืองประเด็นการ 
     สัมภาษณเกี่ยวกับกระบวนการสื่อสารของสสส. และเรื่องรายละเอยีดการนัด 
     หมาย  แลวจึงไดทาํการสัมภาษณคุณธีระ ณ วันที่ 30 กรกฎาคม พ.ศ. 2549  

         12.    ผูแทนมูลนิธ ิเมาไมขับ  1 ทาน คือคุณ สุรสิทธิ์    ศิลปะนาม   ตําแหนง        
      ผูจัดการฝายประชาสัมพันธ โดยการติดตอเขาไปที่ฝายประชาสัมพันธของ  
      มูลนธิิ และไดพูดคุยกับคุณสุรสิทธิ์เร่ืองประเด็นการสัมภาษณเกีย่วกับ 
      กระบวนการสื่อสารของสสส. และเรื่องรายละเอียดการนัดหมาย แลวจึงได 

                              ทําการสัมภาษณ ณ วันที่  5  สิงหาคม พ.ศ. 2549 
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                        3.1.3 แหลงขอมูลประเภทตัวบทสื่อมวลชน      เพื่อเขาถึงรูปแบบและ
กระบวนการผลิต รวมถงึขอมูลใหไดอยางละเอียด  ผูวิจยัจึงตองศึกษาตัวอยางชิน้งานโฆษณาของ
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล และงานโฆษณาการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทางสื่อ
โทรทัศน ส่ือวทิยุ ส่ือกลางแจง สื่อส่ิงพมิพ  และสื่ออินเตอรเน็ต  และตัวอยางการใชเครื่องมอื
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของทัง้ 2 กลุม เพื่อนาํสารหลักสาํคัญในงานโฆษณาใหกับผูรับสาร
เปนผูตัดสินใจยอมรับสาร 
 
3.2  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
  ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยใชเทคนิคการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview)  
และการจัดนทนากลุม (Focus Group) เปนเครื่องมือรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ  ซึ่งเครื่องมือ
ที่ใชในการวิจยัในการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล แบงออกเปน 3 ประเภทดังนี ้ 
   
                 3.2.1  การสัมภาษณแบบเจาะลึก 
  3.2.2  วิเคราะหตัวบท  
             3.2.3  การจัดสนทนากลุม  
 
3.3. การเก็บรวบรวมขอมลู 

 
3.3.1 การสัมภาษณแบบเจาะลึก     

             การนัดหมายและสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญ โดยใชวิธีการสัมภาษณเชิงลกึ   
(in-depth interview) แบบไมเปนทางการ (informal interview) ดวยคําถามแบบปลายเปด สราง
บรรยากาศเหมือนการพูดคยุธรรมดาอยางเปนกันเอง โดยขณะทีท่ําการสัมภาษณอยูนัน้ผูวิจัยได
ขออนุญาตผูใหขอมูลสําคัญเพื่อทาํการบันทึกเทปตลอดการสัมภาษณ ทั้งนี ้ เพื่อนํามาทาํการถอด
เทปในภายหลงัและเปนการชวยใหผูวิจัยสามารถเก็บรวบรวมขอมูลสําคัญไดครบถวนทั้งหมด 
  

3.3.2 การวิเคราะหตัวบท                                                                                                          
             การเก็บรวบรวมขอมูลที่ใชในการศึกษาวจิัยครั้งนี ้ ผูวิจัยเริ่มตนดวยการคนควา 
และเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูลตางๆ  อาทิเชน เอกสารงานวิจยั และบทความที่เกี่ยวของ 
งานโฆษณาทีน่ําเสนอผานทางสื่อมวลชน ตัวงานโฆษณาที่ไดออกอากาศทางสื่อโทรทัศน  และ 
ตัวงานโฆษณา ที่ตีพิมพลงในสื่อส่ิงพิมพ หนงัสือพมิพ นิตยสาร แผนพับตางๆ เปนตน  
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3.3.3   การจัดสนทนากลุม 
              ใชวิธีการสุมโดยแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  ใชตวัแปรดานอายุ 
เพศ ในการแบงกลุม ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่ดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอล  ผูวิจัยจะนาํการรณรงคการ
ขายของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มาใหกลุม
ทดสอบไดวิเคราะห โดยการมีสวนรวมพดูคุยโตตอบกัน สรางบรรยากาศการสนทนาแบบกลุมให
ผอนคลาย และเปนกนัเองในการตอบคําถาม โดยเนนที่การวิเคราะหสารหลกัสาํคัญ (Key 
Message) แลวสังเกตดูวา ผูทดสอบมีวิธีการพิจารณาตัดสินอยางไร  และจะมอบพืน้ทีท่าง
ความคิดของตนใหกับฝายใด 
 
3.4  การวิเคราะหขอมลู 
  
          3.4.1 เพื่อวิเคราะหการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   เปนการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพจากขอมูลการ
สัมภาษณเจาะลึก (In-Depth interview)         
           
          3.4.2     การวิเคราะหตัวบท(Textual Analysis) จากการใชทฤษฎีในบทที ่2 เปน
กรอบในการวเิคราะหงานโฆษณาทีน่าํเสนอสารผานทางสื่อมวลชน อาทิเชน สื่อโทรทัศน  ส่ือวิทยุ 
ส่ือส่ิงพิมพ สือ่กลางแจง และสื่ออินเตอรเน็ต เปนตน และวิเคราะหรูปแบบการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร 
 
           3.4.3   เพื่อวิเคราะหพื้นที่ทางความคิดของผูบริโภคตอการรณรงคผานสื่อมวลชน
ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากการจัดสนทนา
กลุม โดยใชกรอบทฤษฎีในการวิเคราะห ผลลัพธที่ไดจากกลุมเปาหมายตามที่ มซูาเฟอร เชอรฟิ 
และคณะไดเสนอไววาความอิสระในการยอมรับแบงออกเปน กลุมแรกคือการเปนอิสระที่ยอมรับ
ได กลุมที่สองคือการเปนอสิระที่จะปฏิเสธ กลุมที่สามคือการเปนอสิระที่ไมมีขอผูกมัดบุคคลจะ
ตัดสินความชอบ หรือไมชอบของขอความขึ้นอยูกับส่ิงที่ยึดเหนีย่วอางอิงภายในจิตใจ และความ
เปนตัวของตวัเองของบุคคลนั้น แตอยางไรก็ตามขั้นตอนการพจิารณาสามารถเปลี่ยนแปลง
รูปแบบได มุมมองทางสังคม ตัวยึดเหนี่ยว เปนสิ่งที่อยูภายในจิตใจ และขึ้นอยูกับประสบการณที่
สั่งสมมา ซึง่จะมีผลตอการตอบสนองตอขอมูลขาวสารที่บุคคลนัน้รับรูอยูเสมอ 
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3.5  การนําเสนอขอมลู 
 
                  จากขอมูลสวนใหญที่ไดมาจากเอกสารงานวิจัย บทความที่เกีย่วของ จากงานโฆษณา
ที่ผานการนําเสนอผานสื่อมวลชน อาทิเชน สื่อโทรทัศน สื่อส่ิงพิมพ  ส่ืออินเตอรเนต็  และจากการ
สัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูผลิตสาร เพื่อวิเคราะหลักษณะของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน
ของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชิงพื้นทีท่าง
ความคิดของเยาวชน     รวมไปถึงขอมลูจากผลของการจัดการสนทนาแบบกลุม เพื่อวิเคราะห
พื้นที่ความคิดของเยาวชนเองที่มีตอกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูศึกษาไดกาํหนดการนําเสนอไวดังนี ้
 
                   บทที ่4   กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
                   บทที ่5   กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 
                   บทที ่6   การเปรียบเทียบกระบวนการสื่อสารของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และ
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของเยาวชน      
                   บทที ่7   การสรุปผลการวิจยั และอภิปรายผล  
 
 



บทที่ 4 
 

กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

ในบทนี้เปนการรายงานผลการศึกษา ในสวนของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของ
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งเปนวัตถุประสงคการวจิยัในขอที ่ 1 และเพื่อใหไดมาซึ่งคําตอบของ
ปญหานําวิจัยขอนี้  ผูวิจัยจึงไดใชวิธีการสมัภาษณแบบเจาะลึก  (In-depth Interview)  ตัวแทนใน
ระดับหัวหนาฝายประชาสัมพันธของ บริษทั บุญรอดบริวเวอรี ่จํากัด บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกดั 
และบริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด รวมถงึตัวแทนจากบริษัทตัวแทนโฆษณา บริษทั ครีเอทีฟจุย  
จีวัน จาํกัด บริษัท บีบีดีโอ บริษัท สปาแอดเวอรไทซิ่ง บริษทั  เอเมกซทมี จํากัด และบริษัท         
อีฟเวนิ่งสตารเอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด   ซึ่งบริษทัดังกลาวเหลานี้มหีนาที่รับผิดชอบในงานดาน
โฆษณา โดยใชแนวคิดเรื่องการรณรงคทางการขายเปนกรอบในการวเิคราะห ซึ่งผูวจิัยไดแยกการ
วิเคราะหออกเปน 2 ประเด็นการศึกษา  ประกอบดวย  

 
1) กลยุทธและกลวิธีในการรณรงคทางการขายของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ผานสื่อมวลชน 
2) กระบวนการสรางเนื้อหาสารโฆษณาและการนําเสนอสารของผูผลิตสาร 

  
เพื่อที่จะเขาใจกระบวนการสือ่สาร กลยุทธการรณรงคทางการขาย และการสรางเนือ้หา

สารของงานโฆษณาของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูวิจัยจงึไดศึกษาทัง้บริษทัผูวาจางการผลติ
สารงานโฆษณา และบริษัทตัวแทนโฆษณาผูผลิตสารงานโฆษณา ซึ่งมหีนาที่ความรับผิดชอบที่
สัมพันธตอกันและทํางานไปในทิศทางเดียวกัน  โดยจะจดัรวมอยูในกลุมเดียวกนัเพื่อที่จะ
วิเคราะหกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดชัดเจนยิง่ขึ้น 

 
ปจจุบันบริษทัผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทยมีจํานวนเพิม่มากขึน้ การแขงขัน

ของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลในตลาดสุราก็ยิง่ทวีความเขมขนมากขึ้นไปดวย เพราะฉะนั้น
บริษัทผูผลิตนอกจากจะใชกลยุทธทางการตลาดในการดาํเนนิงานของบริษัทแลว คงตองคํานึงถึง
กลยุทธทางการสื่อสารที่มีความสําคัญในการเผยแพรขอมูลขาวสารของผลิตภัณฑและของบริษัท
ไปสูผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมายอกีดวย  เพื่อตองการใหผูรับสารจํานวนมากตืน่ตัว เกิดการ
รับรู หันมาใหความสนใจผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล  และบรษิัทผูผลิตโดยการโฆษณาผาน



 35

ทางสื่อตางๆ สําหรับกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ผูวิจยัจะศึกษา ไดแก บริษัท บุญรอด    
บริวเวอรี่ จาํกดั  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด และบริษทั รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด  

 
เนื่องจากผลิตภัณฑตางๆของทัง้ 3 บริษัทนี้ มกีารใชกลยุทธการรณรงคทางการขาย และ

การสื่อสารผานงานโฆษณาที่มีความโดดเดน   โดยมุงเนนใหผูรับสารและผูบริโภคเปาหมาย
สามารถพบเหน็ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดบอยครั้ง สรางการรับรูจดจําเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  ผนวกกับการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ที่นาํมาจาก
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication หรือ IMC)
เพื่อใหผูรับสารสามารถเปดรับผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากสือ่หลากหลายประเภทมากขึ้น 
โดยมีเครื่องมอืส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทัง้หมด 13  ประเภท ดังตอไปนี้ 
 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
3. การขายโดยบคุคล (Personal Selling) 
4. การประชาสมัพันธ (Public Relations) และ การใหการสนับสนนุ (Sponsorship) 
5. การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
6. การจัดทีมงานขาย (Sales Force) 
7. การจัดแสดงสนิคา (Display) 
8. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) 
9. บรรจุภัณฑ (Packaging) 

       10.   คําขวัญ(Slogan) 
       11.   สัญลักษณตางๆ (Signage) 
       12.   สื่อเคลื่อนที่ (Transit Media) 
       13.   การจัดสัมมนา (Seminar) 
   

ผูวิจัยจะศกึษากระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล อันไดแก 
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จาํกัด  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด และบริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากดั 
โดยทัง้ 3 บริษัทมกีลยทุธการรณรงคทางการขาย วธิีการผลิตเนื้อหาสารงานโฆษณา และรูปแบบ
การใชเครื่องมอืส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่แตกตางกนัออกไป  ขึ้นอยูกับการวางแผนและ
นโยบายในการดําเนินงานเพื่อใหบรรลุตามเปาหมายของบริษัทของตนที่ไดถูกกําหนดเอาไว  ซึ่ง
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แตละผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลและบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล มกีระบวนการสื่อสาร
ผานสื่อมวลชน ดังตอไปนี ้
 

4.1 บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด  
 

บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด ถือไดวาเปนผูผลิตเบียรรายแรกในประเทศไทย กอต้ังขึ้น
ในปพทุธศักราช  2476     โดยพระยาภิรมยภักดีผูมีเปาหมายที่จะบกุเบิกและพัฒนาอุตสาหกรรม
เบียรของประเทศไทย  

บริษัทบุญรอดฯไดชื่อวาเปนโรงเบียรที่มีศกัยภาพในการผลิตเบียรถึง 800 ลานลิตรตอป 
ภายใตเครื่องหมายการคา "สิงห" "ลีโอ" และ "ไทเบียร" พรอมทั้งมีผลิตภัณฑเครื่องดื่มครอบคลุม
ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไดแก เบียร และเครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอล ไดแก โซดา น้ําดืม่ 
รวมถึง "โมชิ" ชาเขียวพรอมดื่ม พรอมกับการวางแผนการรณรงคทางการขาย ที่มีการใชเครื่องมือ
การสื่อสารแบบครบวงจร เพือ่ใหสามารถทีจ่ะเขาถงึ และสรางความไววางใจใหกับผูบริโภคใหได  

บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด ดําเนินการบริหารโรงเบยีร 3 แหง และโรงงานผลติโซดา
และน้ําดื่มรวม 6 แหงในจดุสําคัญตางๆทั่วทุกภูมิภาค พรอมทั้งมกีารพัฒนาความรู ความสามารถ
ของผูแทนจาํหนายดานการใหบริการ เพื่อรองรับความตองการของตลาด รวมถงึตอบสนอง
ผูบริโภคไดอยางทั่วถึง โดยมีการจัดทีมงานขาย ซึ่งเปรียบเสมือนเปนตัวแทนทีจ่ะสื่อสารขอมูล 
ขาวสารขององคกร  และผลติภัณฑ  ผานเครือขายเอเยนตจํานวน 300 รายจัดจําหนายผลิตภัณฑ
ทั่วราชอาณาจักร และมีตัวแทนจาํหนายตางประเทศ 40 รายในกวา 36 ประเทศทั่วโลกและดวย
เกียรติบัตร ISO9001:2000 รับรองมาตรฐานการผลิตและรางวัลเหรียญทองจากประเทศตางๆ ทาํ
ใหผูบริโภคทั้งในประเทศไทยและทัว่โลกมัน่ใจในคุณภาพสินคาของบริษัท บุญรอดฯ ตลอด
ระยะเวลาที่ผานมา    

                
            ภาพที่ 4.1: ตราสัญลักษณบริษัทบุญรอดฯ            ภาพที่ 4.2:  ส่ืออินเตอเน็ตของบริษัท บุญรอดฯ 
  

บริษัทบุญรอดฯ  มีสวนรวมในการพัฒนาคุณภาพชีวิตของชาวไทยควบคูไปกับการเติบโต
ของบริษัทฯ โดยการสงเสรมิใหมีการกระจายรายไดสูทองถิ่น ประกอบกิจกรรมทางสังคมที่เปนการ
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อนุรักษสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรมไทยเปนหลกั รวมถึงการสนับสนุนทางดานกจิกรรมที่เกีย่วกับ
การศึกษาและกีฬา  ซึง่กลายเปนหลักปฏบิัติอยางหนึง่ของบริษัท บญุรอดบริวเวอรี่ จํากัดในการที่
จะยื่นมือเขามาชวยเหลือเปนผูใหการสนบัสนุน อีกทั้งยังสามารถประชาสัมพันธไปดวยในเวลา
เดียวกนั  อันเปนการชวยยกระดับภาพลกัษณของผลิตภัณฑ และบริษัทใหเปนที่จดจํา และเปนที่
นาเชื่อถืออีกดวย  ซึ่งบริษทับุญรอดฯ  มีผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลดังนี ้

 

4.1.1 เบียรสงิห  
 

ก. ที่มาและวตัถุประสงค      
เบียรสิงห คือเบียรที่สรางภาพลักษณที่ดีใหกับ บริษัท บญุรอด บริวเวอรี่ จํากัด  

เนื่องจากเปนผลิตภัณฑชิ้นแรก และมีประวัติศาตรที่ยาวนานมาถงึ 73 ป  โดยมีระดับแอลกอฮอล
อยูที่  6.0% มีตราสินคาที่โดดเดน รวมถงึการรักษาคณุภาพ และชือ่เสียง ดวยกลยุทธการสื่อสาร
ทางการตลาดที่สม่ําเสมอตั้งแตในอดีต  คนที่ดื่มเบียรสิงหแตกอนสวนใหญเปนกลุมคนเมืองและมี
อายุประมาณ 35 ปข้ึนไป 

  
แตจากขอมูลการตลาดในปจจุบัน พบวากลุมคนที่บริโภคเบียรมากขึน้ เปนกลุม 

ผูบริโภคที่มีอายุต่ําลง เฉลีย่ประมาณ 18 – 35 ป ทางบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด  จึงหันมา
แกไขปญหา โดยการวางแผนกลยทุธการสื่อสารทางการตลาด ใหมีการปรับเปลีย่นใหตราสนิคา
เบียรสิงหอยางเต็มรูปแบบ ใหมีความชัดเจนมากยิง่ขึ้น เนนไปที่การปรับภาพลักษณใหเบียรสิงหมี
บุคลิกที่ดูทนัสมัยขึ้น กลุมเปาหมายเปนผูชายทีเ่ปนหนุม อายุประมาณ 25 ปข้ึนไป โดยจะมุงไปที่ 
กลุมลูกคาระดับบนและระดับกลาง ผนวกกับการปรับลดความขม และความแรงของแอลกอฮอล
ลงเล็กนอย จาก 6% ลงมาที่ 5.5%  เพื่อใหผูบริโภคที่จะเร่ิมด่ืม หรือผูบริโภคที่เปนผูหญิงสามารถ
เลือกดื่มได และสุดทายคือการปรับเปลี่ยนรูปแบบบรรจุภัณฑจาก ขวดทรงอวนปอม มาเปนขวด
ทรงเรียวยาวเพรียวกระชับมอืมากยิง่ขึ้น ซึ่งชวยตอกย้ําใหเหน็ถงึความเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้นได
อยางชัดเจนยิง่ขึ้น 

  
         โดยมีวตัถุประสงคเพือ่เปนสินคาหลักทีห่วงัผลกาํไรจากยอดขาย นํารายไดเขาสู 

องคกร และเพื่อการแขงขันในตลาดผูผลิตเบียร รวมไปถึงตลาดผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
นอกจากนี ้ ยังตองแขงขนักับองคกรคูตรงขามที่รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเขามาแยงชงิ
พื้นที่ทางความคิดของผูรับสาร นัน่ก็คือเยาวชน  เพื่อแยงชงิพืน้ที่ทางการตลาด และพื้นทีท่าง
ความคิดของผูบริโภค เพื่อตองการแรงสนับสนนุจากผูบริโภค 
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ข.  กลยุทธการสื่อสาร   
กลยุทธในการสื่อสารของเบยีรสิงห ยังคงมุงเนนการนําเสนอสารทีม่ีความเปน

ไทย คนไทยมีจิตใจดี มีความเอื้อเฟอเผือ่แผแกผูอ่ืนตามขนบธรรมเนียมประเพณทีี่ดีงาม และมี
รูปแบบในการสงเสริมสังคมซึ่งเปนการตอกย้ําจุดยืนอนัมั่นคงของเบียรสิงหตลอดเวลาที่ผานมา 
และก็ยังคงพยายามที่จะสรางภาพลักษณใหมอยูตลอด ผานการนาํเสนอภาพยนตโฆษณาชิน้ใหม 
เพราะกระบวนการสื่อสารของเบียรสิงหนัน้ไมไดอยูในขัน้ตอนของการที่จะทําใหคนรูจักเบียรตรา
สิงหอีกแลว แตอยูในขั้นตอนของการย้ําเตือนผานเครื่องมือการสื่อสาร  เพื่อไมใหผูบริโภคลมื
ผลิตภัณฑเบียรตราสิงห 

    
ผูบริหารของเบียรสิงห จึงมกีารวางแผนกลยุทธทางการสื่อสารทางการตลาด 

เพื่อที่จะเขาถงึผูบริโภคเปาหมาย หรือ ผูรับสารของเบียรสิงห ทาํใหทกุวันนี ้กลยุทธการสื่อสารของ
เบียรสิงหไดมกีารปรับปรุงเปลี่ยนแปลงใหมีความรวมสมัย และสามารถทาํใหผูบริโภค  หรือผูรับ
สารเกิดการรบัรูและจดจําไดโดยงาย ซึง่มาจากการอาศัยเครื่องมือทางการสื่อสารตางๆ ดังตอไปนี ้
 

1) การโฆษณา (Advertising) 
บริษัท ครีเอทฟี จุยซ จีวนั  มีหนาที่รับผิดชอบงานดานการผลิตกระบวนการ

ส่ือสารผานสื่อโฆษณา กลาวคือ ผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาถือวา เปนผูกําหนดและ
สรางเนื้อหาสาร    จากการวางกรอบ หรือกําหนดขอบเขต การกําหนดโจทย ทางการโฆษณา ของ
ทางผูบริหารของเบียรสิงห จึงมีการกําหนดเปาหมายกระบวนการสื่อสาร  เพื่อนาํมาเปนแนวทาง 
ในการเลือกรปูแบบเนื้อหาโฆษณา ออกมาในลกัษณะที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(Corporate Social Responsibility หรือเรียกวา CSR) ใหเหน็วาผูบริโภค เบียรสิงหมีลักษณะของ
บุคคลที่มีอาย ุ 23 ปข้ึนไป  เปนหนุม  มีความเปนลูกผูชายมีความโอบออมอารีใหกับผูอ่ืน อัน
เนื่องมาจากเหตุผลเกี่ยวกบัการมีขอกฎหมายบังคับจงึทาํใหรูปแบบเนื้อหามีขอจํากัดอยูในหลาย
ทางดวยกัน แตอยางไรก็ตามการโฆษณาถือวาแปนชองทางการสื่อสารที่มีความสําคัญมากที่สดุ
ชองทางหนึง่ เปนอาวุธที่สําคัญชิน้หนึ่งที่จะชวยใหเบียรสิงหกลับข้ึนมาเปนผูนาํในตลาดผูผลิต
เบียร โดยผานสื่อตางๆ ดังนี ้
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• สื่อโทรทศัน 

       
ภาพที่ 4.3:  ภาพงานโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศนชุด ไมจิ้มฟน 

 

นักแสดงชาย 1                               พี่กอนเถอะครับ 
นักแสดงชาย 2                               นองละกัน 
นักแสดงชาย 1                               เชิญพี่กอน 
นักแสดงชาย 2                               นองกอน 
นักแสดงชาย 1                               พี่กอน 
นักแสดงชาย 2                               นองกอน 
นักแสดงชาย 1                               พี่กอนเถอะครับ 
นักแสดงชาย 2                               นองกอนนา 
SUPER                                          ใจดี  ใหเปนนิสัย 
ผูบรรยายชาย                                 เบียรสิงหเบยีรไทย   



 40

• สื่อวิทย ุ  
การโฆษณาผานสื่อวิทยุของ เบียรสิงห ในชวงเดือน มกราคม ถึงตุลาคม  

2549  มีจํานวนถงึ 1,321 สปอต เนื่องจาก เปนสื่อทีม่คีวามกวางขวางครอบคลุมรองลงมาจาก 
สื่อโทรทัศน เพื่อเปนการกระจายชองทางการเขาถึงตวัผูรับสาร และใหผูรับสารมกีารรับรูจนเกดิ
เปนความคุนเคย จึงเลือกบริโภคเบียรตราสิงห โดยมีเนือ้หาสารเกี่ยวกับการเปนผูใหการสนับสนนุ
การจัดกิจกรรมตางๆ  และคาํขวัญ เบยีรสิงหเบยีรไทย 

 
• สื่อสิ่งพมิพ   

การโฆษณาผานนิตยสาร และหนังสือพิมพอยางตอเนื่อง เพื่อรักษา 
กระแส และเปนการย้ําเตือนในวงกวาง สามารถเขาถงึไดทั้งกลุมบุคคลที่มีรายไดต่าํ  จนถึงกลุม
บุคคลที่มีรายไดสูง 
 

  
 

                                   
ภาพที่ 4.4:  ภาพงานโฆษณาที่ลงทางหนังสือพิมพ 
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• สื่อกลางแจง   
ปายโฆษณาทีต่ิดตามตึกอาคาร สํานักงานในยานธุรกิจใจกลางเมืองที่มี

ผูคนสัญจร ไปมาตลอดทั้งวนั อาทิเชน ตกึเคพีเอ็น และเซ็นทรัลเวิรล  
 

  
ภาพที่ 4.5 และ4.6   ภาพปายสื่อกลางแจงที่เซ็นทรัลเวิรล   และ ภาพปายสื่อกลางแจงที่ตึกเคพีเอ็น 

 
ปายโฆษณาทีเ่ปนสื่อกลางแจง เปนการประชาสัมพันธดวยการแสดง

สัญลักษณของเบียรสิงห และชื่อบริษัท ผูผลิต และชื่อสินคา ตามหนารานอาหาร สถานบนัเทิง   
ในยานที่เทีย่วกลางคนื อาทเิชน ถนนขาวสาร ถนนสุขุมวิท ถนนรัชดาฯ ถนนทองหลอ เปนตน  
 

  
 

   
ภาพที่ 4.7: ภาพปายสื่อโฆษณากลางแจงบนถนน และสถานที่สําคัญ 

และ ปายโฆษณาหนารานอาหาร 
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                          ภาพที่ 4.8:ภาพเว็บไซตของเบียรสิงห  www. singhabeer.com 
 

จากการวิเคราะหเนื้อสารงานโฆษณา สามารถสรุปไดวา สารหลักของงาน 
โฆษณาของเบียรสิงห คือ การปลกูฝงทางความคิดใหประชาชนชาวไทยจดจาํวา เบียรสิงหคอื 
เบียรที่มีลกัษณะของความเปนชาย ซึง่มีจิตใจเอื้อเฟอเผื่อแผ รูจักการแบงปนใหกบับุคคลอื่น     
และมีประวัตคิวามเปนมาทีย่าวนานจนกลายเปนผลิตภัณฑที่ทกุคนคุนเคย  เกิดเปนความเขาใจ
ไปวาเบียรสงิหเปนเบียรทีก่ลายเปนตัวแทนเบียรของชาติไทย ถาไดยินชื่อเสยีงเบยีรของเมืองไทย 
ตองนึกถึงเบยีรสิงห  โดยมสัีญลักษณตราสิงห  ซึ่งเปนสัตวในเทพนยิายของไทยทีเ่ปนเครื่องมือ
การสื่อสารชิ้นสําคัญในการสรางภาพลักษณความเปนไทยใหผูรับสารรับรูโดยทั่วกนัวา ตราสงิห 
เปรียบเสมือนสัตวสัญลักษณที่อยูคูชาวไทยมาตั้งแตสมัยอดีตกาล และเบียรสิงหคอื เบียรของไทย    
 

2)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
เปนเครื่องมือที่ชวยสนับสนนุการรณรงคทางการขายใหมีความนาสนใจมาก 

ยิ่งขึ้น ทําใหเกิดการแขงขนักนัระหวางผูผลิตรายอื่น และสามารถกระจายชองทางการเขาถึงตัว
ผลิตภัณฑไดสะดวก ผูบริโภคจะจดจํา และมีแนวโนมวาจะซื้อเบยีรสิงหมาบริโภคในโอกาสตอๆไป  
รายการสงเสรมิการขายของเบียรสิงหตามปกตินั้นจะอยูในรูปแบบของการแถมของสมนาคุณ และ
แจกชิมเครื่องดื่ม เร่ืองของการลดราคาจะเปนไปในลกัษณะของการจัดกิจกรรมในชวงระยะเวลา
ส้ันๆ ชวงเวลาหนึ่งเทานัน้ ซึ่งอาจมีระยะเวลาการจัดกจิกรรมอยูเพยีงแค 2-3 ชั่วโมง และเรียก
เวลาชวงการทาํโปรโมชัน่เพือ่สงเสริมการขายนัน้วา “Happy Hour”  โดยสวนมากการสงเสริมการ
ขายดังกลาว จะจัดขึ้นในวันธรรมดาและเปนเวลาที่เพิง่เริ่มเปดราน เพื่อดึงดูดลกูคาใหเขามาใน
ราน โดยการสงเสริมการขายประเภทนีเ้ปนการเอื้อประโยชนตอเจาของสถานที่จดักิจกรรมดวย  
รวมไปถึงการจัดโปรโมชั่น ณ จุดขายในหางสรรพสินคา และสถานทีบ่ันเทงิ 

 
3)  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
มีการกาํหนดใหบุคคลากรทีท่ํางานใหกับเบียรสิงห นั่นก็คือสาวเชยีรเบียร 

หรือPromotion Girl และพนักงานบริการในรานอาหาร ตองแตงกายดวยชุดที่มีสเีหลือง ซึง่เปนสี
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สัญลักษณของตัวสินคาเบียรสิงห และมีการแสดงโลโกของเบียร ชื่อตัวสินคา หรือช่ือบริษัทผูผลิต 
เพื่อใหเปนที่รับรู กันในหมูผูบริโภค โดยมีหนาทีม่าเสนอเบียรใหกับลูกคาในสถานที่ตางๆ เพื่อการ
แยงชิงกลุมผูบริโภคใหเกิดความคิดสนใจเบียรสิงห โดยสาวเชียรเบียรของเบียรสิงห มทีั้งหมด 800 
คน กระจายอยูตาม ผับ เธค สวนอาหาร สถานที่บนัเทิง อาทิเชนในยานขาวสาร ทองหลอ รัชดาฯ  

 

 
                              ภาพที่ 4.9:   ภาพสาวเชียรเบียร และเครื่องแตงกายของเบียรสิงห 
 

4)  การประชาสัมพันธ (Public Relations)   และการใหการสนบัสนุน  
(Sponsorship) 

มีความสาํคัญในการทําใหประชาชนเกิดการรับรู และย้ําเตือนถึงตราสินคา 
เบียรสิงห และบริษัท บุญรอด โดยการสรางภาพลกัษณของเบียรสิงหผานกจิกรรม สปอรตมารเก็ต
ติ้ง และมอเตอรสปอรต เปนไลฟสไตลคนรุนใหม มกีารสนับสนนุสถานที่ทองเที่ยวถึง 700 รายการ 
และ การสนับสนุนกิจกรรมเพื่อเด็กและเยาวชนถงึ 300 รายการ เชน งานนทิรรศการงานศิลปะ ซึง่
การสนับสนุนจะเปนไปในลกัษณะรูปแบบของการใหเครื่องดื่มโดยไมคิดคาใชจายจํานวนหนึ่งซึง่
จํานวนนัน้ๆ จะขึ้นอยูกับการประมาณจาํนวนผูเขารวมงานทั้งหมดหรือออกมาในรูปแบบของการ
ใหเงนิสนับสนนุโดยเงินจาํนวนนั้นจะขึ้นอยูกับคําขอเมื่อนักศึกษามกีารจัดนิทรรศการงานศิลปะ 
รวมไปถึงการเปนผูสนับสนนุรายการทางสือ่โทรทัศนเปนจํานวนมาก ซึ่งการประชาสัมพนัธ
กิจกรรมที่เบยีรสิงหใหการสนับสนนุนั้นจะตองไมผิดหรือขัดตอนโยบายของบริษัท และมีความ
สอดคลองกับแนวทางของตวัสินคานัน้ๆ โดยไมสงผลกระทบในดานลบตอภาพลักษณของตัว
สินคา ถือไดวาเปนเครื่องมอืที่มีประสิทธภิาพ ในการแยงชิงพื้นทีท่างความคิดของผูรับสารที่เปน
กลุมเปาหมาย และผูรับสารทั่วไปจะเห็นไดวาตราสิงหมวีิธกีารการประชาสัมพนัธ (Public 
Relations) และการใหการสนับสนนุ (Sponsorship) สามารถพบเห็นไดทั่วไปและบอยครั้ง 
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      ภาพที่ 4.10:  ภาพการเปนผูใหการสนับสนุนหลักการจัดคอนเสิรต 50 cent and  

G-unit The Get Rich or Die Tryin’ World Tour 2006 ณ วันที่ กุมภาพันธ พ.ศ. 2549 
 

                                                     
ภาพที่ 4.11:  ภาพการเปนผูใหการสนับสนุนหลักการจัดคอนเสิรต 

Black Eyed Peas The Monkey Business Tour Live in Bangkok  ณ วันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2549 
 
 
 
 
    
 
     
  

 
ภาพที่ 4.12: ภาพการเปนผูใหการสนับสนุนหลักการจัดการแขงขันเทนนิส Thailand Open  

ณ วันที่ 24 กันยายน ถึง วันที่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2549 
 

5) การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
เนื่องจากตราสินคาเบียรสิงหนัน้ติดตลาดแลว คือ ผูบริโภคสามารถจดจํา

สินคาและภาพลักษณของสินคาได เนือ่งจากอยูในตลาดมาเปนระยะเวลานาน ผนวกกับการ
โฆษณาผานสือ่ตางๆ อยางตอเนื่อง เบียรสิงหจึงเนนหนักงบประมาณสวนใหญลงไปที่การทํา
กิจกรรมทางการตลาด ณ จุดขาย โดยพยายามดึงเอากลุมผูบริโภคเปาหมายหลกัของสินคาเขา
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มารวมกิจกรรม เพื่อสรางความสัมพนัธระหวางสนิคากบัลูกคา และการจัดกิจกรรม แจกชมิ และ
เลนเกม เพื่อหวังตอกย้าํการรณรงคทางการขายของตราสินคาเบียรสิงหใหไดมากที่สุด 

 
การตลาดเชงิกิจกรรมของเบียรสิงหใหความสําคัญกับชองทางจาํหนายที่เปน 

สถานบันเทิงกลางคืน หรือชองทางตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดื่ม ณ จุดขาย (On-Premise) จดั
กิจกรรม แจกชิม เลนเกมในสถานบันเทิง เชน ผับ บาร เธค สวนอาหาร โดยมกัจองคิวจัดกิจกรรม
อยางต่าํ 7 วนั ตอเนื่องกัน หรือจัดกิจกรรมแคเฉพาะวนัเสารและอาทิตย แตเพิ่มรอบกิจกรรมขึ้น
เปนสองรอบ โดยการจัดกิจกรรมจะจัดหลายแหงที่อยูในพื้นที่ใกลเคียงกัน พรอมๆกนั   

 
6)  การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
สําหรับการจัดทีมงานขายของ บริษทั บญุรอด มีการแบงเอเยนต ออกเปน 3  

ระดับ คือ เกรดเอ เปนเอเยนตเต็มระบบ ไดรับสิทธิพิเศษและเครดิตเต็มที ่เกรดบีเปนเอเยนตระดับ
ศูนยกระจายสินคา ทําหนาที่ในการกระจายสนิคาไปตามชองทางตางๆ รวมถึงการตรวจสอบและ
เติมจํานวนสินคาเมื่อสินคาถกูจําหนายออกไป และเกรดซี คือเอเยนตที่ซื้อมาขายไป 

    
เอเยนตซึง่เปนชองทางการจาํหนายหลกักข็ยายฐานตลาดออกไป สวนใน

เร่ืองของกลยทุธการขายนั้นขึ้นอยูกับเอเยนต วาจะดําเนินกลยทุธการขายในการสงเสริมการขาย
อยางไร นอกจากนั้นแลว บริษัทยงัมีสวสัดิการที่ดีใหแกพนักงานขายทุกคน อาท ิ รถยนตร และ
โทรศัพทมือถอืพรอมเลขหมายใหมโดยบรษิัทเปนผูออกให เพื่อความสะดวกสบายในการทาํงาน 
พรอมทัง้สามารถเบิกคาน้าํมันรถสําหรับการเดินทาง และคาโทรศพัทมือถือที่เกิดขึ้นจริงไดอีกดวย  

 
บริษัทยงัเล็งเห็นความสาํคญัของระบบการสงเสริมในแงบวกโดยการสราง 

แรงจูงใจในการขายแบบการจายรางวัล หรือ Reinforcement โดยมกีารจายรางวลัใหแกเอเยนต 
หรือทีมงานขาย เมื่อพนักงานสามารถทาํยอดขายไดตามเปาที่บริษัทตั้งเอาไวการให รางวัลแก
พนกังานถือเปนแรงผลักดันที่ดีที่จะกระตุนใหพนกังาน ทาํงานอยางเต็มกําลงัความสามารถเพื่อ
ยอดขายที่เพิม่สูงขึ้น 
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7)  การจัดแสดงสินคา (Display) 
สถานที่การจดัแสดงสินคาหลักของเบยีรสิงหจะอยูในสถานที่จัดจาํหนาย

สินคา ซึ่งก็คอื ซูเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ เชน เทสโก โลตสั บิ๊กซ ี คารฟู     
แมคโคร ทอปส  ฟูดสไลออนส เอเอ็มพีเอ็ม แฟมมิลีมาด เซเวน อีเลเวน  และตูแชสินคาตามหาง
รานทัว่ไปทัง้ใน กรุงเทพๆ ปริมณฑล และตามตางจังหวัดตางๆ สวนสถานทีท่ี่สามารถจัดแสดง
สินคาของ เบียรสิงหอีกแหง ก็คือ การจัดแสดงสินคาเมื่อมีการออกบูธทาํกิจกรรมตามสถานที่
บันเทงิในยามกลางคนืตางๆ 

 
ภาพที่ 4.13:  ภาพการจัดแสดงสินคาของเบียรสิงห 

 
8)  การใชผลติภัณฑเปนสือ่ (Merchandising) 
การประชาสมัพันธผานสื่อเสริมพิเศษของเบียรสิงห อาทเิชน ภาชนะใน 

รานอาหาร  โตะ เกาอี้ จานรองแกว แกวน้ํา รม ที่มีสัญลักษณ หรือตราสินคาสนิคาของเบียรสิงห 
 

    
 

                       
 
 
 

 
 
ภาพที่ 4.14:  ภาพสื่อเสริมพิเศษของเบียรสิงห อาทิเชน ภาชนะในรานอาหาร โตะ เกาอี้ จานรองแกว แกวน้ํา รม 
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9)  บรรจุภณัฑ (Packaging) 
เนื่องจากเบยีรสิงหมกีารเปลีย่นกลยุทธทางการตลาดอยางสมบูรณ มกีาร 

กําหนดใหเบียรสิงห มบีุคลิกของความเปนชายหนุม และลดอายุของกลุมเปาหมายเบียรสิงหให
ต่ําลงมา เปน 18-35 ป เพราะฉะนัน้ จึงตองมีการปรับปรุงบรรจุภัณฑใหมีความทนัสมัย โดยนํา
ฉลากใหมมาใช เปลี่ยนรูปทรงขวดใหมีความเพรยีวกระชับมือยิ่งขึน้ 

 

  
ภาพที่ 4.15:  ภาพบรรจุภัณฑของเบียรสิงหแบบ ขวดเล็ก ขวดใหญ และกระปอง 

 
10)  คําขวัญ(Slogan) 
“เบียรสิงห  เบียรไทย”  เปนคําขวัญที่มคีวามกระชับ และชัดเจนเพือ่ส่ือให

ผูรับสารเกิดการจดจําวา เบียรสิงห คือ เบียรของประเทศไทย สรางภาพลักษณที่ดี เสมือนเปน
ความภาคภูมใิจของประชาชนชาวไทย ซึง่ถือไดวาคาํขวัญ “เบียรสิงห  เบียรไทย” นี้เปนเครื่องมอื
การสื่อสารชิ้นสําคัญอีกชิ้นหนึ่งของเบียรสิงหเลยกว็าได    

 
“ใจดีใหเปนนสิัย....คนไทยใจดี” เปนคําขวัญที่มกีารเลือกใชขอความที่มี

รูปแบบภาษาที่เขาใจงาย คลายภาษาพูด โดยตองการสื่อใหเหน็ถงึการปรับเปลี่ยนบคุลิกของเบียร
สิงห ที่เขาสูความเปนเบียรสําหรับกลุมผูบริโภคที่เปนคนหนุมมากยิง่ขึ้น และมีลกัษณะนิสัยของ
สุภาพบุรุษเอือ้เฟอเผื่อแผตอผูอ่ืน  
 

11)  สญัลกัษณตางๆ (Signage) 
 

       
ภาพที่ 4.16:  ภาพสัญลักษณตราสิงห 
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ตราสิงห เปนตราสินคาที่มคีวามสาํคัญกบับริษัทบุญรอด และเบียรสิงห  
เปรียบเสมือนกับภาพลกัษณ หนาตาของบริษัทและผลิตภัณฑ  เปนเครื่องมอืที่มีประสิทธภิาพ 
และความสาํคัญในการสื่อสารเสมือนเปนตัวแทนของบริษัทบุญรอด และเบียรสิงห ซึง่ถายทอด
ผานสื่อชองทางตางๆ ไดเปนอยางดี ซึง่เปนสวนหนึ่งของกลยทุธทางการสื่อสาร และการรณรงค
ทางการขาย  สามารถที่จะกลาวไดวา การโนมนาวใจดวยการใชสัญลกัษณสิงหเปนเครื่องมือ เพื่อ
แยงชิงพื้นทีท่างความคิดของผูรับสาร สาํหรับวทิยาพนธนี้คือ เยาวชน ที่สามารถรับสารผาน
ชองทางได ซึง่เลือกรับสารตามที่ตัวเองตองการ ผานประสบการณ ความชอบ หรือไมชอบ วาจะ
โนมเอยีงไปดวยหรือไมกับทิศทางความตองการที่ของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากดัไดวางเอาไว 

     
12)  สื่อเคลือ่นที่ (Transit Media) 
รถโฆษณาประชาสัมพันธดวยการแสดงตราสัญลักษณของเบียรสิงห และชื่อ 

บริษัทผูผลิต และชื่อสินคาบนตัวพาหนะยานยนตร ทั้งประเภทรถกระบะ รถยนตร ไปจนถึง
รถบรรทุกสินคา จึงอีกเปนชองทางหนึง่ที่สามารถจะประชาสัมพนัธ และย้ําเตือนผลติภัณฑเบียร
สิงห รวมถงึชือ่ของบริษัท  บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด 

    
             ภาพที่ 4.17:  ภาพสื่อเคลื่อนที่ของเบียรสิงห 

 
13.) การจัดสมันนา 
ทางบริษัท บญุรอดบริวเวอรี่ จํากัด ไดจัดสัมมนาเพือ่ประชุม แลกเปลี่ยน

ขอมูลขาวสารและพบปะพูดคุย กบัพนักงาน และกลุมเอเยนต ในเร่ืองของการวางแผนงานเพื่อ
กระตุนยอดขาย การวางกลยุทธทางการขาย วาจะดําเนินกลยทุธอยางไร มีรูปแบบการสงเสรมิ
การขายอยางไร นอกจากนัน้แลว บริษทับุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด ยงัเล็งเหน็ความสาํคัญของระบบ
การสงเสริมในแงบวกแบบ Reinforcement โดยมีการจายรางวัลใหแกเอเยนต หรือทีมงานขาย 
เมื่อพนักงานสามารถทํายอดขายไดตามเปาหมายที่บริษทัตั้งเอาไว การใหรางวัลแกพนกังานถือ
เปนแรงผลักดนัที่ดทีี่จะกระตุนใหพนักงานทาํงานอยางเต็มกําลงัความสามารถ เพื่อยอดขายให
เพิ่มสูงขึ้น 
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ค. ปฏกิิริยาตอบสนอง   
จากการสัมภาษณคุณ รวินทร    ชมพนูุชธานินทร  ดาํรงตาํแหนงผูจัดการฝาย 

ประชาสัมพันธ บริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด  ตัวแทนจากบรษิัทผูผลิตโฆษณาของเบียรสิงห 
บริษัท ครีเอทฟีจุยจวีัน  และหนังสืออพมิพประชาชาติธรุกิจ พบวามีปฏิกิริยาตอบสนองแงบวก คอื  
 

“การตอบสนองจากผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมายหลังจากที่เบียรสิงห มกีาร 
เปลี่ยนแปลงอยางครบวงจร ทัง้บรรจุภัณฑ ภาพลักษณ และกลุมเปาหมาย รวมไปถึงกลยุทธ
ทางการสื่อสาร และแนวทางการรณรงคการขายนัน้เปนไปทางบวก การปรับภาพลกัษณของเบียร
สิงหใหม เพื่อใหมีความทันสมยัมากยิง่ขึ้น ผานการใชชองทางและเครื่องมอืการสื่อสารที่
หลากหลาย คลอบคลุมในหลายพืน้ที ่ และตัวเนื้อหาสารที่ปรากฎตามสื่อตางๆ ไมวาจะเปน สื่อ
โทรทัศน ส่ือวทิย ุ ส่ือส่ิงพิมพ และสื่อกลางแจง  มีความชัดเจน เขาใจไดงาย สงผลใหผูไดพบเหน็ 
หรือรับชมสามารถเขาใจสารที่ตองการสื่อออกมา และเกิดการจดจําไดโดยงาย” 
 

“เร่ิมตนจากการสื่อสารผานงานโฆษณา 3 ชุด ซึ่งมีดารา 3 ทานมาเปนพรีเซ็น 
เตอร ไดแก ดอม เหตระกูล อู ธนากร และเคน ธีระเดช เกิดการปฏวิัติสรางภาพงานโฆษณาที่มี
ความแตกตางจากภาพโฆษณาเบียรสิงหที่ผานๆมา สงผลใหปฏิกิริยาตอบสนองจากผูรับสาร และ
ผูบริโภค ทั้งในเรื่องของผลติภัณฑ ผลงานโฆษณาชุดตอๆมา  และยอดขายของเบยีรสิงห เปนไป
ในทางบวก เพราะวา ผูชมชอบ เพราะเขาใจไดงาย มกีารนาํคําพูดในโฆษณาไปพดูกันจนติดปาก 
วา “นองเบียรหมด”  ทําใหประชาชนสนใจเบียรสิงห และงานโฆษณาของเบียรสิงหมากขึ้น” 
 

ถึงแมวาในปจจุบัน เนื่องดวยขอบังคับทางกฎหมายเกี่ยวกับการโฆษณา 
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮลที่เปลี่ยนไป มีขอหามที่มีความเขมงวดมากขึน้ สงผลใหการเลือกเนื้อหา
สารในงานโฆษณา จึงตองปรับเปลี่ยนไป สงผลใหกระบวนการสื่อสารในผลงานโฆษณาของเบียร
สิงห  มีการเปลี่ยนแนวทางและเลือกรูปแบบเนื้อหาสารโฆษณา ออกมาในลักษณะที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility หรือเรียกวา CSR) ตัวอยางเชน โฆษณา
ชุด ไมจิ้มฟน ที่ไดกลาวไวขางตน แตถึงอยางไรกต็าม ก็ไมไดทําใหการตอบรับและปฏิกิริยา
ตอบสนองจากผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมายทั้งในเรื่องของผลิตภัณฑ ผลงานโฆษณา และ
ยอดขายของเบียรสิงห เปลีย่นแปลงไปแตอยางใด 
 

 “เบียรสิงห  คอืเบียรที่อยูในประเทศไทยมากวา74ป เนี่ยนะครับ คนไทยรูจักชื่อได
ยินชื่อ เพราะฉะนัน้กลยทุธในการสื่อสารของเบียรสิงหกับรลีโอเนี่ยมนัไมอยูในขัน้ตอน ของการที่
ทําใหคนรูจักแลว แตพี่เชื่อวามันอยูในขั้นตอนของการทาํแค Remind คนไมใหลืมแบรนดแคนั้นเอง  
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การตอบรับพีว่ามนัคอนขางดีนะครับมันเปนผลจากการที่เวลาเราจะทําอะไรเนี่ยเราคอนขาง
พิถีพถิัน ละเอยีดละออ  และไมปลอยใหเร่ืองที่เราจะพดูกับผูบริโภคมันปลอยไปงายๆ  เนีย่ชวยกัน
ดูหลายๆครั้ง ชวยกนัดูหลายๆตา  มันทําใหงานโฆษณาที่ออกจากบรษิัทบุญรอดเนีย่เปนงานที่
ไดรับการกลั่นกรองแลวเปนอยางดวีาจะไมมีอะไรไปทําลายสังคม เพราะฉะนัน้ Feed back ที่
กลับมาจากสงัคม ก็คือเคาคอนขางจะชอบดูแลวมีความเปนไทย ในขณะเดียวกนัก็ไมทําราย
สังคมและไมเกิดคําถามขึ้นในสังคม”   
 

4.1.2 เบียรสงิหไลท 
 

ก.  ที่มาและวัตถุประสงค   
เบียรสิงหไลท “The Light of Your Life”  เปนผลิตภัณฑใหมของบริษทั บุญรอด  

บริวเวอรี่ จํากดั สาเหตุของการตั้งชื่อตราสินคาของเบยีรใหมวา สิงหไลท เนื่องจากการที่สิงหไลท 
มีความคลายคลึงกันในเรื่องของภาพลกัษณและจุดยนื หรือการวางตําแหนงของตัวสินคาคลาย 
คลึงกับเบียรสิงห  ซึ่งมีขอดีคือ ความนาเชื่อถือ คุณภาพ และไววางใจได แตเมื่อมองอีกดานหนึง่ก็
จะเหน็วา มีความไมทันสมยัแฝงอยู ดังนัน้การที่มีคําวา ไลท ที่มาจากไลทเบียร (Light Beer) ซึ่ง
เปนเครื่องดื่มแอลกอฮอลต่ําที่กาํลังนิยมในกลุมคนรุนใหม  จงึเกิดเปนความแตกตางและแปลก
ใหมใหกับภาพลักษณและจุดยืนของเบยีรสิงหไลท ทีถ่กูวางไวใหมีความทาทาย โลดโผน กลาทาํ
กลาแสดงออก   เปดกวางสําหรับกระแสผูบริโภคกลุมใหมๆมากขึน้ มีการลดระดับแอลกอฮอลที่
เบากวาเบยีรสิงหธรรมดาโดยเหลือเพียง 3.5% ผนวกกับการลดราคาสินคาเพื่อกระตุนใหผูบริโภค
ที่ใหความสาํคัญกับราคา หนัมาใหความสนใจกับผลิตภัณฑมากขึ้น และหนัมาทดลองบริโภค  
นํามาสูการรณรงค “Singha Light The North Pole Challenge”  เปนการรณรงคที่มีตวัสารที่มี
ความความทาทาย  เพื่อการสรางแรงบันดาลใจ เปนการกระตุนความกลาแกรงที่อยูภายในใจของ
บุคคลใหกลาแสดงออก กลาลงมือกระทาํในเรื่องที่ดีและมีประโยชน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อนํา
แขงขันในตลาดผูผลิตเบียร และตลาดผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล   นอกจากนีย้ังมีองคกรที่เปนคู
ตรงขาม ในการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเขามาแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของผูรับสาร 
นั่นก็คือกลุมเยาวชน  โดยการใหความรูความเขาใจเกี่ยวกับโทษและปญหาที่เกิดจากการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

ข.  กลยุทธการสื่อสาร 
   บริษัท  บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด และผูบริหารของเบียรสิงหไลทมกีารวางแผน  

กลยุทธทางการสื่อสารทางการตลาด  โดยมีขั้นตอนของการทีท่าํใหประชาชนชาวไทย และ
ชาวตางชาติไดรูจักเบียรสิงหไลท เพื่อกระตุนใหผูบริโภคเปาหมายหรือผูรับสารของเบียรสิงหไลท
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เกิดการรับรู และเกิดความสนใจในตัวผลิตภัณฑ  รวมไปถึงการสรางภาพลักษณใหมใหแตกตาง
จากเบยีรสิงห ผานการนําเสนอภาพยนตโฆษณาชิน้ใหม ภายใตการรณรงคกิจกรรม “Singha 
Light The North Pole Challenge”  

 
            กลุมเปาหมายของสิงหไลท มีการกําหนด เปนกลุมคนรุนใหมและกลุมบุคคลที่

เพิ่งเริ่มตนเขาทํางานใหมๆ เห็นความสาํคญัในเรื่องของการดูแลสุขภาพ  ผูบริโภคกลุมเปาหมาย
จะมีอายุระหวาง 23-28 ป  ระดับ A และ B มีความสนใจเกี่ยวกับกฬีา ดนตรี แฟชั่น และการ
ทองเที่ยว    สงผลใหกลยุทธการสื่อสารของเบียรสิงหไลทใหความสาํคัญกับการจัดกิจกรรมตางๆที่
มีความแตกตางจากเบยีรสิงห และสามารถทําใหผูบริโภคเปาหมายผูรับสาร และเยาวชนเกิดการ
รับรูและจดจําไดโดยงาย เนื่องจากเปนเรื่องที่อยูในความสนใจของกลุมคนรุนใหม โดยอาศยั
เครื่องมือทางการสื่อสารตางๆ ดังตอไปนี ้
 
 

ประเภทเครือ่งมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

1) การโฆษณา (Advertising) 
บริษัท  บีบีดีโอ จํากัด  ซึ่งมหีนาที่รับผิดชอบงานดานโฆษณา  เปนผูผลิตสาร

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา กลาวคือ ผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาถือวา เปนผูที่มีความ
เกี่ยวของในการกําหนดและสรางเนื้อหาสารของโฆษณา จากการวางกรอบหรือการกาํหนด
ขอบเขต ดวยการกําหนดโจทยทางการโฆษณา และกาํหนดเปาหมายของบริษัท บญุรอดบริวเวอรี่ 
จํากัด เพื่อเปนแนวทางในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทศัน และสื่อโรง
ภาพยนตร     เพื่อประชาสัมพันธโครงการ Singha Light The North Pole Challenge ในการ
คนหาคนไทย 4 คน ไปปกธงชาติไทยที่จุดเหนือสุดของโลกทีน่อรธโพล จึงเกดิขึ้นมาภายใต
แนวความคิด (concept) หรือคําขวัญที่ชื่อวา “The Light of Your Life”   ซึ่งแนวความคิดดังกลาว
นี้ เปนแรงบนัดาลใจในการสะทอนตวัตน และแกนแทของเบียรสิงหไลทที่มทีัง้ความใหม ความสด 
และความทาทายโลดโผน  

 
 
 
 
 
 



 52

• สื่อโทรทศัน 

         
ภาพที่ 4.18:  ภาพงานโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศนชุด The North Pole 

 
คุณ ณัฐพงศ   คร้ังหนึง่ของชวีิต 
คุณอานนท   ที่เราจะไดเปนตัวแทน 
คุณ ศุภลักษณ   ของคนไทยทั้งประเทศ 
คุณระพีพันธ   การไดไปยืนบนแกนโลก 
คุณ ณัฐพงศ   ไมแคเรา 4 คน  
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คุณ ศุภลักษณ   แตคนไทย  
คุณระพีพันธ   เจ็ดสิบลานคน 
คุณ ศุภลักษณ   ไปกับเรา 
คุณ ศุภลักษณ   เราจะเอาธงชาติไทยไปโบกสะบัด 
คุณอานนท   ที่จุดเหนือสุดของโลก 
คุณ ณัฐพงศ   ที่ North Pole 
ผูบรรยายชาย   สี่คนไทยกับภารกิจทีย่ิ่งใหญ  รวมเปนกาํลังใจ 

ใหพวกเคาในรายการ  Singha Light The  
North Pole Challenge 

 
• สื่อสิ่งพมิพ    

                
 

 
 
 
 

ภาพที่ 4.19 : ภาพโฆษณาที่ลงในนิตยสาร และหนังสือพิมพ 
 

 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 4.20:  ขาวการประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 
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ภาพที่ 4.21:  ภาพสื่อโฆษณากลางแจง ที่มีสัญลักษณ และตราสินคาของเบียรสิงหไลท 

 

   
      ภาพที่ 4.22:  ส่ือทางอินเตอรเนตของเบียรสิงหไลท  www.singhalight.com 

 
จากการวิเคราะหสารงานโฆษณา สามารถสรุปไดวา สารหลักของงานโฆษณา  

ของเบียรสิงหไลท คือ การประชาสัมพนัธรณรงคโครงการ Singha Light The North Pole 
Challenge ที่สรางแรงบนัดาลใจใหประชาชนชาวไทย ชวยจุดประกายความกลาที่จะเผชิญกบั
ปญหาเรื่องราวที่ลําบากและทาทาย โดยเบียรสิงหไลท มีสัญลักษณตราสิงหเชนเดยีวกับเบียรสิงห 
เพื่อที่จะสื่อวาเปนผลิตภัณฑทีย่ังคงภาพลักษณความเปนไทย มีมาตรฐานเทียบเทากับเบียรสงิห 

 
2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การสงเสริมการขายของเบยีรสิงหไลท มกีารปรับลดราคาสินคา เพื่อกระตุน

ใหผูบริโภคที่ใหความสําคัญกับราคา หนัมาใหความสนใจกับผลิตภัณฑมากขึ้น และหนัมาทดลอง
บริโภคเบียรสิงหไลท  นอกจากนั้นยังมกีารแถมของสมนาคุณ และแจกชิมเครื่องดืม่ จะเปนไปใน
ลักษณะของการจัดกิจกรรมในชวงระยะเวลาสั้นๆ  ชวงเวลาหนึง่เทานัน้ ซึง่อาจมีระยะเวลาการจดั
กิจกรรมอยูเพยีงแค 2-3 ชั่วโมง และเรียกเวลาชวงการทาํโปรโมชั่นเพื่อสงเสริมการขายนั้นวา 
“Happy Hour“ โดยสวนมากแลวการสงเสริมการขายดังกลาวจะจัดขึ้นในวนัธรรมดา และเปน
เวลาที่เพิง่เริ่มเปดราน เพื่อดึงดูดลูกคาใหเขามาในราน โดยการสงเสริมการขายประเภทนี้เปนการ
เอ้ือประโยชนตอเจาของสถานที่จัดกิจกรรมดวย  รวมไปถึงการจัดโปรโมชั่น ณ จุดขาย ใน
หางสรรพสินคาและสถานทีบ่ันเทงิ 
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3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling)   
มีการกาํหนดใหบุคคลากรทีท่ํางานใหกบัเบียรสิงหและเบียรสิงหไลท นัน่ก็คือ

สาวเชียรเบียร หรือPromotion Girl และพนักงานบรกิารในรานอาหารมีแตงกายชุดที่มีสีเหลอืง ซึง่
เปนสีสัญลักษณของตัวสนิคาเบยีรสงิห และมีการแสดงโลโกของเบยีร ชือ่ตัวสนิคาและชื่อ
บริษัทผูผลิต เพื่อใหเปนที่รับรูกันในหมูผูบริโภคโดยมหีนาที่มาเสนอเบียรใหกับลูกคาในสถานที่ตางๆ 
เพื่อการแยงชงิกลุมผูบริโภคใหเกดิความคิดสนใจเบยีรสงิหไลท โดยสาวเชยีรเบยีรของเบยีรสิงหไลท 
มีทัง้หมด 800 คน กระจายอยูตามสวนอาหาร สถานที่บนัเทิง ในยานขาวสาร ทองหลอ รัชดาฯ  

 
4) การประชาสมัพันธ (Public Relations)  และการใหการสนับสนนุ 

(Sponsorship)  
การประชาสมัพันธเพื่อสรางตราสินคาใหคนรูจักมากกวาการใชการโฆษณา   

รูปแบบ การประชาสัมพนัธที่สิงหคอรปเลือกนํามาใช คอื การตลาดแบบเลาเรื่องผานบุคคลที่สาม 
ที่ทาํหนาที่เปนคนกลาง Spokesperson เพื่อส่ือสารและเชื่อมประสบการณของตราสิงหไลทไปยัง
กลุมเปาหมาย  โดยมีกิจกรรมเปนตัวบงบอก และสะทอนถงึตัวตนของสินคา 
 

 
ภาพที่ 4.23: ภาพการเปนผูสนับสนุนการจัดงาน Fam Fatal   Dj Dora and Dj Mamico 

ณ วันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2549 
 

 
ภาพที่ 4.24: ภาพการเปนผูสนับสนุนการจัดงานคอนเสิรต Bojan Z featuring Thai Band  

Mansri Jazz Concerts  ณ วันที่ 4 มิถุนายน พ.ศ. 2549 
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ภาพที่ 4.25: การประชาสัมพันธการเปนผูสนับสนุนในการรวมจัดงาน 

ในรายการซิตี้แบงครีวอรด ของบัตร ซิตี้แบงค วีซา 
 

5) การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
กิจกรรมการเปดตัวสินคาของเบียรสิงหไลท “Singha Light The North Pole  

Challenge”  เปนกิจกรรมทีม่ีความสาํคัญมากสาํหรับการรณรงคทางการคา เปนกลยุทธแนวใหม
ที่มีความแปลกแตกตาง โดยทางบริษัทบุญรอดฯไดลงทุนดานงบประมาณในการสรางกิจกรรม   
“Singha Light The North Pole Challenge”  เพื่อเปนการสรางกระแสใหผูรับสารไดรับรูถึงตรา
สินคาใหม นัน่คือ สิงหไลท  และเพื่อโนมนาวใจผูบริโภคกลุมใหมและกลุมเกาใหหันมาสนใจอยาก
ทดลองสินคา  
 

 
ภาพที่ 4.26: ภาพการจัดกิจกรรม “Singha Light The North Pole Challenge” 
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การใชการเปดตัวกิจกรรมแทนการเปดตวัสนิคา   และใชการจัดกิจกรรมเปน
ตัวบงบอกและสะทอนถงึตัวตนของสนิคาเบียรตราสิงหไลทสามารถทําใหกลุมผูรับชมใหความ
สนใจ และจดจําไดเปนอยางดีเร่ิมตนจากการจัดกิจกรรมเพื่อประชาสมัพันธ คนหาผูที่ตองการมา
เขารวมสมัคร มีกระบวนการสื่อสารที่ชีใ้หเหน็ถงึความนากลัว และความยากลําบากของการ
เดินทางไปสู North Pole เพื่อเปนสื่อที่จะดึงความกลาหาญและความอยากรูถงึขดีจํากัดในตัวตน
ของแตละบุคคล แสดงออกมาใหกับตนเองและสังคมไดรับรู หลังจากไดผูเขารวมโครงการจํานวน 
40 คน ก็นาํเขาสูคายฝก เพื่อคัดเลือกหา 4 คนสุดทาย หลังจากนัน้จึงเดนิทางไปปฏิบัติภารกิจที ่
North Pole 

  
 การตลาดเชงิกิจกรรมของเบียรสิงหไลทใหความสําคัญกับชองทางจําหนาย

ที่เปนสถานบนัเทงิกลางคนื หรือชองทางออนพรีมิส (On-Premise) จัดกิจกรรม แจกชิม เลนเกม
ในสถานบนัเทงิกลางคืน เชน ผับ บาร เธค สวนอาหาร ในยานขาวสาร ทองหลอ อารซีเอ โดยมกั
จองคิวจัดกิจกรรมอยางต่ํา 7 วัน ตอเนื่องกนั หรือจัดกิจกรรมแคเฉพาะวันเสารและอาทิตย แต
เพิ่มรอบกิจกรรมขึ้นเปนสองรอบ โดยการจัดกิจกรรมจะจัดหลายๆแหงที่อยูในพืน้ที่ใกลเคียงกนั 
พรอมๆ กนั   

 

 
     ภาพที่ 4.27: ภาพการจัดกิจกรรม “Singha Light King of Party ” 
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    บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด และบรษิัท สิงห คอรปอเรชั่น จาํกดั ผูผลิต 
และจําหนายเบียร “สิงหไลท” จัดกิจกรรม “Singha Light King of Party ” เพื่อเสริมศักยภาพของ
เบียรสิงหไลทในตลาด On-Premise โดยจัดเปน Party ในแนวเพลง Hip Hop หลากหลายรูปแบบ 
พรอมกับการเชิญ DJ. ทีม่ีชือ่เสียงระดับโลก และ DJ. ของเมืองไทยมาแสดงเพื่อสรางบรรยากาศ
ความสุข อาทเิชน DJ.Mix Master Mike, DJ.First Class International, DJ.Spydamonkee และ 
DJ.Dema เปนตน โดยกิจกรรมครั้งแรกจัดขึ้นที่ Astra Pub RCA โดยมี DJ. Shotkut จากประเทศ
สหรัฐอเมริกามาสรางความสนุกสนานในงาน สําหรับกิจกรรมดังกลาวจะจัดขึ้นประมาณหนึง่
เดือนตอครั้ง ซึ่งมทีั้งหมด 6 คร้ัง เร่ิมต้ังแตเดือนเมษายนถงึเดือนธนัวาคม พ.ศ. 2549  
 

6) การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
สําหรับการจัดทีมงานขายของ บริษทั บุญรอดฯ มีการแบงเอเยนตออกเปน 3  

ระดับ คือ เกรดเอ เปนเอเยนตเตม็ระบบ ไดรับสิทธพิิเศษและเครดิตเต็มที่ เกรดบี เปนเอเยนต
ระดับศูนยกระจายสนิคา ทาํหนาที่ในกระจายสนิคาไปตามชองทางตางๆ รวมถงึการตรวจสอบ
และเติมจํานวนสินคาเมื่อสินคาถกูจําหนายออกไป  และเกรดซี คือ เอเยนตทีซ่ื้อมาขายไป เอเยนต
ซึ่งเปนชองทางการจาํหนายหลักก็ขยายฐานตลาดออกไป สวนในเรื่องของกลยุทธการขายนัน้
ข้ึนอยูกับเอเยนตวาจะดําเนนิกลยทุธการขายในการสงเสริมการขายอยางไร นอกจากนั้นแลว 
บริษัทยงัมีสวสัดิการที่ดีใหแกพนักงานขายทุกคน อาทิ รถยนตร และโทรศัพทมือถือพรอมเลข
หมายใหมออกใหโดยบริษทัเพื่อความสะดวกสบายในการทํางาน พรอมทั้งสามารถเบิกคาน้าํมนั
รถสําหรับการเดินทาง และคาโทรศัพทมอืถือที่เกิดขึน้จริงไดอีกดวย 
 

บริษัท บุญรอดฯ ยงัเล็งเหน็ความสาํคัญของระบบการสงเสริมในแงบวกแบบ 
Reinforcement โดยมีการจายรางวัลใหแกเอเยนต หรือทีมงานขาย เมื่อพนักงานสามารถทาํ
ยอดขายไดตามเปาที่บริษัทตั้งเอาไว การใหรางวัลแกพนักงานถือเปนแรงผลักดนัที่ดทีี่จะกระตุน
ใหพนักงาน ทาํงานอยางเต็มกําลงัความสามารถเพื่อใหยอดขายเพิม่สูงขึ้น 

 
7) การจัดแสดงสินคา (Display) 
สถานที่การจดัแสดงสินคาหลักของเบยีรสิงหไลทจะอยูในสถานที่จัด

จําหนายสินคาซึ่งก็คือ ซูเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซือ้ เชน เทสโก โลตัส บิก๊ซี    
คารฟู แมคโคร ทอปส  ฟูดส ไลออนส เอเอ็มพีเอ็ม แฟมมิลีมาด เซเวน อีเลเวน  และตูแชสินคา
ตามหางรานทัว่ไปทั้งใน กรุงเทพๆ ปริมณฑล และตามตางจังหวัดตางๆ สวนสถานที่ที่สามารถจดั
แสดงสินคาของ เบยีรสิงหอีกแหง กค็ือ การจัดแสดงสินคาเมื่อมีการออกบูธทํากจิกรรมตาม
สถานที่บนัเทิงในยาม กลางคืนตางๆ 
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ภาพที่ 4.28: ภาพการจัดแสดงสินคาหลักของเบียรสิงหไลท 

 
8) การใชผลิตภณัฑเปนสื่อ (Merchandising)  

 
ภาพที่ 4.29: ภาพการใชผลิตภัณฑเปนส่ือ ที่กดเบียรที่มีตราสินคาของเบียรสิงหไลท 

 
การประชาสมัพันธผานสื่อเสริมพิเศษของเบียรสิงหไลท อาทิเชน ภาชนะใน 

รานอาหาร  โตะ เกาอี้ จานรองแกว แกวน้ํา รม ที่มีสัญลักษณ หรือตราสินคาของเบียรสิงหไลท 
 

9) บรรจุภณัฑ (Packaging) 
การออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความทนัสมยัแตกตางจากเบียรสิงห ลักษณะสี

ของฉลาก และกระปองที่มสีีเงินเทาออน มีสัญลักษณตราสิงห และเพิม่ตัวหนังสือคําวา Light เปน
สีฟาออน  

 
ภาพที่ 4.30: ภาพบรรจุภัณฑของเบียรสิงหไลท 
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10)  คําขวัญ (Slogan) 
The Light of Your Life การเลือกใชคําพดูประโยคนี้ เพื่อที่จะสื่อใหผูรับสาร

ไดรับรู และรูสึกถึงทางเลือกใหมที่จะชวยเปนพลังผลกัดัน หรือเปนแรงบันดาลใจใหกับกลุมบุคคล
ที่เปนวัยรุน ถึงวยัทาํงาน รวมไปถึงบคุคลอื่นที่ไดรับสารนี้ สามารถชวยกระตุนใหกลาคิดกลา
แสดงออก เร่ิมลงมือกระทําตามสิ่งที่ตนเองตองการตามเปาหมาย หรือ ส่ิงที่ไดใฝฝนเอาไว 
 

11)  สัญลกัษณตางๆ (Signage) 
 

 
ภาพที่ 4.31: ภาพสัญลักษณของเบียรสิงหไลท 

 
กระปองหรือฉลากทีม่ีสีเงนิเทาออน มีตราสิงห ตัวหนงัสอืคําวา Singha และ 

ตัวหนังสือคําวา Light เปนสีฟาออน ตัวหนงัสือคําวา The light of your life ใหความรูสึกทนัสมัย 
สดใส และเบาบางลงมากกวาเบยีรสิงห  เพื่อเปนเครื่องมือในการดงึดูดผูรับสารใหเกิดความสนใจ 
เกิดการอยากทดลองผลิตภัณฑ  
 

12)  สื่อเคลือ่นที่ (Transit Media) 
รถโฆษณาประชาสัมพันธดวยการแสดงโลโกของเบียรสิงหไลท และชื่อ 

บริษัทผูผลิต และชื่อสินคาบนตัวพาหนะยานยนตร ทัง้ประเภทรถกระบะ รถยนตร ไปจนถึง
รถบรรทุก 
 

     
         ภาพที่ 4.32:  ภาพสื่อเคลื่อนที่ของเบียรสิงหไลท 
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13)  การจัดสัมมนา (Seminar) 
ทางบริษทั บญุรอดบรวิเวอรี่ จํากัดไดจัดสัมมนาเพื่อประชุมแลกเปลีย่นขอมลู

ขาวสารและพบปะพูดคยุกับพนักงานและกลุมเอเยนต ในเร่ืองของการวางแผนงานเพื่อกระตุน
ยอดขาย การวางกลยทุธทางการขายวาจะดาํเนนิกลยทุธอยางไร มีรูปแบบการสงเสริมการขาย
อยางไร นอกจากนัน้แลว บริษัทบญุรอดบรวิเวอรี ่จํากัด ยงัเลง็เหน็ความสําคัญของระบบการสงเสรมิ
ในแงบวกแบบ Reinforcement โดยมกีารจายรางวลัใหแกเอเยนตหรือทีมงานขาย เมื่อพนกังาน
สามารถทาํยอดขายไดตามเปาทีบ่ริษทัตัง้เอาไวการใหรางวลัแกพนักงานถอืเปนแรงผลักดันที่ดีทีจ่ะ
กระตุนใหพนกังาน ทาํงานอยางเตม็กาํลงัความสามารถเพื่อเพิ่มยอดขายใหเพิ่มสูงขึน้ 
 

ค. ปฏกิิริยาตอบสนอง   
จากการสัมภาษณคุณ รวินทร    ชมพนูุชธานินทร  ดาํรงตาํแหนงผูจัดการฝาย 

ประชาสัมพันธ บริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จาํกัด  ตวัแทนจากบริษทัผูผลิตโฆษณาของเบียรสิงหไลท 
ไดแก บริษัท บีบีดีโอ และนิตยสาร บิสิเนสไทย  สามารถสรุปไดวา การตอบสนองจากผูรับสาร 
และผูบริโภคเปาหมายของเบียรสิงหไลท เกี่ยวกับบรรจุภัณฑ ภาพลักษณ และกลุมเปาหมาย รวม
ไปถงึกลยทุธทางการสื่อสาร และแนวทางการรณรงคการขายนัน้ มีทัง้ ทางบวก และทางลบ 
 

โดยกระแสปฏิกิริยาตอบสนองดานลบ คือ มีกระแสวพิากษวิจารณทัง้จาก 
ประชาชน และส่ือมวลชน ออกมาวาโครงการ Singha Light The North Pole Challenge เปนการ
จัดฉาก มกีารสรางเรื่องราวตางๆ ข้ึน ภาพลักษณของเบียรสิงหไลทยงัไมชัดเจน   
 
  “มีคนมาพูดกบัคนของเราวา เปนการจดัฉาก ใมใชเร่ืองจริง ผูทที่เขารวมใน
โครงการก็เปนคนของเราเอง รวมถงึนกัขาวดวย นกัขาวบางคนก็พูด หรือบางคนก็ไมเขาใจวาทาํ
ไปเพื่ออะไร”     
 

ปฏิกิริยาตอบสนองทางบวก คือ การประชาสัมพนัธกิจกรรมโครงการ Singha  
Light The North Pole Challenge ประสบผลสําเร็จ คือการไดรับความสนใจอยางมากจาก
ประชาชน และสื่อมวลชน เชนเดียวกนั เนือ่งจากทางบรษิัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากดั มีเปาหมายที่
จะตองการใหประชาชน ผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมาย เกิดการตื่นตัวเพื่อรับรู และจดจํา
โครงการ Singha Light The North Pole Challenge ซึ่งจะชวยสงผลไปถึงตัวผลิตภัณฑเบียรสิงห
ไลทใหเปนที่รูจัก และมกีารกลาวถึง  
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  “เราตองการสรางตราสินคาสิงหไลทใหเปนที่รูจัก ทําใหผูรับสารเกดิ Brand 
Awareness  ส่ิงทีเ่ราทาํกเ็พื่อใหคนรับรู จดจําเบียรสงิหไลทได สรางกระแสใหมคีนพูดถงึเบียร
สิงหไลท เมื่อสิงหไลทเขาไปอยูในหวัของผูชม นัน่กถ็ือวา เราประสบความสาํเร็จในระดับนึงแลว”  
 

4.1.3 เบียรลโีอ 
 

ก.   ที่มาและวัตถุประสงค 
เบียรลีโอเปนผลิตภัณฑที่ทางบริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัดมีวัตถปุระสงคที่จะ

สงเขาสูตลาดเพื่อแขงขันในการชวยเพิ่มยอดขายและแยงชิงสวนแบงการตลาดของเบียร   ซึ่งเบียร 
ลีโอถูกจัดวางตําแหนงสินคาหรือเซ็กเมนตในตลาดอีโคโนมีจัดเปนเบียรดีกรีต่ํามีแอลกอฮอล 5.5% 
ราคาขายอยูที่ขวดละ 39 บาท มุงเนนไปที่ชองวางของกลุมลูกคาที่ตองการ เบียรดีกรีต่ําราคาไมสูง 
การขายความแตกตางในเรื่องของรสชาติ จึงมีการวางแผนการตลาดเพื่อขยายชองทางจําหนาย 
ขณะนี้เบียรลีโอจึงเปนสินคาที่ทํารายไดอยางตอเนื่อง และมีปริมาณยอดขายที่เพิ่มข้ึน 
 

บริษัท บุญรอดฯ ไดยกระดบัเบียรลีโอใหสูงขึ้น การปรบัเปลี่ยนภาพลักษณใหม ี
ความเซก็ซี่ ทนัสมัย สอดคลองตอบสนองกับไลฟสไตลของคนรุนใหม หรือผูบริโภคกลุม Young at 
Heart ซึ่งเปนการจัดแบงกลุมเปาหมายตาม Lifestyle ซึ่งมีความแตกตางทีช่ัดเจนระหวาง
กลุมเปาหมายของเบียรลีโอที่เปนคนละกลุมกับของเบยีรสิงห    พรอมกับการไดคุณ “ลูกเกด” 
เมทนิี กิ่งโพยม นางแบบสาวที่มีความเซ็กซี่มาเปนพรีเซ็นเตอรเพือ่ดึงดูดใจ จากนัน้เบยีรลีโอ
ภายใตคอนเซป็ต “ถูกคอ ถูกใจ” ก็เร่ิมเติบโตขึ้น อยางไรก็ดี ความเขมงวดของภาครัฐตอธุรกิจ
แอลกอฮอล เร่ิมทวีความเขมขนขึ้นเรื่อยๆ จนกระทั่งวนัหนึ่งภาครัฐหามการใชดารานักแสดงมา
เปนพรีเซน็เตอรของเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลเปนสาเหตใุหทุกบริษัทตองปรับเปลี่ยนกลยุทธการ
รณรงค สําหรับเบียรลีโอจึงมีการถายเทงบประมาณกวา 70 ลานบาท จัดเปนแคมเปญใหญ   
“เซ็กซี่ ลีโอ เกริล” เพื่อตอกย้ํา  Positioning ของเบียรลีโอวาเปน Sexy Entertaining Beer โดยมี
การรักษาอัตราการเติบโตของเบียรลีโอใหเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่องตอไป 
 

ข.   กลยุทธการสื่อสาร   
กลยุทธการสือ่สารของเบียรลีโอ ในชวงแรกไดกําหนดผูบริโภคกลุมเปาหมายไว 

วานาจะเปนกลุมคนในระดบัลางที่อยูตางจังหวัด มีอายุประมาณ 30 ปข้ึนไป แตจากขอมลู
การตลาดในปจจุบัน พบวากลุมคนที่บริโภคเบียรลีโอคือกลุมผูบริโภคที่มีอายุต่าํลง เปนกลุมคนรุน
ใหมที่อยูในเมอืง เฉลีย่ประมาณ 18 – 30 ป คือเปนนักศึกษา ป 3 ป 4 เพิ่งเรียนจบการศึกษา หรือ
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อยูระหวางการหางาน หรือเปนคนที่เพิง่เริม่ทํางาน ซึ่งเปนกลุมผูบริโภคที่มีกระแสของการดื่มเบยีร
ที่มีดีกรีออน และราคาไมแพงนกั  

 
เพราะฉะนัน้ ทางบริษัท บญุรอดบริวเวอรี่ จํากัด จงึหันมาปรับเปลี่ยนแนวทาง 

การวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาด เพื่อตองการปรับเปลีย่นใหตราสนิคาเบียรลีโอใหมี
ความชัดเจนมากยิง่ขึ้น ภายใตคอนเซ็ปต “ถูกคอ ถูกใจ”  เนนไปทีก่ารปรับภาพลักษณใหเบียรลีโอ
มีบุคลิกที่ดทูันสมัยขึ้น  โดยการดึงเอาความเซ็กซี่ของพรีเซนเตอร คุณลูกเกด เมททนิี กิ่งโพยม   
ในภาพลกัษณของเสือสาว มาชวยเปนตวัแทนนาํเสนอสารใหตราลีโอเบียร ใหเปนที่รูจักและไดรับ
ความนิยมจากผูบริโภค 
 

อยางไรก็ดี ความเขมงวดของภาครัฐตอธุรกิจแอลกอฮอล เร่ิมทวีความเขมขนขึ้น 
เร่ือยๆ จนกระทั่งภาครัฐไดออกกฎหมายหามใชดาราเปนพรีเซน็เตอร เปนเหตใุหทุกบริษัทตอง
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณา สาํหรับเบียรลีโอทีห่ันไปทุมงบประมาณ 70 ลานบาท เพื่อการ
รณรงคทางการขายชื่อวา “เซ็กซี่ ลีโอ เกิรล” ที่เปนการตอกย้ําภาพลักษณของเบียรลีโอวาคือ Sexy 
Entertaining Beer และรักษาอัตราการเติบโตในตลาดผูผลิตเบียรของเบียรลีโอใหมีความตอเนื่อง 
และนําไปสูการรณรงค 7 Sexy Leo Girl   โดยเบียรลโีอไดส่ือสารผานเครื่องมือส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ดังตอไปนี ้

 
1) การโฆษณา (Advertising) 

       บริษทั  สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  ซึง่มีหนาที่รับผิดชอบงานดานโฆษณา   
เปนผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณา กลาวคือ ผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาถือวา เปน
ผูที่มีความเกีย่วของในการกาํหนดและสรางเนื้อหาสารของโฆษณา จากการวางกรอบหรือการ
กําหนดขอบเขต ดวยการกาํหนดโจทยทางการโฆษณาและเปาหมายของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จํากัด เพื่อเปนแนวทางในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาในการประชาสมัพันธโครงการ “7 Sexy 
Leo Girls” ที่ผานทางสื่อประเภทตางๆ ดังนี้      
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• สื่อโทรทศัน 

     

     

     

     
ภาพที่ 4.33: ภาพงานโฆษณที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศนชุด เก็บขยะ 

 
ผูบรรยายชาย                     เปนแรงใจใหคนทาํดี...เสนหงายๆที่ดูดีอยางเนีย้...                 
                                         ลีโอเบียรเอาใจชวย 
 

• สื่อวิทย ุ   
การโฆษณาผานสื่อวิทยุของเบียรลีโอ ที่มีเนื้อหาสารเกีย่วกับการรณรงค  

7 Sexy Leo Girls  และการกระทําความดีเพื่อเพิ่มเสนหความเปนชาย  ในชวงเดือนมกราคม ถงึ 
ตุลาคม  พ.ศ. 2549  มีจํานวนถงึ 5,258 สปอต  ซึ่งถือวาเปนตราสินคาที่มีโฆษณาผานสื่อวิทยุสงู
ที่สุด 

• สื่อสิ่งพมิพ  
 เพื่อเปนการกระตุนการบริโภคเบียรลีโอ และการรณรงค 7 Sexy Leo  

Girls  ผูจัดทาํการรณรงคจึงมีการเรงซื้อส่ือทางหนาหนงัสือพิมพชวงเดือนพฤศจกิายน พ.ศ.2549 
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          ภาพที่ 4.34: ภาพสื่อโฆษณาที่ลงในสื่อส่ิงพิมพ ไดแก นิตยสาร และ หนังสือพิมพ  

 
• สื่ออิเลคทรอนิกสหรือเว็บไซค 

 
   ภาพที่ 4.35 : ภาพเว็บไซดของเบียรลีโอ 

 
การประชาสมัพันธขาวกิจกรรมผานสื่ออิเลคทรอนิกสหรือเว็บไซคของเบียร

ลีโอเอง www.leobeer.com ซึ่งมีรายละเอียดเกียวกบัขอมูลและขาวสารของเบยีรลีโอ ไมวาจะ
เปนเรื่องของการประกาศหาผูที่สนใจสมัครเขารวมการคดัเลือก สาวเซก็ซี่ลีโอเกิรล  คุณสมบัติผูที่
สนใจสมัครเขารวมการคัดเลือกสาวเซ็กซีล่ีโอเกิรล  กําหนดการรับสมัครและคัดเลือก Sexy Leo 
Girl ในแตละภาค  รายละเอียดผูสนับสนนุโครงการ Sexy Leo Girl   ภาพขาวกจิกรรมหลังงาน
โรดโชวหรือขบวนรถสาว Sexy Leo Girl  ภาพขาวกิจกรรมหลังงานแถลงขาว สาวสวยสุดเซก็ซี่
จากโครงการ Sexy Leo Girl จาํนวน 25 คน ที่บริเวณลานหนาสยามพารากอน ณ วันที่ 25 
กันยายน พ.ศ.2549  พรอมกบัการจัดกิจกรรมแฟชั่นโชวและคอนเสิรตจากวงดนตรี โลโซและซีล 
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ภาพที่ 4.36 : ภาพการโฆษณาผานสื่อส่ืออีเลคทรอนิกสหรือเวบไซคของเบียรลีโอ 

 
จากการวิเคราะหสารงานโฆษณาสามารถสรุปไดวา สารหลักของงาน

โฆษณาของเบียรลีโอ  คือ การสนับสนุนใหผูรับสารมีความนึกคิดที่ด ีกลากระทําในเรื่องที่ถกูตอง 
เพื่อตนเองและสังคม เมื่อทาํความดีก็จะมีคนคอยชืน่ชม   โดยจะมีการนําภาพผูหญิงเขามาเปน
ตัวดึงดูดความสนใจ (Sex Appeal) จากผูรับสาร ซึ่งถอืไดวา เปนจุดขายที่โดดเดนของเนื้อหาสาร
งานโฆษณาของเบียรลีโอ 
 

2)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
การสงเสริมการขายของเบยีรลีโอ คือ กลยุทธการปรับลดราคาสินคา  เพื่อ 

ตองการกระตุนใหผูบริโภคทีใ่หความสําคญักับเรื่องของราคา  หนัมาใหความสนใจกับผลิตภัณฑ
มากขึ้น และหนัมาทดลองบริโภคเบียรลีโอ นอกจากนัน้ยงัมีการแถมของสมนาคุณ และแจกชิม
เครื่องดื่ม จะเปนไปในลักษณะของการจดักิจกรรมในชวงระยะเวลาสัน้ๆ ชวงเวลาหนึ่งเทานัน้ 
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         ภาพที่ 4.37 : ภาพตัวอยางการสงเสริมการขายของเบียรลีโอ 

 
3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
มีการกาํหนดใหบุคคลากรทีท่ํางานใหกับเบียรลีโอ มีชดุแตงกายที่มสีีประจํา

เปนสัญลักษณของตัวสินคาเบียรลีโอ นั่นก็คือ สีขาวกับสีแดงบนชุดของสาวเชียรเบียร หรือ 
Promotion Girl และพนักงานบริการในรานอาหาร โดยมีหนาที่มาเสนอเบยีรใหกับลูกคาใน
สถานที่ตางๆ เพื่อการแยงชิงกลุมผูบริโภคใหเกิดความคิดสนใจเบียรลีโอ โดยสาวเชียรเบียรของ
เบียรลีโอ จะกระจายอยูตาม ผับ เธค สวนอาหาร สถานที่บันเทงิ ในยานขาวสาร ทองหลอ อารซีเอ 
นอกจากนัน้ มีการแสดงโลโกของเบียรลีโอ ชื่อตัวสินคาและชื่อบริษัทผูผลิต เพื่อใหเปนที่รับรูกนัใน
หมูผูบริโภค   

  
4) การประชาสมัพันธ (Public Relations)  และการใหการสนับสนนุ 

(Sponsorship) 
      การประชาสัมพนัธที่สําคัญของเบียรลีโอ  คือ การจดัทําขบวนรถ   

(Roadshow)  ของสาว Sexy Leo Girl ทีว่ิ่งไปตามถนนที่อยูสวนกลางของกรุงเทพ พรอมกับแจก
ใบปลิว เพื่อประชาสัมพนัธโครงการ Sexy Leo Girl และการออกปฏิทนิชวงปลายป 

 

        
                            ภาพที่ 4.38: ภาพการจัดทําโรดโชวเพื่อประชาสัมพันธโครงการ Sexy Leo Girl 
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5) การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
การจัดกิจกรรมใหญเปนระยะเวลา 6 เดือน คนหา 7 สาว เพื่อชิงตาํแหนง 

“เซ็กซี่  ลีโอ เกริล” (หรือก็คือ Brand Ambassador)  ทัง้นี้จะมกีารคัดเลือกหญิงสาวเซ็กซี่ในแบบ 
ตางๆใหเหลือ 21 คน (กอนทีจ่ะมีการคัดออกในแตละรอบ) เพื่อทํากจิกรรมเก็บตัว พรอมๆกับการ
จัดกิจกรรมยอย มีการจัดขบวนรถ(Roadshow) ไปทั่วประเทศ โดยมีคุณลูกเกดเมทนิีเปนผูฝกสอน 

 

        
       ภาพที่ 4.39: ภาพการจัดกิจกรรมการประกวดเพื่อชิงตําแหนง “เซ็กซี่ ลีโอ เกิรล” 

 
การเนนการจดักิจกรรม ณ จุดขาย การเขามารวมกิจกรรมเพื่อสราง

ความสัมพันธระหวางตัวสนิคากับลูกคา  โดยเบียรลีโอใหความสาํคัญกับการลงทนุจัดกิจกรรม
สําคัญตางๆ เชน การประกวดเซ็กซี่ ลโีอเกิรล การจัดคอนเสิรต ตามสถานบันเทิง ผับ และบาร 
 

6) การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
สําหรับการจัดทีมงานขายของ บริษทั บุญรอดมกีารแบงเอเยนตออกเปน 3  

ระดับคือ เกรดเอเปนเอเยนตเต็มระบบไดรับสิทธิพิเศษและเครดิตเต็มที่ เกรดบีเปนเอเยนตระดับ
ศูนยกระจายสินคาทําหนาที่ในการกระจายสินคาไปตามชองทางตางๆ รวมถึงการตรวจสอบและ
เติมจํานวนสินคาเมื่อสินคาถกูจําหนายออกไป  และเกรดซีคือเอเยนตที่ซื้อมาขายไป 
  

เอเยนตซึง่เปนชองทางการจาํหนายหลกักข็ยายฐานตลาดออกไป สวนใน
เร่ืองของกลยทุธการขายนั้นขึ้นอยูกับเอเยนต วาจะดําเนินกลยทุธการขายในการสงเสริมการขาย
อยางไร นอกจากนั้นแลว บริษัทยงัมีสวสัดิการที่ดีใหแกพนักงานขายทุกคน อาท ิ รถยนตร และ
โทรศัพท มือถอืพรอมเลขหมายใหมออกใหโดยบริษัท เพือ่ความสะดวกสบายในการทํางาน พรอม
ทั้งสามารถเบกิคาน้าํมนัรถสําหรับการเดินทาง และคาโทรศัพทมือถอืที่เกิดขึ้นจริงไดอีกดวย  
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บริษัท บุญรอด ฯยังเล็งเหน็ความสาํคัญของระบบการสงเสริมในแงบวก  
แบบ (Reinforcement) โดยมีการจายรางวัลใหแกเอเยนต หรือทมีงานขาย เมื่อพนกังานสามารถ
ทํายอดขายไดตามเปาหมายที่บริษัทตัง้เอาไว การใหรางวัลแกพนักงานถือเปนแรงผลักดันที่ดทีี่จะ
กระตุนใหพนกังานทํางานอยางเต็มกําลงัความสามารถเพื่อยอดขายทีเ่พิ่มสูงขึ้น   

 
7) การจัดแสดงสินคา (Display) 
สถานที่การจดัแสดงสินคาหลักของเบยีรลีโอ จะจัดแสดงอยูในสถานที่จัด

จําหนายสินคา ซึง่ก็คือ ซูเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเกต็ รานสะดวกซื้อ เชน เทสโกโลตัส บิ๊กซี    
คารฟู แมคโคร ทอปส  ฟูดสไลออนส เอเอ็มพีเอ็ม แฟมมิลีมารท เซเวนอีเลเวน  และตูแชสินคา
ตามหางรานทัว่ไปทั้งใน กรุงเทพๆ ปริมณฑล และตามตางจังหวัดตางๆ  

 
เบียรลีโอตองหันไปสรางภาพลักษณกับชองทางการจัดแสดงสินคาเพือ่

จําหนายในรานอาหาร สวนอาหารและสถานบันเทิงเพือ่ดึงดูดผูบริโภคเบียรชาวไทย ซึ่งชองทาง
การจัดแสดงสนิคาเพื่อจําหนายของเบียรลีโอครอบคลุมประมาณ 65-70% ของเบียรสิงห กลาวคือ
เทียบการกระจายสนิคากับของเบียรสิงหในชองทางการจัดแสดงสินคาเพื่อจําหนายที่มีอยู 100%   
 

     
   ภาพที่ 4.40: ภาพการจัดแสดงสินคาของ บียรลีโอ 

 
8) การใชผลิตภณัฑเปนสื่อ (Merchandising) 
การจัดทาํสื่อเสริมพิเศษทีม่ตีราเบียรลีโอ เพื่อตอกย้าํใหผูรับสาร ผูบริโภค 

เปาหมาย และเยาวชน เกิดการจดจํา และหวนนึกถงึเบยีรลีโอ อาทิเชน เสื้อยืด รม แกว เปนตน 
 

9) บรรจุภณัฑ (Packaging) 
เบียรลีโอออกขวดเล็กเพื่อเพิ่มชองทางการขาย และยกระดับภาพลักษณของ

เบียรลีโอใหเปนเบียรมทีี่สามารถวางขายในสถานบนัเทิงผับ บาร ระดบั B ถึง A- ได ซึ่งนับเปนการ
ขยายเบยีรลีโอไปสูผูกลุมเปาหมาย หรือกลุมคนรุนใหม 
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   ภาพที่ 4.41 : ภาพบรรจุภัณฑของเบียรลีโอ 

 
10)  คําขวัญ (Slogan) 
“คิดดี กลาทาํในส่ิงที่ถูกตอง” เสนหงายๆทีดู่ดี ลีโอเบียร” เปนคาํขวัญทีม่ีการ 

เลือกใชขอความทีม่ีรูปแบบภาษาที่เขาใจงาย คลายภาษาพูด โดยตองการสื่อใหเห็นถึงบุคลิกของ
เบียรลีโอ ที่มกีลุมผูบริโภคที่เปนคนรุนใหม และมเีสนหดวยความสภุาพบุรุษ กลาหาญกลาเลอืก
กระทาํสิ่งที่ถูกตอง   
 

11)  สัญลกัษณตางๆ (Signage) 
 

                        
                ภาพที่ 4.42 : ภาพสัญลักษณของเบียรลีโอ 

 
สัญลักษณรูปเสือดาว ตวัอกัษร LEO และเหรียญรางวลัที่ไดรับมา

เปรียบเสมือนหนาตาและชือ่เสียงของเบยีรลีโอ ทีม่ีบุคลิกทนัสมัย โฉบเฉี่ยว ปราดเปรียว ผูรับสาร
ที่พบเหน็ สามารถที่จะรับรู และจดจําไดโดยงาย  
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12)  สื่อเคลือ่นที่ (Transit Media) 
รถโฆษณาประชาสัมพันธดวยการแสดงตราสินคาของเบียรลีโอ และชื่อ

บริษัทผูผลิต หรือช่ือสินคาบนตัวพาหนะยานยนตร ทัง้ประเภทรถกระบะ รถยนตร ไปจนถึง
รถบรรทุก 

 

                    
                     ภาพที่ 4.43: ภาพสื่อเคลื่อนที่ของเบียรลีโอ 

 
13)  การจัดสัมมนา (Seminar) 
ทางบริษทั บญุรอดบริวเวอรี่ จํากดั ไดจัดสัมมนาเพื่อประชุม แลกเปลีย่นขอมูล

ขาวสารและพบปะพูดคยุ กับพนกังาน และกลุมเอเยนต ในเรื่องของการวางแผนงานเพื่อกระตุน
ยอดขาย การวางกลยทุธทางการขาย วาจะดาํเนนิกลยุทธอยางไร มีรูปแบบการสงเสริมการขาย
อยางไร นอกจากนัน้แลว บริษัทบญุรอดบรวิเวอรี ่จํากัด ยงัเลง็เหน็ความสําคัญของระบบการสงเสรมิ
ในแงบวกแบบ Reinforcement โดยมกีารจายรางวลัใหแกเอเยนตหรือทีมงานขาย เมื่อพนกังาน
สามารถทาํยอดขายไดตามเปาหมายที่บริษัทตัง้เอาไว  การใหรางวัลแกพนกังานถือเปนแรงผลกัดนัที่
ดีที่จะกระตุนใหพนกังานทาํงานอยางเต็มกาํลงัความสามารถเพื่อยอดขายทีเ่พิม่สูงขึ้น 

 
ค. ปฏกิิริยาตอบสนอง 
จากการสัมภาษณคุณ รวินทร    ชมพนูุชธานินทร  ดาํรงตาํแหนงผูจัดการฝาย 

ประชาสัมพันธ บริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด  ตัวแทนจากบรษิัทผูผลิตโฆษณาของเบียรลโีอ 
ไดแก บริษัท สปาแอดเวอรไทซิ่ง และหนงัสือพมิพประชาชาติธุรกจิ สามารถสรุปไดวา การ
ตอบสนองจากผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมายของเบยีรลีโอ เกี่ยวกบัภาพลักษณ กลุมเปาหมาย 
กลยุทธทางการสื่อสาร  รวมไปถึงแนวทางการรณรงคการขายนัน้ มทีั้งทางบวกและทางลบ     
 

โดยกระแสปฏิกิริยาตอบสนองดานลบคือ มีกระแสวิพากษวิจารณจากประชาชน  
ออกมาวาโครงการ 7 Sexy Leo Girl เปนการสงเสริมการประกวดทีเ่นนเรื่องของสดัสวน รูปราง
ของผูหญิงมากจนเกินงาม  
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 “เคาเหน็วาการประกวดของเราขายความโปเปลือย สงเสริมใหวัยรุนสาวๆ ทั่วไป 
สนใจมาโชวสดัสวนรูปราง มากกวาใชสมองไปเรียนหนงัสือ หรือประกอบอาชีพที่ดกีวานี ้ผูหญงิไม
ควรทําอะไรจะเปลืองตัวอยางนี”้  
 

ปฏิกิริยาตอบสนองทางบวกคือ กระแสของผูบริโภคที่ชื่นชอบเบียรลีโอที่มีดีกรีต่ํา 

และราคาไมแพงไดแผขยายออกไป สงผลใหยอดขายของเบียรลีโอเพิ่มข้ึนอยางตอเนือ่ง  และการ
ประชาสัมพันธกิจกรรมโครงการ 7 Sexy Leo Girl ก็ประสบผลสําเร็จ คือการไดรับความสนใจ
อยางมากจากประชาชนและสื่อมวลชน  เนื่องจากทางบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากดั มีเปาหมาย
ที่จะตองการใหประชาชน ผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมาย เกิดการตื่นตัวเพื่อรับรู และจดจํา
โครงการ 7 Sexy Leo Girl เพื่อเปนการยกระดับตราสนิคาและตัวผลิตภัณฑเบียรลีโอ นอกจากนี้
ยังเปนการตอกย้ําภาพลักษณ   และกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดวา เบียรลีโอ เปน Sexy 
Entertaining Beer   

 
“อยางแรกก็คือ ยอดขายของของเบียรลีโอที่เพิม่สูงขึ้นกวาแตกอนมาก  มีสวน

แบงการตลาดอยูประมาณ 30% และกําลงัเพิม่ข้ึนเรื่อยๆ กลุมผูบริโภคมีมากขึน้ ตลาดขยายกวาง
ขึ้น  สําหรับโครงการ 7 Sexy Leo Girl ก็ไดรับความสนใจจากประชาชน และนักขาว เกี่ยวกับการ
ประกวดสาวๆ Leo Girl เปนอยางด”ี   
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ตารางที่ 4.1: ตารางแสดงการเลือกใชประเภทเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC) ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  บริษัท      
บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด 

กลุมผูผลิต 
เครื่องดื่ม  
แอลกอฮอล                
 
               ประเภท 
         เครื่องมือส่ือ  
      สารการตลาด      
     แบบครบวงจร       1.)
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า 

2.)
 กา

รส
งเส

ริม
กา
รขา

ย 

3.)
 กา

รขา
ยโด

ยบ
ุคค
ล 

  4
.) ก

ารป
ระช

าส
ัมพ

ันธ
/สน

ับส
นุน

 

5.)
 กา

รต
ลา
ดเช

ิงก
ิจก
รรม

 

6.)
 กา

รจัด
ทีม
งาน

ขา
ย 

7.)
 กา

รจัด
แส
ดง
สิน
คา

 

8.)
 กา

รใช
ผลิ
ตภ
ัณฑ

เปน
สื่อ

 

9.)
 บร

รจุภ
ัณฑ

 

10
.) ค

ําข
วัญ

 

11
.) สั

ญลั
กษ

ณต
างๆ

 

12
.) สื่

อเค
ลื่อ
นท
ี่ 

13
.) ก

ารจ
ัดสั
มม

นา
 

ผลิตภัณฑใน 
กลุมบุญรอดฯ 
 
สิงห 

 
 
   √ 
√√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
√√ 

 
 
   √ 
√√ 

 
 
 
√√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
√√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
√√ 

 
 
 
√√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
√ 

 
สิงหไลท 

 
√√ 

 
√ 

 
√ 

 
√√ 

 
√√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
ลีโอ 

 
√√ 

 
√√ 

 
√ 

 
√ 

 
√√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√√ 

 
√ 

 
√ 

 
สรุป 

 
การนาํเสนอสารผานเครือ่งมือการสื่อสาร  
 
     บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัดไดเลือกใชกลยุทธเครื่องมือการสื่อสารแบบครบ

วงจรครบทุกประเภท   โดยทางบริษทัที่ดูแลผลิตภัณฑทัง้ 3 ชิ้น จะใหความสําคัญในแตละ
เครื่องมือการสื่อสารมากนอย แตกตางกนัไป  จากตารางที่ 4.1. สรุปไดวา เบียรสิงหจะเนนการ
โฆษณาผานสือ่ตางๆและการประชาสัมพนัธการเปนผูใหการสนับสนนุ ภายใตสัญลักษณตราสิงห  

    
เบียรสิงหไลทจะมุงเนนทีก่ารโฆษณาผานสื่อตางๆ  การจัดกิจกรรมทางการตลาด   

การประชาสมัพันธ และการเปนผูใหการสนับสนนุ ภายใตสัญลักษณตราสิงไลท   สําหรับเบียรลีโอ 
ก็มุงเนนทีก่ารโฆษณาผานสือ่ตางๆ การสงเสริมการขาย และการจัดกิจกรรมทางการตลาด 
ภายใตสัญลักษณตราเสือดาว ดงัที่ไดกลาวมาแลวขางตน  
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โดยหนาที่รับผิดชอบ มาจากฝายบรหิาร และทีมงานของบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่  
ในการวางแผนการดําเนนิงาน วธิีการประชาสัมพันธ และ กลยทุธทางการตลาด จึงไดมอบโจทย
การผลิตกระบวนการสื่อสารผานสื่อโฆษณา ใหเปนหนาที่ของผูผลิตสารจากบริษัทตัวแทน
โฆษณา ซึง่ถอืวา เปนผูกาํหนดและสรางเนื้อหาสารจากการวางกรอบหรือกําหนดขอบเขต การ
กําหนดโจทย ทางการโฆษณาผานสื่อมวลชนของบริษทั บุญรอดบริวเวอรี่  ที่ไดกาํหนดเปาหมาย
กระบวนการสือ่สารเอาไว  เพื่อนาํมาเปนแนวทาง ในการเลือกรูปแบบ และเนื้อหาโฆษณา รวมไป
ถึงการเลือกใชแหลงสาร (Source) คือ ลักษณะของบคุคลที่สงสารสูสาธารณะ และผลกระทบที่
เกิดขึ้น โดยจะพิจารณาตวัแปรตางๆ เชนลักษณะทางประชากร (เพศ อาย ุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพทางสังคม ฯลฯ) ตัวแปรตางๆนี้จะเปนตัวกําหนดวาสารทีถู่กสงออกไป ของบริษัท บญุ
รอดบริวเวอรี่ จะมีผลตอความนาเชื่อถือและความนาสนใจของเนื้อหาสารงานโฆษณา ผาน
นําเสนอโดยเพศชาย และหญิง ซึง่มีทัง้บุคคลธรรมดา และบุคคลที่มีชือ่เสียง  

 
กลยุทธการรณรงคทางการขาย เร่ิมจากการสรางกระแสการรณรงค โดยชี้ใหเห็น 

ถึงความสําคญั ความแปลกใหม ความดงึดูดนาสนใจที่เปนที่มาของการรณรงค เพื่อใหมวลชนได
เกิดการรับรู และความสนใจ และยังสามารถนํากิจกรรมการประชาสมัพันธ และการโฆษณามาใช
ดวย  การประกาศจุดยนืใหประชาชนทัว่ไปทราบถงึหลักการเหตุผล วัตถุประสงคของการรณรงค
การขาย ตลอดจนการมีสวนรวมในการรณรงค  โดยเฉพาะกลยุทธการใหการสนับสนนุและการ
ประชาสัมพันธที่เปนจุดเดนของทางบริษทั นอกจากนั้นยังมกีารรักษากระแสโดยการจัดกิจกรรมที่
เกี่ยวของกับผลิตภัณฑทั้ง 3 ผลิตภัณฑ  หวังมุงตอกย้ํา การรับรู และจดจํา ซึ่งนาํไปสูการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายการรณรงค  
 
 ปริมาณสาร และความถีใ่นการนาํเสนอสาร 
 

เบียรสิงห เบียรสิงหไลท และเบียรลีโอ จะเนนเรื่องของการนําเสนองานโฆษณา 
ผานสื่อมวลชน  และชองทางการสื่อสารตางๆในเกือบจะทุกชองทาง อันไดแก สื่อโทรทัศน สื่อวิทยุ 
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือกลางแจง สือ่เสริมพิเศษ ซึ่งเปนชองทางสําคัญที่บริษทั บุญรอดบริวเวอรี่ จาํกัด ได
เลือกใชในการสื่อสารเพื่อตองการที่จะเขาถึงผูรับสาร  เบียรสิงห เบียรสิงหไลท และเบียรลีโอ โดย
จะใชชองทางการสื่อสารแบบเดียวกนัแตมีความแตกตางกนั นัน่คือ เร่ืองของปรมิาณสาร การ  
เนนย้ํา ความถี่ หรือความมากนอยทีเ่ขมขนไมเทากนัในการออกสื่อของแตละผลิตภัณฑ เนื่องดวย
งบประมาณ และชวงเวลาของการรณรงคทางการขาย   
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กลาวคือ  บริษัทบุญรอดฯ  ไดเนนเรื่องของการโฆษณาผานชองทางการสื่อสาร 
รูปแบบตางๆ และการสื่อสารผานสื่อมวลชน เพื่อตองการนําเสนอสารงานโฆษณาของผลิตภัณฑ
ทั้ง 3 ชิ้น ใหสอดประสานกนัอยางเหมาะสมกับกิจกรรมการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจร  เพราะตองการใหขาวสารหรือสินคาแพรกระจายไปอยางกวางขวางและตอเนื่อง  โดย
มุงหวังที่จะเขาถึงตวัผูรับสารและผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด ตัวอยางเชน การใหความสนใจ
สารงานโฆษณา  การยอมรบัและการสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท บุญรอดฯ เปนตน  
นอกจากนีย้ังมีตัวแปรอีกตัวหนึ่งที่สามารถสงผลใหการสื่อสารของผลิตภัณฑทั้ง 3 ชิ้นนัน้ ไดรับ
ผลลัพธที่แตกตางกนั คือ ความแตกตางกนัในเรื่องของการเนนย้ํา ความถี่ และปรมิาณมากนอย
ในการนําเสนอสารออกสื่อของแตละผลิตภัณฑที่มีความเกี่ยวของโดยตรงกับเรื่องยอดขาย และ
งบประมาณในการรณรงคการขายของผลติภัณฑนั้นๆ     
 

เบียรสิงหมียอดขายและงบประมาณสงูทีสุ่ดในบริษัทบญุรอดบริวเวอรี่ จํากัด   
เนื่องจากเปนสินคาหลักของบริษัท สงผลใหเบยีรสิงหมีระดับความสามารถในการนําเสนอสาร
มากที่สุด โดยสามารถใชส่ือมวลชนและชองทางการสื่อสารตางๆไดเกอืบจะทุกประเภท ทั้งในเรื่อง
ของการเนนย้าํ ความถี่ และปริมาณของสารงานโฆษณาที่มีอยูสูงมากและตอเนื่อง   ซึ่งผลิตภัณฑ
ที่มียอดขาย งบประมาณ และระดับความสามารถในการนําเสนอสารรองลงมาคือเบียรลีโอ และ
เบียรสิงหไลท ตามลําดับ  

 
สื่อมวลชน และเนื้อหาสารงานโฆษณา 

 
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด มอบหนาที่ใหตัวแทนผูผลิตโฆษณา เปนผูผลิต 

เนื้อหาสาร (Message production)งานโฆษณา และการเผยแพรกระจายสาร (Message 
distribution) ภายใตการกําหนดกรอบและโจทยจากผูรับผิดชอบการรณรงคของบริษัทบุญรอด 
บริวเวอรี่ จํากดั โดยผานสื่อมวลชนที่เปนสื่อหลักสําคัญ อันไดแก สื่อโทรทัศน  ส่ือวทิยุ ส่ือส่ิงพิมพ 
ตามลําดับ  รวมไปถึงชองทางการสื่อสาร(Channel) แบบตางๆ   
 

โดยหนาที่รับผิดชอบการผลิตกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน  เปนหนาที ่
ของผูผลิตสารจากบริษทัตัวแทนโฆษณาคอื บริษัท ครีเอทีฟจุย จวีัน บริษัท บีบีดีโอ และบริษัท 
สปา แอดเวอไทรซิ่ง ซึง่ถือวา เปนผูกําหนดและสรางเนื้อหาสารตามที่ไดวางกรอบกาํหนด
เปาหมายกระบวนการสื่อสารเอาไว  เพือ่นํามาเปนแนวทาง ในการเลือกรูปแบบเนื้อหาสารงาน
โฆษณา ชุดไมจิ้มฟน ชุดนอรธโพล  และชุดเก็บขยะ ที่เกี่ยวกับการสงเสริมและรับผิดชอบตอสังคม 
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เบียรสิงห  มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป มีเนื้อหาสาร 
งานโฆษณาลกัษณะที่แสดงใหเหน็วาผูบริโภคเบียรสิงห มีลักษณะของเปนหนุม  มีความเปน
ลูกผูชายมีความโอบออมอารีใหกับผูอ่ืน  เพราะเปนกลุมผูบริโภคที่มีอายุ และวุฒิภาวะทีม่ากกวา 

 
เบียรสิงหไลท มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตัง้แต 23 ปขึ้นไป โดยม ี

เนื้อหาสารโฆษณาเพื่อประชาสัมพนัธโครงการ Singha Light The North Pole Challenge ในการ
คนหาคนไทย 4 คน ไปปกธงชาติไทยที่จุดเหนือสุดของโลกทีน่อรธโพล จึงเกดิขึ้นมาภายใต
แนวความคิด (concept)  “The Light of Your Life” เปนแรงบันดาลใจในการสะทอนตัวตน ของ
กลุมคนที่มีความใหม ความสด ที่ทาทายโลดโผน และกลาแสดงออก เพื่อใหเกิดความแตกตาง  

 
เบียรลีโอ มกีลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลทีม่ีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป โดยมีแนวทาง 

ในการเลือกเนือ้หาสารโฆษณาเพื่อการประชาสัมพันธโครงการ  7 Sexy Leo Girls   จากการ
วิเคราะหสารงานโฆษณา  ซึง่สารหลกัของงานโฆษณาของ เบียรลีโอ  คือ ความเปนชาย ที่มีความ
นึกคิดที่ดี กลากระทําในเรื่องทีถู่กตอง เพือ่ตนเอง และสังคม เมื่อทําความดีก็จะมคีนคอยชื่นชม   
โดยจะมีการนาํภาพผูหญิงเขามาเปนตัวดงึดูดความสนใจ (Sex Appeal) 
 

การแยงชิงพืน้ที่ทางความคิด 
 

การแยงชิงพืน้ที่ทางความคดิของ บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด เพื่อตองการที ่
จะโนมนาวใจและเขาถึงตวัผูรับสาร (Receiver) ในงานวิจัยชิน้นี ้ก็คือเยาวชน  โดยทางบริษัท  
บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด ไดเลือกสารงานโฆษณาทีม่ีลักษณะทึ่จดจาํไดงาย สามารถที่จะติดตรึงอยู
ในความคิดของเยาวชน ทั้งๆที่ตัวเยาวชนเองไมใชกลุมเปาหมายหลักสาํคัญและอาจจะยังไม
เขาใจเนื้อหาสารงานโฆษณา  แตเยาวชนรับรูวาเนือ้หาสารงานโฆษณามีลักษณะสงเสริมและ
รับผิดชอบตอสังคม เพื่อใหเห็นถึงตัวอยางของการกระทาํดี กลาแสดงออกอันเปนแนวทางปฏิบัติที่
สังคมไทยยอมรับ ผานการนาํเสนอสารผานสื่อมวลชนหลกัและชองทางการสื่อสารหลากหลาย
ประเภท สงผลใหผลิตภัณฑตางๆของบรษิัทบุญรอดฯ สามารถเขาไปอยูในพืน้ที่ทางความคิดของ
เยาวชนไดโดยที่ตัวของเยาวชนเองยงัไมทันไดเปดรับสารงานโฆษณาเหลานัน้ เนื่องจากการที่
เยาวชนสามารถพบเหน็สารงานโฆษณา และผลิตภัณฑของบริษทั บุญรอดฯ อยูบอยครั้งเปน
ประจําทกุวนั จึงมีสวนทาํใหเนื้อหาสารงานโฆษณาและภาพของผลิตภัณฑเขาไปฝงติดอยูใน         
ความทรงจาํ และในความนกึคิดของเยาวชนได       
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การใชเครื่องมอืส่ือสารแบบครบวงจรในการแยงชงิทางความคิดของเยาวชน โดย 
เครื่องมือที่เยาวชนสามารถพบเหน็ไดอยางตอเนื่องและมีความถี่คอนขางสูง คือ การโฆษณาและ
การเปนผูใหการสนับสนุนรายการผานทางสื่อโทรทัศน ซึ่งเปนสื่อทีม่ีอิทธพิลตอพืน้ทีท่างความคิด
ของเยาวชนอยางมาก โดยมุงหวังเพื่อการประชาสัมพนัธถงึตัวผลิตภัณฑ ชื่อบริษัทบุญรอดฯ และ
สัญลักษณของผลิตภัณฑตางๆ  โดยเฉพาะตราสงิหทีเ่ปนทัง้สัญลักษณของผลิตภัณฑ และเปน
สัญลักษณของบริษัท บุญรอดฯ ซึง่นอกจากจะปรากฎใหเหน็ทางสื่อโทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพแลว
ยังปรากฎใหเห็นผานการจดัการตลาดเชงิกิจกรรม และการเปนผูใหการสนับสนุนในกิจกรรมตางๆ 
ของบริษัท บญุรอดฯ ทั้งกิจกรรมกีฬา  กิจกรรมทางดนตรี  กิจกรรมการประกวดและกิจกรรมพิเศษ  
อ่ืนๆที่อยูในความสนใจของเยาวชนและวยัรุน เพื่อใหเยาวชนสามารถเขามามีสวนรวมในกิจกรรม
ไดหวังใหเยาวชนเกิดการรับรู สามารถจดจําการสื่อสารทั้งของผลิตภณัฑและของบริษัท  เพื่อที่จะ
เขาถึงตวัของยาวชน และเขาแยงชงิพืน้ทางความคดิของเยาวชนใหหนัมาใหความสนใจและให
การสนับสนุนผลิตภัณฑ และบริษัท  บุญรอดบริวเวอรี่ จาํกัด   นอกจากนัน้ยังเปนการแยงชิงพื้นที่
ทางความคิดของเยาวชนทัง้จากคูแขงทางการคาในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล และจากกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่ตองการเขาชวงชิงพืน้ทางความคิดของเยาวชนดวย
เชนเดียวกนั 
 

4.2 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 
 
 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด  กอต้ังขึ้นเมื่อปพ.ศ. 2546  โดยกลุมนกัธุรกิจชาวไทย      

นําโดย ดร.เจริญ สิริวัฒนภกัดี ซึง่มีจํานวนบริษัทยอยทีอ่ยูภายในเครอือยูประมาณ 50 บริษัท มี
ผลิตภัณฑที่เปนเครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอล และเครื่องดื่มที่ไมมีแอลกอฮอลอยูมากมายหลายตรา
สินคาดวยกนั ไมไดจําหนายอยูแคเพียงเบียรชาง แตยงัจําหนายสุราดวย นั่นก็คือ สุราสีและสุรา
ขาว ซึ่งสุราส ีคือเหลาจาํพวกรัมย มอลต และวิสกี ้ สวนสุราขาว นัน่หมายถงึเหลาขาว สุราทัง้สอง
ประเภทนี ้ถือไดวาเปนรายไดหลักสวนใหญของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด(มหาชน) และหากจะ
กลาวถึงการถอืครองตลาดในปจจุบนั กลาวไดวา เปอรเซ็นตการถือครองตลาดของเหลาขาวนั้นมี
จํานวนสงูสุด คือ 90% สวน เหลาสี เปอรเซ็นตการถือครองตลาดอยูที่ 70-80% สําหรับเบยีร 
ตอนนี้เบยีรชางครองตลาดอยู 60% โดยมาจากการวางแผนกลยุทธการสื่อสารทางการตลาดของ 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ผูผลิตและจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท       
เบียรชาง เบียรชางไลท เบียรอาชา และอกีหลากหลายผลิตภัณฑ  
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   ภาพที่ 4.44 : ภาพความเปนมาของบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 

 
กลยุทธการสือ่สารที่เปนแนวทางสาํคัญของ บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) คือ

การดําเนินกิจกรรมเพื่อสังคม (Social Marketing)  และการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(Corporate Social Responsibility หรือเรียกวา CSR) เพื่อสรางภาพลักษณขององคกร และ 
ประชาสัมพันธผานโครงการตางๆ มากมาย อาทิเชน การจัดกิจกรรมสงเสริมการแบงปนเกื้อกูลกนั 
ความสามัคคีปรองดอง ความรัก ความอบอุนและความผูกพนัในครอบครัว รวมไปถึงการเปนผูให
การสนับสนุนกลุมเยาวชน และคนไทยในการสรางสรรคกิจกรรมเพื่อประโยชนตอสังคม โดย
ดําเนนิตามแนวพระราชปณธิานของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว ในดานการแบงปน เกื้อกูล 
เสียสละ และชวยเหลือซ่ึงกนัและกนัของคนไทย ทัง้นี้บริษัทไทยเบฟเวอเรจมีความตองการทีจ่ะนาํ
องคกรไปสูเปาหมายทางสังคมไดสําเร็จตามแนวคิดที่วา “คนไทยใหกนัได” รวมไปถงึการ
ประชาสัมพันธขาวชวยเหลอืสังคมผานทางสื่ออิเลคทรอนิกส หรือส่ืออินเตอรเน็ต นั่นก็คือ เว็บไซต
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) http://www.thaibev.com 
 

 
 
 
 
ภาพที่ 4.45 :  ภาพสัญลักษณบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)            

             
  ภาพที่  4.46 : ภาพเว็บไซตของบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)       และภาพตัวอยางการ

ประชาสัมพันธขาวการชวยเหลือสังคม 
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ขาวชวยเหลือสังคม 
 
08/01/2550 ไทยเบฟมอบรถพยาบาล 
08/01/2550 ไทยเบฟสนับสนุนหอการคาไทย 
05/01/2550 มูลนิธิ “สิริวัฒนภักดี” บริจาคเงินกวา 20 ลานบาท บูรณะจิตรกรรมฝาผนัง   

“วัดโพธิ์” 
19/12/2549 ไทยเบฟสนับสนุน มูลนิธิ “ปวีณาหงสกุลเพื่อเด็กและสตรี” 
14/12/2549 ไทยเบฟสนับสนุน งวงอยาขับ 
07/12/2549 สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี ทรงมอบเกียรติบัตรใหแกบริษัทไทยเบฟเวอ

เรจ จํากัด (มหาชน) 
06/12/2549 ไทยเบฟ...รวมใจตานภัยหนาว ปที่ 7 
 
28/11/2549 ไทยเบฟมอบน้ําดื่มแทนน้ําใจ 
18/10/2549 ไทยเบฟ รวมกับ วงคาราบาว สนับสนุนโครงการโรงเรียนเพื่อการศึกษา 
18/10/2549 ไทยเบฟ มอบ "น้ําดื่มตราชาง" ชวยเหลือผูประสบอุทกภัย 
31/08/2549 ไทยเบฟ สานตอโครงการ “ชาง ... รวมใจตานหนาว ปที่ 7” 
25/08/2549 “ใหนองจากใจไทยเบฟ” กิจกรรมใหมในโครงการคนไทยใหกันได 
02/08/2549 ไทยเบฟ ชวนคูแมลูกรวมกิจกรรมสุดประทับใจใน "วันแม" 
01/08/2549 ชาง หนุนสภาอุตสาหกรรมไทย 
01/08/2549 แสง โสม หนุนสนุกเกอรไทย 
20/07/2549 ไทยเบฟ มอบเงินชวยเหลือผูประสบภัย 
12/07/2549 ไทยเบฟ สนับสนุนคณะนักรองประสานเสียงสวนพลู 
01/06/2549 ไทยเบฟเวอเรจ รวมจัดนิทรรศการเฉลิมพระเกียรติ "ลานรักในหลวง" 
25/05/2549 ไทยเบฟ มอบ "น้ําดื่มตราชาง" ชวยเหลือผูสบอุทกภัยภาคเหนือ 
24/05/2549 ไทยเบฟ มอบ 40 ลาน รวมสนับสนุนภาครัฐจัดนิทรรศการเฉลิมฉลองสิริราชสมบัติ 60 ป 
04/05/2549 "แมโขง" เรือยาวประเพณี กีฬารวมน้ําใจใหเปนหนึ่งเดียว 
04/05/2549 ไทยเบฟ ชวยเหยื่อเคราะหรายใน 3 จังหวัดชายแดนใต 
03/05/2549 SangSom See Thai Sea Club 
02/05/2549 "ขับขี่ปลอดภัย กับ ไทยเบฟ" 
28/02/2549 ไทยเบฟ มอบเงิน 2 ลาน นับสนุนสมาคมวายน้ําฯ 
31/01/2549 SangSom Tour of Siam 
16/01/2549 "พอหลวงของคนไทย" 
 
. โดยจะทาํการวิเคราะหกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของเบยีรชาง และเบยีรชางไลท  
ที่ไดนําเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาใชในการสื่อสารผานสื่อประเภทตางๆ โดยจะ
ทําการวิเคราะหในรายละเอยีด  รวมไปถึงบทสรุปในลําดับตอไป  
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4.2.1   เบียรชาง 
 

          ก.  ที่มาและวัตถุประสงค    
เบียรชางเริ่มผลิตขึ้นในป พ.ศ. 2537  โดยกลุมนกัธุรกิจชาวไทยนาํโดย ดร.เจริญ 

สิริวัฒนภักด ีในนามบริษทัเบียรไทย (1991) จํากัด และดวยความรวมมือจากบริษทัคารลสเบอรก 
บริวเวอรี่ (ประเทศไทย) จํากัด ในการผลติเบียรระดับสากล เพื่อใหคนไทยไดมีโอกาสเลือกดื่มเบยีร
คุณภาพที่มีราคาไมสูง ภายใตสโลแกนทีฮ่ิตติดปากในเวลาตอมาวา “เบียรชางอกีดีกรีของเบียร
ไทย”  

 
  เบียรชางวางตลาดเมื่อวนัที่ 2 มีนาคม 2538  มีการนําเอาคุณสมบัติของสินคามา

เปนตัวกาํหนดตําแหนงที่สงูกวาเบียรที่มอียูในตลาด เนื่องจากระดับเปอรเซ็นตของแอลกอฮอลที่มี
อยูถึง 6.4% มีดีกรีที่มากกวาเบียรคูแขง แตราคาสินคาถือวาอยูในระดับ Economy Segment 
ของตลาดเบียร   และเนือ่งจากเบียรชางมกีลยทุธการรณรงคทางการขาย และการใชเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร จงึสามารถสรางขอไดเปรียบทั้งทางดานราคาและการกระจาย
สินคาเขาสูชองทางการจําหนาย ทีช่วยสงผลใหเบียรชางมีอัตราการเติบโตอยางรวดเร็ว  โดยเบยีร
ชางครองสวน  แบงการตลาดอยูประมาณ 60% จากทั้งหมด 100% 

 
การที่เบยีรชางเปนที่รูจัก เปนที่ไดรับความสนใจและไดรับการยอมรับจากผูรับ

สารและผูบริโภคกลุมเปาหมาย  นอกจากในเรื่องของตวัผลิตภัณฑ และการกาํหนดราคาที่ต่ํากวา
เบียรอ่ืนๆในทองตลาดแลว ยังมเีร่ืองของกลยทุธการสื่อสาร การโฆษณาประชาสมัพันธ 
โดยเฉพาะการถายทอดสดฟุตบอลโลกแบบไมมีโฆษณาคั่น ทีม่ีตราสินคาเบียรชางเปนผูใหการ
สนับสนนุหลัก  โดยมีการใชงบประมาณการทาํการรณรงคทางการตลาดแบบครบวงจรถึง
ประมาณ 300 ลานบาท ซึง่บริษัททศภาคในเครือบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ไดรับ
ลิขสิทธิ์ในการถายทอด  เนือ่งจากมีแนวความคิดวา การใชงบประมาณโฆษณาจาํนวนมากก็เพือ่
ประชาสัมพันธใหผูรับสารและผูบริโภคเปาหมายรับรู จดจํา และกลาวถึงเรื่องการถายทอดสด
ฟุตบอลโลกแบบไมมีโฆษณาคั่น รวมไปถงึกิจกรรมสงเสริมการขายตางๆ ที่เกี่ยวของดวย ซึง่เปน
การสรางภาพลักษณอันนาเชื่อถือใหกับองคกร และยังเปนการยกระดับเบียรชางใหสูงขึน้อีกดวย
จึงถือไดวาผลตอบรับที่ไดรับกลับมาถือวาคุมคากับงบประมาณที่ใชในการโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธผานการเปนผูใหการสนับสนุน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อหวังผลกาํไรจากยอดขาย  
สรางรายไดใหกับองคกร ผลักดันใหเบยีรชางเปนเบยีรสินคาหลัก เพื่อแขงขันในตลาดผูผลิตเบียร 
และตลาดผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล แยงชิงพื้นที่ทางความคิดของผูบริโภคและตองการแรง
สนับสนนุจากผูบริโภค นอกจากนี้ยงัมอีงคกรที่เปนคูตรงขามที่จัดทําการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
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แอลกอฮอลเขามาแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของผูรับสาร นั่นก็คือ เยาวชน  โดยการใหความรูความ
เขาใจเกี่ยวกับโทษและปญหาที่เกิดจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

 
ข. กลยทุธการสือ่สาร   
การสรางภาพลักษณความรับผิดชอบตอสังคม การจดักิจกรรมเพื่อสรางความ

สามัคคีของชาวไทย การที่เบียรชางมอบเครื่องนุงหมใหกับประชาชนที่เดือดรอนจากภัยทาง
ธรรมชาติ ซึ่งเปนการสรางและสื่อสารภาพลักษณความนาเชื่อถือของผลิตภัณฑรวมไปถึง 
ภาพลักษณทีด่ีงามขององคกรอีกดวย    

 
กลยุทธในการสื่อสารของเบยีรชาง ยังคงมุงเนนความเปนไทยดวย

ขนบธรรมเนยีมที่ดีงาม และมีรูปแบบในการสงเสริมความสามัคคีปรองดองของคนในสงัคม  ซึ่ง
เปนการตอกย้าํจุดยืนอนัมัน่คงของเบียรชางตลอดเวลาที่ผานมา และก็ยงัคงพยายามที่จะสราง
ภาพลักษณใหมอยูตลอด ผานการนาํเสนอภาพยนตโฆษณาชิน้ใหม เพราะกระบวนการสื่อสาร 
ของเบียรชาง นั้นไมไดอยูในขั้นตอนของการทีท่ําใหคนรูจักเบียรตราชางอีกแลว แตอยูในขั้นตอน
ของการย้าํเตอืนผานเครื่องมือการสื่อสารเพื่อไมใหผูบริโภคลืมมผลิตภัณฑเบียรตราชาง 

 
การสื่อสารแบบการตลาดเพือ่การกีฬาผานเครื่องมือการสื่อสารแบบครบวงจร  

มุงเปาไปที่ผูรับสาร และผูบริโภคโดยตรง ดวยการสรางการรับรู และตอกย้ําตราสินคา  โดยการ
เปนผูใหการสนับสนนุเรื่องกจิกรรมกีฬาระดับประเทศ   การประชาสมัพันธ และการเปนผูใหการ
สนับสนนุที่โดดเดนที่สุด คอืการเปนผูสนบัสนุนการถายทอดฟุตบอลโลกป พ.ศ. 2549 ซึ่งจะ
สามารถวิเคราะหตอไปดวยเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจํานวน 13 ชิ้น ดงัตอไปนี ้

 
1)  การโฆษณา (Advertising)  
ในปจจุบัน บริษัท เอเม็กทมี จาํกัด รับผิดชอบการผลิตสารโฆษณาของ

บริษัทตัวแทนโฆษณา เปนผูทีม่ีความเกี่ยวของกับการกําหนดและสรางเนื้อหาสารงานโฆษณา
ภายใตการกาํหนดโจทยทางการโฆษณา  ที่มาจากการวางกรอบหรือกําหนดขอบเขต ของบริษัท 
ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)   เพื่อเปนแนวทางในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณา ชุดฟุตบอลโลก 
ซึ่งมีเนื้อหาสารประชาสัมพนัธเชิญชวนใหประชาชนรับชมฟุตบอลโลกผานการถายทอดสดแบบไม
มีโฆษณา ทีม่ีตราสินคาเบยีรชางเปนผูใหการสนับสนนุหลกั  โดยบริษัท ทศภาค บริษัทที่อยูใน
เครือขายของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจฯ เปนผูไดรับลิขสิทธิ์ในการถายทอดสดฟุตบอลโลก  เพื่อสราง
ภาพลักษณ และการรับรูเร่ืองการถายทอดสดฟุตบอลโลก  รวมถงึการจัดกิจกรรมการสื่อสารตางๆ  
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• สื่อโทรทศัน 

      
ภาพที่ 4.47 :  ภาพงานโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศนชุด ฟุตบอลโลก 

 
โฆษกชาย : วินาทีแหงความสนุกกลับมาแลว ทกุภาพ ทุกอารมณ ชมแบบ  

มัน สะใจ คนไทยทั้งประเทศ   ชาง นําความสนุกแบบไมมี
โฆษณาคั่น  มนัเต็มจอเพื่อคอบอลโลก  อีกครั้งกับชาง  
ผูสนับสนนุหลกัการถายทอดสดอยางเปนทางการ ฟุตบอลโลก 
2006 
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• สื่อสิ่งพมิพ 

      
 
 
                      
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4.48 :  ภาพงานโฆษณาที่ลงทางสื่อส่ิงพิมพ อาทิเชน นิตยสาร และหนังสือพิมพ 
 

• สื่อกลางแจง 

         
 

   
ภาพที่  4.49 : ภาพปายสื่อโฆษณากลางแจงที่ตึกเซ็นทรัลเวิรล และปายสื่อกลางแจงที่ สวนลุมไนท 

                            บาซาร และ ปายสื่อโฆษณากลางแจงตามรานคาทั่วไป 
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• สื่ออินเตอรเน็ต  

          
ภาพที่  4.50 :  ภาพสื่ออินเตอรเน็ต หรือเว็บไซตของเบียรชาง 

 
 จากการวเิคราะหสารงานโฆษณา สามารถสรุปไดวา สารหลักของงาน

โฆษณาของ เบียรชาง คือ การตอกย้าํความคิดใหประชาชนชาวไทยจดจําวา เบียรชางคือ เบยีรที่
มีคุณภาพ และ มีศักยภาพในการตอบสนองความตองการใหกับผูบริโภค เปนผลิตภัณฑที่ทกุคน
ใหการยอมรับ และสามารถใหความไววางใจได สรางการรับรู และสรางความเขาใจใหมวาเบียร
ชาง เปนเบียรที่เปนตวัแทนเบียรของชาติไทย ถาไดยินชือ่เสียงเบยีรของเมืองไทย ตองนกึถึง เบยีร
ชาง  โดยการใชสัญลักษณตรา ชาง  สัตวคูบานคูเมืองของประเทศไทย เปนเครื่องมือการสื่อสาร
ชิ้นสําคัญ ในการสรางภาพลักษณตราสินคาชาง วาเปนผูนําในตลาดเบียรของไทย ใหเกิดการรับรู
โดยทัว่กันวา รูจักเมืองไทย รูจกเบียรชาง 

 
2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
กลยุทธที่โดดเดนที่สุดของเบยีรชาง ในการสงเสริมการขาย คือ การขาย 

เหลาพวงเบียรของเบียรชาง ซึ่งเปนเครื่องมือที่ชวยสนับสนนุการรณรงคทางการขายใหมีความ
นาสนใจมากยิ่งขึ้น ทาํใหเกิดขอไดเปรียบในการแขงขนักับผูผลิตรายอื่น นอกจากนีย้ังสามารถ
กระจายชองทางการจําหนายไดกวางมาก ผูบริโภคเขาถึงตัวผลิตภัณฑไดสะดวก  และมีแนวโนม
วาจะซื้อเบียรชางมาบริโภคในโอกาสตอๆไป  เพราะซือ้ไดสะดวก ราคาถกู และยงัมีการขายพวง
อีกดวย การขายเหลาพวงเบียรของเบียรชางคือ การขายเบียรชางในราคาถกู ขณะที่ราคาปลกี
เบียรสิงหขวดใหญอยูที ่ 49-50 บาท เบยีรชางขวดใหญสามารถตัดราคาขายปลกีลงมาที ่ 33.33 
บาท การตั้งราคาในระดับทีต่่ํากวาเบียรสงิหถึง  30% มีผลอยางมากตอผูบริโภค ในการเลือก
บริโภคสินคาที่มีราคาถูกกวา และสามารถทดแทนกันไดในขณะเดียวกันสามารถเขาถึงตลาดทกุ
ระดับทั่วประเทศ โดยผานการจัดจําหนายของเครือสุราที่บริษทั ไทยเบฟเวอเรจฯ  เปนเจาของ 
และการบังคับขายพวงสนิคา ลักษณะการขายพวงสามารถสรุปใหเห็นภาพไดบางสวนดังนี้ คอื 
การขายเหลาพวงเบียรที่เกดิขึ้นหลักๆ จะอยูในพืน้ทีท่ี่เหลาขาวยงัเปนเหลาที่ไดรับความนิยม
โดยเฉพาะในภาคอีสาน และภาคเหนือ  โดยปกตเิบียรชางจะขายพวงสุราขาวของบริษัทสุรา   
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มหาราษฎร ในกลุมแสงโสม  ใหกับตัวแทนจาํหนายในปริมาณ 1 เท หรือ 32 ขวด โดยเอเยนตตอง
ซื้อพวงเบียรชาง 4 โหล ซึ่งจะมหีลายรปูแบบขึ้นอยูกบัสภาพตลาดของแตละพื้นที่ และราคาก็
อาจจะแตกตางกนัไป นอกจากนี ้ยงัมีการขายพวงผลิตภัณฑน้ําดื่ม หรือโซดาชาง และสินคาตางๆ  
ในกลุมผลิตภณัฑเขาไปดวยอยางตอเนื่อง 
 

     
      ภาพที ่4.51. :ภาพตัวอยางการสงเสริมการขายของเบยีรชาง 

 
3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
มีการกาํหนดใหบุคคลากรทีท่ํางานใหกับเบียรชาง นัน่ก็คือ สาวเชยีร

เบียร หรือ Promotion Girl และพนักงานบริการในรานอาหาร แตงกายดวยชุดที่มีสีประจาํเปน
สัญลักษณของตัวสินคาเบียรชางก็คือ สีเขียว มกีารแสดงโลโกของเบยีรชาง ชื่อตัวสินคา และชือ่
บริษัทผูผลิต เพื่อใหเปนที่รับรูกันในหมูผูบริโภค  โดยมีหนาที่มาเสนอเบียรใหกับลูกคาในสถานที่
ตางๆ เพื่อการแยงชิงกลุมผูบริโภคใหเกิดความคิดสนใจเบียรชาง โดยสาวเชียรเบียรของเบียรชาง
จะกระจายอยูตาม รานอาหาร สวนอาหาร และสถานที่บนัเทงิในเขตกรุงเทพ และตางจังหวัด 

 
4) การประชาสัมพนัธ (Public Relations) และการใหการสนับสนุน  

(Sponsorship) 
เบียรชางใชเมด็เงินจาํนวนมหาศาลเพื่อถือสิทธิ์การถายทอดสดฟุตบอล

โลกที่เกิดขึ้นในประเทศเยอรมนีเมื่อเดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2549 แบบไมมีโฆษณาคั่น ซึ่งการ
สนับสนนุนั้น เบียรชางไดเร่ิมทํามาตั้งแต ปพ.ศ. 2545 แลว และไดทาํมาอยางตอเนื่องจนกระทั่ง
การแขงขันฟุตบอลโลกครั้งทีผ่านมา นับไดวาเปนกลยทุธการรณรงคทางการขาย โดยอาศัยการ
ประชาสัมพันธและการใหการสนับสนุน สงผลใหเบยีรชางสามารถสรางความประทับใจใหกบัผูรับ
สาร และผูบริโภคชาวไทยไดเปนอยางมาก 

 
โดยบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ไดเชิญสื่อมวลชนรวมทั้งสิ้น 

15 คน จากหลายคายสาํนักพิมพ อาทเิชน ไทยรัฐ คอหุน ประชาชาติ ฐานเศรษฐกิจ มติชน      



 86

เปนตน ใหรวมเดินทางไปประเทศเยอรมนีเพื่อชมการแขงขันฟุตบอลโลกรอบควอเตอรไฟนอล ซึง่
เหตุผลนยัสําคัญที่บริษัทไทยเบฟเวอเรจฯนั้น เรียนเชิญนักสื่อมวลชนมาชมการแขงขันฟุตบอลโลก
เพื่อตองการใหนกัสื่อมวลชนทาํการประชาสัมพนัธเขียนขาวเนนย้าํใหกลุมเปาหมายผูบริโภค 
รวมทัง้ประชาชนทัว่ไปรับรู และจดจําวาเบียรชางเปนผูสนับสนนุการถายทอดสดฟตุบอลโลก อัน
เปนสวนหนึง่ของกลยทุธที่จะตอกย้ําตราสนิคาเบียรชาง โดยหวงัเพิ่มยอดขายใหสูงขึน้ และ
ตองการสนบัสนุนจากคนไทยทั้งประเทศ โดยเฉพาะผูบริโภคกลุมเปาหมายอยางสม่ําเสมอเรื่อยไป  

 
การประชาสมัพันธที่เดนชัดอีกโครงการหนึ่งที่สรางภาพลักษณอันดีงาม

ใหกับเบียรชาง คือ โครงการ “ชาง…รวมใจตานภัยหนาว” เปนการมอบผาหมใหแกผูประสบภัย
หนาวใน ภาคเหนือและภาคอีสาน โดยมอบจํานวน 2 แสนผืน รวมมูลคากวา 30 ลานบาท บริษัท
ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ไดจดักิจกรรมนี้ตอเนื่องมาทุกปในชวงเดือนพฤศจิกายน ซึ่ง
โครงการนี้ไทยเบฟเวอเรจไดรับความรวมมือจากกระทรวงมหาดไทยมีช่วยประสานงานดานพื้นที่ 
และตรวจสอบหาจาํนวนผูประสบภัยหนาว  
 

5) การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ขึ้นมารองรับในชวง

มหกรรมฟุตบอลโลก เพื่อประชาสัมพนัธเรียกความสนใจจากผูรับสาร และผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
นอกจากนีย้ังเปนการตอกย้าํภาพลกัษณของผลิตภัณฑและขององคกรใหเปนที่จดจํา รวมไปถึง
การกระตุนยอดขายอีกดวย 

 
เบียรชางจึงเนนหนักงบประมาณสวนใหญลงไปที่การทํากจิกรรม

ทางการตลาด ณ จุดขาย เชน การจดักิจกรรม แจกชิม และเลนเกม โดยพยายามดึงเอา
กลุมเปาหมายหลักของสินคาเขามารวมกิจกรรม เพือ่สรางความสมัพันธระหวางสินคากับลูกคา 
และเพื่อหวังตอกย้ําการรณรงคทางการขายของตราสินคาเบียรชาง 
 

6) การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
 เบียรชางมีจุดแข็งในเรื่องของชองทางการจําหนายโดยสามารถเขาถงึ

ตลาดทุกระดบัทั่วประเทศ ผานการจัดจําหนายของเครอืสุราที่บริษัท ไทยเบฟเวอเรจฯ เปนเจาของ 
และการบังคับขายพวงสนิคาจากการทําธรุกิจสุรา เหลาชนิดตางๆ รวมไปถึงผลิตภัณฑที่ไมมี
แอลกอฮอลอยางอืน่ดวย จึงทาํใหเบยีรชางนั้นมีกระจายสินคาผานชองทางการจาํหนายที่มีอยูทั่ว
ประเทศไดอยางรวดเร็ว  
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7) การจัดแสดงสินคา (Display) 
สถานที่การจดัแสดงสินคาหลักของเบยีรชางจะอยูในสถานที่จัดจาํหนาย

สินคา ซึ่งก็คอื ซูเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ เชน เทสโก โลตสั บิ๊กซ ี คารฟู     
แมคโคร ทอปส  ฟูดส ไลออนส เอเอ็มพีเอ็ม แฟมมิลมีาด เซเวน อีเลเวน  และตูแชสินคาตามหาง
รานทัว่ไปทัง้ใน กรุงเทพๆ ปริมณฑล และตามตางจงัหวดัตางๆ 

 

            
     ภาพที่  4.52 : ภาพการจัดแสดงสินคาของเบียรชาง 

 
8) การใชผลิตภณัฑเปนสื่อ (Merchandising) 
 

             
ภาพที่  4.53 : ภาพการใชส่ือเสริมพิเศษของเบียรชาง 

 
การประชาสมัพันธผานสื่อเสริมพิเศษของเบียรชาง อาทเิชน ภาชนะใน

รานอาหาร เชน เกาอี้ จานรองแกว แกวน้าํ รม ที่มีสัญลกัษณ ชื่อสินคาและโลโกของเบียรชาง 
 

9) บรรจุภณัฑ (Packaging) 
การปรับบรรจุภัณฑเบยีรชาง โดยการนาํเหรียญทองจากการประกวดเบียร

นานาชาติประจําป พ.ศ. 2541 จากประเทศออสเตรเลยี  มาบรรจุไวในฉลากคอขวดและดานขาง
กระปอง  เพื่อสรางความรูสกึภาคภูมิใจของกลุมผูบริโภคเบียรชาง ที่ไดดื่มเบยีรเหรียญทองระดับโลก   
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  ภาพที่ 4.54 :  ภาพบรรจุภัณฑของเบียรชาง 

 
10)  คําขวัญ(Slogan) 
 “เบียรชาง  อีกดีกรีของเบยีรไทย”  เปนคําขวัญที่มีความกระชับ และ

ชัดเจนเพื่อส่ือใหผูรับสารเกดิการจดจําวา เบียรชาง คือ อีกหนึง่เบยีรที่เปนผลิตภณัฑของประเทศ
ไทย สรางการรับรูภาพลักษณที่ดี เสมือนเปนความภาคภูมิใจของประชาชนชาวไทย  ซึ่งถือไดวา
คําขวัญ    “เบียรชาง  อีกดีกรีของเบียรไทย”  นี้เปนเครื่องมือการสื่อสารชิ้นสําคัญอีกชิ้นหนึง่ของ
เบียรชางเลยกว็าได  เนื่องจากเปนขอความที่ชวยสื่อสารใหผูรับสารรับรูถึงจุดเดนของเบียรชางวา 
มีระดับดีกรีแอลกอฮอลมากกวาเบียรของบริษัทคูแขงเพื่อแยงชงิความสนใจของผูบริโภค 

 
 “หนัหนาเขาหากนั  เพือ่สรางสรรคสังคมไทย” เปนคําขวัญที่มกีาร

เลือกใชขอความทีม่ีรูปแบบภาษาที่เขาใจงาย คลายภาษาพูดโดยตองการสื่อใหเห็นถึงนโยบาย 
และหลักการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของเบียรชาง   ที่มุงใหการสนับสนุนสังคมและมอบ
ความชวยเหลอืแกประชาชน ตองการใหกลุมผูบริโภคเปาหมาย และผูรับสาร ซึ่งเปนชาวไทยมี
สามัคคีปรองดองใหแกกนั      
 

11)  สัญลกัษณตางๆ (Signage) 
 

                                       
                           

         ภาพที่ 4.55 : ภาพสัญลักษณของเบียรชาง 
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 ตราชาง เปนตราสินคาที่มีความสําคัญกับ เปรียบเสมือนกับภาพลักษณ 
หนาตาขององคกรและผลิตภัณฑ  ซึง่ถายทอดผานสื่อชองทางตางๆ ไดเปนอยางดี และมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการรณรงคทางการขาย  สัญลักษณตราชางปรากฎอยู
ทั่วไปตาม รานคา รานอาหารและซูเปอรมารเก็ตในหลายแหงทัว่ประเทศไทย นอกจากนัน้
สัญลักษณตราชาง ยงัปรากฎอยูที่รานอาหารไทย และซูเปอรมารเก็ตในตางประเทศอีกดวย  รวม
ไปถึงการปรากฎอยูในเกมการแขงขันฟุตบอลพรีเมียรลีก และบนเสื้อของนักฟุตบอลทีมเอฟเวอรตัน  

 
สามารถที่จะกลาวไดวา การโนมนาวใจดวยการใชสัญลักษณชางเปน

เครื่องมือเพื่อแยงชิงพื้นทีท่างความคิดของผูรับสาร สําหรับวทิยาพนธนี้คือ เยาวชน ที่สามารถรบั
สารผานชองทาง และสื่อมวลชน ซึ่งตวัของเยาวชนสามารถทีจ่ะเลือกรับสารตามทีต่ัวเองตองการ 
ผานประสบการณ ความชอบ หรือ ไมชอบ วาจะโนมเอยีงไปดวยหรือไมกับทิศทางความตองการที่
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ ไดวางไว 

     
12.) สื่อเคลือ่นที่ (Transit Media) 
 รถโฆษณาประชาสัมพันธดวยการแสดงโลโกของเบียรชาง   และชื่อ

สินคาบนตัวพาหนะยานยนตร  รวมไปถงึชื่อของบริษัทผูผลิต  ซึ่งมีส่ือเคลื่อนที่อยูหลายประเภท 
ทั้งประเภทรถกระบะ รถยนตร ไปจนถึงรถบรรทุก 

 

                     
       ภาพที่ 4.56 :  ภาพสื่อเคล่ือนที่ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 

 
13.) การจัดสมัมนา (Seminar) 
 นายฐาปน  สิริวัฒนภักดี กรรมการรองกรรมการผูอํานวยการ

ใหญ  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน)  พรอมผูบริหารระดับสูง รวมงานจัดสัมมนาประชมุ
ตัวแทนจาํหนายทัว่ประเทศประจําปเพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและพบปะพูดคุย กับพนกังาน 
และเพื่อการวางแผนกระตุนยอดขาย การวางกลยทุธทางการขาย วาจะดําเนนิกลยทุธอยางไร มี
รูปแบบการสงเสริมการขายอยางไร นอกจากนี้ยังมีการจัดกิจกรรมเพือ่เชื่อมสัมพนัธไมตรีและแจก
ของรางวัล ใหแกตัวแทนจาํหนาย หรือทีมงานขาย เมื่อพนกังานสามารถทํายอดขายไดตามเปาที่
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บริษัทตั้งเอาไว การใหรางวัลแกพนักงานถือเปนแรงผลักดันที่ดีทีจ่ะกระตุนใหพนักงานทาํงาน
อยางเตม็กําลงัความสามารถเพื่อเพิ่มยอดขายใหสงูขึ้น  

  
ค. ปฏกิิริยาตอบสนอง 
จากการสัมภาษณคุณคันธนธิิ์  สุคนธทรัพธ    ตําแหนงรองผูอํานวยการสํานัก 

สื่อสารองคกรบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั(มหาชน) และขอมูลจากนิตยสาร คอหุน สามารถสรปุ
ไดวา การตอบสนองจากผูรับสารและผูบริโภคเปาหมายของเบียรชาง เกี่ยวกับภาพลักษณ แนว
ทางการรณรงคการขาย รวมไปถงึกลยทุธทางการสื่อสารเปนไปในทางบวก โดยปฏิกริิยา
ตอบสนองทางบวก คือ 
 

“สามารถสงัเกตุไดจากกระแสของผูรับสาร ผูบริโภคเปาหมายที่ชืน่ชอบในกีฬา 
ฟุตบอล และกลยทุธการสงเสริมการขายของเบียรชาง  สงผลใหยอดขายของเบียรชางในชวง
ฟุตบอลโลกเพิม่ข้ึนอยางตอเนื่อง”   

 
“การประชาสมัพันธโดยการเปนผูใหการสนับสนนุการถายทอดสดฟุตบอลโลก 

และการจัดกิจกรรมการตลาดที่เกี่ยวของกป็ระสบผลสําเร็จ คือการไดรับความสนใจอยางมากจาก
ประชาชน และส่ือมวลชน  เนื่องจากทางบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) มีเปาหมายที่
จะตองการตอกย้ําใหประชาชน  และผูบริโภค เกิดการตื่นตัวเพื่อรับรู และจดจําวาเบียรชางเปน
ผูใหการสนับสนุนการถายทอดสดฟุตบอลโลก เพื่อเปนการยกระดบัตราสินคาและตัวผลิตภัณฑ
ชาง นอกจากนี้ยงัเปนการตอกย้ําภาพลักษณความเปนเบียรระดับชาติ   และกลยุทธการสื่อสาร
ทางการตลาดวา เบียรชางเปนเบียรเหรียญทองระดับโลก” 
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4.2.2  เบียรชางไลท  

 
ก .    ที่มาและวัตถุประสงค      
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน)  ไดทําการศึกษาพฤตกิรรมผูบริโภค และ

ทดลองตลาดอยางละเอียด พบวาพฤติกรรมผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหม
ที่ตองการความหลากหลายในการเลือกเครื่องดื่ม ในขณะเดียวกนัก็่ไมยึดติดกับการดื่มเหลาเพียง
อยางเดยีว ผนวกกับกระแสการใสใจสุขภาพ มุงสรางภาพลกัษณและความผกูพนักับ
กลุมเปาหมายคนรุนใหม ดวยแนวคิดสงเสริมคุณภาพชีวิต ใหมีความผอนคลายทามกลางความ
ตึงเครียดของสังคม บอกเลาความคิดสําคัญวา เพียงแคมีจิตใจที่ปลอยวางเทานั้น ก็จะรูสกึไดถึง
ความเบาสบายของชีวิตเหมอืนกับคําขวัญของเบียรชางไลท  “Make Life Light” 

 
เบียรชางไลทจงึวางตาํแหนงสินคาใหเปนการดื่มเพือ่สังสรรค หรือ Social Drink ใน

กลุมเพือ่นฝูงคนรุนใหม เนื่องจากเบยีรชางไลทมปีริมาณดีกรีแอลกอฮอลต่ําเพียงแค 4.2 เปอรเซนต 
และคารโบไฮเดรต 4.5 กรัม ตอปริมาณเบยีร 335 มิลลิลติร และม ี2 ขนาดบรรจุภัณฑคือ ขวดใหญ
ขนาด  640  มลิลิลิตร  ราคา 50 บาท  และขวดเล็กขนาด  640  มิลลิลิตร  ราคา 30 บาท  

 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มทางเลือกใหกับผูบริโภค โดยเนนที่กลุมเปาหมาย คอื 

คนรุนใหม เพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาด สามารถแขงขนักับผูผลิตเบยีรและตลาดผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลรายอืน่ รวมถึงองคกรที่ตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

 
ข.      กลยุทธการสื่อสาร   
กลยุทธการสือ่สารเนนแนวทางการรณรงคทางการตลาดแบบไลฟสไตลที่

สอดคลองกับรูปแบบการใชชีวิตประจําวันของคนรุนใหม   อาจจะเรียกไดวาเปนบุคคลที่เปน     
นักดื่มหนาใหม  มหีนาทีก่ารงานใหม มีรสนิยมและมีชีวิตความเปนอยูทีท่ันสมยั รวมถึงสุภาพสตรี 
ที่มีอายุใกลเคยีงกนัดวย โดยกลุมผูบริโภคเปาหมายจะมีอายุระหวาง 23-28 ป  ระดับ A และ B 
ใหความสําคญัทางดานกีฬา ดนตรี แฟชั่น และการทองเทีย่ว    และการใชกลยุทธการนาํเอา
ผูบริโภคกลุมนี้ มาเปนกลุมที่เปนผูนาํทางความคิดสรางกระแสตอกนัไปขยายออกไปถึงกลุมของ
ผูบริโภคอื่นๆ ระดับกลางแลวก็ต่ําลงมา   หรือแมกระทัง่ไปถึงกลุมผูบริโภคที่มีอายมุาก  

 
บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จาํกดั (มหาชน) มีการตั้งงบประมาณการวางแผนกลยทุธ

การสื่อสารแบบครบวงจรของเบียรชางไลทเปนจํานวนประมาณ  50 ลานบาท ในปพ.ศ.2549 
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แบงเปนงบประมาณสําหรับดานการโฆษณาไวประมาณ 30 ถึง 40 ลานบาท โดยแบงออกเปน อะ
โบฟเดอะไลน (Above The Line) 45 เปอรเซนต เชน การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน ส่ือวทิย ุ
และสื่อส่ิงพิมพ ในสวนของบีโลวเดอะไลน  (Below The Line) 55 เปอรเซนต เชน การจัดการ
ตลาดเชิงกิจกรรมและการผลิตสื่อเสริมพิเศษตางๆ โดยเบียรชางไลทไดใชประเภทเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดงัตอไปนี ้
 

1) การโฆษณา (Advertising)  
บริษัท แอมเมกซ ทมี แอดเวอรไทซิ่ง จาํกัด รับผิดชอบการผลิตเนือ้หา

สารภาพยนตรโฆษณาชุด “Make Life Light” ของบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนผูทีม่คีวามเกี่ยวของ 
กับการกาํหนดและสรางเนือ้หาสารงานโฆษณา ภายใตการวางกรอบหรือกําหนดขอบเขตดวยการ
กําหนดโจทยทางการโฆษณาและกําหนดเปาหมายของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 
เพื่อเปนแนวทางในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณา  

 
“Make Life Light” ภาพยนตรโฆษณาชุดแรกและชุดเดียวที่เบยีรชาง

ไลทผลิตและออกอากาศผานสื่อโทรทัศนมาตั้งแตกลางเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549 คือ โฆษณาชุด มี
ความยาว 30 วินาที โดยวัตถุประสงคหลักของการสรางภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ออกมาเผยแพร
ออกอากาศ คอื การสรางแบรนดใหมใหเปนที่รับรูแกคนทัว่ไปวา ขณะนี้กลุมไทยเบฟเวอเรจไมได
มีแคเบียรชางเทานั้น แตปจจุบันยงัจําหนายเบียรชางไลทดวย โดยเบียรชางไลทมจีุดเดนตรงที่มี
ปริมาณดีกรีต่ํา เพียง 4.2 เปอรเซนตเทานั้น จงึเปนอีกทางเลือกหนึง่ใหสําหรับผูบริโภคที่เร่ิมหนัมา
ใสใจดูแล สุขภาพของตน และมุงสรางภาพลักษณและความผูกพนักบักลุมเปาหมาย โดยใชไลฟ
สไตลของคนรุนใหมซึง่เปนกลุมเปาหมาย ดวยแนวคดิสงเสริมคุณภาพชีวิต ทามกลางภาวะตึง
เครียดของสังคม โดยการเสนอมุมมองใหมวา แมบางครั้งชวีิตจะเหนื่อยและเต็มไปดวยความ
ทอแท แตก็สามารถหาวิธีสรางคุณภาพชวีิตไดทุกโอกาส เพื่อใหชีวิตผอนคลาย มีเสียงหัวเราะ มี
ความผูกพนัทีด่ีตอเพื่อนและคนใกลชิด เพียงแคปลอยวางจิตใจที่ใหรูสึกถึงความเบาสบายของ
ชีวิต เพราะฉะนั้นภาพยนตรโฆษณาชุดนี้จงึนาํเสนอภาพแหงความสนกุสนาน มีความสุข การผอน
คลาย ดวยการดําเนินเรื่องและภาพที่แปลกใหม พรอมเพลงประกอบที่ใหความเบาสบาย และมีแง
คิดที่วา“จะสุขหรือทุกขไมไดอยูที่คนอืน่ทาํแตอยูที่เราเลอืกเลือกที่จะมคีวามสุข Make Life Light” 
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• สื่อโทรทศัน 

        
ภาพที่ 4.57 : ภาพงานโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศน ชุด Make Life Light 

 
ผูบรรยายชาย :       จะสุขหรือจะทุกข   ไมไดอยูที่คนอืน่ทาํ แตอยูที่เราเลือก  
                             เลือกที่จะมีความสุข ...ชางไลท 

 
• สื่อสิ่งพมิพ 

      
 

 
ภาพที่ 4.58  ภาพงานโฆษณาที่ลงในสื่อส่ิงพิมพ ไดแก ส่ือนิตยสารและสื่อหนังสือพิมพ 
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ภาพที่ 4.59 ภาพสื่อโฆษณากลางแจงที่สวนลุมไนทบาซาร และภาพสื่อโฆษณากลางแจงหนารานอาหาร 

 
จากการวิเคราะหสารงานโฆษณาสามารถ สรุปไดวา สารหลักของงาน 

โฆษณาของเบียรชางไลท คือ การปลูกฝงความคดิใหประชาชนชาวไทยจดจําวา เบียรชางไลท 
เปนเบียรที่มีคณุภาพเหมือนเบียรชาง และตอบสนองความตองการใหกับผูบริโภคที่มีอายเุฉลี่ย
นอยลง สรางการรับรูและสรางความเขาใจใหมวาเบียรชางไลทเปนเบียรที่เหมาะกับกลุมคนรุน
ใหมทีม่ีความสนุกสนาน รูจักผอนคลายในการดําเนนิชีวิตประจาํวนั ภายใตการใชสัญลักษณ  
ตราชาง ที่มกีารสรางภาพลกัษณตราสินคาชางวาเปนผูนําในตลาดเบยีรของไทย  
 

2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
หลังจากที่ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ ไดออกสินคาเบียรแบรนดใหมทีช่ื่อวา 

ชางไลท เปนหนึง่ในสนิคาเบียรซึ่งวางจุดยืนไววาเปนสนิคาระดับพรีเมี่ยม  และเปดตลาดดวย
ราคาขวดละ 60 บาท ซึ่งเปนราคาที่ถือวาคอนขางสงู เพราะการกําหนดราคานัน้มีผลตอรูปแบบ
การสงเสริมภาพลักษณของตราสินคา  ผลปรากฎวาในชวงเดือนแรกหลังการออกสนิคา ผลตอบ
รับที่ไดกลับมาทัง้ในเรื่องของการรับรูตราสินคาและยอดขายนัน้ ไมเปนไปตามเปาหมายที่ได
คาดการณไว ซึ่งทัง้นี้อาจเปนผลกระทบจากการแขงขันทางการตลาดของกลุมสินคาเบียรสิงห  ซึง่
ก็คือ   เบยีรสิงหไลท ที่เขามาแยงชิงพืน้ที่ของการรับรู และการใหความสนใจของผูรับสารไปได
มากกวา ในระยะเวลาใกลเคียงกนั อีกทั้งยังเปนสินคายงัใหมเพิง่เขามาอยูในตลาดไมนาน จงึตอง
ใชระยะเวลาสกัพักหนึ่งใหผูบริโภคคุนเคยกับตราสินคาเสียกอน  ดังนั้น บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ 
จํากัด (มหาชน) จึงอาศยักลยุทธที่บริษทัมีความเชี่ยวชาญ นัน่คือ กลยุทธในเรื่องราคา โดยการ
สงเสริมการขายดวยการปรับลดราคาลง จากเดิมที่ขวดละ 60 บาท เหลือเพยีงขวดละ 40 บาท 
เพื่อเปนการประชาสัมพนัธกระตุนใหตลาดเพิ่มการรับรูใหเร็วยิง่ขึ้น  มกีารทดลองดื่มมากขึ้น 
บริษัท ไทยเบฟ ฯ เชื่อมั่นวาการใชกลยุทธดงักลาวสามารถทําใหสินคาเบียรชางไลทสามารถ
ประสบความสําเร็จในดานยอดขายไดในระดับหนึง่ และเมื่อทดลองใชราคานี้มาระยะหนึง่กพ็บวา
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ไดรับการตอบรับเปนอยางดจีากผูบริโภค รวมถงึมกีารเติบโตของยอดขายมากขึ้นจากเดมิกวา
เทาตวั ดังนัน้บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ ฯ จึงตัดสินใจใชราคาจากการสงเสริมการขายนี้ เปนราคาขาย
มาตรฐาน ณ ปจจุบัน   
                             

3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
 

                           
ภาพที่ 4.60 : ภาพสาวเชียรเบียร และพริตตี้ของเบียรชางไลท 

 
มีการกาํหนดใหบุคคลากรทีท่ํางานใหกับเบียรชางไลท คือสาวเชียรเบียร 

หรือPromotion Girl และพนกังานบริการในรานอาหาร มีชุดแตงกายทีม่ีสีประจาํเปนสัญลกัษณ
ของตัวสินคาเบียรชางไลทกค็ือ สีเขียว โดยมีหนาที่มาเสนอเบียรใหกับลูกคาในสถานที่ตางๆ เพื่อ
การแยงชงิกลุมผูบริโภค เพื่อใหกลุมผูบริโภคหันมาใหความสนใจทัง้ตัวพริตตี้ และ ผลิตภัณฑ
เบียรชางไลท  โดยสาวเชียรเบียรของเบียรชาง  จะกระจายอยูตาม ผบั เธค สวนอาหาร สถานที่
บันเทงิ ในยานขาวสาร ทองหลอ อารซีเอ นอกจากนั้น มีการแสดงตราสินคาของเบยีรชางไลท ชือ่
ตัวสินคา และชื่อบริษัทผูผลิต เพื่อใหเปนที่รับรู กนัในหมูผูบริโภค  
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4) การประชาสมัพันธ (Public Relations)  และการใหการ 
สนับสนุน (Sponsorship) 
 

ภาพการประชาสัมพันธ (Public Relations) 
 

                                          
ภาพที่ 4.61  ภาพสื่อโฆษณากลางแจง เพื่อการประชาสัมพันธกิจกรรม 

 

                                                  
ภาพที่  4.62 ภาพสื่อโฆษณากลางแจง เพื่อการประชาสัมพันธกิจกรรม Light Life Party with Chang Light 
   

 ภาพการใหการสนับสนนุ (Sponsorship) 
 

 
ภาพที่ 4.63 :  ภาพการเปนผูสนับสนุนการจัดคอนเสิรต The Rhythm & Boyd  Alumini 
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ภาพที่ 4.64 :   ภาพการเปนผูสนับสนุนการจัดกิจกรรม Life Light Party กับ Dj Charles Schillings 

 
5) การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน)  เล็งเหน็วาพฤติกรรมผูบริโภคมี

การเปลี่ยนแปลง โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมที่ตองการความหลากหลายในการเลอืกเครื่องดื่ม ใน
ขณะเดียวกนัก็่ไมยึดติดกับการดื่มเหลาเพียงอยางเดียว บริษทั ไทยเบฟเวอเรจฯ จึงทําการวาง
แผนการทําการตลาดแบบไลฟสไตลมารเกต็ติ้งอยางละเอียดถี่ถวน เพื่อใหทราบวากลุมเปาหมาย
ชอบดนตรีแบบไหน ชืน่ชอบการเลนกีฬาประเภทใด และทองเทีย่วทีไ่หน เพื่อที่จะสามารถเขาไป
ทํากจิกรรมในที่ทีก่ลุมคนรุนใหมนัน้อยู อันเปนทางที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได ดังนัน้
กิจกรรมของเบียรชางไลทจงึเนนหนกัไปในหลายๆดานครอบคลุมไปถึงทั้งดานดนตรี กีฬา แฟชั่น 
และการทองเที่ยว  เพื่อใหเขาถึงความสนใจ ตามลักษณะความเปนอยู และการใชชีวิตประจําวนั
ของผูบริโภคใหมากที่สุด ที่สามารถพบเห็นไดบอยครั้ง คือ การจดัการตลาดเชงิกิจกรรมเพื่อ
สนับสนนุทางดานกฬีา (Sport Marketing) อาทิ กอลฟ ฟุตบอล และกีฬาประเภทตางๆ  

 

  
ภาพที่ 4.65 :  ภาพกิจกรรมดนตรี Light Life Party with Chang Light 
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การรณรงคการแขงขันกอลฟไปชมการแขงขันฟุตบอลโลกที่ประเทศอังกฤษ 
             เบียรชางไลทจัดการแขงขันเกมกอลฟเพื่อชิงตั๋วไปชมการแขงขันฟุตบอลโลกที่
ประเทศอังกฤษ โดยรวมกับโมเดริ์นไดนามิค ผูควาสทิธิ์ Top Golf จัดการแขงขันเกมกอลฟ ชาง
ไลท โรด ท ู อิงแลนด ชงิรางวัลต๋ัวเครื่องบิน ไป-กลับ กรุงเทพฯ-แมนเชสเตอร พรอมแพ็กเกจทวัร
เขาชมการแขงขันฟุตบอลพรีเมียรลีก นัดเปดฤดูกาล ทีป่ระเทศอังกฤษ 
 

การจัดกิจกรรมทางการตลาดดวยการสนบัสนุนทางดานแฟชัน่ (Fashion Marketing) 
 เบียรชางไลทจัดกิจกรรมรวมกับงานแฟชัน่โดยไดมีการรวมมือกับ เสือ้ผาแบรนด 

ดังเพื่อประชาสัมพันธสินคา โดยใชชื่องานวา “Life Light Party by Chang Light” เพื่อเสริมสราง
ภาพลักษณใหดูทนัสมัยและเปนที่รูจัก 
 

6) การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
เบียรชางมีจุดแข็งในเรื่องของชองทางการจําหนายจากการทาํธุรกิจเหลา 

จึงทาํใหเบยีร ชาง นั้นมชีองทางการจําหนายกระจายอยูทั่วประเทศไดอยางรวดเร็ว  เบียรชางมีจุด
แข็งในเรื่องของชองทางการจําหนายโดยสามารถเขาถงึตลาดทุกระดบัทั่วประเทศ ผานการจัด
จําหนายของเครือสุราที่บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ  จาํกัด(มหาชน) เปนเจาของ และการบังคับขาย
พวงสินคาจากการทําธุรกจิสุราและเหลาชนิดตางๆ รวมปถึงผลิตภณัฑที่ไมมีแอลกอฮอลอยางอื่น 
ดวย จึงทําใหเบียรชางนัน้มีกระจายสินคาผานชองทางการจําหนายที่มีอยูทัว่ประเทศไดอยาง
รวดเร็ว   
 

7) การจัดแสดงสินคา (Display) 
สถานที่การจดัแสดงสินคาหลักของเบยีรชางไลทจะอยูในสถานที่จัด

จําหนายสินคา ซึง่ก็คือ ซูเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ เชน เทสโก โลตัส บิ๊กซี  
คารฟู แมคโคร ทอปส  ฟูดส ไลออนส เอเอ็มพีเอ็ม แฟมมิลีมาด เซเวน อีเลเวน  และตูแชสินคา
ตามหางรานทัว่ไปทั้งใน กรุงเทพๆ ปริมณฑล และตามตางจังหวัดตางๆ  และกระจายชองทางการ
ขายเขาสูผับ รานอาหาร โรงแรม 5 ดาว สนามกอลฟไดรฟวิ่งเรนจ รานอาหารนานาชาติ บารเบียร 
ในกรุงเทพฯ ปริมณฑล และจังหวัดใหญๆ  เชน เชยีงใหม และสถานที่ทองเทีย่ว เชน พทัยา หัวหนิ 
เปนตน   
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      ภาพที่ 4.66 : ภาพการแสดงสินคาของเบียรชางไลท 

 
8) การใชผลิตภณัฑเปนสื่อ (Merchandising) 
 

                   
        ภาพที่ 4.67 : ภาพการใชส่ือเสริมพิเศษของเบียรชางไลท 

 
การประชาสมัพันธผานสื่อเสริมพิเศษของเบียรชางไลทอาทิเชน ภาชนะ

ในรานอาหาร เชน โตะ เกาอี้ จานรองแกว แกวน้ํา รม ทีม่ีสัญลักษณและชื่อของผลิตภัณฑเบยีร
ชางไลทปรากฎอยู 

 
9) บรรจุภณัฑ (Packaging) 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกดั (มหาชน) ผูผลิตเบียรชางไลทไดดําเนินการ

ตามกลยทุธการรณงคทางการขาย  เพื่อแยงชิงสวนแบงในตลาดของกลุมเบียรระดบัสแตนดารด
ไปจนถึงระดับพรีเมี่ยม และสรางตราสินคาใหมเพื่อใหเบียรชางไลทเปนที่รับรูแกคนทัว่ไป จึงมีการ
ออกแบบขวดบรรจุภัณฑของเบียรชางไลทใหดูทนัสมัย มีภาพลักษณที่แตกตางจากขวดเบียรชาง 
โดยใหขวดบรรจุภัณฑมีสีเขียวเพื่อบงบอกถึงการยกระดบัเบียรชางไลทใหเปนเบยีรระดับพรีเมี่ยม 
มีความเปนเบยีรระดับสากล เพราะฉะนัน้จึงมีการปรับแตงสีใหมีความออนลง  และเพิ่มเติมดวย
จุดเดนที่แตกตางจากไลทเบียรของบริษัทอ่ืน 
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     ภาพที่ 4.68 :  ภาพบรรจุภัณฑของเบียรชางไลท 
 

10)   คําขวัญ(Slogan) 
 “Make Life Light” ดวยแนวคิดสงเสริมคุณภาพชีวิต ทามกลางภาวะตึง

เครียดของสังคม โดยมุมมองใหมที่เชื่อมัน่วา แมบางครั้งชีวิตจะเหนื่อย เต็มไปดวยความทอแท แต
ก็สามารถหาวธิีสรางคุณภาพชีวิตไดทุกโอกาส เพื่อใหชีวติผอนคลาย มเีสียงหัวเราะ มีความผกูพนั
ที่ดีตอเพื่อนๆ เพียงแคเรามีจติใจที่ปลอยวางเทานัน้ ก็จะรูสึกไดถึงความเบาสบายของชีวิต 

 
11)   สัญลักษณตางๆ (Signage) 
 

                
   ภาพที่ 4.69 : ภาพสัญลักษณของเบียรชางไลท 

 
เบียรชางไลทเปนผลิตภัณฑตัวใหมที่มีความแตกตางจากเบียรชาง ทีค่น

ทั่วไปไดรับรูกันอยูแลวเพราะฉะนัน้ จงึมกีารปรับแตงสใีหออนลง เนนใหเกิดความสดใสมากขึน้   
และเพิ่มเติมคําวา “Light” ดวยจุดเดนที่แตกตางจากเบยีรประเภทอื่นๆ เร่ืองกลิ่นและรสชาติคือ มี
คารโบไฮเดรดต่ํา ดื่มแลวไมอวนและมีปริมาณแอลกอฮอลเพียง 4.2% เพื่อตองการเขาถงึ และ
แยงชิงกลุมผูบริโภคหนาใหมและคนรุนใหม จงึใชสัญลักษณชางไลทเปนเครื่องมอืเพื่อแยงชงิพืน้ที่
ทางความคิดของผูรับสาร สําหรับวิทยาพนธนี้คือ เยาวชน ซึง่สอดคลองกับกลุมเปาหมายที่มี
รูปแบบการใชชีวิตที่สนุกสนาน ใหความสนใจเรื่องดนตรี กีฬา และการสังสรรค  โดยนําเสนอผาน
ทางสื่อมวลชน ซึง่เยาวชนจะเลือกรับสารตามที่ตัวเองตองการผานประสบการณ ความพึงพอใจ
สวนบุคคล วาจะโนมเอียงไปในทิศทางเดยีวกนักับที่บริษัท ไทยเบฟเวอเรจฯ ไดวางไวหรือไม 
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12)  สื่อเคลื่อนที ่(Transit Media) 
 รถโฆษณาประชาสัมพันธดวยการแสดงสญัลักษณของเบียรชางไลท 

หรือช่ือบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) และชื่อสินคาบนตัวพาหนะยานยนตร มีทัง้ประเภท
รถกระบะ รถยนตร ไปจนถงึรถบรรทุก   
 

                
        ภาพที่ 4.70 :  ภาพสื่อเคล่ือนที่ของบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 

 
13) การจัดสัมมนา (Seminar) 
นายฐาปน  สิริวัฒนภักด ี กรรมการรองกรรมการผูอํานวยการใหญ บริษัท 

ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน)  พรอมผูบริหารระดับสูง รวมงานจัดสมัมนาประชุมตัวแทนจาํหนาย
ทั่วประเทศ ประจําป 2549  ที่โรงแรมอิมพีเรียล ควนี ปารค  เพื่อแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารและพบปะ
พูดคุย กบัพนกังาน และเพือ่การวางแผนกระตุนยอดขาย การวางกลยุทธทางการขาย วาจะดําเนนิ
กลยทุธอยางไร มีรูปแบบการสงเสรมิการขายอยางไร นอกจากนี้ยงัมกีารจัดกจิกรรมเพื่อเชื่อม
สัมพนัธไมตรีและแจกของรางวัลใหแกตวัแทนจาํหนายหรือทีมงานขาย เมื่อพนักงานสามารถทาํ
ยอดขายไดตามเปาที่บริษทัตั้งเอาไว การใหรางวัลแกพนักงานถือเปนแรงผลกัดนัทีด่ีที่จะกระตุนให
พนักงานทาํงานอยางเต็มกําลังความสามารถเพื่อเพิม่ยอดขายใหสูงขึน้  

 
ค. ปฏิกิรยิาตอบสนอง 
จากการสัมภาษณคุณคันธนธิิ์  สุคนธทรัพธ    ตําแหนงรองผูอํานวยการสํานัก 

สื่อสารองคกรบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด(มหาชน) และขอมูลจากนิตยสาร ดอกเบี้ยธุรกิจ 
สามารถสรุปไดวา การตอบสนองจากผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมายของเบียรชางไลท เกีย่วกับ 
บรรจุภัณฑ ภาพลักษณ และกลุมเปาหมาย รวมไปถงึกลยทุธทางการสื่อสาร และแนวทางการ
รณรงคการขายนัน้ มทีั้ง ทางบวก และทางลบ    โดยกระแสปฏิกิริยาตอบสนอง ดานลบ คือ  

 
“มีกระแสวิพากษวิจารณทัง้จากประชาชน และสื่อมวลชน ออกมาวาโครงการ  

Chang Light Make Life Light ที่ไดดําเนนิการนําเสนอออกมาสูประชาชนพรอมกับกิจกรรม
โครงการ Singha Light The North Pole Challenge  สงผลใหภาพลักษณของเบียรชางไลทถกู
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กระแสของเบยีรสิงหไลทเขามาแยงชงิความสนใจจากประชาชนสงผลใหผูรับสารเปาหมาย และ
ผูรับสารไมคอยไดรับรู และรูจักสารหลกัที่เบียรชางไลทสื่อออกมา ทาํใหการรับรูตราสินคาและ
ยอดขายนัน้ไมเปนไปตามเปาหมายที่คาดการณไว ซึ่งทั้งนี้ อาจเปนผลกระทบจากการแขงขันทาง
การตลาดของกลุมสินคาเบยีรสิงห และตราสินคายงัใหม” 

 
 ปฏิกิริยาตอบสนอง ทางบวก คือ เนื่องมาจากกลยทุธในเรื่องของราคาของเบียร

ชางไลท  โดยการ สงเสริมการขาย ดวยการปรับลดราคาลง จากเดิมที่ขวดละ 60 บาท  เหลือเพยีง
ขวดละ 40 บาท เพื่อเปนการประชาสมัพันธกระตุนใหตลาดเพิม่การรับรูของแบรนดใหเร็วยิง่ขึน้ 
และเกิดการ ทดลองดื่มมากขึ้น บริษัทไทยเบฟเวอเรจเชื่อมั่นวาการใชกลยุทธดังกลาวสามารถทาํ
ใหสินคาตวันีส้ามารถประสบความสาํเร็จในดานยอดขายไดในระดับหนึ่งการประชาสัมพันธ คือ
การไดรับความสนใจจากประชาชน และสื่อมวลชน เนื่องจากทางบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด 
(มหาชน) มีเปาหมายที่จะตองการใหประชาชน ผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมาย เกดิการตื่นตัวเพือ่
รับรู และจดจํา ซึ่งจะชวยสงผลไปถึงตัวผลิตภัณฑเบียรชางไลทใหเปนที่รูจัก และมีการกลาวถึง  

 
“ก็ดีครับ ผมวาเทาทีม่องๆ เฝาดูแนวโนมของตลาด เพราะวามีคนที่ดื่ม สนใจที่จะ 

หันมาดื่มชางไลทกนัมากขึ้น แตอันนี้เนี่ย ผมก็ขอย้ํานดิหนึง่วาไอการที่เราขายของไดมากขึ้น มนั
ไมใชวามีคนดื่มมากขึน้เสมอไป มันมีสวนมากเลย เปนสวนมากก็คือคนที่เปลีย่นมาดื่มของเราจาก
ที่อ่ืน กบัการดืม่อยางอื่น กท็แีรกอาจจะดื่มยี่หอขวดเขียวอื่นๆ แลวก็หนัมาลองชางไลทดู แลวก็ติด
ใจในรสชาติอะไรแบบนั้น ผลตอบรับคอนขางด”ี 
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ตารางที่ 4.2: ตารางแสดงการเลือกใชประเภทเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC) ของกลุม ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ผลิตภัณฑ
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด  (มหาชน) 

กลุมผูผลิต 
เครื่องดื่ม  
แอลกอฮอล                
 
               ประเภท 
         เครื่องมือส่ือ  
      สารการตลาด      
     แบบครบวงจร       1.)

 กา
รโฆ

ษณ
า 

2.)
 กา

รส
งเส

ริม
กา
รขา

ย 

3.)
 กา

รขา
ยโด

ยบ
ุคค
ล 

  4
.) ก

ารป
ระช

าส
ัมพ

ันธ
/สน

ับส
นุน

 

5.)
 กา

รต
ลา
ดเช

ิงก
ิจก
รรม

 

6.)
 กา

รจัด
ทีม
งาน

ขา
ย 

7.)
 กา

รจัด
แส
ดง
สิน
คา

 

8.)
 กา

รใช
ผลิ
ตภ
ัณฑ

เปน
สื่อ

 

9.)
 บร

รจุภ
ัณฑ

 

10
.) ค

ําข
วัญ

 

11
.) สั

ญลั
กษ

ณต
างๆ

 

12
.) สื่

อเค
ลื่อ
นท
ี่ 

13
.) ก

ารจ
ัดสั
มม

นา
 

 
ผลิตภัณฑในกลุม 
ไทยเบฟเวอเรจ 
 
ชาง 

 
 
 
   √ 
√√ 

 
 
 
 
√√ 

 
 
 
 
√ 

 
 
 
 
√√ 

 
 
 
 
√ 

 
 
 
 
√√ 

 
 
 
 
√ 

 
 
 
 
√ 

 
 
 
 
√ 

 
 
 
 
√√ 

 
 
 
 
√√ 

 
 
 
 
√ 

 
 
 
 
√ 

 
ชางไลท 

 
√√ 

 
√√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
√ 

 
สรุป 

 
การนาํเสนอสารผานเครือ่งมือการสื่อสาร 
 

จากตารางที่ 4.2 สรุปไดวา บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) ไดเลือกใชกล 
ยุทธเครื่องมือการสื่อสารแบบครบวงจรครบทุกประเภท   โดยทางบรษิัทที่ดูแลผลิตภัณฑทั้ง 2 ชิ้น 
ไดใหความสําคัญในแตละเครื่องมือการสือ่สารมากนอยแตกตางกนั โดยเครื่องมือที่ทางเบยีรชาง
จะเนนไปที่เครื่องมือการโฆษณา ประชาสัมพนัธและการใหการสนับสนนุผานสือ่ตางๆ การ
สงเสริมการขายภายใตสัญลักษณตราชาง 

 
สําหรับเบียรชางไลท  จะมุงเนนที่การโฆษณาผานสื่อตางๆ  การจัดการตลาดเชิง 

กิจกรรม  การประชาสัมพันธและการใหการสนับสนุน ภายใตสัญลักษณตราชางไลท ดังที่ไดกลาว
มาแลวขางตน  
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โดยหนาที่รับผิดชอบ มาจากฝายบรหิาร และทีมงานของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ  
จํากัด (มหาชน) ในการวางแผนการดําเนนิงาน วิธกีารประชาสัมพันธ และกลยทุธทางการตลาด 
จึงไดวางกรอบ มอบโจทยการผลิตกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนใหเปนหนาที่ ผูผลิตสารของ
บริษัทตัวแทนโฆษณาคือ บริษัท เอเม็กทมี ซึง่ถือวา เปนผูกําหนดและสรางเนื้อหาสารตามที่ไดวาง
กรอบกําหนดเปาหมายกระบวนการสื่อสารเอาไว  เพื่อนาํมาเปนแนวทาง ในการเลือกรูปแบบ และ
เนื้อหาสารงานโฆษณาของเบียรชาง และเบียรชางไลท  

 
กลยุทธการรณรงคทางการขาย เร่ิมจากการสรางกระแสการรณรงคเร่ืองการ 

ถายทอดสดฟตุบอลโลก และการรณรงคเร่ือง Make life light โดยชีใ้หเหน็ถงึความสําคัญ ความ
แปลกใหม ความดึงดูดนาสนใจที่เปนที่มาของการรณรงค เพื่อใหมวลชนไดเกิดการรับรู และความ
สนใจ และยงัสามารถนาํกจิกรรมการประชาสัมพันธ และการโฆษณามาใชดวย  การประกาศ
จุดยืนใหประชาชนทั่วไปทราบถึงหลักการเหตุผล วัตถุประสงคของการรณรงคการขาย ตลอดจน
การมีสวนรวมในการรณรงค  โดยเฉพาะกลยทุธการสงเสริมการขายที่เปนจุดเดนของทางบริษทั 
นอกจากนัน้ยงัมีการรักษากระแสโดยการจัดกิจกรรมที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑทั้ง 2 ชิ้น  มุงตอกย้าํ 
การรับรู และจดจํา ซึง่นําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคต ิ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายของการ
รณรงคทางการขาย 
  

ปริมาณสาร และความถีใ่นการนาํเสนอสาร 
 

เบียรชาง และเบียรชางไลท จะเนนเรื่องของการโฆษณาผานสื่อมวลชน และผาน         
ชองทางการสือ่สารตางๆในเกือบจะทกุชองทาง อันไดแก สื่อโทรทัศน  ส่ือวทิยุ ส่ือส่ิงพิมพ สือ่
กลางแจง สื่อเสริมพิเศษ เปนชองทางสําคญัที่บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ไดเลือกใช
ในการสื่อสารเพื่อตองการทีจ่ะเขาถงึผูรับสาร  เบียรชาง และเบียรชางไลท ใชชองทางสื่อแบบ
เดียวกนั แตมีความแตกตางกัน นัน่คือ เร่ืองของปริมาณสาร การเนนย้ํา หรือความถี่ และความ
มากนอยที่ลดหยอนไมเทากนัในการออกสือ่ของแตละผลิตภัณฑ เนื่องดวยงบประมาณ และ
ชวงเวลาของการรณรงคทางการขาย   
 

กลาวคือ  บริษัทไทยเบฟฯ  ไดเนนเรื่องของการโฆษณาผานชองทางการสื่อสาร 
รูปแบบตางๆ และการสื่อสารผานสื่อมวลชน เพื่อตองการนําเสนอสารงานโฆษณาของผลิตภัณฑ
ทั้ง 2 ชิ้น ใหสอดประสานกนัอยางเหมาะสมกบัการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  
เพราะตองการใหขาวสารหรือสินคาแพรกระจายไปอยางกวางขวางและตอเนื่อง  โดยมุงหวงัทีจ่ะ
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เขาถึงตวัผูรับสารและผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด ตัวอยางเชน การใหความสนใจสารงาน
โฆษณา  การยอมรับและการสนับสนุนผลิตภัณฑของบริษัท บุญรอดฯ เปนตน  นอกจากนี้ยงัมตีัว
แปรอีกตัวหนึง่ที่สามารถสงผลใหการสื่อสารของผลิตภัณฑทัง้ 2 ชิ้นนั้น ไดรับผลลัพธที่แตกตางกัน 
คือ ความแตกตางกนัในเรื่องของการเนนย้าํ ความถี่ และปริมาณมากนอยในการนําเสนอสารออก
สื่อของแตละผลิตภัณฑที่มคีวามเกี่ยวของโดยตรงกับเร่ืองยอดขาย และงบประมาณในการรณรงค
การขายของผลิตภัณฑนั้นๆ     
 

เบียรชางมียอดขายและงบประมาณสูงทีสุ่ดในผลิตภัณฑเครื่องดื่มประเภทเบียร 
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)  เนื่องจากเปนสินคาหลกัของบริษัท สงผลใหเบียรชาง
มีระดับความสามารถในการนําเสนอสารมากที่สุด โดยสามารถใชส่ือมวลชนและชองทางการ
สื่อสารตางๆไดเกือบจะทกุประเภท ทัง้ในเรื่องของการเนนย้ํา ความถี่ และปริมาณของสารงาน
โฆษณาที่มีอยูสูงมากและตอเนื่อง   ซึ่งผลิตภัณฑที่มยีอดขาย งบประมาณ และระดับ
ความสามารถในการนําเสนอสารรองลงมาคือเบียรชางไลท  

 
สื่อมวลชน และเนื้อหาสารงานโฆษณา 

 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) มอบหนาที่ใหตวัแทนผูผลิตโฆษณา เปน 

ผูผลิตเนื้อหาสาร (Message production)งานโฆษณา และการเผยแพรกระจายสาร (Message 
distribution) ภายใตการกาํหนดกรอบและโจทยจากผูรับผิดชอบการรณรงคของบริษัท ไทยเบฟฯ  
โดยผานสื่อมวลชนทีเ่ปนสื่อหลักสําคัญ อันไดแก สื่อโทรทัศน  ส่ือวทิยุ สื่อส่ิงพมิพ ตามลาํดับ  
รวมไปถึงชองทางการสื่อสาร(Channel) แบบตางๆ   
 

โดยหนาที่รับผิดชอบการผลิตกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน  เปนหนาที ่
ของผูผลิตสารจากบริษทัตัวแทนโฆษณาคอื บริษัท เอเม็กทมี ซึง่ถอืวา เปนผูกาํหนดและสราง
เนื้อหาสารตามที่ไดวางกรอบกําหนดเปาหมายกระบวนการสื่อสารเอาไว  เพื่อนาํมาเปนแนวทาง 
ในการเลือกรปูแบบเนื้อหาสารงานโฆษณาชุด ฟุตบอลโลก และชุด Make life light ที่เกี่ยวกับการ
สงเสริมและรับผิดชอบตอสังคม ซึง่มีลักษณะการเราอารมณของสาร รูปแบบที่เขาใจงาย และมี
ปริมาณของสารสูง จงึเปนตัวแปรที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงความนกึคิด การใหการยอมรับของ
ผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมาย  ทีม่ีใหกับเบียรชาง เบียรชางไลท  และบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จํากัด (มหาชน)  เพื่อบรรลุเปาหมายทีต่องการสื่อสาร และรณรงคใหถึงผูรับสาร หรือ ผูบริโภค
เปาหมาย ในการโนมนาวใจผูบริโภคไดรับแนวความคดิใหม และใหการยอมรับแนวความคิดนั้น มี
การยอมรับปฏิบัติ เพื่อผลกาํไรทางเศรษฐกิจเปนหลัก       
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เบียรชาง มกีลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลทีม่ีอายุตั้งแต 25 ปขึ้นไป   การเลือก 
เนื้อหาสารงานโฆษณา ชุดฟุตบอลโลก ซึ่งมีเนื้อหาสารประชาสัมพนัธเชิญชวนใหประชาชนรับชม
ฟุตบอลโลกผานการถายทอดสดแบบไมมีโฆษณา ทีม่ีตราสินคาเบยีรชางเปนผูใหการสนับสนนุ
หลัก เพื่อแสดงถึงความมศีักยภาพในการตอบสนองความตองการใหกับผูบริโภค และแสดงวา
เบียรชางเปนผลิตภัณฑที่ทกุคนใหการยอมรับ และสามารถใหความไววางใจได สรางการรับรู และ
สรางความเขาใจใหมวาเบียรชาง เปนเบยีรที่เปนตัวแทนเบียรของชาต ิ

 
เบียรชางไลท มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตัง้แต 23 ปข้ึนไป   โดยม ี

การเลือกเนื้อหาสารงานโฆษณาที่สอดคลองกับรูปแบบการใชชีวิตประจําวนัของคนรุนใหม เปน
กลุมที่มหีนาทีก่ารงานใหม มีรสนิยมและมีชีวิตความเปนอยูที่ทนัสมัย รวมถงึสุภาพสตรี ทีม่ีอายุ
ใกลเคียงกนัดวย   มุงสรางภาพลักษณและความผูกพันกับกลุมเปาหมาย ดวยแนวคิดสงเสรมิ
คุณภาพชีวิต ทามกลางภาวะตึงเครียดของสังคม โดยการเสนอมุมมองใหมวา แมบางครั้งชวีิตจะ
เหนื่อยและเตม็ไปดวยความทอแท แตกส็ามารถหาวิธสีรางคุณภาพชีวิตไดทุกโอกาส เพื่อใหชีวติ
ผอนคลาย มเีสียงหัวเราะ มีความผกูพนัที่ดีตอเพื่อนและคนใกลชิด เพียงแคปลอยวางจิตใจที่ให
รูสึกถึงความเบาสบายของชีวิต เพราะฉะนัน้เนื้อหางานโฆษณาจึงนําเสนอภาพแหงความ
สนุกสนาน มคีวามสุข การผอนคลาย มแีงคิดที่วา“จะสุขหรือทุกขไมไดอยูที่คนอื่นทําแตอยูที่เรา
เลือกเลือกที่จะมีความสุข  Make Life Light” 
        

การแยงชิงพืน้ที่ทางความคิด 
       

การแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)    
เพื่อที่จะโนมนาวใจ และเขาถึงตัวผูรับสาร (Receiver) ในงานวิจัยชิน้นี้ ก็คือเยาวชน ทั้งจากคูแขง
ทางการคา  และแยงชิงพื้นที่ทางความคิดจากองคกรงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดังนั้นทาง  
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) จึงไดเนนหนัก และเนนย้ํางานเรื่องของการโฆษณาผานสือ่
ตางๆ   ในหลากหลายชองทาง อาทิเชน  สื่อโทรทัศน สื่อวทิย ุ สื่อส่ิงพิมพ ส่ือกลางแจง สื่อโรง
ภาพยนต และส่ืออินเตอรเน็ต เนื่องจากเปนชองทางการสื่อสารที่มีอิทธิพลสามารถเขาถงึตัวและ
ความคิดของเยาวชน  โดยมีการเลือกใชสารงานโฆษณาที่มีลกัษณะที่จดจําไดงาย สามารถทีจ่ะ
ติดตรึงอยูในความคิดของเยาวชน ซึง่เนื้อหาสารมีลักษณะสงเสริมและรับผิดชอบตอสังคม  ผนวก
กับการที่เยาวชนสามารถพบเห็นสารงานโฆษณา และผลิตภัณฑของบริษัท ไทยเบฟฯ อยูบอยครั้ง
เปนประจาํ ทาํใหเนื้อหาสารงานโฆษณาและภาพของผลิตภัณฑเขาไปฝงติดอยูในความทรงจํา 
และในความนกึคิดของเยาวชนได       
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การใชเครื่องมอืส่ือสารแบบครบวงจรในการแยงชงิทางความคิดของเยาวชนของ  
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน)  ไดแก การโฆษณาการเปนผูใหการสนับสนุนและ
ประชาสัมพันธผานทางสื่อโทรทัศน ที่สามารถพบเหน็ไดอยางตอเนื่อง และมีความถี่คอนขางสูง 
ซึ่งเปนสื่อที่มีอิทธิพลอยางมากตอพืน้ทีท่างความคิดของเยาวชน ผนวกกับการเปนผูใหการ
สนับสนนุในดานตางๆ ทัง้งบประมาณ อุปกรณในการประกอบกจิกรรม และผลิตภัณฑที่ไมมี
แอลกอฮอลเพือ่สนับสนนุการจัดกิจกรรมทางดนตร ีและกีฬา ที่อยูในความสนใจของเยาวชน และ
วัยรุน เพื่อใหเยาวชนอยากเขามามีสวนรวม  นอกจากนี้ยงัสงผลถึงผูรับสารอ่ืนๆ และผูบริโภค
เปาหมายเกิดการรับรูและจดจํารวมกนัไปดวย  โดยกลยุทธการประชาสัมพนัธถึงผลิตภัณฑและ
บริษัทผานเครือ่งหมายการคาสัญลักษณรูปชาง และสญัลักษณของบริษัท Thaibev. ที่ไดปรากฎ
อยูในกิจกรรม และการตลาดเชิงกิจกรรมนั้นๆ   รวมไปถึงคําขวัญของเบียรชาง และเบียรชางไลท
ที่มีพลงัดึงดูดความสนใจ เครื่องมือการสือ่สารตางๆที่ไดกลาวมานี้ มีสวนชวยในการสรางการรบัรู
เพื่อที่จะเขาถงึตัวของเยาวชน และเขาแยงชงิพืน้ทางความคิดของเยาวชน โดยมุงหวังที่จะไดรับ
การสนับสนุนผลิตภัณฑ เบียรชาง เบียรชางไลท และบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) จาก
กลุมเยาวชนและวัยรุน  
 

4.3 บริษัท รีเจนซี่บรั่นดีไทย จํากัด  
 

บริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด มีจุดเริ่มตนมาจากอุตสาหกรรมครอบครัวของตระกูล         
"โชคชัยณรงค" นั่นคือคุณ ณรงค โชคชัยณรงค ผูริเร่ิมความคิดในการผลิตบร่ันดีที่เปนของตนเอง 
และผลิตในประเทศไทย  แรงผลักดันที่ตองการสรางโรงงานผลิตบร่ันดีจากผลผลิตชาวไรองุนไทย 
เพื่อทดแทนสนิคาตางประเทศอันมีมูลคานําเขาปละพนั ๆ ลานบาท และมีแนวความคิดที่อยากจะ
ผลิตสุราชนิดหนึง่โดยที่ไมขอเลียนแบบผลิตภัณฑของบริษัทอื่นที่มีอยูกอนแลวในเวลานั้น จึงได
ตัดสินใจกอต้ังโรงงานขึ้นเมือ่ประมาณป พ.ศ. 2518  เพื่อตองการทีจ่ะแขงขันกับคูแขงทางการคา
ในตลาดสุรา ชึ่งในสมยันัน้ก็คือ สุราแมโขง  ซึง่มีความรูเร่ืองเหลามากกวาแตก็ยงัไมกลาเขาไปทา
ทายแยงชงิสวนแบงในตลาดของบรั่นดี และยังตองแขงขันกับบร่ันดทีีน่ําเขามาจากตางประเทศทีม่ี
คุณภาพเหนือกวา  

   แตเนื่องจากประสบกับปญหาการลงทุนผลิตบร่ันดีตองใชงบคอนขางสงู ผนวกกับ
ภายในประเทศขณะนั้นยงัขาดแคลนองุนพันธุดทีี่จะนํามาทาํบรั่นดีโดยตรง สงผลใหบริษัท รีเจนซี่ 
บร่ันดีไทย จํากัด ไมสามารถเติบโตไดเต็มที่มากนัก เมือ่นําออกตลาดซึ่งขณะนัน้มบีร่ันดีจากนอก
เขามาขายนับสิบยี่หอ ปรากฏวา "รีเจนซี"่ บร่ันดีไทยตวันี้แทบจะไมมีใครสนใจ จึงตองหากลยทุธ
ในการตอสูแยงชิงความเปนผูนําของตลาดสุรา และตลาดบรั่นดีมาโดยตลอด 
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 บริษัทรีเจนซ่ีบร่ันดีไทยจํากดั และผลิตภัณฑรีเจนซี ่ เร่ิมมาเปนที่รูจกัและมีผูหนัมาบริโภค
ดื่มอยูจํานวนหนึง่ ประมาณปพ.ศ. 2525  ซึ่งเปนปที่คุณณรงค ยอมตัดสินใจนําสนิคาของตน    
ไปแจกจายตามงานตางๆ โดยไมคิดคาใชจายแตอยางใด เพื่อหวงัประชาสัมพันธใหประชาชนได
เกิดการรับรู จดจํา และหนัมาใหความสนใจวายงัมีรีเจนซี่บร่ันดีไทยอยูในตลาดสุราดวยอีกตัวหนึง่ 
ผนวกกับเปนสมัยที ่พล.อ. เกรียงศักดิ ์ชมะนนัท เปนนายกรัฐมนตรี ซึ่งโดยสวนตัวมีความชืน่ชอบ
ในการดื่มบร่ันดี เสมือนเปนผูบริโภคเปาหมายของรีเจนซี ่ ทําใหคณุณรงคสามารถเขาถึงตวัอดีต
นายกฯทานนี้ไดไมลําบากนกั ตอมาจงึเริ่มวางรากฐานใหบริษัทรีเจนซี่บร่ันดีไทยจํากัด และ
ผลิตภัณฑรีเจนซี่มีความแขง็แกรงมากยิง่ขึ้น  โดยไดรับแรงสงเสริมและสนับสนนุจากทางรัฐบาล
ในขณะนัน้ 

4.3.1 รีเจนซี ่
 
ก. ที่มาและวัตถปุระสงค 
"รีเจนซี"่ เปนตราสินคาที่มีประวัติศาตรที่ยาวนาน มีความโดดเดนเนื่องจากเปน 

บร่ันดีที่ผลิตภายในประเทศไทย  รวมถงึการรักษาคณุภาพและชื่อเสียง ดวยกลยุทธการสื่อสาร
ทางการตลาดที่สม่ําเสมอ  ตั้งแตในอดีต ผูบริโภคที่ดื่มรีเจนซี่สวนใหญเปนกลุมคนตางจังหวัด    มี
อายุประมาณ 35 ปข้ึนไป แตจากขอมูลการตลาดในปจจุบัน พบวากลุมคนที่บริโภคเริ่มมีกลุมที่มี
อายุนอยลงหนัมาใหความสนใจ จงึไดหนัมาพัฒนาตราสินคา โดยการวางแผนกลยุทธการสื่อสาร
ทางการตลาดใหมีการปรับเปลี่ยนตราสนิคาใหมีความชดัเจนมากยิง่ขึ้น เนนไปที่การปรับ
ภาพลักษณใหมีบุคลิกที่มีความรวมสมัยมากขึ้น 

จากขอมูลในอดีต ยอดขายของ รีเจนซี่ ตัง้แตปพ.ศ. 2525 เปนตนมา อยูในระดับ
ไมเกินรอยละ 4 ของบรั่นดีในตลาด ซึง่ถือไดวานอยมาก จนกระทั่งมาถงึปพ.ศ. 2528 เร่ิมมี
ยอดขายเพิม่สูงขึ้น และตอมาในป พ.ศ.2529 ที่วงการสุรากําลังประสบความระส่าํระสายอยาง
หนกั รีเจนซีท่ี่มีราคาขายไมสูงไปกวาแมโขง เร่ิมไดรับการยอมรับจากผูบริโภค  จนถงึปจจบุัน 
ตัวเลขจากกรมสรรพสามิต ระบุวา รีเจนซี่มียอดขายสูงถึงรอยละ 70 ของสุราในตลาด และใน
ตลาดบรั่นดีทีม่ีมูลคาประมาณ 4,500 ลานบาทนัน้   รีเจนซี่ครองตลาดอยูประมาณ 85% โดยเปน
ผูนําในการแขงขันจากบริษทัคูแขงมาอยางตอเนื่อง   เนื่องมาจากการปรับเปลีย่นกลยุทธการ
รณรงคทางการขาย เชน จากที่เคยเนนหนกัเฉพาะชองทางการจําหนายในหางราน แตในปจจุบัน 
เร่ิมมีการกระจายเขาไปตามรานคาทั่วๆไปมากขึน้  รวมถงึการยกระดับประสิทธิภาพทางการ
สื่อสารใหสูงขึน้ แตกอนนั้นจะเนนหนักเฉพาะการออกสือ่ตามนิตยสารเพียงไมกี่ฉบับเทานัน้   แต
เนื่องจากยอดขายที่เพิ่มสูงขึ้น สงผลใหรีเจนซี่มีการนาํงบประมาณมาใชในการโฆษณาผานทาง



 109

สื่อโทรทัศนเปนจํานวนมาก ซึ่งเปนปรากฏการณที่ไมเคยเกิดขึ้นมากอน หวงัเพื่อเปนการกระตุน
การรับรูของผูรับสาร และผูบริโภคเปาหมาย อีกทัง้ยังเปนการย้าํเตือนถงึตัวผลิตภัณฑรีเจนซี่    
รวมไปถึงภาพลักษณชื่อเสียงของ  บริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด อีกดวย 

 เนื่องดวยกลยุทธการสรางตราสินคาใหเกิดเปนความภาคภูมิใจของชาวไทย 
บริษทั รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด ตองการผลักดันรีเจนซี่ใหเปนสนิคาที่แพรหลายทั่วทัง้ประเทศ 
เพื่อใหสอดคลองกับกลยุทธทางการตลาด และการรณรงคทางการขายแผนใหม  โดยการกระจาย
รีเจนซี่ไปลงตามรานอาหาร  ปมน้ํามนัทั่วภาคเหนือ และขยายออกไปสูภาคอีสาน   หวงัเพิ่ม
ยอดขายซึ่งคาดการณวาจะตองสูงกวาปกอนหนาเปนเทาตัวของผูบริโภคในทุกกลุม โดยเฉพาะ 
ผูบริโภคเปาหมายที่อยูในตางจังหวัดซึ่งเปนฐานใหญของตลาดนี ้ ผนวกกับการนาํกลยทุธทางการ
ส่ือสารมาใชไดถูกจุดอยางสม่ําเสมอ    สงผลใหภาพลักษณของบริษัทรีเจนซีบ่ร่ันดีไทย จํากดั 
และผลิตภัณฑรีเจนซี ่ ไดรับความเชื่อถือในสายตาของผูบริโภคเพิ่มมากขึ้นตามไปดวย ตอกย้ําให
เห็นถึงความเปลี่ยนแปลงทีเ่กิดขึ้นไดอยางชัดเจนยิ่งขึน้ โดยมวีัตถปุระสงคเพื่อเพิ่มสวนแบงทาง
การตลาด สามารถแขงขนักับผูผลิตเบยีรและตลาดผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายอื่น รวมถงึ
องคกรที่ตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

 
ข. กลยทุธการสือ่สาร 
ส่ิงที่ชวยผลักดันให รีเจนซี่  ประสบความสําเร็จอีกอยางหนึ่ง คือ การผลักดันให

ตัวเองเปนผลติภัณฑระดับชาติและการนาํเสนอกลยทุธการสื่อสารทีเ่ปนการรณรงคการขาย
สงเสริมสังคมเพื่อสรางภาพลักษณใหกับองคกร (Corporate image) ทําใหสามารถแทรก
ภาพยนตรโฆษณาสงเสริมสังคมของสินคาในประเภทเดียวกนัไดในทุกชวงเวลา เกิดการตระหนกัรู 
Brand Awareness ถึงตัวสินคาคอนขางสูงในทกุกลุมผูบริโภค การตอกย้ําในตวัผลิตภัณฑ ผาน
งาน โฆษณาที่ออกมาปละชุดเทานั้น แตออกอากาศทกุคืนในเกือบทกุชองจนติดอันดับ 1 ใน 10 
ขององคกรที่ใชงบประมาณสูงสุดประจําป  สงผลใหผูรับสารเกดิความเคยชนิที่ไดรับชมงาน
ภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชิ้นนี้เลยก็วาได   ผนวกกบัการเปนผูใหการสนับสนุนและ
ประชาสัมพันธผานสื่อโทรทศันอยางตอเนือ่ง พรอมๆกนักับการโฆษณา 

   
กลยุทธการสือ่สารมุงเนนความเปนไทยดวยขนบธรรมเนียมที่ดีงาม สบับสนนุ

การอนุรักษส่ิงแวดลอมและวัฒนธรรมไทยเปนหลัก   ซึ่งมีรูปแบบในการสงเสริมสังคมซึ่งเปนการ
ตอกย้ําจุดยนือันมั่นคงของรเีจนซี่ตลอดเวลาที่ผานมา และก็ยงัคงพยายามที่จะสรางภาพลักษณ
ใหมอยูตลอดผานการนาํเสนอภาพยนตโฆษณาชิน้ใหม เพราะกระบวนการสื่อสารของรีเจนซีน่ั้น 
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ตองการทีท่าํใหคนไทย รวมไปถึงคนตางชาติ รูจักและย้ําเตือน เพือ่ไมใหผูบริโภคลืมผลิตภัณฑ    
รีเจนซี ่อันเปนการชวยยกระดับภาพลักษณของผลิตภัณฑ  และองคกรใหเปนที่จดจําอีกดวย 

 
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มสวนแบงทางการตลาด  สามารถที่จะแขงขันกับผูผลิต

บร่ันดีและผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายอื่น  และเพื่อแยงชิงพืน้ทีท่างความคิดของผูรับสาร   
และผูบริโภคเปาหมาย จากองคกรที่ออกมารณรงคตอตานการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   รวมถึง
เพื่อตอกย้าํวาผลิตภัณฑรีเจนซี ่ เปนอกีหนึ่งทางเลือกใหกับผูบริโภคกลุมใหมมุงหวงัที่จะขยาย
ตลาดไปในวงกวางมากยิง่ขึน้    สงผลใหในปจจุบนั กลยุทธการสือ่สารของรีเจนซี่มีการปรับปรุง
เปลี่ยนแปลงใหมีความรวมสมัยมากยิง่ขึ้นอยางตอเนื่อง มุงหวังใหผูบริโภคเปาหมาย  ผูรับสาร 
และเยาวชนเกิดการรับรูสามารถจดจําไดโดยงาย และหนัมาใหความสนใจสนบัสนุนผลิตภณัฑ
บร่ันดีรีเจนซี่  จึงไดมีการนําเครื่องมือส่ือสารการตลาดประเภทตางๆมาใชในการสื่อสาร ดังตอไปนี ้

 
ประเภทเครือ่งมือสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
1) การโฆษณา (Advertising) 
บริษัท อีฟเวนนิ่งสตาร เอ็นเตอเทนเมนต รับผิดชอบการผลิตสารโฆษณา 

ของบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนผูที่มีความเกีย่วของกับการกําหนดและสรางเนื้อหาสารงาน
โฆษณา ภายใตการวางกรอบหรือกําหนดขอบเขต ดวยการกาํหนดโจทยทางการโฆษณาและ
กําหนดเปาหมายของบริษทั  รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด เพื่อเปนแนวทางในการเลือกเนื้อหาสาร
โฆษณาที่จะออกมาสูสายตาผูบริโภค เนื้อหาสารงานโฆษณาชุด สุวรรณภูมิ นี้มีลักษณะที่
แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (Corporate Social Responsibility หรือเรียกวา CSR) ตามที่
ขอบังคับทางกฎหมายไดควบคุมไว   โดยไมไดแสดงถึงความโดดเดนของสินคา และรสชาติของ
สินคาแตอยางใด  โฆษณาชุด สุวรรณภูมิ มีคอนเซ็ปตวา “เมืองไทยมีดี” เนื้อเร่ืองกลับบรรยายถึง
สาวงามผูหนึง่ที่นาํพาไปยังสถานที่ตางๆในเมืองไทย  ทีม่ีความอดุมสมบูรณโดยมีนยัยะแฝงอยู 
เพลงประกอบโฆษณาที่สื่อถงึความมีสงาราศี ความเปนแผนดินทองไมวาจะเปนสตัวหรือพนัธุพชื 
ลวนแตเปนทองมีลวดลายไทย อันเปนการสื่อถึงชื่อโรงงานผลิต สุราพิเศษสุวรรณภูมิ เอกลักษณ
ความสวยงามของประเทศไทยที่มีวฒันธรรมที่เกาแก  ส่ือถึงความมีระดับของสินคา มีการหมักบม
เปนเวลานาน รวมไปถงึหญิงสาวตางชาติที่สวยงามแตงกายแบบไทยประยุกต  สื่อถึงความเปน
ระดับชาติของผลิตภัณฑไทย และเปนตราสินคาแหงชาติไทย  
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• สื่อโทรทศัน 

     

     

     

     
 ภาพที่ 4.71: ภาพงานโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศน ชุด สุวรรณภูมิ 

 
     โฆษกชาย  :  สุวรรณภูมิ ตํานานแหงความวิจิตร.. มรดกแหงความ   

            สมบูรณ มั่งคั่ง ของแผนดิไทยนับพันป..... สุวรรณภูมิ    
            แผนดินทองที่คนไทยรัก และหวงแหน.. ความภมูิใจของ 
            คนไทย ใหโลกรูวา.. เมืองไทยมีดี.. รีเจนซี่บร่ันดีไทย  
 

• สื่อวิทย ุ                                  
รีเจนซี่บร่ันดีไทยเลือกการโฆษณาผานทางสื่อวทิย ุ ในชวงเดือน 

มกราคม ถงึ ตุลาคม  2549  มีจํานวนถงึ 3,734 สปอต  โดยมีเนื้อหาสารทีเ่กี่ยวของกับงาน
โฆษณาทางโทรทัศนชุด สุวรรณภูมิ และมีการนาํเสนอโดยใชชื่อของบริษัท โรงงานสุราพิเศษ 
สุวรรณภูมิ จํากัด  เพื่อใหสอดคลองกับชื่อของผลงานโฆษณา  อีกทั้งยงัเปนการตอกย้ําใหเกิดการ
จดจําและเกิดเปนความคุนเคยกับผลิตภัณฑรีเจนซีม่ากขึ้นดวย  
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• สื่อสิ่งพมิพ        
การโฆษณาผานนิตยสาร และหนังสือพิมพ ที่มีเนื้อหาสาร  

เกี่ยวของกับงานภาพยนตรโฆษณาทางสื่อโทรทัศนชุด สวุรรณภูมิ โดยจะเนนหนักเฉพาะตามหนา
นิตยสารไมกี่ฉบับเทานัน้ที่คาดวาจะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปาหมายหลักได  หวังการย้ําเตือน  
ในวงกวาง เพราะสื่อส่ิงพิมพสามารถเขาถึงไดทัง้กลุมบุคคลที่มีรายไดต่ําไปจนถงึกลุมที่มีรายไดสูง 
 
     จากการวิเคราะหสารงานโฆษณา สามารถสรุปไดวา สารหลักของงาน
โฆษณาของรีเจนซี่ คือ การปลูกฝงทางความคิดใหประชาชนชาวไทยเห็นวารีเจนซี่ คือ บร่ันดีที่มี
ประวัติความเปนมาที่ยาวนาน กลายเปนความเขาใจไปวาเปนเสมือนตัวแทนของประเทศชาติ ที่
สามารถถายทอดความเปนไทย   สรางชื่อเสียงใหกับเมืองไทย เชนเดียวกับความอุดมสมบูรณ 
และสวยงามของสถานที่ทองเทีย่วทางธรรมชาติในประเทศไทยที่มีอยูตั้งแตยุคสมัยอดีตกาล 
 

2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
ผูผลิตไมไดใชกลยุทธในสวนนี ้

 
3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
ผูผลิตไมไดใชกลยุทธในสวนนี ้

 
4) การประชาสมัพันธ (Public Relations)  และการใหการ 

สนับสนุน (Sponsorship) 
 การเปนผูใหการสนับสนุนรายการทางสื่อโทรทัศนเปนจาํนวนมาก ทั้ง

ทางชอง 3 ,ชองท.ท.บ 5 ,ชอง 7 ,ชอง 9 อ.ส.ม.ท และ ชอง ไอทีว ีภายหลงัเวลา 22:00 น.   มี
ความสาํคัญในการทําใหประชาชนเกิดการรับรูและย้ําเตือนถึงตราสนิคา ผนวกกับการสราง
ภาพลักษณของรีเจนซี ่ การใหการสนับสนุนการแขงขันชกมวย การใหการสนับสนนุผานกิจกรรม
การรณรงคการหยุดสูบบุหร่ี การเขารวมการประชุมเกีย่วกับการตอตานการโฆษณาเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอล เพื่อประชาสัมพันธและเพื่อที่จะเปนขาวผานทางสื่อตางๆ  

 
                                             ภาพที่ 4.72 : ภาพการใหการสนับสนุนการแขงขันชกมวย 
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5) การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 
ผูผลิตไมไดใชกลยุทธในสวนนี ้
 
6) การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
บริษัทรีเจนซี่ตองการใชโอกาสจากกระแสของงานโฆษณาทางสื่อ

โทรทัศน เพื่อตอกย้ําตราสนิคา  รีเจนซี่ใหเปนที่จดจาํอยางตอเนื่อง โดยสอดคลองกับยทุธศาสตร
การรณรงคทางการขายแผนใหมจึงไดการกระจายสนิคาใหแพรหลายทั่วทั้งประเทศ ผานกลุม
บุคคลที่เปนตวัแทนจากบรษิัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด เขาสูรานคา รานอาหาร และ โมเดิรนเทรด 
ปมน้ํามันตางๆ โดยเฉพาะในสวนของตลาดตางจงัหวัด ในชวงตนจะเปนทางภาคใต ตอมาจึงเปน
ภาคเหนือ และจะขยายออกไปในภาคอีสาน ซึ่งมกีลุมผูบริโภคเปาหมายอยูจํานวนมาก เอเยนต
ระดับศูนยกระจายสนิคา ทาํหนาที่ในกระจายสนิคา ไปตามชองทางตางๆ รวมถึงการตรวจสอบ
และเติมจํานวนสินคาเมื่อสินคาถกูจําหนายออกไปเอเยนตทีซ่ื้อมาขายไป 

 
7) การจัดแสดงสินคา (Display) 
สถานที่การจดัแสดงสินคาหลักของรีเจนซี่ จะอยูในสถานที่จัดจาํหนาย

สินคา ซึ่งก็คือ ซูเปอรมารเกต็ ไฮเปอรมารเก็ต รานสะดวกซื้อ อาทิเชน เทสโกโลตสั บิ๊กซ ี คารฟู 
แมคโคร ทอปส  ฟูดสไลออนส เอเอม็พีเอม็ แฟมมิลีมารท เซเวนอีเลเวน  และตูแสดงสินคาตาม
หางราน หรือรานคา สถานบันเทงิบางแหง และรานอาหาร รวมไปถึงปมน้ํามันทั่วไปทัง้ในเขต 
กรุงเทพๆ ปริมณฑล และตามตางจังหวัดตางๆ 

 

                     
             ภาพที่  4.73 : ภาพการจัดแสดงสินคาของรีเจนซี 
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8) การใชผลิตภณัฑเปนสื่อ (Merchandising) 
 

  
       ภาพที่4.74  : ภาพการใชผลิตภัณฑเปนส่ือของ  รีเจนซี่ 
 
การประชาสมัพันธผานสื่อเสริมพิเศษของรเีจนซี ่ อาทิเชน เชือกกัน้ของ

เวทมีวย  หรือภาชนะในรานอาหาร เชน โตะ เกาอี้ จานรองแกว แกวน้ํา รม ที่มีสญัลักษณและชื่อ
ของผลิตภัณฑรีเจนซี ่ปรากฎอยู 
 

9) บรรจุภณัฑ (Packaging) 
การออกแบบลักษณะของบรรจุภัณฑสําหรับบร่ันดีรีเจนซี่ จะเนนที่ความ

เรียบหรูเพื่อใหดูมีระดับ โดยการใชสีทองที่ฉลาก และรูปทรงของขวดที่คอนขางมีเอกลักษณเฉพาะ  
 

                         
                     ภาพที่ 4.75 : ภาพบรรจุภัณฑของรีเจนซี่ 
 

10)   คําขวัญ(Slogan) 
 “รีเจนซี่ บร่ันดีไทย” “คิดดี ทําด”ี “สํานกึดี สังคมดี“ และ “เมืองไทยมีดี” 

เปนคําขวัญทีม่ีความสาํคัญทั้งกับตัวผลิตภัณฑ และตัวบริษัท รีเจนซีบ่ร่ันดีไทย จาํกัด สามารถทาํ
ใหผูรับสาร ผูบริโภคเปาหมาย เกิดการจดจําและนึกถึง คําขวัญที่เขาใจไดงาย และมกีารนํามา
กลาวถึงอยูเสมอ ซึ่งถือไดวาบริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จาํกัด สามารถเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
ชิ้นนี้อยางมีประสิทธิภาพ 
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11)   สัญลักษณตางๆ (Signage) 
 ตัวอักษร REGENCY และรีเจนซี่บร่ันดีไทย เปนทั้งตราสนิคาและ 

สัญลักษณทีจ่ดจําไดงาย มคีวามสาํคัญเปรียบเสมอืนภาพลักษณหนาตาของตวัผลิตภัณฑ รวมไป
ถึงบริษทัผูผลิตอีกดวย  ซึง่สามารถพบเหน็ไดบอยคร้ังจากงานโฆษณา จากการเปนผูใหการ
สนับสนนุรายการตางๆทางสื่อโทรทศัน และกจิกรรมกีฬาทีม่ีการแพรภาพออกอากาศทางสื่อโทรทัศน 
โดยตองการใหผูรับสารเกิดการรับรู และย้าํเตือนใหนกึถงึรีเจนซี่บร่ันดีไทย  
 

12)   สื่อเคลื่อนที่ (Transit Media) 
รถโฆษณาประชาสัมพันธดวยการแสดงโลโกของรีเจนซี ่หรือช่ือบริษัท 

 รีเจนซีบ่ร่ันดีไทย จาํกัด และชื่อสินคาบนตัวพาหนะยานยนตร ทั้งประเภทรถกระบะ รถยนตร     
ไปจนถึงรถบรรทุก 
 

13.) การจัดสัมมนา (Seminar) 
ผูผลิตไมไดใชกลยทุธในสวนนี ้
 

ค.   ปฏิกิรยิาตอบสนอง 
จากการคนควาหาขอมูลจากบทความในนิตยสาร Brandage และหนงัสือพมิพ 

ผูจัดการรายสปัดาห พบวาการตอบสนองจากผูรับสารหลังจากที่รีเจนซีม่ีการปรับเปลี่ยนการ
นําเสนอภาพลักษณ และเนื้อหาสารงานโฆษณานัน้ เปนไปทางที่บวก เนื่องจากแนวทางการ
รณรงคทางการขายและกลยทุธทางการสื่อสารที่มีความชัดเจน โดยเลือกเนนย้าํการแพรกระจาย
สารผานชองทางการสื่อสารที่เปนสื่อหลักสําคัญ และตวัสารทีม่ีความนาสนใจ  สงผลใหผูที่ไดรับ
ชมงานโฆษณาสามารถจดจาํไดโดยงาย   

 
“ชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับรีเจนซี ่ ชวยใหมีความทันสมยัมากยิง่ขึ้น เร่ิมตน

จากการปฏิวัตกิารสรางภาพยนตรโฆษณาที่มีความโดดเดนแตกตางจากภาพยนตรโฆษณาที่
ผานๆมา ที่จะเนนในการนาํเสนอศิลปวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีไทย ยิง่ไปกวานัน้คือ 
มีความสอดรบักับความตองการของกลุมผูบริโภค และมีความเหมาะสมกับเปาหมายที่สําคัญใน
การขยายกลุมผูดื่มผูบริโภคออกมายงักลุมผูบริโภคที่มอีายุต่ําลงไปจนถงึกลุมคนหนุมสาวและ
กลุมวัยรุน  โดยเฉพาะการซือ้ส่ือซ้ือเวลาอยางมหาศาลเพื่อโฆษณาภาพยนตรโฆษณาชุด   
สุวรรณภูมิ  คงจะเปนไปไดยากที่จะมีคนที่ยงัไมเคยเหน็โฆษณาชุดนี”้   
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ตารางที่ 4.3: ตารางแสดงการเลือกใชประเภทเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC) ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  บริษัท รีเจนซี่ 
บร่ันดีไทย จํากัด 

กลุมผูผลิต 
เครื่องดื่ม  
แอลกอฮอล                
 
               ประเภท 
         เครื่องมือส่ือ  
      สารการตลาด      
     แบบครบวงจร       1.)

 กา
รโฆ

ษณ
า 
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  ก
ารส

งเส
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รใช
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ัณฑ
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วัญ
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.) สั

ญลั
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13
.) ก
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ผลิตภัณฑใน 
กลุมรีเจนซี 
 
รีเจนซี่ 

 
 
 
   √ 
√√ 

 
 
 
 
 √ 
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   √ 
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 √ 

 
 
 
 
 √ 

 
 
 
 
 X 

 
 
 
 
 X 

 
 
 
 
 X 

 
 
 
 
√√ 

 
 
 
 
√√ 

 
 
 
 
√ 

 
 
 
 
√√ 

 
สรุป 

 
การนาํเสนอสารผานเครือ่งมือการสื่อสาร 
 

บริษัท รีเจนซ่ี บร่ันดีไทย เลอืกใชกลยทุธเครื่องมือการสือ่สารแบบครบวงจร   แต 
ไมไดนําเครื่องมือทุกชนิดมาใชดังแสดงใหเห็นในตารางที ่4.7 โดยทางบริษัทที่ดูแลผลิตภัณฑรีเจน
ซี่จะใหความสาํคัญในแตละเครื่องมือการสือ่สารมากนอยแตกตางกนัไป  โดยทางรีเจนซี่จะมุงเนน
ไปที่การโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนหลกั    ลาํดับตอมาคือ การประชาสัมพนัธผานการเปนผูให
การสนับสนุนรายการ และกจิกรรมตางๆ ที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศน   

  
โดยหนาที่รับผิดชอบ มาจากฝายบรหิาร และทีมงานของบริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย  

ในการวางแผนการดําเนนิงาน วธิีการประชาสัมพันธ และ กลยทุธทางการตลาด จึงไดวางกรอบ 
และมอบโจทยการผลิตกระบวนการสื่อสารงานโฆษณาใหเปนหนาที่ของตัวแทนผูผลิตโฆษณา คอื 
บริษัทอีฟเวนนิ่งสตาร เปนผูผลิตเนื้อหาสาร (Message production) และการเผยแพรกระจายสาร 
(Message distribution) โดยผานชองทางการสื่อสารแบบตางๆ ใหกับบริษทั รีเจนซี่บร่ันดีไทย 
จํากัด ดงัที่ไดกําหนดเปาหมายกระบวนการสื่อสารเอาไว   
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กลยุทธการรณรงคทางการขาย เร่ิมจากการสรางกระแสของสารงานโฆษณาทาง 
สื่อโทรทัศนของผลิตภัณฑรีเจนซี่ ชุดสุวรรณภูมิ โดยชี้ใหเหน็ถงึความแปลกใหม ความนาสนใจที่
เปนทีม่าของการรณรงค เพือ่ใหมวลชนไดรับรู และเกิดความสนใจในหลักการเหตุผล  นอกจากนี้
ยังมกีารรักษากระแสโดยการประชาสัมพนัธผานการเปนผูใหการสนบัสนุนตางๆ มุงตอกย้ําการ
รับรูและจดจํา เพื่อที่จะสามารถตรึงความสนใจของผูรับสาร ผูบริโภคเปาหมายซึ่งอาจจะนาํไปสู
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมของกลุมเปาหมายการรณรงคการขาย รวมถงึเยาวชนดวย 
 

 ปริมาณสาร และความถีใ่นการนําเสนอสาร 
 
   กลยุทธการเนนย้ําโดยการนาํเสนอสารปริมาณมากในระดับความถี่ผานชอง

ทางการสื่อสาร (Channel) หรือส่ือมวลชนที่มีสวนสําคญัมากที่สุดสําหรับรีเจนซี ่คือส่ือโทรทัศนสูง
เกี่ยวกับ       ภาพลักษของผลิตภัณฑรีเจนซี่ และบรษิัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด ผานงานโฆษณา
ทางสื่อโทรทัศนในเกือบทกุชองสถานี      และการที่บริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จาํกัดและผลิตภัณฑรี
เจนซี ่ประชาสมัพันธผานการเปนผูใหการสนับสนนุรายการตางๆ ทางสื่อโทรทัศน  เพื่อมุงเนนเรื่อง
ของการสรางความตื่นตวัเกีย่วกับตราสนิคาใหกับผูรับสารและผูบริโภคเปาหมาย โดยมีความ
ตองการทีจ่ะเขาถึงตัวผูรับสาร โดยคาดหวังผลลพัธที่จะไดกลับมา ก็คือ การใหความสนใจ การ
ยอมรับ และการสนับสนุนในเนื้อหาสารงานโฆษณาและผลิตภัณฑของรีเจนซี่ รวมไปถึง
ภาพลักษณของบริษัท รีเจนซ่ีบร่ันดีไทย จํากัด จากผูรับสาร ผูบริโภคเปาหมายและเยาวชน  

 
  การนาํเสนอสารอยางตอเนือ่ง  มีปริมาณสารมากและมคีวามถี่สงูนี้  ถือไดวาเปน

กลยุทธที่เปรยีบเสมือนหัวใจของการสื่อสารเพื่อแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของผูรับสาร และเยาวชน 
ของทางบริษทั รีเจนซี่ บรัน่ดีไทย จํากัด   เนื่องจากรูปแบบและปริมาณของสาร  เปนตัวแปรสําคัญ
ที่มีผลตอการเปลี่ยนแปลงความนึกคิดและการใหการยอมรับจากผูรับสาร ผนวกกับสารหลักทีไ่ด
สงออกไป มีลกัษณะที่สามารถจดจาํไดงาย  สามารถที่จะตดิตรึงอยูในความนกึคิดของเยาวชน เนื่องจาก
เนื้อหาที่มีลกัษณะการสงเสริมสังคมในมมุมองทีแ่ปลกใหม  ถายทอดผานภาพงานโฆษณาที่มีความ
สวยงาม จงึสามารถดงึดูดความสนใจจากผูรับสาร และเยาวชนได  
 

สื่อมวลชน และเนื้อหาสารงานโฆษณา 
 
บริษัท รีเจนซ่ีบร่ันดีไทย จาํกัด  มอบหนาที่ใหตัวแทนผูผลิตโฆษณา เปนผูผลิต  

เนื้อหาสาร (Message production)งานโฆษณา และการเผยแพรกระจายสาร (Message 
distribution) ภายใตการกําหนดกรอบและโจทยจากผูรับผิดชอบการรณรงคของบริษัท รีเจนซี่
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บร่ันดีไทย จาํกัด โดยผานสื่อมวลชนทีเ่ปนสื่อหลกัสาํคัญ อันไดแก ส่ือโทรทัศน  ส่ือวทิย ุ ส่ือ
สิ่งพิมพ ตามลําดับ  รวมไปถึงชองทางการสื่อสาร (Channel) แบบตางๆ   
 

โดยหนาที่รับผิดชอบการผลิตกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน   เปนหนาที ่
ของผูผลิตสารจากบริษทัตัวแทนโฆษณาคอื บริษัท อีฟเวนนิง่สตารเอ็นเตอเทนเมนต ซึ่งถือวา  
เปนผูกาํหนดและสรางเนื้อหาสารตามที่ไดวางกรอบกําหนดเปาหมายกระบวนการสื่อสารเอาไว  
เพื่อนาํมาเปนแนวทาง ในการเลือกรูปแบบเนื้อหาสารงานโฆษณาชุด สุวรรณภูมิ ที่เกีย่วกับการ
สงเสริมและรับผิดชอบตอสังคม 
 

บร่ันดีรีเจนซี่   มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตัง้แต 30 ปขึ้นไป   เพื่อเปน 
แนวทางในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาทีจ่ะออกมาสูสายตาผูบริโภค โดยไมไดแสดงถึงความ  
โดดเดนของสนิคาและรสชาติสินคาแตอยางใด สําหรับโฆษณาชุดสุวรรณภูมินี้มีแนวคิดวา 
“เมืองไทยมีด”ี เนื้อเร่ืองกลับบรรยายถงึสาวงามผูหนึง่ทีน่ําพาไปยงัสถานที่ตางๆในเมืองไทย  ทีม่ี
ความอุดมสมบูรณโดยมีนัยยะแฝงอยู เพลงประกอบโฆษณาที่สื่อถงึความมีสงาราศี ความเปน
แผนดินทองไมวาจะเปนสัตวหรือพนัธุพืช ลวนแตเปนทองมีลวดลายไทย อันเปนการสื่อถึงชือ่
โรงงานผลิต สรุาพิเศษสวุรรณภูมิ เอกลักษณความสวยงามของประเทศไทยที่มีวฒันธรรมที่เกาแก  
สื่อถึงความมีระดับของสินคา มีการหมกับมเปนเวลานาน รวมไปถงึหญงิสาวตางชาตทิี่สวยงาม
แตงกายแบบไทยประยกุต  สื่อถึงความเปนระดับชาตขิองผลิตภัณฑไทย  และเปนตราสนิคา
แหงชาติไทย โดยสารหลักงานโฆษณาแสดงใหเหน็ถงึตวัอยางของสถานที่ทองเทีย่วตางๆในประเทศไทย
ที่มีความงดงามและอุดมสมบูรณ ทีค่วรคาแกการอนุรักษหวงแหนทรัพยากรธรรมชาติ  และสราง
จิตสํานึกรักผืนแผนดินไทย ผานสื่อโทรทัศนที่เปนสื่อมวลชนหลกัทีม่ีอิทธิพลอยางมากกับผูรับสาร
และเยาวชน 
 
 

การแยงชิงพืน้ที่ทางความคิด 
 
  บริษัท รีเจนซ่ีบร่ันดีไทย จาํกัด มีการใชงบประมาณจํานวนมาก เพื่อการเนนหนกั

เร่ืองปริมาณสารและความถีข่องการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนเปนหลกั รวมไปถงึการเนนย้ําการ
ประชาสัมพันธถึงผลิตภัณฑและบริษัทผูผลิตผานเครื่องหมายการคา รีเจนซี ่  ผนวกกับการเปน
ผูใหการสนับสนุนรายการตางๆทางสื่อโทรทัศนที่สามารถพบเหน็ไดบอยครั้งอยางตอเนื่อง และมี
ความถี่ในระดบัสูง เนื่องจากสื่อโทรทัศนเปนชองทางทีผู่รับสาร (Receiver) ในงานวิจยัชิ้นนี้ กค็ือ
เยาวชน และผูรับสารโดยทัว่ไปสามารถรับรู และเกิดการจดจําไดรวดเร็วกวาชองทางการสื่อสาร
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แบบอื่น ซึ่งมอิีทธิพลอยางมากในการแยงชิงพื้นทีท่างความคิดของเยาวชน   ผนวกกับสารหลัก
งานโฆษณาทางโทรทัศนทีม่ลัีกษณะแบบสงเสริมสังคม  ซึ่งมีเอกลกัษณ ความสวยงาม และความ
แปลกใหม ทีส่ามารถดงึดูดความสนใจชวยใหเยาวชนจดจําไดโดยงาย และคําขวญัของผลิตภัณฑ 
รีเจนซี่    ”รีเจนซี ่บร่ันดีไทย” “คิดดี ทําดี” “สํานึกดี สงัคมดี“ และ“เมืองไทยมีดี”  ก็เปนอีกปจจยั
หนึง่ ที่ชวยตอกย้ําความสนใจของประชาชนทุกเพศทกุวัย รวมไปถงึเยาวชนและวัยรุนดวย สงผล
ใหเกิดการย้ําเตือนและติดตรึงอยูในความทรงจําของผูทีไ่ดรับสารเหลานี ้ 
  

จากที่กลาวมาขางตน กลยทุธการแยงชิงพืน้ทางความคดิของเยาวชนของรีเจนซี่  
ก็คือ การเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายประเภท ซึ่งมีอิทธิพลในการเขาถึงตวั
ของเยาวชน เพื่อใหหันมาใหความสนใจผลิตภัณฑรีเจนซี่ รวมไปถงึภาพลักษณของบริษัท รีเจนซี่
บร่ันดีไทย จํากัด โดยหวงัทีจ่ะไดรับการยอมรับสนับสนนุจากเยาวชน ผูรับสารทัว่ไป และผูบริโภค
เปาหมาย เพือ่แยงชิงความเปนผูนาํในตลาดสุราจากคูแขงทางการคา อีกทัง้ยงัเปนการแยงชงิทาง
ความคิดของเยาวชนจากองคกรที่จัดทาํการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทีอ่อกมารณรงค
ตอตานดวยเชนเดียวกัน 

 
โดยสามารถสรุปกระบวนการสื่อสารของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อการรณรงค 

ทางการขายของทัง้ 3 บริษทั ไดดังแผนภาพที่ 4.76 แผนภาพแสดงกระบวนการสือ่สารของกลุม
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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ภาพที่ 4.76: แผนภาพแสดงกระบวนการสื่อสารของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ผูผลิตเครื่องดืม่   
แอลกอฮอล 

สรุปแผนการตลาด กําหนดโจทยทางการโฆษณา 

กําหนดเปาหมาย 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

คนควาหาขอมูล 

วางแผนการใชเครื่องมือส่ือสาร 
การตลาดแบบครบวงจร 

  การเลือกใชส่ือ 
กิจกรรมสื่อสารทางการ

ตลาดอื่นๆ 

 การวางแผนกลยุทธการโฆษณา 

การผลิตเนื้อหาสารงานโฆษณา 
  -  กําหนดวัตถุประสงคทางการ  
    โฆษณา(Advertising Objective) 
  -  กําหนดกลุมเปาหมาย     
    (Target) 
  -  กําหนดสารหลัก (Key Message) 

การเผยแพรกระจายสารงาน
โฆษณา (Message Distribution) 

ผานส่ือมวลชน 

- กลุมเยาวชน 
- กลุมผูรับสารทั่วไป 
- กลุมผูบริโภคหมาย 

พ้ืนที่ทางความคิดของเยาวชน  
- ที่เกี่ยวของกบัลักษณะความเปน   
  ตัวของตัวเอง  ประสบการณที่ 
  ผานมา  รูปแบบวิถีการดําเนิน 
  ชีวิต สถานภาพทางสังคม  และ 
  สภาพแวดลอมของแตละบุคคล 
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จากการศึกษากระบวนการสือ่สารของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถสรุปไดวา  
กลุมบุคคลที่มคีวามเกี่ยวของในการผูผลิตสารงานโฆษณาของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูผลิต
สารมีอยูดวยกัน 2 กลุม ไดแก กลุมที่ 1 คือผูผลิตสารที่เปนพนกังานในระดับ หัวหนาฝาย
ประชาสัมพันธ ของ  บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด    บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกดั  และ บริษัท 
รีเจนซี่ บร่ันดีไทย จํากัด   ซึง่มีหนาที่รับผิดชอบงานดานการสื่อสารโฆษณาของบรษิัท และกลุมที่ 
2 คือ ผูผลิตสาร ทีเ่ปนบุคลากร ผูผลิตเนื้อหาสารงานโฆษณา จากบริษัทตัวแทนโฆษณา โดย
ผูผลิตสารทั้ง 2 กลุมมีกระบวนการการทํางานที่สมัพนัธกนั เพื่อใหเห็นถึง ภาพรวมของขั้นตอน 
การสรางเนื้อหาสารโฆษณา ทีน่าํไปสูการถายทอดสารผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรไปยงัผูรับสาร ซึ่งการโฆษณาผานสือ่มวลชนมีความสําคัญมากที่สุด เมื่อเทียบกับเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรประเภทอืน่  เนื่องจากมีอิทธพิลในการเขาถงึผูรับสารมากที่สุด ส่ือ
หลักคือ ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ และรับรูสารไดบอยครั้งกวาสื่อประเภทอื่น  
รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  สื่อส่ิงพิมพ สือ่วิทย ุตามลาํดับ   

 
 กระบวนการสื่อสารเริ่มตนจากการประชมุกันระหวางผูผลิตสาร กบั บริษัทตวัแทน

โฆษณา จากนั้นจะกาํหนดโจทยทางการโฆษณา (Advertising Brief) โดยกําหนดมาจากการสรุป
แผนการตลาด (Marketing Brief) ที่มกีารกําหนดเปาหมาย (Mission Purpose) ทางการตลาด
โดยละเอียดใหกับบริษทัตัวแทนโฆษณาทราบทั้งในดานสถานการณการตลาดและ ดานขอมลู
เกี่ยวกับตัวสนิคา กลุมเปาหมายของสนิคา จุดออน จุดแข็ง ขอดอย ขอเดน โอกาส และ อุปสรรค
ของสินคา ทัง้นี้เพื่อใหบริษทัตัวแทนโฆษณาที่มหีนาทีห่ลักในการผลติเนื้อหาสารโฆษณา  นาํ
โจทยที่ไดรับมาไปทําการศึกษาคนควาขอมูลเพิ่มเติมทัง้ในดานรายละเอียดเกี่ยวกับตัวสินคา 
สภาพทางการตลาด กลุมผูบริโภคเปาหมาย เพือ่เปนแนวทางในการวางแผนกลยทุธการใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ทีม่ีทัง้กลยุทธการเลือกใชสื่อ (Media Strategy) และ 
รูปแบบของกิจกรรมทางการตลาดอื่นๆ (Marketing Activities) ผนวกกับการวางแผนกลยทุธการ
ทางการโฆษณา (Advertising Strategy Planning) ในดานการสรางสรรคสารงานโฆษณา 
(Creative Strategy) ซึ่งประกอบดวยขัน้ตอนตางๆ ดงันี ้

  
1) กําหนดวัตถุประสงคของสารโฆษณา (Advertising Objective) จากโจทยที่บริษัท บุญ

รอด บริวเวอรี่ จํากัด บริษทั ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด และ บริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย จาํกดั.กําหนดไว   
2)  ความตองการของกลุมผูบริโภคเปาหมาย (Target)   
3) หาจุดเชื่อมระหวาง สารที่ตองการสื่อสารไปถึง กบั สิ่งที่กลุมเปาหมายตองการ ผาน

สารหลัก (Key Message) ซึ่งถือเปนสาระสําคัญของเนื้อหาสารโฆษณา ที่ผูผลิตสารตองการจะ
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สื่อกับ ผูบริโภคเปาหมาย รวมไปถึงการเผยแพรกระจายสาร (Message distribution) โดยผาน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดทีเ่หมาะสมเพื่อตองการใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 

ขอบเขตของการผลิตเนื้อหาสารงานโฆษณาของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลทกุชุด 
ตองอยูภายใตโจทย และขอบังคับทางกฎหมายการโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลของ
สํานักงานคุมครองผูบริโภค องคการอาหาร และยา กระทรวงสาธารณสุข เพราะฉะนัน้จงึเปน
ขอจํากัดที่จะตองสรางเนื้อหาสารงานโฆษณาเพื่อหลบหลีกขอกฎหมาย โดยนําเสนอเนื้อหาสาร
ในเชิงสงเสริมสังคมที่เกี่ยวของกับประเดน็เรื่องทั่วๆไป  ที่ผูคนรูจักเนื้อหามากอนแลว ซึง่เปนบริบท
ทางสังคม ณ ชวงเวลานั้นมาเสนอเปนเนื้อหา โดยเลอืกนําเสนอในมุมมองที่แตกตางจากทีม่ีมา
กอน เพราะตองการจะทาํใหเนื้อหาสารมคีวามโดดเดน นาสนใจ แสดงความสมัพันธเชิงอาํนาจ
แบบออมๆ ระหวางบริษทัผูผลิตหรือผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล กับการชีน้ําและเสนอแนะให
ประชาชนเหน็ถึงตัวอยางของแนวคิดที่ดี การประพฤติปฏิบัติตนเปนพลเมืองที่ดีของสังคม หรือ
การเชิญชวนใหผูรับสารรวมกันอนุรักษศิลปะ วฒันธรรม ประเพณ ีและคานยิมที่ดงีามของไทย  

 
 กลาวคือ ขอบเขตของการผลิตสารงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพื่อที่จะเขาถึงผูรับ

สาร และกลุมผูบริโภคเปาหมายนั้นคอนขางแคบ  จงึสงผลใหผูผลิตสารบริษัทตัวแทนโฆษณาไม
คอยมีอิสระในการเลือกเนื้อหาสารงานโฆษณาที่สามารถจะสื่อความหมายไดตรงประเด็น หรือ
ตรงตามเปาหมายทางการตลาดของผลิตภัณฑ  เพราะฉะนั้นอทิธพิลของงานโฆษณาเครื่องดืม่
แอลกอฮอลในการดงึดูดความสนใจจากกลุมผูบริโภคเปาหมาย ผูรับสาร และเยาวชน จึงมนีอยลง
ตามไปดวย 

 
แตในทางตรงกันขาม   กลุมบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เปนผูวาจางบริษทัตัวแทน 

โฆษณาเพื่อผลิตงานโฆษณาตางพึงพอใจในคุณภาพของงานโฆษณาทุกชุดที่ผลิตขึ้นมา เพราะ
เนื้อหาสารงานโฆษณาสามารถนาํเสนอถงึตัวผลิตภัณฑได โดยผานการเลาเรื่องสาธารณะที่เปน
ประโยชนตอสังคมภายใตหลักเกณฑในการผลิตสารที่กฎหมายไดกาํหนดเอาไวอยางถกูตอง และ
นอกจากนี ้ กลุมบริษัทผูวาจางตองการใหงานโฆษณาทุกชุด มีการตรวจสอบคุณภาพเนื้อหา และ
การนาํเสนออยางละเอียดถีถ่วนทุกขัน้ตอน หากไมพงึพอใจจะตองนําไปแกไขปรับปรุงใหดีที่สดุ 
เพราะเชื่อวางานโฆษณาสามารถสะทอนถึงภาพลักษณหนาตาของสินคา และของบริษัท  
 

การวัดประสทิธิภาพของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล นอกจากจะวดัจากปริมาณยอดขายของสนิคาที่เพิม่มากขึ้นแลวนั้น ยังสามารถวัดได
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จากประสทิธิผลของผูรับสารหลังจากไดรับสารหลักงานโฆษณาทีถู่กนาํเสนอผานเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรไดเชนเดียวกนั   ในแงปฏิกริิยาตอบสนองหรือผลกระทบของผูรับสารที่
เกิดจากการบริโภคตัวบท (Text Consumption) งานโฆษณาผลิตภณัฑเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล 
คือ ผูรับสารเกิดความตืน่ตวัในการรับรูการจดจําทีม่ีตอตัวบท ตราสินคา และภาพลักษณของ
บริษัทไดอีกดวย  เนื่องจากกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีงบประมาณเปนจํานวนมาก จงึทาํให
ปริมาณสารและความถี่ในการนําเสนอสารผานสื่อมวลชนมีสูงมากขึ้นตามไปดวย สงผลให
ผูบริโภคเปาหมาย ผูรับสาร และเยาวชน สามารถพบเหน็อยูบอยครั้ง เกิดความเคยชินในการรับรู
และจดจําสารงานโฆษณา รวมไปถงึตวัผลิตภัณฑ และบริษัทผูผลิต ซึ่งอาจจะสงผลตอความ
สนใจ ผลักดันเพิม่ความตองการที่จะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาบริโภคไดในที่สุด และอาจมีผล
ตอพฤติกรรมการดื่มของผูบริโภคเปาหมาย ผูรับสาร และเยาวชนในอนาคต 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 
 

      กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคงดด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

 
 การรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมี

วัตถุประสงคเพื่อประมวล และวิเคราะหโครงการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเครือขาย
องคกรงดเหลา ซึง่ไดรับการสนับสนนุโดยสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
 

เครือขายองคกรงดเหลา  ไดรณรงคโดยใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบ
วงจร  (Integrated Social Marketing Communication หรือ ISMC)      เพื่อสรางกระแสการรับรู
ถึงโทษและปญหาจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยมุงหวงัใหประชาชนทุกกลุมเกิดกระแส
การตระหนัก ลด ละ เลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล เกิดจิตสํานึกที่ดี และตองการโนมนาว
สาธารณชนใหเขามามีสวนรวมในการรณรงค        เพื่อปองกนัความสูญเสีย สรางความเขาใจ
เกี่ยวกับโทษอยางถองแท และมีความสามารถพรอมแกไขปญหา ซึง่ลวนเปนผลทีเ่กิดจากการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล   โดยในสวนของ สสส. เองนัน้  ก็ไดดําเนนิการรณรงคตอตานการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลผานโครงการทีเ่กี่ยวของไวมากมาย  โดยผูวิจัยไดเลือกกรณีศึกษาใน
โครงการงดเหลาเขาพรรษา “เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้ ที่มีความโดดเดนในเรื่องของ
การสื่อสารผานสื่อมวลชนไปสูผูรับสาร แตกตางจากการรณรงคโครงการอืน่ๆ ทีผ่านมา   ซึง่มี
รายละเอียดขอมูลการรณรงค และสารหลกัสําคัญ (key message) ดังนี ้

 
5.1 โครงการงดเหลาเขาพรรษา “เลิกเหลา เลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้   
 
                    ก. ที่มาและวัตถุประสงค 

ดวยความตระหนกัในความสําคัญของผลกระทบจากการดื่มเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอล ทั้งตอคุณภาพชีวิตของบุคคลและตอสังคม สํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสรมิ
สุขภาพ (สสส.) จึงไดรวมมือกับกระทรวงสาธารณสุข กระทรวงศึกษาธกิาร ภาครัฐและภาคเอกชน 
รวมทัง้องคกรศาสนาตางๆ จัดใหมีโครงการรณรงค "งดเหลาเขาพรรษา" ข้ึนเพื่อเชิญชวนให
ประชาชนลด ละ เลกิ การดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอลในชวงเทศกาลเขาพรรษา โดยไดมีการพวงเรื่อง
ผลกระทบในมิติทางเศรษฐกิจเขาไปดวย และมีนโยบายที่ใหความสาํคัญในการแกปญหาการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมคนในระดบัรากหญา กลุมคนที่มีรายไดนอย โดยนําผลขอมูลที่ได



 125

จากการศึกษาและสํารวจที่ไดมานัน้วิเคราะห วางแผน และไดพฒันาเปน โครงการงดเหลา
เขาพรรษา  “เลิกเหลา เลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้    

 
การรณรงคงดเหลาเขาพรรษา เลกิเหลาเลิกจน ไดใหความสาํคัญกับการกลาวถงึ 

สถิติลาสุดจากการรณรงค ซึ่งถือเปนการสื่อสารอีกรูปแบบหนึง่ที่สรางขึ้นเพือ่การโนมนาวใจ
ทางการสื่อสาร   (Persuasive communication)      และใหขอมูลขาวสารพรอมทั้งใหความรู ( To 
inform / to educate) ซึ่งมจีุดมุงหมายใหเกิดการรับรู เกิดการเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น ทัศนคติ 
ตลอดจนพฤตกิรรม โดยอาศัยขอมูลสถติิจากชองทางของสื่อตางๆ โดยมีวัตถปุระสงคหลักใน
ระดมพลังการมีสวนรวมไปสูการพัฒนาชุมชน สงัคม และประเทศ  ดงันั้นการรณรงคเลิกเหลาเลิก
จนจะมกีารแจกแจงตัวเลขขอมูลสถิติของความสูญเสียที่สงผลกระทบตอเศรษฐกิจทั้งในระดับ
จุลภาคคือระดับบุคคล ครอบครัว กลุมบุคคล และระดับมหภาคคือระดับชุมชน สงัคม และ 
ประเทศชาติในหลายแงมุม    ซึง่สามารถจําแนกเปนกลุมขอมูลประเภทตางๆ ดังตอไปนี้  

 
5.1.1 ขอมูลตัวเลขรายจายที่เกิดจากการจําหนาย และการบรโิภค

เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล 
 

จากการใชจํานวนเงนิประมาณ สองแสนลานบาทของคนไทยเพื่อซ้ือเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมาบริโภค1 ผลการวิจยัภาคสนามของมลูนิธิเพื่อนหญงิเมื่อปพ.ศ.2546 พบวา 
คาใชจายในการดื่มแอลกอฮอลในครอบครัวที่มีผูดื่มสุราสูงถงึ 100 – 300 บาทตอครั้ง   ซึ่งเมือ่
พิจารณาจากจํานวนผูอ่ืนขึน้ต่ําประมาณ 18 ลานคน และในอัตราความถี่ของการดื่มประมาณ
สัปดาหละครัง้ คิดเปนคาใชจายในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลถึง 100,000 – 280,000 ลานบาท2 

    
จากการสํารวจรายจายครัวเรือนของสํานักงานสถิติแหงชาติพบวา ในพ.ศ. 2547 

คาใชจายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลคิดเปนรอยละ 5.5 ของคาอาหารและเครื่องดื่มของครัวเรือน ซึ่ง
ใกลเคียงกับคาใชจายในดานการศึกษา และคารักษาพยาบาล   ถาเทียบกับเมือ่สิบปกอนคือใน 
พศ.2537 คาใชจายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลคิดเปนรอยละ 1.8 ของคาอาหารของครัวเรือนเทานั้น 

 

                                                 
1 นพ.ยงยุทธ ขจรธรรม, ดร.พิมพา ขจรธรรม, นพ.บัณฑิต ศรไพศาล (2547). ประสิทธิผลของนโยบายและ
มาตรการควบคุมการบ ริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล, มูลนิธิสาธารณสุขแหงชาติ.  
2 เครือขายองคกรงดเหลา. ขอมูลเพื่อลดความสูญเสียจากการเมา.  
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ขอมูลจากกรมสรรพสามิต ที่เก็บภาษีการผลิตสุราและเบียรในป 2548 ประมาณ
การ ไดวาคนไทยดื่มสุราถงึ 10,000 ลานลิตร  และมกีารจายเงนิเพือ่ซ้ือเหลาถึง 187,000 ลาน
บาท ครอบครัวสูญรายไดไมต่ํากวา 4.68 หมืน่ลานตอปคาใชจายเพื่อการบริโภคเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอลของภาคครัวเรือนสูงมากจากแนวโนมการบริโภคที่เพิ่มสูงขึ้นอยางรวดเร็ว โดยมีอัตรา
การบริโภคเฉลี่ย 58.0 ลิตรตอคนตอปในป 2546 เพิ่มจากป 2532 ที่อัตราการดื่มเฉลี่ย 20.2 ลิตร
ตอคนตอป เกือบ 3 เทาตวั   โดยในปพ.ศ. 2546 กรมสรรพสามติ และกรมศุลกากรเกบ็ภาษี
เครื่องดื่มแอลกอฮอลสูงถงึ 6.27  หมื่นลานบาท   
 

ผลสํารวจของเอแบคโพลล เมื่อวันที่ 29 เมษายน 2549 ในกลุมผูใชแรงงาน ใน
นิคมอุตสาหกรรม 17 แหง พบวา ผูใชแรงงานถงึรอยละ 45.1 มีการดื่มเหลาคดิเปนคาใชจาย 
เฉลี่ยเดือนละ 644 บาทตอเดือน และจากการวเิคราะหขอมูลการสํารวจพฤติกรรมการบริโภค 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลปพ.ศ. 2547 ของสํานักงานสถิตแิหงชาติ พบวา กลุมคนที่มรีายไดนอยกวา 
2,000 บาทตอเดือน มีรายจายเพื่อการดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอลคิดเปนรอยละ 10 ของรายไดตอ
เดือน ดังที่แสดงไวในตารางที่ 5.1 
  
ตารางที่  5.1  ตารางแสดงรายได รายจายเพื่อการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสัดสวน 

การใชจายฟุมเฟอยเพื่อการดื่มฯ   จําแนกตามกลุมรายได 
 

รายได 
(บาท/เดือน) 

สัดสวนการใชจายเกินตัว
เพ่ือการดื่มฯ*  
(สัดสวนรายจายฯ/รายได) 
(รอยละ) 

จํานวนเทา เมื่อเทียบกับ
กลุมรายได 20,001 ขึ้นไป 
(เทา) 

0 – 2,000 10.0 11.1 
2,001 – 5,000 4.9 5.4 
5,001 – 10,000 3.8 4.2 
10,001 – 20,000 2.5 2.8 
20,001 ขึ้นไป 0.9 1.0 

รวม 4.3  
 

กลุมที่มีรายได 2,000 – 5,000 บาท/เดือน มีรายจายเพื่อการดื่ม  คิดเปนรอยละ 4.9    
กลุมที่มีรายได 5,001 – 10,000 บาท/เดือน มีรายจายเพือ่การดื่ม  คิดเปนรอยละ 3.8   
กลุมที่มีรายได 10,001 – 20,000 บาท/เดือน  มีรายจายเพื่อการดื่ม  คดิเปนรอยละ 2.5  
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และกลุมทีม่ีรายไดมากกวา 20,001 บาท/เดือน   มีรายจายเพื่อการดื่ม  คิดเปนรอยละ 0.9 ของ
รายไดตอเดือน ตามลําดับ    

     
จากตารางที่ 5.1 เมื่อคิดเทยีบกับกลุมที่มรีายต่ํากวา 2,000 บาทตอเดือน กับ

กลุมที่มีรายไดสูงกวา 20,001 บาทตอเดือน จะเหน็ไดวาสัดสวนคาใชจายสําหรับการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแตกตาง หางกนัมากถงึ 11.1 เทา  กลาวโดยสรุปคือยิ่งมรีายไดนอยสดัสวนการดืม่
กลับยิง่มากขึน้  

 

     
          

 ภาพที่ 5.1 : แผนภาพแสดงขอมูลการจัดเก็บภาษีสุรา และเบียรของกรมสรรพสามิต 
    และ แผนภาพแสดงสัดสวนรายจายเพื่อการดื่มแอลกอฮอลเม่ือเทียบกับรายได 
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5.1.2 ขอมูลความสูญเสยีที่เกี่ยวของกบัอุบัติเหตุในประเทศไทยที่มีผลมา
จากเครื่องดืม่ที่มีแอลกอฮอล 

  
จากการรวบรวมสถิติผูประสบอุบัติเหตุทางถนนพบวา ในภาวะปกติรอยละ 26 

เกี่ยวของกับการ “เมาแลวขับ” และเพิ่มเปนรอยละ 60-65 ในชวงเทศกาล เมื่อคํานวณเฉพาะคา
วัสดุสําหรับรักษาพยาบาลผูปวยหนกักลุมนี้กลุมนี้ พบวามีมูลคาประมาณ 3,000 –10,000 บาท
ตอราย และจะเพิ่มเปน 3 เทาสาํหรบัการรักษาในโรงพยาบาลเอกชน 

       
        อาจกลาวไดวาความเสียหายทางเศรษฐกจิจากผลของเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้ง

จากอุบัติเหตุ คาใชจาย ดานสุขภาพ คาเสียหายรายจายรัฐจากอาชญากรรมที่ไมไดมีการเก็บ 
ขอมูลวิเคราะห คาดวาไมต่าํกวา 5 แสนลาน ถึง 1 ลานลานบาทตอป  
 

      การรณรงคงดเหลาเขาพรรษาสามารถชวยลดอุบัติเหต ุ ลดความสูญเสียทาง
เศรษฐกิจของประเทศได   การณรงคงดเหลาเขาพรรษาที่ผานมา (2546 – 2548) มีการศึกษา
เพิ่มเติมจํานวนผูทีง่ดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชวงเขาพรรษาเพิ่มข้ึนปละ 2 – 3 ลานคน โดย
สามารถประมาณการคาใชจายในการดื่มเหลาที่ลดลงถงึประมาณ 4,000 – 5,000 ลานบาท 
ในชวงเวลาดังกลาวของแตละป ดังแสดงใหเหน็ในตารางที ่5.4 

 
ตารางที่ 5.2  ตารางแสดงจํานวนอุบัติเหตุจราจรทางบกรายเดือนของป 2545 – 2548 

                    ของสํานกัควบคุมโรคไมติดตอ กรมควบคุมโรค 

เดือน 2545 2546 2547 2548 เฉลี่ย 

มกราคม 85,451 80,734 90,612 86,371  

กุมภาพันธ 80,278 78,064 84,999 83,046  

มีนาคม 79,381 85,518 85,362 84,491  

เมษายน 93,281 94,180 90,287 89,828  

พฤษภาคม 75,199 79,909 74,614 79,129  

มิถุนายน 72,872 79,222 72,762 79,419  

กรกฎาคม 75,165 75,237 74,895 81,480  

สิงหาคม 73,680 75,265 71,831 75,378  
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กันยายน 70,852 72,870 71,212 77,903  

ตุลาคม 76,235 80,799 76,836 76,739  

พฤศจิกายน 81,697 89,595 86,677 81,497  

ธันวาคม 88,257 89,566 86,047 81,076  

รวมตลอดป 952,348 980,959 966,134 976,357 968,950 ราย 

เฉล่ีย 9 เดือน  
นอกพรรษา 

81,287 83,558 82,917 82,926 82,672 ราย 

เฉล่ีย 3 เดือนเขาพรรษา 
(ส.ค. – ต.ค.) 

73,589 76,311 73,293 76,673 74,967 ราย 

*ขอมูลจากสํานักควบคุมโรคไมติดตอ กรมควบคุมโรค 
  

จากตารางในขางตนสถิติการบาดเจ็บจากอุบัติเหตุจราจรทางบกที่มารับการ
รักษาในสถานพยาบาล โดยขอมูลจากสํานักควบคุมโรคไมติดตอ กรมควบคุมโรคบงชี้วา
ผูบาดเจ็บจากอุบัติเหตุจราจรทางบกเฉลี่ยปละ 968,950 ราย   คิดเปนเฉลี่ยตอเดือนชวงนอก
พรรษา 82,672 ราย และชวงในพรรษา 74,967 ราย (ดูขอมูลจากตาราง) เปนไปไดที่วัฒนธรรมงด
เหลาในชวงเขาพรรษาของคนไทยมีสวนทาํใหจาํนวนอุบตัิเหตุจราจรทางบกลดลงไดเฉลี่ยเดือนละ 
7,705 ราย หรือ ลดลงรอยละ 10 ซึ่งหากคํานวณเปนการลดมูลคาความสูญเสียทางเศรษฐกิจจะ 
สามารถลดความสูญเสียลงได 8,586 ลานบาท3 
 

5.1.3 ผลกระทบตางๆที่เกดิจาการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

  ผลกระทบทางเศรษฐกิจจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล   นอกจากจะเปนการ
สิ้นเปลือง คาใชจาย เสี่ยงตอการเกิดอุบัตเิหต ุยังมีผลตอสุขภาพรางกาย ปญหาสุขภาพ เชน เกิด
โรคภัยไขเจ็บตางๆ   สมรรถภาพกายและใจลดลง    เพราะบาดเจ็บตามรางกาย   จาก การถูกทบุ
ตี และบาดเจ็บทางความรูสึก คิดมาก อารมณเสียงาย มีอาการซมึเศรา และเกิดความรูสึกไม
อยากมชีีวิตอยู สงผลใหประสิทธิภาพการทํางานลดลง และ สงผลตอการไดรับการยอมรับเพื่อเขา
ทํางาน และยงัสรางความเสยีหายจากเหตุรายตางๆที่เกดิ เนื่องจากการดื่มแอลกอฮอลดวย  อาท ิ

                                                 
3 ขอมูลจากรายงานความสูญเสียเนื่องจากอุบัติเหตุจราจรทางบกในประเทศไทย โดยศูนยศึกษานโยบายเพื่อการพัฒนา คณะ
เศรษฐศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   พบวาคาความสูญเสียจากอุบัติเหตุจราจรทางบก ป พ.ศ. 2545 คิดเปนมูลคา 85,856 
ลานบาท   คิดคํานวณการลดอุบัติเหตุลงไดรอยละ 10   คิดเปนลดมูลคาความสูญเสียทางเศรษฐกิจลงได 8,586 ลานบาท 
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การทะเลาะววิาท  การกอปญหาอาชญากรรม   การใชความรุนแรงตอผูอ่ืน  ความรุนแรงที่เกิดขึ้น
ในครอบครัว สงผลกระทบใหเกิดปญหาภายในครอบครัว 
 

ผูที่ไดรับผลกระทบตอมาคือ เด็กหรือเยาวชนไทย เคยพบเห็นการดืม่เครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของสมาชกิในครอบครัวจนมอีาการมนึเมาขาดสติ  และสวนใหญมปีระสบการณนี้
กอนอายุ 18 ป ซึ่งสภาพเชนนีก้อผลกระทบตอเด็กในหลายดาน ทัง้ความกระทบ กระเทือนทาง
รางกายและจติใจ รวมทัง้เสี่ยงตอการเกดิความบาดเจบ็ หรืออุบัติเหตุตางๆ อันเนื่องมาจากฤทธิ์
ของแอลกอฮอล รวมทัง้เกิดปญหาดานพฤติกรรมเพราะขาดตนแบบที่ดี ในการดําเนินชวีิต และมี
แนวโนมที่จะถกูลงโทษรางกายอยางรนุแรงโดยเฉพาะเวลาทีพ่อแม หรือผูปกครองเมาจนขาดสต ิ

 
การเผชิญหนากับการทะเลาะเบาะแวงระหวางพอแมจากการมนึเมา ทําใหเด็ก

เกิดความตงึเครียดดานอารมณ หวาดกลวั ตกใจ โดดเดี่ยว ซมึเศรา ไมสบายใจ ในขณะเดียวกนั 
พอแมที่มีอารมณตึงเครียดก็ไมสามารถตอบสนองดานอารมณใหกับเด็กได นอกจากนี้ กรณทีี่
หัวหนาครอบครัวดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล แมยงัมีโอกาสดื่มเพิม่ข้ึน หรือมีความกดดัน จากปญหา
ชีวิตสมรสจนไมสามารถทาํหนาที่แมไดด ี จากการรวบรวมขอมูลพบวาเด็กใน ครอบครัว ที่มีการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีแนวโนมเกิดโรคซึมเศราสูงกวาในครอบครวัทัว่ไป และยังทําให
พัฒนาการเรียนรูไดชา มีปญหาทางดานการเรียนตามมา 
  

ข.  กลยุทธการสื่อสาร   
การณรงคงดเหลาเขาพรรษา เลิกเหลา เลกิจน เร่ิมจากการใชกลยทุธการทาํ 

การตลาดเพื่อสังคม จึงไดทราบวาเปนวธิีการที่คอนขางกวางมากเกนิไปในการรณรงค ในเวลา
ตอมา จึงเกิดการเรียนรูและเริ่มมีการเลือกเนนกลุมเปาหมายมากขึน้  โครงการเลกิเหลา เลิกจน 
คอนขางเจาะจงไปที่กลุมบริโภคผูชายอายปุระมาณ  25-40 ป มีฐานะระดับปานกลาง ไปจนถงึ
ระดับรากหญา  เนื่องมาจากการที่ได ขอมูลสถิติเกี่ยวกับมิติทางเศรษฐกิจ  ขอมลูรายได และ
คาใชจายของกลุมเปาหมายนี้ โดยนํารายจายคาเครือ่งดื่มแอลกอฮอลที่เกีย่วของมาวิเคราะหหา
ปญหา และ  กลยุทธที่เหมาะสมในการสื่อสารโครงการ  ผลลัพธที่ไดคอืการวางแผนการรณรงคให
สะทอนภาพของการใชชวีิตความเปนอยูที่เกิดขึ้นจริงในสังคมไทยในปจจุบัน ผูรับสารที่เปน
กลุมเปาหมายนี้ จะอาศัยอยูในชุมชนแออัด มีอาชีพการงานไมมัน่คง และมีรายไดคอนขางต่าํ  
ไดรับความเครียด และความกดดันสูง จากขอมูลดังกลาว จงึสงผลตอไปถึงการวางแผนรูปแบบ 
กลยุทธการสือ่สารการรณรงค 
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  เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้ เปนโครงการทีม่ีลักษณะการรณรงคเพื่อ
สุขภาพของสาธารณะ Public Health Campaign กลยุทธการสื่อสารสารเปนแกนสาํคัญใน
กระบวนการโนมนาวใจ โครงการรณรงค เลิกเหลาเลกิจน มีการนําเสนอสารหลกัโดยใชหลักเหตุ
และผล (Rational) คือการอางถงึสาเหต ุหรือทีม่าของผลกระทบวามีสาเหตุมาจากอะไร และเปน
วิธีการหนึ่งที่สรางความนาเชื่อถือของสารใหกับกลุมเปาหมาย ซึง่แบงออกเปน 3 ลักษณะคือ (1) 
การอางเหตุผลแบบนิรนัย (Deduction)   (2) การอางเหตุผลแบบอุปนัย (Induction)   (3) การอาง
เหตุไปสูผล (Cause to Effect) หรือผลไปสูเหตุ (Effect to Cause) หรือจากผลหนึ่งไปสูผลหนึง่ 
(Effect to Effect) โดยคํานงึถึงความสอดคลองกับสภาวะแวดลอม รูปแบบชีวิตความเปนอยูตาม
ธรรมชาติของกลุมเปาหมาย และตองอยูในระดับทีเ่หมาะสม เพราะหากใชเนื้อหาที่เขาใจไดยาก 
หรือนากลัวจนเกนิไป กลุมเปาหมายจะเกิดการปดกัน้ขาวสารการรณรงค และยังมีปจจัยทางการ
ส่ือสารอื่นอีกหลายดานที่เขามามปีฏิสัมพนัธกอใหเกิดผลการเปลี่ยนแปลงของกลุมเปาหมาย  
 

โครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา เลกิเหลาเลิกจนตองการสรางอทิธพิลตอ 
กระบวนการเรยีนรูเกีย่วกบัผลกระทบจากเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหกับผูรับสาร และกลุมเปาหมาย 
ชักจูงใจใหเกดิการยอมรับ ศรัทธาเชื่อถือ และเขามามสีวนรวมปฏิบัติตามในสิ่งด ีและถูกตอง โดย
การรณรงคเพือ่สังคมผานแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Socisl 
Marketing Communication หรือ ISMC)  ซึ่งประเภทของเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม
แบบครบวงจร มีดังตอไปนี ้

 
1)  การโฆษณา (Advertising) 
บริษัท เจ ยูไนเต็ด มีหนาที่รับผิดชอบ ในงานดาน การผลิตกระบวนการสื่อสาร 

ผานสื่อโฆษณา กลาวคือ ผูผลิตสารของบริษัทตัวแทนโฆษณาถือวาเปนผูกาํหนดและสรางเนื้อหา
สารภายใตการวางกรอบ หรือกําหนดขอบเขตและโจทยของทางผูบริหารของ สสส.  ซึง่มกีาร
กําหนดเปาหมายกระบวนการสื่อสาร เพื่อนาํมาเปนแนวทางในการเลือกรูปแบบเนื้อหาสาร
โฆษณา โดยใชสื่อในการโฆษณาดังนี ้

 
จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคกลุมเปาหมายในแหลงชุมชน เนือ้หาสารงาน

โฆษณาชุด “วัฏจักร” จน เครียด กินเหลา คอนขางเจาะจงไปที่กลุมบริโภคผูชายอายุประมาณ  
25-40 ป เปนกลุมที่มีรายไดนอย หรือระดับรากหญา  เพราะวา  เนื้อหาสารตองการสื่อปญหาที่
เกิดขึ้นจริงกับคนกลุมนี้ที่เครียดเรื่องครอบครัว เศรษฐกิจ อาชพีการงาน และระบายออกดวยการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อสะทอนภาพการใชชีวิตความเปนอยูที่เกิดขึน้จริงในสงัคมไทยใน
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ปจจุบัน อธิบายใหเหน็ถงึโทษของพิษสุรา โดยการนําเรื่องของเศรษฐกิจเขามาเกีย่วของ ถายทอด
เร่ืองราวผานนกัแสดงในงานโฆษณาที่ไมใช ดาราหรือผูมีชื่อเสียง โดยมีการจัดฉากทกุอยางให
เหมือนอยูในบานหลังหนึง่ในชุมชนแออัด   เปนครอบครัวที่เปนผูใชแรงงานทีม่าอาศยัอยูในเมือง 
การแตงกายดวยเสื้อยืด และผาขาวมา มหีัวหนาครอบครัวที่ติดเหลา ดื่มสุราระบายความเครียด
ตอหนาภรรยา และลูกทีเ่ฝามองดวยความทอแทใจ  มคีวามยาว 30  วินาที  เร่ิมออกอากาศชวง
ตนเดือนกรกฎาคมทาง สื่อโทรทัศน 

 
• สื่อโทรทศัน 

   

 
ภาพที่ 5.2 :  ภาพงานโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศนชุด  วัฏจักร 
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นักแสดงชาย                                 จน เครียด กนิเหลา 
นักแสดงชาย                                 จน เครียด 
ผูบรรยาย                                      กนิเหลา 
นักแสดงชาย                                 จน เครียด 
ผูบรรยาย                                      กนิเหลา 
นักแสดงชาย                                 จน เครียด  
ผูบรรยาย                                      กนิเหลา 
นักแสดงชาย                                 จน เครียด กนิเหลา 
ผูบรรยาย                                      จน เครียด กินเหลา 
นักแสดงชาย                                 จน เครียด  
ผูบรรยาย                                      เครียด กินเหลา 
ผูบรรยาย                                      ก็เลยยิง่.......ยิ่ง 
นักแสดงชาย                                 จน......เครียด...... 
ผูบรรยาย                            ก็เลิกเหลาสอิะ....เลิกเหลาเลิกจน      

   เร่ิมตนเขาพรรษานี ้
 
                                                        
   นอกจากนีย้ังสรางงานโฆษณาอีกชุดหนึ่งเพื่อตอกย้าํสารการรณรงค  โดยยงัคง
ใชโครงเรื่องเดมิแตมีการปรับเนื้อหาสารเพื่อส่ือใหเห็นถงึความเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้นหลังจากที่เลกิ
ดื่มเหลา ก็คือ  พอเลิกเหลาแลวเสื้อผาการแตงกายกเ็ปลี่ยนไป จากการแตงกายดวยเสื้อยืด และ
ผาขาวมา ก็เปลี่ยนมาเปนชุดสูท ชุดราตรี เพื่อใหผูรับสารสามารถสังเกตุเห็นการเปลี่ยนแปลงที่
ชัดเจนของสารงานโฆษณาไดโดยงาย      
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ภาพที่ 5.3 :  ภาพงานโฆษณาที่ออกอากาศทางสื่อโทรทัศนชุด  วัฏจักร version 2 

 
นักแสดงชาย                                       จน เครียด กนิเหลา 
ผูบรรยาย                                            จน เครียด กินเหลา 
นักแสดงชาย                                        จน เครียด  
ผูบรรยาย                                             จน เครียด กินเหลา 
นักแสดงชาย                                        จน เครียด...... 
ผูบรรยาย                                             จน เครียด 
ผูบรรยาย                                             อะ... สมมุติวาเลิกกินดิ ๊
นักแสดงชาย                                        ชวีติก็ดีขึ้นฮะ 
ผูบรรยาย                                             กใ็ชอะดิ ... เลิกเหลาเลกิจน  
                                                            เร่ิมตนพรรษานี ้
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• สื่อสิ่งพมิพ    

                         
    ภาพที่ 5.4 : ภาพตัวอยางสื่องานโฆษณาการรณรงคเลิกเหลาเลิกจน ในหนังสือพิมพ 

 
   โดยการผลิตสือ่โฆษณาเลียนแบบเรียงเบอร คือถาเลิกเหลาก็

เปรียบเสมือนกับการถกูรางวัล  เผยแพรเปนในหนงัสือพิมพ ในชวงวนัที่สลากกนิแบงรัฐบาลออก   
สมมุติวาถาหวยออกวันที่  1 จะมีการลงโฆษณาวนัที่  2  ก็คือวันเดียวกับที่เรียงเบอรออก   
 

• สื่อวิทย ุ                               
โดยขอความรวมมือการเผยแพรผานวิทยชุุมชนทั่วประเทศและเครือขาย  

วิทยุของสสส.เปนสวนใหญ  รวมถึงการซื้อเวลาในการออกอากาศดวยสวนหนึ่ง   ซึง่มีการนําเสนอ
งานโฆษณาผานทางสื่อวทิยุจํานวน 5 เร่ือง ไดแก  “วัฏจักร”  “เหลาจา”  “cheers” “สอนลูก”   
และ“เมาไมขับ”  ซึง่มีเนื้อหาสารเกีย่วกบัการรณรงคลด ละ เลกิการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
• สื่อกลางแจง 

ปายโฆษณาทีเ่ปนสื่อกลางแจง เปนการประชาสัมพันธชือ่และ  
สัญลักษณของ สสส พรอมกับขอความที่มีเนื้อหาเกีย่วกับการรณรงคเลิกเหลาเลิกจน ตามถนน
สายหลกั และสถานที่สาํคัญที่ผูรับสาร สามารถสังเกตุเห็นไดโดยงาย 
     

                            
            ภาพที่ 5.5  :   ภาพปายสื่อโฆษณากลางแจงบนถนน และ สถานที่สําคัญ 
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• สื่อเฉพาะกจิ                      

                     
     ภาพที่ 5.6 :   ภาพใบปฏิญาณเทศกาล งดเหลาเขาพรรษา 

 
        ใบปฏิญาณเริ่มทาํขึ้นมาตั้งแตปพ.ศ.2546  มีการแจกใบปฏิญาณใหกับกลุม 

บุคคลที่ตั้งใจจะงดเหลา  ไมวาจะเปนงดเหลาชัว่คราวหรือตลอดชีวิต โดยภายในใบปฏิญาณนีจ้ะ
มีตารางใหจดบันทกึรายจายคาเหลา ชวยใหเห็นตวัเลขรายจายที่ใชไปไดชัดเจนขึ้น 

 

                                       
   ภาพที่ 5.7 : ภาพปายสื่อรณรงคเลิกเหลาเลิกจนแบบตั้งโตะ 

              
   ภาพที่ 5.8 : ภาพปายสื่อรณรงคเลิกเหลาเลิกจนแบบสติ๊กเกอร 

 
การผลิตสื่อเฉพาะกิจ และสื่อสนับสนนุพิเศษที่มีขอความการรณรงคเลิกเหลา

เลิกจน และ ตราสัญลักษณของ สสส. ไดแก ใบปลิว  สต๊ิกเกอร  ปายตั้งโตะ  เสื้อยดื  และเข็มกลดั 
เปนตน 
  
                         2)   การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคมที่ม ี
ลักษณะเปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จึงไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
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       3)   การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
    การที่ สสส. มอบหมายหนาที่ใหผูนําทางความคิด ผูนําขององคกร ผูนําของ
ชุมชนเปนตัวแทนหรือ ส่ือกลางในการรณรงค และประชาสัมพนัธการรณรงค  ซึ่งเปนบุคคลที่มี
บุคลิกภาพ มคีวามสามารถ เปนที่ยอมรับ สามารถที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายไดแบบตัวตอตัว ทาํ
ใหสามารถรับฟงความคิดเหน็ แลกเปลีย่นประสบการณ ซึ่งมีอิทธิพลในการสรางกระแสการ
รณรงค และโนมนาวใจใหผูรับสาร และผูรับสารเปาหมาย   มีความคิดและทัศนคติที่ไปในทาง
เดียวกับการรณรงค แลวจึงนําไปสูการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตอไป      

 
4) การประชาสมัพันธ (Public Relations) และ การใหการสนับสนนุ  

(Sponsorship) 
 มีความสําคญัในการทําใหประชาชนเกดิการรับรู และย้าํเตือนถงึโครงการ        

งดเหลาเขาพรรษา เลกิเหลาเลิกจน โดยการสรางภาพลักษณขององคกร และโครงการผานการ
ประชาสัมพันธโครงการแกนักขาว เชน การจัดเปดตัวแถลงขาวมีการที่จัดขึ้นที่สนามหลวง  เพื่อให
เกิดการกลาวถึง ผนวกกบัการวิเคราะหประเด็นเชิงขาวออกทางสื่อชองทางตางๆ    และการ
ประชาสัมพันธแจกสื่อเสริมพิเศษ เชน เสือ้ยืด สต๊ิกเกอร ใบปลิว และเข็มกลัด  
 

 การเปนผูใหการสนับสนุนกจิกรรมเกี่ยวกบักีฬา และดนตรีที่กลุมคนรุนใหมให
ความสนใจ และ การสนับสนุนกจิกรรมเพือ่เด็กและเยาวชน เชน งานนิทรรศการ งานแสดงศิลปะ 
ซึ่งการสนับสนุนจะเปนไปใน ลกัษณะรปูแบบของการใหเงนิสนับสนุนแก นักเรยีน นกัศึกษา  
สถาบนัการศกึษาตามความเหมะสม รวมไปถึงการเปนผูสนับสนนุรายการทางสื่อโทรทัศน  การ
ประชาสัมพันธกิจกรรมที ่ สสส ใหการสนับสนนุนั้น จะตองไมผดิหรือขัดตอนโยบายขององคกร 
และสอดคลองกับหลักการและไมสงผลกระทบตอภาพลกัษณขององคกร และการรณรงค ถือไดวา
เปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพชิน้หนึง่ที ่ สสส. ใชในการแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของผูรับสารที่
เปนกลุมเปาหมาย และผูรับสารทั่วไป จะเหน็ไดวาสสส มีวธิีการในการประชาสมัพันธ (Public 
Relations) และ การใหการสนับสนนุ (Sponsorship) ในงานหรือกิจกรรมที่สามารถพบเหน็ได
ทั่วไป และบอยครั้ง จากแตกอนผูใหการสนับสนนุสวนใหญจะมาจากองคกรที่เปนผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ทีม่ีผลิตภัณฑที่ไมมีแอลกอฮอลอยูดวย จึงใชชองวางตรงนี้นาํผลิตภัณฑที่ไมมี
แอลกอฮอลหรือช่ือของบริษัทมาใชในการสนับสนนุ แตในปจจุบัน สสส. ไดเร่ิมเขามาแยงชงิพืน้ที่
ทางดานการเปนผูใหการสนับสนนุแกนักเรียน นิสิต นักศึกษา  ในเรื่องงานกิจกรรมตางๆแทน 
สงผลใหชองทางในการประชาสัมพนัธของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นลดลงไป  
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ภาพที่ 5.9 :  ภาพการเดินขบวนประชาสัมพันธการรณรงคงดเหลาเขาพรรษาที่ถนนสีลม 

 
5)  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
การจัดกิจกรรมที่เปนคูตรงขามกับกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เสนอขาย 

และประชาสัมพันธสินคา หรือผลิตภัณฑ แตสําหรับกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  เปน
การจัดกิจกรรมเชิงพื้นที่ขึ้น มีจุดประสงคเพื่อใหขอมูลขาวสาร และความรู รวมไปถึงการกระตุน
การรับรู ใหผูรับสารเกิดความสนใจในสารหลักที่ สสส ตองการจะสื่อโดยไมไดหวังในเรื่องยอดขาย 
หรือผลกําไรใดๆ แตเพื่อประชาสัมพันธใหผูรับสารเปาหมาย หรือผูรับสาร เกิดการจดจํา  และเกดิ
ความเขาใจเกีย่วกับโครงการ ตัวอยางเชน  การจัดกิจกรรมมหกรรมงดเหลาเขาพรรษา ซึ่งเปนพธิี
ใหญที่จัดในวนัเขาพรรษา ที่ทองสนามหลวง  

   
6)  การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
กลุมภาคีเครือขาย หนวยงานตางๆทั้งจากภาครัฐและเอกชน กลุมผูนําชมุชน 

หรือ กลุมผูนาํทางความคิดที่เกีย่วของกับโครงการการรณรงคที่มีอิทธพิลตอผูรับสารทั่วไป   และ
ผูรับสารเปาหมาย มีบทบาทหนาที่กระจายแนวความคิด ความรู ความเขาใจ  เกีย่วกับการรณรงค
งดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โทษและปญหา ที่เกิดขึน้จากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เกิดการ
รวมตัวกนัขึ้น และขยายเปนกลุมภาคีที่สามารถขยายขอบเขตในการรณรงคออกไป โดยใชรูปแบบ
การสื่อสารระหวางบุคคล และการสื่อสารระหวางกลุมยอยเปนตวัเชื่อมโยงแพรขยายการรณรงค
ไปสูหนวยงาน องคกร เจาของโครงการรณรงคไปยังกลุมเปาหมาย โดยมีวัตถุประสงคในการสราง
ทัศนคติ และโนมนาวใจกลุมเปาหมายใหมีพฤติกรรมไปในทิศทางเดยีวกนักับที่โครงการตองการ 
  

          7)  การจัดแสดงสนิคา (Display) 
เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคมที่ม ี

ลักษณะเปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จึงไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
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8)  การใชผลติภัณฑเปนสือ่ (Merchandising) 
เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคมที่ม ี

ลักษณะเปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จึงไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
       
          9)  บรรจุภณัฑ (Packaging) 

เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคมที่ม ี
ลักษณะเปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จึงไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
 

          10)  คําขวัญ (Slogan) 
 “เลิกเหลา เลกิจน  เร่ิมตนเขาพรรษานี”้ คือคําขวัญที่เปนสารหลักสาํคัญของการ

รณรงคงดเหลาเขาพรรษาครั้งนี้  เสมือนเปนหวัใจหลกัสําคัญสําหรับโครงการรณรงค และในการ
สื่อใหผูรับสาร รับรู และใหความสนใจ ดวยการใชประโยคที่เปนขอความที่เปนภาษาพูดที่สามารถ
เขาใจ และจดจําไดโดยงาย สอดคลองกับสภาพความเปนจริงของสงัคมและอยูภายในความสนใจ
ของผูรับสารเปาหมายหลัก และผูรับสารทัว่ไป    
 

11)  สัญลกัษณตางๆ (Signage) 
 

                 
    ภาพที่ 5.10 :   ภาพสัญลักษณของการรณรงค เลิกเหลาเลิกจน เริ่มตนเขาพรรษานี้ 

 
“เลิกเหลา เลกิจน  เร่ิมตนเขาพรรษานี”้ คือคําขวัญที่เปนสารหลกัสําคัญของ  

การรณรงคงดเหลาเขาพรรษา นํามาเปนสัญลักษณของการรณรงคดวย เนื่องจากผูรับสารสามารถ
เขาใจ และจดจําไดโดยงาย และยังเปนการตอกย้ําถงึสารหลักการรณรงคที่ตองการสือ่ออกไปดวย 

 
12)  สื่อเคลือ่นที่ (Transit Media) 
รถโฆษณาประชาสัมพันธดวยการแสดงขอความ“เลิกเหลา เลิกจน  เร่ิมตน

เขาพรรษานี”้ ที่มชีื่อและสญัลักษณของ สสส. บนตัวพาหนะยานยนตร ทัง้ประเภทรถกระบะ 
รถยนตร รถสามลอ  ไปจนถึงรถบรรทุก 
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13)  การจัดสัมมนา (Seminar) 
    การจัดสัมมนา เพื่อการประชุมเพื่อวางแผนการรณรงคโครงการ เลกิเหลาเลกิจน 
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร หาขอไดเปรียบ และขอเสียเปรียบ ที่เกิดขึ้น  การจัดทําโครงการ 
(Situation Analysis) คือการวิเคราะหสถานการณกอนเริ่มการรณรงค หรือการวิจยักอนการ
วางแผน ทีม่ีหนวยงานทัง้ภาครัฐบาล และเอกชนใหความรวมมอืกัน โดยทีก่อนจะมีการทํา
โครงการรณรงคทุกครั้งจะตองมีการประชุมคณะกรรมการรวมกนั เพื่อหารือถึงสภาพปญหาที่
เปนอยู และพิจารณาวาควรจะดําเนินงานอยางไรตอไป บางครั้งอาจตองใชเวลามากในสาํรวจ
สถานการณทีเ่กิดขึ้นจริง แตการจัดทําโครงการ หรือการวิเคราะหสถานการณที่ดีกอนการวางแผน
นั้นจะชวยรักษาเวลาที่จะใชรณรงคในขั้นตอๆไป และจะชวยใหแนใจวาการรณรงคนัน้จะดําเนิน
ไปในทิศทางทีถู่กตองสูผลสําเร็จทีว่างไวอยางแนนอน บอยครั้งการวิจยักอนทาํการรณรงคจงึมี
ความจาํเปนเพื่อที่จะใหเห็นขอเท็จจริง ปจจัยสนับสนุน รวมถึงปญหา และอุปสรรคที่จะเกิดขึน้ใน
อนาคต 
   

ค. ปฏกิิริยาตอบสนอง   
จากการสัมภาษณ คุณญาณี  รัตบริรักษ ตําแหนง เจาหนาที่ส่ือสารการตลาด 

เพื่อสังคมของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสิมสุขภาพ (สสส.) และตัวแทนจาก
บริษัทผูผลิตโฆษณาของ สสส.บริษัท เจยูไนเต็ด สามารถสรุปไดวาการตอบสนองจากผูรับสาร 
และผูรับสารเปาหมายตอโครงการงดเหลาเขาพรรษา การรณรงค เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตน 
เขาพรรษานี ้ ในเรื่องภาพลกัษณ เนื้อหาสารการโฆษณา  รวมไปถึงกลยุทธทางการสื่อสาร และ
แนวทางการรณรงคนั้น เปนไปในทางบวก 

 
“ประชาชน ผูรับสาร และผูรับสารเปาหมาย เกิดการตื่นตัวคอนขางสงูในการรับรู  

และจดจํา โครงการงดเหลาเขาพรรษา การรณรงค เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้รวมไปถึง
กิจกรรมที่เกี่ยวของ ผานชองทางสื่อมวลชน โดยสื่อหลักสําคัญ คอื  ผลงานโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน  ที่มีความแตกตางจากภาพโฆษณาของการรณรงคที่ผานมา  โดยมเีนือ้หาสารที่ปฏิวัติ
การสื่อสารในการรณรงค มีความชัดเจน เขาใจไดงาย สงผลใหปฏิกิริยาตอบสนองจากผูรับสาร 
เปนไปในทางบวก กลายเปนกระแสของสงัคม และการพูดคุยกลาวถงึการรณรงค เลิกเหลาเลิกจน 
ในรายการตางๆทางโทรทัศน  ไมวาจะเปนเรื่องของการสัมภาษณ  หรือการวเิคราะหวิจารณโดย
นักวชิาการ นกัขาว พิธกีร และผูที่อยูในวงการสื่อมวลชน” 
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สสส. เลือกใชวิธีการตางๆในการเก็บขอมลูจากประชาชนเพื่อนํามาประเมินผล  
เชน การสัมภาษณสวนบคุคล ดูจากการแสดงความคิดเห็นเมื่อมกีารประชุม หรือโดยการใช
แบบสอบถามซึ่งไดรับการตอบสนองจากประชาชนเปนอยางดี พรอมกับไดแสดงความคิดเหน็วา
ควรใหมีการรณรงคงดเหลาเขาพรรษาอยางตอเนื่อง เพราะเห็นดวยวาสามารถลดการเกิดปญหา
ทางสังคมตางๆ  ไดสวนหนึง่  จึงถือไดวาวัตถุประสงคของโครงการงดเหลาเขาพรรษา การรณรงค 
เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้ ในการสรางการรับรูใหเปนทีย่อมรับ และการโนมนาวให
ประชาชน ผูรับสาร และกลุมเปาหมายเขามามีสวนรวมนั้น กระทําไดเปนผลสําเร็จ  นอกจากนีย้ัง
เปนการชวยตอกย้ําแผนงานการรณรงคเพื่อสังคม กลยทุธการสื่อสารทางการตลาดเพือ่สังคม  
และการยกระดับภาพลักษณของการรณรงค รวมไปถงึภาพลักษณของสํานักงานกองทนุสนับสนนุ
การสรางเสิมสุขภาพ (สสส.)  อีกดวย 
 

การประเมนิผลการวิจยัในการรับรูเกี่ยวกบัการรณรงค ป 2548 
• มีผูงดการดื่มเหลาในชวงเขาพรรษาสงูถงึ รอยละ 52 
• มีนักดื่มงดดื่มตลอดชวงเขาพรรษา 3 เดือนติดตอกันสูงถึง รอยละ28 .8 

และตั้งใจงดเปนบางชวง รอยละ 23.2 
•  ตัวเลขคนไทยทั่วประเทศทีร่วมสงใบปฏญิาณตนงดเหลามากถึง 1,252,354 

คนทัว่ประเทศ  เพิ่มจากป 2547 ซึ่งมีจํานวนของผูที่สงใบปฏิญาณตนงดเหลาเพยีง  
229,979  คน   ทัง้นี้มีผูลงนามถงึ รอยละ 30  เปนกลุมทีม่ีการดื่มเปนประจํา   เเละระบุ 
ที่จะงดเหลาตลอดชีวิตมีมากถึง รอยละ 31   

 

                          
ภาพที่  5.11 :   ภาพตัวอยางการตอบสนองผานกระทูในเว็บไซตทางสื่ออินเตอรเน็ต 

 
โดยสามารถสรุปการเลือกใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรของ สสส. 

ไดจากตารางที่ 5.3 ดังนี ้
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ตารางที่ 5.3 ตารางการเลือกใชประเภทเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Sosial Marketing Communication หรือ ISMC) ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ  (สสส.) 
กลุมรณรงค 
งดดื่มเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล                
 
               ประเภท 
         เครื่องมือส่ือ  
      สารการตลาด      
     แบบครบวงจร       1.)

 กา
รโฆ

ษณ
า 

2.)
 กา

รส
งเส

ริม
กา
รขา

ย 

3.)
 กา

รขา
ยโด

ยบ
ุคค
ล 

  4
.) ก

ารป
ระช

าส
ัมพ

ันธ
/สน

ับส
นุน

 

5.)
 กา

รต
ลา
ดเช

ิงก
ิจก
รรม

 

6.)
 กา

รจัด
ทีม
งาน

ขา
ย 

7.)
 กา

รจัด
แส
ดง
สิน
คา

 

8.)
 กา

รใช
ผลิ
ตภ
ัณฑ

เปน
สื่อ

 

9.)
 บร

รจุภ
ัณฑ

 

10
.) ค

ําข
วัญ

 

11
.) สั

ญลั
กษ

ณต
างๆ

 

12
.) สื่

อเค
ลื่อ
นท
ี่ 

13
.) ก

ารจ
ัดสั
มม

นา
 

   
   สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ  (สสส.) 

 
 
√ 
√ 

 
 
 
 X 

 
 
 
√ 

 
 
√ 
√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
  X 

 
 
 
  X 

 
 
  
  X 

 
 
√ 
√ 

 
 
√ 
√ 

 
 
 
√ 

 
 
 
√ 

 
สรุป 

 
การนาํเสนอสารผานเครือ่งมือการสื่อสาร 
 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ    (สสส.) มหีนาที่เปนผูกําหนด 
นโยบาย แบบแผนและเปาหมายของการดําเนินงาน เพื่อนาํมาใชเปนโจทยในการสราง
กระบวนการสือ่สารของการรณรงค เลิกเหลา เลิกจน ที่มีการนาํกลยุทธเครื่องมือส่ือสารการตลาด
เพื่อสังคมแบบครบวงจรมาผนวกใชรวมดวย  โดยการนําหลักการสื่อสารการตลาดมาประยกุต
ปรับใชในการนําเสนอสารการรณรงคงดเหลาเขาพรรษาไปสูผูรับสาร กลุมเปาหมาย ดวย
วัตถุประสงคคอืตองการเพิ่มประสิทธิภาพของการรณรงค เพื่อแขงขันกับกลุมผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในการที่จะเขาถึงตัวเยาวชนหรือสาธารณชน  โดยการสรางการรับรูเกี่ยวกับการ
รณรงค (Brand Awareness) ขาวสารเกี่ยวกับการรณรงค ผนวกกับการโนมนาว ปลูกฝงและ
กระตุนจิตสํานึกที่ดี เพือ่แยงชิงพื้นทีท่างความคิดของ ที่อาจจะสงผลตอการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม 

 
โครงการงดเหลาเขาพรรษา เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้  ไดเลือกใช     

กลยุทธเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร และมีการจัดลําดับการใหความสําคัญ
ในเครื่องมือการสื่อสารแตละประเภทไวแตกตางกนั โดยจะเนนหนกัที่การโฆษณาผานชองทางการ
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สื่อสารตางๆ การประชาสมัพันธ การใหการสนับสนุน คําขวัญ สัญลกัษณ การตลาดเชิงกจิกรรม        
เพื่อสังคม  และการจัดสัมมนา  ตามลาํดับ  แตเนื่องดวยการรณรงค เลกิเหลาเลิกจน เร่ิมตน
เขาพรรษานี้  มีลักษณะแบบนามธรรม จงึมีขอจํากัดในการใชเครื่องมอืส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม
แบบครบวงจร ทาํใหไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารไดครบทุกประเภท โดยมีขอจํากัดสําหรบั 
การสงเสริมการขาย  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ และ บรรจุภัณฑ 
 

โดยโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา “เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้  
เร่ิมจากการสรางกระแส การโฆษณาผานสือ่โทรทัศน ชุด วัฏจักร จน เครียด กินเหลา โดยชี้ใหเห็น
ถึงความสําคญัของปญหาความเปนจริงในสังคมในมมุมองที่แปลกใหม ดงึดูดความสนใจมาที่
เนื้อหาสารการรณรงค เพื่อใหมวลชนไดเกิดการรับรูและความสนใจ ผนวกกับการประชาสัมพนัธ
ใหประชาชนทัว่ไปทราบถงึหลักการเหตุผล วัตถุประสงคของการรณรงค  ตลอดจนการมีสวนรวม
ของผูรับสารในการรณรงค  และยังมกีารรักษากระแสโดยการจัดกิจกรรมการรณรงคอยางตอเนือ่ง  
หวงัมุงตอกย้ํา การรับรู และจดจํา สามารถตรึงความสนใจของประชาชน ซึ่งอาจนาํไปสูการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ และพฤติกรรมของผูรับสารกลุมเปาหมายการรณรงค 
 

ปริมาณสาร และความถีใ่นการนาํเสนอสาร 
 

การรณรงค เลกิเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้จะเนนเรือ่งของการนําเสนอสาร 
งานโฆษณาผานสื่อมวลชน  และชองทางการสื่อสารตางๆในเกือบจะทุกชองทาง อันไดแก สื่อ
โทรทัศน สือ่วิทย ุ ส่ือส่ิงพิมพ สื่อกลางแจง และสื่อเฉพาะกจิ ซึ่งเปนชองทางสาํคัญที่
สํานักงานกองทุนสนับสนุน การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  ไดเลือกใชในการสื่อสารเพื่อตองการที่
จะเขาถงึผูรับสาร แตมีความแตกตางกนั นั่นคือ เร่ืองของปริมาณสาร การเนนย้าํ หรือความถี่ และ
ความมากนอยที่เขมขนไมเทากนัในการใชเครื่องมือทางการสื่อสาร เนื่องดวยเรื่องงบประมาณ 
และชวงเวลาของการรณรงค   
 

กลาวคือ  สสส.  ไดเนนเรื่องของการโฆษณาผานสื่อมวลชน และการสื่อสาร ผาน 
ชองทางการสือ่สารแบบตางๆ เพื่อตองการนําเสนอสารงานโฆษณาการรณรงคใหสอดประสานกนั
อยางเหมาะสมกับกิจกรรมการใชเครื่องมอืส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร เพราะ
ตองการใหขอมูลขาวสารแพรกระจายไปอยางกวางขวาง  โดยมุงหวังที่จะเขาถึงตัวผูรับสารและ
กลุมเปาหมายใหไดมากที่สดุ ตัวอยางเชน การใหความสนใจสารงานโฆษณา  การยอมรับและ
การสนับสนุนเขารวมการรณรงคของสสส. เปนตน  นอกจากนีย้ังมีตัวแปรอีกตัวหนึ่งที่สามารถ
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สงผลใหการสือ่สารของสสส. ไดรับผลลัพธที่แตกตางกนั คือ ความแตกตางกนัในเรื่องของการเนน
ย้ํา ความถี่ และปริมาณมากนอยในการนําเสนอสารออกสื่อเกี่ยวของโดยตรงกับเรื่องของ
งบประมาณของสสส. ในการรณรงค เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้ 
 

สําหรับงบประมาณสูงของสสส ที่มีอยูอยางจํากัด สงผลใหระดับความสามารถ 
ในการนําเสนอสารมีอยูพอสมควร สงผลใหมีความสามารถในการใชส่ือมวลชนและชองทางการ
สื่อสารตางๆไดหลากหลายประเภทนอยลง  รวมไปถงึเรื่องของการเนนย้ํา ความถี่ และปริมาณ
ของการนาํเสนอสารงานโฆษณาทีม่ีระดับสูงพอสมควรแตไมมีความตอเนื่อง    
 

สื่อมวลชน และเนื้อหาสารงานโฆษณา  
 

 โดยหลงัจากที่ สสส. ไดกําหนดกลยุทธการรณรงค การวางแผนนโยบาย     และ 
เปาหมายของการรณรงคเสร็จเรียบรอยแลว จงึไดทําการวางกรอบและมอบโจทยการผลติ
กระบวนการสือ่สารงานโฆษณาใหเปนหนาที่ของบริษทัตัวแทนผูผลิตโฆษณา ซึง่ไดแก บริษทั     
เจยูไนเต็ด เปนผูผลิตเนื้อหาสาร (Message production) และเปนผูเผยแพรกระจายสาร 
(Message distribution) การรณรงค เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้ โดยผานชองทางการ
ส่ือสารแบบตางๆ   ตามที ่สสส.ไดกําหนดเปาหมายของกระบวนการสือ่สารการรณรงคเอาไว   

 
 วิธกีารดําเนนิงานที่สาํนกังานกองทนุสนับสนุนการ สรางเสริมสุขภาพ    (สสส.)  

กระจายสารหลักการรณรงคผานชองทางสือ่มวลชนที่เปนที่ชองทางสาํคัญในการรณรงค ไดแก  
ส่ือโทรทัศนโดยจะเนนการดาํเนนิการรณรงคผานสื่อโทรทัศนเปนระยะเวลาหนีง่  เพื่อที่จะเขาถึง 
กลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาอันสั้น  รองลงมา ไดแก  ส่ือวิทยุ  และสื่อส่ิงพมิพ ตามลาํดบั
อาทิเชน หนังสือพิมพ นิตยสาร  โปสเตอร  ใบปลิว  และแผนพับ เปน 

 
อีกหนึ่งชองทางการสื่อสารทีเ่ลือกใชมาก คือ สื่อเฉพาะกิจ ซึง่เปนสื่อที่ถูกผลิตขึน้ 

เพื่อนาํเสนอเนื้อหาเฉพาะ และมุงไปยงักลุมเปาหมายเฉพาะกลุม ส่ือเฉพาะกจิที่พบในโครงการ
รณรงคไดแก คูมือ แผนพับ จุลสาร โปสเตอร นิทรรศการ ภาพทัศน เสื้อยืด เข็มกลัด เปนตน การ
เลือกใชสื่อเฉพาะกิจใหถูกกับสภาวะแวดลอม และชวงเวลาจะกอใหเกิดประโยชนตอโครงการ
รณรงคไดมาก และยงัเปนอีกสวนหนึง่ในการกระตุนจิตสํานึก และความตระหนักรูของ
กลุมเปาหมาย และโดยไดรับความรวมมอืในการเผยแพรสารการรณรงค อยางสม่าํเสมอผานสื่อ
ตางๆดวย 
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โดยเนื้อหาสารงานโฆษณาชุด “วัฏจักร” จน เครียด กินเหลา คอนขางเจาะจงไป 
ที่กลุมบริโภคผูชายอายุประมาณ  25-40 ป เปนกลุมทีม่ีรายไดนอย หรือระดับรากหญา  เพราะวา  
เนื้อหาสารตองการสื่อปญหาที่เกิดขึ้นจริงกับคนกลุมนีท้ีเ่ครียดเรื่องครอบครัว เศรษฐกิจ อาชพีการ
งาน และระบายออกดวยการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อสะทอนภาพการใชชีวติความเปนอยูที่
เกิดขึ้นจริงในสังคมไทยในปจจุบัน อธิบายใหเห็นถึงโทษของพิษสุรา โดยการนําเรื่องของเศรษฐกจิ
เขามาเกี่ยวของ ถายทอดเรือ่งราวผานนักแสดงในงานโฆษณาที่ไมใช ดาราหรือผูมชีื่อเสียง โดยมี
การจัดฉากทุกอยางใหเหมือนอยูในบานหลังหนึ่งในชุมชนแออัด   เปนครอบครัวที่เปนผูใช
แรงงานทีม่าอาศัยอยูในเมือง การแตงกายดวยเสื้อยืด และผาขาวมา มีหวัหนาครอบครัวที่ติด
เหลา ดื่มสุราระบายความเครียดตอหนาภรรยา และลูกที่เฝามองดวยความทอแทใจ 
 

 การแยงชิงพื้นที่ทางความคิด 
 

การแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของสํานักงานกองทนุสนับสนุนการสรางเสริม 
สุขภาพ    (สสส.)  การใชเครื่องมือการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร โดยมีจุดประสงคเพื่อเพิ่ม
ศักยภาพ การรณรงคใหเทียบเทากับกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ใชกลยทุธแบบเดียวกนัใน
การรณรงคการขาย ทัง้สองกลุมออกแบบเครื่องมือการสื่อสารการรณรงคคลายกนั เพราะตองการ
โนมนาวใจ และเขาถงึตัวผูรับสาร(Receiver) ในงานวิจัยชิน้นี้ก็คือเยาวชน เพื่อกอใหเกิด
ผลกระทบทางดานทัศนคติ พฤติกรรม ระดับความเขาใจ และการตัดสินใจของเยาวชน   

 
 สํานักงานกองทนุสนับสนนุการ สรางเสรมิสุขภาพ    (สสส.) มอบหนาที่ให  

บริษัท เจ ยูไนเต็ด เปนผูผลิตสารงานโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ชุดวัฏจกัร “จน เครียด กนิเหลา” ทีม่ี
ความสาํคัญยิง่ในการแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของผูรับสาร   ดวยเนื้อหาสารที่สะทอนความเปน
จริงของปญหาไดตรงเปาตรงจุด เชงิการเสียดสีอยางเปนเหตุเปนผล ผนวกกับภาพสารงาน
โฆษณามีรายละเอียดชัดเจน  สงผลใหเยาวชนสามารถเขาใจ และจดจําเนื้อหาสารไดโดยงาย  
รวมไปถึงการเลือกใชคําขวญั เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้ในการรณรงคที่สอดคลองลงตัว       
ลักษณะการเราอารมณของสาร ที่กระตุนความสนใจของผูรับสาร และปริมาณของสารที่ถกูสื่อ
ออกไปดวยความถี่คอนขางสูงในระยะเวลาหนึ่ง ตัวแปรตางๆเหลานี้ชวยสงใหสารหลักของการ
รณรงคสามารถที่จะเขาถงึความคิดเยาวชน และถงึแมวาผูรับสารเปาหมายจะไมใชกลุมเยาวชนก็
ตาม การที่เยาวชนยอมรับสารเขาไปอยูในความนกึคิด และยังคงติดตรึง อาจกลาวไดวาเยาวชน
อาจจะมีแนวโนมในการปรับทัศนคติซึ่งนําไปสูเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมตอไปในอนาคต   
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 การประชาสมัพันธผานตัววิ่งในรายการทางโทรทัศน  และผานการเสนอขาวสาร 
ของผูประกาศขาว และพธิีกรรายการตางๆทางสื่อโทรทัศน  เปนการนําเอาบุคคลมาใชเปน
ตัวกลางในการสงผานสารของโครงการไปยังกลุมเปาหมาย โครงการรณรงคมกัใชบุคคลที่มี
ชื่อเสียงที่เปนยอมรับของสังคม เปนผูทีน่าํขาวสาร ความรูเกี่ยวกับโครงการถายทอดใหกับเยาวชน 
เพื่อที่จะโนมนาวใจกลุมเยาวชนโดยตรง เนื่องจากการเปนบุคลากรที่เปนผูเผยแพรขาวสารขอมลู 
ที่สามารถเขาถึงเยาวชนอยูแลวกอใหเกิดความคุนเคยจนไดรับความไววางใจจากกลุมเปาหมาย 
จึงสามารถสรางความเชื่อถอืใหกับตัวสารและสามารถโนมนาวใหเยาวชน ผูรับสาร กลุมเปาหมาย
ปรับไปในทิศทางทีห่นวยงาน  หรือองคกรเพื่อสังคมตองการ 
 

การเปนผูใหการสนับสนุนกจิกรรมเพื่อเดก็และเยาวชน   การสนับสนนุกิจกรรม 
เกี่ยวกับการแสดงความสามารถ    ดานกีฬา  และดานดนตรีทีก่ลุมคนรุนใหมใหความสนใจ  และ 
การเปนผูใหการสนับสนุนการผลิตมิวสิควดีีโอและสื่อการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ
เยาวชน เชน รับนองปลอดเหลา คือ เร่ืองของกิจกรรมการรับนองที่อยูในความสนใจของเยาวชน
และวัยรุน โดยมีสารหลกัการรณรงคที่ตองการสื่อสารกบักลุมเยาวชนวา สามารถสนุกสนานและมี
สวนรวมในกจิกรรมรับนองไดโดยปราศจากเครื่องดื่มแอลกอฮล ซึง่ถอืไดวาเปนการรณรงคงดดื่ม
แอลกอฮอลทีม่ีเยาวชนเปนกลุมเปาหมายหลักโดยตรงตางจากการรณรงคเลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตน
เขาพรษานี ้ ที่ผูวิจัยไดเลือกมาศึกษาเนื่องจากเรื่องของความโดดเดนทางการสือ่สารสําหรับการ
รณรงคเลิกเหลาเลิกจนทีม่มีากกวา รวมถึงชวงระยะเวลาในการศึกษาวิจยัที่ไมตรงกับการรณรงค
รับนองปลอดเหลา แตอยางไรก็ตามมีวัตถุประสงคเพื่อช้ีใหเห็นถึงโทษและขอเสียจากการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยการเปนผูใหการสนบัสนุนเรื่องงบประมาณ และอุปกรณในการ
ประกอบกิจกรรมตางๆ   หวังเพื่อประชาสัมพันธถงึภาพลักษณ และโครงการรณรงคขององคกร 
ผานตราสัญลกัษณของการรณรงคและคําขวัญทีก่ระชบังายตอการจดจํา  เพื่อที่จะเขาถึง 
(Approach) ตัวของเยาวชน และเขาแยงชิงพื้นทางความคิดของเยาวชนใหหนัมาสนใจและมีสวน
รวมในกิจกรรมที ่ สสส. เปนผูใหการสนับสนนุ   อีกทั้งยังเปนการชวงชงิพื้นทีเ่ดิมที่กลุมผูผลิต
แอลกอฮอล เปนผูใหการสนับสนนุกิจกรรมเหลานี้ดวย   
 

 ผนวกกับการจัดกิจกรรมการรณรงคเชิงพืน้ที่ตางๆ  ที่มกีารจัดกิจกรรมที่สําคัญ  
เปดตัวแถลงขาวงดเหลาเขาพรรษา และการจัดพิธใีหญที่สนามหลวงเปนมหกรรมวันงดเหลา 
ทําใหเกิดการวิเคราะหประเด็นเชิงขาวออกทางสื่อตางๆ ซึ่งชวยประชาสัมพนัธโครงการกับนักขาว 
โดยที่ไมตองใชงบประมาณ   การจัดสัมมนาและกิจกรรมการใหความรูตางๆ เกี่ยวกับการรณรงค
งดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพื่อชักจงูใหกลุมเปาหมาย และผูรับสารเปลี่ยนเจตคติและพฤติกรรม 
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เปนการสงเสรมิใหคนรูจักคณุคาในตนเองรูจักตัดสินใจ โดยมเีจตจํานงควา หากคนเรามีความรู
ความตระหนกัเกี่ยวกับพิษ โทษ และอนัตรายของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ก็จะมทีัศนคตทิี่
ตอตานและพยายามหลีกเลีย่ง    ทัง้นีมุ้งหวังที่จะชวงชิงพื้นทีท่างความคิดของประชาชนที่เปน
กลุมเปาหมายและที่เปนผูรับสารโดยทัว่ไป  เพือ่ลดจํานวนประชากรที่บริโภคเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอล รวมถึงลบภาพลักษณที่แสดงวาเครื่องดืม่แอลกอฮอลเหลานั้น มีสวนชวยผลักดันให
ผูบริโภคกระทาํความดีตอสังคม   หรือใหความเขาใจทีถู่กตองวาการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มี
ภาพปรากฎตามสื่อตางๆ เปนการกระทาํที่ไมควรเลียนแบบ  หรือนาํมาเปนแบบอยาง   ไมใช
เครื่องมือที่ชวยสื่อวาเปนบุคคลที่ทนัสมัย ไมใชเครื่องมือที่สรางบุคลกิใหคนรอบขางใหความสนใจ
และนับถือได ผนวกกับการแจกสื่อเฉพาะกิจเพิ่มเตมิเพื่อใหขอมูลความเขาใจแกกลุมเปาหมาย
เกี่ยวกับการรณรงคโครงการงดเหลาเขาพรรษา เลกิเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้  และวิธกีาร
ปองกนั และแกไขปญหาทีเ่กิดจากการดืม่เครื่องดื่มที่มแีอลกอฮอล 

 
โดยสามารถสรุปกระบวนการสื่อสารของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล การ 

รณรงคเพื่อสังคม ไดดังแผนภาพที ่5.11 แผนภาพแสดงกระบวนการสือ่สารของกลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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                ภาพที่ 5.12: แผนภาพแสดงกระบวนการสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

กลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สรุปแผนการรณรงค กําหนดโจทยทางการโฆษณา 

กําหนดเปาหมาย 

บริษัทตัวแทนโฆษณา 

คนควาหาขอมูล 

วางแผนการใชเครื่องมือการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบ

ครบวงจร

การเลือกใชส่ือ 
กิจกรรมสื่อสารทางการ

ตลาดอื่นๆ 

- กลุมเยาวชน 
- กลุมผูรับสารทั่วไป 
- กลุมผูบริโภคหมาย 

การผลิตเนื้อหาสารงานโฆษณา 
  -  กําหนดวัตถุประสงคทางการ  
    โฆษณา(Advertising Objective) 
  -  กําหนดกลุมเปาหมาย     
    (Target) 
  -  กําหนดแนวคิดหลัก (Theme) 

  การวางแผนกลยุทธการโฆษณา 

การเผยแพรกระจายสารงาน
โฆษณา (Message Distribution) 

ผานส่ือมวลชน 
 

พ้ืนที่ทางความคิดของเยาวชน  
- ที่เกี่ยวของกบัลักษณะความเปน   
  ตัวของตัวเอง  ประสบการณที่ 
  ผานมา  รูปแบบวิถีการดําเนิน 
  ชีวิต สถานภาพทางสังคม  และ 
  สภาพแวดลอมของแตละบุคคล 

เนื่องจากการรณรงคมีขอจํากัด 
จึงไมสามารถใชเครื่องมือ 
ดังตอไปนี ้การสงเสริมการขาย 
การจัดแสดงสินคาการใช
ผลิตภัณฑเปนสื่อ และบรรจุภัณฑ 
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จากการศึกษากระบวนการสือ่สารของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถ
สรุปไดวา กลุมบุคคลที่มีความเกีย่วของในการผูผลิตสารการโฆษณามีอยูดวยกนั 2 กลุม ไดแก 
กลุมที ่1 คือผูผลิตสารที่เปนพนกังานในระดับ หัวหนาฝายประชาสัมพนัธ ของ  สสส  ซึ่งมหีนาที่
รับผิดชอบงานดานการสื่อสารโฆษณาของบริษัท และกลุมที ่2 คือ ผูผลิตสาร ที่เปนบุคลากร 
ผูผลิตเนื้อหาสารงานโฆษณา จากบริษทัตัวแทนโฆษณา โดยผูผลิตสารทั้ง 2 กลุมมีกระบวนการ
การทาํงานที่สมัพันธกนั เพื่อใหเหน็ถงึ ภาพรวมของขัน้ตอน การสรางเนื้อหาสารโฆษณาทีน่ําไปสู
การถายทอดสารผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรไปยังผูรับสาร     และเมือ่
ไดนําเครื่องมอืส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรมาทาํการเปรียบเทยีบกนัครบทุกประเภท
แลว  พบวา การโฆษณาผานสื่อมวลชนมคีวามสาํคัญมากที่สุด    เนื่องจากมีอิทธิพลในการเขาถึง
ผูรับสารมากทีสุ่ด โดยสื่อหลกัสําคัญคือ สือ่โทรทัศน  เนือ่งจากเยาวชนสามารถพบเห็น และรับรู
สารไดบอยครั้งกวาสื่อประเภทอื่น  รองลงมาคือ  ส่ือส่ิงพิมพ  สื่อวิทย ุตามลําดับ   
 

 ผลจากการวางกรอบ การรณรงคเลิกเหลาเลกิจนของ ซึง่ตองการนํากลยุทธเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรทีค่ลายคลึงกับกลยุทธทีก่ลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
มาใชนัน้ กเ็พื่อตองการเขาแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของผูรับสาร และผูรับสารเปาหมาย  ใน
เกือบจะทุกชองทางการสื่อสาร มุงเนนสรางกระแสการรณรงคที่มีระดับศักยภาพใหทัดเทียมกบั
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการรณรงคใหเปนที่ยอมรับ และ
สรางความเชือ่ถือแกสาธารณชน แตเนื่องดวยการรณรงคมีขอจํากัดในการใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร ทาํใหไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารไดครบทุกประเภท 
ดังนัน้กลุมรณรงคจึงตองเสยีเปรียบใหกับกลุมผูผลิตที่สามารถใชเครื่องมือไดครบทุกประเภท 

 
จากการสัมภาษณ คุณญาณี  รัตบริรักษ ตําแหนง เจาหนาที่สื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 

ของสํานกังานกองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และตัวแทนจากบริษทัผูผลิต
โฆษณาของสสส. ไดแก บริษัท เจยูไนเต็ด สามารถสรุปไดวากระบวนการสื่อสารเริ่มตนจากการ
ประชุมกันระหวางผูผลิตสาร กับ บริษัทตัวแทนโฆษณา จากนัน้จะกาํหนดโจทยทางการ
โฆษณาการรณรงค (Advertising Brief) โดยกําหนดมาจากการสรุปแผนการตลาดเพื่อสังคม 
(Marketing Brief) ที่มกีารกําหนดเปาหมาย (Mission Purpose) การรณรงคโดยละเอียดใหกบั
บริษัทตัวแทนโฆษณาทราบทั้งในดานสถานการณของปญหา     ดานขอมูลเกี่ยวกับการรณรงค 
และกลุมเปาหมายของการรณรงค ในประเด็นที่เปนจุดออน จุดแข็ง ขอดอย ขอเดน โอกาส และ
อุปสรรคของการรณรงค ทั้งนี้เพื่อใหบริษัทตัวแทนโฆษณาทีม่ีหนาที่หลกัในการผลิตเนื้อหาสาร
โฆษณานําโจทยที่ไดรับมาไปทําการศึกษาคนควาขอมลูเพิ่มเติมทั้งในดานรายละเอียดเกี่ยวกับตัว



 150

สินคา สภาพปญหาทางสังคม กลุมเปาหมายการรณรงค เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนกลยทุธ
การใชเครื่องมอืส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร ที่มทีัง้กลยทุธการเลือกใชส่ือ (Media 
Strategy) และ รูปแบบของกิจกรรมเพื่อสังคมอื่นๆ (Marketing Activities) ผนวกกบัการวางแผน
กลยุทธการทางการโฆษณา (Advertising Strategy Planning) ในดานการสรางสรรคสารงาน
โฆษณา (Creative Strategy) ซึง่ประกอบดวยขั้นตอนตางๆ ดงันี ้

  
1)  กําหนดวัตถุประสงคของสารโฆษณา (Advertising Objective) จากโจทยที่สํานกังาน

กองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  กาํหนดไว   
2)   กาํหนดกลุมผูรับสารเปาหมาย (Target)   
3) หาจุดเชื่อมระหวางสารที่ตองการสื่อสารไปถึง กับ สิ่งที่กลุมเปาหมายสนใจ ผาน

แนวความคิดหลัก (Theme) ซึ่งถือเปนสาระสําคัญของเนื้อหาสารโฆษณาที่ผูผลิตสารตองการจะ
สื่อสารกับผูรับสารเปาหมาย  รวมไปถึงการเผยแพรกระจายสาร (Message distribution) โดย
ผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมทีเ่หมาะสม  เพือ่ใหการสื่อสารมีประสิทธิภาพมากที่สุด 
 

ขอบเขตของการผลิตเนื้อหาสารการรณรงคงดดื่มแอลกอฮอลทุกชุด ไดรับการอนุญาต
และสนับสนนุสํานักงานคุมครองผูบริโภค องคการอาหาร และยา กระทรวงสาธารณสุข ภายใต
ขอบังคับทางกฎหมายการโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล เพราะฉะนัน้ขอบเขตของการผลิตสาร
โฆษณาการรณรงคเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพื่อที่จะเขาถงึผูรับสารจึงกวางมากกวา สงผลใหผูผลิต
สารบริษัทตัวแทนโฆษณา มีอิสระในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาที่จะสื่อความหมายไดมากกวา  

 
เนื้อหาสารงานโฆษณาในเชิงสะทอนปญหาของสงัคม โดยหยิบยกประเด็นที่เปนปญหาที่

เกิดขึ้นจริงตามเปนบริบททางสงัคมไทย ณ ชวงเวลาปจจุบัน ที่ผูคนอาจจะรูถึงปญหาความ
ยากจนที่เปนที่มาของเนื้อหาสารอยูกอนแลวแตไมไดสนใจ  ดงันัน้สสส.และบริษัทตวัแทนโฆษณา 
จึงมีการนาํเสนอสารดวยมมุมองที่แตกตางจากที่มีมากอน เพราะตองการจะทําใหเนื้อหาสารมี
ความโดดเดน นาสนใจ  เพื่อดึงดูดใจกลุมเปาหมาย ผูรับสาร และเยาวชนมาสูการรณรงค โดย
แสดงความสมัพันธเชงิอํานาจระหวางสารหลักงานโฆษณาที่สื่อความหมายไดตรงจุดตรงประเด็น
สอดประสานกับการรณรงคเชิญชวนและโนมนาวใหผูรับสารลด ละ เลิกพฤติกรรมการดืม่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พรอมกับขอเสนอแนะเพื่อใหประชาชนและครอบครัวมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน  
 

การวัดประสทิธิภาพของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  นอกจากจะวัดจากขอมูลสถิติการเขามามีสวนรวมกบัการรณรงคของผูรับสารแลว 
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ยังสามารถวัดไดจากประสิทธิผลของผูรับสารหลังจากไดรับสารหลักงานโฆษณาทีถู่กนําเสนอผาน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมไดเชนเดียวกัน ในแงปฏิกิริยาตอบสนอง หรือผลกระทบของ
ผูรับสารที่เกิดจากการบริโภคตัวบท (Text Consumption) งานโฆษณา สงผลใหผูรับสารเกิดความ
ตื่นตัวในการรับรูการจดจําทีม่ีตอเนื้อหาสารงานโฆษณา สารหลักการรณรงค และภาพลักษณของ
องคกร แตเนื่องดวยกลุมรณรงคมีงบประมาณจํานวนนอยกวา ปริมาณสารและความถี่ในการ
นําเสนอสารผานสื่อมวลชนจึงต่ําลงตามไปดวย  รวมถึงชองทางการสื่อสารที่มีจํานวนลดนอยลง 
สงผลใหความสามารถในการเนนหนกัและเนนย้ําการนาํเสนอสารงานโฆษณาผานสือ่หลักไมมี
ความตอเนื่องเทากับของกลุมผูผลิตแอลกอฮอล  

 
นําไปสูการเกดิขอเสียเปรียบในการชวงชงิความนาเชื่อถือ ความเขาใจ และการยอมรับ

จากผูรับสาร กลุมเปาหมายและเยาวชน  ซึ่งประสทิธภิาพของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน
ของกลุมรณรงคเครื่องดื่มแอลกอฮอล สงผลใหผูรับสารเกิดการรับรู และจดจําสารงานโฆษณาได 
แตการใหความสนใจในการรณรงค สารหลักการรณรงค  รวมไปถึงองคกรผูจัดทํา  จะมีอยูแคชวง
ระยะเวลาหนึง่เทานัน้  แรงผลักดันสนับสนุนการลด ละ เลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมมี
ความตอเนื่อง อาจกลาวไดวา กระบวนการสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลนัน้ 
ยังไมมีประสิทธิภาพเทาที่ควร 
 
  แตอยางไรก็ตาม สํานักงานกองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ    (สสส.)  ก็ยังไดรับ  
ความรวมมือจากภาคเีครือขายการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยการใชกลยุทธการ
รณรงคเชิงพืน้ในการแพรกระจายสารที่มปีระสิทธิภาพในการเขาถึงผูรับสาร ทีเ่ปนกลุมบุคคล และ
รายบุคคลไดในเชิงลกึมากกวา      เนือ่งจากการมีโอกาสไดสนทนาโตตอบกับผูรับสารโดยตรง 
การใหความรูความเขาใจเกีย่วกับปญหาที่เกิดจากการดื่มเครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอลไดอยางใกลชดิ 
และสามารถประชาสัมพนัธโครงการงดเหลาเขาพรรษา เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้    
ผานกจิกรรมการรณรงค และการแจกสื่อเฉพาะกิจ เพือ่ใหกลุมเปาหมาย ผูรับสาร และเยาวชน 
สามารถเขามามีสวนรวมกบัการรณรงคได   นอกจากนี้ยงัสงผลใหเยาวชน รวมไปถึงผูรับสารที่
เปนประชาชนชาวไทยเกิดการรับรูและสามารถจดจําสารการรณรงคได  ผูรับสารจึงมอบความ
ไววางใจยอมรบั สสส. และโครงการงดเหลาเขาพรรษา“เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้ ให
เขาสูพืน้ทีท่างความคิดของตนไดในระดับหนึง่ 
 
 
 
 



บทที่ 6 
 

การเปรียบเทียบกระบวนการสื่อสารของผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และกลุม
รณรงคงดด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เพื่อแยงชิงพ้ืนที่ทางความคิดของเยาวชน 

 
ในบทนี้ ผูวิจัยจะทาํการวิเคราะหเชิงเปรยีบเทียบระหวาง    กระบวนการสื่อสารผาน 

สื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล      กับกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล    เพื่อใหเหน็ถงึประสิทธิภาพทางการสื่อสารของแตละกลุมวา
มีจุดเดน และจุดดอย  ขอไดเปรียบ และเสยีเปรียบทางการสื่อสารอยางไร   การสื่อสารของกลุมใด
สงผลใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชนไดมากกวากัน    และประสิทธิผลที่เกิดขึ้นมีความเหมือน  หรือ
แตกตางกนัอยางไร ซึง่จากการศึกษาผูวิจยัสามารถสรุปไวในหวัขอที่ 6.1 และ 6.2 ดังนี ้ 
 
6.1 การวิเคราะหเชิงเปรียบเทยีบระหวางกระบวนการสือ่สารผานสื่อมวลชนของกลุม
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล กับกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคงดด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล   
 

โดยการนําขอมูลรายละเอยีดเกี่ยวกับ ที่มาและวัตถุประสงคของกระบวนการสื่อสารของ 
ทั้ง 2 กลุม มาวิเคราะหเพื่อเปรียบเทียบ โดยไดแสดงไวในตารางที ่6.1 ดังตอไปนี้ 
 

ตารางที่  6.1 ตารางแสดงการเปรียบเทียบที่มาและวัตถุประสงคของกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

         กลุมรณรงคงดดื่มฯ และกลุม 
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มฯ  

 
กระบวนการสื่อสาร 

 
เบียรสิงห  

เบียรสิงหไลท 
และเบียรลีโอ 

 
เบียรชาง และ
เบียรชางไลท 

 
รีเจนซี่ 

 
สสส. 

ก. ที่มาและวัตถุประสงค 
 

       เพิ่มการซื้อ และยอดขาย 

การแขงขันทางธุรกิจ 

ลดปริมาณการดื่ม 

แกไขปญหาความยากจน 

 
 

√ 

√ 

 X 

           X 

 
 

√ 

√ 

           X 

X 

 
 

√ 

√ 

X 

X 

 
 

X 

X 

√ 

√ 
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จากตารางแสดงการเปรียบเทียบ  ที่มาและวัตถุประสงคของกระบวนการสื่อสารของทั้ง 2 
กลุม สามารถสรุปไดวากลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองการผลักดนัใหยอดขายเพิ่มสูงมากขึน้  
ขยายตลาดผูบริโภคใหกวางขึ้น และมีการซื้อผลิตภัณฑของบริษทัตนมากขึ้น  แตในทางตรงกัน
ขาม  กลุมรณรงค   งดดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตองการสรางพฤติกรรมใหประชาชนลด ละเลิก  
การดื่มเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล ทาํใหมีเงนิเก็บจากการทํางาน ชวยบรรเทาปญหาความยากจน 

 
ในการศึกษาการใชกลยทุธการสื่อสารในกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุม

ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ผูวจิัยไดพบวาทัง้ 2 กลุม  
มีการใชกลยุทธเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทั้ง 2 กลุม  โดยทางฝายของกลุมรณรงค
มีการนาํเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาประยุกตใชกับการรณรงคเพื่อสังคม ซึ่งก็คอื 
กลยุทธในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร ทีม่ีทัง้ความคลายคลงึและ
ความแตกตางกันในรายละเอียด  จึงไดนาํขอมูลการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรทัง้ 
13 ประเภท ของทัง้ 2 กลุมมาเปรียบเทียบใหเหน็รายละเอียดที่ชัดเจนยิง่ขึ้น โดยแสดงไวในตาราง
ที ่6.2   ดังตอไปนี้  
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ตารางที่  6.2 ตารางแสดงการเปรียบเทียบกลยุทธการสื่อสารของกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่ม 
               แอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

          กลุมรณรงคงดดื่มฯ และกลุม  
                   ผลิตภัณฑเครื่องดื่มฯ 
 
กระบวน การส่ือสาร                         
 

 
เบียรสิงห  

เบียรสิงหไลท 
และเบียรลีโอ 

 
เบียรชาง และ
เบียรชางไลท 

 
รีเจนซี่ 

 
สสส. 

ข. กลยุทธการส่ือสาร  (IMC & 
ISMC) 

1.) การโฆษณา 

2.) การสงเสริมการขาย 

3.) การขายโดยบุคคล 

4.) การประชาสัมพันธ 

5.) การตลาดเชิงกิจกรรม 

6.) การจัดทีมงานขาย 

7.) การจัดแสดงสินคา 

8.) การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ 

9.) บรรจุภัณฑ 

10.) คําขวัญ 

11.) สัญลักษณตางๆ 

12.) ส่ือเคลื่อนที่ 

13.) การจัดสัมมนา 

 

          √ 
 

√ 
 

√ 
 

√ 
 

           √     
 

√ 
 

√ 
 

√ 
 

           √       
 

√ 
 

√ 
 

           √       
 

           √ 

 

          √ 
 

√ 
 

√ 
 

√ 
 

           √     
 

√ 
 

√ 
 

√ 
 

           √       
 

√ 
 

√ 
 

           √       
 

  √ 

 

√ 
 

X 

X 

√ 
 

X 

√ 

√ 
 

           √       
 

√ 
 

√ 
 

           √       
 

  √ 

  √ 

 

√ 
 

X 

√ 
 

√ 
 

√ 
 

√ 
 

           X   

 X 

 X 

√ 
 

√ 
 

           √       
  

           √ 

 
1) การโฆษณา 
 
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล    และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล     

เลือกใชการโฆษณาเปนเครื่องมือหลักในกระบวนการสือ่สาร  โดยจะนาํเสนอการโฆษณาผาน
ส่ือมวลชน     และชองทางการสื่อสารอื่นๆ  ซึ่งสามารถจําแนกไดเปนสื่อหลกั 4 ประเภท ไดแก   
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สื่อโทรทัศน   ส่ือวิทย ุ   ส่ือส่ิงพิมพ  และสื่อกลางแจง   โดยเฉพาะสือ่โทรทัศนทีท่ั้งสองกลุมเลือก
นํามาใชเปนสือ่หลักสําคัญในการนําเสนอสาร  เนื่องจากเปนสื่อที่มอิีทธิพลมากทีสุ่ด ที่สามารถ
เขาถึงกลุมประชากรในวงกวางและมีขนาดใหญ    ปจจยัหลักในการโฆษณาผานทางสื่อมวลชน ก็
คือ เร่ืองของงบประมาณในการซื้อส่ือ และซื้อเวลาในการนําเสนอการโฆษณาออกอากาศ  สําหรบั
สื่อมวลชนหลกั คือ สื่อโทรทัศน ถือวาเปนสื่อที่มีคาใชจายในการซื้อส่ือ และซื้อเวลาสงูที่สุด  
เนื่องจากผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีสัดสวนงบประมาณที่มากกวา  ความสามารถในการซื้อส่ือ 
และซื้อเวลาทางสื่อโทรทัศน เพื่อใชในการโฆษณาถงึผลิตภัณฑ รวมถึงบริษทัผูผลิต จึงมีมากขึ้น
ตามไปดวย ทีน่ําไปสูความแตกตางดานปรมิาณสาร ความถี่ และชวงเวลาในการนาํเสนอสารออก
ส่ือ  จึงทาํใหกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลกมีขอไดเปรียบในเรื่องงบประมาณอยางเหน็ไดชัด 
โดยมีเนื้อหาสารงานโฆษณาที่มีลกัษณะสงเสริมและรับผิดชอบตอสังคม เพื่อหลีกเลี่ยงขอบังคับ
กฎหมาย จึงไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางเนื้อหาสารงานโฆษณากับ
ผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร 

 
 กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   เลือกใชสื่อโทรทัศนในการนําเสนอการ 

โฆษณาออกอากาศ ไดเพยีงแคชวงระยะเวลาสั้นๆ เนื่องจากไมมงีบประมาณในการซื้อสื่อ และซื้อ
เวลามากนักซึง่งบประมาณในการรณรงคที่ไดรับมานัน้  มาจากเงินภาษีที่รัฐจัดเก็บเพิ่มจากผูผลิต  
และนําเขาสุราและยาสูบ  อยางไรก็ตามกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ก็มีขอไดเปรียบ
ในเรื่องเนื้อหาสารการโฆษณาที่ตรงประเด็น มีสารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพนัธกับ
การรณรงค ซึ่งสามารถที่จะเขาใจไดโดยงาย ผนวกกบัการถวงดุลยดวยวิธกีารสนบัสนุนผลกัดัน
ขอบังคับทางกฎหมายเกีย่วกับการหามไมใหมีการโฆษณาเครื่องดื่ม     แอลกอฮอลกออกอากาศ
กอนเวลา 22:00 นาฬิกา รวมไปถึงการหามแสดงภาพของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เปน
ผูใหการสนับสนุนรายการตางๆทางสื่อโทรทัศน  
 

สื่อวิทย ุ และสื่อส่ิงพิมพ ถอืไดวา เปนชองทางสื่อที่มีอิทธิพลทางการสื่อสารการ 
โฆษณา ครอบคลุมรองลงมาและเขาถึงกลุมประชากรในวงที่แคบลงมา ตามลาํดับ  ผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงใหความสาํคัญในการใชงบประมาณกับชองทางการสื่อสารทั้ง 2 ประเภท
นี้ ลดลงตามไปดวย เนื้อหาสารสวนใหญเกี่ยวกับการประชาสัมพนัธขอมลูการเปนผูใหการ
สนับสนนุในกจิกรรมตางๆ และการจัดการตลาดเชงิกิจกรรมของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
แตสําหรับกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลนัน้ ถือวาเปนชองทางการสื่อสารที่สําคัญทัง้สอง
ชองทาง เนื่องจากการรณรงคเพื่อสังคม อาจจะมงีบประมาณไมมากมายเทากับการรณรงค
ทางการขายของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮล การไดรับความชวยเหลือองคกรภาคีเครือขายเพื่อชวย
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ในการรณรงคถือวา เปนสวนสาํคัญ การไดรับความรวมมือการในการนาํเสนอสารการโฆษณา
ออกอากาศทางสื่อวทิย ุ และการในการตพีิมพสารการรณรงคที่ใหขอมูลความรูผานสื่อส่ิงพิมพ   
โดยสื่อมวลชนทัง้สองสื่อนี้เปนชองทางสําคัญของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในการ
นําเสนอสารการรณรงคที่มีเนื้อหาสารเกีย่วกับการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในหลาก 
หลายประเด็นไปยังประชาชน  แตยงัไมมีระดับความสามารถในการนําเสนอสารที่มีปริมาณและ
ความถีเ่ทยีบเทา 

 
มีการใชสื่อกลางแจง อยูในลาํดับถัดมา ทัง้สองกลุมมกีารใชการโฆษณาผานสื่อ 

กลางแจงเหมอืนกนั โดยจะเปนสื่อที่จะแพรกระจายสาร   ที่ติดตั้งตามจุดสัญจรของรถ ถนนสาย
หลักและสถานที่สาํคัญตางๆที่จะสามารถพบเหน็ และจดจําไดโดยงาย โดยการสื่อสารผาน
ชองทางสื่อกลางแจง เปนอีกชองทางหนึ่งที่ชวยย้าํเตือนเนื้อหาสารที่เปนภาพสญัลักษณของ
บริษัทและผลติภัณฑ หรือขอความการรณรงคที่ตองการสื่อสารกับผูรับสาร โดยไมไดมีการระบไุป
ที่กลุมบุคคลใดโดยเฉพาะ แตขึ้นอยูกบัผูรับสารวามคีวามสนใจ หรือมีความคิดเห็นไปในทาง
เดียวกับภาพ หรือขอความที่ปรากฎอยูบนสื่อกลางแจงนั้น มากหรือนอยเพียงใด 
 

โดยจะมีการซือ้ส่ือประเภทนีเ้ปนระยะเวลา แตกตางกันตามบริษัทที่ขายสื่อได 
กําหนดเอาไว โดยจุดที่เปนสถานที่สาํคัญหรือมีรถสัญจรไปมาอยางหนาแนน สงผลใหเร่ืองของคา
เชา หรือคาใชจายก็จะสูงตามไปดวย จากเหตุผลดานงบประมาณดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน  
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล จึงมีความไดเปรียบคอนขางมาก   อยางไรก็ตามกลุมรณรงคงด
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ไดรับความรวมมือจากทางภาครัฐ เชน กระทรวง หนวยงานของรัฐ และ
สถานที่ราชการตางๆ ในการโฆษณาสารการรณรงคผานสื่อประเภทนี ้
 

2) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 

การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮล นาํมาใชเพื่อดึงดูด 
ความสนใจของผูรับสาร หรือผูบริโภคเปาหมาย และยงัเปนการกระตุนใหเกิดความตองการที่จะ
ซื้อผลิตภัณฑ อาทิเชน การลดราคา การขายพวง การแจกแถม เปนตน เนื่องจากผูรับสารสวน
ใหญใหความสําคัญกับเรื่องราคาที่ถกูลง มีความคุมคากับเงนิที่ไดจายไป 
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เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคม ซึง่ม ี
ลักษณะเปนนามธรรมจับตองไมได เพราะฉะนัน้จึงไมสามารถใชเครื่องมือการสือ่สารทางการ 
ตลาดชิ้นนี ้   นําไปสูการเสยีเปรียบทางดานการสื่อสารใหกับกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
 

การทีพ่นกังานขายของบรษิัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือ ผูนาํทางความคิด 
ของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดเขามามสีวนรวมในกระบวนการสื่อสาร  โดยมี
บทบาทหนาทีค่ลายคลึงกนั นัน่ก็คือ การเปนตวัแทนขององคกรทีท่ําหนาทีน่าํสารที่ไดรับมาไป
ถายทอดเผยแพรใหกับบุคคล กลุมบุคคล  รวมไปถึงชุมชน ที่มีขอบเขตจํากัด ไมครอบคลุมเทากบั
สื่อมวลชน แตสามารถเขาถงึตัวผูรับสาร และมีปฏิสัมพนัธในเชิงลกึไดดีกวา 
 

เมื่อนํามาเปรยีบเทยีบกนัแลวพบวามีความแตกตางกนัคือ  พนกังานขายโดย 
บุคคลของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองการทีจ่ะจําหนายผลิตภัณฑเพื่อเพิ่มยอดขาย
ใหกับผลิตภัณฑ โดยการกระตุนและผลักดันใหจาํนวนผูบริโภค และปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเพิง่สูงขึ้น  แตผูนําทางความคิดของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองการ
นําความรูความเขาใจในการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปเผยแพรกระจายสูกลุมบุคคล 
และชุมชน เพื่อลดปริมาณการดื่มเครื่องดื่มที่มแีอลกอฮอล และลดจํานวนผูบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ใหนอยลง 
   

4) การประชาสมัพันธ (Public Relations)  และการใหการสนับสนนุ  
(Sponsorship) 

 
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีการวาง 

กลยุทธในการประชาสัมพันธ   และการใหการสนับสนุนผานทางสื่อและกิจกรรมตางๆ  ซึง่
สามารถพบเหน็ผานรายการทางสื่อโทรทัศนไดมากที่สุด รองลงมา คือ พบเห็นจากการจัดการ
ตลาดเชิงกิจกรรมตามสถานที่ตางๆ  เพื่อใหประชาชนที่รับชม หรือเขารวมในกิจกรรมนั้นๆ  ไดเกิด
การรับรูและสงผลตอการจดจําตราสินคา หรือการรณรงค รวมถึงชือ่ขององคกรทีไ่ดเปนผูใหการ
สนับสนนุทั้งในเรื่องของงบประมาณ  และความชวยเหลือในการจัดงานหรือกิจกรรมนั้นๆ  โดยทัง้
สองกลุม เปนผูใหการสนับสนุนหลักในการจัดงานของนักเรียน และนิสิตนักศกึษา  ตวัอยางเชน 
การประกวดเชียรลีดเดอร การแขงขันฟุตบอลระหวางสถานศกึษา การแสดงคอนเสิรตทางดนตร ี
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และการแสดงความสามารถตางๆ เปนตน  เพื่อตองการประชาสมัพันธและตอกย้ําภาพลักษณ
ชื่อเสียงของผลิตภัณฑและของบริษัท หรือ ของการรณรงคและขององคกร  

 
ในปจจุบัน กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดเร่ิมดําเนนิการแยงชงิพืน้ที ่

ตรงจุดนี้แลว โดยการเขาไปแทนที่การใหสนับสนนุเดิมที่มาจากบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ทั้งทางสื่อโทรทัศน และรวมไปถึงการจัดคอนเสิรตทางดนตรี การแขงขันกฬีา การแสดงตางๆทีม่ี
เยาวชนและวยัรุนเขารวมและใหความสนใจ เพราะตองการลดจาํนวนชองทางในการเขาถงึตัวของ
เยาวชน ของกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล   

 
เมื่อทําการเปรยีบเทยีบระหวางสองกลุมนี้แลวพบวา  กลุมผูผลิตเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล มีขอไดเปรียบในเรื่องของงบประมาณทีม่ีมากกวา   สงผลใหความสามารถในการ
ประชาสัมพันธ   และการใหการสนับสนุนผานชองทางการสื่อสารมีมากกวากลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลคอนขางจะชัดเจน  ทัง้ในเรือ่งปริมาณและความถี่ในการประชาสัมพนัธ   
และการใหการสนับสนนุผานทางสื่อและกิจกรรมตางๆ  รวมไปถงึ ชองทางสื่อตางๆ ที่กลุมผูผลิต 
สามารถเลือกใชสําหรับการประชาสัมพันธ   และการใหการสนับสนุนนั้น มีอีกหลากหลายประเภท 
มากกวากลุมรณรงค   

 
5) การตลาดเชงิกิจกรรม (Event Marketing) 

 
การจัดการตลาดเชิงกจิกรรมเปนชองทางที่ไดรับความสาํคัญมากขึน้อยาง 

ตอเนื่องในปจจุบัน  ไมวาจะเปน ทางกลุมของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ตางกเ็ล็งเห็นถึงประโยชนของการใชกลยทุธการตลาดเชงิกิจกรรมในการ
เปดชองทางการเขาถงึประชาชน หรือ กลุมผูบริโภค หรือกลุมผูรับสาร  ใหเกิดความใกลชิด และมี
ปฏิสัมพันธในเชิงลึกมากยิ่งขึ้น 
 

การตลาดเชงิกิจกรรมของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  อาทิเชน  การจัดการ 
ประกวด  การแสดงกิจกรรมบันเทงิ คอนเสิรตดนตร ีเปนตน  โดยจะมีการแจกชิมผลิตภัณฑควบคู
ไปดวย ที่ลวนมเีปาหมายเพื่อใหประชาชนมีสวนรวมในกิจกรรม และหันมาใหความสนใจกบั
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เปนสารหลักของการทาํการตลาดเชงิกิจกรรม เนือ่งจากภายใน
กิจกรรรม ซึง่ผูรวมงานสามารถเขาถงึผลติภัณฑไดโดยงายและสะดวก  ทัง้ในแงของการบริโภค
และการซื้อจากชองทางการจําหนาย ที่มีลกัษณะการสงเสริมการขายพเิศษเฉพาะในกิจกรรมนัน้ๆ  
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ตัวอยางเชน การจําหนายผลิตภัณฑที่มกีารลดราคามากกวาปกติและการแจกแถมผลิตภัณฑ 
และการแลกซือ้สินคาเสริมพเิศษเชน เสื้อยืด หมวก รม แกว และของที่ระลึกที่มตีราสินคา หรือ
สัญลักษณของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลปรากฎอยูบนสนิคาเหลานัน้  เปนตน  

 
สําหรับกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ก็คือ  การจัดกิจกรรมที่ใหความรู 

ความเขาใจในปญหา และโทษจากการดื่มแครื่องดื่มแอลกอฮอล ทีส่ามารถนําเสนอผานการแสดง 
กิจกรรมบันเทงิ  และคอนเสิรต ไดเชนเดียวกนั ดวยวตัถุประสงคก็เพื่อใหประชาชนมีสิ่งดงึดูดใจ 
ใหเขามามีสวนรวม ไมยึดติดกับความคิดที่วากิจกรรมการรณรงคเพื่อสังคมนาเบื่อไมนาสนใจ 
ตัวอยางเชน กิจกรรมการรณรงคเพื่อสังคมตางๆทีจ่ัดขึ้นที่ สนามหลวง โดยมีศิลปน ดารา นักรอง 
และนักแสดง  มาเขารวมในกิจกรรมโดยไดเตรียมการแสดงมาแสดงใหผูที่เขารวมกิจกรรม         
ไดรับชม หรือการพูดใหขอมูลขาวสารการรณรงค เชิญชวนและโนมนาวใหผูเขารวมงาน ยอมรับ
และเขารวมกบัการรณรงค  หรือการชวยเหลือในการเดนิแจกสื่อเฉพาะกิจใหกับผูที่เขารวมงาน  

 
เมื่อทําการเปรยีบเทยีบระหวางสองกลุมนี้แลวพบวา       กลุมผูผลิตเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอล มีขอไดเปรียบในเรื่องของงบประมาณทีม่ีมากกวา   สงผลใหระดับความสามารถใน
การจัดการตลาดเชิงกจิกรรมมีมากกวากลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลคอนขางจะชัดเจน  
ทั้งในเรื่องปรมิาณและความถี่ในการจัดการตลาดเชิงกจิกรรม 

 
6) การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 

 
การจัดทีมงานขายเปรียบเสมือนกับการทีท่ั้งสององคกร ไดสงกลุมบุคคลที่เปน 

ตัวแทนขององคกร  ในการนําตัวสาร หรือสินคาออกไปแพรกระจายสูกลุมผูรับสาร โดยเนนไปที่
กลุมชุมชนทีม่ขีนาดระดับตําบล ระดับอําเภอ ไปจนถงึระดับจังหวัด  เพื่อที่จะใหขอมูลขาวสาร 
ความรูและความเขาใจ หรือผลิตภัณฑและสินคา ขององคกร เผยแพรกระจายออกไปใหทั่วถึงกับ
กลุมผูรับสารใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได   รวมไปถงึหนาที่ในการโนมนาวเชิญชวนชวนเพื่อให
กลุมผูรับสาร  เห็นพองและยอมรับ  หรือมคีวามคิดเหน็ไปในทางเดยีวกันกับตัวสาร หรือสินคา 

 
ทีมงานขายของกลุมผลิตภณัฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไดแก  พนักงานของบริษทั       

เอเยน และตวัแทนจําหนายสินคา ที่กระจายตวัอยูทัว่ทั้งประเทศ จงึทาํใหมีชองทางการจําหนาย
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีครอบคลุมทั่วถึงในทุกพื้นที่ เพื่อตอบสนองกับการบริโภค และ
การซื้อสินคาของผูบริโภคไดอยางสะดวกและรวดเร็ว   ซึ่งสามารถเขาถึงตลาดผูบริโภคไดทุกระดับ 
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ทีมงานของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ กลุมอาสาสมคัรของภาค 
เครือขาย องคกรเพื่อสังคม ที่เขารวมการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยในแตละองคกรมี
จํานวนอาสาสมัครอยูประมาณ 10-100  คนตอหนึ่งองคกร และมีจาํนวนภาคีเครือขายองคกรเพื่อ
สังคม ทั่วประเทศอยูประมาณ 50  องคกรเทานัน้  
 

เมื่อทําการเปรยีบเทยีบทีมงานของทั้ง 2 กลุมแลว พบวา กลุมผูผลิตเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอล มีความไดเปรยีบในหลายๆดาน ไมวาจะเปนจํานวนของทีมงานขาย หรือวาจํานวน
ชองทางการจาํหนายที่มีอยูอยางมากมายและกระจายอยูทั่วประเทศ รวมไปถงึแรงจูงใจในการ
ขายเพื่อเพิ่มยอดขาย หรือคานายหนา โดยทีมงานขายที่ทาํผลงานไดดีตามเปาหมาย  กจ็ะไดรับ
รางวัล และการสงเสริมจากบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล   ซึง่แตกตางจากกลุมรณรงคทีม่ี
จํานวนทีมงานอยูเพียงเล็กนอย และกระทําการรณรงคเพื่อสังคมโดยไมไดหวังผลประโยชนทาง
ธุรกิจใดๆเพิ่มเติม  

 
7) การจัดแสดงสินคา (Display) 

 
    ชองทาง หรือสถานที่ตางๆ สรางโอกาสใหผูรับสาร และผูบริโภค สามารถพบเหน็ 
และเขาถึงสารหรือสินคานั้นๆ โดยกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลเลือกใชเครื่องมือการสื่อสารชิ้น
นี้  เพื่อตองการที่จะนาํเสนอสินคาผานการจัดแสดงสินคา  ดวยรูปแบบวิธีการที่แตกตางกนัออกไป  
ในแตละชองทางและสถานทีท่ี่จําหนาย   โดยมุงหวงัทีจ่ะไดรับการยอมรับ และการสนับสนนุจาก 
ผูรับสารและผูบริโภคเปาหมาย  

 
การจัดแสดงสนิคาของกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ  ชัน้ในการจัด 

แสดงสินคา ณ สถานทีท่ีจ่ัดจําหนายสนิคา อันไดแก ซูเปอรมารเก็ต ไฮเปอรมารเก็ต และราน
สะดวกซื้อ  อาทิเชน  เทสโกโลตัส   บิก๊ซี  คารฟ ู  แมคโคร  ทอปส  ฟูดสไลออนส  เอเอ็มพีเอ็ม 
แฟมมิลี่มารท เซเวนอีเลเวน  และตูแชสินคาตามหางรานและรานคาทั่วไป    นอกจากนี้ก็ยงัมีการ
กระจายชองทางการขายเขาสูสถานบันเทิง  ผับ  บาร  รานอาหาร โรงแรม  สนามกอลฟ  สนาม
ไดรฟวิ่งเรนจ   สวนอาหารนานาชาติ   บารเบียร    รวมไปถึงสถานทีท่องเทีย่วที่สําคญัตางๆ  ทั้งใน
เขตกรุงเทพฯ  ปริมณฑล  และตามจังหวดัตางๆทั่วประเทศ     
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เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคม ซึง่ม ี
ลักษณะเปนนามธรรมจับตองไมได เพราะฉะนั้นจงึไมจําเปนตองใชเครื่องมือการสือ่สารทางการ  
ตลาดชิ้นนี ้นาํไปสูการเสียเปรียบทางดานการสื่อสารใหกบักลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

8) การใชผลิตภณัฑเปนสื่อ (Merchandising) 
 

การใชผลิตภัณฑเปนสื่อของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือการทีก่ลุมผูผลิต 
นําผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลของบริษัทตน มาจัดวางใหเปนจุดสนใจดวยรปูแบบที่หลาก 
หลาย และการนําตราสนิคาหรือสัญลักษณของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือภาพของตัว
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลเอง มาใสเอาไวบนสื่อเสริมพิเศษที่มีลักษณะและรูปแบบตางๆ 
อาทิเชน อุปกรณภาชนะในรานอาหาร   ผาปูโตะ  เกาอี้  จานรองแกว  แกวน้าํ  และรมบังแดด 
เปนตน ที่มีตราสินคา ตราสญัลักษณและชื่อสินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  เพื่อตอกย้ําใหผูทีพ่บ
เห็นสามารถจดจํา และหวนนึกถงึตัวผลิตภัณฑไดอยูเสมอ ซึ่งสามารถสงผลตอความตองการ และ
พฤติกรรมในการดื่มของผูรับสาร   

 
เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคม ซึง่ม ี

ลักษณะเปนนามธรรมจับตองไมได เพราะฉะนั้นจงึไมจําเปนตองใชเครื่องมือการสือ่สารทางการ 
ตลาดชิ้นนี ้ นําไปสูการเสยีเปรียบทางดานการสื่อสารใหกับกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล
   

9) บรรจุภณัฑ (Packaging) 
 
บรรจุภัณฑเปรียบเสมือนกบัหนาตาของผลิตภัณฑ ที่ผูบริโภคไดใหความสาํคัญ 

เปนอันดับตนๆ เพราะฉะนั้นกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงตองคํานึงถงึลักษณะเดนที่
สามารถดงึดูดความสนใจของผูบริโภค ซึ่งเมื่อพบเหน็แลวเกดิสะดุดตาอยากทีจ่ะทดลองหรือ
บริโภค และตองคํานงึถงึความตองการของผูบริโภคอยูเสมอ สงผลใหบางชวงเวลา ผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงตองมีการปรับเปลีย่นบรรจุภัณฑใหดูดีขึ้น มีความทนัสมยั และตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค  เพื่อใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและในการที่ได
เลือกบริโภคผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลตัวนี้   ซึ่งอาจจะสงผลตอความคิดในการเลือกซือ้
ผลิตภัณฑในครั้งตอๆไปวา อยากซื้อผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลตัวเดิมนี้มาบริโภคอยูเร่ือยๆ 
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เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคมที่ม ี
ลักษณะเปนนามธรรม เพราะฉะนัน้จึงไมจําเปนตองใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้
นําไปสูการเสยีเปรียบทางดานการสื่อสารใหกับกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

10)   คําขวัญ (Slogan) 
 

เปนองคประกอบ หรือเครื่องมือช้ินสําคัญที่ไมอาจจะมองขามไดเลย เนื่องจาก 
การเลือกใชกลุมคําหรือขอความที่กระชบั มีความชัดเจน ที่สามารถจะดึงดดูความสนใจ  เพื่อที่จะ
เขาถึงผูรับสาร และสงผลใหเกิดการจดจําไดนั้น   ไมใชเร่ืองทีทุ่กๆองคกร หรือองคกรใดๆก็
สามารถที่จะทาํได    โดยคําขวัญที่ผูวิจยันํามาศึกษาและจะกลาวในสวนตอไปนี ้ ลวนแลวแตมี
การเลือกใชขอความ หรือถอยคําที่มีประสิทธิผลตอความคิด และความทรงจาํของผูรับสาร  ซึ่ง
อาจกลาวไดวาประชาชนหรือผูรับสารสวนใหญ  สามารถที่จะจดจาํคําขวัญของผลติภัณฑ  และ
การรณรงคเหลานี้ได รวมทัง้มีการหวนนึกถึงและนํามาพูดกลาวตอๆกัน จนเกิดเปนความคุนเคย
ไดในที่สุด 
 

คําขวัญของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เบียรสิงห   “เบียรสิงห  เบยีรไทย”  “ใจดีใหเปนนิสัย”  “คนไทยใจด”ี   
เบียรสิงหไลท   “The Light of Your Life”  
เบียรลีโอ  “คิดดี กลาทําในสิ่งทีถู่กตอง  เสนหงายๆที่ดดูี ลีโอเบียร”  
เบียรชาง  “เบียรชาง อีกดีกรีของเบียรไทย”  “หันหนาเขาหากนั  เพื่อสรางสรรคสังคมไทย”    
เบียรชางไลท    “Make Life Light”  
รีเจนซี่   “รีเจนซี่ บร่ันดีไทย” “คิดดี ทําด”ี “สํานึกด ีสังคมดี“ และ “เมืองไทยมีด”ี   
  
คําขวัญของกลุมรณรงคงดด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
การรณรงค “เลิกเหลาเลิกจน  เร่ิมตนเขาพรรษานี”้ และ ”จน เครียด กินเหลา”  

 
เมื่อไดนําคําขวัญของทัง้สองกลุมมาเปรียบเทียบกันแลวพบวา   คาํขวัญของทัง้ 

สองกลุมมีประสิทธิภาพในการสรางการรบัรู และสามารถสงผลตอความทรงจําของผูรับสารได  
โดยคําขวัญของทัง้สองกลุม มีประสิทธิภาพในการย้ําเตือนใหนึกถงึตัวผลิตภัณฑ และตัวสารวา มี
กลุมคําพูดอะไรบาง  
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11)   สัญลักษณตางๆ (Signage) 
 

การใชสัญลักษณ มีความสาํคัญในกลยทุธทางการสื่อสาร  โดยสามารถใชเพื่อ 
เปนตัวบงบอกถึงความมั่นคงของสินคาและองคกรไดอยางมีประสิทธภิาพ      จากการที่ผูรับสาร
ไดพบเห็นสัญลักษณของผลติภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล  แลวสามารถยอนนึกไปถงึตัวผลิตภัณฑ 
และชื่อของบริษัทผูผลิตได ไมวาจะเปนตราสิงห ตราเสอืดาว  ตราชาง และตวัอักษร รีเจนซี่ ของ
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล   หรือตราสัญลักษณตวัอักษร เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษา
นี้ ของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ซึง่ตราสัญลักษณดังกลาวเหลานี้ สามารถชวยให
ผูรับสารสามารถจดจําไดวาผลิตภัณฑ  หรือการรณรงคนั้นๆ มีจุดเดน อะไรหรือแบบใด   และ
องคกรใดเปนผูผลิต ก็แสดงวา ตัวสัญลกัษณนี้ไดเขาไปอยูในพืน้ที่ทางความคิด และความทรงจาํ
ของผูรับสารแลวนัน่เอง  แตถาผูรับสารไดพบเหน็สัญลกัษณของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
หรือการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลวไมสามารถจดจํา หรือนึกยอนไปถงึตัวผลิตภัณฑ 
หรือการรณรงค  รวมไปถึงชื่อของบริษทัผูผลิตหรือช่ือขององคกรไดเลย ก็แสดงวาสัญลักษณ
เหลานั้นไมมีประสิทธิภาพอะไรเลย  ดงันั้นผูบริโภคจึงไมสามารถจดจําสินคาและบริษัทผูผลิตได    
ซึ่งหมายความวา  ผูบริโภคลืมเกี่ยวกับสินคาและบริษทัผูผลิตไปเลยนั่นเอง  

 
เมื่อนํามาเปรยีบเทยีบกนัพบวา ทัง้สองกลุม  มกีารใชสัญลักษณในกลยุทธการ 

ส่ือสาร เนื่องจากเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพตอการรับรู และจดจําของผูรับสาร  เนื่องจากสารมี
ลักษณะทีก่ระตุนการรับรู และงายตอการจดจํา  นอกจากนี ้ยังชวยย้าํเตือนใหนึกถงึตัวผลิตภัณฑ 
หรือ การรณรงค รวมถึงชื่อของบริษัท และองคกร  
 

12)   สื่อเคลื่อนที่ (Transit Media) 
 

เนื่องจากในปจจุบันการดํารงชีวิตประจาํวนัของประชาชน ตองมีการเดนิทางดวย 
ยานพาหนะตางๆ ผานสภาพการจราจรบนทองถนนเปนหลกั  การสือ่สารผานชองทางสื่อเคลื่อนที่
จึงถือเปนเครื่องมือสําคัญอกีหนึ่งชิน้ ที่สามารถดงึดูดความสนใจผูรับสารใหสามารถรับรูถึงเนื้อหา
สารที่ปรากฎอยูบนรถโฆษณาประชาสัมพนัธ     ดวยการแสดงตราสินคา หรือสัญลักษณของ 
ผลิตภัณฑ การรณรงค  และคําขวัญ  หรือช่ือของบริษัท  องคกร หรือการแสดงสารอยางใดอยาง
หนึง่บนตวัพาหนะยานยนตร ทั้งประเภทรถสามลอ รถยนตร รถกระบะ  ไปจนถงึรถบรรทุกสินคา  
ทั้งจากผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตราสงิห ตราชาง ตรารีเจนซี ่  และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ทีม่ีตราตัวอักษรยอ สสส. หรือตัวอักษร  เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้ 



 164

เมื่อทําการเปรยีบเทยีบการใชสื่อเคลื่อนที่ระหวางสองกลุมนี้แลวพบวา      กลุม 
ผูผลิตเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล มีขอไดเปรียบในเรื่องของงบประมาณที่มีมากกวา   สงผลให
ความสามารถในการใชส่ือเคลื่อนที่ในกลยทุธการสื่อสาร มีมากกวากลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลคอนขางจะชัดเจน 
  

13)  การจัดสัมมนา (Seminar) 
 

การจัดสัมมนาเปนเครื่องมอืการสื่อสารทีท่ั้งสองกลุม มคีวามแตกตางกันในเรื่อง 
ของจุดประสงคในการใชที่คอนขางจะชัดเจน เนื่องมาจากลักษณะของการจัดสัมมนาของทั้งสอง
กลุมนัน้ มวีตัถุประสงคทีต่างกนัออกไป โดยเริ่มจากการจัดสัมมนาของบริษทัผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ซึ่งเนนย้ําที่การประชมุระหวางผูบริหารกับกลุมพนักงาน เอเยนต และตัวแทน
จําหนายสินคาของบริษัท เพื่อการประเมินผลทางการตลาด ตรวจสอบยอดขายวา เอเยนตใด
สามารถทํายอดขายไดมากทีสุ่ด และมีการใหผลรางวลัตามยอดขายของเอเยนต ผนวกกับเปน
การวางแผนนโยบายในอนาคต เพื่อเรงทาํยอดขายใหสงูที่สุด โดยการใหทุนสบบัสนุนกับเอเยนต 
เพื่อนาํไปใชในการปรับเปลีย่นระบบการทํางานภายในเอเยนต      ใหมปีระสิทธภิาพมากยิง่ขึ้น  
ซึ่งการสัมมนาของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะจัดขึ้นเพียง 1-2 คร้ังตอป 

 
 แตสําหรับการสัมมนาของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จะเปนการจัด 

ขึ้นเพื่อเปนชองทางการสื่อสารระหวางกลุมรณรงคกับประชาชน หรือผูรับสาร โดยมกีาร
แลกเปลี่ยนความคิดเหน็ ทศันคติในการรณรงค แจกแจงถงึความสําเร็จ และความลมเหลวของ
การรณรงคในแตละพื้นที่ พรอมๆไปกับการปลูกฝงนโยบายหลกัสําหรบัการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เพื่อใหองคกรภาคีครือขายมีความเขาใจ และดําเนนิการไปในทิศทางเดียวกันกบั 
หนวยงานหลกั  ประชาชน หรือกลุมบุคคลที่ไดเขารวมการสัมมนาก็จะเกิดการมสีวนรวม และนํา
ความรูที่ไดไปเผยแพรการรณรงคไปสูคนใกลตัว และขยายออกเปนกลุมเครือขายใหมๆ ขึ้นตอไป  
โดยกลุมรณรงคไดนําครื่องมอืนี้มาใชบอยคร้ังมากกวา  เนื่องจากสามารถเผยแพรอุดมการณ  
และวัตถุประสงคไดในเชิงลึกกระจายสูกลุมอาสารสมัคร ผูนําทางความคิด และองคกรภาคีครือ
ขายตางๆ ไดโดยไมเสียงบประมาณในการเผยแพรกระจายสารการรณรงคมากนัก 
 

เมื่อทําการเปรยีบเทยีบระหวางสองกลุมนี้แลวพบวา  กลุมผูผลิตเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอล มีความจาํเปนที่จะจัดการสมัมนานอยกวา กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เนื่องจากมวีัตถุประสงคของการจัดสัมมนาที่แตกตางกนั 
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จากตารางที ่ 6.2 และขอมูลรายละเอยีดที่ไดดลาวไวขางตนสามารถสรุปไดวา 
เนื่องจากการรณรงค เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้  มีลักษณะแบบนามธรรม จึงมีขอจํากดั
ในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร ทําใหไมสามารถใชเครื่องมือการ
สื่อสารไดครบทุกประเภท โดยมีขอจํากัดสําหรับ การสงเสริมการขาย  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ 
และ บรรจุภัณฑ กลุมรณรงคจึงตองเสียเปรียบใหกบักลุมผูผลิตที่สามารถใชเครื่องมือส่ือ
การตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท รวมไปถึงเรื่องของระดับความสามารถในการใช
เครื่องมือส่ือสารของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทีม่ีระดับสูงกวากลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  จากเหตุผลทางดานความแตกตางในเรื่องของงบประมาณที ่ แตกตางกัน
คอนขางมาก สงผลใหกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลมี
ประสิทธิภาพ มากกวา กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 
 

จากขอมูลการสัมภาษณผูใหขอมูลสําคัญทัง้จากผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ 
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเกีย่วกับปฏิกิริยาตอบสนองของผูรับสารที่เกิดขึ้นจากการ
ส่ือสาร ซึ่งไดแสดงไวในตารางที่  6.3  ดังนี ้
 

ตารางที่  6.3     ตารางแสดงการเปรียบเทียบปฏิกิริยาตอบสนองที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารของ   
                          กลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

      กลุมรณรงคงดดื่มฯ และ กลุม 
                    ผลิตภัณฑเครื่องดื่มฯ  
   
                            
กระบวนการสื่อสารฯ 

 
เบียรสิงห  

เบียรสิงหไลท 
และเบียรลีโอ 

 
เบียรชาง และ
เบียรชางไลท 

 
รีเจนซี่ 

 
สสส. 

ค. ปฏิกิริยาตอบสนอง 
(ผลขอมูลไดจากการสัมภาษณ
แหลงขอมูล) 
 
-ผูรับสารเกิดการจดจํา 
-ผูรับสารพึงพอใจ 
-ผูรับสารมีการสนับสนุน 
-สงผลตอพฤติกรรมของผูรับสาร      

 
 

 
 
√ 
√ 
√ 
√ 
 

 
 
 
 
√ 
√ 
√ 
√ 

 
 
 
 

           √ 
√ 
√ 
 X 

 
 
 
 

           √ 
√ 
√           
 X 
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จากตารางเปรยีบเทยีบปฏิกริิยาตอบสนองของผูรับสาร ที่ไดจากขอมูลการสัมภาษณ  
ผูใหขอมูลสําคัญทั้งจากผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   
โดยสามารถสรุปไดวาผูผลิตสามารถเขาถงึผูรับสารไดมากกวากลุมรณรงค ทาํใหเกิดผูบริโภคหนา
ใหมที่เลือกดื่ม และซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพิ่มมากขึน้    แตทาง สสส.ก็สามารถลดจํานวน
ผูบริโภคหนาเกาใหนอยลงไดบาง 
 
6.2  ประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่เกดิจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับเยาวชน 
จากการเก็บขอมูลโดยวธิกีารจัดการสนทนาแบบกลุม 
 
 จากการจัดการสนทนาแบบโดยใชเกณฑเร่ืองเพศ คือเพศชาย และเพศหญงิ  ที่มีอายุ
ตั้งแต 14-25 ป  ซึง่มพีฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถแบงกลุมเยาวชนออกเปน   6    
กลุมมีจํานวนกลุมละ 8-10 ทาน  ไดแก  

1.) กลุม Pre teen หญิง อายุ 14-17 ป  
2.) กลุม Pre teen ชายอายุ 14-17 ป 
3.) กลุม teen หญิง อายุ 18-21ป   
4.) กลุม teen ชายอาย ุ18-21ป 
5.) กลุม Post teen อายุ 22-25 ป 
6.) กลุม Post teen ชาย อาย ุ18-21ป   
 

    โดยไดวิเคราะหถงึประสิทธภิาพ และประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับ
กลุมเยาวชนทัง้ 6 กลุม และไดรับผลลัพธที่สามารถแจกแจงถึงรายละเอียด ไดดังตอไปนี้  
 

6.2.1 ประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่เกิดจากการใชเครือ่งมือการสื่อสารกับ
กลุม Pre teen หญิง  ซึ่งจากการศึกษาสามารถสรุปไดดังตารางที่ 6.4 ดังนี ้
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บริษัท บุญรอด บริวเวอรี ่จํากัด 
 

เบียรสงิห 
การโฆษณาผานสื่อมวลชนของเบียรสิงห สื่อที่มีอํานาจในการเขาถึงมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง 
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุตามลําดับ  สาํหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของเบยีร
สิงห ทาํใหเกดิการรับรู ถึงผลิตภัณฑแตไมสงผลตอการจดจํางานโฆษณา เนื้อหาสารงานโฆษณา
ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสมัพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑ ในสวนของสัญลักษณ
ตราสิงห และ คําขวัญ  เบียรสิงห เบียรไทย สามารถเขาไปอยูในความทรงจําของเยาวชนในกลุมนี้
ได เพราะ เยาวชนเหน็ตราสงิหบอยมากจนกลายภาพทีต่ิดตา รูสึกคุนเคยกับคําขวญั ใหความรูสกึ
วาเปนของคนไทย ดานการสนับสนนุ การประชาสัมพนัธ การตลาดเชิงกิจกรรม ชวยตอกย้าํให
เยาวชนนึกถึง ตราสิงหไดสม่ําเสมอ แตไมไดนึกถงึเบียรสิงห หรือบริษัท บุญรอด สวนการใช
ผลิตภัณฑเปนสื่อ  การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคาสามารถกระตุนความสนใจ ไดบาง  
แตเนื่องดวย อายุทีย่ังไมสามารถซื้อ และบริโภคเบียรสิงห ไดตามที่ขอกฎหมายบังคับไว จึงไมคอย
มีผลตอพฤติกรรมการดื่มมากนัก  
 

เบียรสงิหไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึเยาวชนมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่นรองลงมาคอื ส่ือวิทยุ ส่ือ
สิ่งพิมพ สื่อกลางแจง  ตามลําดับ สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศนของ
เบียรสิงหไลท ทําใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณา รวมถงึการเปนผูใหการ
สนับสนนุ และการประชาสัมพันธของสงิหไลท ซึ่งสารหลักเกิดจากการจัดการตลาดเชิงกจิกรรม 
แตเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพนัธของสารหลกังานโฆษณา
กับตัวผลิตภัณฑ    ดานการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถ
กระตุนความสนใจไดบาง  แตเนื่องดวย อายุ ที่ยงัไมสามารถซื้อ และบริโภคเบียรสิงหไลทไดตามที่
ขอกฎหมายบงัคับไว จึงไมคอยมีผลตอพฤติกรรมการดืม่  สวนการใชสัญลักษณนั้น เยาวชน
สามารถจดจาํ ตราสิงหไลท ไดบาง เนื่องจากโดยสวนใหญจะนึกถึงตราสิงหกอนเปนอันดับแรก 
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เบียรลโีอ 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด ก็คอื  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
สื่อวิทย ุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรลีโอ  สงผลใหเกิดการรับรู ไมสงผลตอการจดจํางานโฆษณา  และเนื้อหาสารงานโฆษณา
ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสมัพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑ   แตเมื่อกลาวถึง เบยีร
ลีโอก็สามารถนึกถงึภาพสัญลักษณรูปเสือดาว และตัวอกัษร LEO ได    ดานการตลาดเชิงกจิกรรม 
การเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพนัธมีสวนในการชวยย้าํเตือนใหจดจาํนึกถึงเบียรลีโอ  
ไดบาง   ในสวนของการสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถ
กระตุนความสนใจไดบาง  แตเนื่องดวย อาย ุ ทีย่ังไมสามารถซื้อ และบริโภคเบียรลีโอไดตามที่   
ขอกฎหมายบงัคับไว จงึไมคอยมีผลตอพฤติกรรมการดื่ม   
 

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน) 
 

เบียรชาง 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้งกวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  
สื่อส่ิงพิมพ สือ่วิทย ุตามลําดับ  สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของเบยีร
ชาง  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบยีรชาง และสญัลักษณรูปชาง 
ที่ปรากฎอยูอยางตอเนื่องไดเปนอยางด ี รวมไปถงึความสามารถในการจดจําการเปนผูใหการ
สนับสนนุ การประชาสัมพนัธ การตลาดเชิงกิจกรรม ที่ตอกย้าํใหนึกถงึ ตราชางผลิตภัณฑและ
เบียรชางไดสม่ําเสมอ แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพนัธ
ของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร   ในสวนของการสงเสริมการขาย  การจัด
แสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจแตเนื่องดวย อายุ ทีย่ังไม
สามารถซื้อ และบริโภคเบียรชาง ไดตามที่ขอกฎหมายบังคับไว จึงไมคอยมีผลตอพฤติกรรมการ
ดื่มเบียรชาง  

 
เบียรชางไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง   
ส่ือส่ิงพิมพ  ส่ือวิทย ุตามลําดับ     สําหรบัเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสือ่มวลชนของ
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เบียรชางไลท  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชางไลท    แตวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑ
วาเกี่ยวของกนัอยางไร   ดานการเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม 
ชวยสรางการรับรู  และตอกย้ําใหนกึถงึ ตราชางไลท  และเบียรชางไลท      สวนการใชผลิตภัณฑ
เปนสื่อ การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ ไดบาง  แตเนื่องดวย 
อาย ุทีย่ังไมสามารถซื้อ และบริโภคเบียรชางไลท ไดตามที่ขอกฎหมายบังคับไว จึงไมคอยมีผลตอ
พฤติกรรมการดื่ม  ในสวนของการใชสัญลักษณ ตราชางไลทนัน้ เยาวชนสามารถจดจําไดบาง 
โดยสวนใหญจะนึกถึงตราชางกอน 
 

บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย จํากัด 
 
  รีเจนซี ่

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ            
สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ   สื่อส่ิงพิมพ  
สื่อวิทย ุสื่อกลางแจง ตามลาํดับ     สาํหรับเยาวชนในกลุมนี ้การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ  
รีเจนซี่  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของรีเจนซี่    รวมไปถึงการ
ประชาสมัพันธ และการเปนผูใหการสนบัสนุนรายการทางสื่อโทรทัศน  โดยจะนกึถึงสัญลกัษณ 
REGENCY  และคําขวัญ รีเจนซี่บร่ันดีไทย แตทวาเนือ้หาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจ
เกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร     ในสวนของบรรจุ
ภัณฑ  การจดัแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจไดบาง  แตเนื่อง
ดวย อาย ุ ที่ยงัไมสามารถซือ้ และบริโภครีเจนซี่ได ตามที่ขอกฎหมายบังคับไว จงึไมคอยมีผลตอ
พฤติกรรมการดื่ม   
 

สํานกังานกองทุนสนบัสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
  เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  
ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือเสริมพิเศษ สื่อวทิย ุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ  สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทาง
ส่ือมวลชนของสสส  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของสสส    รวมถึง
คําขวัญ    จน เครียด กนิเหลา และ สญัลักษณ ตัวอักษร “เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้  
สามารถเขาไปอยูในความทรงจําของเยาวชนไดโดยงาย  เพราะวามีเนื้อหาสารงานโฆษณาที่ตรง
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ประเด็นซึ่งมีสารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพนัธกับการรณรงค ผนวกกบัการเปนผูให
สนับสนนุ การประชาสัมพนัธ การตลาดเชิงกิจกรรม ชวยใหจดจาํการรณรงคไดดีขึ้น     ในสวน
ของการจัดแสดงสินคา การจัดทีมงานขาย การจัดสัมมนา  สามารถกระตุนความสนใจในการรับรู
ถึงการรณรงคไดบาง แตเนื่องจากอายยุังนอยเกินไป เยาวชนจงึรูสึกวาเปนเรื่องที่ไกลตัว  

 
เมื่อไดนําประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับ 

กลุม   Pre teen หญิง ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  มาทาํการเปรียบเทยีบกนัแลว  สามารถสรุปไดวา เยาวชนสวนใหญในกลุม Pre teen 
หญิงสามารถจดจําการสื่อสารของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดมากกวากลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล    เนื่องมาจาก  การที่กลุมผูผลิตสามารถใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรไดครบทุกประเภทอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะเครือ่งมือการโฆษณา   การประชาสัมพนัธ 
การเปนผูใหการสนับสนุน  สัญลักษณ  และคําขวัญ    แตกลุมรณรงคไมสามารถใชเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท  ทําใหเกิดเปนขอเสียเปรยีบทางการ
ส่ือสารใหกับกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
กลุมผูผลิตนาํเสนอสารที่มีปริมาณสารและความถี่ที่สูงมากกวา   ผานสื่อมวลชน 

และชองทางการสื่อสารสําคญัทุกประเภท  ซึ่งจากการที่เยาวชนกลุม Pre teen หญิง ไดพบเห็น 
จดจําภาพหรอืรับรูสารของเครื่องดื่มแอลกฮอลอยูบอยครั้ง ทัง้จากสือ่มวลชนและจากกลุมบุคคล
ซึ่งมีอิทธิพลตอตัวเยาวชน  สงผลตอกย้ําใหกลุมเยาวชน เกิดความเคยชินในการรับรูและจดจํา 

 
แตอยางไรก็ตาม เยาวชนสามารถเขาใจเนือ้หาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงค 

ไดดีกวากลุมผูผลิต  เพราะวาเนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงคสามารถถายทอดสารหลัก 
การรณรงคผานงานโฆษณาอยางตรงไปตรงมา  สงผลใหเยาวชนเกิดความเขาใจไดงายมากกวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมผูผลิตที่ตองนาํเสนอแบบออมๆ   เพื่อตองการหลกีเลี่ยงขอบังคับ
ทางกฎหมาย 

 
6.2.2 ประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่เกิดจากการใชเครือ่งมือการสื่อสารกับ

กลุม Pre teen ชาย  ซึง่จากการศึกษาสามารถสรุปไดดังตารางที่  6.5  ดังนี ้
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บริษัท บุญรอด บริวเวอรี ่จํากัด 
 

เบียรสงิห 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ สื่อ 

โทรทัศน  เนือ่งจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น    รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ ตามลาํดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรสิงห  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรสิงห เกิดความสนใจ 
อาจจะมีผลตอพฤติกรรมการดื่มในอนาคต  เนื่องจากคุนเคยกับสัญลักษณ ตราสงิห และคําขวญั 
เบียรสิงห เบยีรไทย  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพนัธ
ของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร      สวนการขายโดยบุคคล การใชผลิตภัณฑ
เปนสื่อการสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ และความตองการที่
จะดื่ม แตเนื่องดวย อาย ุ ทีย่ังไมสามารถซื้อ และบริโภคเบียรสิงห ไดตามที่ขอกฎหมายบังคับไว 
จึงไมคอยมีผลตอพฤติกรรมการดื่ม    ดานการเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพนัธ 
การตลาดเชงิกิจกรรมได ชวยตอกย้ําใหนกึถึงตราสงิห และบริษัท บุญรอด บริเวอรี่ จํากัด 
 

เบียรสงิหไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่นรองลงมาคือ สื่อวิทย ุ        
สื่อส่ิงพิมพ สือ่กลางแจง ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชน
ของเบียรสิงหไลท สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบยีรสิงหไลท โดย
จะนึกถึงการตลาดเชิงกจิกรรมไดควบคูกัน  เกิดความสนใจบาง อาจจะมีผลตอการทดลองดื่ม  แต
ทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพนัธของงานโฆษณากับ
ผลิตภัณฑวามีความเกี่ยวของกันอยางไร       สวนการเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพนัธ
ชวยตอกย้าํใหนึกถงึงานโฆษณาไดบาง      ดานการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย  การจดั
แสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจ และความตองการที่จะดื่ม แต
เนื่องดวย อายุ ที่ยงัไมสามารถซื้อ และบริโภคเบียรสิงหไลท ไดตามที่ขอกฎหมายบังคับไว จึงไม
คอยมีผลตอพฤติกรรมการดืม่    ในสวนของการใชสัญลกัษณ กับเยาวชน  ทําใหเกดิการจดจํา มี
ความคิดเหน็วา ตราสิงหไลท มีความสวยงาม  
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เบียรลโีอ 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพ สือ่วิทย ุสื่อกลางแจง เนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง 
กวาสื่อประเภทอื่น    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสือ่มวลชนของเบียรลีโอ สงผล
ใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรลีโอ สัญลักษณรูปเสือดาวและ      
ตราLEO แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพนัธของสารหลกั
งานโฆษณากบัผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนัอยางไร     สวนการขายโดยบุคคล การใชผลิตภัณฑเปน
สื่อ การสงเสรมิการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ และความตองการที่จะ
ดื่ม แตเนื่องดวย อาย ุที่ยังไมสามารถซื้อ และบริโภคเบียรสิงหไลท ไดตามที่ขอกฎหมายบงัคับไว 
จึงไมคอยมีผลตอพฤติกรรมการดื่ม  ในสวนของการตลาดเชิงกจิกรรม การเปนผูใหการสนับสนุน 
การประชาสมัพันธชวยสรางการรับรูตราสินคา และชวยใหนึกถึงตวัผลิตภัณฑไดบาง  
 

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน) 
 

เบียรชาง 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น   รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  
สื่อส่ิงพิมพ  สือ่วิทย ุตามลาํดับ สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสือ่มวลชนของ
เบียรชาง สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชาง และตัวผลิตภัณฑ
เบียรชาง  
โดยจะนกึถงึสญัลักษณ รูปชาง ไดเปนอนัดับแรกในชวงฟุตบอลโลก และคําขวัญ หันหนาเขาหา
กัน เพื่อสรางสรรคสังคมไทย รสชาติถกูใจ เบียรคนไทยทําเอง   แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณา
ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสมัพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร         
สวนการเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพนัธ การตลาดเชิงกิจกรรม ชวยตอกย้ําใหนึกถึงตรา
สินคา ชางไดสม่ําเสมอ รวมไปถึงผลิตภัณฑเบียรชางดวย     ในสวนของการสงเสริมการขาย  การ
ขายโดยบุคคล การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจ   แตเนือ่ง
ดวย อายุ ที่ยงัไมสามารถซือ้ และบริโภคเบียรสิงหไลท ไดตามที่ขอกฎหมายบงัคับไว จึงไมคอยมี
ผลตอพฤติกรรมการดื่ม   

 
เบียรชางไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถึงมากที่สุด คือ ส่ือโทรทัศน  

รองลงมาคือ สื่อกลางแจง   ส่ือส่ิงพมิพ  สื่อวิทยุ เนือ่งจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง กวาสือ่
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ประเภทอื่น      สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของเบยีรชางไลท สงผล
ใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชางไลท และตัวผลิตภัณฑ แตทวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของสารหลักงานโฆษณากับ
ผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร         ดานการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย  การจัดแสดง
สินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจ  อาจสงผลตอการทดลองดื่ม แตเนือ่ง
ดวย อาย ุที่ยงัไมสามารถซือ้ และบริโภคเบียรชางไลท ไดตามที่ขอกฎหมายบงัคับไว จงึไมคอยมี
ผลตอพฤติกรรมการดื่ม  สวนการเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม 
และสัญลักษณชางไลทชวยใหเยาวชน นกึถึงตราสนิคา ชางไลทได  
 

บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย จํากัด 
 
  รีเจนซี ่

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  
สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น   รองลงมาคือ   สื่อส่ิงพมิพ  
สื่อวิทย ุสื่อกลางแจง ตามลาํดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้การโฆษณาผานทางสือ่มวลชนของรี
เจนซี ่สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของรีเจนซี ่  แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั
อยางไร  ทาง ดานการเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพนัธ ชวยตอกย้าํใหนึกถงึ ตราสินคา    
รีเจนซี ่ สัญลักษณ REGENCY  และคําขวัญ รีเจนซี่บร่ันดีไทยไดเปนอยางด ี   ในสวนของ       
บรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ มีผลกระตุนความสนใจของเยาวชน   
กลุมนี้ไดบาง 

 
สํานกังานกองทุนสนบัสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 

เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือเสริมพิเศษ สื่อวิทยุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทาง
ส่ือมวลชนของ สสส  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของการรณรงค    ที่
มีความสอดคลองกับคําขวญั จน เครียดกินเหลา  และสัญลักษณตัวอักษร เลิกเหลาเลกิจน 
เร่ิมตนเขาพรรษานี ้ สามารถที่จะเขาไปอยูในความทรงจําไดโดยงาย เพราะวาเนื้อหาสารงาน
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โฆษณาที่ตรงประเด็น ซึง่มสีารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสมัพนัธกับการรณรงค  ดานการ
เปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกิจกรรม ชวยเสริมใหจดจําการรณรงค   
ไดดีขึ้น    ในสวนของการจัดแสดงสนิคา การจัดทีมงานขาย การจัดสัมมนา  สามารถกระตุน
ความสนใจในการรับรูถึงการรณรงคไดบาง แตเนื่องจากอายุยงันอยเกินไป รูสึกวาเปนเรื่องที ่  
ไกลตัว ยงัไมเกี่ยวของกับกลุมตน 
 

เมื่อไดนําประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับ 
กลุม   Pre teen ชาย ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  มาทาํการเปรียบเทยีบกนัแลว  สามารถสรุปไดวา  เยาวชนกลุม Pre teen ชาย
สามารถจดจาํการสื่อสารของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดมากกวากลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล    เนื่องมาจาก  การที่กลุมผูผลิตสามารถใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบ
ครบวงจรไดครบทุกประเภทอยางตอเนื่อง    โดยเฉพาะเครื่องมือการโฆษณา การประชาสัมพนัธ 
การเปนผูใหการสนับสนุน  สัญลักษณ  และคําขวัญ    แตกลุมรณรงคไมสามารถใชเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท  ทําใหเกิดเปนขอเสียเปรยีบทางการ
สื่อสารใหกับกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

กลุมผูผลิตนาํเสนอสารที่มีปริมาณสารและความถี่ที่สงูมากกวา    ผานทาง 
สื่อมวลชนและชองทางการสื่อสารที่เปนชองทางสาํคัญทุกประเภท   ซึ่งจากการที่เยาวชนกลุม  
Pre teen ชาย ไดพบเหน็ จดจําภาพหรือรับรูสารของตัวผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกฮอลอยูบอยครั้ง 
รวมไปถึงบริษทัผูผลิต   ทัง้จากสื่อมวลชนและจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพล ที่สงผลตอกย้ําใหกลุม
เยาวชนเกิดความเคยชินในการรับรู การจดจํา   และอาจจะสงผลตอพฤติกรรมการดื่ม 
 

แตอยางไรก็ตาม เยาวชนสามารถเขาใจเนือ้หาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงค 
ไดดีกวากลุมผูผลิต  เพราะวาเนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงคสามารถถายทอดสารหลัก 
การรณรงคผานงานโฆษณาอยางตรงไปตรงมา  สงผลใหเยาวชนเกิดความเขาใจไดงายมากกวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมผูผลิตที่ตองนาํเสนอแบบออมๆ    เพื่อตองการหลกีเลี่ยงขอบังคับ
ทางกฎหมาย 
 

6.2.3 ประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่เกิดจากการใชเครือ่งมือการสื่อสารกับ
กลุม  teen หญิง ซึ่งจากการศึกษาสามารถสรุปไดดังตารางที ่6.6 ดังนี ้
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บริษัท บุญรอด บริวเวอรี ่จํากัด 
 

เบียรสงิห 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง 
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ ตามลาํดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ  
เบียรสิงห สงผลใหเกิดการรับรูถึงผลิตภัณฑ และสงผลตอการจดจํางานโฆษณา  โดยหวนนึกถึง
สัญลักษณ ตราสิงห และคาํขวัญ เบียรสงิห เบียรไทย ที่เขาไปฝงอยูในความทรงจํา  เพราะวา   
พบเหน็อยูบอยครั้ง และคุนเคยกับตราสิงหมานาน   ชอบตราสิงหที่ความสวยงาม มเีอกลักษณ
ความเปนไทย มีความโดดเดนในเรื่องของการใชส ี แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความ
เขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร ดานการเปน
ผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกิจกรรม ชวยตอกย้าํใหนึกถงึตราสิงหได
สม่ําเสมอ และนึกถึงผลิตภณัฑเบียรสิงหอยูบาง   ในสวนของการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การสงเสริม
การขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจไดบาง อาจจะสงผลตอพฤติกรรมการดืม่
เบียรสิงห ข้ึนอยูกับความชอบ และความตองการในการดื่ม  

 
เบียรสงิหไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่นรองลงมาคือ สื่อวิทย ุ        
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือกลางแจง  ตามลําดับ  สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อโทรทศัน
ของเบียรสิงหไลท ทาํใหเกดิการรับรู สงผลตอการจดจํางานโฆษณา  และการตลาดเชิงกจิกรรม    
ดานการเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพนัธ ชวยเสริมการจดจําตราสินคาของสิงหไลทได  
แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกีย่วกับความสมัพันธของงานโฆษณากับตัว
ผลิตภัณฑวามีความเกี่ยวของกันอยางไร         สวนการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การสงเสริมการขาย  
การจัดแสดงสนิคา สามารถกระตุนความสนใจได  เยาวชนมีความตองการที่จะทดลองดื่ม  ในสวน
ของสัญลักษณตราสิงหไลท  เยาวชนสามารถจดจาํไดบาง เนื่องจากโดยสวนใหญจะนึกถงึตรา
สิงหกอน 
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เบียรลโีอ 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
สื่อวิทย ุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรลีโอ  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรลีโอ    เมื่อนกึถงึเบียร
ลีโอก็ สามารถนึกถึงภาพสญัลักษณรูปเสือดาว และ ตัวอักษร LEO ได  แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั
อยางไร     สวนการตลาดเชงิกิจกรรม การเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพนัธได ชวยในการ
ย้ําเตือนใหนกึถึงเบียรลีโอได ในสวนของการสงเสริมการขาย การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑ
เปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจไดบาง  อาจจะสงผลตอพฤติกรรมการดื่ม ขึ้นอยูกับความชอบ 
และความตองการในการดื่ม  
  

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน) 
 

เบียรชาง 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้งกวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  
สื่อส่ิงพิมพ สือ่วิทย ุ ตามลาํดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ 
เบียรชางสงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชาง และสัญลักษณ  
รูปชางที่ปรากฎอยูตามสื่อ และตามสถานที่ตางๆ อยางตอเนื่องไดเปนอยางดี  แตทวาเนื้อหาสาร
งานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวามีความ
เกี่ยวของกนัอยางไร       ดานการเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสมัพันธ การตลาดเชิงกิจกรรม   
ที่ตอกย้าํใหนกึถึง ตราชางไดสม่ําเสมอรวมไปถึงผลิตภัณฑเบียรชางดวย สวนการสงเสริมการขาย  
การจัดแสดงสนิคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจ ซึ่งอาจจะสงผลตอ
พฤติกรรมการดื่ม ขึ้นอยูกับความชอบ และความตองการในการดื่ม  
 

เบียรชางไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง   
สื่อส่ิงพิมพ  สื่อวิทย ุ ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรชางไลท  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชางไลท  แตทวา
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เนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑ
วาเกี่ยวของกนัอยางไร    ดานการเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม 
ชวยตอกย้าํการรับรูใหเยาวชนนกึถึงตราชางไลทและเบียรชางไลท  สวนการใชผลิตภัณฑเปนสือ่ 
การสงเสริมการขาย  การจดัแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจไดบาง  ซึ่งอาจจะ    มีผลตอ
การอยากทดลองซื้อมาดื่ม  ในสวนของสญัลักษณ  เยาวชนจดจําตราชางไลทไดบางโดยสวนใหญ
จะนึกถึงตราชางกอน 
 

บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย จํากัด 
 

รีเจนซี ่
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ   สื่อส่ิงพิมพ  
สื่อวิทย ุสื่อกลางแจง ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ   
รีเจนซี ่ สงผลใหเกิดการรับรูและสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของรีเจนซี ่  รวมไปถงึการ
ประชาสัมพันธ และการใหการสนับสนุนรายการทางสือ่โทรทัศน    โดยเยาวชนรูสึกคุนเคยกบั
สัญลักษณ REGENCY  และคําขวัญ  รีเจนซี่บร่ันดีไทย  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสราง
ความเขาใจเกีย่วกับความสมัพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร      ในสวน
ของบรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจไดบาง  
อาจจะสงผลตอการอยากทดลองดื่ม  
 

สํานกังานกองทุนสนบัสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
  เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  
ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือเสริมพิเศษ สื่อวิทยุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทาง
ส่ือมวลชนของการรณรงค สงผลใหเกิดการรับรูและสงผลตอการจดจํางานโฆษณาการรณรงค    
ผนวกกับคําขวัญ จนเครียดกินเหลา และสัญลักษณตัวอักษร เลิกเหลาเลิกจนเริ่มตนเขาพรรษานี้  
ทําใหสามารถเขาไปอยูในความทรงจาํของเยาวชนไดโดยงาย เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณาที่
ตรงประเด็น ซึง่มีสารหลักทีม่ีความหมายเชื่อมโยงและสมัพันธกับการรณรงค    สวนการสนับสนนุ 
การประชาสมัพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม ชวยใหจดจําการรณรงคไดดีขึ้น  ในสวนของการ         
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การจัดทีมงานขาย การจัดสมัมนา สามารถกระตุนความสนใจในการรับรูถึงการรณรงคได เยาวชน
ใหการยอมรับสารในระดับหนึ่ง  และเห็นพองกับการรณรงค แตไมมีผลกับพฤตกิรรมการดื่ม 
 

เมื่อไดนําประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับ 
กลุม  teen หญิง ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล      
มาทาํการเปรียบเทยีบกนัแลว   สามารถสรุปไดวา   เยาวชนกลุม teen หญิงสามารถจดจําการ
ส่ือสารของกลุมผูผลิตไดมากกวากลุมรณรงค    เนื่องมาจาก การที่กลุมผูผลิตสามารถใชเครื่องมอื
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภทอยางตอเนื่อง   โดยเฉพาะเครื่องมอืการโฆษณา 
การประชาสมัพันธ การเปนผูใหการสนับสนุน  สัญลักษณ  และคําขวัญ      แตทางกลุมรณรงค 
ไมสามารถใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่สังคมแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท  ทําใหเกิดเปน
ขอเสียเปรียบทางการสื่อสารใหกับกลุมผูผลิต 

 
กลุมผูผลิตนาํเสนอสารที่มีปริมาณสารและความถี่ที่สูงมากกวา     ผานทาง 

สื่อมวลชนและชองทางการสื่อสารสําคัญทุกประเภท    ซึ่งจากการที่เยาวชนกลุม teen หญงิได  
พบเหน็ จดจําภาพหรือรับรูสารของตัวผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกฮอล รวมถงึบริษัทผูผลิตอยูบอย 
คร้ัง  ทั้งจากสือ่มวลชนและจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอกลุมเยาวชน  ที่สงผลตอกย้ําใหกลุม
เยาวชนเกิดความเคยชินในการรับรู การจดจํา และอาจสงผลตอพฤตกิรรมการดื่ม  
 

แตอยางไรก็ตาม เยาวชนสามารถเขาใจเนือ้หาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงค 
ไดดีกวากลุมผูผลิต  เพราะวาเนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงคสามารถถายทอดสารหลัก 
การรณรงคผานงานโฆษณาอยางตรงไปตรงมา  สงผลใหเยาวชนเกิดความเขาใจไดงายมากกวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมผูผลิตที่ตองนาํเสนอแบบออมๆ    เพื่อตองการหลกีเลี่ยงขอบังคับ
ทางกฎหมาย 

   
6.2.4 ประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่เกิดจากการใชเครือ่งมือการสื่อสารกับ

กลุม  teen ชาย   ซึง่จากการศึกษาสามารถสรุปไดดังตารางที่ 6.7 ดังนี ้
 

 
 
 
 



chula
Text Box
182



 183

บริษัท บุญรอด บริวเวอรี ่จํากัด 
 

เบียรสงิห 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น    รองลงมาคือ สื่อกลางแจง 
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ ตามลาํดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ 
เบียรสิงห สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรสิงห   เนื่องจากการที่
เยาวชนมีความคุนเคยกับสัญลักษณตราสิงห เพราะชอบในความเปนไทยและความมีสงาราศีของ
สัญลักษณ  ทีส่อดคลองกับ คําขวัญ เบียรสิงหเบยีรไทย สงผลใหตราสงิหและผลิตภณัฑเบียรสิงห
ติดตรึงงอยูในความทรงจาํ  จึงเกิดความสนใจ ซึ่งมีผลตอความตองการในการดื่ม และพฤติกรรม
การซื้อมาดื่ม  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกีย่วกับความสมัพันธของงาน
โฆษณากับผลติภัณฑวาเกี่ยวของกนัอยางไร        ดานการขายโดยบุคคล การใชผลิตภัณฑเปนสือ่  
การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ และความตองการทีจ่ะซือ้
เบียรสิงหมาดืม่     สวนการเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสมัพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม    
ชวยตอกย้าํใหเยาวชนนึกถึงตราสิงห เบียรสิงห และบริษทั บุญรอด บริวเวอรี่ จาํกัด 
 

เบียรสงิหไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่นรองลงมาคือ ส่ือวิทย ุ        
ส่ือส่ิงพิมพ สือ่กลางแจง ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชน
ของเบียรสิงหไลท สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบยีรสิงหไลท และ
การตลาดเชงิกิจกรรม ทาํใหเยาวชนเกดิความสนใจอยากทดลองดื่ม แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั 
อยางไร    ดานการเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสมัพันธชวยเสริมการรับรูตราสิงหไลทไดบาง     
สวนการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถ
กระตุนความสนใจ และความตองการทีจ่ะซื้อมาดื่ม  ในสวนของสัญลักษณ  เยาวชนจดจํา       
ตราสิงหไลทไดบาง แตจะนกึถึงตราสงิหกอน   
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เบียรลโีอ 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  รองลงมาคือ ส่ือส่ิงพิมพ สือ่วิทย ุสื่อกลางแจง เนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง 
กวาสื่อประเภทอื่น  สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสือ่มวลชนของเบียรลีโอสงผลให
เกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบยีรลีโอ สัญลักษณรูป เสือดาว และตราLEO 
ไดอยางชัดเจน   ดานการขายโดยบุคคล  การใชผลิตภัณฑเปนสือ่ การสงเสริมการขาย  การ      
จัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจและความตองการที่จะซื้อมาดื่ม สวนการจัดการตลาด
เชิงกิจกรรม การเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพันธ  ชวยตอกย้าํการจดจําตราสินคา   
สงผลใหเยาวชนเกิดความสนใจ และอยากเขารวมในกจิกรรม 
 

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน) 
 

เบียรชาง 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น   รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  
สื่อส่ิงพิมพ  สื่อวิทย ุ ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรชาง สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชาง รวมไปถงึ         
ตัวผลิตภัณฑเบียรชางดวย   เนื่องจากเยาวชนดื่มเบียรชางเปนประจํา คุนเคยกับสัญลักษณ       
รูปชาง และคําขวัญ หันหนาเขาหากนั เพื่อสรางสรรคสังคมไทย  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณา
ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสมัพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร         
ดานการเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพนัธ การตลาดเชิงกจิกรรม ชวยตอกย้ําใหนึกถึง  
ตราชางไดสม่าํเสมอ รวมไปถึงเบยีรชาง  สวนการสงเสริมการขาย การขายโดยบุคคล การ        
จัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจและความตองการที่จะซื้อด่ืม 
 

เบียรชางไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

ส่ือโทรทัศน  รองลงมาคือ สือ่กลางแจง   สื่อส่ิงพิมพ  สือ่วิทย ุเนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง 
กวาสื่อประเภทอื่น   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของเบียรชางไลท 
สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชางไลท รวมถึงตัวผลิตภัณฑ      
แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกีย่วกับความสมัพันธของงานโฆษณากับ
ผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร    ดานการขายโดยบุคคล การสงเสริมการขาย  การจัดแสดง
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สินคา  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจ  ซึ่งอาจสงผลตอการทดลองดืม่       
ในสวนของการสนับสนนุ การประชาสัมพนัธ การตลาดเชิงกิจกรรม ชวยตอกย้าํใหเยาวชนจดจาํ
ตราสินคาชางไลทและสัญลักษณของเบียรชางไลทไดมากขึ้น  เพราะมีคลายคลงึกับสัญลักษณ
ของเบียรชาง 
 

บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย จํากัด 
 
  รีเจนซี ่

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  
สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น   รองลงมาคือ   สื่อส่ิงพมิพ  
สื่อวิทย ุสื่อกลางแจง ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ   
รีเจนซี่ สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของรีเจนซี่   พรอมทั้งสัญลกัษณ 
REGENCY และคําขวัญ รีเจนซี่บร่ันดีไทยไดเปนอยางดี  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสราง
ความเขาใจเกีย่วกับความสมัพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร   ทางดาน
การเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสมัพันธชวยตอกย้ําใหนึกถึง ตรารีเจนซี ่      ในสวนของ 
บรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสนิคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ มีผลกระตุนความสนใจไดบาง ขึน้อยูกบั
ความชอบ และความตองการดื่ม 
 

สํานกังานกองทุนสนบัสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 

เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือเสริมพิเศษ สื่อวทิย ุสื่อกลางแจง ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้การโฆษณาผานทาง
ส่ือมวลชนของการรณรงค สงผลใหเกดิการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาการรณรงค   
เนื่องจากเนื้อหาสารงานโฆษณา  คําขวญั จน เครียดกินเหลา และสัญลักษณตัวอักษร เลิกเหลา
เลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้  สามารถเขาที่จะเขาใจไดโดยงายและฝงอยูในความทรงจํา เพราะวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาที่ตรงประเด็น ซึ่งมีสารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพนัธกับ      
การรณรงค    ดานการเปนผูใหการสนบัสนุน การประชาสัมพันธ การตลาดเชงิกิจกรรม ชวยให
จดจําการรณรงคไดดียิ่งขึ้น     ในสวนของการจัดทมีงานขาย การจัดสัมมนา สามารถกระตุน
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ความสนใจในการรับรูถึงการรณรงคได   เยาวชนใหการยอมรับในระดบัเบื้องตน  และเหน็พองกบั
การรณรงค แตไมมีผลกับพฤติกรรมการดืม่ 

 
  เมื่อไดนําประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับ

กลุม  teen ชาย ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล      
มาทาํการเปรียบเทยีบกนัแลว  สามารถสรุปไดวา เยาวชนกลุม teen ชายสามารถจดจําการ
สื่อสารของกลุมผูผลิตไดมากกวากลุมรณรงค     เนื่องจากการที่กลุมผูผลิตสามารถใชเครื่องมือ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภทอยางตอเนื่อง   โดยเฉพาะเครื่องมอืการโฆษณา 
การประชาสมัพันธ การเปนผูใหการสนับสนุน  สัญลักษณ และคําขวัญ    แตทางดานกลุมรณรงค
ไมสามารถใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่สังคมแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท  ทําใหเกิดเปน
ขอเสียเปรียบทางการสื่อสารใหกับกลุมผูผลิต 

 
กลุมผูผลิตนาํเสนอสารที่มีปริมาณสารและความถี่ที่สงูมากกวา   ผานสื่อมวลชน 

และชองทางการสื่อสารสําคญัทุกประเภท ซึ่งจากการที่เยาวชนกลุม teen ชายไดพบเห็น จดจํา
ภาพหรือรับรูสารของตัวผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกฮอลอยูบอยครั้ง รวมไปถึงบริษทัผูผลิต   ทั้งจาก
ส่ือมวลชนและจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอเยาวชน  ที่สงผลตอกย้าํใหกลุมเยาวชน เกิดความ
เคยชินในการรับรู   การจดจํา ที่สงผลตอความตองการและพฤติกรรมการดื่ม 
 

แตอยางไรก็ตาม เยาวชนสามารถเขาใจเนือ้หาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงค 
ไดดีกวากลุมผูผลิต  เพราะวาเนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงคสามารถถายทอดสารหลัก 
การรณรงคผานงานโฆษณาอยางตรงไปตรงมา  สงผลใหเยาวชนเกิดความเขาใจไดงายมากกวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมผูผลิตที่ตองนาํเสนอแบบออมๆ    เพื่อตองการหลกีเลี่ยงขอบังคับ
ทางกฎหมาย 

 
 
6.2.5 ประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่เกิดจากการใชเครือ่งมือการสื่อสารกับ

กลุม Post teen หญิง ซึ่งจากการศึกษาสามารถสรุปไดดังตารางที่ 6.8 ดังนี ้
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บริษัท บุญรอด บริวเวอรี ่จํากัด 
 

เบียรสงิห 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง 
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ ตามลาํดับ  สําหรบัเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ   
เบียรสิงหสงผลใหเกิดการรับรู ถึงผลิตภัณฑ และสงผลตอการจดจํางานโฆษณา สัญลักษณ    
ตราสิงห และคําขวัญ เบยีรสิงห เบียรไทย ไดเปนอยางด ี เพราะมีความคุนเคยกับผลิตภัณฑ   
เบียรสิงหเนื่องจากการบริโภคเปนประจํา  แตทวาเนือ้หาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจ
เกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร     ดานการเปนผูให
การสนับสนุน การประชาสมัพันธ การตลาดเชิงกิจกรรมได ชวยตอกย้าํใหนึกถึงตราสงิห เบียรสิงห 
และบริษัท บญุรอด บริวเวอรี่ จํากัดไดสม่ําเสมอ    สวนการใชผลิตภัณฑเปนสือ่  การสงเสรมิ   
การขาย การจดัแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจได  ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมการดื่มและความ
ตองการทีจ่ะซือ้เบียรสิงหมาดื่ม 
 

เบียรสงิหไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่นรองลงมาคือ สื่อวิทย ุ        
สื่อส่ิงพิมพ สือ่กลางแจง  ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน
ของเบียรสิงหไลท ทาํใหเกดิการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณา   การตลาดเชิงกจิกรรม  
การเปนผูใหการสนับสนุน  และการประชาสัมพนัธของสิงหไลทได  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณา
ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสมัพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร    
ดานการใชผลิตภัณฑเปนสือ่ การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ 
และความตองการทดลองดืม่ได ซึ่งอาจจะสงผลตอพฤติกรรมการซือ้มาดื่ม ข้ึนอยูกับความชอบ 
และความตองการดื่ม    ในสวนของสัญลักษณ เยาวชนสามารถจดจําตราสิงหไลทได เนื่องจาก   
มีความสนใจในผลิตภัณฑ 
 

เบียรลโีอ 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื สื่อส่ิงพิมพ 
ส่ือวิทย ุ ส่ือกลางแจง ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
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เบียรลีโอ  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรลีโอ  ทําใหนกึถึงตวั
ผลิตภัณฑ ภาพสัญลักษณ รูปเสือดาว และตัวอักษร LEO ไดชัดเจน  แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั
อยางไร   ดานการตลาดเชิงกิจกรรม การเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพนัธได ซึ่งมีสวน
ชวยในการย้าํเตือนใหนกึถงึตราลีโอ  เบียรลีโอ และบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด   ในสวนของ         
การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสือ่ สามารถกระตุนความสนใจ    
ซึ่งอาจจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมาด่ืม ข้ึนอยูกับความชอบ และความตองการดืม่  
 

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน) 
 

เบียรชาง 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้งกวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  
สื่อส่ิงพิมพ สือ่วิทย ุ ตามลาํดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรชาง  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชาง  สัญลักษณ      
รูปชาง ที่ปรากฎอยูตามสื่อและสถานที่ตางๆอยางตอเนื่อง  รวมไปถึงผลิตภัณฑเบียรชาง และ
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากดั (มหาชน) ไดเปนอยางดี  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสราง
ความเขาใจเกีย่วกับความสมัพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร     ดาน
การเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกิจกรรมที่ตอกย้าํใหนึกถึงตราชาง   
ไดอยางสม่าํเสมอ รวมไปถึงผลิตภัณฑเบียรชาง และบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน)    
สวนการสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสือ่ สามารถกระตุนความสนใจ  
และอาจจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมาดืม่ ข้ึนอยูกับความชอบ และความตองการดืม่ 

 
เบียรชางไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง   
สื่อส่ิงพิมพ  สื่อวิทย ุ ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรชางไลท  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชางไลท  แตทวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑ
วาเกี่ยวของกนัอยางไร    ดานการเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม 
ชวยเสริมการจดจํา  และตอกย้ําใหนกึถึง ตราชางไลท  เบียรชางไลท รวมถึงบริษทั ไทยเบฟเวอเรจ 
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จํากัด (มหาชน)    สวนการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถ
กระตุนความสนใจอยากจะทดลองดื่ม ซึ่งอาจจะสงผลตอพฤตกิรรมการซื้อมาด่ืม ขึ้นอยูกับ
ความชอบ และความตองการดื่ม   ในสวนของสัญลักษณตราชางไลท เยาวชนจดจาํไดแตจะนึกถึง
สัญลักษณตราชางกอน 
 

บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย จํากัด 
 
  รีเจนซี ่

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  
สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ   สื่อส่ิงพิมพ  
สื่อวิทยุ    สื่อกลางแจง ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
รีเจนซี่  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของรีเจนซี ่  การประชาสัมพันธ 
และการเปนผูใหการสนับสนุนรายการทางสื่อโทรทัศน   รวมไปถงึสญัลักษณ REGENCY  และ  
คําขวัญ รีเจนซ่ีบร่ันดีไทย ไดเปนอยางดี แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจ
เกี่ยวกับ ความสัมพนัธของงานโฆษณากบัผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนัอยางไร     ในสวนของ    
บรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสนิคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจไดบาง ซึง่
อาจจะมีผลตอการทดลองดืม่  
 

สํานกังานกองทุนสนบัสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
  เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  
ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือเสริมพิเศษ สื่อวิทยุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทาง
ส่ือมวลชนของการรณรงค สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณา  คําขวญั    
จน เครียดกินเหลา และสัญลักษณตัวอักษร เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้  สามารถเขาไป
อยูในความทรงจําไดโดยงาย เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณาที่ตรงประเด็น ซึง่มีสารหลักทีม่ี
ความหมายเชือ่มโยงและสมัพันธประสานกับการรณรงค  ทางดานการเปนผูใหการสนับสนุน                       
การประชาสมัพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม ชวยใหจดจําการรณรงคไดดีขึ้น   ในสวนของ           
การจัดแสดงสนิคา การจัดทมีงานขาย การจัดสัมมนา  สามารถกระตุนความสนใจในการรับรูถงึ     
การรณรงคได โดยใหการยอมรับและเห็นพองกับการรณรงค แตคิดวากลุมเปาหมายการรณรงค
ไมใชกลุมของตน จงึไมมีผลกับพฤตกิรรมการดื่ม 
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  เมื่อไดนําประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับ
กลุม Post teen หญิง ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล      มาทําการเปรียบเทียบกันแลว  สามารถสรุปไดวา เยาวชนกลุม Post teen หญิง
สามารถจดจาํการสื่อสารของกลุมผูผลิตไดมากกวากลุมรณรงค    เนือ่งมาจาก  การที่กลุมผูผลิต
สามารถใชเครือ่งมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภทอยางตอเนื่อง    โดยเฉพาะ
เครื่องมือการโฆษณา   การประชาสัมพันธ   การเปนผูใหการสนับสนนุ   สัญลักษณ   และคาํขวญั    
แตกลุมรณรงคไมสามารถใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท  
ทําใหเกิดเปนขอเสียเปรียบทางการสื่อสารใหกับกลุมผูผลิต 

 
กลุมผูผลิตนาํเสนอสารที่มีปริมาณสารและความถี่ที่สูงมากกวา   ผานทาง 

สื่อมวลชน  และชองทางการสื่อสารสําคัญทุกประเภท ซึ่งจากการที่เยาวชนกลุม Post teen หญงิ 
ไดพบเห็น จดจําภาพหรือรับรูสารของตัวผลิตภัณฑเครื่องดื่มที่มีแอลกฮอลอยูบอยครั้ง  รวมถึง
บริษัทผูผลิต   ทั้งจากสื่อมวลชนและจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธพิล ที่สงผลตอกย้ําใหกลุมเยาวชน 
เกิดความเคยชินในการรับรู   การจดจํา ทีส่งผลตอพฤตกิรรมการดื่ม 

 
แตอยางไรก็ตาม เยาวชนสามารถเขาใจเนือ้หาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงค 

ไดดีกวากลุมผูผลิต  เพราะวาเนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงคสามารถถายทอดสารหลัก 
การรณรงคผานงานโฆษณาอยางตรงไปตรงมา  สงผลใหเยาวชนเกิดความเขาใจไดงายมากกวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมผูผลิตที่ตองนาํเสนอแบบออมๆ  เพื่อตองการหลกีเลี่ยงขอบังคับ
ทางกฎหมาย 
 

6.2.6 ประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่เกิดจากการใชเครือ่งมือการสื่อสารกับ
กลุม Post teen ชาย   ซึง่จากการศึกษาสามารถสรุปไดดังตารางที่ 6.9 ดังนี ้
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บริษัท บุญรอด บริวเวอรี ่จํากัด 
 

เบียรสงิห 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง 
สื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุ ตามลาํดับ  สําหรบัเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ   
เบียรสิงหสงผลใหเกิดการรับรูถึงผลิตภัณฑ สงผลตอการจดจํางานโฆษณา สัญลักษณตราสิงห 
และคําขวัญเบียรสิงหเบียรไทยไดเปนอยางด ี เพราะวามีความคุนเคยกับผลิตภัณฑเบียรสิงห 
เนื่องจากการที่บริโภคอยูเปนประจํา แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบั
ความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร ในสวนของการเปนผูใหการ
สนับสนนุ การประชาสัมพันธ การตลาดเชงิกิจกรรม ชวยตอกย้ําใหนกึถึง ตราสิงห เบียรสิงห และ
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัดไดสม่ําเสมอ   ดานการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  การสงเสริมการขาย  
การจัดแสดงสนิคา สามารถกระตุนความสนใจได  มีผลตอพฤติกรรมการดื่ม และความตองการที่
จะซื้อเบียรสิงหมาดื่ม 
 

เบียรสงิหไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเห็นไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่นรองลงมาคือ ส่ือวิทย ุ        
สื่อส่ิงพิมพ และสื่อกลางแจง ตามลาํดับ สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้การโฆษณาผานทางสื่อโทรทัศน
ของเบียรสิงหไลท ทาํใหเกดิการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณา  การตลาดเชิงกจิกรรม  
การเปนผูใหการสนับสนุน และการประชาสัมพนัธของสิงหไลทได  แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณา
ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสมัพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร 
ดานการใชผลิตภัณฑเปนสือ่ การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ
และความตองการทดลองดืม่ อาจจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมาดืม่ ข้ึนอยูกบัความชอบ และ 
ความตองการดื่ม     ในสวนของสัญลกัษณ เยาวชนสามารถจดจาํ ตราสิงหไลทได  เนื่องจาก      
มีความสนใจในผลิตภัณฑ 
 

เบียรลโีอ 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื สื่อส่ิงพิมพ 
ส่ือวิทย ุ ส่ือกลางแจง ตามลําดับ    สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
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เบียรลีโอ  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรลีโอ ทีม่ีสวนเกี่ยวของ
กับการตลาดเชิงกิจกรรม โดยจะหวนนึกถงึตัวผลิตภัณฑ ภาพสัญลักษณรูปเสือดาว และตัวอักษร 
LEO ไดชัดเจน แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของ
งานโฆษณากบัผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนัอยางไร  ดานการเปนผูใหการสนับสนนุ การ
ประชาสัมพันธ มีสวนชวยในการย้ําเตือนใหนึกถึงเบียรลีโอ และบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด     
สวนการสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสือ่ สามารถกระตุนความสนใจ 
และอาจจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมาดืม่ ขึ้นอยูกับความชอบ และความตองการดืม่  
 

บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน) 
 

เบียรชาง 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้งกวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  
สื่อส่ิงพิมพ สือ่วิทย ุ ตามลาํดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ  
เบียรชาง สงผลใหเกิดการรับรูและสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชาง สัญลักษณรูปชาง 
ที่ปรากฎอยูตามสื่อและสถานที่ตางๆอยางตอเนื่อง รวมไปถึงผลิตภัณฑเบียรชาง และบริษทั    
ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)ไดเปนอยางด ี   เนือ่งจากการที่เบียรชางเปนผูใหการสนับสนุน 
การประชาสมัพันธ การตลาดเชิงกจิกรรม ที่มีสวนสําคัญในการตอกย้ําใหเยาวชนนกึถึงตราชาง 
รวมไปถึงผลิตภัณฑเบียรชาง และบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ ไดสม่ําเสมอ  แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั
อยางไร   ในสวนของการสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถ
กระตุนความสนใจ  และอาจจะสงผลตอความตองการดื่มและพฤติกรรมการซื้อมาดื่ม   
 

เบียรชางไลท 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ ส่ือกลางแจง   
สื่อส่ิงพิมพ  สื่อวิทย ุ ตามลําดับ   สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ
เบียรชางไลท  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของเบียรชางไลท  แตทวา
เนื้อหาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑ
วาเกี่ยวของกนัอยางไร     ดานการเปนผูใหการสนับสนนุ การประชาสัมพันธ การตลาดเชิง
กิจกรรม ชวยตอกย้ําการจดจําใหนกึถงึตราชางไลท เบียรชางไลท และบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
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จํากัด (มหาชน)      สวนการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การสงเสริมการขาย  การจัดแสดงสินคา 
สามารถกระตุนความสนใจอยากจะทดลองดื่ม และอาจจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมาดื่ม ขึน้อยู
กับความชอบ และความตองการดื่ม   ในสวนของสัญลักษณ  เยาวชนจดจาํตราชางไลทได        
แตจะนึกถงึสญัลักษณตราชางกอน 
 

บริษัท รีเจนซี่ บรั่นดีไทย 
 

รีเจนซี ่
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  

สื่อโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสือ่ประเภทอื่น  รองลงมาคือ   สื่อส่ิงพิมพ  
สื่อวิทยุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ  สําหรับเยาวชนในกลุมนี้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของ     
รีเจนซี่  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณาของรีเจนซี ่  การประชาสัมพันธ 
และการเปนผูใหการสนับสนุนรายการทางสื่อโทรทัศน   รวมไปถงึสัญลักษณตัวอักษร REGENCY  
และคําขวัญ  รีเจนซี่บร่ันดีไทย ไดเปนอยางด ีแตทวาเนือ้หาสารงานโฆษณาไมไดสรางความเขาใจ
เกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวามีความเกี่ยวของกันอยางไร ในสวนของ         
บรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ สามารถกระตุนความสนใจไดบาง  
อยากจะทดลองดื่ม ซึง่อาจจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อมาดื่ม ข้ึนอยูกับความชอบ และความ
ตองการทีจ่ะดืม่ 
  

สํานกังานกองทุนสนบัสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
  เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้

การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ  
ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น   รองลงมาคอื ส่ือส่ิงพิมพ 
ส่ือเสริมพิเศษ สื่อวทิย ุ สื่อกลางแจง ตามลําดับ  สําหรับเยาวชนในกลุมนี ้ การโฆษณาผานทาง
ส่ือมวลชนของ การรณรงค  สงผลใหเกดิการรับรู และสงผลตอการจดจํางานโฆษณา   คําขวญั 
จน เครียดกินเหลา และสัญลักษณตัวอักษร เลิกเหลาเลิกจนเริ่มตนเขาพรรษานี ้   สามารถเขาไป
ฝงอยูในความทรงจําของเยาวชนไดโดยงาย เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณาที่ตรงประเด็น ซึง่มี
สารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสมัพนัธกับการรณรงค    ทางดานการสนับสนนุ การ
ประชาสัมพันธ  การตลาดเชิงกิจกรรม ชวยใหจดจาํการรณรงคไดดีขึ้น     สวนการจัดทีมงานขาย
การจัดสัมมนา สามารถกระตุนความสนใจของเยาวชนในการรับรูถึงการรณรงคได โดยใหการ
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ยอมรับและเหน็พองกับการรณรงค แตคิดวากลุมเปาหมายการรณรงคไมใชกลุมของตน จึงไมมีผล
กับพฤตกิรรมการดื่ม 
 

เมื่อไดนําประสิทธิภาพ และประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับ 
กลุม  Post teen ชาย ของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล    มาทําการเปรยีบเทยีบกนัแลว  สามารถสรุปไดวา เยาวชนกลุม Post teen ชาย
สามารถจดจาํการสื่อสารของกลุมผูผลิตไดมากกวากลุมรณรงค    เนือ่งมาจากการที่กลุมผูผลิต
สามารถใชเครือ่งมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภทอยางตอเนื่อง   โดยเฉพาะ
เครื่องมือการโฆษณา  การประชาสัมพนัธ  การเปนผูใหการสนับสนุน   สัญลักษณ  และคําขวัญ    
แตกลุมรณรงคไมสามารถใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท  
ทําใหเกิดเปนขอเสียเปรียบทางการสื่อสารใหกับกลุมผูผลิต 

 
กลุมผูผลิตนาํเสนอสารที่มีปริมาณสารและความถี่ที่สงูมากกวา   ผานทาง 

ส่ือมวลชนและชองทางการสื่อสารสําคัญ   ซึง่จากการทีเ่ยาวชนกลุม Post teen ชาย ไดพบเห็น 
จดจําภาพหรอืรับรูสารของตัวผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกฮอลอยูบอยครั้ง รวมไปถงึบริษัทผูผลิต   
ทั้งจากสื่อมวลชนและจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธพิล ที่สงผลตอกย้ําใหกลุมเยาวชน เกิดความเคยชนิ
ในการรับรูการจดจํา ที่สงผลตอความตองการและพฤตกิรรมการดื่ม 
 

เยาวชนเขาใจเนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงคไดดีกวาของกลุมผูผลิต   
เพราะวาเนื้อหาสารงานโฆษณาของกลุมรณรงค  สามารถถายทอดสารหลักการรณรงคผานงาน
โฆษณาอยางตรงไปตรงมา   สงผลใหเยาวชนเกิดความเขาใจไดงายมากกวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาของกลุมผูผลิตที่ตองนาํเสนอแบบออมๆ  เพื่อตองการหลีกเลีย่งขอบังคับทางกฎหมาย 

 
6.3 ประสิทธิภาพ และประสทิธิผลที่เกิดจากการใชเครือ่งมือการสื่อสารกับเยาวชน
ทั้ง 6 กลุม โดยผูวิจัยสามารถสรุปจากตารางทั้ง 6 ตารางขางตน ไดดังตอไปนี้ 

 
1)  การโฆษณา (Advertising) 
การโฆษณาผานสื่อมวลชน ซึ่งสื่อที่มีอํานาจในการเขาถงึมากที่สุด คือ    ส่ือโทรทัศน  

เนื่องจากสามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง กวาสื่อประเภทอื่น    รองลงมาคอื สื่อกลางแจง ส่ือส่ิงพิมพ  
สื่อวิทย ุ ตามลําดับ     สําหรับเยาวชนทั้ง 6 กลุมนี ้ การโฆษณาผานทางสื่อมวลชนของกลุมผูผลิต 
สงผลใหเกิดการรับรู และจดจํางานโฆษณาของเครื่องดืม่แอลกอฮอลได เนื่องจากความสามารถ
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ในการนําเสนอสารในปริมาณมาก  มีความถี่สูงและตอเนื่องเปนระยะเวลานาน   สงผลตอการตรึง
ความสนใจของเยาวชน ที่มผีลตอความตองการดื่ม และพฤติกรรมการดื่ม   แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั
อยางไร      

  
โฆษณาผานทางสื่อมวลชนของการรณรงค   มกีารนําเสนอสารในปริมาณมาก และมี

ความถี่สูง สงผลใหเกิดการรับรู และการจดจํางานโฆษณา รวมถึงความสนใจของเยาวชน 
เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณาที่ตรงประเด็น ซึ่งมีสารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพนัธ
กับการรณรงค  แตก็ไมมีผลกับความตองการในการหยดุดื่มและไมกอใหเกิดพฤติกรรมลด ละ เลกิ
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  เพราะถึงแมวากลุมรณรงคจะสามารถนําเสนอสารในปริมาณมาก
และมีความถีสู่งใกลเคียงกบักลุมผูผลิต  แตจะทําไดแคเพียงชวงระยะเวลาสัน้ๆเทานัน้ ทาํให   
การนาํเสนอสารการรณรงคจึงไมมีความตอเนื่อง สงผลใหเยาวชนทัง้ 6 กลุมหนัไปใหความสนใจ
กับส่ิงอืน่แทน  หรือหนักลับไปใหความสนใจกับการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลอีกครั้ง   
      

2)  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
เยาวชนทั้ง 6 กลุมเมื่อพบเหน็แลว สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจําการ

สงเสริมการขาย สามารถกระตุนเกิดความสนใจไดบาง  ซึ่งมีผลตอการทดลองดื่ม และความ
ตองการทีจ่ะซือ้มาดื่ม   

 
เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคมที่มีลกัษณะ 

เปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จงึไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
 

3)   การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
เยาวชนทั้ง 6 กลุม  เกิดการรับรู สงผลตอการจดจํา สีของเครื่องแตงกาย และสัญลักษณ

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะเพศชายทีม่คีวามสนใจในการขายโดยบคุคลมากกวาเพศ
หญิง เนื่องจากการขายโดยบุคคลหรือ สาวเชียรเบียรสามารถกระตุนพฤติกรรมการดื่ม และการซือ้
ผลิตภัณฑโดยตรง   สําหรบัเพศหญงิจะขึ้นอยูกับพฤตกิรรม และความตองการในการดื่ม  
 

กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มจีํานวนของบคุคลากรที่เปนผูนําทางความคิดใน
การรณรงคอยูเพียงเล็กนอย เมื่อเปรียบเทยีบกับ การขายโดยบุคคลของกลุมผูผลิตและไมไดอยูใน
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ความสนใจของเยาวชนทัง้ 6 กลุม สงผลใหเครื่องมือช้ินนี้ไมคอยมีประสิทธิภาพ ทางการสื่อสาร 
และไมกอใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชนทัง้ 6 กลุม เทาที่ควร 

 
4)  การประชาสัมพันธ (Public Relations)และการใหการสนับสนุน (Sponsorship) 
สวนใหญเยาวชนทัง้ 6 กลุมจะเกิดการรับรู และจดจําเกีย่วกับการเปนผูสนับสนนุรายการ

ทางสื่อโทรทัศนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดมากกวาการสนับสนนุเพื่อประชาสัมพนัธ
ผานกจิกรรมตางๆ โดยจะจดจําถึงสัญลกัษณ ถงึตัวผลิตภัณฑ แลวจึงสามารถ   นกึถงึชื่อของ
บริษัทได  เนือ่งจากการที่ไดพบเหน็ และรับรูอยางตอเนื่อง  จะสงผลตอการดื่มหรือไม ขึ้นอยูกับ
พฤติกรรมการดื่ม และความตองการในการดื่ม   

 
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   มีปริมาณการประชาสัมพันธและการใหการ  

สนับสนนุอยูบางพอสมควร  ทาํใหเยาวชนทัง้ 6 กลุมเกิดการรับรู และจดจําไดบาง แตไมมีผลตอ
พฤติกรรมการดื่มของเยาวชน    
 

5)  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) 
  เยาวชนทั้ง 6 กลุมเกิดการรับรู จดจํา  และ ใหความสนใจ กบักิจกรรม ของผลิตภัณฑ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งอาจจะสงผลตอการทดลองดืม่ สามารถกระตุนพฤตกิรรมการดื่ม และ
ความตองการดื่มได โดยเฉพาะเมือ่อายุถงึเกณฑที่สามารถเขารวมกิจกรรมและสามารถซือ้
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมาบริโภคไดตามที่ตัวบทกฎหมายไดกําหนดไว  
 

กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีปริมาณของกิจกรรมเกี่ยวกับการรณรงคอยู
เพียงเล็กนอย เมื่อเปรียบเทียบกับ การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมของกลุมผูผลิต และไมไดอยูใน
ความสนใจของทัง้ 6 กลุม สงผลใหเครื่องมือช้ินนี้ไมคอยมีประสิทธิภาพทางการสื่อสาร และ      
ไมกอใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชนทั้ง 6 กลุม เทาที่ควร 
 

6)  การจัดทมีงานขาย (Sales Force) 
เยาวชนทั้ง 6 กลุม เกิดการรับรู และเกิดความเขาใจวามทีีมงานขายของผูผลิตเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอลกระจายอยูทั่วประเทศ แตไมไดเกิดความสนใจ สงผลใหเครื่องมอืช้ินนี้ไมคอยมี
ประสิทธิภาพทางการสื่อสาร และไมกอใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชนทัง้ 6 กลุม เทาที่ควร 
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กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีจํานวนของทีมงาน หรือกลุมองคกรภาคี
เครือขายการรณรงคอยูเพียงเล็กนอยเมื่อเทียบกับทีมงานขายของกลุมผูผลิต และเนื่องจากไมได
อยูในความสนใจของทัง้ 6 กลุม   สงผลใหเครื่องมอืช้ินนี้ไมคอยมีประสิทธิภาพทางการสื่อสาร 
และไมกอใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชนทัง้ 6 กลุม เทาที่ควร 
                       

7)  การจัดแสดงสินคา (Display) 
เยาวชนทั้ง 6 กลุม เกิดการรับรู สงผลตอการจดจํา ถึงตําแหนงที่จัดแสดงสินคาของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล สามารถกระตุนความสนใจและพฤติกรรมการดื่มได แตจะซื้อมาบริโภค
หรือไมนั้น ข้ึนอยูกับพฤติกรรม และความตองการในการดื่ม  

 
เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคม   ที่มีลักษณะ 

เปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จงึไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
 

8)  การใชผลติภัณฑเปนสือ่ (Merchandising) 
เยาวชนทั้ง 6 กลุม เกิดการรับรู และสงผลตอการจดจําการใชผลิตภัณฑเปนสื่อ ของกลุม

ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึง่สามารถกระตุนความสนใจไดบาง เนื่องจากมีความชอบ และ
สามารถพบเหน็อยูบอยครั้ง  แตจะซื้อมาบริโภคหรือไมขึ้นอยูกับข้ึนอยูกับพฤติกรรม และความ
ตองการในการดื่ม  

 
เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคม ที่มีลกัษณะ

เปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จงึไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
 

9)  บรรจุภณัฑ (Packaging) 
 เยาวชนทัง้ 6 กลุม เกดิการรับรู สามารถจดจาํลกัษณะของบรรจุภัณฑได จึงมีผล       

ชวยกระตุนความสนใจในตัวผลิตภัณฑอยูบาง แตจะซื้อมาบริโภคหรือไมข้ึนอยูกับความชอบ 
พฤติกรรมการดื่ม และความตองการในการดื่ม  

 
เนื่องจากการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการรณรงคเพื่อสังคม    ที่มีลักษณะ  

เปนนามธรรมเพราะฉะนัน้จงึไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดชิ้นนี้ได 
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10)  คําขวัญ(Slogan) 
คําขวัญของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮล  มีผลตอการรับรูของเยาวชน ทั้ง 6 กลุม ทาํให

สามารถจดจาํคําขวัญได และยังสงผลชวยตอกย้ําใหนึกถึงผลิตภัณฑ  แตไมคอยมีผลในการ
กระตุนพฤติกรรมการดื่ม 

 
คําขวัญของการรณรงค  สงผลใหเกิดการรับรู และสงผลตอการจดจํา สามารถกระตุน

ความสนใจ   แตไมมีผลกับความตองการในการหยุดดืม่ และไมกอใหเกิดพฤติกรรมลด ละ เลกิ  
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
 

11)  สัญลกัษณตางๆ (Signage)  
เยาวชนทั้ง 6 กลุมสามารถจดจําสัญลักษณของผลิตภัณฑ และบริษทัได  เกิดความสนใจ 

เนื่องจาก สามารถพบเหน็ไดบอยครั้ง  ผนวกกับความชอบสวนบุคค จึงชวยกระตุนความสนใจใน
ผลิตภัณฑอยูบาง แตจะซือ้มาบริโภคหรอืไมขึ้นอยูกับความชอบ พฤติกรรมการดื่ม และความ
ตองการในการดื่ม  
 

สัญลักษณ   ตัวอักษร เลกิเหลาเลิกจนเริ่มตนเขาพรรษานี้ ผานทางสื่อมวลชนของสสส.  
สงผลใหเยาวชนในกลุมนี้ เกิดการรบัรูและสงผลตอการจดจํา สามารถกระตุนความสนใจ แตไมมี
ผลกับความตองการในการหยุดดื่ม และไมกอใหเกิดพฤติกรรมลด ละ เลิกการดื่มแอลกอฮอล  
    

12)  สื่อเคลือ่นที่ (Transit Media) 
ส่ือเคลื่อนที่สงผลใหเยาวชนทั้ง 6 กลุม  เกิดการรับรู  และชวยตอกย้าํใหนึกถงึตราสินคา 

ผลิตภัณฑ และชื่อของบริษัทผูผลิต แตไมสงผลตอการจดจํา  จึงไมคอยมีผลในการกระตุนความ
สนใจ และพฤติกรรมการดื่ม 

 
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มจีํานวนของสื่อเคลื่อนที่เพื่อการรณรงค อยูเพียง

เล็กนอย และไมไดอยูในความสนใจของทัง้ 6 กลุม  สงผลใหเครื่องมอืช้ินนี้ไมคอยมีประสิทธิภาพ
ทางการสื่อสาร และไมกอใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชนทัง้ 6 กลุม เทาที่ควร 
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13)  การจัดสัมนนา 
เยาวชนทั้ง 6 กลุมเกิดการรับรู และเกิดความเขาใจวามีการจัดสัมมนาของผูผลิตเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล  แตไมไดเกิดความสนใจ สงผลใหเครื่องมอืช้ินนี้ไมคอยมีประสิทธิภาพทางการสื่อสาร 
และไมกอใหเกิดดประสิทธผิลกับเยาวชนทั้ง 6 กลุม เทาที่ควร 
 

เยาวชนทั้ง 6 กลุมทราบถึงการจัดสัมมนาเพื่อการรณรงค ของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล แตเนื่องจากไมไดอยูในความสนใจของเยาวชนจึงไมไดเขารวมการสัมมนา สงผลให 
เครื่องมือช้ินนีไ้มคอยมีประสิทธิภาพทางการสื่อสาร และไมกอใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชน      
ทั้ง 6 กลุม เทาที่ควร 
 

สรุปผล และการแยงชิงพืน้ที่ทางความคิดของเยาวชน  
 

เมื่อไดทําการเปรียบเทียบกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของทั้ง 2 กลุมแลว พบวา 
กระบวนการสือ่สารผานสื่อมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีประสิทธิภาพในการ
เขาถึงตวัเยาวชน และกอใหเกิดประสทิธผิลกับตัวเยาวชน มากกวา กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เนื่องดวยกระบวนการสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลนัน้ยังไมมี
ประสิทธิภาพเทาที่ควร นาํไปสูการเกิดขอเสยีเปรียบในการชวงชงิพืน้ทีท่างความคิดและการ
ยอมรับสารของเยาวชน   โดยแบงออกเปนประเด็นตางๆ ดังตอไปนี้ 

 
การนาํเสนอสารผานเครือ่งมือสื่อสาร 
 

  เนื่องจากกลุมผูผลิตและผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถใชเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท ในขณะทีก่ารรณรงคเพือ่สังคมของกลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล มีขอจํากัดในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร ทํา
ใหไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสารไดครบทุกประเภท เนื่องจากการรณรงคมีลักษณะเปน
นามธรรม เพราะฉะนัน้จึงไมสามารถใชเครื่องมือการสือ่สารทางการตลาดทั้งสี่ประเภทนี้ได ซึง่
ไดแก การสงเสริมการขาย การจัดแสดงสนิคา การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ  และบรรจุภัณฑ 

 
ปริมาณสาร และความถีใ่นการนาํเสนอสาร 

 
  การที่มกีลุมผูผลิตงบประมาณอยูเปนจํานวนมาก ทําใหระดับความสามารถในการใช
เครื่องมือส่ือสาร ปริมาณสาร และความถีใ่นการนําเสนอสารผานสื่อมวลชนจึงมีสงูมากขึ้นตามไป



 202

ดวย  ซึง่จากการที่เยาวชนทัง้เพศชาย และหญิง อายุตั้งแต 14-25 ปไดพบเหน็ จดจาํภาพหรือสาร
ของเครื่องดื่มแอลกฮอลอยูบอยครั้ง ทั้งจากสื่อมวลชนและจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอตัว
เยาวชน   สงผลตอกย้ําใหกลุมเยาวชน เกดิความเคยชนิในการรับรู สามารถจดจําสารงานโฆษณา 
รวมไปถึงตัวผลิตภัณฑและบริษัทผูผลิตไดมากกวากลุมรณรงค ที่มงีบประมาณทีม่นีอยกวา สงผล
ใหระดับความสามารถในการนําเสนอสารการรณรงคมปีริมาณและความถี่ที่ต่าํกวากลุมผูผลิต  
 

สื่อมวลชน และเนื้อหาสารการโฆษณา 
 

กลุมผูผลิตมีความสามารถในการสื่อสารผานสื่อมวลชนในเกือบจะทุกชองทาง รวมไปถึง
ชองทางการสือ่สารที่สําคัญอ่ืนๆ และสามารถรักษากระแสโดยการจดักิจกรรมการรณรงคการขาย
อยางตอเนื่อง  ซึ่งกลุมรณรงคมีความสามารถในการสื่อสารการรณรงคผานสื่อมวลชนและ
ชองทางการสือ่สารที่หลากหลายนอยกวา  

 
สําหรับสารหลักการรณรงคของ เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้ เยาวชนสวนใหญ

สามารถเขาใจเนื้อหาสารการโฆษณา เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณาที่ตรงประเดน็ ซึง่มีสารหลกั
ที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพนัธกับการรณรงค เพราะฉะนัน้ขอบเขตของการผลิตสาร
โฆษณาการรณรงคเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพื่อที่จะเขาถงึผูรับสารจึงกวางมากกวา สงผลใหผูผลิต
สารบริษัทตัวแทนโฆษณา มีอิสระในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาที่จะสื่อความหมายไดมากกวา
ซึ่งเปนขอไดเปรียบที่สําคัญ เนื่องจากเนือ้หาสารงานโฆษณาของเครื่องดื่มแอลกฮอลมีลักษณะที่
คลุมเครือ ที่ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกบัความสัมพนัธของสารหลกังานโฆษณากบัผลิตภัณฑวา
เกี่ยวของกนัอยางไร     สงผลใหเยาวชนไมมีความรูสกึโดนใจ ทําใหจดจําไดบางไมไดบาง เนื่อง
ดวยขอบังคับทางกฎหมาย กลาวคือ ขอบเขตของการผลิตสารโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
เพื่อที่จะเขาถงึผูรับสาร และกลุมผูบริโภคเปาหมายนัน้คอนขางแคบ  จงึสงผลใหผูผลิตสารบริษัท
ตัวแทนโฆษณาไมคอยมีอิสระในการเลือกเนื้อหาสารโฆษณาที่จะสื่อความหมาย เพื่อดึงดดูใจ
กลุมผูบริโภคเปาหมาย ผูรับสาร และเยาวชน ไดมากเทาที่ควร 

 
แตอยางไรก็ตาม กลุมเปาหมายที่แทจริงของการรณรงค เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตน

เขาพรรษานี ้กย็ังไมใชกลุมเยาวชนอาย ุ14-25 ป  นอกจากนี้ตัวเยาวชนเองก็มีความคิดเห็นวาสาร
หลักของการรณรงคเปนเรื่องที่อยูหางไกลจากตัวของตวัเอง  ทั้งจากรูปแบบวิถกีารดําเนินชวีติ 
สถานภาพทางสังคม และประสบการณในชีวิตที่ผานมา จงึตัดสินใจเลือกที่จะไมยอมรับสารแตก็
ไมปฏิเสธสารเชนเดียวกนั สงผลใหประสิทธิผลทางการสื่อสารจึงเกิดกับเยาวชนแคเพียงบางกลุม 
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หรือแคบางบคุคลเทานัน้  ขึ้นอยูกับความตองการสวนบุคคล และปจจัยที่อาจจะมีผลทาํใหเกดิ
การเปลี่ยนแปลงทางความคดิในอนาคต กลาวคือ เยาวชนทีย่อมรับสารการรณรงค ก็เพราะวาการ
รณรงคมีสวนเกี่ยวของและมผีลกระทบกับตน เนื่องจากการที่ไดประสบกับปญหานีด้วยตนเอง ทัง้
ในเรื่องรูปแบบวิถีการดําเนนิชีวิต สถานภาพทางสงัคม และประสบการณในชวีติที่ผานมาของตน  
หรือการไดรับผลกระทบจากปญหาที่เกิดจากบุคคลรอบขาง และสภาพแวดลอมรอบๆตัว   

 
สงผลใหกลุมเยาวชนสวนใหญตัดสินใจเลือกยอมรับสารจากกลุมผูผลิต มากกวากลุม

รณรงค ถึงแมวา กลุมเยาวชนบางกลุมอาจจะยงัไมใชกลุมผูบริโภคเปาหมายของเหลาผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแอลกฮอล แตเนือ่งจากปริมาณและความถีข่องภาพหรือสารของเครื่องดื่มแอลกฮอลที่มี
มาก ทําใหเยาวชนเกิดความรูสึกคุนเคย ซึ่งใกลเคียงกบัความเปนตัวของตัวเองและสิ่งทีย่ึดเหนี่ยว
อางอิงภายในจิตใจของตนมากกวา คือเยาวชนมีประสบการณในการรับรูสารของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีอยูอยางตอเนือ่งในชวงชวีิตที่ผานมา ที่เกีย่วของกับรูปแบบวิถีการดําเนนิชีวิตของ
เยาวชน ที่สภาพแวดลอมรอบๆตัวมีสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหพบเหน็อยูเปนประจํา 
ตัวอยางเชน การมีพอแมที่ติดสุรา เติบโตมาในครอบครัว หรือในสภาวะแวดลอมที่มพีฤติกรรมการ
ดื่มสุราเปนประจํา การคบเพื่อนที่ชักชวนใหดื่มสุรา รวมไปถึงการที่เยาวชนไดรับสารของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจากชองทางการสื่อสารตางๆ อยูบอยครั้งหรือเปนประจําเกือบทุกวัน โดยที่ตัวเยาวชน
ตั้งใจที่จะยอมรับสารนั้นเอง หรือไดรับสารมาโดยไมตัง้ใจแตกลับจดจําสารนัน้ได เนื่องมาจาก
ความเคยชนิทีไ่ดรับสารผานสื่ออยางตอเนือ่ง สงผลตอพื้นที่ทางความคิดและความทรงจาํของ
เยาวชน   ผนวกกับการที่สารของเครือ่งดื่มแอลกอฮอลมาเกีย่วของกับสถานภาพทางสังคมของ
เยาวชน กลาวคือ ถาเปนกลุมเยาวชนทีม่ีฐานะร่ํารวย เมื่อไดรับสารมาบอยครั้งเขา  ก็เกิดมี
ความคิดที่จะดื่ม  และเมื่อมีเงนิเพยีงพอ ก็สามารถที่จะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาดื่มไดดวย
ตัวเอง เนื่องดวยความตองการที่จะทดลองหรือมีความอยากดื่ม เพื่อสังสรรค เพื่อสนองความคกึ
คะนอง หรือเพื่อแสดงสถานภาพทางสงัคมของตน  แตถาเปนกลุมเยาวชนที่มีฐานะยากจน ไมมี
เงินที่จะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาดื่มไดดวยตัวเอง กจ็ะรวมกลุมกบัเพื่อน เพื่อรวมเงนิไปกนัซ้ือ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมาดื่ม หรือในบางครั้งก็ถงึขนาดตองขโมยเงนิและสิ่งของมคีาของผูอ่ืนมา
ขาย เพื่อซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาดื่ม อาจจะเนื่องดวยความตองการที่จะทดลอง หรือมีความ
อยากดื่ม  เพือ่สังสรรค เพือ่สนองความคึกคะนอง  เพื่อสรางความสบายใจสวนตัว  เพื่อหลีกหนี
ปญหา หรือเพือ่กออาชญากรรม  ซึง่กลุมผูผลิตตั้งใจเลือกใชสารที่สามารถเขาถงึตัวเยาวชนไดงาย
และตอเนื่อง  จึงเปนตัวแปรที่อาจจะผลตอพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือการซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมาบริโภคของเยาวชนในอนาคต  โดยประสิทธิผลที่เกิดขึ้นนี ้จะเกิดมากหรือ
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นอยขึ้นอยูกับความชอบความสนใจในแตละชวงอาย ุ และความตองการสวนบุคคลของเยาวชนใน
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกฮอล   
 

เมื่อไดนําประสิทธิผลที่เกิดจากการใชเครื่องมือการสื่อสารกับกลุมเยาวชนทัง้ 6 กลุม  ของ
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มาเปรียบเทียบกัน  
ระหวางเยาวชนเพศชาย และเยาวชนเพศหญิงในทุกชวงอาย ุพบวา มีประเด็นความเหมือนและ
ความแตกตางของประสิทธิผลที่เกิดขึ้นกับเยาวชนเพศชาย และเยาวชนเพศหญงิในทกุชวงอาย ุ
โดยสามารถสรุปไดดังนี้  
 

สรุปประเด็นเกี่ยวกับความเหมือนและความแตกตางของประสทิธิผลที่เกิดขึ้นกับ
เยาวชนในแตละชวงวัย และเพศ 

 
ประเด็นความเหมือนและความตางของประสิทธิผลของเยาชนกลุม Pre teen ชาย และ 

Pre teen หญงิ ที่มีอายุระหวาง 14 -17  ป 
 
จากการที่เยาวชนกลุม Pre teen ชาย และ Pre teen หญิง  ไดยอมรับการสื่อสารของ

เครื่องดื่ม แอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรแลว พบวา ประสิทธิผลที่เกิด
ข้ึนกับเยาวชนทั้งสองกลุม ทีม่ีลักษณะเหมอืนกนั คือการรับรูถึงผลิตภัณฑ และสามารถจดจํางาน
โฆษณา สัญลักษณ  และคําขวัญ  ที่มีการนาํเสนอสารการโฆษณาผานทางสือ่มวลชน และ
ชองทางการสือ่สารอื่นๆของเครื่องดื่มแอลกฮอลได โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั
อยางไร     ลําดับรองลงมาคือ    สื่อกลางแจง  ผนวกกบัสามารถจดจําการเปนผูใหการสนับสนนุ 
และการประชาสัมพนัธเครื่องดื่มแอลกฮอลในรายการตางๆ ทางสื่อโทรทัศนได   
 

เนื่องจากเยาวชนทัง้สองกลุมอยูในวยัมัธยมศึกษา การดําเนินชีวิตประจําวนัสวนใหญจะ
อยูที่โรงเรียน และที่บาน มากกวาสถานทีอ่ื่น สงผลใหส่ือมวลชนเปนสื่อที่มีอิทธิพลตอการรับรูและ
จดจําของเยาวชนในวยันี้มากที่สุด      โดยเยาวชนกลุม Pre teen ชาย และ Pre teen หญิง จะมี
ความสนใจและใหความสําคญักับขอมูลขาวสาร เร่ืองราวตางๆ ทีน่ําเสนอผานทางสื่อมวลชน 
โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ซึง่เปนสื่อที่มีอํานาจมากที่สุดในการเขาถงึพืน้ที่ทางความคดิของเยาวชน  
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             ประสิทธิผลที่แตกตางกนัสําหรับเยาวชนกลุม Pre teen ชาย และ Pre teen หญิง   คือ 
ไดแก ประสิทธผลที่เกิดขึน้กบัเยาวชนชายจากเครื่องมือการสื่อสารบางประเภท เชน  การสงเสริม
การขาย    การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ   บรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสินคา   โดยเฉพาะการขายโดย
บุคคลหรือสาวเชียรเบียรและพริตตี้สาวของเบียร  ทีส่ามารถกระตุนความสนใจ และมีผลตอ
พฤติกรรมการดื่มหรือความตองการทีจ่ะซือ้มาดื่ม  เนื่องจากเยาวชนชายในวัยนี้จะมคีวามตองการ
ที่แตกตางและความสนใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลที่มีมากกวาผูหญิงในวยัเดียวกัน เนือ่ง
ดวยเรื่องของเพศที่แตกตางกัน สงผลถงึ ลักษณะนิสัย พฤติกรรม ทัศนคติ  และวิธกีารคิดที่ตางกนั 
 

จากการที่เยาวชนกลุม Pre teen ชาย และ Pre teen หญิง   ไดรับการสื่อสารของกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรแลว 
พบวา ประสิทธผลของเยาวชนทัง้สองกลุมที่มีเหมือนกนั คือ เยาวชนเกิดการจดจํา สามารถที่จะ
เขาใจเนื้อหาสารงานโฆษณา   คําขวัญ และสัญลักษณตัวอักษรของการรณรงค   ไดจากสารการ
โฆษณาที่นาํเสนอผานทางสื่อมวลชน  และชองทางการสื่อสารอื่นๆ โดยเฉพาะ ส่ือโทรทัศน 
เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณาที่ตรงประเด็น ซึง่มีสารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพันธ
กับการรณรงค   รองลงมา  คือ ส่ือเฉพาะกจิ    โดยเยาวชนทัง้สองกลุมใหการยอมรบัและเห็นพอง
กับการรณรงค แตไมมีผลกับพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเยาวชน   
 

ประเด็นความเหมือนและความตางของประสิทธิผลของเยาวชนกลุม teen ชาย และ  
teen หญิง  ทีม่ีอายุระหวาง 18 -21  ป 

 
จากการที่เยาวชนกลุม teen ชาย และ teen หญิง    ไดยอมรับการสื่อสารของเครื่องดื่ม  

แอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรแลว พบวา ประสิทธผิลที่เกิดขึ้นกบั
เยาวชนทั้งสองกลุม ที่มีลกัษณะเหมือนกนั   คือ  การรบัรูถึงผลิตภัณฑ และสงผลตอการจดจํางาน
โฆษณา สัญลักษณ คําขวญั  ที่มีการนาํเสนอสารการโฆษณาผานทางสื่อมวลชน และชองทาง
การสื่อสารอื่นๆของเครื่องดื่มแอลกฮอล โดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศน แตทวาเนื้อหาสารงานโฆษณา
ไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสมัพนัธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกันอยางไร     
รองลงมาคือ สื่อกลางแจง ผนวกกับสามารถจดจําการเปนผูใหการสนับสนนุและการ
ประชาสัมพันธเครื่องดื่มแอลกฮอลทางสือ่โทรทัศนและในกิจกรรมตางๆได  นอกจากนี้ การใช
ผลิตภัณฑเปนสื่อ   การเขารวมในการตลาดเชิงกจิกรรม ก็มีผลชวยตอกย้ําใหเยาวชนทั้งสองกลุม
มีการหวนนกึถึง  ตราสนิคา ผลิตภัณฑ  และบริษัทผูผลิตได  และการสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑ 
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และการจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ  มีผลตอพฤติกรรมการดื่ม และความตองการ
ที่จะซื้อมาด่ืม    

 
เนื่องจากเยาวชนกลุม teen ชาย และ teen หญงิ เปนเยาวชนที่มีอายุอยูในชวงวัยรุน ซึง่

เปนนิสิตนักศกึษาของมหาวิทยาลัย การใหความสนใจและใหความสาํคัญกับขอมูลขาวสาร หรือ
เร่ืองราวตางๆที่ไดรับจากการนําเสนอสารผานทางสื่อมวลชน กม็ีกวางขึ้น และมีเชงิลึกมากขึน้ดวย 
โดยสื่อหลักยังคงเปนสื่อโทรทัศน และมีการเปดรับสารจากชองทางการสื่อสารอื่นๆที่หลากหลาย
มากขึ้นดวย  เนื่องจากเยาวชนทัง้สองกลุมมีรูปแบบในการดําเนนิชวีิตที่เปลี่ยนแปลงไป เร่ิมมี
อิสระในการใชชีวิตมากขึ้น ไดพบเจอสิ่งใหมๆ  มีความเปนหนุมสาวทีค่ึกคะนอง  อยากรูอยากลอง  
ชอบพบปะสงัสรรคกับเพื่อนพอง และเยาวชนทัง้สองกลุมนี้มีอายุถงึเกณฑทีส่ามารถซื้อและ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดถูกตองตามกฎหมายแลวดวย  

  
ประสิทธิผลทีแ่ตกตางกนัสาํหรับเยาวชนกลุม teen ชาย และ teen หญิง   คือ ไดแก ประ

สิทธผลที่เกิดขึน้กับเยาวชนชายจากเครื่องมือการสื่อสารบางประเภท เชน  การสงเสริมการขาย    
การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ   บรรจุภัณฑ  การจัดแสดงสินคา   โดยเฉพาะการขายโดยบุคคลหรือสาว
เชียรเบียรและพริตตี้สาวของเบียร  ที่สามารถกระตุนความสนใจ และมีผลตอพฤติกรรมการดื่ม
หรือความตองการที่จะซื้อมาดื่ม  เนื่องจากเยาวชนชายในวยันี้จะมคีวามตองการที่แตกตางและ
ความสนใจเกีย่วกับเครื่องดืม่ที่มีแอลกอฮอลที่มีมากกวาผูหญงิในวยัเดียวกนั เนื่องดวยเรื่องของ
เพศที่แตกตางกัน สงผลถงึ ลักษณะนิสัย พฤติกรรม ทัศนคติ  และวิธกีารคิดที่ตางกนั 

 
จากการที่เยาวชนกลุม  teen ชาย และ teen  หญงิ      ไดรับการสื่อสารของกลุมรณรงค

งดดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรแลว พบวา ประ
สิทธผลของเยาวชนทัง้สองกลุมที่มีเหมือนกัน คือ เยาวชนเกิดการจดจาํงานโฆษณา   คําขวัญ 
และสัญลักษณตัวอักษรของการรณรงค  ไดจากสารการโฆษณาทีน่ําเสนอผานทางสื่อมวลชน  
และชองทางการสื่อสารอื่นๆ โดยเฉพาะ สือ่โทรทัศน    เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณาที่ตรง
ประเด็น ซึง่มสีารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสมัพนัธกับการรณรงค     ลาํดับรองลงมา คือ 
ส่ือเฉพาะกิจ  ดานการใหการสนับสนนุ  การประชาสัมพนัธ  และการตลาดเชิงกจิกรรม มีผลชวย
ย้ําเตือนใหจดจําการรณรงคไดดีข้ึน    เกิดการรับรูการจดัสัมมนาเพื่อการรณรงค  โดยเยาวชนทัง้
สองกลุมใหการยอมรับและเห็นพองกับการรณรงค แตไมมีผลกับพฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของเยาวชน  และความแตกตางในเรื่องประสิทธิผลของเยาวชนหญิงในชวงวยันี ้ คือ 
เยาวชนหญิงมีการใหความสนใจและใหความสาํคัญกับการสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่ม
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล มากกวา เยาวชนชายในวยัเดียวกนั เนื่องจากมคีวามคิดเหน็วา ปญหาที่
เกิดขึ้นจริงในสังคมของประเทศไทย ควรจะมีการรณรงคเพื่อแกไขปญหานี ้
 

 ประเด็นความเหมือนและความตางของประสิทธิผลของเยาวชนกลุม Post teen ชาย 
และ  Post teen หญิง  ที่มอีายุระหวาง อายุ 22 -25  ป 

 
จากการที่เยาวชนกลุม Post teen ชาย และ Post teen หญิง    ไดยอมรับการสื่อสารของ

เครื่องดื่มแอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรแลว พบวา ประสิทธิผลที่เกิด
ข้ึนกับเยาวชนทั้งสองกลุม ที่มีลักษณะเหมือนกนั   คอื  การรับรูถึงผลิตภัณฑ และสงผลตอการ
จดจํางานโฆษณา สัญลักษณ คําขวัญ  ที่มีการนาํเสนอสารการโฆษณาผานทางสือ่มวลชน และ
ชองทางการสือ่สารอื่นๆของเครื่องดื่มแอลกฮอล โดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศน แตทวาเนื้อหาสารงาน
โฆษณาไมไดสรางความเขาใจเกี่ยวกับความสัมพันธของงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกนั
อยางไร  รองลงมาคือ สือ่กลางแจง ผนวกกับสามารถจดจําการเปนผูใหการสนับสนนุและการ
ประชาสัมพันธเครื่องดื่ม     แอลกฮอลทางสื่อโทรทัศนและในกิจกรรมตางๆได  นอกจากนี้ การใช
ผลิตภัณฑเปนสื่อ   การเขารวมในการตลาดเชิงกจิกรรม ก็มีผลชวยตอกย้ําใหเยาวชนทั้งสองกลุม
มีการหวนนกึถึง  ตราสนิคา ผลิตภัณฑ  และบริษัทผูผลิตได  และการสงเสริมการขาย บรรจุภัณฑ 
และการจัดแสดงสินคา สามารถกระตุนความสนใจ  มีผลตอพฤติกรรมการดื่มและความตองการที่
จะซื้อเพื่อนํากลับมาด่ืมทีบ่าน หรือทีพ่ักอาศัยของตน รวมไปถึง การรับรูถึงขอมูลเกี่ยวกับการจดั
ทีมงานขาย และการสัมมนาของกลุมผูผลิตแอลกอฮอลอีกดวย    

 
เนื่องจากเยาวชนกลุม Post teen ชาย และ Post teen หญิง เปนเยาวชนที่มีอายุที่เขาสู

ชวงวัยผูใหญ และเขาทํางานในบริษัท องคกร และรานคาตางๆ โดยการใหความสนใจและให
ความสาํคัญกบัขอมูลขาวสาร หรือเร่ืองราวตางๆที่ไดรับจากการนาํเสนอสารผานทางสื่อมวลชน ก็
จะมีมุมมองกวางและมีหลายแงมุมมากขึน้ และมีรายละเอียดเชิงลกึที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นดวย 
โดยสื่อหลักยังคงเปนสื่อโทรทัศน และมีการเปดรับสารจากชองทางการสื่อสารอื่นๆที่หลากหลาย
มากขึ้นดวย  เนื่องจากเยาวชนทัง้สองกลุมมีรูปแบบในการดําเนนิชวีิตที่เปลี่ยนแปลงไป เร่ิมมี
ความเปนผูใหญที่สุขุมและนอบนอมมากขึน้  มีอิสระทางความคิดและการใชชีวติที่มีความเปน
สวนตัวมากขึ้น  มีความรับผิดชอบตอการทํางานและดําเนนิชีวิตมากขึ้น  มพีบปะสังสรรคเพื่อเขา
สังคมกับเพื่อนพอง เพื่อนรวมงาน  หรือผูที่มีความอาวุโสกวาจากหลายสาขาอาชีพตางๆ   
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ประสิทธิผลทีแ่ตกตางกนัสาํหรับเยาวชนกลุม Post teen ชาย และ Post teen หญิง   
ไดแก ประสิทธิผลที่เกิดขึน้กบัเยาวชนชายจากเครื่องมือการสื่อสารบางประเภท คือ  การขายโดย
บุคคลหรือสาวเชียรเบียรและพริตตี้สาวของเบียร  ทีส่ามารถกระตุนความสนใจ และมีผลตอ
พฤติกรรมการดื่มหรือความตองการทีจ่ะซือ้มาดื่ม   และความแตกตางในเรื่องประสิทธิผลของ
เยาวชนหญิงในชวงวยันี ้ มีการใหความสนใจและใหความสาํคัญกับการสือ่สารของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ที่เปลี่ยนแปลงลดนอยลงไป เนื่องจากการที่มีอายุมากขึ้นและเขาสูวัยผูใหญ โดยเมื่อ
เปรียบเทยีบกบัเยาวชนชายในวัยเดยีวกัน พบวาเยาวชนชายกลุม Post teen นั้น  ยังคงมีความ
ตองการดื่มและการใหความสนใจเกี่ยวกับเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลอยูสม่ําเสมอ เนื่องดวยเรื่อง
ของเพศที่แตกตางกนั สงผลถึง ลักษณะนสัิย พฤติกรรม ทัศนคต ิ และวิธีการคิดที่ตางกนั 
 

จากการที่เยาวชนกลุม Post teen ชาย และ Post teen หญิง ไดรับการสื่อสารของกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรแลว 
พบวา ประสิทธผลของเยาวชนทัง้สองกลุมที่มีเหมือนกนั คือ เยาวชนเกิดการจดจํางานโฆษณา   
คําขวัญ และสญัลักษณตัวอกัษรของการรณรงค  ไดจากสารงานโฆษณาทีน่ําเสนอผานทาง
สื่อมวลชน  และชองทางการสื่อสารอื่นๆ โดยเฉพาะ สื่อโทรทัศน   เพราะวาเนื้อหาสารการโฆษณา
ที่ตรงประเด็น ซึ่งมีสารหลักที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพนัธกับการรณรงค     ลําดับรองลงมา 
คือ สื่อเฉพาะกิจ  ดานการใหการสนับสนนุ  การประชาสัมพันธ  และการตลาดเชงิกิจกรรม มีผล
ชวยย้าํเตือนใหจดจําการรณรงคไดดีขึ้น    เกิดการรับรูการจัดสัมมนาเพื่อการรณรงค  โดยเยาวชน
ทั้งสองกลุมใหการยอมรับและเหน็พองกับการรณรงค แตไมมีผลกับพฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของเยาวชน  และความแตกตางในเรื่องประสิทธิผลของเยาวชนหญิงในชวงวยันี ้ คือ 
เยาวชนหญิงมีการใหความสนใจและใหความสาํคัญกับการสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล มากกวา เยาวชนชายในวยัเดียวกนั เนื่องจากมคีวามคิดเหน็วา ปญหาที่
เกิดขึ้นจริงในสังคมของประเทศไทย ควรจะมีการรณรงคเพื่อแกไขปญหานี ้
      

จากประเดน็เกี่ยวกับความเหมือน และความแตกตางของประสิทธิผลที่เกิดขึ้นกับเยาวชน
ในแตละชวงวยั และเพศ ผูวจิัยสามารถสรปุไดวา  ประสิทธิผลที่เกิดขึน้กับเยาวชนทัง้เพศชายและ
หญิง ทุกกลุมชวงอายุ ที่มีลกัษณะเหมือนกัน   คือ  การรับรูถึงผลิตภัณฑ และสงผลตอการจดจํา
งานโฆษณา สญัลักษณ คําขวัญ  ที่มีการนาํเสนอสารการโฆษณาผานทางสื่อมวลชน และ
ชองทางการสือ่สารอื่นๆของเครื่องดื่มแอลกฮอล โดยเฉพาะทางสื่อโทรทัศน  รองลงมาคือ ส่ือ
กลางแจง ผนวกกับสามารถจดจําการเปนผูใหการสนับสนุนและการประชาสัมพันธเครื่องดื่ม     
แอลกฮอลทางสื่อโทรทัศนและในกิจกรรมตางๆได         และการที่เยาวชนทุกกลุมเกดิการจดจํา
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งานโฆษณา   คําขวัญ และสญัลักษณตัวอกัษรของการรณรงค  ไดจากสารการโฆษณาทีน่ําเสนอ
ผานทางสื่อมวลชน  และชองทางการสื่อสารอ่ืนๆ โดยเฉพาะ ส่ือโทรทัศน รองลงมา คือ ส่ือเฉพาะ
กิจ  ดานการใหการสนับสนนุ  การประชาสัมพันธ  และการตลาดเชงิกิจกรรม มีผลชวยย้าํเตือนให
จดจําการรณรงคไดดีขึ้น     

  
แตเนื่องดวยความแตกตางในเรื่องของเพศ และชวงวยัอาย ุ ที่สงผลถึงลักษณะนิสัย 

พฤติกรรม ทัศนคติ และวิธกีารคิดของเยาวชนนั้นตางกนั      ซึ่งมีผลกระทบกับการใหความสนใจ
และใหความสาํคัญกับขอมูลขาวสาร หรือเร่ืองราวตางๆที่ไดรับจากการนาํเสนอสารผานทาง
สื่อมวลชน และการเปดรับสารจากชองทางการสื่อสารอื่นๆ  ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลเยาวชนที่
แตกตางกนั 

  
ทําใหเกิดความแตกตางของประสิทธิผลของเยาวชนเพศชายและเพศหญิงในทุกชวงอาย ุ

คอื  ประสิทธิผลที่เกิดขึน้จากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเครื่องดื่มแอลกอฮอล ของ
เยาวชนเพศหญิงในทุกชวงวัยนัน้ มนีอยกวาเยาวชนเพศชาย เนื่องจากเยาวชนหญิงมีการใหความ
สนใจ และใหความสําคญักับเครื่องมอืส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ไมครบทุกประเภท และการใหความสนใจและใหความสาํคัญที่เปลี่ยนแปลงลดลงไปตามชวงอายุ
ที่มากขึ้น  สงผลใหประสิทธผิลที่เกิดขึ้นกบัเยาวชนชายในทุกชวงวัยจากเครื่องมือส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีมากกวาเยาวชนเพศหญิง  เนื่องจากเยาวชนชายมีการ
ใหความสนใจและใหความสาํคัญกับการสือ่สารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทุกชวงวัยอยาง
สม่ําเสมอ และอาจจะมพีัฒนาการเพิม่มากขึ้น    รวมไปถึงความแตกตางในเรื่องประสิทธิผลของ
เยาวชนจากการสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาด
เพื่อสังคมแบบครบวงจร  คอื เยาวชนหญงิในทุกชวงวัยมีการใหความสนใจและใหความสาํคัญกับ
การสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวาเยาวชนชายในทุกชวงอาย ุอีกดวย 

 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่  7 
 

สรุปผลการวิจัย  และอภิปรายผล 
  
7.1   สรุปผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชงิพื้นที่ทางความคิดของเยาวชน  
มีวัตถุประสงค เพื่อวิเคราะหการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อแยงชิงพื้นทีท่างความคิดของเยาวชน  และเพื่อวเิคราะห
พื้นที่ทางความคิดของเยาวชนตอการรณรงคผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และ
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนเพื่อทราบถึงประสิทธภิาพ  และ ประสิทธิผลของ 
การสื่อสารระหวางผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เกิด
กับเยาวชน 
 

กรอบแนวคิด และทฤษฎทีี่เกี่ยวของกับการศึกษาวิจยัในครั้งนี้อาศัยแนวคิด 
เกี่ยวกับการรณรงค  แนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธของโครงการรณรงค แนวคิดความมีอิสระในการ
ยอมรับ  

 
ระเบียบวิธวีิจยัที่ใชในการศกึษาวิจัยครั้งนีค้ือ การศึกษาวิจัยเชงิคุณภาพ  

(Qualitative  Research) โดยใชเทคนิคการสัมภาษณแบบเจาะลึก (Depth Interview) โดยใช
แบบสัมภาษณ และการถามคําถามปลายเปด (Open-Ended Question) ผูวิจยัไดกําหนดผูให
ขอมูลสําคัญ 8 ทาน การจดัสนทนากลุม (Focus group) ทั้งหมด 6 กลุม จาํนวนกลุมละ 8-10 
ทาน เปนเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมขอมลู 

 
จากการวิเคราะหขอมูลทีเ่กี่ยวกับกระบวนการระหวางผูผลิตเครื่องดื่ม 

แอลกอฮอลและกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มุงศึกษาไปที่ผูผลิตสารของบริษัทที่เปน
จุดเริ่มตนของกระบวนการ โดยเลือกศึกษาจากบริษัทตวัแทนผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 
3 บริษัท ประกอบดวย หัวหนาฝายประชาสัมพันธของ บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จาํกดั คุณ รวินทร    
ชมพนูุชธานนิทร   รองผูอํานวยการสาํนัสือ่สารองคกรบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด (มหาชน)คือ
คุณ คันธนิธิ์  สุคนธทรัพธ และ บริษัท รีเจนซี ่บร่ันดีไทย จํากัด  รวมไปถึงพนักงานผูสรางสรรค
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งานโฆษณาของบริษัท จีวัน จํากัด บริษัท บีบีดีโอ ของเบียรสิงหไลท บริษัท สปา แอดเวอรไทซิง่ 
ของเบียรลีโอ บริษัท  เอเมกซ ทมี จํากดั และ บริษัท อีฟเวนิ่งสตาร เอ็นเตอรเทนเมนท จํากดั  
จํานวน 5 ทาน  และตัวแทนจากกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เจาหนาที่สื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคมของ สสส. จาํนวน 1 ทาน  คือคุณญาณี  รัตบริรักษ และตัวแทนจาก
บริษัทผูผลิตโฆษณา บริษัท เจยูไนเต็ด จํานวน 1 ทาน  โดยแบงกลุมผูรับสาร หรือกลุมเยาวชน
ออกเปน   6    กลุมตามอายุ เพศ ที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลความรู ไดแก กลุม Pre teen 
หญิง อายุ 14-17 ป  กลุม Pre teen ชายอายุ 14-17 ป   กลุม teen หญิง อาย ุ18-21ป  กลุม teen 
ชายอายุ 18-21ป  กลุม Post teen อายุ 22-25 ป กลุม Post teen ชาย อายุ 18-21ป   มีจํานวน
กลุมละ 8-10 ทาน  
 

7.1.1 กระบวนการสื่อสารผานสือ่มวลชนของกลุมผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอล 
และกลุมรณรงคงดด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
การนาํเสนอสารผานเครือ่งมือการสื่อสาร 
 
จากการศึกษากระบวนการสือ่สารผานสื่อมวลชนของ กลุมผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอล  

และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่มีการใชกลยุทธการรณรงค และเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดแบบครบวงจร เพื่อใหผูรับสารทั่วไป ผูบริโภคเปาหมาย และเยาวชน เร่ิมจากการสราง
กระแสไดเกิดการรับรู และความสนใจ โดยชี้ใหเห็นถึงความสาํคัญ ความแปลกใหม ความดึงดูด
นาสนใจของการรณรงค ผลกระทบจะเกดิขึ้นกับกลุมเปาหมาย ทัง้ระดับความนกึคิดของปจเจก
บุคคล (Individual-level structural changes) และระดับโครงสรางทางสังคม (Societal-level 
structural changes) ซึ่งผลตอบรับนั้นสามารถใหประโยชนตอผูรับ หรือผูสงก็ได โดยจะเจาะ
เปาหมายไปยงัคนกลุมใหญ (A campaign is aimed at a large) เพื่อที่จะคุมคากับงบประมาณที่
มีอยู และทรพัยากรในการรณรงคแตละครั้ง  หวงัมุงตอกย้ํา การรบัรู และจดจํา เพื่อโนมนาวใจ
ผูบริโภคซึ่งนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ พฤติกรรม และมีการยอมรับปฏิบัติของกลุมเปาหมาย
การรณรงค ดวยความสามารถตรึงความสนใจของประชาชนตัง้แตตนจนสิน้สุดโครงการ ชวง
ระยะเวลาของการรณรงคเร่ิมต้ังแตการทาํการวางแผนจนถงึขั้นการประเมินผลซึง่เปนขั้นตอน
สุดทาย ระยะเวลาการรณรงคเปนแบบระยะสั้น (2-3 เดือน) และ แบบระยะยาว (6เดือน-1ป) 
 

กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มวีัตถุประสงคเพื่อผลกําไรทางเศรษฐกิจเปนหลกั 
ตองการผลักดนัใหยอดขายเพิ่มมากขึ้น  ขยายตลาด ผูบริโภคใหกวางขึ้น ทําใหเกดิผูบริโภคหนา
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ใหมที่เลือกดื่ม และซื้อเพิ่มมากขึ้นและซื้อผลิตภัณฑของบริษทัตนมากขึน้กลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล   แตสําหรับกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล สสส.มีวตัถุประสงคเพือ่
ตองการลดชองทางการเขาถงึเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภคหนาใหม และลดจํานวนของ
ผูบริโภคหนาเกาใหนอยลง สรางพฤติกรรมใหประชาชนลด ละเลิก  การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เพื่อใหมเีงนิเกบ็จากการทาํงาน ชวยบรรเทาปญหาความยากจน 
 

กระบวนการสือ่สารกลุมผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล วางแผนการณรงคโดยการใช   กลยุทธเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร เพื่อ
เตรียม ชุดของกิจกรรมการสื่อสารเอาไวลวงหนาเสมอ  ดวยวิธกีารสื่อสารที่เหมาะสม และ
ประสานกันดพีอ กิจกรรมการสื่อสารหลัก เพื่อใหขาวสาร หรือสินคาแพรกระจายไปอยาง
กวางขวาง และตอเนื่องในชวงเวลาที่ทาํการรณรงค ซึ่งมีบทบาทในการติดตอส่ือสารระหวาง
บริษัทผูผลิตสนิคากับประชาชนจงึไดแก การมอบหนาที่ใหตัวแทนผูผลิตโฆษณา เปนผูผลิตเนื้อหา
สาร (Message production) และการเผยแพรกระจายสาร (Message distribution) โดยผานชอง
ทางการสื่อสารแบบตางๆ ส่ือมวลชนภายใตการกําหนดกรอบ และโจทย กลุมผูผลิตครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่เปนผูรับผิดชอบการรณรงค ซึ่งไดกําหนดเปาหมายกระบวนการสื่อสารเหลานี้เอาไว
ของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
 

 ผลจากการวางกรอบ การรณรงคเลิกเหลาเลกิจนของ ซึง่ตองการนํากลยุทธเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรทีค่ลายคลึงกับกลยุทธทีก่ลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
มาใชนัน้ กเ็พื่อตองการเขาแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของผูรับสาร และผูรับสารเปาหมาย  ใน
เกือบจะทุกชองทางการสื่อสาร มุงเนนสรางกระแสการรณรงคที่มีระดับศักยภาพใหทัดเทียมกบั
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล และเพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการรณรงคใหเปนที่ยอมรับ และ
สรางความเชือ่ถือแกสาธารณชน แตเนื่องดวยขอจํากัดในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่
สังคมแบบครบวงจรของการรณรงค ทําใหไมสามารถใชเครื่องมือไดครบทุกประเภท เนื่องจากการ
รณรงค เลิกเหลา เลิกจน เร่ิมตน เขาพรรษานี ้เปนนามธรรม จึงมีขอจํากัดสําหรับ การสงเสริมการ
ขาย  การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ การจัดแสดงสินคา  และบรรจุภัณฑ จึงตองเสียเปรียบใหกับกลุม
ผูผลิตที่สามารถใชเครื่องมือไดครบทุกประเภท  
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ปริมาณ และความถี่ในการนําเสนอสาร 
 
เนื่องจากการที่กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีจาํนวนงบประมาณนอยกวา 

กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล จึงไดสงผลใหปริมาณสารและความถี่ในการนาํเสนอสารผาน
ส่ือมวลชนจึงต่ําลงตามไปดวย และสงผลใหความสามารถเนนหนกั และเนนย้าํในนาํเสนอสาร
โฆษณาผานสือ่หลัก ไมตอเนื่องเทากับของกลุมผูผลิตแอลกอฮอลทําใหไดรับผลลัพธไดที่แตกตาง
กัน นําไปสูการเกิดขอเสียเปรียบในการชวงชงิความนาเชื่อถือ ความเขาใจ และการยอมรับจาก
ผูรับสาร กลุมเปาหมายและเยาวชน  ซึ่งประสิทธิภาพของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของ
กลุมรณรงคเครื่องดื่มแอลกอฮอล สงผลใหเกิดการรับรู และจดจําสารงานโฆษณาได แตการให
ความสนใจในการรณรงค สารหลักการรณรงครวมไปถงึ และองคกร ผูผลิตสาร  จะมีอยูแคชวง
ระยะเวลาหนึง่เทานัน้ สงผลใหแรงผลักดนัสนับสนนุ พฤติกรรม และ ความตองการลด ละ เลกิการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมมีความตอเนื่อง ประสิทธิผลจงึเกิดกับกลุมผูรับสารเพียงบางกลุม
เทานัน้  อาจกลาวไดวา กระบวนการสื่อสารของกลุมรณรงคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ยังไมมี
ประสิทธิภาพของเทาที่ควร  

 
รูปแบบ ลักษณะการเราอารมณของสาร และปริมาณของสาร ตัวแปรตางๆนีจ้ะเปน

ตัวกําหนดวาสารที่ถกูสงออกไป จะมีผลตอความเขาใจ การยอมรับ และความนาเชือ่ถือ ในเนื้อหา
สารงานโฆษณา  สําหรับผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีการนาํสารออกสื่อมวลชน ในปริมาณ
ของสารที่สูง  และเนนย้าํดวยความถีท่ีม่ีมาก ซึง่เปนตัวแปรสําคญัที่มีผลตอการจดจํา กระตุน
ความสนใจ อาจจะนําไปสูเปลี่ยนแปลงทศันคติ และพฤติกรรมของผูรับสารทั่วไป กลุมเปาหมาย 
และยังชวยสงใหสารหลกัของการรณรงคการขาย สามารถที่จะเขาถึงความคิดเยาวชนไดถึงแมวา
ผูรับสารเปาหมายหลักจะไมใชกลุมเยาวชนก็ตาม โดยจะมุงเนนเรื่องของการโฆษณาผานชอง
ทางการสื่อสารตางๆ และการเนนย้าํการสือ่สารผานสื่อมวลชนในเกือบจะทุกชองทาง   

 
สื่อมวลชน และเนื้อหาสารงานโฆษณา 
 
กลุมบุคคลที่มคีวามเกี่ยวของในการผูผลิตสารการโฆษณามีอยูดวยกนั 2 กลุม ไดแก 

กลุมที่ 1 คือผูผลิตสารที่เปนพนักงานในระดับ หัวหนาฝายประชาสัมพันธ ของ บริษัท บุญรอด 
บริวเวอรี ่จํากดั บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จาํกัด และ บริษทั รีเจนซี ่บร่ันดีไทย จาํกัด และของ  สสส  
ซึ่งมหีนาที่รับผิดชอบงานดานการสื่อสารโฆษณาของบริษัท และกลุมที่ 2 คือ ผูผลิตสาร ที่เปน
บุคลากร ผูผลิตเนื้อหาสารงานโฆษณา จากบริษทัตัวแทนโฆษณา โดยผูผลิตสาทัง้ 2 กลุมมี
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กระบวนการการทํางานที่สัมพันธกัน เพื่อใหเหน็ถงึ ภาพรวมของขั้นตอน การสรางเนื้อหาสาร
โฆษณา ทีน่ําไปสูการถายทอดสารผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรไปยัง
ผูรับสาร   ซึ่งการโฆษณาผานสื่อมวลชนมีความสาํคัญมากที่สุด เมื่อเทียบกบัเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจรประเภทอื่น   เนื่องจากมีอิทธพิลในการเขาถึงผูรับสารมากที่สดุ 
ส่ือหลักคือ ส่ือโทรทัศน  เนื่องจากสามารถพบเหน็ และรับรูสารไดบอยครั้งกวาสื่อประเภทอื่น  
รองลงมาคือ สื่อกลางแจง  สื่อส่ิงพิมพ ส่ือวิทย ุตามลาํดับ   

 
ขอบเขตของการผลิตเนื้อหาสารการรณรงคเครื่องดื่มแอลกอฮอล และงดดื่มแอลกอฮอล

ทุกชุด ตองไดรับการอนุญาตและสนับสนุนสาํนกังานคุมครองผูบริโภค องคการอาหาร และยา 
กระทรวงสาธารณสุข ภายใตขอบังคับทางกฎหมายการโฆษณาที่มภีาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
สงผลใหขอบเขตของการผลิตสารโฆษณาการรณรงคเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพื่อที่จะเขาถึงผูรับสาร
จึงกวางมากกวา สงผลใหผูผลิตสารบริษัทตัวแทนโฆษณา มีอิสระในการเลือกเนือ้หาสารโฆษณา
ที่จะสื่อความหมายไดมากกวา 

 
เนื่องจากผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มีขอบังคับทางกฎหมายใหนาํเสนอสารที่เปน

การสงเสริม และรับผิดชอบตอสังคม ไมสามารถนาํเสนอเกี่ยวกับคุณภาพ หรือสรรพคุณของ
ผลิตภัณฑได เพราะฉะนัน้เนื้อหาสารจึงเปนลักษณะของการชีน้ําและเสนอแนะใหประชาชน
ประพฤติปฏิบตัิตนเปนพลเมืองที่ดีของสงัคม และสนับสนุนจิตสาํนกึรักประเทศไทย ความเปนไทย 
ความสวยงามของประเทศไทย เพื่อเปนการสรางภาพลกัษณที่ดีไปสูสังคม  โดยผานการนาํเสนอ
ของผลิตภัณฑและบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งเนื้อหาสารงานโฆษณาไมเกี่ยวของหรือ
สัมพันธกับผลติภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรืออาจกลาวไดวาขัดกบัภาพลักษณของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
แตกตางจากกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เลอืกใชเนื้อหาสารงานโฆษณาที่

ตรงประเด็นและสัมพนัธกับการณรงค ซึ่งเกี่ยวกับความจริงในเชงิสะทอนปญหาของสังคม เพื่อให
ประชาชนไทยเห็นถึงปญหาในสภาพสงัคมที่เกิดขึน้จริงในปจจุบัน  โดยบริษทัตวัแทนโฆษณามี
การนาํเสนอสารดวยมุมมองแตกตางจากทีม่ีมากอน เพราะตองการจะทําใหเนื้อหาสารมีความ
โดดเดนนาสนใจ สามารถทีจ่ะเขาใจไดโดยงาย เพื่อดึงดูดใจกลุมเปาหมาย ผูรับสาร และเยาวชน
มาสูการรณรงค โดยแสดงความสัมพนัธเชงิอํานาจของบริษัทในการเชิญชวน โนมนาวใหผูรับสาร 
ลด ละ เลิกพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
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ตัวแปรที่มีความโดดเดนที่สดุของสารการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือรูปแบบ 
และลักษณะการเราอารมณของสาร จากการเลือกใชแหลงสาร (Source) การรณรงคเลิกเหลาเลกิ
จนเริ่มตนเขาพรรษานี้ คือ ลักษณะของบคุคลที่สงสารสูสาธารณะ หรือนักแสดงในงานโฆษณาที่
เหมาะสมกับเนื้อหาสารงานโฆษณาผานการนําเสนอสารออกสื่อมวลชนทีเ่ปนสื่อหลักคือ การ
โฆษณาทางสือ่โทรทัศน เปนตัวแปรที่มคีวามสาํคัญกบัเนื้อหาสารงานโฆษณา และการรณรงค
คร้ังนี้มาก ผนวกกับลักษณะการเราอารมณของสารที่มีผลตอการจดจํา กระตุนความสนใจของ
ผูรับสารทั่วไป กลุมเปาหมาย และเยาวชน อีกทัง้ยงัชวยสงใหสารหลักของการรณรงคสามารถที่
จะเขาถงึความคิดเยาวชนไดถึงแมวาผูรับสารเปาหมายจะไมใชกลุมเยาวชนก็ตาม 
 

ผลลัพธจากการเปรียบเทยีบประสิทธิภาพของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของกลุม
ผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอล และกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล รวมถงึประสิทธผิลของเยาวชน ในแงปฏิกิริยาตอบสนองหรือผลกระทบของเยาวชนที่
เกิดจากการบริโภคตัวบท (Text Consumption) จากการจัดการสนทนาแบบกลุม  ผูวิจัยสามารถ
สรุปไดวา กลุมรณรงคไดเลือกใชกลยทุธการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรแบบ
เดียวกนักับกลุมผูผลิต แตมีความแตกตางที่เปนประเด็นสําคัญคอื ความสามารถในการใช
เครื่องมือการสื่อสาร ทั้งในเรื่องขอจํากดัของการรณรงคทีท่ําใหไมสามารถใชเครื่องมือการสื่อสาร
ไดครบทุกประเภท และในเรื่องของปรมิาณการเนนย้ําความถี่ในการนําเสนอสารผานสื่อมวลชน
และการใชเครื่องมือการสื่อสารที่มีระดับตํ่ากวา เนื่องดวยงบประมาณที่มีนอยกวา และชวง
ระยะเวลาของการรณรงคที่ส้ันกวา ซึง่เปนขอเสียเปรยีบหลักที่สงผลใหกระบวนการสื่อสารผาน
สื่อมวลชนของกลุมผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอลมีประสิทธิภาพในการเขาถึงตัวเยาวชน และกอให 
เกิดประสิทธิผลกับตัวเยาวชนไดมากกวากลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เนื่องจากกลุม
ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถใชเครือ่งมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภท  
ผนวกกับการที่มีงบประมาณอยูเปนจาํนวนมาก ปริมาณสารและความถี่ในการนําเสนอสารผาน
สื่อมวลชนจึงมีสูงมากขึ้นตามไปดวย ถงึแมวา เยาวชนจะสามารถเขาใจเนื้อหาสารงานโฆษณา
ของกลุมรณรงคไดดีกวากลุมผูผลิต แตเนื่องดวยประสิทธิภาพของกระบวนการสื่อสารของกลุม
ผูผลิตที่มีอยูเหนือกวา สงผลใหประสิทธิผลที่เกิดกับเยาวชนกลุมใหญ คือความคุนเคยในการรับรู
และความสามารถจดจําสารงานโฆษณา ตัวผลิตภัณฑ รวมไปถึงบริษทัผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ซึ่งอาจจะสงผลผลักดันเพิ่มความสนใจ รวมถงึความตองการของเยาวชนที่จะซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมาบริโภค  และมีผลตอพฤติกรรมการดื่มของเยาวชนในอนาคตไดในที่สุด  
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การแยงชิงพืน้ที่ทางความคิดของเยาวชน 
 
ในการศึกษาประเด็นเรื่องพืน้ทีท่างความคิดของกลุมเยาวชนวา เยาวชนจะมอบพืน้ทีท่าง

ความคิดของตนใหกับกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกฮอล หรือกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอล
นั้นผูวิจัยพบวา การมอบพื้นที่ทางความคดิของเยาวชนจะขึ้นอยูกับความอิสระทางการยอมรับสาร
ของเยาวชนแตละบุคคล ซึง่มีหลายปจจัยที่ตองคาํนงึถึง ไดแก ความแตกตางทางดานลักษณะ
ประชากร เชน อาย ุเพศ รูปแบบ วิถกีารดาํเนนิชีวิต ระดบัการศึกษา สถานภาพทางสังคม ฯลฯ ซึง่
เปนสิ่งที่สามารถวัดได  และยังมปีจจัยที่ไมสามารถที่จะวัดได ก็คือ สิง่ทีย่ึดเหนี่ยวอางอิงภายใน
จิตใจของผูรับสาร หรือเยาวชน อันไดแก ความเปนตัวของตัวเอง แนวความคิด ความชอบ ความ
สนใจ ความตองการ ความเชื่อ จากประสบการณในชวีติที่ผานมา การไดพบเห็น จดจํา และเชื่อใน
สิ่งตางๆ หรือขอมูล จากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอตัวเยาวชน คือ บิดา มารดา ครู อาจารย เพื่อน
พอง ดารา นักแสดง นักรอง พิธีกร ผูประกาศขาว ผูนาํองคกร อาสาสมัครชุมชน ผูนาํทางความคิด 
ผูนําศาสนา และผูนํากลุมตางๆเหลานี้  ลวนมีอิทธพิลตอการเลือกยอมรับสารของเยาวชน โดยจะ
สงผลตอทัศนคติ แนวความคิด พฤติกรรมและการนาํไปปฏิบัติของเยาวชน  

 
 จากการวเิคราะหการจัดการสนทนาแบบกลุม   สามารถสรุปผลลัพธของการวิจยัไดวา 

กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกฮอลสามารถแยงชิงพื้นทีท่างความคิดของกลุมเยาวชนมาได เนื่องจาก 
เยาวชนยอมรบัสารจากกลุมผูผลิตมากกวากลุมรณรงค โดยเยาวชนตัดสินใจเลอืกยอมรับสารที่
ใกลกับความเปนตัวของตัวเอง และสิง่ทีย่ึดเหนี่ยวอางอิงภายในจติใจของตนมากกวา คือ
ประสบการณในชีวิตที่ผานมา การไดพบเห็น จดจําภาพเครื่องดื่มแอลกฮอลอยูตลอดเวลา ทัง้จาก
สื่อมวลชน และจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธพิลตอตัวเยาวชนทีม่ีอายุตัง้แต 14-25 ป โดยจะมีระดบั
ความสนใจ ความชอบความตองการในการดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอลตางกนั ซึง่จะมากหรือนอยนั้น
ข้ึนอยูกับความแตกตางในเรื่องเพศ ชวงอายุ ระดับการศึกษา และเกี่ยวของกับรูปแบบวิถีการ
ดาํเนนิชีวิต รวมไปถึงสถานภาพทางสงัคมดานตางๆ อีกดวย 

 
 โดยเยาวชนสวนใหญไดแสดงความคิดเหน็เกีย่วกับการยอมรับสารของกลุมผลิตภัณฑ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลวา เกิดความรูสึกคุนเคยใกลเคยีงกับความเปนตัวของตัวเอง และสิ่งที่ยดึ
เหนีย่วอางองิภายในจิตใจของตนมากกวาสารของกลุมรณรงค กลาวคือ เยาวชนมปีระสบการณ
ในการรับรูสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูอยางตอเนือ่งในชวงชวีิตที่ผานมา ที่เกี่ยวของกับ
รูปแบบวิถีการดําเนนิชีวิต และสถานภาพทางสงัคม รวมไปถึงสภาพแวดลอมรอบๆตัวเยาวชน 
ตัวอยางเชน การรับรูสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากสื่อมวลชนทีม่ีใหพบเหน็อยูบอยครั้ง หรือใน
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สภาวะแวดลอมที่มีภาพพฤตกิรรมการดื่มสุราเปนประจาํ ตัวอยางเชน การเติบโตมาในครอบครัวที่
มีพอแมติดสุรา การคบเพือ่นที่ชกัชวนใหดื่มสุรา นอกจากนี้การที่เยาวชนไดรับสารของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจากชองทางการสื่อสารตางๆ อยูบอยครั้งหรอืเปนประจําเกือบทุกวัน  โดยที่ตัวเยาวชน
ตั้งใจที่จะยอมรับสารนั้นเอง หรือไดรับสารมาโดยไมตัง้ใจแตกลับจดจําสารนัน้ได เนื่องมาจาก
ความเคยชนิจากการไดรับสารผานสื่ออยางตอเนื่อง ซึ่งลวนเปนปจจยัที่สงผลตอพืน้ที่ทาง
ความคิด ความทรงจาํ และพฤติกรรมการดื่มของเยาวชน    สําหรับประสิทธิผลของเยาวชน  ทีม่ี
ตอสารหลักการรณรงค “เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้ คือเยาวชนเกิดการรับรู สามารถ
จดจําและเขาใจเนื้อหาสารงานโฆษณาที่มคีวามสัมพันธกับการรณรงคไดมากกวาเนือ้หาสารงาน
โฆษณาของกลุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล   ซึ่งถือไดวาเปนขอไดเปรียบของกลุมรณรงคที่มีผลตอการ
ชวงชงิพืน้ที่ทางความคิดของเยาวชน จงึสงผลใหเยาวชนมอบความไววางใจยอมรบัสารใหเขาสู
พื้นที่ทางความคิดของตนไดในระดับหนึง่ แตไมมีผลกับพฤตกิรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เนื่องจากมีความคิดเหน็วาสารหลักของการรณรงค เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานีย้ังเปน
เร่ืองที่ไกลจากตนเอง และกลุมของตนยงัไมใชกลุมเปาหมายของการรณรงค 
 
7.2  อภิปรายผล 

 
ประสิทธิภาพและประสทิธิผลจากการใชเครื่องมอืการสื่อสารของกลุมผูผลิต

เครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมรณรงคงดด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล กับกลุมเยาวชน 
 

ประสิทธิภาพของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน ทีม่ีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจร ผนวกเขากับกลยุทธการรรณรงคทางการขายของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เมื่อนํามาทําการเปรียบเทยีบกับ ประสิทธภิาพของกระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน ที่มีการใช
เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร ผนวกเขากับกลยทุธการรรณรงคเพื่อสังคมของ
กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลว  สามารถสรุปไดวา ประสิทธิภาพของกระบวนการสื่อสาร
ผานสื่อมวลชนของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น  มีประสิทธิภาพมากกวา ของกระบวนการ
ส่ือสารผานสื่อมวลชนกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล    
 

โดยผูวิจัยมีความคิดเหน็วา เนื่องจากเรื่องงบประมาณทีม่คีวามแตกตางกันมาก  ระดบั
ความสามารถในการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร  เร่ืองของปริมาณสาร  การเนนย้ํา หรือความถี่
ในการนําเสนอสารผานสื่อมวลชน  รวมถึงชองทางการสื่อสารตางๆ  ก็จะมีความแตกตางกนัดวย   
โดยกลุมผูผลิตมรีะดับความสามารถในการนําเสนอสารที่มีปริมาณสารและความถีท่ี่สูงมาก  ผาน
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ส่ือมวลชนในทุกสื่อหลัก  และชองทางการสื่อสารสําคัญอี่นๆ เกือบจะทุกชองทาง  อาทิเชน  สื่อ
โทรทัศน    ส่ือวิทย ุ  ส่ือส่ิงพมิพ   สื่อกลางแจง   สื่อโรงภาพยนต   ส่ือเสริมพิเศษ   และสื่อ
อินเตอรเน็ต   เปนตน  โดยกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทีม่งีบประมาณนอยกวา   มี
ชวงระยะเวลาของการรณรงคที่ส้ันกวา มีระดับความสามารถในการนาํเสนอสารที่มปีริมาณสาร
และความถีท่ีน่อยกวามาก โดยผานสื่อมวลชนหลกั และชองทางการสือ่สารสําคัญอี่นๆ ทมีีจํานวน
นอยกวา   

 
  ผนวกกับการรณรงคมีขอจํากัดในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพือ่สังคมแบบครบ

วงจร   ทําใหไมสามารถใชเครื่องมือการสือ่สารไดครบทุกประเภท    ดังนัน้กลุมรณรงคจึงตอง
เสียเปรียบทางกลยทุธการสือ่สารใหกับกลุมผูผลิตที่มีงบประมาณมากกวา    สามารถใชเครื่องมือ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไดครบทุกประเภทอยางตอเนื่อง และมีประสิทธิภาพสูงกวา โดยได
เนนหนัก และเนนย้ําที่เครื่องมือการโฆษณา การเปนผูใหการสนับสนุน การประชาสัมพนัธผานสื่อ
หลักสําคัญตางๆ  และการจดัการตลาดเชงิกิจกรรมในหลากหลายรูปแบบ   ซึง่ตัวแปรเหลานี้ลวน
กอใหเกิดประสิทธิผลตอการเปลี่ยนแปลงความนึกคิด การใหการยอมรับสารของเยาวชน  ผูรับ
สาร และผูบริโภคเปาหมายไดดีกวา  กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เลือกใชเครื่องมือ
การสื่อสารแบบเดียวกนั 
 

 โดยประสทิธผิลที่เกิดกับกลุมเยาวชน  จากการที่ไดพบเห็น จดจําภาพ  หรือรับรูสารของ
เครื่องดื่มแอลกฮอลอยูบอยครั้ง ทัง้จากสือ่มวลชนและจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอตัวเยาวชน   
สงผลตอกย้ําใหกลุมเยาวชน เกิดความเคยชินในการรับรู  สามารถจดจาํสารงานโฆษณา  รวมไป
ถึงตัวผลิตภัณฑ   และบริษทัผูผลิตไดมากกวา     ผนวกกับความ สามารถในการรกัษากระแสโดย
การจัดกิจกรรมการรณรงคการขายอยางสม่ําเสมอ    หวงัมุงตอกย้ําเพือ่ตรึงความสนใจของ
ประชาชน รวมถึงกลุมเยาวชน   ซึง่อาจจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลงทศันคติ รวมถงึพฤติกรรมการ
ดื่มของเยาวชน ผูรับสาร  ผูบริโภคเปาหมาย   และสามารถแยงชงิพืน้ที่ทางความคดิของเยาวชน
จากกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาไดในที่สดุ 

 
  อาจจะกลาวไดวา กลยุทธการสื่อสารของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังไมมี

ประสิทธิภาพและกอใหเกิดประสิทธิผลกบัเยาวชน เทียบเทากับกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล   
เนื่องดวยเหตผุลสําคัญก็คือ  เร่ืองของงบประมาณที่ใชในกระบวนการสื่อสารการรณรงคนั้น        
มีนอยกวากลุมผูผลิต  จงึไดแสดงจํานวนงบประมาณของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล  และ
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทีใ่ชในกระบวนการสื่อสารไวในตารางที ่7.1  ดังนี้  
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                   (ฐานเศรษฐกิจ ฉบับวนัที ่15 มิถุนายน พ.ศ.  2550) 
ตารางที่ 7.1   ตารางแสดงงบประมาณที่ใชในกระบวนการสื่อสารกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล                             

กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 
กลยุทธทางการสื่อสารของบริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากดั และผลิตภัณฑรีเจนซี ่ทีม่ีความ

โดดเดนมากทีสุ่ดก็คือ การเนนย้าํความถี่และปริมาณการนําเสนอสารงานโฆษณาผานทางสือ่
โทรทัศนที่มีสงูมาก อาจจะกลาวไดวามีสงูกวาทุกบริษทัผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพราะฉะนัน้
จึงมีการใชงบประมาณจํานวนมากในการผลิตงานโฆษณาชุด สุวรรณภูมิ ผนวกกบัการซื้อส่ือและ
การซื้อเวลาในการนาํเสนอสารงานโฆษณาผานสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทศันเปนสื่อหลกั
สําคัญ และงบประมาณที่ใชในการเปนผูใหการสนับสนุนรายการ และกิจกรรมตางๆ ที่มกีารแพร
ภาพออกอากาศทางสื่อโทรทัศน   รวมเปนงบประมาณเปนจํานวนถึงประมาณ  432  ลานบาท  
 
 เบียรชางมีการใชงบประมาณเปนจํานวนถึงประมาณ 300 ลานบาท สําหรับกลยุทธการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร และการรณรงคทางการขาย โดยเฉพาะการทีต่ราสินคาเบยีร
ชางเปนผูใหการสนับสนุนหลักการถายทอดสดฟุตบอลโลกแบบไมมีโฆษณาคั่น โดยมแีนว 

 
กลุมผูผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล              
 กลุมรณรงคงดดื่ม
เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล 

 
 
งบประมาณที่ใชในกระบวนการสื่อสารไปสูผูรับสาร 

ภายในป พ.ศ. 2549 

  1. บริษัทบุญรอด 
1.1 เบียรสิงห 
1.2 เบียรสิงหไลท 
1.3 เบียรลีโอ 

 
                                288 ,000 ,000    บาท 
                             50 ,000 ,000    บาท 
                             70 ,000 ,000    บาท 

 2 .บริษัท ไทยเบฟ  
2.1  เบียรชาง 
2.2  เบียรชางไลท 

 
                          300 ,000 ,000     บาท 
                                  50 ,000 ,000    บาท 

 3. บริษัท รีเจนซ่ี 
3.1  รีเจนซี่ 

                  
                          432  ,000 ,000    บาท             

  4. สสส 
4.1 เลิกเหลาเลิก
จนเริ่มตนพรรษานี้  

   
                             20 ,000 ,000    บาท 
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ความคิดหลกัวาการใชงบประมาณจํานวนมากในการโฆษณา  ก็เพื่อประชาสัมพันธใหผูรับสาร
และผูบริโภคเปาหมายรับรู และกลาวถงึเรื่องการถายทอดสดฟุตบอลโลกที่เบยีรชางเปนผูใหการ
สนับสนนุ     อีกทั้งยังเปนการโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธถึงการตลาดเชิงกจิกรรม  และสงเสรมิ
การขายตางๆ ที่เกีย่วของดวย   
 

เบียรสิงห  มกีลยุทธทางการสื่อสารที่มีความหลากหลาย และครอบคลุมในทุกเครื่องมือ
การสื่อสารมากกวา  ซึง่มีจุดเดนคือการใชงบประมาณในการผลิตงานโฆษณาออกมาหลายชุด 
อยางตอเนื่อง การซื้อส่ือและซื้อเวลาในการนาํเสนอสารผานทางสื่อมวลชนหลักสือ่โทรทัศน ส่ือ
สิ่งพิมพอยางตอสม่ําเสมอ แพรกระจายสารไปยังทุกเครื่องมือการสื่อสาร โดยความสาํคัญกบั
ชองทางการสือ่สารทุกประเภท  และงบประมาณทีใ่ชในการเปนผูใหการสนับสนุนรายการทาง   
สื่อโทรทัศน   รวมถงึกจิกรรมดนตรีและกีฬาทัง้ระดบัภายในประเทศและระดับตางชาติสากล    
การจัดการตลาดเชิงกจิกรรมตางๆ ที่มีการแพรภาพออกอากาศทางสือ่โทรทัศน   การผลิตสื่อเสริม
พิเศษหลายอยางเพื่อใชผลิตภัณฑเปนสือ่  รวมเปนงบประมาณจํานวนประมาณ  288  ลานบาท 
 

เบียรลีโอหนัไปทุมงบประมาณจํานวนประมาณ 70 ลานบาท เพื่อการรณรงคทางการขาย 
โครงการที่มีชือ่วา “เซ็กซี ่ ลีโอ เกิรล” ที่เปนการตอกย้ําภาพลักษณของเบียรลีโอวาคือ Sexy 
Entertaining Beer และรักษาอัตราการเติบโตในตลาดผูผลิตเบียรของเบียรลีโอใหมีความตอเนื่อง 
และนําไปสูการรณรงค 7 Sexy Leo Girl  การจัดการตลาดเชิงกิจกรรม ผนวกกับการซื้อส่ือและ
การซื้อเวลาในการนาํเสนอสารงานโฆษณาผานสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทศันเปนสื่อหลกั
สําคัญ ลําดบัถัดมาคือ ส่ือวิทยุและสื่อส่ิงพิมพ รวมถึงการเปนผูใหการสนับสนนุรายการ และ
กิจกรรมตางๆที่มีการออกอากาศทางสื่อโทรทัศนเพื่อการประชาสัมพนัธ 

 
เบียรสิงหไลท มีการใชงบประมาณจํานวนประมาณ 50 ลานบาท ในการจัดการตลาดเชิง

กิจกรรม โครงการ “Singha Light The North Pole Challenge”  สงผลใหมีการผลิตงานโฆษณา
ชุด North Pole ขึ้น เพื่อมุงประชาสัมพนัธกิจกรรมโครงการดังกลาว โดยการซื้อส่ือและการซื้อเวลา
ในการนําเสนอสารงานโฆษณาผานสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนเปนสื่อหลกัสาํคัญ  ผนวก
กับการเปนผูใหการสนับสนนุรายการทางโทรทัศน  รวมถงึกิจกรรมดนตรี กีฬา และการจัดการ
ตลาดเชิงกิจกรรมตางๆที่ออกอากาศทางสือ่โทรทัศน สื่อส่ิงพิมพ และสือ่โรงภาพยนตร     

 
งบประมาณการวางแผนกลยุทธการสื่อสารแบบครบวงจรของเบียรชางไลทนัน้ มีจํานวน

ประมาณ  50 ลานบาท ในปพ.ศ.2549 แบงเปนงบประมาณสําหรับดานการโฆษณาไวประมาณ 
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30 ถึง 40 ลานบาท โดยแบงออกเปน อะโบฟเดอะไลน (Above The Line) 45 เปอรเซนต ในการ
ซื้อส่ือและการซื้อเวลาเพื่อนาํเสนอสารงานโฆษณาผานทางสื่อมวลชน คือ ส่ือโทรทัศน สื่อส่ิงพมิพ 
และสื่อวิทย ุ  โดยเฉพาะสือ่โทรทัศนเปนสื่อหลักสําคัญ รวมถึงการเปนผูใหการสนับสนนุรายการ 
และกิจกรรมตางๆทีม่ีการออกอากาศทางสือ่โทรทัศนเพื่อการประชาสมัพันธ ดานบโีลวเดอะไลน  
(Below The Line) อีก 55 เปอรเซนต ในการจัดการตลาดเชิงกิจกรรม  และการผลิตสื่อเสริมพิเศษ   
 

งบประมาณการวางแผนกลยุทธการสื่อสารแบบครบวงจรของสสส.   สําหรับการรณรงค
โครงการ “เลิกเหลาเลกิจน เร่ิมตนเขาพรรษานี”้  มีจาํนวนประมาณ  20 ลานบาท ในการผลิตงาน
โฆษณา การซื้อส่ือและซื้อเวลาเพื่อนาํเสนอสารผานทางสื่อมวลชนหลัก สื่อโทรทศัน สื่อส่ิงพิมพ 
สื่อวิทย ุ และชองทางการสือ่สารอื่น เชน ส่ือกลางแจง รวมถงึการเปนผูใหการสนับสนนุรายการ
ทางสื่อโทรทัศน    ผนวกกับงบประมาณทีใ่ชเพื่อการผลติสื่อเฉพาะกิจ   การเปนผูใหการสนับสนนุ
กิจกรรมกีฬาและดนตรีตางๆ การจัดการตลาดเชิงกิจกรรมเพื่อการรณรงค การจัดการสัมมนา  
นอกจากนีย้ังไดรับความรวมมือจากหนวยงานและองคกรที่เปนภาคีเครือขายการรณรงค  ซึ่งรวม
ไปถึงกลุมบริษัทภาคเอกชนที่มหีนาที่ควบคุมดูแลการผลิตและแพรกระจายสารผานสื่อมวลชน ใน 
การนาํเสนอสารงานโฆษณษาและประชาสัมพันธการรณรงค โดยไมมีการคิดคาใชจายแตอยางใด 
 

การแยงชิงพืน้ที่ทางความคิดของเยาวชน 
 
ผูวิจัยมีความเห็นวา กลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกฮอลสามารถแยงชิงพืน้ทีท่างความคิดของ

กลุมเยาวชนมาได เนื่องจาก มีความสามารถในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรได
ครบทุกประเภทยางมีประสิทธิภาพ และกอใหเกิดประสิทธิผลกับเยาวชนไดมากกวากลุมรณรงค
งดดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอล กลาวคือ เยาวชนยอมรับสารจากกลุมผูผลิต มากกวา กลุมรณรงค โดย
เยาวชนแสดงความคิดเหน็เรื่องการยอมรบัสารวาจะตัดสินใจเลือกยอมรับสารที่ใกลกับความเปน
ตัวของตัวเอง และสิ่งทีย่ึดเหนีย่วอางองิภายในจิตใจของตนมากกวา คือ การที่เยาวชนอายุตั้งแต 
14-25 ป ไดพบเห็นและจดจําภาพเครือ่งดื่มแอลกฮอลอยูเปนประจํา ตลอดเวลาที่ผานมาใน
ประสบการณชีวิต ซึ่งเกี่ยวของกับรูปแบบวิถีการดําเนินชวีิตและสถานภาพทางสังคม ทั้งจาก
ส่ือมวลชน และจากกลุมบุคคลซึ่งมีอิทธิพลตอตัวเยาวชน  เกดิเปนความเคยชินในการรับรู 
สามารถจดจาํสารงานโฆษณา รวมไปถงึตัวผลิตภัณฑและบริษัทผูผลิต   ซึ่งมผีลตอความสนใจ 
ความชอบ ความตองการในการดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอลเยาวชน  แตอยางไรก็ตาม เนื้อหาสารงาน
โฆษณาของกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มวีิธกีารนาํเสนอสารถึงผลิตภัณฑ หรือช่ือของ
บริษัทผูผลิตแบบออมๆ สงผลใหเนื้อหางานโฆษณามีลักษณะสงเสริมและรับผิดชอบตอสังคม  
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เพื่อตองการหลบหลีกขอบังคับกฎหมาย ดังนั้นผลกระทบที่ตามมาคือ งานโฆษณาไมไดสราง
ความเขาใจเกีย่วกับความสมัพันธระหวางเนื้อหาสารงานโฆษณากับผลิตภัณฑวาเกี่ยวของกัน
อยางไร  เยาวชนสวนใหญจึงเกิดความสงสัย และไมเขาใจวาเนื้อหาสารงานโฆษณาตองการสื่อ
ความหมายอะไร สารหลักของงานโฆษณาอยูตรงไหน แลวเกีย่วของกับผลติภัณฑเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลอยางไร   แตกตางจากงานโฆษณาการรณรงคของกลุมรณรงคที่เนื้อหาสารการ
โฆษณาสามารถนําเสนอสารไดตรงประเด็น และสื่อความหมายออกมาไดอยางชัดเจน  มสีารหลกั
ที่มีความหมายเชื่อมโยงและสัมพนัธกับการรณรงค ซึ่งสามารถที่จะเขาใจไดโดยงาย  จงึเปนขอ
ไดเปรียบและจุดเดนของกลุมรณรงคในการแยงชิงพื้นที่ทางความคิดของเยาวชนสวนหนึง่อีกดวย 
เพราะฉะนัน้ ผูวิจัยจงึไดนําสารหลักของงานโฆษณาของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้ง 6  ชิ้น 
และสารหลักของงานโฆษณาการรณรงค เลิกเหลาเลิกจนเริ่มตนเขาพรรษานี้ มาอภปิรายไวดังนี ้
 

เบียรสิงห  มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตั้งแต 25 ปข้ึนไป   บุคลิกของเบียรสิงห    
จะเปนเบยีรทีม่ีลักษณะของความเปนผูใหญที่สุขุมรอบคอบ  สําหรับเนือ้หาสารภาพยนตรโฆษณา
ชุดไมจิ้มฟนนี ้ มีสารหลักบอกเลาความคิดสําคัญเกี่ยวกับ ความเปนลูกผูชายทีม่ีจิตใจ
เอ้ือเฟอเผื่อแผรูจักแบงปนใหกับผูอ่ืน   เปนการสรางมติรภาพที่ดีกับบุคคลรอบขางซึ่งไมเคยรูจัก
กันมากอน   นอกจากนี ้ เนื้อหาสารภาพยนตรโฆษณายังพยายามที่จะสื่อใหเหน็วา เบียรสิงห      
มีสวนชวยในการเชื่อมความสัมพนัธระหวางบุคคล อีกดวย     

 
เบียรสิงหไลท มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตัง้แต 23 ปขึ้นไป โดยภาพยนตร 

โฆษณาชุด North Pole นี ้ มีเนื้อหาสารโฆษณาเพื่อประชาสัมพนัธการรณรงคโครงการ Singha 
Light The North Pole Challenge ในการคนหาคนไทย 4 คน ไปปกธงชาตไิทยทีน่อรธโพล        
จุดเหนือสุดของโลก ซึ่งเกดิขึ้นมาภายใตแนวความคดิ (concept)  “The Light of Your Life” 
ตองการสื่อใหผูบริโภครูจัก รับรู และจดจําตราสินคาสงิหไลทวาเปนเบียรที่มีบุคลิกของคนรุนใหม 
รักการผจญภัย ทาทายโลดโผน กลาคดิกลาทาํในสิง่ที่ตัวเองรัก กลาแสดงออกเพื่อใหเกิดความ
แตกตาง  ซึ่งมีบุคลิกตางไปจากเบยีรสิงห   พรอมไปกับการประชาสัมพนัธเชิญชวนใหติดตาม
กิจกรรม “Singha Light The North Pole Challenge”   

 
เบียรลีโอ มกีลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลทีม่ีอายุตั้งแต 20 ปขึ้นไป   โดยมีแนวทางในการ 

เลือกเนื้อหาสารภาพยนตรโฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธโครงการ  7 Sexy Leo Girls   ภายใต
แนวความคิด "คิดดี...กลาทาํในสิ่งที่ถกูตอง เสนหงายๆ ที่ดูดี"    จากการวิเคราะหเนื้อหาสารของ
ภาพยนตรโฆษณาชุด เกบ็ขยะ นี ้ สารหลักบอกเลาความคิดสําคัญเกี่ยวกบัเรื่อง ความเปน
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ลูกผูชาย   ทีม่ีความนึกคิดที่ดี กลากระทาํในเรื่องที่ถกูตอง การทีม่ีจติสํานึกที่ดี และแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอม เชน การเก็บขยะ และทําความสะอาดบริเวณแนวชายหาดนั้น 
ทําใหหนุมๆดดูีมีเสนหไดโดยไมรูตัว  เมื่อทําความดีก็จะมีคนคอยชืน่ชม   โดยมีสาวเซ็กซี ่ลีโอเกริล 
7 คน มารวมแสดงนํา เพื่อเปนจุดดงึดูดความสนใจ (Sex Appeal) ของงานโฆษณา และเพื่อเปน
การตอกย้าํการรณรงคโครงการ “7 Sexy Leo Girls”  

 
เบียรชาง มกีลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลทีม่ีอายุตั้งแต 25 ปข้ึนไป   การเลือกเนื้อหาสาร 

งานโฆษณา ชุดฟุตบอลโลก ซึ่งมีเนือ้หาสารประชาสัมพนัธเชิญชวนใหประชาชนรับชมฟุตบอล
โลกผานการถายทอดสดแบบไมมีโฆษณาคั่นระหวางการชม  โดยมีตราสินคาเบยีรชางเปนผูให
การสนับสนุนหลัก เพื่อแสดงถึงความมีศักยภาพในการตอบสนองความตองการใหกับผูบริโภค 
และแสดงวาเบียรชางเปนผลิตภัณฑที่ทกุคนสามารถใหการยอมรับ และใหความไววางใจได 
สะทอนคาํขวญัที่วา “คนไทยใหกนัได”  สรางการรับรู รวมถงึสรางความเขาใจใหมวาเบยีรชาง เปน
เบียรที่เปนตัวแทนเบยีรของชาติไทย และจะเหน็ไดวาภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ยงัเลนกับคําวา “สด
แบบไมมีโฆษณาคั่น” ทั้งนี้เพื่อตองการสรางจุดเชื่อมโยงกับตัว “เบียรสด” ของเบียรชาง อีกดวย 

 
เบียรชางไลท มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตัง้แต  23  ปข้ึนไป   โดยภาพยนตร  

โฆษณาชุด “Make Life Light” มีการเลอืกเนื้อหาสารงานโฆษณาใหสอดคลองกบัรูปแบบการใช
ชีวิตประจําวันของคนรุนใหม เปนกลุมที่มหีนาทีก่ารงานใหม มีรสนยิมและมีชีวิตความเปนอยูที่
ทันสมยั รวมถึงผูหญิงที่มีอายุใกลเคียงกนัดวย   โดยมุงสรางภาพลักษณและความผูกพนักบั
กลุมเปาหมายคนรุนใหม ดวยแนวคิดสงเสริมคุณภาพชวีิตใหมีความผอนคลายทามกลางภาวะตึง
เครียดของสังคม บอกเลาความคิดสําคัญ เพียงแคมีจิตใจที่ปลอยวางเทานัน้ ก็จะรูสึกไดถึงความ
เบาสบายของชีวิต เชนเดยีวกับรสชาติ นุมเบาของ “ชางไลท” โดยการเสนอมุมมองใหมวา 
สามารถหาวิธสีรางคุณภาพชีวิตไดทุกโอกาส เพื่อใหชวีติมีเสียงหัวเราะ มีความสนุกสนาน มีความ
ผูกพนัที่ดีตอเพื่อนและคนใกลชิด ซึง่มีแนวความคดิที่วา “จะสุขหรือทุกขไมไดอยูที่คนอื่นทํา      
แตอยูที่เราเลอืก  เลือกที่จะมีความสุข”  

 
บร่ันดีรีเจนซี่   มีกลุมเปาหมายเปนกลุมบุคคลที่มีอายุตัง้แต 30 ปขึ้นไป       แนวทางใน 

การเลือกเนื้อหาสารสําหรับโฆษณาชุด สวุรรณภูมินี้มีแนวคิดทีว่า “เมืองไทยมีดี”  โดยเนื้อเร่ือง
บรรยายถงึสาวงามผูหนึง่ทีน่ําพาไปยงัสถานที่ตางๆในเมืองไทย  ทีม่ีความอุดมสมบูรณโดยมีนยั
ยะแฝงอยู  ความเปนแผนดนิทองไมวาจะเปนสัตวหรือพนัธุพชื ลวนแตเปนทองมีลวดลายไทย อัน
เปนการสื่อถึงชื่อโรงงานผลติ สุราพิเศษสุวรรณภูมิ เอกลักษณความสวยงามของประเทศไทยทีม่ี
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วัฒนธรรมที่เกาแก  ส่ือถึงความมีระดับของสินคาที่ผานการหมักบมเปนเวลานาน รวมไปถึงหญงิ
สาวตางชาตทิีแ่ตงกายแบบไทยประยกุตทีส่ื่อถึงความเปนระดับชาติของผลิตภัณฑไทย  และเปน
ตราสินคาแหงชาติไทย โดยสารหลกังานโฆษณาแสดงใหเหน็ถงึวา ประเทศไทยบานเมอืงของเรามีของ
ดี มีสถานทีท่องเทีย่วทีง่ดงามและทรพัยากรธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ     ซึง่มีมาตั้งแตสมัยโบราณควร
คาแกการอนุรักษหวงแหน   เพราะฉะนัน้ประชาชนชาวไทยจงึควรดูแลรักษาไวใหดี สะทอนกลับมา
ที่ตัวสนิคา  “รีเจนซี”่  ซึ่งเปนบร่ันดีไทยที่อยูคูกับคนไทยมาเปนระยะเวลานาน   โดยหวงัวาคนไทย
จะใหการสนับสนุนและยังคงดื่มรีเจนซี ่ตอไป 
 

เนื้อหาสารงานโฆษณาชุด “วัฏจักร” จน เครียด กินเหลา คอนขางเฉพาะเจาะจงไปที่กลุม  
ผูบริโภคผูชายอายุประมาณ  25-40 ป เปนกลุมที่มีรายไดนอย หรือระดับรากหญา  เพราะวา  
เนื้อหาสารตองการสื่อปญหาที่เกิดขึ้นจริงกับคนกลุมนีท้ีเ่ครียดเรื่องครอบครัว เศรษฐกิจ อาชพีการ
งาน และระบายออกดวยการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อสะทอนภาพการใชชีวติความเปนอยูที่
เกิดขึ้นจริงในสังคมไทยในปจจุบัน อธิบายใหเห็นถึงโทษของพิษสุรา โดยการนําเรื่องของเศรษฐกจิ
เขามาเกี่ยวของ ถายทอดเรือ่งราวผานนักแสดงในงานโฆษณาที่ไมใช ดาราหรือผูมชีื่อเสียง โดยมี
การจัดฉากทุกอยางใหเหมือนอยูในบานหลังหนึ่งในชุมชนแออัด   เปนครอบครัวที่เปนผูใช
แรงงานทีม่าอาศัยอยูในเมือง การแตงกายดวยเสื้อยืด และผาขาวมา มีหวัหนาครอบครัวที่ติด
เหลา ดื่มสุราระบายความเครียดตอหนาภรรยา และลูกที่เฝามองดวยความทอแทใจ 

 
เมื่อไดนําสารหลักของงานโฆษณามาเปรยีบเทยีบกนัแลว สามารถสรุปไดวาเยาวชน

สามารถเขาใจสารหลักงานโฆษณาของกลุมรณรงคไดดีกวา เนื่องจาก เนื้อหาสารเปนเรื่องจริงที่
เกิดขึ้นจริงในโลกแหงความเปนจริง โดยสือ่ความหมายไดถูกจุดปญหา  ซึ่งมีลักษณะเชิงเหตุและ
ผลที่สอดคลองกนั มากกวาการสรางภาพลักษณที่เปนมายาคตทิี่ขัดแยงกับเครื่องดืม่แอลกอฮอล  

 
 โดยประสทิธผิลที่เกิดขึ้นนีจ้ะมีมากหรือนอยขึ้นอยูกับเร่ืองของเพศ ความชอบความสนใจ

ในแตละชวงอายุ และความตองการสวนบุคคลของเยาวชน    ซึ่งเปนตวัแปรที่อาจจะผลตอ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาบริโภคของเยาวชน
หรือการเกิดพฤติกรรมลด ละ เลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเยาวชน ในอนาคต   
 

เนื่องดวยความแตกตางในเรื่องของเพศ และชวงอาย ุ ที่สงผลถึงลักษณะนิสัย พฤติกรรม 
ทัศนคติ และวิธีการคิดของเยาวชนนั้นตางกนั      ซึ่งมีผลกระทบกับการใหความสนใจและให
ความสาํคัญกบัขอมูลขาวสาร หรือเร่ืองราวตางๆที่ไดรับจากการนําเสนอสารผานทางสื่อมวลชน 
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และการเปดรับสารจากชองทางการสื่อสารอื่นๆของเครื่องดื่มแอลกอฮอลและการรณรงคงดดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่แตกตางกนั 

  
ทําใหเกิดความแตกตางของประสิทธิผลของเยาวชนเพศชายและเพศหญิงในทุกชวงอาย ุ

คือ  ประสิทธิผลที่เกิดขึน้จากเครื่องมือส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรเครื่องดื่มแอลกอฮอล ของ
เยาวชนเพศหญิงในทุกชวงวัยนัน้ มนีอยกวาเยาวชนเพศชาย เนื่องจากเยาวชนหญิงมีการใหความ
สนใจ และใหความสําคญักับเครื่องมอืส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ไมครบทุกประเภท และการใหความสนใจและใหความสาํคัญที่เปลี่ยนแปลงลดลงไปตามชวงอายุ
ที่มากขึ้น  สงผลใหประสิทธผิลที่เกิดขึ้นกบัเยาวชนชายในทุกชวงวัยจากเครื่องมือส่ือสารการตลาด
แบบครบวงจรของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีมากกวาเยาวชนเพศหญิง  เนื่องจากเยาวชนชายมีการ
ใหความสนใจและใหความสาํคัญกับการสือ่สารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทุกชวงวัยอยาง 
สม่ําเสมอ และอาจจะมพีัฒนาการเพิม่มากขึ้น    

 
รวมไปถึงความแตกตางในเรื่องประสิทธิผลของเยาวชนจากการสื่อสารของกลุมรณรงค     

งดดื่มเครื่องดื่มแอลกฮอลผานเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมแบบครบวงจร  คือ เยาวชน
หญิงในทุกชวงวัยจะมพีัฒนาการในการใหความสนใจและใหความสาํคัญกับการสือ่สารของกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพิ่มสูงขึ้น และมีมากกวาเยาวชนชายในทุกชวงอาย ุแตอยางไร
ก็ตามเยาวชนหญิงสวนใหญก็ไดใหการยอมรับสารของกลุมผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
มากกวาการรณรงค เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี้  

 
สามารถสรุปไดวา กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล

สามารถแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของเยาวชนมาไดมากกวา  กระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน
ของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยเยาวชนทัง้เพศชายและหญิง อายตุั้งแต 14-25 ป 
จํานวนประมาณ  50-60  คน  ใหการยอมรับสารจากผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล มากกวา กลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล   และการสื่อสารจากผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถ
เขาถึงพื้นทีท่างความคิดของเยาวชนชายมากกวาเยาวชนเพศหญิง  เพราะเยาวชนเพศชายในทุก
ชวงวัยมกีารใหความสนใจและใหความสาํคัญกับการสือ่สารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวา
เยาวชนเพศหญิงในทุกชวงอายุวยั  
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7.3   ขอจํากดัในการวิจัย  
 
ในการศึกษากระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชนของ กลุมผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอล  

และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ผูศึกษาพบปญหาที่เปนขอจํากัด ดังตอไปนี้ 
 

1.           ทางบรษิัท รีเจนซี ่บร่ันดีไทย จํากัด บริษัทตัวแทนโฆษณา อีฟเวนนิง่สตาร เอ็น 
เตอรเทนเมนท ที่ผลิตสารงานโฆษณาใหกับ รีเจนซี ่ และบริษทัตัวแทนโฆษณา เอเม็กทมี ที่ผลิต
สารงานโฆษณาใหกับเบยีรชาง และ เบียรชางไลท ไมไดใหความรวมมือในการทําการสัมภาษณ
เจาะลึก เนื่องจาก ตองการเก็บกลยทุธการรณรงคทางการขาย และขั้นตอนวธิีการผลิตสารงาน
โฆษณาไวเปนความลับทางการคาของบริษัท เพื่อปองกันไมใหคูแขงทางการคาลวงรูถงึนโยบาย 
แบบแผนการดําเนนิงาน และกลยทุธพิเศษทีท่างบริษัทไดคิดคนขึ้นสําหรับบริษทัของตน
โดยเฉพาะ  สงผลใหผูศกึษาประสบกบัปญหา และ อุปสรรคในการเก็บขอมลูจากผูใหขอมูล
สําคัญ เพื่อใชในการวิเคราะหกระบวนการสื่อสารผานสือ่มวลชนของกลุมบริษัทดงักลาว  โดยผู
ศึกษาแกไขอุปสรรค ที่เกิดขึ้นดวยวิธีการเก็บขอมูลจากแหลงสารประเภทอื่น  อาทิเชน การคนควา
หาขอมูลจากเอกสาร บทความที่มีความเกี่ยวของจากสือ่ส่ิงพิมพ ทั้งจากหนงัสื่อพมิพ นิตยสาร  
และแฟมขอมลูที่มีเนื้อหาเกีย่วกับเรื่องเศรษฐกิจ และการประกอบธุรกิจที่มีชื่อเสยีง และมี
มาตรฐาน รวมไปถึงการการคนควาหาขอมูลทางสื่ออินเตอรเน็ต ประกอบกับการซักถามบุคคลที่
ประกอบอาชพีในแวดวงธุรกิจ และแวดวงการผลิตสารงานโฆษณา เพื่อตองการขอมูลที่ใกลเคียง
กับขอมูลของทางบริษัท รีเจนซี่ บร่ันดีไทย จํากัด บริษทัตัวแทนโฆษณา อีฟเวนนิง่สตาร เอ็นเตอร
เทนเมนท  และบริษัทตัวแทนโฆษณา เอเม็กทีม ใหไดมากที่สุดเทาที่จะทําได  
 

2.         ผูใหขอมลูสําคัญของกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮล ไมสามารถใหขอมูลได 
อยางเตม็ที่ เนือ่งจาก ขอมูลบางอยางเปนขอมูลที่เปนความลับทางการคาของบริษัท  สงผลใหผูให
ขอมูลสําคัญไมสามารถใหขอมูลลงลึกถงึรายละเอยีดไดมากนัก ผนวกกับการที่เปนตัวแทนของ
บริษัท ที่มีตาํแหนงผูจัดการฝายประชาสัมพันธ  ในการตอบคําถามจึงตองคํานึงถงึภาพลกัษณ
ของผลิตภัณฑ และ ภาพลักษณของบริษัทดวย ทําใหคําตอบที่ไดรับจากการสัมภาษณแบบ
เจาะลึกนัน้     ยังไมตรงตามเปาหมายที่ผูศกึษาไดวางไว  สงผลใหขอมูลที่ไดรับยังไมคอยมี
ประสิทธิภาพเทาที่ควร   ซึง่ผูศึกษาคาดวาจะไดรับขอมูลที่สามารถลงลึกในรายละเอียดได
มากกวานี้  นอกจากนี้ยงัมอีุปสรรคในเรื่องการนัดหมายเพื่อที่จะขอสมัภาษณ เนื่องจากผูใหขอมลู
สําคัญ ไมคอยสะดวกที่จะใหสัมภาษณ โดยผูศึกษาแกไขอุปสรรค ที่เกิดขึ้นดวยวิธกีารคนควาหา 
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ขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสาร บทความที่มีความเกีย่วของจากสื่อส่ิงพิมพ ทั้งจากหนงัสื่อพิมพ 
นิตยสาร  และแฟมขอมูลทีม่ีเนื้อหาเกี่ยวกับเรื่องเศรษฐกิจ และการประกอบธุรกิจทีม่ีชื่อเสียง และ
มีมาตรฐาน รวมไปถึงการการคนควาหาขอมูลทางสื่ออินเตอรเน็ต  ซักถามบุคคลทีป่ระกอบอาชพี
ในแวดวงธุรกจิ   สําหรับปญหาเรื่องการนัดหมายเพื่อที่จะขอสัมภาษณ ผูศึกษาอาจจะตองอดทน
รอใหผูใหขอมลูสําคัญวางเสยีกอน หรือ  นัดหมายเพือ่ที่จะขอสัมภาษณผานทางโทรศัพท เพื่อ
ไมใหเสียเวลาในการรอมากจนเกนิไป 
 

3.          อุปสรรคในการหาขอมูลจากตวับทสื่อมวลชน กลาวคือ งานโฆษณาที่ผานการ 
นําเสนอสารออกทางสื่อมวลชนอาทิเชน ส่ือโทรทัศน  สื่อวิทย ุ  สื่อส่ิงพิมพ  สื่อกลางแจง ส่ือเสรมิ
พิเศษ สื่อเฉพาะกิจ และส่ืออินเตอรเน็ต เปนตน อีกทั้งยังมอุีปสรรคในการหาขอมูลการใช
เครื่องมือส่ือสารแบบครบวงจรทั้ง 13 ประเภท ของทัง้กลุมผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุม
รณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล สงผลใหขอมูลที่จะนํามาศึกษาไมครบถวนเทาที่ควร เนื่องจาก
การเขาถงึขอมูลมีความยากลําบาก  การคนหางานโฆษณาที่ผานการนําเสนอสารออกทาง
สื่อมวลชน ที่สามารถแบงออกเปนสื่อตางๆ ไดอีกหลายประเภท ซึ่งมีรายละเอยีดเยอะ และ
ปริมาณมาก  อีกทัง้ยงัตองคนควาหาขอมูลการใชเครื่องมือส่ือสารแบบครบวงจรทัง้ 13 ประเภท 
ของทั้ง 2 กลุม ซึง่กลุมผูผลิตครื่องดื่มแอลกอฮอล มผีลิตภัณฑที่จะตองศึกษาอีก 6 ผลิตภัณฑ 
และกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีก 1 การรณรงค  เพราะฉะนัน้จึงตองใชระยะเวลาใน
การหาขอมูลอยูพอสมควร   โดยผูศึกษาแกไขอุปสรรค ดวยวิธกีารเลอืกชองทางที่สามารถเขาถงึ
ขอมูลไดครอบคลุมมากที่สุด กลาวคอื ผูศึกษาเลือกที่จะขอความชวยเหลือจากแหลงขอมูล
ประเภทบุคคล นัน่ก็คือ บคุคลที่ทํางานอยูในบริษัทตวัแทนโฆษณา และบุคคลทีอ่ยูในแวดวงของ
การโฆษณา ซึ่งขอมูลที่ไดรับมานัน้ถือไดวาเปนความลบัทางสวนหนึง่ของบริษัท  และการเกบ็
ขอมูลจากการเดินทางคนหาขอมูลดวยตนเองไปตามสถานที่ตางๆ รวมไปถึงการการคนควาหา
ขอมูลจากสื่อส่ิงพิมพ  และสื่ออินเตอรเนต็เปนหลกั   
 

4.     อุปสรรคในการหาขอมูลของการรณรงคการขาย และการรณรงคเพื่อสังคม ที่
ระยะเวลาในการรณรงคโครงการไดส้ินสุดลงไปแลว   ซึ่งเปนชวงเวลาที่ผูศึกษาไดวางกรอบ
การศึกษาไว   สงผลตอการศึกษาที่จาํเปนตองใชขอมูลการรณรงค และงานโฆษณาผาน
สื่อมวลชนที่อยูในชวง เวลาที่ผูศึกษาไดกําหนดไวเทานั้น  ซึง่ทาํใหผูศึกษาตองยอนกลับไปหา
ขอมูลการรณรงค และงานโฆษณาผานสือ่มวลชนในอดีตที่ไมไดมีการนําเสนอสารผานสื่อมวลชน
อีกตอไปแลวในปจจุบนั  ซึ่งมีผลใหผูศึกษาประสบกับความยากลาํบากในการยอนรอยหาขอมูลที่
เกิดขึ้นไปแลวในอดีต โดยจะตองเปนการรณรงค และงานโฆษณาผานสื่อมวลชนที่ตรงกันกับ
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ชวงเวลาที่ผูศกึษาไดวางกรอบการศึกษาไว   อีกทัง้อุปสรรคเกี่ยวกับขอมูลที่อาจจะเกิดการสูญ
หาย หรือ การไดรับขอมูลมาไมครบถวน     โดยผูศึกษาแกไขอุปสรรคดวยวิธีการเลือกชองทางที่
สามารถเขาถงึขอมูลไดครอบคลุมมากที่สดุเทาที่จะทําได กลาวคือ ผูศึกษาเลอืกที่จะขอความ
ชวยเหลือจากแหลงขอมูลประเภทบุคคล นั่นก็คือ บุคคลที่ทาํงานอยูในบรษิทัตัวแทนโฆษณา 
บุคคลที่อยูในแวดวงทางธุรกิจ และบคุคลที่ทํางานอยูในองคกรเพื่อสังคม รวมไปถึงการการ
คนควาหาขอมูลจากแหลงขอมูลประเภทเอกสาร  และการคนควาหาขอมูลจากสือ่ส่ิงพิมพ  และ
สื่ออินเตอรเนต็เปนหลกั   
             

5.      กลุมเยาวชนที่มีอายุตัง้แต 14-25 ป ยงัไมใชกลุมเปาหมายหลกัสําคัญของ 
กลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล สงผลใหผลกระทบที่เกิดขึ้นยังไมตรงตามเปาหมายของข
การรณรงค เลิกเหลาเลิก จนเริ่มตนเขาพรรษานี้ ของกลุมรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
กลาวคือ ประสิทธิผลของเยาวชนที่ไดจากการเกบ็ขอมูลดวยวิธกีารจดัการสนทนาแบบกลุม  มี
ความคลาดเคลื่อนทีย่ังไมตรงจุดตรงประเด็นที่สาํคัญเทาที่ควร  โดยเฉพาะเมื่อไดนํามาทําการ
เปรียบเทยีบกบักระบวนการสื่อสารผานสื่อมวลชน และการรณรงคทางการขายของกลุมผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มกีลุมเปาหมายกวางกวา ซึ่งครอบคลุมหลากหลายชวงอายุมากกวา 
 
7.4   ขอเสนอแนะสําหรบัการวิจัยในอนาคต 
 

1. ในการวิจัยชิน้นี้ ผูวิจัยไดเลือก บริษทัผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาวจิัยเพยีง  
 บริษัทเทานัน้ ซึ่งในประเทศไทยยงัมีบริษทัผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายอื่นๆอีกมากมาย  ใหผูที่
จะทาํการวิจัยในอนาคตไดศึกษาถึงการวางแผนนโยบาย รูปแบบวิธีการดําเนนิงาน และกลยทุธ
ทางการสื่อสาร วามีลกัษณะอยางไร มีขั้นตอนกระบวนการทาํงานอยางไร    และผูวิจยัได
ทําการศึกษาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลเพยีงไมกี่ผลิตภณัฑ และมีแคเพียง 2 ประเภทเทานัน้ แตใน
ความเปนจริงแลวในตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ยังมีประเภทของเครื่องดืม่แอลกอฮอลอีก
หลากหลายประเภท และยังมีผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูอีกมากมายหลากหลาย
ผลิตภัณฑ   ผูที่จะทําการวิจยัในอนาคตสามารถที่จะศกึษาถงึกลยทุธการรณรงคทางการขาย  กล
ยุทธทางการสือ่สารวามีขัน้ตอนในการดําเนินงานอยางไร และมีวธิีการในการแยงชงิพืน้ทีท่าง
ความคิดของบริโภคอยางไร  โดยสามารถใชการวจิัยชิน้นี้เปนแหลงขอมูลพื้นฐานในการอางองิ 

 
2.      เนื่องจากในปจจุบนั  ประเทศไทยของเรามีความเจริญกาวหนาอยางตอเนื่อง 

มีเทคโนโลยีสมัยใหมเกิดขึ้นมากมาย  เกิดสื่อชนดิใหมที่ชวยใหผูรับสารสามารถเขาถึงขอมลู
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ขาวสารไดงายดายมากยิง่ขึน้ เพราฉะนัน้ กลยทุธการรณรงค และ การผลิตกระบวนการสื่อสาร
ของผูที่จะทําการวิจัยในอนาคต จะตองมกีารพัฒนาใหทันสมยัเทียบเทากบัส่ือที่มพีฒันาการ ใน
การปรับเปลี่ยนอยูตลอดเวลา เพื่อใหกลยุทธการรณรงค และ การผลิตกระบวนการสื่อสาร มี
ประสิทธิภาพทันตอความสนใจ และความตองการของผูรับสาร 
 
      ขอเสนอแนะสําหรับสํานกังานกองทุนสนบัสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 

1.      สํานกังานกองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  ไมไดเปนองคกร
เพื่อสังคมอยูเพียงแคองคกรเดียว  ยังมีองคกร หนวยงาน และกลุมภาคีเครือขายเพื่อสังคม 
ลักษณะนี้อยูอีกมากมาย   เพื่อใหผูวิจยัในอนาคต  องคกรเพื่อสังคม  และสสส. ศึกษาถึงกลยุทธ
การรณรงคเพือ่สังคมแบบอื่นๆ  และกลยุทธทางการสือ่สารวามีขัน้ตอนในการดําเนินงานอยางไร 
และมีวิธีการในการแยงชงิพืน้ทีท่างความคิดของผูรับสารจากกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล
รูปแบบอื่นเปนอยางไร  โดยสามารถใชการวิจัยชิน้นี้เปนแหลงขอมูลพื้นฐานในการอางอิง 
 
 2.       ผูวิจัยไดทาํการศึกษาถงึประสิทธิผลทางการสื่อสารกับกลุมเยาวชน จาํนวน
เพียงแค 6  กลุม กลุมละ 8-10  คนเทานัน้ โดยใชแคเกณฑเร่ืองเพศ คือเพศชาย และเพศหญงิ  ที่
มีอายุตั้งแต 14-25 ป  ซึงมพีฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในการจัดการสนทนาแบบกลุม    
ซึ่งตามความเปนจริงแลว   ผูที่จะทําการวิจัยในอนาคต องคกรเพื่อสังคม  และสาํนักงานกองทนุ
สนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ(สสส.) สามารถศึกษากลุมผูรับสารที่กวางมากกวานี้ไดอีก
มากมาย ดวยวิธีการศึกษาทีส่ามารถลงลึกในรายละเอียดไดชัดเจนมากกวานี้  โดยศึกษาผูรับสาร
กลุมอ่ืนๆ ทัง้ในเขตกรุงเทพมหานคร เขตปริมณฑล และในตางจังหวดั     มีการใชเกณฑที่เกี่ยวกบั
เร่ืองของประชากรศาสตร ระดับการศึกษา  หรือสถานภาพทางสังคมมาใชในการแบงกลุมใน
การศึกษา ซึง่ผูที่จะทําการวจิัยในอนาคต  องคกรเพื่อสังคม  และสสส.สามารถใชการวิจยัชิ้นนี้
เปนแหลงขอมลูพื้นฐานในการอางองิได 
 

3.     การรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลสํานักงานกองทนุสนับสนนุการสราง
เสริมสุขภาพ(สสส.) ควรจะมีการเพิ่มงบประมาณในการรณรงค เพื่อยกระดับความสามารถ
ทางการสื่อสาร การจัดทาํการรณรงค และการดําเนนิงานการรณรงคใหมีประสิทธิภาพมากขึน้ 
ผนวกกับการขยายชวงระยะเวลาในการรณรงคใหยาวนานขึ้น เพื่อใหการรณรงคมีความตอเนื่อง
สม่ําเสมอ  รวมถงึการเพิ่มความชัดเจนและความสาํคญัของการรณรงคใหมีศักยภาพสงูขึ้น  เพือ่
แยงชิงพื้นทีท่างความคิดของเยาวชน ผูรับสาร  และประชาชนจากกลุมผูผลิตเครื่องดื่มแอลกฮอล 
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เปนปที่ ๖๓ ในรัชกาลปจจุบัน 
          พระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช มีพระบรมราชโองการโปรดเกลาฯ 
ใหประกาศวา 
         โดยที่เปนการสมควรมีกฎหมายวาดวยการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
          พระราชบัญญัตินี้มีบทบัญญัติบางประการเกี่ยวกับการจํากัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคล 
ซึ่งมาตรา  ๒๙   ประกอบกับมาตรา ๔๑    มาตรา ๔๓    และมาตรา ๔๕   ของรัฐธรรมนูญ 
แหงราชอาณาจักรไทย บัญญัติใหกระทําไดโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหงกฎหมาย 
          จึงทรงพระกรุณาโปรดเกลา ฯ ใหตราพระราชบัญญัติขึ้นไวโดยคําแนะนําและยินยอมของ 
สภานิติบัญญัติแหงชาติ ดังตอไปนี้ 
          มาตรา   ๑   พระราชบัญญัตินี้เรียกวา    “พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
พ.ศ. ๒๕๕๑” 
          มาตรา  ๒   พระราชบัญญัตินี้ใหใชบังคับตั้งแตวันถัดจากวันประกาศในราชกิจจานุเบกษา 
เปนตนไป 
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หนา ๓๕ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                       ราชกิจจานุเบกษา                          ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
         มาตรา  ๓  ในพระราชบัญญัตินี้ 

“เครื่องดื่มแอลกอฮอล” หมายความวา สุราตามกฎหมายวาดวยสุรา ทั้งนี้ ไมรวมถึงยา 
วัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท ยาเสพติดใหโทษตามกฎหมายวาดวยการนั้น 

“ผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล” หมายความวา บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจนกอใหเกิด
ผลเสียตอสุขภาพรางกายหรือจิตใจ โดยการดื่มนั้นมีลักษณะที่ตองเพิ่มปริมาณมากขึ้น และเมื่อหยุด
ดื่มจะมีอาการแสดงของการขาดเครือ่งดื่มแอลกอฮอลในรางกาย 

“ขาย” หมายความรวมถึง จําหนาย จาย แจก แลกเปลี่ยน ให เพื่อประโยชนในทางการคา 
“โฆษณา” หมายความวา การกระทําไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็น ไดยินหรือทราบ

ขอความเพื่อประโยชนในทางการคา และใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 
“การสื่อสารการตลาด”หมายความวาการกระทํากิจกรรมในรูปแบบตางๆโดยมีวัตถุประสงค

เพื่อขายสินคา บริการหรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การสงเสริมการขาย
การแสดงสินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบตรง 

“ขอความ” หมายความรวมถึง การกระทําใหปรากฏดวยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร แสง 
เสียง เครื่องหมายหรือการกระทําอยางใด ๆ ที่ทําใหบุคคลทั่วไปสามารถเขาใจความหมายได   
      “ฉลาก” หมายความวา รูป รอยประดิษฐ กระดาษหรือสิ่งอื่นใดที่ทําใหปรากฏขอความ 
เกี่ยวกับสินคาซึ่งแสดงไวที่สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคา หรือสอดแทรก หรือ
รวมไวกับสินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคาและหมายความรวมถึงเอกสาร หรือคูมือ
สําหรับใชประกอบกับสินคา ปายที่ติดตั้งหรือแสดงไวที่สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุ
สินคานั้น 
      “คณะกรรมการ” หมายความวา คณะกรรมการนโยบายเครื่องดื่มแอลกอฮอลแหงชาติ 
      “คณะกรรมการควบคุม” หมายความวา คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล    
         “สํานักงาน” หมายความวา สํานกังานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      “พนักงานเจาหนาที่”หมายความวาผูซึ่งรัฐมนตรีแตงต้ังใหปฏิบัติการตามพระราช บัญญัตินี้ 
      “ผูอํานวยการ”หมายความวาผูอํานวยการสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 
      “อธิบดี” หมายความวา อธิบดีกรมควบคุมโรค 
      “รัฐมนตรี” หมายความวา รัฐมนตรีผูรักษาการตามพระราชบัญญัตินี้ 
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หนา ๓๖ 
เลม  ๑๒๕  ตอนที่  ๓๓  ก                        ราชกิจจานุเบกษา                 ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
         มาตรา  ๔  ใหนายกรัฐมนตรีรักษาการตามพระราชบัญญัตินี้ และใหมีอํานาจแตงตั้ง 
พนักงานเจาหนาที่ ออกกฎกระทรวง ระเบียบ และประกาศ เพื่อปฏิบัติการตามพระราชบัญญัตินี้ 
         กฎกระทรวง ระเบียบ และประกาศนั้นเมื่อไดประกาศในราชกิจจานุเบกษาแลวใหใชบังคับได 

หมวด ๑ 
คณะกรรมการนโยบายเครื่องดื่มแอลกอฮอลแหงชาติ 

____________ 
         มาตรา  ๕  ใหมีคณะกรรมการคณะหนึ่งเรียกวา      “คณะกรรมการนโยบายเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอลแหงชาติ” ประกอบดวยนายกรัฐมนตรีหรือรองนายกรัฐมนตรีที่นายกรัฐมนตรีมอบ 
หมายเปนประธานกรรมการ รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุขเปนรองประธานกรรมการคนที่
หนึ่ง รัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลังเปนรองประธานกรรมการคนที่สอง รัฐมนตรีวาการ
กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา รัฐมนตรีวาการกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของ
มนุษย รัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทย รัฐมนตรีวาการกระทรวงยุติธรรม รัฐมนตรีวาการ
กระทรวงศึกษาธิการ รฐัมนตรีวาการกระทรวงอุตสาหกรรม และปลัดสํานักนายกรัฐมนตรีเปน
กรรมการ 
         ใหปลัดกระทรวงสาธารณสุขเปนเลขานุการ และใหอธิบดีและผูอํานวยการสํานักงาน 
เศรษฐกิจการคลังเปนผูชวยเลขานุการ 
         มาตรา  ๖  ใหคณะกรรมการมีที่ปรึกษาเพื่อใหคําปรึกษาแนะนําเกี่ยวกับการดําเนินงาน 
ตามอํานาจหนาที่ของคณะกรรมการ ประกอบดวย 
      (๑)  ผูแทนสภาอุตสาหกรรมทองเที่ยวแหงประเทศไทย ผูแทนสภาอุตสาหกรรมแหงประเทศ
ไทยผูแทนสภาหอการคาแหงประเทศไทย 
      (๒) ผูแทนองคกรที่เปนนิติบุคคลซึ่งมีวัตถุประสงคเกี่ยวกับการรณรงคเพื่อลด และเลกิการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลซึ่งเลือกกันเองจํานวนหนึ่งคน ผูแทนองคกรที่เปนนิติบุคคลซึ่งมี
วัตถุประสงคเกี่ยวกับการพัฒนาเด็กซึ่งเลือกกันเองจํานวนหนึ่งคน ผูแทนองคกรที่เปนนิติบุคคลซึ่ง
มีวัตถุประสงคเกี่ยวกับการคุมครองผูบรโิภคซึ่งเลือกกันเองจํานวนหนึ่งคน 
      (๓)    ผูทรงคุณวุฒิซึ่งคณะกรรมการแตงตั้งจากผูมีความรูความสามารถและประสบการณ 
ดานสังคมศาสตร ดานกฎหมาย และดานเทคโนโลยีและสารสนเทศ ดานละหนึ่งคน 
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หนา ๓๗ 
เลม  ๑๒๕  ตอนที่  ๓๓  ก                       ราชกิจจานุเบกษา                  ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
         การเลือกและการแตงตั้งที่ปรึกษาตาม  (๒)  และ (๓) ใหเปนไปตามระเบียบที่คณะกรรมการ 
 กําหนด 
         ใหนําบทบัญญัติมาตรา  ๑๑  มาตรา  ๑๒  มาตรา  ๑๓  และมาตรา  ๑๔  มาใชบังคับกับการ  
ดํารงตําแหนงและการพนจากตําแหนงของที่ปรึกษาตาม (๒) และ (๓) โดยอนุโลม เวนแตอํานาจ
ของรัฐมนตรีตามมาตรา  ๑๓ (๓)  ใหเปนอํานาจของคณะกรรมการ 
         มาตรา   ๗    การประชุมคณะกรรมการตองมีกรรมการมาประชุมไมนอยกวากึ่งหนึ่งของ 
จํานวนกรรมการทั้งหมดจึงเปนองคประชุม 
         ใหประธานกรรมการเปนประธานในที่ประชุม ในกรณีที่ประธานกรรมการไมมาประชุมหรือ 
ไมอาจปฏิบัติหนาที่ไดใหรองประธานกรรมการคนที่หนึ่งเปนประธานในที่ประชุม หากรอง
ประธานกรรมการคนที่หนึ่งไมมาประชุมหรือไมอาจปฏิบัติหนาที่ไดใหรองประธานกรรมการคนที่
สองเปนประธานในที่ประชุม หากรองประธานกรรมการคนที่สองไมมาประชุมหรือไมอาจปฏิบัติ
หนาที่ไดใหกรรมการซึ่งมาประชุมเลือกกรรมการคนหนึ่งเปนประธานในที่ประชุม 
         การวินจิฉัยชี้ขาดของที่ประชุมใหถือเสียงขางมากกรรมการคนหนึ่งใหมีเสียงหนึ่งในการลง 
คะแนน ถาคะแนนเสียงเทากันใหประธานในที่ประชุมออกเสียงเพิม่ขึ้นอีกเสียงหนึ่งเปนเสียงชี้ขาด 
         มาตรา   ๘   คณะกรรมการมีอํานาจหนาที่ ดังตอไปนี้ 
      (๑)   กําหนดนโยบาย   แผนงาน   และการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลเกี่ยวกับมาตรการ 
ดานภาษี  รวมทั้งมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนการบําบัดรักษาและ
ฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพ่ือเสนอตอคณะรัฐมนตรี 
      (๒)   ติดตามประเมินผลและตรวจสอบการดําเนินงานตาม   (๑) 
      (๓)   ปฏิบัติการอื่นใดตามที่บัญญัติไวในพระราชบัญญัตินี้หรือกฎหมายอื่นหรือตามที่ 
คณะรัฐมนตรีมอบหมาย 
         มาตรา   ๙   คณะกรรมการมีอํานาจแตงต้ังคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางานเพื่อปฏิบัติการ 
ตามที่คณะกรรมการมอบหมาย 
         ใหนําบทบัญญัติมาตรา   ๗  มาใชบังคับกับการประชุมของคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางาน 
โดยอนุโลม 
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หนา ๓๘ 
เลม  ๑๒๕  ตอนที่  ๓๓  ก                       ราชกิจจานุเบกษา                          ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 

หมวด ๒ 
คณะกรรมการควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล 

____________ 
         มาตรา ๑๐ ใหมีคณะกรรมการคณะหนึ่งเรียกวา “คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล”  ประกอบดวย  
         (๑)    รฐัมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข เปนประธานกรรมการ 
      (๒)   ปลัดกระทรวงสาธารณสขุเปนรองประธานกรรมการคนที่หนึ่ง   ปลัดกระทรวงการคลัง 
เปนรองประธานกรรมการคนที่สอง และปลัดกระทรวงมหาดไทยเปนรองประธานกรรมการคนที่
สาม 
      (๓)  กรรมการโดยตําแหนง ไดแก ปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี  ปลัดกระทรวงการทองเที่ยว
และกีฬา ปลัดกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย ปลัดกระทรวงพาณิชย 
ปลัดกระทรวงยุติธรรมปลัดกระทรวงวัฒนธรรม ปลัดกระทรวงศึกษาธิการ ปลัดกระทรวง
อุตสาหกรรม ผูบัญชาการตํารวจแหงชาติ  ปลัดกรุงเทพมหานคร และผูจัดการกองทุนสนับสนุน
การสรางเสรมิสุขภาพ 
      (๔)    ผูแทนองคกรเอกชน จํานวนสามคน ซึ่งรัฐมนตรีแตงต้ังจากบุคคลซึ่งไดรับการคัดเลือก 
จากองคกรเอกชนที่มีวัตถุประสงคมิใชเปนการแสวงหากําไร   และดําเนินกิจกรรมเกี่ยวกับดานการ 
สนับสนุนและรณรงคใหมีการลดการบริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล ดานการคุมครองเด็กและ
เยาวชนหรือสตรี  ดานการคุมครองผูบริโภค โดยมีผูแทนองคกรเอกชนในแตละดานไมเกินหนึ่งคน 
ทั้งนี้ ตามระเบียบที่รัฐมนตรีกําหนด 
      (๕)    กรรมการผูทรงคุณวุฒิ จํานวนสามคน ซึง่รัฐมนตรีแตงตั้งจากผูมีความรูความสามารถ 
และประสบการณดานการแพทย จิตวิทยาหรือการสาธารณสุข   ดานสังคมสงเคราะห สังคมศาสตร 
เศรษฐศาสตรหรือนิเทศศาสตร ดานการศึกษา การศาสนาหรือวัฒนธรรมโดยมีผูทรงคุณวุฒิในแต
ละดานไมเกินหนึ่งคนใหอธิบดีเปนกรรมการและเลขานุการ อธิบดีกรมสรรพสามิตเปนกรรมการ
และผูชวยเลขานุการ และใหผูอํานวยการเปนผูชวยเลขานุการ 
         มาตรา   ๑๑   กรรมการตามมาตรา ๑๐ (๔) และ (๕) ตองมีคุณสมบัติและไมมีลักษณะ
ตองหามดังตอไปนี้ 
      (๑)     มสีัญชาติไทย 
      (๒)    ไมเปนคนไรความสามารถหรือคนเสมือนไรความสามารถ 
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หนา ๓๙ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                        ราชกิจจานุเบกษา                 ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
      (๓)  ไมเคยไดรับโทษจําคุกโดยคําพิพากษาถึงที่สุดใหจําคุก เวนแตพนโทษมาแลวไมนอยกวา 
สองป หรือเปนโทษสําหรับความผิดที่ไดกระทําโดยประมาทหรือความผิดลหุโทษ 
      (๔)   ไมเคยตองคําพิพากษาวามีความผิดในคดีที่เกี่ยวเนื่องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล เวนแต 
พนโทษมาแลวไมนอยกวาหาป 
      (๕)   ไมเปนผูดํารงตําแหนงในทางการเมือง สมาชิกสภาทองถิ่นหรือผูบริหารทองถิ่น 
กรรมการหรือผูดํารงตําแหนงที่รับผิดชอบในการบริหารพรรคการเมือง ที่ปรึกษาพรรคการเมือง
หรือเจาหนาที่พรรคการเมือง 
      (๖)    ไมเปนผูประกอบกิจการเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือมีสวนไดเสียในกิจการเกี่ยวกับ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๗)   ไมเปนผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
         มาตรา   ๑๒   กรรมการตามมาตรา  ๑๐  (๔)  และ  (๕)   มีวาระอยูในตําแหนงคราวละสามป 
กรรมการซึ่งพนจากตําแหนงอาจไดรับการแตงตั้งอีกได แตจะดํารงตําแหนงติดตอกันเกินสองวาระ
ไมไดในกรณีที่กรรมการพนจากตําแหนงตามวาระในวรรคหนึ่ง ใหดําเนินการแตงตั้งกรรมการ 
ขึ้นใหมภายในเกาสิบวัน ในระหวางที่ยังมิไดมีการแตงตั้งกรรมการขึ้นใหม ใหกรรมการซึ่งพนจาก 
ตําแหนงตามวาระนั้นอยูในตําแหนงเพื่อดําเนินงานตอไปจนกวากรรมการซึ่งไดรับแตงตั้งใหม 
เขารับหนาที่ 
         มาตรา   ๑๓   นอกจากการพนจากตําแหนงตามวาระ กรรมการตามมาตรา  ๑๐  (๔) และ  (๕) 
พนจากตําแหนงเมื่อ 
       (๑)    ตาย 
     (๒)    ลาออก 
     (๓)    รัฐมนตรีใหออก 
      (๔)    ขาดคุณสมบัติหรือมีลักษณะตองหามตามมาตรา ๑๑ 
        ในกรณทีี่กรรมการตามมาตรา   ๑๐  (๔)  และ  (๕)  พนจากตําแหนงกอนวาระใหมีการแตงตั้ง 
กรรมการแทนตําแหนงที่วางลง เวนแตวาระของกรรมการจะเหลือไมถึงเกาสิบวันและในระหวางที่
ยังมิไดแตงตั้งกรรมการแทนตําแหนงที่วาง   ใหกรรมการที่เหลืออยูปฏิบัติหนาที่ตอไปได 
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หนา ๔๐ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                       ราชกิจจานุเบกษา                         ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑  
         มาตรา ๑๔ ในกรณีที่มีการแตงต้ังกรรมการตามมาตรา ๑๐ (๔) และ (๕) ในระหวางที่
กรรมการตามมาตรา   ๑๐ (๔)  และ  (๕)   ซึ่งแตงตั้งไวแลวยังมีวาระอยูในตําแหนง ไมวาจะเปน
การแตงตั้งเพิ่มขึ้นหรือแตงต้ังแทนตําแหนงที่วาง ใหผูไดรับแตงตั้งนั้นอยูในตําแหนงเทากับวาระที่
เหลืออยูของกรรมการซึ่งไดแตงต้ังไวแลวนั้น 
         มาตรา   ๑๕   ใหนําบทบัญญัติมาตรา   ๗   มาใชบังคับกับการประชุมคณะกรรมการควบคุม 
โดยอนุโลม 
         มาตรา   ๑๖     คณะกรรมการควบคุมมีอํานาจหนาที่ดังตอไปนี้ 
      (๑)    เสนอนโยบาย แผนงาน และการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลเกี่ยวกับมาตรการดานภาษี 
รวมทั้งมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนการบําบัดรักษาและฟนฟู
สภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอคณะกรรมการ 
      (๒)  กําหนดหลักเกณฑ วิธีการ และเงื่อนไขเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ ฉลาก พรอมทั้งขอความคํา
เตือนสําหรับเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ผลิต หรือนําเขา 
      (๓)   เสนอความเหน็ตอรัฐมนตรีในการกําหนดเวลาขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอล   สถานที่หาม
ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล วิธีหรือลักษณะการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลทีต่องหามสถานที่หรือ
บริเวณหามบริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล     และสิ่งอื่นใดที่ใชเปนการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๔)     กําหนดหลักเกณฑ   วิธีการ   และเงื่อนไข   ในการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติด 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๕) เสนอความเหน็ตอคณะกรรมการหรือรฐัมนตรีในการออกประกาศ หรือระเบียบเพ่ือ
ปฏิบัติตามพระราชบัญญัตินี้แลวแตกรณี 
      (๖) ใหคําปรึกษาแนะนํา  และประสานงานแกหนวยงานของรัฐและเอกชนเกี่ยวกับการ 
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมทั้งการเสนอมาตรการในการปองกันผลกระทบจากการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนการบําบัดรักษาและฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๗)     จัดใหมีหรือสงเสริมและสนับสนุนการเผยแพรความรูทางวิชาการใหแกเยาวชนและ 
ประชาชนโดยทั่วไปใหเขาใจถึงโทษและพิษภัยของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๘)     เชิญขาราชการ พนักงาน หรือลูกจางของหนวยราชการ หนวยงานของรัฐ รัฐวิสาหกิจ 
หรือราชการสวนทองถิ่น หรือบุคคลหนึ่งบุคคลใดมาใหขอเท็จจริงหรือแสดงความคิดเห็น หรือให
จัดสงเอกสารหรือขอมูล    เพื่อประกอบการพิจารณาดําเนินการตามพระราชบัญญัตินี้ 
  



 240

หนา ๔๑ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                      ราชกิจจานุเบกษา                         ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
      (๙)     ปฏิบัติการอื่นใดตามที่บัญญัติไวในพระราชบัญญัตินี้ หรือตามมติคณะกรรมการ 
         มาตรา   ๑๗   คณะกรรมการควบคุมมีอํานาจแตงตั้งคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางาน 
เพื่อปฏิบัติการตามที่คณะกรรมการควบคุมมอบหมาย 
         ใหนําบทบัญญัติมาตรา  ๗   มาใชบังคับกับการประชุมของคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางาน 
โดยอนุโลม 
         มาตรา  ๑๘  ใหมีคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย
ผูวาราชการกรุงเทพมหานครเปนประธานกรรมการ ปลัดกรุงเทพมหานครเปนรองประธาน
กรรมการ  ผูแทนกองบัญชาการตํา รวจนครบาล  ผูแทนกรมประชาสัมพันธ ผูแทนกรมสรรพสามิต 
หัวหนาสํานักงานปองกันและบรรเทาสาธารณภัยกรุงเทพมหานคร  ผูอํานวยการสํานักพัฒนาสังคม 
ผูอํานวยการสํานักงานเขตพื้นที่การศึกษาในกรุงเทพมหานครซึ่งผูวาราชการกรุงเทพมหานครแตง 
ต้ังหนึ่งคน ผูอํานวยการสํานักการศึกษา ผูอํานวยการสํานักการแพทย และผูอํานวยการเปน
กรรมการ และกรรมการผูทรงคุณวุฒิจํานวนสี่คนซึ่งผูวาราชการกรุงเทพมหานครแตงตั้งจากผูมี
ความรู ความสามารถและประสบการณดานสังคมสงเคราะห  การแพทย  จิตวิทย  และกฎหมาย
ดานละหนึ่งคน 
         ใหผูอํานวยการสํานักอนามัยเปนกรรมการและเลขานุการ    คณะกรรมการควบคุมเครือ่งดื่ม 
แอลกอฮอลกรุงเทพมหานครจะแตงต้ังเจาหนาที่ในสํานักอนามัยไมเกินสองคนเปนผูชวย 
เลขานุการก็ได 
         มาตรา   ๑๙   ใหมีคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัด   ประกอบดวย 
ผูวาราชการจังหวัดเปนประธานกรรมการ รองผูวาราชการจังหวัดซึ่งไดรับมอบหมายจากผูวา     
ราชการจังหวัดเปนรองประธานกรรมการ    ผูบังคับการตํารวจภูธรจังหวัด สรรพสามิตพ้ืนที่ซึ่งผูวา
ราชการจังหวัดแตงตั้งหนึ่งคน หัวหนาสํานักงานปองกันและบรรเทาสาธารณภยัจังหวัด ผูอํานวย 
การสํานักงานเขตพื้นที่การศึกษาในจังหวัดซึ่งผูวาราชการจังหวัดแตงตั้งหนึ่งคน ประชาสัมพันธ
จังหวัด  พัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษยจังหวัด   ผูอํานวยการสํานักงานปองกันควบคุมโรค
ที่รับผิดชอบในเขตจังหวัด ผูบริหารองคกรปกครองสวนทองถิ่นภายในเขตจังหวัดที่ผูวาราชการ
จังหวัดแตงต้ังจังหวัดละไมเกินสี่คน  เปนกรรมการ  และกรรมการผูทรงคุณวุฒิจํานวนสี่คน  ซึ่ง
ผูวาราชการจังหวัดแตงตั้งจากผูมีความรูความสามารถและประสบการณดานสังคมสงเคราะห 
การแพทย   จิตวิทยา   และกฎหมายดานละหนึ่งคน 
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หนา ๔๒ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                ราชกิจจานุเบกษา                 ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
         ใหนายแพทยสาธารณสุขจังหวัดเปนกรรมการและเลขานุการ คณะกรรมการควบคุม 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัดจะแตงตั้งขาราชการในสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดไมเกินสองคน
เปนผูชวยเลขานุการก็ได 
         มาตรา  ๒๐ ใหนําบทบัญญัติมาตรา  ๑๑ มาตรา  ๑๒ มาตรา ๑๓ และมาตรา  ๑๔  มาใชบังคับ
กับการดํารงตําแหนง การพนจากตําแหนง การแตงตั้งกรรมการแทนและการปฏิบัติหนาที่ของ
กรรมการผูทรงคุณวุฒิตามมาตรา  ๑๘  และมาตรา  ๑๙  โดยอนุโลม เวนแตอํานาจของรัฐมนตรีตาม
มาตรา ๑๓ (๓) ใหเปนอํานาจของผูวาราชการกรุงเทพมหานครหรือผูวาราชการจังหวัดแลวแตกรณี 
         มาตรา  ๒๑   ใหนําบทบัญญัติมาตรา   ๗  และมาตรา   ๙   มาใชบังคับกับการประชุมและ 
การแตงตั้งคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางานของคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
กรุงเทพมหานครและคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัดโดยอนุโลม 
         มาตรา  ๒๒  คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลกรงุเทพมหานครและคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัด มีอํานาจและหนาที่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือในเขตจังหวัด 
แลวแตกรณี ดังตอไปนี้ 
      (๑)      เสนอความเหน็เกี่ยวกับมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ 
การบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอคณะกรรมการควบคุม 
      (๒) ใหคําปรึกษาแนะนํา  และประสานงานแกหนวยงานของรัฐและเอกชนเกี่ยวกับการ  
ควบคุมการผลิต   การนําเขา   การขาย   การโฆษณา   และการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมทั้ง 
การเสนอมาตรการในการปองกันผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล    ตลอดจนการ 
บําบัดรักษาและฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๓)      กําหนดแนวทางปฏิบัติเพื่อเฝาระวังและปองกันมิใหเด็กและเยาวชนไปเกี่ยวของกับ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๔)     กําหนดแนวทางปฏิบัติใหสอดคลองกับนโยบายของคณะกรรมการในการลดและ 
เลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๕)      ติดตาม ประเมินผลและตรวจสอบการดําเนินงานเกี่ยวกับการบังคับใชกฎหมายเพื่อลด 
และเลิกการบรโิภคเครื่องดืม่แอลกอฮอล   แลวรายงานผลตอคณะกรรมการควบคุม 
      (๖)      ปฏิบัติการอื่นใดตามที่คณะกรรมการหรือคณะกรรมการควบคุมมอบหมาย 
         มาตรา   ๒๓   ใ นการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้ ใหกรรมการและอนุกรรมการเปน 
เจาพนักงานตามประมวลกฎหมายอาญา 
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หนา ๔๓ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                       ราชกิจจานุเบกษา                          ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 

หมวด ๓ 
สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

_____________ 
         มาตรา   ๒๔   ใหจัดตั้ง  “สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล” ขึ้นใน 
กรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสขุ 
         ใหมีผูอาํนวยการเปนผูบังคับบัญชาและรับผิดชอบในการปฏิบัติราชการของสํานักงาน 
         มาตรา   ๒๕   ใหสํานักงานมีอํานาจหนาที่   ดังตอไปนี้ 
      (๑)   ปฏิบัติงานธุรการของคณะกรรมการ และคณะกรรมการควบคุม 
       (๒)   ดําเนินการหรือสนับสนุนใหมีการดําเนินการศึกษา วิเคราะห วิจัยปญหาตาง ๆ เกี่ยวกับ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และดําเนินการติดตามและประเมินผลการปฏิบัติตามนโยบาย รวมทั้ง
แผนงานและมาตรการตางๆ ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการบําบัดรักษาหรือฟนฟู
สภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของหนวยงานของรัฐและเอกชนที่เกี่ยวของ แลวรายงานให
คณะกรรมการควบคุมทราบและพิจารณาเสนอคณะกรรมการ 
      (๓) ประสานงานและรวมมือกับคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลกรุงเทพมหานคร
คณะกรรมการควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอลจังหวัด   สวนราชการ   หนวยงานของรัฐและเอกชน 
ที่เกี่ยวของในการดําเนินงานเกี่ยวกับการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการบําบัดรักษาหรือ
ฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๔)   เปนศูนยกลางขอมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
      (๕)   ปฏิบัติการอื่นใดตามที่คณะกรรมการหรือคณะกรรมการควบคุม มอบหมาย 

หมวด ๔ 
การควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

____________ 
         มาตรา    ๒๖   ใหผูผลิตหรือนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอล    ปฏิบัติดังตอไปนี้ 
      (๑)     จัดใหมีบรรจุภัณฑ ฉลาก พรอมทั้งขอความคําเตือนสําหรับเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ผลิต 
หรือนําเขา ทั้งนี้ใหเปนไปตามหลักเกณฑ วิธีการ และเงื่อนไขที่คณะกรรมการควบคุมประกาศ
กําหนดดยความเห็นชอบของคณะกรรมการและประกาศในราชกิจจานุเบกษา 
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หนา ๔๔ 
เลม ๑๒๕   ตอนที่ ๓๓ ก               ราชกิจจานุเบกษา                              ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
      (๒)      การอื่นตามที่คณะกรรมการควบคุมกําหนดโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการและ 
ประกาศในราชกิจจานุเบกษา 
         มาตรา ๒๗ หามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสถานที่หรือบริเวณดังตอไปนี้ 
      (๑)    วัดหรือสถานที่สําหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา 
      (๒)     สถานบริการสาธารณสขุของรัฐ สถานพยาบาลตามกฎหมายวาดวยสถานพยาบาลและ 
รานขายยาตามกฎหมายวาดวยยา 
      (๓)    สถานที่ราชการ ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนรานคาหรือสโมสร 
         (๔)    หอพักตามกฎหมายวาดวยหอพัก 
       (๕)    สถานศึกษาตามกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติ 
      (๖)     สถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิงตามกฎหมายวาดวยการควบคุมน้ํามันเชื้อเพลิง หรือรานคา 
ในบริเวณสถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิง 
      (๗)   สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไวเพื่อการพักผอนของประชาชนโดยทั่วไป 
      (๘)     สถานที่อื่นที่รัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการ 
         มาตรา  ๒๘  หามมิใหผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวัน  หรือเวลาที่รัฐมนตรีประกาศ
กําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ ทั้งนี้ ประกาศดังกลาวจะกําหนดเงื่อนไขหรือขอยกเวน
ใดๆเทาที่จําเปนไวดวยก็ได  
         บทบัญญัติในวรรคหนึ่ง มิใหใชบังคับกับการขายของผูผลิตผูนําเขาหรือตัวแทนของผูผลิต
หรือผูนําเขาไปยังผูขายซึ่งไดรับอนุญาตตามกฎหมายวาดวยสุรา 
         มาตรา   ๒๙    หามมิใหผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลแกบุคคลดังตอไปนี้ 
      (๑)    บุคคลซึ่งมีอายุตํ่ากวายี่สิบปบริบูรณ 
      (๒)   บุคคลที่มีอาการมึนเมาจนครองสติไมได 
         มาตรา    ๓๐   หามมิใหผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยวิธีการหรือในลักษณะ   ดังตอไปนี้ 
       (๑)    ใชเครื่องขายอตัโนมัติ 
      (๒)    การเรขาย 
      (๓)    การลดราคาเพือ่ประโยชนในการสงเสริมการขาย 
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หนา ๔๕ 
เลม  ๑๒๕  ตอนที่  ๓๓  ก                ราชกิจจานุเบกษา                 ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
      (๔)    ใหหรือเสนอใหสิทธิในการเขาชมการแขงขัน   การแสดง   การใหบริการการชิงโชค 
การชิงรางวัล  หรือสิทธปิระโยชนอื่นใดเปนการตอบแทนแกผูซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล  หรือแก
ผูนําหีบหอหรือสลากหรือสิ่งอื่นใดเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาแลกเปลี่ยนหรือแลกซื้อ 
      (๕)  โดยแจก  แถม  ให หรือแลกเปลี่ยนกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล  หรือกับสินคาอื่น  หรือการ
ใหบริการอยางอื่นแลวแตกรณี หรือแจกจายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในลักษณะเปนตัวอยางของเครื่อง 
ดื่มแอลกอฮอล หรือเปนการจูงใจสาธารณชนใหบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงการกําหนด
เงื่อนไขการขายในลักษณะที่เปนการบังคับซื้อเครือ่งดื่มแอลกอฮอลโดยทางตรงหรือทางออม 
      (๖)โดยวิธีหรือลักษณะอื่นใดตามที่รัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ 
         มาตรา   ๓๑   หามมิใหผูใดบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสถานที่หรือบริเวณดังตอไปนี้ 
      (๑)    วัดหรือสถานที่สําหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา    เวนแตเปนสวนหนึ่งของพิธีกรรม 
ทางศาสนา 
      (๒)   สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ   สถานพยาบาลตามกฎหมายวาดวยสถานพยาบาล 
และรานขายยาตามกฎหมายวาดวยยา  ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนที่พักสวนบุคคล 
      (๓)   สถานที่ราชการ  ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนที่พักสวนบุคคล หรือสโมสร หรือการจัดเลี้ยง 
ตามประเพณี 
      (๔) สถานศึกษาตามกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติ ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนที่พักสวน
บุคคลหรือสโมสร หรือการจัดเลี้ยงตามประเพณี หรือสถานศึกษาที่สอนการผสมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและไดรับอนุญาตตามกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติ 
      (๕)    สถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิงตามกฎหมายวาดวยการควบคุมน้ํามันเชื้อเพลิงหรือรานคา 
ในบริเวณสถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิง 
      (๖)    สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไวเพื่อการพักผอนของประชาชนโดยทั่วไป 
      (๗)   สถานที่อื่นที่รัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ 
         มาตรา   ๓๒   หามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือแสดงชื่อหรือเครือ่งหมายของ 
เครื่องดื่มแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอื่นดื่มโดยตรงหรือโดยออม 
         การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใดๆ โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําได
เฉพาะการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคาหรือ
บรรจุภัณฑของเครื่องดื่มแอลกอฮอลนัน้เวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณของเครือ่งดื่ม 
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หนา ๔๖ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                      ราชกิจจานุเบกษา                          ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
แอลกอฮอล หรือสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเทานั้น     ทั้งนี้ตามที่กําหนด 
ในกฎกระทรวง 
         บทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสอง  มิใหใชบังคับกับการโฆษณาที่มีตนกําเนิดนอก 
ราชอาณาจักร 

หมวด ๕ 
การบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

_____________ 
         มาตรา   ๓๓   ผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือญาติ คณะบุคคล หรือองคกรทั้งภาครัฐหรือ
เอกชนที่มีวัตถุประสงคเพื่อการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล อาจขอรับ
การสนับสนุนเพื่อการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพจากสํานักงานได ทั้งนี้ ตามหลักเกณฑ วิธีการ 
และเงื่อนไขที่คณะกรรมการควบคุมกําหนด 

หมวด ๖ 
พนักงานเจาหนาที่ 

_____________ 
         มาตรา   ๓๔   ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้ใหพนักงานเจาหนาที่มีอํานาจหนาที่ 
ดังตอไปนี้ 
      (๑)     เขาไปในสถานที่ทําการของผูผลติ  นําเขา  หรือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล  สถานที่ผลิต 
นําเขา หรือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล สถานที่เก็บเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในเวลาทําการของสถานที่
นั้นรวมถึงเขาตรวจสอบยานพาหนะเพื่อตรวจสอบการปฏิบัติตามพระราชบัญญัตินี้ 
      (๒)   ยึดหรืออายัดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูผลิต  ผูนําเขา  หรือผูขายที่ฝาฝนหรือไมปฏิบัติ
ตามพระราชบัญญัตินี้ 
      (๓) มีหนังสือเรียกบุคคลใดมาใหถอยคําหรอืใหสงเอกสารหรือวัตถุใดมาเพื่อประกอบการ
พิจารณา 
         มาตรา   ๓๕   ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้    พนักงานเจาหนาที่ตองแสดง 
บัตรประจําตัวตอผูรับอนุญาตหรือบุคคลที่เกี่ยวของ  
         บัตรประจําตัวพนักงานเจาหนาที่ใหเปนไปตามแบบที่รัฐมนตรีประกาศกําหนด 
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หนา ๔๗ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                ราชกิจจานุเบกษา                 ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
         มาตรา   ๓๖ ในการปฏิบัติหนาที่ของพนักงานเจาหนาที่ตามมาตรา  ๓๔  ใหบุคคลที่เกี่ยวของ 
อํานวยความสะดวกตามสมควร 
         มาตรา   ๓๗  ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้ใหพนักงานเจาหนาที่เปนเจาพนักงาน 
ตามประมวลกฎหมายอาญา 

หมวด ๗ 
บทกําหนดโทษ 

____________ 
         มาตรา  ๓๘   ผูผลิตหรือนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผูใดไมปฏิบัติตามมาตรา  ๒๖  ตองระวาง
โทษจําคุกไมเกินหนึ่งป   หรือปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท   หรือท้ังจําทั้งปรับ 
         มาตรา   ๓๙   ผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยฝาฝนมาตรา   ๒๗   หรือมาตรา    ๒๘   
ตอง ระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน   หรือปรับไมเกินหนึ่งหมื่นบาท   หรือท้ังจําทั้งปรับ 
         มาตรา   ๔๐   ผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยฝาฝนมาตรา   ๒๙   หรือมาตรา   ๓๐ (๑) 
ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินสองหมื่นบาท หรือท้ังจําทั้งปรับ 
         มาตรา   ๔๑   ผูใดฝาฝนมาตรา   ๓๐   (๒)   (๓)   (๔)   (๕) หรือ   (๖)  ตองระวางโทษจําคุก 
ไมเกินหกเดือน  หรือปรับไมเกินหนึ่งหมื่นบาท  หรือท้ังจําทั้งปรับ 
         มาตรา   ๔๒   ผูใดฝาฝนมาตรา   ๓๑   ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกิน 
หนึ่งหมื่นบาท   หรือท้ังจําทั้งปรับ 
         มาตรา   ๔๓   ผูใดฝาฝนมาตรา   ๓๒   ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป  หรือปรับไมเกิน 
หาแสนบาท  หรือท้ังจําทั้งปรับ 
         นอกจากตองระวางโทษตามวรรคหนึ่งแลว ผูฝาฝนยังตองระวางโทษปรับอีกวันละไมเกินหา
หมื่นบาทตลอดเวลาที่ยังฝาฝนหรือจนกวาจะไดปฏิบัติใหถูกตอง 
         มาตรา  ๔๔  ผูใดตอสูหรือขัดขวางการปฏิบัติหนาที่ของพนักงานเจาหนาที่ตามมาตรา  ๓๔ 
(๑)  หรือ (๒)   ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินสองหมื่นบาท หรือท้ังจําทั้งปรับ 
         ผูใดไมยอมมาใหถอยคําหรือไมยอมใหถอยคําโดยไมมีเหตุอันสมควรตอพนักงานเจาหนาที่ 
ซึ่งปฏิบัติหนาที่ตามมาตรา ๓๔ (๓) หรือไมยอมสงเอกสารหรือวัตถุอื่นใดมาเพื่อประกอบการ
พิจารณาของพนักงานเจาหนาที่เมื่อถูกเรียกใหสงตามมาตรา ๓๔ (๓) ตองระวางโทษปรับไมเกิน
สองหมื่นบาท 
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หนา ๔๘ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                      ราชกิจจานุเบกษา                  ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
         ผูใดไมอํานวยความสะดวกแกพนักงานเจาหนาที่   อันเปนการไมปฏิบัติตามมาตรา   ๓๖ 
ตองระวางโทษปรับไมเกินสองพันบาท 
         มาตรา    ๔๕    บรรดาความผิดตามพระราชบัญญัตินี้ใหคณะกรรมการควบคุมมีอํานาจ 
เปรียบเทียบได   และในการนี้ใหคณะกรรมการควบคุมมีอํานาจมอบหมายใหคณะอนุกรรมการ 
พนักงานสอบสวน    หรือพนักงานเจาหนาที่ดําเนินการเปรียบเทียบได   โดยจะกําหนดหลักเกณฑ 
ในการเปรียบเทียบ   หรือเงื่อนไขประการใด ๆ   ใหแกผูไดรับมอบหมายตามที่เห็นสมควรก็ได 
         ในการสอบสวน    ถาพนักงานสอบสวนพบวาบุคคลใดกระทําความผิดตามพระราชบัญญัตินี้ 
และบุคคลนั้นยินยอมใหเปรียบเทียบใหพนักงานสอบสวนสงเรื่องมายังคณะกรรมการควบคุมหรือ
ผูซึ่งคณะกรรมการควบคุมมอบหมายใหมีอํานาจเปรียบเทียบตามวรรคหนึ่งภายในเจ็ดวัน นับแต
วันที่ผูนั้นแสดงความยินยอมใหเปรียบเทียบ 
         เมื่อผูกระทําความผิดไดเสียคาปรับตามที่เปรียบเทียบแลวใหถือวาคดีเลกิกันตามประมวล
กฎหมายวิธีพิจารณาความอาญา 
 
ผูรับสนองพระบรมราชโองการ 
     พลเอก สุรยุทธ จุลานนท 
             นายกรัฐมนตรี 
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หนา ๔๙ 
เลม  ๑๒๕   ตอนที่  ๓๓  ก                     ราชกิจจานุเบกษา                 ๑๓ กุมภาพันธ ๒๕๕๑ 
 
หมายเหต ุ:- เหตุผลในการประกาศใชพระราชบัญญัติฉบับนี้ คือ โดยที่เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดกอใหเกดิ
ปญหาดานสุขภาพ ครอบครัว อุบัติเหตุและอาชญากรรม ซ่ึงมีผลกระทบตอสังคมและเศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศ สมควรกําหนดมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครื่องดืม่แอลกอฮอล รวมทั้งการบําบัดรักษา
หรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดืม่แอลกอฮอล เพื่อชวยลดปญหาและผลกระทบทั้งดานสังคมและเศรษฐกิจ 
ชวยสรางเสริมสุขภาพของประชาชนโดยใหตระหนกัถึงพิษภยัของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนชวย
ปองกันเดก็และเยาวชนมใิหเขาถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดโดยงาย จึงจําเปนตองตราพระราชบัญญัตินี้ 
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ภาคผนวก ข 
 
  ผลการสํารวจรานทีจ่ําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล และปายโฆษณาของเครือ่งดื่ม
แอลกอฮอล  ผลจากสัมภาษณเชิงลกึโดยเฉพาะเยาวชนในสถานพินิจและคุมครองเด็ก 

  
นายวนัเฉลิม สัตยศักสิทธิ์ ผูประสานงานศูนยกิจกรรมเยาวชนเพือ่ชุมชน และสังคม     

(Y-act) เปดเผยวา เครือขายนิสิต นักศกึษา รวมกับเครือขายนักเรยีนตานภัยสุราและยาสูบได
สํารวจรานเหลา และปายโฆษณาน้าํเมา รอบมหาวิทยาลัย จํานวน 11 แหงทั่วกรุงเทพมหานคร 
ในชวงเดือนกนัยายนที่ผานมา พบวา ปจจุบันมีสถานทีข่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตั้งอยูในบริเวณ
เดียวกับ สถานศึกษาในเขต 500 เมตร เกอืบทุกมหาวิทยาลัย รวมทั้งสิ้น 335 ราน ราน และมีปาย
โฆษณาจาํนวน 128  ปาย  

 
โดยมหาวทิยาลัยที่มีจาํนวนรานเหลารายลอมมากที่สุด คือ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

ซึ่งมีจาํนวนถึง 48 ราน 16 ปายโฆษณา  รองลงมา คือ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกลา  
พระนครเหนือ มหาวทิยาลยัราชภัฏสวนดุสิต มหาวทิยาลยัราชภฏัสวนสุนนัทา มหาวทิยาลยั 
ธรรมศาสตรศูนยรังสิต  และจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  

 
จากการสัมภาษณเชิงลึกโดยเฉพาะ เยาวชนในสถานพินิจและคุมครองเด็ก พบวาราน

เหลารอบโรงเรียนทาํใหเยาวชนกลุมนี ้ ริลองด่ืมสุรา เร่ิมมั่วสุมจากสถานที่ใกลโรงเรียน เพราะหา
ซื้อไดงาย   โดยสวนใหญจะรูจักคุนเคยกบัเจาของรานที่อยูใกลกบัโรงเรียนเปนอยางดี  บางครั้ง
เวลาตํารวจหรอือาจารยฝายปกครองมาตรวจคน กจ็ะอาํนวยความสะดวกใหเด็กหนอีอกทางดาน
หลังราน ซึ่งการกระทาํเชนนี้ อาจนาํมาสูพฤตกรรม ดื่มหนกั ทะเลาะวิวาท และใชความรุนแรงของ
เยาวชนในอนาคต จงึควรจะฝากใหฝายรัฐบาลและผูใหญในบานเมืองชวยกาํจัดแหลงอบายมขุ
ใกลสถานศึกษาใหหมดลงไปโดยเร็ว 
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ผลการสํารวจความคิดเหน็ของเด็กเยาวชน และประชาชนทัว่ไป รวมทั้งผูคา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  ในเรื่องการโฆษณาและการสงเสริมการขายเครื่องดืม่แอลกอฮอล 

  
ดาน ร.ศ.ด.ร. กุศล สุนทรธาดา นกัวิจยัจากสถาบันวิจยัประชากรและสังคม 

มหาวิทยาลยัมหิดล กลาวถึงงานวิจัยสาํรวจความคิดเห็นของเด็กเยาวชน และประชาชนทัว่ไป 
รวมทัง้ผูคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในเรื่องการโฆษณาและการสงเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
โดยกลาววา งานวจิยันี้มกีารดําเนินการมากอนที่จะมีการประกาศการออกกฎหมายหามโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยศึกษาความคิดเห็นของประชาชนทีม่ีตอการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลวา มีผลตอการกระตุนการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร
หรือไม  ซึ่งไดมีการสัมภาษณตามหลกัวิชาการกระจายถามทั้งกลุมผูชายและผูหญิงเทากัน ทั้งที่
เปนนกัดื่มแอลกอฮอลและไมดื่มแอลกอฮอล  กลุมตัวอยางอาย ุ 15 ปข้ึนไป ในเขตพระนคร และ
วังทองหลาง จํานวน 520 คน   ผลการศึกษาพบวา 90%  ระบุวาวาเคยเหน็ปายโฆษณาในชมุชน
ที่อาศํยอยู เมือ่ถามถงึจาํนวนรานเหลาทีม่อียู กลุมตัวอยางตอบวา ชมุชนหนึง่อยางต่ําประมาณ 
5-6 ราน  และรอยละ 94% ตอบวาเคยเห็นปายโฆษณาเคื่องดื่มแอลกอฮอลบริเวณใกลกบั
สถานศกึษา   อีกทั้งยังกลาวดวยวา “ไมเหมาะสม โดยใหเหตุผลวาเปนสิ่งยั่วย ุชกัจงู ชีน้าํ สงเสรมิ
ใหเยาวชนมีความอยากรู อยากทดลองทัง้ทางตรง และทางออม”  นอกจากนี้เมื่อไดถามคําถามวา 
“โฆษณาในสือ่ไมวารูปแบบใดมีผลตอการกระตุนการดื่มแอลกอฮอลหรือไม” กลุมตัวอยาง 77% 
ตอบวามีผลอยางยิ่งตอการกระตุนใหอยากดื่มอยากลอง เพราะการโฆษณาเปนการชักจูงโดยใช
วิธีตางๆที่มกีารศึกษาวิจยัมาแลว บางคนบอกถึงขอความของปายโฆษณาไดอยางแมนยํา อีกทัง้
ยังจดจําไดแมกระทัง่สีปายทีเ่ห็นวาเปนของเครื่องดื่มแอลกอฮอลยี่หอใด 

 
ร.ศ.ด.ร. กุศล  กลาววา เมื่อนําขอมูล เหลานี้มาศึกษาตอโดยจําแนก ผูดื่มและไมดื่มเหลา

พบวา นกัดื่มมากกวา 65% บอกวามกัเห็นปายโฆษณาตามสถานที่ตางๆ ในขณะที่ผูไมดื่ม 40% 
ตอบวาเคยเหน็ปายโฆษณาเชนกนั โดยจะพบวาผูที่เปนนกัดื่มอยูแลวจะใหความสนใจกับปาย
มากกวา แตเมื่อถามถึงเรื่องการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลวพบวา นักดืม่เหน็ดวย 83% 
โดยเหน็วาควรออกเปนกฎหมายหาม เพราะถึงจะหามก็ไมมีผลตอนกัดื่มที่ดื่มอยูแลว อาจมีผล
บางในการทดลองดื่มยี่หอใหมๆ มีความคิดเห็นวาปายโฆษณามีผลกระตุนใหเยาวชนเปนนักดืม่
หนาใหมแนนอน ขณะที่ผูทีไ่มเปนนกัดื่ม 72% ก็เห็นดวยกับการหามโฆษณา ดังนั้นการที่รัฐบาล
ออกกฎหมายมาควบคุม  จงึสามารถชวยปกปองเยาวชนวนันี้ไมใหเปนนกัดื่มหนาใหมไดสวนหนึง่ 
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สํานักงานเครอืขายองคกรงดเหลา  
 
ก.   ที่มาของหลักการและวตัถุประสงค  

เครือขายองคกรงดเหลา เปนหนวยงานที่ไดจัดทําการรณรงคข้ึนเพื่อประชาสัมพันธชี้แจง
ใหเหน็ถงึพษิภัยของเครื่องดื่มแอลกอฮอลในมิติอ่ืนๆ นอกเหนือจากเรื่องของอุบัติเหตุและกอ 
ผลเสียตอสุขภาพแลว ยังมผีลกระทบในเรื่องของเศรษฐกิจ ปญหาสงัคม ปญหาครอบครัว  ความ
เสื่อมถอยของคุณภาพชีวิต หวงักระตุนโนมนาวใจประชาชน ผูรับสาร และกลุมเปาหมายใหเหน็ 
ความสาํคัญของปญหาซึ่งจะนําไปสูการลด ละ เลิกการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  อีกทัง้ยังตองการ
สรางแนวรวมและสรางพลงัมวลชนใหเขามามีสวนรวมเพื่อผลักดันนโยบายการรณรงคไปสูภาครัฐ  

 
ชวงปแรกๆ การดําเนนิงานของเครือขายองคกรงดเหลา คือ การสือ่สารการรณรงคไปสู

ประชาชนและสังคม เพื่อใหเกิดการตื่นตัวในการรับรูการรณรงคงดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเสีย
เปนสวนใหญ  ในปจจุบนัมุงเนนการทํางานรวมกบัรัฐบาล โดยฝายนโยบายของสาํนักงานจะเสนอ
ขอมูลความรูเกี่ยวกับประเดน็ปญหาใหกับภาครัฐ เพื่อตัดสินใจวาสมควรที่จะมกีารนํากฎระเบยีบ 
ขอบังคับออกมาใชเพื่อควบคุมปญหาที่เกดิขึ้นหรือไม ซึ่งเปนการผลักดันใหมีมาตรการระดับ ชาติ
ที่ชัดเจน ถาทางรัฐบาลเหน็พองดวยวาเปนปญหาที่สาํคัญจริง  ก็จะตัดสินใจลงมอืชวยเหลือแตถา
ฝายรัฐบาลเหน็วาเปนประเด็นปญหาที่ยงัไมรุนแรงเพียงพอ        เครือขายองคกรงดเหลาและกลุม
ภาคีตางๆ รวมไปถึงประชาชนที่ไดรับผลกระทบจากปญหา จะตองมีการผนกึกาํลังกนัสรางพลัง
มวลชนเพื่อใหเกิดการขับเคลื่อนทางสงัคม โดยตองการใหรัฐบาลฟงเสียงขอเรียกรองของ
ประชาชนในสงัคม และเล็งเห็นถึงความสาํคัญของสภาพปญหาที่เกิดจากสุรา ผลักดันใหรัฐบาล
ออกมาตรการทางกฎหมายมาควบคุมอุตสาหกรรมเหลาเบียร  ซึ่งสงผลดีเกิดประโยชนตอสังคม   
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มาตรการควบคุมการผลิตและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่งผลกัดันการควบคุมการ 
เขาถึงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยตองมีการควบคุมจุดขายและจุดขายตองมีจํานวนจํากดั  
เพราะไมฉะนัน้การเขาถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะงายจนเกินไป  ถาประชาชนหรือเยาวชน 
สามารถที่จะเขาถึงไดมากขึ้นจะสงผลใหเกิดปญหาตางๆขึ้นตามมา เครือขายองคกรงดเหลาจึง
พยายามที่จะสื่อสารใหทางภาครัฐเห็นวา สินคาแอลกอฮอลไมใชสินคาที่จะวางขายไดตามรานคา
ทั่วไป  และควรจะมีการเพิ่มราคาขายของสินคาโดยดจูากปริมาณแอลกอฮอล ถามีปริมาณสงู
ราคาขายก็ตองเพิม่สูงขึ้นไปดวย นอกจากการมาตรการทางกฎหมายที่ควบคุมการโฆษณาของ
เหลาและเบียรแลว ควรมีมาตรการหามการสงเสริมการขายทกุรูปแบบอีกดวย 
 
ข.    กลยุทธการสื่อสาร       

การสื่อสารตัวสารการรณรงคลด ละ เลกิการดื่มสุราทีผ่ลิตขึ้นมา เพื่อมุงเนนที่เร่ืองการ
รวมมือกนัของคนในสังคม การมีจิตสํานกึดี  มีความรับผิดชอบตอสังคมโดยไดนําหลักคานิยม 
วัฒนธรรมและประเพณีของไทยเขามาเกีย่วของ เพื่อตองการที่จะเขาถึงกลุมเปาหมายในทุก กลุม
เพศ กลุมอาย ุ และกลุมอาชพี  โดยมหีลักในการสื่อสารรณรงค  คือ การใหขอมูลกบัทางภาครัฐ
เกี่ยวกับความสําคัญของประเด็นปญหา เพื่อพิจารณาหาวิธทีี่จะแกไข  ถารัฐบาลยงัไมม ี การให
ความสนใจทีจ่ะชวยเหลือ เครือขายองคกรงดเหลาจะใชการโนมนาวจงูใจใหประชาชน ออกมา
สนับสนนุสงเสริมรวมกับเครือขายภาคี เพื่อกดดันและสรางกระแสการเคลื่อนไหวทาง สังคม เพื่อ
เรงรัดภาครัฐใหมีการนาํกฎระเบียบขอบังคบัออกมาใชควบคุมปญหา ตัวอยางเชน  การรณรงค
เร่ืองบุหร่ี ที่มอีงคกรเพื่อสังคมที่เหน็พองกับการรณรงคถึง 200 องคกรทั่วประเทศ ผนวกกับการ
ไดรับแรงสนับสนุนจากประชาชนที่ออกมารวมผนึกกาํลงัสรางแรงกดดันไปสูภาครัฐ   

 
การจัดการประชุม  การสัมมนา และการบรรยายเพื่อเปนศูนยกลางในการใหความรู และ

ขอมูลเกี่ยวกับการปองกนัแกไขปญหา  หรือเปนศูนยกลางการใหการสนับสนนุการปฏิบัติ งานของ
บุคคลและกลุมบุคคลที่เปนเครือขายตนแบบ ตัวอยางเชน พระสงฆ ครู อาจารย เปนตน   การ
ประกาศรับอาสาสมัครหรือกลุมผูที่ไดรับผลกระทบจากการดื่มแอลกอฮอล ทั้งทางตรงและทาง 
ออมมารวมทาํการรณรงค  ตัวอยางเชน การประสานงานกับผูบริหารของโรงเรียนตางๆ ในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 20-30  โรงเรียน ในจัดการสัมมนา และการบรรยาย เพื่อเปนการเผยแพร
ขอมูลเกี่ยวกับการปองกนัแกไขปญหา ผนวกกับการสนับสนนุการปฏิบัติงานของบุคคลและกลุม
บุคคลที่เปนเครือขายตนแบบ  ที่มีความสามารถในการถายทอดสารหลักของการรณรงค 
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การดําเนินงานทางดานการสื่อสารการรณรงค ในการเผยแพรความรูความเขาใจผานทาง
ส่ือมวลชนและชองทางการสื่อสารตางๆ   เพื่อใหมีความสอดคลองกับสถานการณในปจจบุัน  
และเพื่อใหผูรับสารรูเทาทนักับปญหาจากการดื่มสุราที่สงผลรายเพิ่มข้ึนทกุๆวัน ทัง้กบัตัวผูดื่ม     
และบุคคลรอบขาง  รวมไปถึงสังคม   

 
ส่ือวิทย ุ                                  
การเผยแพรสารการรณรงคผานวิทยุชุมชน    โดยสวนใหญมาจากการขอความ  

รวมมือจากเครือขายวิทยุทีเ่ปนภาคีกับสํานักงานและสถานวีทิยทุั่วประเทศ  นอกจากนั้นก็เปน  
เร่ืองของการซือ้ส่ือซ้ือเวลาดวยสวนหนึง่   
 

สื่อส่ิงพิมพ                         
      การผลิตเอกสารเผยแพรขอมูลขาวสารของสํานักงาน อันไดแก จดหมายขาว 
เครือขายองคกรงดเหลา แผนพับ ใบปลิว หนังสือคูมอื ซึ่งรวมมือกบัทางสสส.ในการผลิต และจัด
สงไปตามหนวยงานที่เกีย่วของ นอกจากนี้ยงัมีการประสานงานกับผูผลิตหนงัสือหรือนิตยสารที่
ไดรับความนิยมจากประชาชน เพื่อขอความรวมมือในการนําเสนอสารการรณรงคลด  ละ เลิกการ
ดื่มเครื่องดื่มทีม่ีแอลกอฮอล อีกดวย 

                               
    ภาพตัวอยางของจดหมายขาวเครือขายองคกรงดเหลา 
  สื่ออินเตอรเนต็ 

                                                 
ภาพสื่ออินเตอรเน็ตของมูลนิธิเมาไมขับ 
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 มูลนธิิเมาไมขับ “โครงการเมาไมขับ”  
 
ก . ทีม่าและวตัถุประสงค    

เร่ิมจากคณะบุคคลกลุมหนึง่ ซึง่ประกอบดวย แพทย นักวิชาการ สมาชิก วุฒิสภา 
ขาราชการ ทหาร ตํารวจ คณาจารย ไดกอต้ังชมรมเมาไมขับ ขึ้นเมื่อป 2539 โดยมวีัตถุประสงค ที่
จะรณรงค เสริมสรางปลูกจิตใตสํานึก ใหกับประชาชนไมขับข่ีรถในขณะมนึเมาสุรา และได
ตระหนักถึงโทษของการดื่มสุราแลวขับรถ  และเปดโอกาสใหบุคคลที่สนใจไดมสีวนรวมในการ
ณรงคโดยการสมัครเขารวม เปนสมาชิกของชมรม  โดยมีคุณดํารงพุฒตาล  สมาชิกวุฒิสภา
กรุงเทพเปน ประธานชมรม   

 
จุดประสงคหลักของการริเร่ิมชมรมเมาไมขับ  นอกจากเพื่อสรางกระแสความตื่นตวัใน 

สังคมเกี่ยวกับปญหาอุบัติเหตุทางจราจรอนัเกิดจากการดื่มสุราแลว ยงัเปนการเสริมสรางจิตสํานึก
ใหกับประชาชนไมใหขับข่ีรถในขณะมึนเมาสุรา  และเปดโอกาสใหผูที่สนใจไดมีสวรรวมในการ
รณรงคโดยสมัครเขารวมเปนสมาชกิของชมรม กิจกรรมของชมรมเมาไมขับที่ผานมา อาทิเชนการ
รณรงคโครงการเมาไมขับสัญจรในชุมชนสําคัญตางๆ ในเขตกรุงทพฯ และปริมณฑล โดยจดัที่
มงานการรณรงค มมีิสเตอรเมาไมขับรูปขวดเหลา และแกวเหลา รวมเดินแจกสื่อรณรงคโครงการ
เมาไมขับ  ตามสถานศึกษาตางๆ  การรณรงคโครงการเมาไมขบัสัญจรโดยการจัดการบรรยาย
ความรูเร่ืองเมาไมขับสลับกบัการซักถามปญหาพรอมเลนเกมชิงรางวัล และการรณรงคเพื่อลด
อุบัติเหตุจราจรตางๆ ตามสถานีขนสงในชวงเทศกาล เปนตน 
 

นอกจากนีมู้ลนิธิเมาไมขับ ยังไดรับความรวมมือจาก สสส.   และกลุมภาคีเครือขายตางๆ 
ที่เขามาชวยเหลือเกี่ยวกับกระบวนการในการรณรงค  รวมถึงการผลักดันนโยบายเรื่องกฎหมาย 
ซึ่งเปนหนาที่หลักอีกอยางหนึ่ง โดยการสนับสนนุใหใชวิธีการเชิงบงัคับทางกฎหมายทีม่ีอยู หวัง
เพื่อใหเกิดผลบังคับใชที่มีความชัดเจนยิง่ขึ้น  อาทิเชน  การผลักดนัการออกใบอนญุาตกฎหมาย
แอลกอฮอล ซึง่เปนการลดขั้นตอนการเขาถึงสุราและชวยลดภาวะเสี่ยงเรื่องอุบัตเิหตุและปญหา
อ่ืนๆที่จะเกิดตามมา   การจัดระเบียบโฆษณาของเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล  ใหออกอากาศหลงั
เวลา  22.00น. เทานัน้  งานโฆษณาตองไมมีภาพการดืม่สุรา    อีกทัง้ยังมีโครงการตอเนื่องมาอีก



 255

คือ  ไมใหเด็กที่มีอายุต่ํากวา  18  ปซื้อเหลา  ตองมีการตรวจบัตรประชาชน    รวมไปถึงการขาย
เหลาเฉพาะในเวลาทีก่ําหนด คือการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล  2  ชวงเวลา คือ  ชวง 11:00 -
13:00 น.  และ  17:00  -24:00 น.  มีผลบังคับใชทั่วราชอาณาจักร  ซึง่เปนกฎหมายที่มีอยูแลวถกู
ผลักดันใหนํากลับมาใชใหม    
         
 ข. กลยุทธการสื่อสาร   
           กลุมเปาหมาย  คือ  ประชาชนทุกกลุมบุคคลที่ดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอลแลวขับข่ี
ยานพาหนะ หรือมีภาวะเสีย่งจากบุคคลที่เมาแลวขับ    โดยเริ่มจากการรณรงคใหเหน็ถงึอันตราย
จากการเมาแลวขับ  จนในที่สุดประชาชนเริ่มใหการยอมรับการรณรงค   จึงประสานงานกับตํารวจ  
ใหบังคับใชกฏหมายในการจบักุมผูที่เมาแลวขับ    ซึง่ไดรับความรวมมือจากกองบงัคับการจราจร  
กลางแในการตั้งดานจับ แตในชวงแรกยังไมมีการจับกุม  เปนการตักเตอืนและใหความรูกอน  โดย
ถาโดนตํารวจเรียกแลวมีปริมาณแอลกอฮอลเกินกวาที่กาํหนดก็จะใหไปนั่งพัก  เพื่อแนใจวาเมา
แลวไมขับ เมื่อปริมาณลดลงต่ํากวาที่กาํหนดจึงสามารถขับรถไปได  เนื่องจากประชาชนยังไมเกดิ
การรับรู      หลังจากนัน้จึงมกีารเขาไปหาสื่อมวลชน   เพื่อขอความรวมมือในการเผยแพรเร่ืองการ
ตั้งดานจับคนที่เมาแลวขับ   สงผลใหมกีารประกาศจับอยางจรงิจัง  มูลนิธเิมาไมขับจึงผลักดนั  
นโยบายนี้ใหกบัภาครัฐ   ซึ่งเหน็ความสําคัญของตั้งดานจับคนที่เมาแลวขับ     โดยมีการจัดสรร
งบประมาณในการดําเนนิงานทั้งในเขตกรุงเทพมหานคร เขตปริมณฑล และตางจังหวัด  ทําให
การรณรงคเมาไมขับสามารถขยายขอบเขตกวางขวางมากขึ้น  และเปนที่รูจักอยางแพรหลาย                       
 
 การรณรงคโครงการเมาไมขับสัญจร     เปนการนาํการรณรงคเขาถึงตัวกลุมเปาหมาย  
รวมถึงสนับสนุนการจัดตั้งภาคีเครือขายภายในชุมชน  การเปดรับสมาชิกอาสาสมัครที่ตองการเขา
รวมเปนแกนนาํการรณรงคในชุมชน  การจัดทีมงานรวมเดินแจกสื่อรณรงคโครงการเมาไมขับ ตาม
สถานที่สาํคัญตางๆ อาทิเชน สถานีขนสง ศูนยการคา สถานศกึษา โรงงานอุตสาหกรรม ทัง้ในเขต
กรุงเทพ และปริมณฑล ผนวกกับการบรรยายความรูใหเห็นอนัตรายจากการ เมาแลวขับ จากกลุม
คนพิการซึ่งเปนเหยื่อเมาแลวขับ ทั้งที่เกิดขึ้นเพราะตัวเองเมาแลวขับ  การนั่งรถไปกับคนเมาแลว
ประสพอุบัติเหตุ หรือโดนคนเมาขับรถชน ซึ่งบุคคลกลุมนี้มีสวนสาํคัญในการรณรงค  เพราะ
สามารถถายทอดเรื่องราวและประสบการณความสูญเสยีจากการเปนเหยื่อเมาแลวขับไดดีที่สุด     
 
 นโยบายในการดําเนินงานหลักของมูลนธิิเมาไมขับ คือ มุงเนนการเขาถึงกลุมเปาหมาย 
ไมวาจะเปนคนจากกลุมไหนประกอบอาชีพอะไร  มอเตอรไซดรับจาง  คนขับรถบรรทุก  พนักงาน 
ในโรงงาน  แมบาน  นกัเรียน  หรือเยาวชน มูลนิธิเมาไมขับก็พยายามที่จะเผยแพรขอมูลความรู
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ผานการรณรงคเชิงพืน้ทีท่ัง้การจัดการสัมมนา การบรรยาย  การพูดคุย และการจัดกิจกรรมตางๆ                         
นอกจากนี้คือ การผลิตสื่อเฉพาะกิจ อาทเิชน CD  เสื้อ หมวก หรือสติกเกอรของมูลนิธิเมาไมขบั  
แจกจายใหกบัประชาชนและหนวยงานที่เกีย่วของ   รวมถงึการสนับสนนุภาคีเครือขาย และการ
ผลักดันขอบังคับทางกฎหมายใหม ซึง่ถือไดวาเปนภารกจิหลักสาํคัญของมูลนธิิเมาไมขับ 
                                                          
    สื่อส่ิงพมิพ                                       - 
        มูลนธิิเมาไมขับเลือกใชสื่อส่ิงพิมพเปนสือ่หลัก ในการผลิตเอกสารเผยแพรขอมูล
ขาวสารของมลูนิธ ิ ไดแก จดหมายขาวมูลนิธิเมาไมขบั  หนงัสือคูมือมูลนิธิเมาไมขับและชมรม  
เมาไมขับ  แผนพับ ใบปลิว โปสเตอร   ซึ่งมีการจัดสงไปตามหนวยงานที่เกี่ยวของ  รวมถึงการ
ประสานงานกบัผูผลิตหนงัสอืหรือนิตยสารที่ไดรับความนยิมจากประชาชน เพื่อขอความรวมมือใน
การนาํเสนอสารการรณรงคเมาไมขับ อีกดวย 

                             
                  ภาพตัวอยางของจดหมายขาวมูลนิธิเมาไมขับ  และหนังสือคูมือมูลนิธิเมาไมขับ 
 
                          ส่ืออินเตอรเน็ต                  

                                                                                           
                   ภาพสื่ออินเตอรเน็ตของมูลนิธิเมาไมขับ 
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ภาคี : สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา  
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลกั (สน.1)  
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
 
ที่ติดตอ : การรณรงคในเทศกาล 
ผูประสานงาน : สํานกัเครือขายองคกรงดเหลา 
โทรศพัท : 02-7336008-9, 02-7346113 
เว็บไซต : www.stopdrink.com 
 
การดําเนินงาน / กิจกรรมโครงการ 

การรณรงคงดเหลาเขาพรรษา , การรณรงคทอดกฐนิปลอดเหลา  , การรณรงคในเทศกาล
ปใหม , การรณรงคเทศกาลสงกรานต และการรณรงคเทศกาลตรุษจนี   ถาหากตองการเลกิเหลา 
ตองการ "คูมืองดเหลา" และขอมูลรายละเอียดเพิม่เตมิ หรือตองการรวมรณรงค กรุณาติดตอ 
www.stopdrink.com 
 
โครงการ : เมาไมขบั  
ภาคี : มูลนธิเิมาไมขับ  
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลกั (สน.1)  
แผนงาน : แผนควบคุมการบรโิภคแอลกอฮอล, แผนสนับสนนุการปองกันอุบัติเหตุทาง 
ถนนและอุบติัภัย 
 
ที่ติดตอ : เมาไมขับ 
ผูประสานงาน : คุณสุรสิทธิ์ ศิลปงาม 
โทรศพัท : 02-2544044 
อีเมล : webmaster@ddd.or.th 
เว็บไซต : www.ddd.or.th 
 
วัตถุประสงคของโครงการ 
1. สรางกระแสความตื่นตวัในสังคมเกี่ยวกบัปญหาอุบัติเหตุจราจรจากสุรา 
2. เสริมสรางจติสํานึกใหประชาชนไมขับรถขณะเมาสุรา 
3. เพื่อเปดโอกาสใหผูสนใจทั่วไปไดมีสวนรวมรณรงค 
4. เพื่อขยายขอบเขตการรณรงคไปยังกลุมบุคคลตางๆ 
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การดําเนินงาน / กิจกรรมโครงการ 
โครงการสงการนตปลอดภัยรวมใจไปใหถึง 1.  

เหยื่อเมาแลวขับซึ่งไดรับความสูญเสียจากอุบัติเหตุจราจรจํานวน 9 คน รวมปนรถวลิแชร 
เพื่อเชิญชวน ประชาชนใหรวมรณรงคลดอุบัติเหตุเมาไมขับในชวงเทศกาลสงกรานต ในเสนทาง 
กรุงเทพฯ–เชียงใหม ซึง่ตลอดเสนทางที่ขบวนรณรงคปนรถวิลแชรผานจะมกีารทาํกจิกรรมรวมกับ 
ทางจังหวัด องคกรปกครองสวนทองถิ่น หนวยงานภาครฐั ภาคเอกชน โดยกําหนดวธิีปลอยขบวน
รณรงคปนวิลแชรสงกรานตปลอดภัยรวมใจไปใหถึง ในวันพุธที่ 15 มีนาคม 2549 เวลา 10.00 น. 
ณ สํานกังานใหญบริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) ถนนวิภาวดีรังสิต กรุงเทพฯ 
 
สื่อที่นาสนใจของโครงการนี ้
หัวเรื่อง :ไมสูบไมดื่ม 
ประเภท :แผนตั้งโตะ 
ภาคี :สํานกังานเครือขายลดอุบัติเหตุ 
โครงการ :เมาไมขับ 
หัวเรื่อง :ดื่มไมขับ ขับไมซิ่ง 
ประเภท :เข็มกลัด 
ภาคี :สํานกังานเครือขายลดอุบัติเหตุ 
โครงการ :เมาไมขับ 
 
โครงการ : ด่ืมแลวขับ ถูกจับแน  
ภาคี : มูลนธิเิมาไมขับ, สาํนักงานเครอืขายลดอุบัติเหตุ  
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลกั (สน.1)  
แผนงาน : แผนควบคุมการบรโิภคแอลกอฮอล, แผนสนับสนนุการปองกันอุบัติเหตุทาง 
ถนนและอุบติัภัย 
 
ที่ติดตอ : ดื่มแลวขับ ถูกจับแน 
ผูประสานงาน : คุณชัชฎาภรณ ธรรมพานิช 
โทรศพัท : 02 298 0222 ตอ 304 
อีเมล : phwathai@yahoo.com 
เว็บไซต : http://www.accident.or.th/ 
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วัตถุประสงคของโครงการ 
1. ทําความเขาใจกับภาคีเครือขายแนวรวม สรางพนัธมิตรในการทาํงานรวมกนัอยางเปนระบบ 
โดยมุงปองกนัอุบัติเหตุ ในกลุมเด็ก เยาวชน ผูใชแรงงาน  
2.  พัฒนาสรางความเขมแข็งเครือขาย โดยใหการสนบัสนุนและพฒันาระบบบริหารจัดการ การ
ทํางานใหมปีระสิทธิภาพ โดยรวมกนัทาํงานแบบพหุภาค ี 
3. จัดกิจกรรมเชิงรุกในพืน้ที่ที่มีอัตราการบาดเจ็บและเสียชีวิตสูง ตองมีการวางแผนแกไขทั้งระยะ 
สั้นและระยะยาวอยางตอเนือ่งโดยการมีสวนรวมของชุมชนและทองถิน่  
4.  ใหการสนบัสนุนองคความรู ส่ือส่ิงพิมพ งานวิชาการ การดําเนินงานเชงิรุกในพืน้ที ่
 
การดําเนินงาน / กิจกรรมโครงการ 
สัมมนาระดบัชาติ เร่ือง อุบัติเหตุจราจรครั้งที่ 7  

เพื่อใหผูเขารวมสมมนาไดทราบแนวนโยบายของรัฐบาลในการดําเนนิงานดานปองกนั 
และแกไขปญหาอุบัติเหตุจราจรทางถนน โดยเฉพาะอยางยิง่อุบัติเหตุจากรถจักรยานยนตตาม 
ยุทธศาสตรความปลอดภัยทางถนน และแนวทางการบูรณาการความรวมมือจากทุกภาคสวน 
ตลอดถึงแนวทางการประเมินผลการดําเนินงานในระดบัจังหวัด 
 
โครงการ : ศนูยรับแจงเรือ่งรองเรียนเพื่อดําเนินมาตรการการบงัคับใช        
กฎหมายในการควบคุมการบริโภคเครือ่งดื่มแอลกอฮอล   
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลกั (สน.1)  
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
 
ที่ติดตอ: ศูนยรับแจงเรื่องรองเรียนเพื่อดําเนนิมาตรการการบังคับใชกฎหมายในการควบคุมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ผูประสานงาน : นพ.สมาน ฟูตระกูล 
โทรศพัท : 034-277091-4#102 
อีเมล : smarnf@health.moph.go.th 
 
วัตถุประสงคของโครงการ 
1. เพื่อจัดตั้งศูนยรับแจงเรื่องรองเรียนและรวบรวมขอรองทกุข 
2. รับเรื่องรองเรียนทีเ่กี่ยวของกับการกระทําความผิดเกีย่วกับการบังคบัใชกฎหมาย 
3. ใหคําปรึกษาทางดานการบําบัดและรักษาแกประชาชน 
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การดําเนินงาน / กิจกรรมโครงการ 
รับแจงเรื่องรองเรียนเพื่อดําเนินมาตรการบังคับใชกฎหมายในการควบคุมการบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอลและยาสูบ 
 
โครงการ : DNA (Drink No Alcohol) สายพันธุใหม ไรแอลกอฮอล   
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลกั (สน.1)  
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
 
ที่ติดตอ : DNA (Drink No Alcohol) สายพนัธุใหม ไรแอลกอฮอล 
ผูประสานงาน : วรสุดา ขาํเดช (หนอน) 
โทรศพัท : โทร 0-2945-4446-7 ตอ 112 มือถือ 0-1735-8715 
อีเมล : อีเมล dnastaff@aboutdna.net 
เว็บไซต : www.aboutdna.net 
 
วัตถุประสงคของโครงการ 
1.  เพื่อสรางฐานทัศนคติที่ดตีอการไมดื่มในกลุมเปาหมาย 
2.  เพื่อปองกนันกัดื่มหนาใหมในวัยรุน และชะลออายกุารดื่มครั้งแรก 
3. เพื่อใหเกิดกระแสการรณรงคและความรวมมือในการปองกนัการดืม่ในวยัรุน ในประเด็นวยัรุน
สายพนัธุใหมไรแอลกอฮอล โดยสื่อสารอยางเปนมิตรและสนุกสนานผานกจิกรรม “กีฬาส”ี  
4.  เพื่อใหเกดิเครือขายเยาวชนแกนนําทีจ่ะเปนตวัแทนทําหนาที ่ “ส่ือสาร” กับกลุมเพื่อนเยาวชน 
ตอไป 
5. เพื่อสงเสริมใหโรงเรียนและสถาบนัการศึกษาเปนเขตพื้นที่สีขาว ที่ไมมีการเสพดื่มเครื่องดืม่
แอลกอฮอลทกุชนิด 
 
การดําเนินงาน / กิจกรรมโครงการ 
DNA วี้ด บูม (Grand Opening) กิจกรรมเปดตัวแถลงขาว 
DNA Camp กิจกรรมอบรมแกนนาํเยาวชน 
DNA Activities กิจกรรมรณรงค DNA ผานกฬีาสีของแตละโรงเรียน 
DNA Awards กิจกรรมแสดงผลงานของนกัเรียนและประกวด 
DNA Road Show กิจกรรมสัญจรเพื่อขยายผลโครงการ 
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โครงการ : การรณรงคในโอกาสวันยุติความรุนแรงตอผูหญิงและเด็ก  
ภาคี : มูลนธิเิพื่อนหญิง  
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลกั (สน.1)  
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
 
ที่ติดตอ : การรณรงคในโอกาสวนัยุติความรุนแรงตอผูหญิงและเด็ก 
ผูประสานงาน : คุณจะเด็จ เชาววิไล 
โทรศพัท : 01-7021169 
อีเมล : fow@mozart.inet.co.th 
 
วัตถุประสงคของโครงการ 

โดยสงเสริมใหผูหญิงมาเปนแกรนนาํในการเปลี่ยนแปลงใหผูชายเลิกเหลา และใหผูชาย 
มาเปนแกนนาํชวนกลุมกันเองเลิกเหลาเพราะแอลกอฮอลนําไปสูความรุนแรงตอ ผูหญิงและเด็ก 
 
โครงการ : การปองกันนักด่ืมหนาใหม   
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลกั (สน.1)  
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
ที่ติดตอ : การปองกันนักดืม่หนาใหม 
ผูประสานงาน : คุณชนัญสรา อรนพ 
โทรศพัท : 01-7021822 
เว็บไซต : www.nonaclub.com 
 
โครงการกลุมเยาวชนสรางสรรค NoNA Club  

เปนกลุมนักศกึษาโดยสนับสนุนใหมีกิจกรรมสรางสรรคสรางคานิยมใหมในการไมเลือกใช
เหลา บหุร่ี และไดพัฒนาน้าํดื่มทางเลือก (Alternative Drink) ใหมสีีสันถูกใจวัยรุน และโครงการ
รณรงครับนองปลอดเหลา 
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ภาคี --> แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
 
  No NA Club : เครือขายเยาวชน ไมนะ…เหลาบุหรี ่

แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคยาสูบ, แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั :  
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=35 

  สมาคมหมออนามัย 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั :  
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=34 

  สายพันธุใหม ไรแอลกอฮอล (Drink No Alcohol: DNA) 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั :  
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=33 

  กลุมควบคุมการบรโิภคยาสูบและเครือ่งดื่มแอลกอฮอล 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคยาสูบ, แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลัก (สน.1) 
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=25 

  
 

ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลัก (สน.1) 
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=7 

  มูลนธิิเพื่อนหญิง 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั : สํานกัสนับสนนุการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลัก (สน.1) 
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=6 

  มูลนธิิ สื่อเพือ่เยาวชน 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลัก (สน.1) 
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=5 
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สํานกังานเครื่อขายวัยมันสรูทันแอลกอฮอล 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลัก (สน.1) 
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=4 

  สํานกังานเครือขายองคกรงดเหลา 
แผนงาน : แผนควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล 
สํานกั : สํานกัสนับสนุนการสรางสุขภาวะและลดปจจัยเสี่ยงหลัก (สน.1) 
http://www.thaihealth.or.th/organizelite.php?id=2 
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ภาคผนวก จ 
ขอมูลผูผลิตภาพยนตรโฆษณา  
 
เจาของผลิตภัณฑ : บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จาํกัด  
 
ผลิตภัณฑ : เบียรสิงห     ชือ่ภาพยนตร : ไมจิ้มฟน หรือ ใจดี    ความยาว : 30 วินาที  
 
เอเยนซี่ : บริษัท ครีเอทีฟ จุยส จวีัน จํากดั  
 
ทีมงานสรางสรรค :  คุณกานต  ศรีจิรพร , คุณจิรวฒุิ  ดุษฎีพรรณ  
 
โปรดักชั่นเฮาส :   N/A            ผูกํากับการแสดง :   N/A 
  
 
ผลิตภัณฑ : เบียรสิงหไลท     ชื่อภาพยนตร : North Pole    ความยาว : 30 วินาท ี 
 
เอเยนซี่ : บริษัท   บีบีดีโอ จํากัด  
 
ทีมงานสรางสรรค :    N/A 
 
โปรดักชั่นเฮาส :    N/A           ผูกํากับการแสดง :    N/A 
 
 
ผลิตภัณฑ : เบียรลีโอ     ชือ่ภาพยนตร : เก็บขยะ    ความยาว : 30 วินาท ี 
 
เอเยนซี่ : บริษัท สปา แอดเวอรไทซิ่ง จํากัด  
 
ทีมงานสรางสรรค : คุณรมเกลา  ถมพทิักษ , คุณวิชติ  ทรัพยสพุรรณ , คุณปริญญ  ปริญญา
วิวัฒนกุล 
 
โปรดักชั่นเฮาส :   N/A            ผูกํากับการแสดง : คุณนนทรีย  นมิติรบุตร 
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เจาของผลิตภัณฑ : บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)  
 
ผลิตภัณฑ : เบียรชาง    ชื่อภาพยนตร : ฟุตบอลโลก    ความยาว : 30 วินาท ี 
 
เอเยนซี่ : บริษัท แอมเมกซ ทีม แอดเวอรไทซิ่ง จาํกัด  
 
ทีมงานสรางสรรค : คุณธนวัฒน  ปุกหตุ , คุณจิระ  ยัง่ยนื , คุณธรรัชดา  แสงสวาง  
 
โปรดักชั่นเฮาส : Upper Cut        ผูกํากับการแสดง : คุณดล ผดุงวิเชียร 
 
 
ผลิตภัณฑ : เบียรชางไลท     ชื่อภาพยนตร : Make Life Light    ความยาว : 30 วนิาที  
 
เอเยนซี่ : บริษัท แอมเมกซ ทีม แอดเวอรไทซิ่ง จาํกัด  
 
ทีมงานสรางสรรค : คุณธนวัฒน  ปุกหตุ , คุณอนงคนาถ  สุทธิสารรณกร , คุณเสรี  ออสมัน ,  
คุณศมน  เชญิชัยวชิรากุล  
 
โปรดักชั่นเฮาส : Upper Cut        ผูกํากับการแสดง : คุณดล ผดุงวิเชียร 

 
 
เจาของผลิตภัณฑ : บริษัท รีเจนซี่บร่ันดีไทย จํากัด  
 
ผลิตภัณฑ : รีเจนซี ่   ชื่อภาพยนตร : สุวรรณภูมิ    ความยาว : 30 วินาท ี 
 
เอเยนซี่ : บริษัท อีฟเวนนิ่งสตาร เอ็นเตอเทนเมนท จํากัด  
 
ทีมงานสรางสรรค :   N/A 
 
โปรดักชั่นเฮาส :   N/A              ผูกํากบัการแสดง :   N/A 
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เจาของผลิตภัณฑ : สํานกังานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
 
ผลิตภัณฑ :  การรณรงค  เลิกเหลาเลิกจน เร่ิมตนเขาพรรษานี ้      ชื่อภาพยนตร :  วัฏจักร    
ความยาว : 30 วินาท ีและ 15 วินาท ี
 
เอเยนซี่ : บริษัท เจ ยูไนเตด็ จํากัด  
 
ทีมงานสรางสรรค : คุณจุรีพร  ไทยดํารงค  , คุณณัฐ  พรอมเทพ , คุณดุษณี  เอมนุวฒันา ,    
คุณวิชา  หอธรรมอนันต , คุณสุวิทย  เอกอุดมพงษ , คุณวุฒิศักดิ์  อนรรฆพร  และคุณเศรษฐา  
เขียวงามด ี
 
โปรดักชั่นเฮาส : Phenomena          ผูกํากับการแสดง : ธนญชัย  ศรศรีวิชัย 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นายปยพนัธ พันธวิโรจน เกิดเมื่อวันพุธที่ 21 ตุลาคม พ.ศ.2524                         
ที่กรุงเทพมหานคร จบการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนสาธติมหาวิทยาลยั      
ศรีนครินทรวิโรฒ ปทุมวนั  และสําเร็จการศึกษาปริญญาตรัฐศาสตรบัณฑิต   วิชาเอกการปกครอง 
คณะรัฐศาสตร มหาวทิยาลัยธรรมศาสตร ประจําปการศึกษา 2545 เขาศึกษาตอในหลกัสตูร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ภาควิชาการสื่อสารมวลชน จฬุาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป พ.ศ. 2547 
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