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แอลกอฮอล” นี้ สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหของบุคคลหลายทาน ซ่ึงไมอาจจะนํามากลาวไดท้ังหมด  
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สนับสนุนการดําเนินงานวิจัยของผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
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 ประเทศไทยมีกฎหมายวาดวยการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในพระราชบัญญัติฉบับนี้ มีการหาม

การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังหมด เพ่ือชวยปองกันมิใหเด็กและเยาวชน

เขาถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดโดยงาย ดวยการลดจํานวนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบตางๆท่ี

เผยแพรสูสาธารณะหรือสังคมไทย อยางไรก็ตาม บริษัทผูประกอบการธุรกิจแอลกอฮอลไดมีการปรับรูปแบบ

การสื่อสารการตลาดของตนเองเพ่ือเลี่ยงขอกฎหมายดังกลาว การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา สํารวจ 

และวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเลือกศึกษาและ

เก็บขอมูลจากธุรกิจแอลกอฮอล โดยเจาะจงเลือกจากและตราสินคาท่ีขายดีในประเทศไทย จากชองทางการ

สื่อสารผานสื่อมวลชนและชองทางการขายผลิตภัณฑ 

 ผลการศึกษาพบวากลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินการสื่อสารการตลาดโดยใช

สวนประสมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ ท้ังนี้ กลยุทธในการสื่อสารการตลาดท่ีพบมีดังนี้ กลยุทธการ

ออกแบบ (design marketing) กลยุทธการใชสื่อนอกบาน (out of home media) กลยุทธการใช CSR สราง

คุณคาความเปนขาว (CSR for newsworthy) กลยุทธการใชใบหนาคน (the power of face) และ กลยุทธ

การเชื่อมประสานผานสื่อออนไลน (digital engagement) 
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 The intention of the Thailand Alcohol Beverage Control Act B.E. 2551 (2008) is to 

protect young children and adolescents, especially from the attractive alcohol marketing 

communication tools. This law concerning public relations, advertising, integrated brand 

promotion, and the use of below-the-line tools. But there is evidence that shows the alcohol 

industry develop the ground-breaking marketing tools to comply with the Code and lend 

many opportunities to circumvent the existing law. 

 To understand the attempts made by the alcohol industry to prevent the 

government’s highly regulation, the researcher using the media channel and the trade 

channel for studying the marketing communication strategies of the alcohol key brand from 

June - December 2012. 

 Research undertaken found that the marketing strategies used in the alcohol industry 

in Thailand are more likely to be design marketing, out of home media, CSR for newsworthy, 

the power of face, and digital engagement 

 

 



~ 1 ~ 

รายงานการวิจยัเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม  (4) 

บทสรุปสําหรับผูบริหาร 

“กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล” 

 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 

 ประเทศไทยมีกฎหมายวาดวยการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในพระราชบัญญัติฉบับนี้ มี

การหามการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังหมด เพ่ือชวยปองกันมิให

เด็กและเยาวชนเขาถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดโดยงาย ดวยการลดจํานวนโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในรูปแบบตางๆท่ีเผยแพรสูสาธารณะหรือสังคมไทย 

 การท่ีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ได “ตีกรอบ” มิใหมีการ

โฆษณาและการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ทําใหบริษัทผูประกอบการธุรกิจแอลกอฮอลไดมีการ

ปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดของตนเองเพ่ือเลี่ยงขอกฎหมายดังกลาว โดยเฉพาะการมุงทําตลาด

กับกลุมเปาหมายในประเภทของผูคาคนกลาง เชน สถานบันเทิง/ผับ/บาร/รานคา/โชวหวย ซ่ึงเปน

ชองทางในการสื่อสารเพ่ือสรางโอกาสการดื่มและการขายสินคาท่ีสําคัญ เพ่ือกระตุนใหมีการสั่งซ้ือ

สินคามากข้ึน รวมถึงเรงสรางยอดขายตามเปาหมายท่ีไดตกลงไวกับบริษัท 

 ดังนั้น การมุงสํารวจกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ท่ีมีลักษณะของการสื่อสารผานสื่อหลากหลายประเภทท่ีมีลักษณะของความสอดคลอง

เปนอันหนึ่งอันเดียวกันและสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได รวมถึงสื่อประชาสัมพันธท่ีใหกับทาง

รานคา เพ่ือใหกระตุนหรือโนมนาวใจใหลูกคา (end user) ตัดสินใจซ้ือสินคาของตน เม่ืออยู ณ จุด

ขาย จึงเปนเรื่องท่ีสําคัญและจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากจะนํามาสูขอมูลท่ีสําคัญสําหรับการทํางานเชิง

รุกของเครือขายรณรงคงดเหลา เครือขายรูเทาทันสื่อ และเครือขายอ่ืนๆ ตอการสื่อสารการตลาดของ

กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วตามปริบททาง

เศรษฐกิจ สังคม และ “เทรนดของผูบริโภค” 

 

วัตถุประสงคการศึกษา 

 เพ่ือศึกษา สํารวจ และวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

ประชากรในการศึกษา 

 สําหรับประชากรเปาหมายในการศึกษาหรือกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนี้ 

ผูวิจัยจะเลือกศึกษาและเก็บขอมูลจากธุรกิจและตราสินคา ดังตอไปนี้ 
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 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ไดแก เบียรชาง เบียรอาชา Blend 285 

 บริษัท สิงห คอรปอเรชั่น จํากัด ไดแก เบียรสิงห เบียรลีโอ 

 บริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก CHIVAS REGAL, 100 Pipers, 

ABSOLUTE, BALLANTINE 

 บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก JOHNY WALKER RED 

LABEL, JOHNY WALKER BLACK LABEL, SMIRNOFF และ BENMORE 

 บริษัท บารคาดี้ (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก ตราสินคาบารคาดี้ทุกรสชาติ 

 บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด ไดแก เบียรไฮเนเกน เบียรไทเกอร เบียร

เชียร 

 บริษัท สยาม ไวนเนอรี่ จํากัด ไดแก สปายไวนคูลเลอรและสปายค็อคเทลทุกรสชาติ 

 

วิธีการศึกษาขอมูลในการศึกษา 

 

 (1) ขอมูลสารสนเทศของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีไดรับเผยแพรผาน

สื่อมวลชน ประเภทสื่อสิ่งพิมพ 

  แหลงขอมูล: ผูวิจัยใชวิธีการสุมคนคําจากชื่อผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลและชื่อ

ผูบริหารองคกรจากศูนยขอมูลมติชน (matichon e-library) จากทุกหนังสือพิมพในศูนยขอมูล ไดแก 

Bangkok Post Business Day The Nation กรุงเทพธุรกิจ ขาวสด ขาวหุน คมชัดลึก ฐานเศรษฐกิจ 

ดอกเบี้ยธุรกิจ เดลินิวส เดลินิวสออนไลน ทันหุน เทลคอม เจอรนัล ไทยโพสต ไทยรัฐ ไทยรัฐออนไลน 

เนชั่นสุดสัปดาห แนวหนา บางกอกทูเดย บานเมือง ประชาชาติธุรกิจ ผูจัดการรายวัน ผูจัดการราย

สัปดาห ผูจัดการออนไลน พิมพไทย โพสตทูเดย มติชน มติชนสุดสัปดาห โลกวันนี้ วัฎจักร สยามกีฬา 

สยามธุรกิจ สยามรัฐ สยามรัฐสัปดาหวิจารณ อปท.นิวส ท้ังนี้ ผูวิจัยจะดําเนินการคนควาขอมูล

เพ่ิมเติมจากเว็ปไซตตางๆท่ีมีการนําเสนอขาวกิจกรรมประชาสัมพันธ อาทิ newswit.com รวมถึงเว็ป

ไซตของบริษัทแอลกอฮอลเฉพาะในสวนของการประชาสัมพันธขอมูลกิจกรรมของบริษัท ตลอดจน

การคนหาคําผานกูเก้ิลประกอบดวย 

  วิธีการเก็บขอมูล: ผูวิจัยเก็บขอมูลจากศูนยขอมูลมติชนและเว็ปไซตตางๆ โดยล็อค

อินเขาสํารวจขอมูลทุกๆ 7 วัน ยกเวนในกรณีท่ีเปนวันสําคัญหรืออยูในชวงการจัดกิจกรรมพิเศษของ

บริษัทแอลกอฮอลจะสํารวจขอมูลทุกๆ 3 วัน 

 

 (2) ขอมูลสารสนเทศของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีไดรับเผยแพรผาน

สื่อมวลชน ประเภทสื่อออนไลน 
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  แหลงขอมูล: ผูวิจัยใชวิธีการคนขอมูลจากเว็ปไซตและเฟสบุคของกลุมธุรกิจ

แอลกอฮอล ท้ังนี้ ไดมีการสํารวจขอมูลเพ่ิมเติมจากทวิตเตอร ยูทูปว และอินสตาแกรม เพ่ิมเติมดวย  

  วิธีการเก็บขอมูล: ผูวิจัยเก็บขอมูลจากเฟสบุคและเว็ปไซตตางๆ โดยล็อคอินเขา

สํารวจขอมูลทุกๆวัน โดยแบงออกเปนชวงเวลา คือ ชวงกลางวัน ชวงเย็น และชวงดึกหลังเท่ียงคืน 

โดยจํากัดระยะเวลาในการสํารวจครั้งละไมต่ํากวา 30 นาที ยกเวนในชวงท่ีมีการจัดกิจกรรมพิเศษท่ี

จะขยายชวงเวลาและชวงระยะเวลาในการสํารวจขอมูลเพ่ิม 

 

 (3) แหลงขอมูลประเภทรานคา รานคาสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสถานบันเทิง ผับหรือบาร 

  แหลงขอมูล: ในกรณีของแหลงขอมูลประเภทรานคา เพ่ือการศึกษารูปแบบการ

สื่อสารการตลาดและสื่อประชาสัมพันธ อันเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสื่อสารการตลาดใน “การดึง” 

ลูกคาใหซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น ผูวิจัยเจาะจงเลือกเฉพาะรานคาสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ

สถานบันเทิง ผับหรือบารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังนี้ จะใชวิธีการเลือกรานคาสงแบบ

อิงความสะดวกคือไมเจาะจงเขตพ้ืนท่ี อยางไรก็ตาม กรณีของรานคาสงท่ีจะเลือกมาเปนกลุมตัวอยาง

นั้นจะตองมีเกณฑดังนี้คือ เปนรานหรือบริษัทประกอบธุรกิจการคาดานจําหนายและขายสงสินคา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลขายเปนหลัก ตัวอยางเชน เปนรานขายสงเหลาไทย เหลานอก สุรา เบียร 

เครื่องดื่ม บุหรี่ เปนตน มีปายประชาสัมพันธหรือสื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆของบริษัทผูประกอบการ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูหนารานและในรานในจุดท่ีสังเกตเห็นไดอยางชัดเจน และในกรณีของสถาน

บันเทิง ผับหรือบาร จะเลือกเฉพาะในยานทองเท่ียวหรือถนนท่ีเรียกวาเสนทางบันเทิงยามกลางคืน

เทานั้น 

  วิธีการเก็บขอมูล: ผูวิจัยเก็บขอมูลจากรานคาตางๆ โดยเนนการลงสํารวจพ้ืนท่ีแบบ

อิงความสะดวก โดยเฉพาะในชวงกลางคืนของวันหยุดสุดสัปดาห ในกรณีท่ีเปนรานคาและซุปเปอรมา

เก็ตตางๆนั้นจะสุมสํารวจในชวงกลางวันดวย 

 

ระยะเวลาดําเนินการ 7 เดือน  มิถุนายน – ธันวาคม 2555 

 

ขอจํากัดของการศึกษา 

 การศึกษากลยุทธการสื่อสารของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนี้ ในบางครั้ง

จะเปนการจัดกิจกรรมท่ีไมมีการประชาสัมพันธผานทางสื่อมวลชนแตเปนไปในรูปแบบอ่ืนๆ เชน การ

สื่อสารแบบปากตอปากหรือการสงขอมูลทางตรงผาน sms หรืออีเมล หรือในกรณีของรานคาสงหรือ

สถานบันเทิง ผับหรือบาร ท่ีอาจพบสื่อประชาสัมพันธท้ังเกาและใหมปะปนกัน หรือไดในจํานวนท่ีไม

เทากันในแตละราน ทําใหผูวิจัยไมสามารถกําหนดจํานวนของตัวเลขกิจกรรมท่ีแนนอนได ดังนั้น 



~ 4 ~ 

รายงานการวิจยัเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม  (4) 

ผูวิจัยจะเลือกใชวิธีการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดในเชิงคุณภาพ แทนการนับจํานวน

กิจกรรมในเชิงปริมาณ 

 

นิยามศัพทเฉพาะในการศึกษา 

 

 กลยุทธการสื่อสารการตลาด 

 ในการวิจัยครั้งนี้ยึดโยงความหมายจากนิยามตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล พ.ศ.๒๕๕๑ ท่ีใหความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด” วาหมายความถึง การ

กระทํากิจกรรมในรูปแบบตางๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขายสินคา บริการหรือภาพลักษณ การ

ประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การสงเสริมการขาย การแสดงสินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมี

การจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบทางตรง หรือเรียกตามแนวคิดดานการโฆษณาวา “สวนประ

สมการสื่อสารการตลาด” ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือท่ีสําคัญ ๕ อยาง (นิธิมา จันทสูตร, 2549) ไดแก 

 การโฆษณา อันเปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงิน เพ่ือนําเสนอและแสดงแนวคิด

สนับสนุนสินคาและบริการผานสื่อท่ีมิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณานั้น 

 การขายโดยพนักงานขาย เปนการนําเสนอขาวสารท่ีใชบุคคล โดยใชพนักงานขายของ

บริษัทเพ่ือทําการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

 การสงเสริมการขาย เปนการนําเสนอสิ่งจูงใจตางๆท่ีนํามาใชเปนเครื่องมือในระยะสั้น 

เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือและการขายสินคาและบริการใหไดมากข้ึน 

 การประชาสัมพันธ เปนการสรางความสัมพันธท่ีดีกับสาธารณชนตางๆของบริษัท เพ่ือให

เกิดขาวสารในทางท่ีดีใหกับบริษัท เพ่ือสรางภาพลักษณของบริษัทในทางท่ีดี และเพ่ือ

จัดการหรือขจัดเรื่องราว ขาวลือ และเหตุการณตางๆในทางท่ีไมดีอันพึงมีตอบริษัท ให

กลับมามีความรูสึกท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

 การตลาดทางตรง เปนการติดตอโดยตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายรายบุคคล เพ่ือใหไดรับ

ท้ังการตอบรับในทันที และการสรางความสัมพันธในทางท่ีดีท่ียั่งยืนนานกับลูกคา ดวย

การใชโทรศัพท จดหมายตรง โทรสาร อีเมล และอินเทอรเน็ต หรือเครื่องอ่ืนๆเพ่ือติดตอ

โดยตรงกับลูกคาโดยเฉพาะ 

 ในการวิจัยครั้งนี้ สวนประสมท้ัง 5 ขอ ผูวิจัยจะเลือกศึกษา ภายใตกลยุทธดานผลิตภัณฑ /

แบรนด/ตราสินคา กลยุทธดานหีบหอและบรรจุภัณฑ กลยุทธดานการจัดวางสินคา/วางตําแหนง

สินคา กลยุทธดานการสงเสริมการขาย กลยุทธดานการสนับสนุนการจัดกิจกรรมพิเศษ กลยุทธดาน

การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม กลยุทธดานสื่อบุคคลหรือการขายโดยใชพนักงานขาย กลยุทธดาน

การใชสื่อประชาสัมพันธ 
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 กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง บริษัทผูผลิตและจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย ซ่ึง

เปนผูโฆษณา ประชาสัมพันธ และดําเนินการสื่อสารและสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ โดยมี

เปาหมายเพ่ือสรางการรับรู ความรู ความชอบ ความพึงพอใจ ความเชื่อม่ันในสินคา/ตราสินคา/

องคกร และพฤติกรรมการซ้ือสินคาในกลุมผูบริโภคและประชาชนท่ัวไป ไดแก บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 

จํากัด (มหาชน) บริษัท สิงห คอรปอเรชั่น จํากัด บริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด 

บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท บารคาดี้ (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท 

ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด และบริษัท สยาม ไวนเนอรี่ จํากัด 

 

 ชองทางการสื่อสาร 

 ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ชองทางการสื่อสารท่ีกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ใชเพ่ือสื่อสารแคมเปญหรือกิจกรรมตางๆขององคกรหรือผลิตภัณฑของตนเอง ประกอบดวย           

(1) ชองทางแบบ above the line หรือการใชชองทางการสื่อสารผานสื่อมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ 

นิตยสาร หนังสือพิมพ เปนตน (2) ชองทางแบบ below the line หรือการใชชองทางการสื่อสารท่ี    

ไมผานสื่อมวลชน หรือเรียกไดวาเปน “สื่อนอกบาน” หรือ out of home media เชน คัตเอาท 

บิลบอรด ปายขางรถโดยสารสาธารณะ ธงริ้ว ธงราว เปนตน (3) ชองทางแบบ online หรือการใช

ชองทางการสื่อสารผาน social network เชน เฟซบุค เว็ปไซต เปนตน 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

1. ไดทราบถึงกลยุทธในการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล อันจะนําไปสูแนวทางการปรับปรุงกิจกรรมท่ีเคยดําเนินมาแลว

ของเครือขายรณรงคเพ่ือการควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือไดเครื่องมือ

ใหมและแนวทางใหมๆในดําเนินกิจกรรมเพ่ือตอบโตและเฝาระวังกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ภายใตปริบท เง่ือนไข และสถานการณท่ีหลากหลาย 

2. ไดขอมูลสนับสนุนในการขับเคลื่อนการบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 และการกําหนดมาตรการตางๆท่ีเก่ียวของ 

 

ผลการศึกษา 

 ผลการวิจัยพบวากลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินการสื่อสารการตลาด

โดยใช “สวนประสมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ “โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขายสินคา บริการ

หรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การสงเสริมการขาย การแสดงสินคา การ
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จัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบทางตรง” โดยกลยุทธในการสื่อสาร

การตลาดท่ีพบมี 5 กลยุทธเดนๆ ไดแก 

  

 (1) กลยุทธการออกแบบ (design marketing) 

  

  ผลการวิจัยพบวา กลยุทธการออกแบบนี้สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ 

การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑ (packaging design) และการออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการขาย 

(environmental design) 

  

  กลยุทธการออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑนี้ กระทําผานลวดลาย สีสัน ฉลาก โลโก 

ภาพ และไอคอนกราฟก (iconographic) เพ่ือใหเกิดความหมายในเชิงสัญลักษณถึง “ความหมาย” 

ท่ีสินคาตองการจะสื่อถึง รวมถึงการเกิดภาพท่ีสวยงามเม่ือวางอยูบนชั้นวางสินคา และเปนการสราง

จุดสะดุดทางใจเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาเม่ือเห็นภาพสินคาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนๆอีก

ดวย นอกจากนั้นแลว ยังกอใหเกิดผลตอเนื่องในดานของการสรางบุคลิกลักษณะหรือ character 

ใหกับสินคา ทําควบคูไปการโฆษณาและการใชพนักงานขาย 

  

  วิธีการออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑท่ีพบ กลาวคือ การใหขอมูลคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑผานกระปอง การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับรางวัลท่ีไดรับ การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับ      

กลยุทธการจัดกิจกรรมพิเศษ การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับการวางผลิตภัณฑเพ่ือโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร และการออกแบบแพคเกจพิเศษในลักษณะของ “limited edition” ยกตัวอยางเชน  

พบวามีการออกแบบโดยเชื่อมโยงกับการวางผลิตภัณฑเ พ่ือโฆษณาแฝงในภาพยนตร เรื่อง             

“เจมส บอนด” ในตอน SKYFALL หรือ “พลิกรหัสพิฆาตพยัคฆราย” รับบทโดย แดเนียล เคร็ก        

เปนตน 

   

  สําหรับกลยุทธการสื่อสารการตลาดดานการออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการขายหรือ

การใชพ้ืนท่ีพิเศษ (physical spaces) พบวาสามารถจัดแบงลักษณะของการใชพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือโนม

นาวใจผูบริโภคไดใน 3 ลักษณะดวยกัน ไดแก การจัดพ้ืนท่ีพิเศษ ณ จุดขาย การจัดพ้ืนท่ีพิเศษในการ

ขาย และการสรางสรรคพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการขายและจัดกิจกรรมพิเศษ ตัวอยางเชน การตั้งโชว

ผลิตภัณฑสเมอรนอฟในลักษณะของการจัดวางแบบพิเศษท่ีผูซ้ือหรือลูกคาท่ัวไปจะสามารถมองเห็น

ไดในลักษณะไกล รวมถึงการจัดใหมีตูแชผลิตภัณฑ Smirnoff Premium Ice โดยเฉพาะ 
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 (2) กลยุทธการใชส่ือนอกบาน (out of home media) 

  

  กลยุทธการใชสื่อโฆษณานอกบาน (out of home media) นี้ พบท้ังในลักษณะของ

ปายโฆษณา การโฆษณา ณ จุดขาย โฆษณาทางยานพาหนะ และโฆษณาเบ็ดเตล็ด โดยเฉพาะของ

แจกและของแถมท่ีมีชื่อ โลโก ตราสัญลักษณ และสีสัน ท่ีสอดคลองกับผลิตภัณฑและธุรกิจ

แอลกอฮอล ประโยชนท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจะไดจากสื่อโฆษณาประเภทนี้มีลักษณะท่ีเรียกวา 

“ground-breaking” เพ่ือใชชองวางทางกฎหมายในการสื่อสารการตลาด พรอมๆกับท่ีใชชองทางการ

สื่อสารออนไลน เพ่ือใหเปนเครื่องมือในการดึงการมีสวนรวมของผูบริโภคกับผลิตภัณฑหรือกิจกรรม

พิเศษท่ีธุรกิจแอลกอฮอลจะไดจัดใหมีข้ึนอีกดวย 

   

  ตัวอยางเชน การใชสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ในลักษณะของการใชปายไฟ ณ สถาน

บันเทิง รวมถึงการออกแบบลังใสผลิตภัณฑ ท่ีมีความเชื่อมโยงกับสัญลักษณและสโลแกนใหม 

ตลอดจนเชื่อมโยงกับกิจกรรมพิเศษท่ีสนับสนุน ในกรณีตัวอยางของไทยเบฟพบวามีการออกแบบสื่อ

โฆษณา ณ จุดขายใหเชื่อมโยงกับ icon ใหม คําความ “ใชชีวิตอยางแชมปหรือแชมป” และ 

“CHAMPION OF CHAMPIONS” และการผูกโยงกับทีมกีฬาฟุตบอลท่ีไดสนับสนุน 

 

 (3) กลยุทธการใช CSR สรางคุณคาความเปนขาว (CSR for newsworthy) 

   

  การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในปริบทของธุรกิจแอลกอฮอลนี้พบวาเปน CSR 

ในลักษณะของการตลาดเพ่ือสังคม และมีลักษณะของการสื่อสารองคกรในแบบของการทําแคมเปญ

เพ่ือสังคมมากกวาจะเปนกิจกรรม CSR อยางแทจริง เนื่องจาก มีการซ้ือพ้ืนท่ีเพ่ือเผยแพรภาพหรือ

โฆษณาการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ในลักษณะของการใชกิจกรรม CSR เปน

ตัวเดินเรื่อง เพ่ือประชาสัมพันธหรือเสริมสรางภาพลักษณ สรางความทรงจําในตราสินคาหรือองคกร 

รวมถึงเพ่ือสรางความผูกพันกับผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร  

 

  ผลการวิจัยพบวากิจกรรม CSR ของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลสามารถแบงออกไดเปน 4 

ประเภทใหญๆ กลาวคือ CSR ในลักษณะของการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบ การอนุรักษ

สิ่งแวดลอม การสนับสนุนงบประมาณสําหรับกิจกรรมตางๆ และการบริจาคขาวของหรืออ่ืนๆของ

องคกร ตัวอยางเชน โครงการ "Know Your Limit” ของ TFRD ท่ีจัดข้ึนในสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ 

เพ่ือเผยแพรความรูเก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลและใหคําแนะนําเก่ียวกับการมีสติอยูเสมอเม่ือดื่ม ใน

งานจะมีการจัดกิจกรรมตางๆพรอมกับแจกของท่ีระลึกจาก TFRD ใหแกผูท่ีสนใจและมีการทดลอง
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ตรวจวัดระดับแอลกอฮอลในงาน และเผยแพรภาพการจัดกิจกรรมตางๆทางชองทางการสื่อสาร

ออนไลนอีกดวย 

 

 (4) กลยุทธการใชใบหนาคน (the power of face) 

   

  กลยุทธการใชใบหนาคน หรือเรียกวา “ผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิด” นี้ สงผลอยาง

สําคัญถึงการดึงดูดคนใหมีสวนรวมกับตราสินคาหรือกิจกรรมตางๆท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจัดใหมีข้ึน 

กระตุนใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือและบริโภค ดวยเกิดความไววางใจจากการพบเห็น “ใบหนา” ของ

กลุมคนเหลานี้ควบคูไปกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ นอกจากนั้นแลว การ

ไดกลุมคนเหลานี้มาเขารวมกิจกรรมยังจะทําใหเกิดขาวสารหรือ content ท่ีนาสนใจสําหรับการพูด

ตอหรือบอกตอมากกวาการซ้ือพ้ืนท่ีโฆษณา และสามารถนําเอากิจกรรมท้ังหมดท่ีมีกลุมคนเหลานี้อยู

ดวยไปเผยแพรตอออนไลน ทําใหไดผลลัพธคลายคลึงกับการซ้ือสปอตโฆษณาอีกดวย 

  

  สําหรับกลยุทธการใช “ใบหนาคน” นี้ ผูวิจัยพบวา มีท้ังการใชใบหนาท่ีไดรับความ

นิยมหรือ “popular face” โดยเฉพาะการใชศิลปน ดารา นักรอง หรือกลุมเซเลบริตี้ตางๆ เพ่ือใหเขา

รวมกิจกรรมของกลุมธุรกิจแอลกอฮอล และใชกลุมคนท่ีเปนพนักงานขายของบริษัทแอลกอฮอล

โดยตรง  ท้ังนี้ คําเรียกอาจแตกตางกันไปตามตราสินคา  เชน  สาวเชียร เบียร  พริตตี้ และ                  

แอมบาสซาเดอร เปนตน 

 

 (5) กลยุทธการเช่ือมประสานผานส่ือออนไลน (digital engagement) 

   

  กลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนนี้มีความเชื่อมโยงกับคําวา engagement 

marketing เนื่องจาก ชองทางการสื่อสารออนไลนเปนชองทางการสื่อสารท่ีสําคัญของธุรกิจ

แอลกอฮอลเพ่ือใหมีปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคาหรือผูบริโภคเปาหมาย โดยขยายทะลุมิติดานเวลาและ

มิติดานสถานท่ี ตลอดจนมีเปาหมายในการใชเพ่ือการสรางกระแส การสรางการรับรูตราสินคา การ

ประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมพิเศษ (below the line) ตลอดจนการสรางความจงรักภักดีตอ

ผลิตภัณฑ (brand loyalty) ผานการมีสวนรวมในลักษณะตางๆ 

  

  สําหรับกลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนท่ีพบในการวิจัยครั้งนี้สามารถแบง

ออกเปนดานตางๆ ไดแก การใหเนื้อหาดานความรู (educated content) การใหเนื้อหาดานความ

บันเทิง (entertainment content) การใหเนื้อหาดานกิจกรรม (event content) การสรางเนื้อหา

เพ่ือเชื่อมโยงชองทางการสื่อสารออนไลนและออฟไลน (online leads to offline content) และ 
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การสรางเนื้อหาเพ่ือการขายผลิตภัณฑ (social commerce content) ยกตัวอยางเชน การสราง 

เนื้อหานําทางจากออนไลนสูโลกจริงผานการออกแบบแพคเกจจิ้ง Chivas @ Le Baron ในแบบ 

“limited edition” พรอมกับมีการใหขอมูลรานคาท่ีขาย และโพสตคําความตางๆท่ีโชวภาพแพคเกจ

เพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือและการดื่ม หรือ ผลิตภัณฑ Bacardi Plus Neoprene 

Southside Limited Edition ท่ีสราง leads จากโลกออนไลนลงสูโลกจริงเพ่ือปดการขายผานการ

เลนเกมดวยการสแกน QR Code ท่ีผลิตภัณฑท่ีวางขาย เปนตน 

  

อภิปรายผลการวิจัย 

 มีประเด็นสําคัญท่ีควรอภิปรายจากผลการวิจัย ดังนี้ 

 

 (1) การตลาดแบบใชเทคนิคใหมเพ่ือหลีกเล่ียงขอกฎหมาย (ground-breaking 

techniques) 

  ขอมูลจากการวิจัยพบวา กลุมธุรกิจแอลกอฮอลใชวิธีการสรางเหตุการณหรือ

กิจกรรมพิเศษประเภทตางเพ่ือใหกลุมลูกคาเปาหมายไดเขารวม จากนั้นจะตอยอดกิจกรรมดังกลาว

ดวยการสื่อสารผานชองทางการสื่อสารออนไลน ทําใหกลายเปนเรื่องราวท่ี “talk to” หรือ

ปรากฏการณทอลคออฟเดอะทาวนท่ีกลุมเปาหมายของกิจกรรมเปนผูบอกตอหรือสื่อสารตอเอง 

ขอมูลจากการทบทวนวรรณกรรมยังทําใหพบอีกดวยวา การเขามารวมกิจกรรมพิเศษท้ังในโลกจริง

และโลกออนไลนนี้จะทําใหกลุมธุรกิจแอลกอฮอลไดขอมูลของผูเขารวมกิจกรรมท้ังในเรื่องของ

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร ความชอบ รสนิยม และอ่ืนๆ หรือท่ีเรียกวา profile เพ่ือไปตอยอด

ในการทํากิจกรรมอ่ืนๆตอ หรือวางแผนการสื่อสารการตลาดโดยใชขอมูลท่ีไดมาเหลานี้ 

  ในแงของการสื่อสารการตลาดแลวนั้น ไมเพียงแตจะสามารถทะลุผานชองวางทาง

กฎหมายไดแลว กลยุทธการสื่อสารการตลาดผานเครื่องมือเหลานี้ ยังทําใหเกิดการจงรักภักดีตอ

ผลิตภัณฑ (brand loyalty) การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล (consumption) และสวนแบง

การตลาดท่ีสามารถชนะคูแขงขันอ่ืนๆในระดับเดียวกันไดอีกดวย (market share) 

 

 (2) ชองทางการส่ือสารออนไลนของธุรกิจแอลกอฮอลแตไมใชช่ือธุรกิจแอลกอฮอลในการ

ส่ือสาร (Unbranded social online network) 

  ในระหวางท่ีดําเนินการเก็บขอมูลจากการวิจัยนั้น ผูวิจัยยังไดพบอีกดวยวา 

นอกเหนือจากการทําการตลาดแบบแนวราบเพ่ือหลีกเลี่ยงขอบังคับทางดานกฎหมายแลวนั้น กลุม

ธุรกิจแอลกอฮอลยังใชชองทางการสื่อสารออนไลนท่ีมีธรรมชาติประการสําคัญท่ีผูใชสามารถเขาถึงได

ตลอดเวลาและทุกท่ี ยกตัวอยางเชน Hip Kingdom ของดิอาจิโอ 
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  การเปดชองทางการสื่อสารออนไลนในแบบท่ีไมใชชื่อไมเชื่อมโยงกับตราสินคา

โดยตรงนี้ของดิอาจิโอนี้ นอกจากจะทําใหกลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถสื่อสารกับกลุม

ผูบริโภคไดตลอดเวลาเพ่ือการสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอมูลตางๆ ท้ังในเรื่องของผลิตภัณฑ สถานท่ี

เท่ียวและกินดื่มท่ีนาสนใจแลวนั้น ยังทําใหชองทางนี้เปนชองทางท่ีสําคัญสําหรับการเลี่ยงขอบังคับ

อ่ืนๆอีกดวย เนื่องจาก ดิอาจิโอจะสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดตลอดเวลาภายใตชองทางการสื่อสาร

ออนไลนท่ีไมมีความเก่ียวของและเชื่อมโยงมาถึงดิอาจิโอโดยตรง เนื่องจาก มีการสื่อสารกิจกรรมของ

ตราสินคาแอลกอฮอลอ่ืนๆดวย 

  นอกเหนือจากนั้นแลว การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันและกันของกลุมเปาหมาย

และแอดมินหรือผูรับผิดชอบดูแลเฟสบุคแฟนเพจ Hip Kingdom นี้ ยังทําใหธุรกิจเหลานํามาสราง

เปนฐานขอมูลและนํามาตัดเย็บเปนโปรโมชั่นและสรางสรรคกิจกรรมตางๆท่ีตรงกับความตองการและ

รสนิยมของกลุมเปาหมายได 

 

 (3) “ใบหนามีความสําคัญอยางย่ิงในการส่ือสาร” (face is important) 

  บทบาทของกลุมผูมีอิทธิพล ภายใตแนวคิดท่ีวา “ใบหนามีความสําคัญอยางยิ่ง” 

(face is important) ทําใหการใชกลุมนี้สงผลตอความรูสึกนึกคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

ผูบริโภคเปนอยางยิ่ง เนื่องจาก “ใบหนาท่ีไดรับความนิยม” หรือ “popular face” จะชวยดึงดูดคน

ใหเขามารวมในกิจกรรม ชวยสรางและกระตุนความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาและทําใหเกิดการบอกตอหรือ 

publicity ท่ีมากกวาการโฆษณากลยุทธการจับคูเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับกลุมผูมีอิทธิพล เชน ศิลปน 

ดารา นักกีฬา (ในความหมายรวมถึงวงดนตรีและทีมกีฬาดวย) (the influencers) ผลก็คือชวยสราง

ความเชื่อมโยงระหวางภาพลักษณของกลุมผูมีอิทธิพลเหลานั้นกับภาพลักษณของตราสินคาและ

ความรูสึกของผูบริโภคเครื่องดื่มนั้นๆ ในขณะเดียวกันยังสามารถตอยอดกับสื่อและกิจกรรมอ่ืนๆ 

รวมถึงชองทางการสื่อสารออนไลนไดอีกดวย ยกตัวอยางเชน การสรางเว็ปกีฬาโดยเฉพาะ หรือการทํา

สื่อเฉพาะกิจ พรีเ ม่ียม และอุปกรณท่ีเ ก่ียวของกับการขายและการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ตัวอยางเชน ถวยรางวัลนํามาทําเปนถังใสน้ําแข็ง เปนตน 

  ยกตัวอยางเชน การผูกความเชื่อมโยงระหวางตราสินคาและองคกรกับแบรนดกีฬา

ของสิงหและชาง ท่ีทําใหธุรกิจแอลกอฮอลท้ังสองตราสินคานี้สามารถใชนักกีฬามาเปนสื่อโฆษณาใน

โลกจริง ตลอดจนตอยอดดวยนําเอาทีมกีฬาและตราสินคามาออกแบบเปนสินคาและอุปกรณตางๆท่ี

เก่ียวของกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดอีกดวย เชน ถวยรางวัลท่ีนํามาประยุกตเปนถังใสน้ําแข็ง เปนตน 

  การผูกความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับศิลปนหรือนักรองท่ีไดรับความนิยม

เหลานี้ จะชวยดึงดูดคนใหมาเขารวมกิจกรรมท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจัดข้ึน เพราะรูสึกวาหากไดเขา

รวมในกิจกรรมหรือบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีศิลปนหรือดาราหรือเซเลปบริตี้ตางๆมีสวนรวมดวยนี้แปลวา

ตนเองกําลังอยูในกระแส ในขณะเดียวกัน ยังชวยใหเกิดลักษณะท่ีเรียกวาการตลาดแบบปากตอปาก 
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(viral marketing) หรือการท่ีผูบริโภคกลุมเปาหมายของกิจกรรมชวยเอาขอมูลขาวสารไปบอกตอๆ

กัน ท้ังในโลกจริงและการแพรกระจายขาวสารตอทางออนไลน 

 

 (4) การเสริมแรงชองทางการส่ือสาร (Coordinated marketing communications 

campaign) 

  เปนการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขาดวยกัน เพ่ือให

เกิดการเสริมแรงซ่ึงกันและกัน (Synergy) หรือเรียกวา Coordinated marketing 

communications campaign ประกอบดวยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในกลุมตอไปนี้ 

  กลุมท่ี (1) เครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass media 

contact) ซ่ึงไดแก การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ (Public relations: PR) 

  กลุมท่ี (2) เครื่องมือสื่อสารการตลาดตามสถานการณ (Situational contact) 

ไดแก การสงเสริมการขาย (Sale promotions) อาทิ การจัดแสดงสินคา (Display) บรรจุภัณฑ 

(Packaging) 

  กลุมท่ี (3) เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเขาถึงบุคคล (Personal contact) ไดแก 

การใชพนักงานขยาย (Personal selling) เปนการสื่อสารในรูปแบบท่ีจะทําใหเกิดการสื่อสารระหวาง

บุคคล (Interpersonal communications) คือ ระหวางผูซ้ือและพนักงานขาย 

  กลุมท่ี (4) เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือสรางประสบการณ (Experiential 

contact) ไดแก การตลาดเขิงกิจกรรม (Events) เพ่ือชวยสรางใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธเชื่อมโยง

กับตราสินคา (Brand association) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) เปนการใหการสนับสนุน

ทางการเงินแกองคกร บุคคล หรือกิจกรรมตางๆ 

  กลุมท่ี (5) เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (P marketing) คือ 

ผลิตภัณฑ (product) การบรรจุภัณฑ (packaging) ราคา (pricing) การสงเสริมการขาย 

(promotion) ชองทางการขาย (place) คนขาย/ชวยขาย (people) สิ่งท่ีปรากฏทางกายภาพ 

(physical evidence) 

  ตัวอยางเชน การวางตําแหนงสินคาของผลิตภัณฑสปายท่ีเชื่อมโยงกับการเปดพ้ืนท่ี

ขายผลิตภัณฑและกิจกรรมพิเศษท่ีสนับสนุน ไดแก กิจกรรม “การเปดตัว SPY U Fashion Space 

แหลงนัดพบแหงใหมใหทุกคนได EAT - DRINK - FASHION ณ Siam Center Pop Cont. @ ลาน

สยามดิสคัฟเวอรี่ พลาซา” ท้ังนี้ จากการเก็บขอมูลทางเฟซบุคและเว็ปไซตของสปายจะไดพบอีกดวย

วา พ้ืนท่ีแหงนี้จะเปนพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการจัดกิจกรรมท่ีเชื่อมโยงกับกิจกรรมพิเศษทางดานดนตรี 

และกิจกรรมพิเศษดานแฟชั่น อีกดวย 

  หรือจากการลงสํารวจพ้ืนท่ีจริงจะพบวา ในรานคาและสถานบันเทิงท่ีมีผลิตภัณฑ

ของไทเกอรเบียรขายจะมีสาวเชียรเบียรของไทเกอรในชุดท่ีมีสีและลวดลายสอดคลองกับผลิตภัณฑ 
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ท้ังนี้ นอกเหนือจากการเชียรผลิตภัณฑแลว ในบางครั้งกลุมสาวเชียรเบียรเหลานี้จะเปนผูกระตุนให

กลุมลูกคาในรานคาเขารวมกิจกรรมพิเศษดวย และจะพบวาในกรณีท่ีเปนการสื่อสารผานชองทางการ

สื่อสารออนไลน จะมีการเนนภาพของสาวเชียรเบียรท่ีมีความสวยงามและดูเยายวนใจเปนพิเศษ ท้ังนี้ 

จะพบวา มักจะจงใจในการโพสตภาพของกลุมพริตตี้ในลักษณะเซ็กซีและเยายวนพรอมกับถือ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลในลักษณะอาการตางๆกันไป 

  หรือตัวอยางกิจกรรม “HEINEKEN PRESENTS SENSATION : THE OCEAN OF 

WHITE” ท่ีพบวา มีการสื่อสารผานสื่อโฆษณาท้ังในสวนของการสื่อสารผานสื่อมวลชนและการสื่อสาร

ผานสื่อนอกบาน อาทิ บิลบอรด บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดิน นิตยสารตางๆ รวมถึง 

online ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุดผาน www.facebook.com/ Heineken 

และเฟซบุคของกลุมคนท่ีไฮเนเกนเรียกวา “เทรนดเซตเตอร” เพ่ือใหเปนชองทางในการกระจาย

ขาวสารแบบปากตอปาก เก่ียวกับกิจกรรม “HEINEKEN PRESENTS SENSATION : THE OCEAN 

OF WHITE” เปนวงกวาง 

 

ขอเสนอแนะ 

  

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป: 

 การวิจัยท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดแบบแนวราบผานชองทางการขายประเภทตางๆ 

โดยเฉพาะบริเวณโดยรอบสถานศึกษาและถนนสายหลักของแตละจังหวัด 

 การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน (new media) ซ่ึงนับเปนเครื่องมือสําคัญของกลุมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลในการสรางปฏิสัมพันธในแบบสวนตัวและแบบกลุมกับผูบริโภค

กลุมเปาหมายไดโดยตรง โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนและเยาวชน เนื่องจาก กลุมธุรกิจ

แอลกอฮอลมีการขยายชองทางการสื่อสารออนไลนท่ีมากกวาเฟสบุคและเว็ปไซต เชน           

ทวิตเตอร อินสตาแกรม ไลน และแอพพลิเคชั่นเฉพาะทางมือถือ 

 

ขอเสนอแนะเพ่ือประกอบการบังคับใชและกําหนดนโยบายท่ีเก่ียวของ: 

 การขยายความเรื่องชองทางการสื่อสารท่ีจะตองอยูภายใตขอบังคับของพรบ.ฉบับนี้ใหชัดเจน

และครอบคลุมมากยิ่งข้ึน ตัวอยางเชน การปรับเปลี่ยนคํานิยามของการเรียกคําสื่อมวลชน 

เชน ใชคําวาแพลตฟอรม หรือ สกรีน เพ่ือใหครอบคลุมการสื่อสารผานสื่อมวลชนและ

ชองทางการสื่อสารออนไลนผาน 

 การขยายความในเรื่องของการตลาดหรือแคมเปญการสื่อสารแบบรมธง “umbrella 

campaign” เนื่องจาก ในปจจุบัน กลุมธุรกิจแอลกอฮอลจะใชวิธีการสื่อสารการตลาดของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลภายใตรมธงการรวมแคมเปญสื่อสารของสินคาทุกประเภทและทุกกลุม
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เขาไวดวยกัน เชน น้ําดื่ม เสื้อผา เบียร โซดา เปนตน ยกตัวอยางเชน “เครื่องดื่มตราชาง” ท่ี

นําเสนอสินคาทุกกลุม เชน น้ําดื่ม โซดา เบียรชาง ภายใตแนวคิด “Chang Live Like You 

Mean It ชีวิตของเราใชซะ” เพ่ือใหทะลุกรอบขอกฎหมายดวยวิธีการทําการตลาดดานสื่อ

โฆษณาและการประชาสัมพันธโดยใชน้ําดื่มเปนตัวเจาะแทน ในขณะเดียวกับท่ีสามารถกรุย

ทางการตลาดของเครื่องดื่มเบียรพวงเขาไปดวย 

 การโฆษณาการจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษท่ีมีการโฆษณาผานชองทางการ

สื่อสารมวลชนประเภทตางๆ ท่ีมีผลกระทบในดานของการโฆษณาชวนเชื่อ และเปนการ

โฆษณาท้ังทางตรงและทางออมถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล จะตองมีขอบังคับในเรื่องของเวลา

และเนื้อหา อีกท้ังจะตองมีคําเตือนดวยเชนกัน 

 ผลิตภัณฑและ/หรือการหีบหอบรรจุภัณฑจะตองมีการระบุคําเตือนอยางชัดเจน โดยเฉพาะ

ถึงการหามดื่มในสตรีท่ีมีครรภ เนื่องจากจะสงผลอยางรายแรงถึงสุขภาพและสมองของเด็กใน

ครรภ เนื่องจาก ผลการวิจัยพบวา กลยุทธดานการออกแบบผลิตภัณฑและหีบหอเปนกลยุทธ

สําคัญเพ่ือกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 

 

ขอเสนอแนะเพ่ือการดําเนินกิจกรรมของเครือขายรณรงคเพ่ือการควบคุมการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล: 

 ตั้งเปาหมายในการทํากิจกรรมโดยไมเนนหนักในเชิงปริมาณของผูเขารวมกิจกรรมแตเปน

เปาหมายในเชิงคุณภาพ เชน การปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากการเขารวม

กิจกรรม 

 ทํากิจกรรมเพ่ือใหเกิดการรูเทาทัน โดยเฉพาะกลยุทธการใชอิทธิพลทางใบหนา ในกรณีของ

กีฬากับดนตรี และกลยุทธการสื่อสารการตลาดภายใตแคมเปญการสื่อสารแบบรมธง หรือ 

“umbrella campaign” 

 กระตุนหรือสรางใหเกิดกลุมฟองรองโดยเฉพาะในกรณีท่ีพบเห็นการสื่อสารการตลาดท่ีมี

ความเชื่อมโยงกับการใชสวนประสมทางการตลาด 

 ออกแบบเครื่องมือสําหรับการสื่อสารออนไลน โดยการออกแบบนั้นจะตองคํานึงความ

สวยงามหรือ visual design ความงายในการเขาถึงขอมูล ความสนุกสนานของขอมูลท่ี

สอดแทรกสาระไวภายใน พรอมท้ังจะตองมีทีมงานท่ีดูแลโดยเฉพาะเพ่ือใหสามารถสื่อสาร

ขอมูลหรือตอบโตขอมูลไดทันเวลา 

• ใชกลยุทธอิทธิพลของใบหนา (face power) ท่ีนอกเหนือจากบุคคลตนแบบและมาสค็อต 

โดยเฉพาะ “ใบหนา”ของบุคคลในสังคมท่ีไดรับความนิยมจากกลุมเปาหมายโดยเฉพาะกลุม

วัยรุนและเยาวชน โดยเชื่อมโยงกับกิจกรรมตางๆของกลุมรณรงค เพ่ือใหเกิดอิทธิพลในการ
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ดึงดูดคนใหเขารวมกิจกรรม ตลอดจนเพ่ือใหเ กิดผลในการเผยแพรและบอกตอถึง

แนวความคิดของการใชชีวิตท่ีไมจําเปนตองมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
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สารบัญ 

                                                                                                                หนา 

 

กิตติกรรมประกาศ                 (1) 

บทคัดยอภาษาไทย                 (2) 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ                 (3) 

บทสรุปสําหรับผูบริหาร                 (4) 

สารบัญ                   (5) 

 

บทท่ี 1 บทนํา          1 

 ท่ีมาและความสําคัญของปญหา       1 

  วัตถุประสงคการศึกษา        5 

  ขอบเขตการศึกษา        5 

  นิยามศัพทเฉพาะในการศึกษา       6 

  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ       8 
 

บทท่ี 2  การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ      9 

  แนวคิดดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ     9 

  แนวคิดดานการตลาดเพ่ือการประชาสัมพันธ     14 

  แนวคิดดานการตลาดแบบแนวราบ       20 

  แนวคิดดานการตลาดแบบออนไลน      22 

  การทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวของ       25 

  กรอบแนวคิดในการวิจัย        34 
 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธ ี         35 

  ประชากรในการศึกษา        35 

  วิธีการศึกษาขอมูลในการศึกษา       36 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

  

“เปาหมายของความสําเร็จท่ีจริงคือยอดขาย 

เพราะ marketing is selling ทุกอยางตองทํายอดขายใหได” 

(นพวรรณ วัฒนะพยุงกุล วงศิยา ประเสริฐศิลป และธาราทิพย อดุลประเสริฐสุข, 2550) 

 

 ประเทศไทยมีกฎหมายวาดวยการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล การตราพระราชบัญญัติ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.๒๕๕๑ ฉบับนี้ สวนหนึ่งเปนไปเพ่ือลดปญหาและผลกระทบท้ังดาน

สังคมและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศท่ีถูกกอข้ึนโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท่ีสําคัญคือ เพ่ือชวย

ปองกันมิใหเด็กและเยาวชนเขาถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดโดยงาย ดวยการลดจํานวนโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบตางๆท่ีเผยแพรสูสาธารณะหรือสังคมไทย 

  

 ในพระราชบัญญัติฉบับนี้ มีการหามการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลท้ังหมด คํานิยามท่ีชัดเจนของคําวาการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดดังกลาวไดถูก

กําหนดไว ดังนี้คือ 

  

 “โฆษณา” หมายความวา การกระทําโดยไมวาโดยวิธีใดๆใหประชาชนเห็น ไดยินหรือทราบ

ขอความเพ่ือประโยชนในทางการคา และใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 

  

 “การสื่อสารการตลาด” หมายความวา การกระทํากิจกรรมในรูปแบบตางๆ โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือขายสินคา บริการหรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การ

สงเสริมการขาย การแสดงสินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบ

ทางตรง 

  

 ตามแนวคิดดานการโฆษณา คําวาการสื่อสารการตลาดจะมีองคประกอบท่ีสําคัญ ซ่ึงเรียกกัน

วา “สวนประสมการสื่อสารการตลาด” (marketing communication mix หรือ promotion mix) 

ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือท่ีสําคัญ ๕ อยาง ไดแก (นิธิมา จันทสูตร, 2549) 
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 การโฆษณา อันเปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงิน เพ่ือนําเสนอและแสดงแนวคิด

สนับสนุนสินคาและบริการผานสื่อท่ีมิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณานั้น 

 การขายโดยพนักงานขาย เปนการนําเสนอขาวสารท่ีใชบุคคล โดยใชพนักงานขายของ

บริษัทเพ่ือทําการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

 การสงเสริมการขาย เปนการนําเสนอสิ่งจูงใจตางๆท่ีนํามาใชเปนเครื่องมือในระยะสั้น 

เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือและการขายสินคาและบริการใหไดมากข้ึน 

 การประชาสัมพันธ เปนการสรางความสัมพันธท่ีดีกับสาธารณชนตางๆของบริษัท เพ่ือให

เกิดขาวสารในทางท่ีดีใหกับบริษัท เพ่ือสรางภาพลักษณของบริษัทในทางท่ีดี และเพ่ือ

จัดการหรือขจัดเรื่องราว ขาวลือ และเหตุการณตางๆในทางท่ีไมดีอันพึงมีตอบริษัท ให

กลับมามีความรูสึกท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

 การตลาดทางตรง เปนการติดตอโดยตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายรายบุคคล เพ่ือใหไดรับ

ท้ังการตอบรับในทันที และการสรางความสัมพันธในทางท่ีดีท่ียั่งยืนนานกับลูกคา ดวย

การใชโทรศัพท จดหมายตรง โทรสาร อีเมล และอินเทอรเน็ต หรือเครื่องอ่ืนๆเพ่ือติดตอ

โดยตรงกับลูกคาโดยเฉพาะ 

  

 ขอสังเกตประการสําคัญตอนิยามดังกลาวนั่นคือ ความหมายของคําท้ังสองนั้นไดครอบคลุม

ถึงรูปแบบการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท้ังการสื่อสารผาน

สื่อมวลชน (หรือเรียกในภาษานักการตลาดวา above the line) และการตลาดแบบแนวราบ 

(below the line หรือใชในคําท่ัวไปวา ground war) 

  

 ดังท่ีผูวิจัยไดเก็บขอมูลกลยุทธการตลาดของกลุมทุนธุรกิจแอลกอฮอล และไดพบวา ในชวง

เขาพรรษาซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีกลุมทุนธุรกิจแอลกอฮอลจะขายสินคาไดยาก ดังนั้น สิ่งท่ีธุรกิจเหลานี้จะ

ทําได คือ หาวิธีปรับเปลี่ยนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือสงเสริมการขายสินคา สําหรับกลยุทธท่ีมาแรง

และสามารถจูงใจนักดื่มมากข้ึน เรียกวา "การตลาดแบบเงาพราย" โดยมี 3 เทคนิค คือ  

 

 เทคนิคแรก ไดแก การแฝงไปในกิจกรรมสรางความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ดวยการ

เชื่อมโยงกับกิจกรรมพิเศษประเภทตางๆ เชนชวยสถาบันการศึกษา ชวยชุมชนชวยสังคม ชวย

สิ่งแวดลอม เพ่ือใหลูกคาเทใจใหกับตราสินคาท่ีมีภาพลักษณดูดี แตหากพิจารณาแลวจะพบวาการจัด

กิจกรรมพิเศษในลักษณะนี้จะทุมงบประมาณใหกับการโฆษณาและประชาสัมพันธกิจกรรมมากกวางบ 

CSR เสียอีก เทคนิคท่ี 2 คือการจัดกิจกรรมพิเศษรวมกับรานคาสถานบันเทิงและผับบาร ท้ังในโลก

ความเปนจริงและโลกออนไลน ผานเว็บไซตยอดนิยม เฟสบุค ทวิตเตอรเพ่ือใหรานคาเหลานี้ชวยกัน

คิดคนโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม เพ่ือท่ีจะผลักดันเครื่องดื่มแอลกอฮอลเขาสูมือของลูกคา และยัง
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สงผลใหรานคาสั่งสินคาแบบตอเนื่องและเพ่ิมจํานวนข้ึนเรื่อยๆ โดยเฉพาะสถานบันเทิงชื่อดังเปนท่ี

นิยมในกลุมวัยรุน และเทคนิคท่ีสาม จัดกิจกรรมพิเศษรวมกับส่ือมวลชน เชน กิจกรรมลีโอทริปไป

กับสาวลีโอเพ่ือหวังใหสื่อมวลชนชวยเผยแพรเรื่องราวและภาพของสินคา ทําใหประหยัดงบประมาณ

ไมตองเสียคาใชจายในการซ้ือพ้ืนท่ีโฆษณา (นิษฐา หรุนเกษม, 2555) 

 

 ท้ังนี้ ผลงานวิจัยจากหนังสือ ANOC (โทมัส บารเบอร และคณะ, 2553) ไดแสดงใหถึง

ความสําคัญท่ีจะตองจัดการปญหาแอลกอฮอลผานการควบคุมการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 

หรือท่ีเรียกในหนังสือ ANOC วา “กิจกรรมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล” อันเนื่องมาจาก 

กิจกรรมการตลาดมีผลในระดับประชากร ในการสรางทัศนคติของสังคมใหเห็นวาการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลเปน “เรื่องธรรมดา” เปนสวนประกอบท่ีดีและปกติในชีวิตประจําวัน ซ่ึงเปนสถานการณท่ี

ทําใหสังคมยอมรับการดื่มมากข้ึน และในทางกลับกันจะไมสนับสนุนนโยบายและมาตรการในการ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือกลาวอีกนัยหนึ่งไดวา การทําการตลาดเปนแรงผลักดันของภาค

ธุรกิจท่ีทําใหแนใจวา เครื่องดื่มแอลกอฮอลจะไดรับการปฏิบัติราวกับวาเปนสินคาธรรมดาท่ัวไป 

 

 โดยสิ่งท่ีนาเปนกังวลอยางยิ่ง คือ ความสัมพันธระหวางการโฆษณากับพฤติกรรมการดื่ม 

ดังเชน ตัวอยางจากการศึกษาในสหรัฐอเมริกาของ Snyder et al (อางถึงใน โทมัส บารเบอร และ

คณะ, 2553) ท่ีไดพบวา เยาวชนท่ีอาศัยอยูในเขตพ้ืนท่ีท่ีมีการใชงบประมาณโฆษณาสูง จะมี

พฤติกรรมการดื่มมากกวา และประมาณการไดวา การเพ่ิมงบประมาณในการโฆษณาในอัตราหนึ่ง

เหรียญสหรัฐตอหัวประชากรตอป จะสามารถเพ่ิมปริมาณการบริโภคข้ึนไดรอยละ ๓ และท่ีสําคัญคือ 

ระยะเวลาในการเพ่ิมการบริโภคนี้ นาจะมีความสัมพันธกับระดับของการรับรูโฆษณา อันหมายความ

วา ยิ่งสะสมการรับรูโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในเวลาท่ียาวนานยิ่งข้ึน ก็มีแนวโนมท่ีจะดื่มเพ่ิมมาก

ยิ่งข้ึนดวย 

 

 หรือจากรายงานการวิจัยของ Alcohol Policy youth network เม่ือป 2011 ท่ีชี้ชัดใหเห็น

วา การเปดรับกิจกรรมการตลาดของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลไดมีสวนสนับสนุนใหกลุมเยาวชนเริ่มตน

พฤติกรรมการทดลองดื่มของตนเอง และในกรณีท่ีดื่มอยูแลวนั้นจะมีปริมาณการดื่มท่ีเพ่ิมมากข้ึน 

เชนเดียวกับผลการวิจัยของ The Center on Alcohol Marketing and Youth (CAMY) ท่ีไดพบวา 

แมวากลุมผูปกครองและกลุมเพ่ือนจะมีอิทธิพลอยางสูงตอการตัดสินใจดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ

เด็กวัยรุน แตการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดก็นับเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีสงผลกระทบอยางสําคัญ

ตอกลุมวัยรุนและเยาวชนในการสรางความคาดหวัง ทัศนคติ รวมตลอดถึงการสรางสิ่งแวดลอมท่ีมี

สวนสนับสนุนการดื่มของกลุมเยาวชนท่ีมีอายุต่ํากวาเกณฑท่ีกฎหมายกําหนดไว 
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 นอกเหนือจากกลยุทธการสื่อสารโดยตรงจากกลุมธุรกิจแอลกอฮอลแลวนั้น ผูวิจัยยังไดพบอีก

ดวยวา จากการท่ีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ได “ตีกรอบ” มิใหมีการ

โฆษณาและการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ทําใหบริษัทผูประกอบการธุรกิจแอลกอฮอลไดมีการ

ปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดของตนเองเพ่ือเลี่ยงขอกฎหมายดังกลาว โดยเฉพาะการมุงทําตลาด

กับกลุมเปาหมายในประเภทของผูคาคนกลาง เชน สถานบันเทิง/ผับ/บาร/รานคา/โชวหวย ซ่ึงเปน

ชองทางในการสื่อสารเพ่ือสรางโอกาสการดื่มและการขายสินคาท่ีสําคัญ เพ่ือกระตุนใหมีการสั่งซ้ือ

สินคามากข้ึน รวมถึงเรงสรางยอดขายตามเปาหมายท่ีไดตกลงไวกับบริษัท 

 

 ขอมูลท่ีนาสนใจจากนิตยสารแบรนดเอจ Essential (Sub Division 6:2010) ยังไดแสดงให

เห็นอีกดวยวา แนวโนมพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในปจจุบันจะเปนลักษณะของ Impulsive 

Buying ท่ีการกระตุน ณ จุดขายจะเขามามีสวนสําคัญในการตัดสินใจซ้ือมากยิ่งข้ึน ขอมูลท่ีนาสนใจ

ในหนังสือพิมพผูจัดการ ๓๖๐ องศารายสัปดาห ปท่ี 2 ฉบับท่ี 94 (23/1241) วันท่ี 13-19 กันยายน 

2553 นั่นคือ ถอยคําใหสัมภาษณของเจาหนาท่ีฝายขายสุราจากในประเทศรายหนึ่งท่ีไดพูดถึงการรุก

ตลาดหรือชองทางการขายในแบบออฟพริมิส อยางโชวหวยและโมเดิรนเทรด ไววา 

 

 “ทุกวันนี้รานคาจะถูกเซลลเหลาเขามายื่นขอเสนอ ท้ังคาโชวสินคา และคาจัดวาง รวมไปถึง

การใหของแถมและรางวัลกับรานคาตางๆ โดยเฉพาะโมเดิรนเทรดนั้น บริษัทน้ําเมาเหลานี้จะเสียคา

โชวสินคา หรือคาจัดวาง เพ่ือใหสรางการรับรู ณ จุดขาย โดยหักเปนเปอรเซ็นตจากการจําหนายในแต

ละเดือนใหกับโมเดิรนเทรดเหลานั้น โดยเฉพาะเซเวนอีเลฟเวนนั้น แบรนดสุราเหลานี้จะยอมเสียคา

โชวสินคาบริเวณท่ีเปนชั้นสินคาซ่ึงอยูตรงเคานเตอรจายเงิน โดยแตละแบรนดจะเสียคาโชวในลักษณะ

โฆษณาประมาณแบรนด 200-300 บาทตอเดือน” 

 

 ในขณะท่ีผลการวิจัยของกนิษฐา ไทยกลา (2550) ไดพบวา เยาวชนจะนิยมไปดื่มท่ีสถาน

บันเทิง ผับ บาร ดิสโกเทค มากท่ีสุด รองลงมา คือ รานขายของชํา รานขายเหลา โดยท่ีลักษณะการ

กระจายตัวของจุดจําหนายรอบสถานศึกษาตามเขตควบคุมการขายสุราในระยะ 500 เมตรจาก

สถานศึกษาในเขตเทศบาลนครเชียงใหมมากกวาครึ่งมีจุดจําหนายท่ีอยูในระยะ 500 เมตรจาก

สถานศึกษา ลักษณะจุดจําหนายในพ้ืนท่ีท่ีเยาวชนสามารถเขาถึงไดงายสวนใหญเปนรานขายของชํา 

คาปลีก รานอาหาร เครื่องดื่ม หมูกระทะ รานสะดวกซ้ือ และ สถานบันเทิง 

 

 ท่ีสําคัญอยางยิ่งคือ ลักษณะท่ีสําคัญของการสื่อสารการตลาดในปจจุบันพบวาจะมีลักษณะ

ของการเนนใหเกิดการสื่อสารผานสื่อท่ีหลากหลายประเภทท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได ใน

ขณะเดียวกันในการใชรูปแบบการสื่อสารการตลาดทุกชนิดนั้นจะตองมีความสอดคลองเปนอันหนึ่งอัน
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เดียวกัน เพ่ือใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได ดังท่ีขอมูลจากผลการวิจัยไดแสดงใหวาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลตราสินคาไฮเนเกนนิยมใชเครื่องมือสื่อสารในหลายรูปแบบผสมผสานกันและการ

ผสมผสานกันนั้นจะตองไปในทิศทางเดียวกัน “ทุกสื่อท่ีไฮเนเกนใช ตองสื่อออกมาแบบ single 

message เพราะผูบริโภคจะไดรับรูตรงกันวา ไฮเนเกนตองเปนแบบนี้เทานั้น” (นพวรรณ วัฒนะพยุง

กุล วงศิยา ประเสริฐศิลป และธาราทิพย อดุลประเสริฐสุข, 2550) นอกเหนือจากนั้นแลว ท่ีสําคัญ

อยางยิ่งคือ ขอมูลจากนิตยสาร BrandageEssential Subdivision 1 2007 ไดแสดงใหเห็นวา เทรนด

ของผูบริโภคก็ไดมีการเปลี่ยนแปลงไปดวยเชนเดียวกัน โดยเฉพาะในมิติของการ blend และ brain 

หมายความถึงมีการใช brand เพ่ือเกาะติดกระแสรวมถึงยืนยันสถานภาพของตน ในขณะเดียวกันก็

ปรับใหเขาหรือสอดรับกับวิถีชีวิตและความเปนตัวเอง หรือเหมาะสมกันในแตละปริบทแตละโอกาส 

 

 ดังนั้น การมุงสํารวจกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ท่ีมีลักษณะของการสื่อสารผานสื่อท่ีหลากหลายประเภทท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได 

และมีลักษณะของความสอดคลองเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน รวมถึงสื่อประชาสัมพันธท่ีใหกับทางรานคา 

เพ่ือใหกระตุนหรือโนมนาวใจใหลูกคา (end user) ตัดสินใจซ้ือสินคาของตน เม่ืออยู ณ จุดขาย จึง

เปนเรื่องท่ีสําคัญและจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากจะนํามาสูขอมูลท่ีสําคัญสําหรับการทํางานเชิงรุกของ

เครือขายรณรงคงดเหลา เครือขายรูเทาทันสื่อ และเครือขายอ่ืนๆ ตอการสื่อสารการตลาดของกลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท่ีมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วตามปริบททางเศรษฐกิจ 

สังคม และ “เทรนดของผูบริโภค” 

 

วัตถุประสงคการศึกษา 

 

 เพ่ือศึกษา สํารวจ และวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

ขอบเขตการศึกษา 

 

 [1] ขอบเขตระยะเวลา 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้จํากัดระยะเวลาไวเพียง 7 เดือน ในระหวางเดือนมิถุนายน 2555 จนถึง

เดือนธันวาคม 2555 ซ่ึงเปนชวงเวลาท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลนิยมดําเนินแคมเปญการสื่อสาร

การตลาดกับกลุมเปาหมายตางๆ โดยเฉพาะกับนิสิตนักศึกษาและกลุมเยาวชน 
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 [2] ขอบเขตของแหลงขอมูลในการศึกษา 

  

 การศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในครั้งนี้ จํากัดการศึกษาเฉพาะการสื่อสารการตลาดตามนิยามท่ีถูก

กําหนดไวในพรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 โดยไมหมายรวมถึง

การโฆษณาท้ังทางตรงและทางออม หรือ advertorial page 

 สําหรับธุรกิจแอลกอฮอลท่ีจะดําเนินการเก็บขอมูลในครั้งนี้ โดยเลือกเฉพาะ 

key brand โดยการสํารวจความคิดเห็นอยางไมเปนทางการวาไดรับความนิยม

จากกลุมผูบริโภค โดยเฉพาะกลุมเด็กและเยาวชน และโดยการวางตําแหนงจาก

กลุมธุรกิจแอลกอฮอลผูผลิตและผูจัดจําหนาย เฉพาะในประเทศไทยเทานั้น 

 ในดานของการเก็บขอมูล 

- เลือกเก็บจากชองทางสื่อสารมวลชน หรือ Media channel สําหรับทางสื่อ

สิ่งพิมพ จํากัดเฉพาะหนังสือพิมพรายวันและรายสัปดาห โดยใชวิธีการเก็บ

ขอมูลจากคลิปปงของหองสมุดขาวหนังสือพิมพมติชน และทางสื่อออนไลน 

จํากัดเฉพาะทางเฟสบุคและเว็ปไซตของธุรกิจแอลกฮอล ท้ังนี้ ผูวิจัยใช

วิธีการเก็บขอมูลเสริมจากชองทางอ่ืนๆดวย อาทิ ทวิตเตอร อินสตราแกรม 

ยูทูปว และเว็ปไซตขาวประชาสัมพันธออนไลนตางๆ 

- เลือกเก็บจากชองทางการขายสินคา หรือ Trade channel จํากัดเฉพาะ

ชองทางรานคาสงเหลาและสถานบันเทิง เฉพาะผับหรือบาร ในยาน

กรุงเทพและปริมณฑลเทานั้น โดยใชวิธีการเก็บขอมูลเสริมจากเว็ปไซตและ

เฟสบุคของรานคาสงเหลาและสถานบันเทิง 

 

นิยามศัพทเฉพาะในการศึกษา 

 

 กลยุทธการส่ือสารการตลาด 

 ในการวิจัยครั้งนี้ยึดโยงความหมายจากนิยามตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล พ.ศ.๒๕๕๑ ท่ีใหความหมายของคําวา “การสื่อสารการตลาด” วาหมายความถึง การ

กระทํากิจกรรมในรูปแบบตางๆ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขายสินคา บริการหรือภาพลักษณ การ

ประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การสงเสริมการขาย การแสดงสินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมี

การจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบทางตรง หรือเรียกตามแนวคิดดานการโฆษณาวา “สวนประ

สมการสื่อสารการตลาด” ซ่ึงประกอบดวยเครื่องมือท่ีสําคัญ ๕ อยาง (นิธิมา จันทสูตร, 2549) ไดแก 
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 การโฆษณา อันเปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงิน เพ่ือนําเสนอและแสดงแนวคิด

สนับสนุนสินคาและบริการผานสื่อท่ีมิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณานั้น 

 การขายโดยพนักงานขาย เปนการนําเสนอขาวสารท่ีใชบุคคล โดยใชพนักงานขายของ

บริษัทเพ่ือทําการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

 การสงเสริมการขาย เปนการนําเสนอสิ่งจูงใจตางๆท่ีนํามาใชเปนเครื่องมือในระยะสั้น 

เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือและการขายสินคาและบริการใหไดมากข้ึน 

 การประชาสัมพันธ เปนการสรางความสัมพันธท่ีดีกับสาธารณชนตางๆของบริษัท เพ่ือให

เกิดขาวสารในทางท่ีดีใหกับบริษัท เพ่ือสรางภาพลักษณของบริษัทในทางท่ีดี และเพ่ือ

จัดการหรือขจัดเรื่องราว ขาวลือ และเหตุการณตางๆในทางท่ีไมดีอันพึงมีตอบริษัท ให

กลับมามีความรูสึกท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

 การตลาดทางตรง เปนการติดตอโดยตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายรายบุคคล เพ่ือใหไดรับ

ท้ังการตอบรับในทันที และการสรางความสัมพันธในทางท่ีดีท่ียั่งยืนนานกับลูกคา ดวย

การใชโทรศัพท จดหมายตรง โทรสาร อีเมล และอินเทอรเน็ต หรือเครื่องอ่ืนๆเพ่ือติดตอ

โดยตรงกับลูกคาโดยเฉพาะ 

  

 ในการวิจัยครั้งนี้ สวนประสมท้ัง 5 ขอ ผูวิจัยจะเลือกศึกษา ภายใตกลยุทธดานผลิตภัณฑ /

แบรนด/ตราสินคา กลยุทธดานหีบหอและบรรจุภัณฑ กลยุทธดานการจัดวางสินคา/วางตําแหนง

สินคา กลยุทธดานการสงเสริมการขาย กลยุทธดานการสนับสนุนการจัดกิจกรรมพิเศษ กลยุทธดาน

การแสดงความรับผิดชอบตอสังคม กลยุทธดานสื่อบุคคลหรือการขายโดยใชพนักงานขาย กลยุทธดาน

การใชสื่อประชาสัมพันธ 

 

 กลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง บริษัทผูผลิตและจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย ซ่ึง

เปนผูโฆษณา ประชาสัมพันธ และดําเนินการสื่อสารและสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ โดยมี

เปาหมายเพ่ือสรางการรับรู ความรู ความชอบ ความพึงพอใจ ความเชื่อม่ันในสินคา/ตราสินคา/

องคกร และพฤติกรรมการซ้ือสินคาในกลุมผูบริโภคและประชาชนท่ัวไป ไดแก 

 

 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 

 บริษัท สิงห คอรปอเรชั่น จํากัด 

 บริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด 
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 บริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด โมเอ็ท เฮนเนสซี 

(ประเทศไทย) จํากัด 

 บริษัท บารคาดี้ (ประเทศไทย) จํากัด 

 บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด 

 บริษัท สยาม ไวนเนอรี่ จํากัด 

 

 ชองทางการส่ือสาร 

 ในการวิจัยครั้งนี้หมายถึง ชองทางการสื่อสารท่ีกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ใชเพ่ือสื่อสารแคมเปญหรือกิจกรรมตางๆขององคกรหรือผลิตภัณฑของตนเอง ประกอบดวย 

   

 ชองทางแบบ above the line หรือการใชชองทางการสื่อสารผานสื่อมวลชน 

เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ เปนตน 

 ชองทางแบบ below the line หรือการใชชองทางการสื่อสารท่ีไมผาน

สื่อมวลชน หรือเรียกไดวาเปน “สื่อนอกบาน” หรือ out of home media 

เชน คัตเอาท บิลบอรด ปายขางรถโดยสารสาธารณะ ธงริ้ว ธงราว เปนตน 

 ชองทางแบบ online หรือการใชชองทางการสื่อสารผาน social network เชน 

เฟซบุค เว็ปไซต เปนตน 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

1. ไดทราบถึงกลยุทธในการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล อันจะนําไปสูแนวทางการปรับปรุงกิจกรรมท่ีเคยดําเนินมาแลว

ของเครือขายรณรงคเพ่ือการควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือไดเครื่องมือ

ใหมและแนวทางใหมๆในดําเนินกิจกรรมเพ่ือตอบโตและเฝาระวังกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ภายใตปริบท เง่ือนไข และสถานการณท่ีหลากหลาย 

2. ไดขอมูลสนับสนุนในการขับเคลื่อนการบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 และการกําหนดมาตรการตางๆท่ีเก่ียวของ 
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 

 

 สําหรับการวิจัยเรื่อง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล” นี้ สามารถศึกษาไดโดยใชกรอบแนวคิดหรือทฤษฎีทางวิชาการดานการตลาดและการ

ประชาสัมพันธท่ีหลากหลาย อยางไรก็ตาม การทบทวนวรรณกรรมในครั้งนี้จะจํากัดเฉพาะแนวคิดท่ี

เก่ียวของและเปนประโยชนตอการวิจัยเทานั้น นั่นคือ 

 

• แนวคิดดานการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing 

communication) 

• แนวคิดดานการตลาดเพ่ือการประชาสัมพันธ (marketing public relations) 

• แนวคิดดานการตลาดแบบแนวราบ (marketing below the line) 

• แนวคิดดานการตลาดแบบออนไลน (online marketing) 

 

แนวคิดดานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing communication) 

 

 Nowak และ Phelps (1994, อางถึงใน สราวุธ อนันตชาติ 2549) ไดแบงประเภทคํานิยาม

ความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวเปน 3 ขอบเขต ดังนี้คือ 

 

 การสื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน (One voice marketing communications) 

เก่ียวของกับการสรางภาพลักษณ ขอความ และตําแหนงตราสินคา ใหมีความสอดคลอง

กันในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารสงไปยังผูบริโภคเปาหมาย 

 การสื่อสารแบบผสมผสาน (integrated communications) ความหมายนี้มุงเนนไปท่ี

เนื้อหาของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด โดยเนื้อหาของชิ้นงานโฆษณาจะตองมุงสราง

ท้ังภาพลักษณใหกับตราสินคาพรอมท้ังกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมไปพรอมกัน 

 การรณรงคการสื่อสารแบบผสมผสาน (Coordinated marketing communications 

campaign) เปนการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขาดวยกัน 

เพ่ือใหเกิดการเสริมแรงซ่ึงกันและกัน (Synergy) ซ่ึงสามารถสรางความตระหนักรู 

ภาพลักษณ หรือความเชื่อมตอตราสินคา ตลอดจนกระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมได

มากกวาการใชแคเครื่องมือสื่อสารการตลาดเพียงรูปแบบเดียว 
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 ศรีสุภา สหชัยเสรี (2550) ใหความรูเก่ียวกับการติดตอสื่อสารการตลาดไว ดังนี้ 

 

 ความสําคัญของการติดตอสื่อสารทางการตลาด 

 การติดตอสื่อสารทางการตลาด ทําหนาท่ีในการสงขอมูลและขาวสารตางๆของ

ผลิตภัณฑและองคกรไปสูผูบริโภค อาทิ ความแตกตางของผลิตภัณฑและคุณคาท่ี

ผูบริโภคจะไดรับจากผลิตภัณฑขององคกร รวมถึงยังเปนเครื่องมือในการสราง

มูลคาเพ่ิม (value added) ใหแกผลิตภัณฑขององคกรในอีกทางหนึ่ง 

 การติดตอสื่อสารทางการตลาดทําใหตลาดของผลิตภัณฑกวางใหญข้ึน องคกรผูผลิต

สามารถบริหารการผลิตใหมีตนทุนการผลิตตอหนวยต่ําท่ีสุด (economy of scale) 

ได ดังนั้น ผลิตภัณฑท่ีมีการสงเสริมการตลาดอยางมีประสิทธิภาพจะมีความยืดหยุน

ดานราคามาก และสงผลทางบวกตอผูบริโภคและระบบเศรษฐกิจไดตอไป 

 

 หลักการติดตอสื่อสารทางการตลาด 

 การติดตอสื่อสารทางการตลาดจะมีประสิทธิภาพหรือไม และอยางไร จะประกอบดวย

หลักการตางๆ ดังนี้ 

 การเขาถึง (reach) คือ ความสามารถในการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายของ

ผลิตภัณฑผานเครื่องมือตางๆท่ีเหมาะสม 

 ความถ่ี (frequency) นอกจากการเขาถึงดังกลาวขางตน การติดตอสื่อสารท่ีมี

ประสิทธิภาพกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย จะตองมีระดับความถ่ีท่ีสามารถสรางการ

จดจําได 

 นอกเหนือจากนั้นแลว ยังจะตองมีขอควรตระหนักหรือปจจัยทางดานเนื้อหาหรือ

ขาวสารท่ีจะผานไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมายของผลิตภัณฑใหไดรับทราบ ดังนี้ 

- สามารถดึงดูดความสนใจ (attention) 

- มีความนาสนใจ (interest) 

- เกิดความประสงค (desire) 

- กอใหเกิดการซ้ือสินคา (action) 

 

 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด 

 ตามแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะเนนมุงเนนไปยังกลุมผูบริโภค

เปาหมายและกลุมบุคคลท่ีเก่ียวของไมวาจะเปนกลุมผูบริโภคปจจุบันตลอดจนกลุมผูบริโภคท่ีคาดวา

จะเปนกลุมลูกคาในอนาคตอีกดวย นอกจากนี้ ยังรวมถึงกลุมพอคาคนกลางตัวแทนการจําหนายผูจํา



รายงานการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 

11 

 

หนนายวัตถุดิบบริษัทตัวแทนโฆษณา เปนตน ซ่ึงในการสื่อสารทางการตลาดนั้น จําเปนตองใชรูปแบบ

หรือเครื่องมือการสื่อสารหลายๆ รูปแบบเพ่ือใหเกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารสูงสุด และเพ่ือสามารถ

บรรลุวัตถุประสงคเปนไปตามเปาหมายท่ีทางบริษัทกําหนดไว 

 

 Kotler (2003, อางถึงใน สราวุธ อนันตชาติ 2549) ไดแบงเปนเครื่องมือในการสื่อสาร

การตลาด ดังนี้คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public relations) การสงเสริม

การขาย (Sales promotion) การใชพนักงานขาย (Personal selling) และการตลาดทางตรง 

(Direct marketing) เปนตน 

 

 ในขณะท่ี Duncan (2002, อางถึงใน สราวุธ อนันตชาติ 2549) ไดแบงเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดออกเปน 4 กลุมหลัก ไดแก กลุมท่ี (1) เครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารผานสื่อมวลชน 

(Mass media contact) ซ่ึงไดแก การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ (Public 

relations: PR) กลุมท่ี (2) เครื่องมือสื่อสารการตลาดตามสถานการณ (Situational contact) ไดแก 

การสงเสริมการขาย (Sale promotions) เปนกลุมของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดถูกออกแบบมา

เพ่ือโนนนาวใจผูบริโภคในระยะสั้น โดยอาจเปนการใชการจัดแสดงสินคา (Display) ปายประกาศ 

สติกเกอร หรืออาจใชมีการสื่อแบบปฏิสัมพันธ (interactive media) กับลูกคาหรือ บรรจุภัณฑ 

(Packaging) ก็ถือเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีสามารถสื่อสารใหขอมูลเก่ียวกับตราสินคาไปถึง

ผูบริโภค สรางใหผูบริโภคเกิดการรับรูเอกลักษณตราสินคา และมีสวนทําใหความสัมพันธระหวางตรา

สินคากับผูบริโภค (Consumer brand relationship) แข็งแกรงยิ่งข้ึนดวย 

 

 กลุมท่ี (3) เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเขาถึงบุคคล (Personal contact) ไดแก 

การตลาดทางตรง (Direct marketing) เปนระบบการสื่อสารแบบปฏิสัมพันธ (Interactive) ท่ีมีการ

ใชฐานขอมูลทางการตลาดเปนตัวชวยและทําการสื่อสารซ่ึงโดยใชสื่อหนึ่งชนิดหรือหลายชนิดสื่อสาร

ไปยังกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิดผลการตอบสนองจากลูกคาและผูท่ีคาดหวังวาจะเปนลูกคาในอนาคต 

การใชพนักงานขยาย (Personal selling) เปนการสื่อสารในรูปแบบท่ีจะทําใหเกิดการสื่อสารระหวาง

บุคคล (Interpersonal communications) คือ ระหวางผูซ้ือและพนักงานขาย 

 

 กลุมท่ี (4) เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือสรางประสบการณ (Experiential contact) ไดแก 

การตลาดเขิงกิจกรรม (Events) เพ่ือชวยสรางใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธเชื่อมโยงกับตราสินคา 

(Brand association) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) เปนการใหการสนับสนุนทางการเงินแก

องคกร บุคคล หรือกิจกรรมตางๆ เพ่ือใหไดมาซ่ึงการประกาศใหสาธารณชนไดรูจักกับตราสินคา และ

ทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินคาได หรือการบริการลูกคา (Customer service) เปน
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เครื่องมือการสื่อสารท่ีสามารถชวยสรางใหลูกคามีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาและบริษัทเจาของสินคา 

และยังเปนการชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคและตราสินคาไดอีกดวย 

 

 เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในขางตนนี้ พบวามีการเรียกโดยใชคําวา 

“สวนประสมทางการตลาด” หรือ marketing mix คําๆนี้ถูกใชเปนครั้งแรกโดย Borden ในป ค.ศ. 

1953 ในโอกาสกลาวสุนทรพจนเขารับตําแหนงนายกสมาคมการตลาดอเมริกัน โดยสวนประสมทาง

การตลาดในความคิดของ Borden นี้ รวมองคประกอบจํานวน 14 ตัวดวยกัน คือ ผลิตภัณฑ 

(product) การวางแผน (planning) การสรางราคา (pricing) การสรางตราผลิตภัณฑ (branding) 

ชองทางการกระจายสินคา (distribution channel) การขายโดยบุคคล (personal selling) การ

โฆษณา (advertising) การสงเสริมการขาย (promotion) การบรรจุภัณฑ (packaging) การจัดวาง

สินคา (display) การใหบริการ (servicing) การจัดการทางกายภาพ (physical handling) และการ

หาและวิเคราะหขอเท็จจริง (fact finding and analysis) และในป ค.ศ. 1960 McCarthy ไดแบง

สวนประสมทางการตลาดออกเปน 4 สวน คือ ผลิตภัณฑ (product) ราคา (price) ชองทาง (place) 

และการสงเสริมการตลาด (promotion) และในป ค.ศ. 1981 Booms and Bitner ไดเสนอ

องคประกอบอีก 3 ประการ นั่นคือ คน (people) สิ่งท่ีปรากฏทางกายภาพ (physical evidence) 

และกระบวนการ (process) (สิทธิ์ ธีรสรณ, 2551) 

 

 ท้ังนี้ ในการศึกษาวิจัยเรื่องนี้จะใชเครื่องมือท่ีเรียกวา “สวนประสมการสื่อสารการตลาด” 

ดังนี้ (นิธิมา จันทสูตร, 2549) 

  

 การโฆษณา อันเปนรูปแบบหนึ่งในการใชจายเงิน เพ่ือนําเสนอและแสดงแนวคิด

สนับสนุนสินคาและบริการผานสื่อท่ีมิใชบุคคล โดยระบุผูอุปถัมภโฆษณานั้น 

 การขายโดยพนักงานขาย เปนการนําเสนอขาวสารท่ีใชบุคคล โดยใชพนักงานขาย

ของบริษัทเพ่ือทําการขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 

 การสงเสริมการขาย เปนการนําเสนอสิ่งจูงใจตางๆท่ีนํามาใชเปนเครื่องมือในระยะ

สั้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือและการขายสินคาและบริการใหไดมากข้ึน 

 การประชาสัมพันธ เปนการสรางความสัมพันธท่ีดีกับสาธารณชนตางๆของบริษัท 

เพ่ือใหเกิดขาวสารในทางท่ีดีใหกับบริษัท เพ่ือสรางภาพลักษณของบริษัทในทางท่ีดี 

และเพ่ือจัดการหรือขจัดเรื่องราว ขาวลือ และเหตุการณตางๆในทางท่ีไมดีอันพึงมี

ตอบริษัท ใหกลับมามีความรูสึกท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

 การตลาดทางตรง เปนการติดตอโดยตรงกับกลุมลูกคาเปาหมายรายบุคคล เพ่ือให

ไดรับท้ังการตอบรับในทันที และการสรางความสัมพันธในทางท่ีดีท่ียั่งยืนนานกับ
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ลูกคา ดวยการใชโทรศัพท จดหมายตรง โทรสาร อีเมล และอินเทอรเน็ต หรือเครื่อง

อ่ืนๆเพ่ือติดตอโดยตรงกับลูกคาโดยเฉพาะ 

  

 ประเภทของสื่อท่ีใชในการติดตอสื่อสารทางการตลาด 

 สื่อท่ีใชในการติดตอสื่อสารทางการตลาดสามารถจัดแบงเปนประเภทตางๆ ตามลักษณะการ

ติดตอสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย ดังนี้ 

1. การติดตอโดยผานบุคคล (personal communication channels)  

2. การติดตอโดยไมผานบุคคล (non-personal communication channels) 

  

 พจน ใจชาญสุขกิจ (2550) ไดกลาวไววา ในสวนของรูปแบบและวิธีการสื่อสาร 

(communication contacts) มีหลายรูปแบบดวยกัน เชน 

 การใหขาว 

 การสัมภาษณ 

 สื่อมวลชนสัมพันธ 

 ชุมชนสัมพันธ 

 การทํากิจกรรมสาธารณะ 

 โครงการสาธารณะ 

 การจัดเหตุการณพิเศษ 

 การพัฒนาพนักงาน 

 การบริหารขาวเชิงยุทธ 

 การบริหารภาวะวิกฤต 

 การแกภาวะวิกฤต 

 การเปนผูอุปถัมภ 

 การกุศล 

 การสื่อสารทางวิทยุ 

 การสื่อสารทางโทรทัศน 

 การโฆษณาประชาสัมพันธทางสิ่งพิมพ 

 การแจกของตัวอยาง 

 การออกแบบสินคาขนาดทดลอง 

 คูปอง 

 ของแถม 

 การสื่อสารทางตรง 
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 บรรจุภัณฑแลก 

 หีบหอสวนเพ่ิม 

 การสงพนักงานไปประจําตามจุดบริการ 

 การสาธิตการทํางาน 

 การสมัครเปนสมาชิก 

 การรับประกันสินคา 

 การบรรจุภัณฑ 

 ศูนยกลางติดตอสัมพันธ 

 จดหมายตรง 

 

แนวคิดดานการตลาดเพ่ือการประชาสัมพันธ (marketing public relations) 

  

 ในปจจุบัน การตลาดการประชาสัมพันธไดรับการยอมรับวามีสวนสําคัญอยางยิ่งตอการสราง

ตราสินคาใหมๆท่ีถูกนําเขาสูทองตลาด เนื่องจากสามารถสรางความนาเชื่อถือใหเกิดข้ึนกับตราสินคา

ได โดยใชวิธีการเผยแพรขาวสารผาน “บุคคลท่ีสาม” หรือ third party ประเภทตางๆ ในลักษณะ

ตางๆ 

 

 การประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดประกอบดวยชุดของเครื่องมือท่ีสามารถจําแนกประเภท

เรียงลําดับตามตัวยอของพยัญชนะตัวแรกของคําภาษาอังกฤษวา PENCILS (เมธา ฤทธานนท, 2550) 

ดังตอไปนี้ 

 

  P = Publications การประกาศ การเผยแพร (เชน นิตยสารรายงานประจําป         

โบรชัวรสําหรับแจกลูกคา เปนตน) 

  E = Events การจัดเหตุการณสินคา (เชน การเปนผูอุปถัมภรายการกีฬา หรืองาน

แสดงศิลปะ งานแสดงการคา เปนตน) 

  N = News ขาวสาร (เชน การแจงขาวสารเรื่องราวดีๆ เก่ียวกับบริษัท พนักงาน 

และผลิตภัณฑของบริษัท) 

  C = Community Involvement activities กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับชุมชน (เชน 

การอุทิศเวลา และเงินเพ่ือสนองความตองการของชุมชน) 

  I = Identity Media สื่อเฉพาะ (เชน เครื่องเขียน นามบัตร ธุรกิจ กฎระเบียบวา

ดวยการแตงกายของบริษัท) 
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  L = Lobbying Activity กิจกรรมการวิ่งเตน (เปนความพยายามใชอิทธิพลเพ่ือใหมี

การออกกฎหมาย และกฎระเบียบท่ีเอ้ือตอธุรกิจรวมท้ังการยับยั้งกฎหมายท่ีขัดตอผลประโยชนธุรกิจ) 

  S = Social Responsibility Activities กิจกรรมท่ีแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 

(เปนการสรางชื่อเสียงท่ีดีแกบริษัท ผานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม) 

 

 สําหรับลักษณะของการตลาดการประชาสัมพันธ แบงออกไดเปน 2 รูปแบบ (ธีรพันธ         

โลหทองคํา, 2544) ดังนี้ 

1. ลักษณะเชิงรุก (proactive marketing public relations) เปนการมุงสราง

โอกาสทางการตลาด โดยอาศัยกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ ชวยสนับสนุน

และสงเสริม เชน การโฆษณา การขายโดยพนักงานขาย และการสงเสริมการ

ขาย เปนตน 

2. ลักษณะเชิงรับ (reactive marketing public relations) มีลักษณะของการมุง

ทําประชาสัมพันธเพ่ือแกปญหาท่ีเกิดข้ึนหรือกําลังจะเกิดข้ึนกับสินคาและบริษัท

ในสายตาของลูกคากลุมเปาหมาย เชน การใหขาวสารท่ีถูกตองเพ่ือแกไขและ

ควบคุมการเกิด ขาวลือ เปนตน 

 

 ท้ังนี้  ข้ันตอนสําคัญสําหรับการศึกษากลยุทธการตลาดแนวราบสําหรับกลุมทุนธุรกิจ

แอลกอฮอล ในท่ีนี้ คือ กลยุทธการสื่อสาร หรือ communication strategies ดังนั้น ในการวิจัยครั้ง

นี้จึงจะไดยกตัวอยางกลยุทธสําคัญท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลเลือกใชเพ่ือ “การชักจูงใจ” เพ่ือใหมี

อิทธิพลเหนือกลุมประชาชนเปาหมาย นอกเหนือจากตัวอยางของกลยุทธแนวราบท่ีไดกลาวถึงมาแลว

ในแนวคิดดานการตลาด โดยเฉพาะการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณขององคกรและการแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคกร เนื่องจากแคมเปญการตลาดของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลในปจจุบันจะ

เนนในการสรางภาพลักษณใหกับสินคา เพ่ือใหตราสินคาหรือแบรนดของตนเขาไปอยูในใจของ

กลุมเปาหมาย เพ่ือผลในระยะยาว ตลอดจนการตอยอดไปยังผลิตภัณฑอ่ืนๆทุกรุนท่ีบริษัทไดผลิต

ข้ึนมา ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 

  [ก] การสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณองคกร (image and corporate 

communications) 

  การสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณขององคกรนี้เปนอีกวิธีการหนึ่งท่ีองคกรธุรกิจตางๆ

นิยมนํามาใชในการสรางความนาสนใจ การใหความยอมรับ ความไววางใจ และความเชื่อถือในองคกร 

สําหรับเครื่องมือท่ีใชในการบริหารชื่อเสียงหรือบริหารภาพลักษณขององคนี้ ประกอบดวยเครื่องมือใน

การสื่อสารและกิจกรรมตางๆ ตลอดจนกระบวนการบริหารท่ีตองคํานึงถึงชื่อเสียงขององคกร 
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ประกอบดวย การบริหารตราสินคาหรือภาพลักษณตราสินคา (brand image) การจัดการเชิงกลยุทธ

ดวยคุณภาพ (strategic quality management) การจัดการความเปลี่ยนแปลง (change 

management) การบริหารความสัมพันธผูเก่ียวของ (stakeholder relations management) การ

จัดการทางดานจริยธรรม (ethics management) และ บริษัทธรรมาภิบาล (corporate good 

governance) (พจน ใจชาญสุขกิจ, 2550) 

 

  พจน ใจชาญสุขกิจ (2550) ไดกลาวไววา การจัดการสื่อสารเชิงกลยุทธนั้นนับวา

เปนการจัดการระดับสูงสุดในการสื่อสารขององคกร ท่ีจะสามารถบรรลุพันธกิจหรือจัดการภาพลักษณ

ขององคกรไปยังทิศทางท่ีตองการได โดยกลยุทธการสื่อสารท่ีใชนั้นสามารถกําหนดไดมากกวา 1 กล

ยุทธดวยกัน โดยกลยุทธในแตละแบบนั้นอาจประกอบดวย 

1. กลยุทธการสื่อสารระดับชาติ ระดับภูมิภาค และกลยุทธเฉพาะทองถ่ิน 

2. กลยุทธเพ่ือสื่อสารกับเปาหมาย 

3. กลยุทธตรายี่หอ 

4. กลยุทธการสงเสริม 

5. กลยุทธขาวสารโดยการโฆษณาประชาสัมพันธ 

6. กลยุทธการใชสื่อ 

7. กลยุทธการบริหารและการจัดการงานมหกรรมตางๆ 

8. กลยุทธการใหขาวสารและสื่อมวลชนสัมพันธ และ 

9. กลยุทธการใชฐานขอมูลจากการวิจัยและพัฒนา 

 

  โดยกรณีตัวอยางในการกําหนดกลยุทธดังกลาวนั้น พจน ใจชาญสุขกิจ ได

ยกตัวอยางการสื่อสารของเบียรชาง ท่ีเริ่มตั้งแตการเลือกสัญลักษณของผลิตภัณฑ ชื่อผลิตภัณฑ การ

เลือกสาระหลักตั้งแตการเขาตลาด ท่ีวา “เบียรชาง อีกดีกรีของเบียรไทย” ทําใหไดรับความสนใจจาก

สาธารณชน ประกอบกับการใชเพลงท่ีตองการใหติดหูของประชาชนอยางรวดเร็ว ดวยเสียงของแอด 

คาราบาว ในเนื้อประโยคท่ีทุกคนจําไดวา “กินแลวภาคภูมิใจ เบียรคนไทยทําเอง” ในขณะเดียวกัน 

การใชกลยุทธเพ่ือสรางการมีสวนรวมกับสังคม เชน การแจกผาหม การชวยเหลือยามเกิดภัยพิบัติ 

และการใหการสนับสนุนดานกีฬาทําใหภาพลักษณของเบียรชางแข็งแกรง ม่ันคง และไดรับการ

ยอมรับจากสังคม 

 

  อีกกรณีหนึ่งนั้นเปนตัวอยางของการยกระดับการสื่อสารตราสินคาสูการสื่อสาร

ภาพลักษณในระดับขององคกร เพ่ือสรางความแตกตางใหกับตราสินคา สรางพลัง ความนาเชื่อถือ 

รวมถึงชวยสนับสนุนการสื่อสารตราสินคาขององคกร ไดแก กรณีของเบียร Budweiser ท่ีทําการ
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สื่อสารในนามขององคกรในการทํากิจกรรมเพ่ือตอตานการเมาแลวขับ และโรงเรียนสอนเรื่องเบียร 

การสื่อสารในนามขององคกรดังกลาวยังสามารถทําใหตราสินคาสามารถสรางชุดของโฆษณาใน

รูปแบบตางๆ เพ่ือใหถูกจัดวางในใจของผูบริโภคในฐานะของเบียรท่ีมีชื่อเสียงท่ีดีและเปนผูนําของ

ตลาดในผลิตภัณฑเบียรไดอีกดวย (นุวีร เลิศบรรณพงษ, 2549) 

 

  [ข] CSR: Corporate Social Responsibility 

  เครื่องมือท่ีสําคัญของการตลาดการประชาสัมพันธในอีกประเภทหนึ่งท่ีสามารถสราง

ความนาเชื่อถือใหเกิดข้ึนกับตราสินคาได โดยใชวิธีการเผยแพรขาวสารผาน “บุคคลท่ีสาม” รวม

ตลอดถึงการสื่อสารผานสื่อมวลชนก็คือเครื่องมือท่ีเรียกวา การจัดกิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม ท้ังในรูปแบบท่ีบริษัทดําเนินการเอง หรือดําเนินกิจกรรมรวมกับพันธมิตรอ่ืนๆ 

 

  เกษม พิพัฒนเสรีธรรม (2552) ไดอธิบายถึงหลักสําคัญในการใชเครื่องมือ CSR 

ภายใตแนวคิดของการตลาดแบบแนวราบไวดังตอไปนี้ 

 ตองศึกษากิจกรรมตางๆท่ีแบรนดคูแขงทําโดยละเอียด ไมควรเลือกทํา

กิจกรรมท่ีแบรนดคูแขงทําอยูกอนหนาแลว 

 ตองเลือกกิจกรรมท่ีลูกคาเปาหมายและสังคมมีความพรอมและมีกระแส

ตอบรับอยูแลว 

 กิจกรรมท่ีเลือกตองมีวิธีการท่ีไมยุงยากสับสนในการทํากิจกรรม 

 ตองสื่อสารใหชัดเจนถึงผลประโยชนท่ีสังคมไดรับจากกิจกรรม 

 ตองสื่อสารใหเขาใจและสรางบรรยากาศใหผูรวมกิจกรรมเกิดความ

ประทับใจเพ่ือสรางกระแสปากตอปาก 

 ไมควรเลือกทํากิจกรรมมากเกินไป (มากกวา 1 กิจกรรม) ในระยะเวลาหนึ่ง

สําหรับหนึ่งแบรนด 

 ตองไมแสดงออกอยางชัดเจนถึงผลประโยชนท่ีแบรนดจะไดรับ 

 

  Kotler ไดอธิบายถึงทางเลือกสําหรับการทํา CSR ไว (เอกชัย อภิศักดิ์กุล, 2551) ไว

ดังนี้คือ 

1. CSR ในรูปของการประชาสัมพันธ การทํา CSR แบบนี้จะอยูในรูปของการใหทุน 

การใหความชวยเหลือ หรือการบริจาคทรัพยากรของบริษัท การทํา CSR แบบนี้

มีจุดมุงหมายไดหลายประการ เพ่ือสรางการรับรูเก่ียวกับตัวบริษัท เพ่ือหาการ

สนับสนุน เพ่ือใหเกิดการมีสวนรวม หรือรับสมัครแนวรวมเพ่ิมเติม 
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2. CSR ในรูปท่ีเก่ียวของกับการตลาด เปนการทําพันธสัญญาท่ีจะสนับสนุนรายได

สวนหนึ่งของบริษัทจากการขายสินคาหรือบริการใหกับการชวยเหลือสังคม 

หรือบริจาคใหกับกิจกรรมอันเปนประโยชนอยางใดอยางหนึ่ง บริษัทสวนใหญ

จะทํา CSR แบบนี้ในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งและมักมีการเจาะจงชนิดของสินคา 

3. CSR ในรูปของการตลาดเพ่ือสังคม เปนการสนับสนุนใหมีการพัฒนาหรือ

ดําเนินการรณรงคเพ่ือใหมีการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมท่ีจะทําใหสาธารณชนจะ

มีชีวิตการเปนอยู ท่ีดี ข้ึน ดานความปลอดภัย ดานสิ่งแวดลอม หรือดาน

สาธารณสุข 

4. CSR ในรูปของการบริจาค การทํา CSR แบบนี้ ปกติจะเปนการใหเงินชวยเหลือ 

หรือการบริจาคสิ่งของ หรืออาจเปนการเขาไปใหบริการสาธารณชน เชน เบียร

ชางท่ีแจก ผาหมเปนประจําทุกป เปนตน 

5. CSR ในรูปของอาสาสมัคร บริษัทท่ีทํา CSR แบบนี้จะสนับสนุนและกระตุนให

พนักงานหรือผูท่ีเก่ียวของกับบริษัทอาสาสมัครเขาชวยเหลือสังคม เชน การเขา

ไปใหความรูในสถานศึกษา เปนตน 

6. CSR ในรูปการดําเนินงานขององคกร เปนการปรับ CSR เขามาเปนสวนหนึ่ง

ของการดําเนินงาน หรือการลงทุนในดานตางๆเพ่ือท่ีจะทําใหชุมชนมีชีวิตความ

เปนอยูท่ีดีข้ึนและอนุรักษสิ่งแวดลอมตางๆ เปนตน 

 

  สําหรับการทํา CSR ท้ัง 6 แบบขางตนมีเปาหมายท่ีแตกตางกัน การทํา CSR ในรูป

ของการประชาสัมพันธนั้นมีเพ่ือจะเพ่ิมการรับรูหรือสรางการเขามามีสวนรวมในกิจกรรม การทํา CSR 

ในลักษณะท่ีเก่ียวของกับการตลาดนั้นตองการจะผูกการบริจาคเขากับยอดขายของสินคาหรือบริการ

เพ่ือใหทุกฝายไดประโยชน การทํา CSR ในรูปการตลาดเพ่ือสังคมมักจะมีเปาหมายท่ีจะเปลี่ยน

พฤติกรรมอะไรบางอยางเพ่ือใหสังคมดีข้ึน การทํา CSR ในรูปอาสาสมัครก็เพ่ือสรางใหพนักงานและ

บุคคลตางๆไดมีสวนรวม การทํา CSR ในรูปของการบริจาคนั้นเพ่ือใหไดในเรื่องของความรวดเร็ว และ

การทํา CSR ในรูปการดําเนินงานขององคกร นอกจากจะมีเปาหมายใหเปนองคกรท่ีดีงามแลว ยังจะ

สามารถสรางความไดเปรียบในการแขงขันใหกับองคกรไดอีกดวย 

  

 รูปแบบของการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด 

 รูปแบบการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด (Goldman, 1984, clted in Shimp, 1997, อาง

ถึงใน สราวุธ อนันตชาติ 2549) สามารถอธิบายไดใน 2 ลักษณะ คือ รูปแบบ Proactive และ 

Reactive 
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 (1) การประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดในเชิงรุก (Proactive MPR) จัดวาเปนเครื่องมือการ

สื่อสารอยางหนึ่งท่ีจะชวยสงเสริมการโฆษณาและการสงเสริมการขายเพ่ือสนับสนุนสินคาหรือบริการ

ของบริษัท หลักสําคัญของการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดในเชิงรุก คือชวยแนะนําสินคาหรือบริการ 

หรือชวยแกไขปรับปรุงภาพลักษณของสินคาหรือบริการ สรางความนาเชื่อถือในตราสินคา 

 

 ตัวอยางของการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดในเชิงรุก เชน Editorial การประชาสัมพันธ

สินคาท่ีเปนการแนะนํา หรือใหขอมูลโดยบรรณาธิการ หรือ Advertorial ท่ีเปนบทความเชิงโฆษณา 

เปนตน นอกจากนี้ การใหขาว (Publicity) ก็จัดเปนเครื่องมือหลักของการประชาสัมพันธเพ่ือ

การตลาดในเชิงรุกท่ีมีจุดมุงหมายในการใหขาวสารทางการตลาดแกสาธารณชน โดยตองการใหเกิด

การตระหนักรูในตราสินคา (Brand awareness) การจัดการเก่ียวกับทัศนคติท่ีมีตอตราสินคาหรือ

บริษัท และสรางพฤติกรรมในดานบวกของการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

 

 รูปแบบของการใหขาวท่ีมักจะใชในการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดเชิงรุกมี 3 วิธี คือ 

 Product releases คือ การประกาศเก่ียวกับสินคาใหม การใชขอมูลท่ี

เก่ียวของกับคุณสมบัติ คุณประโยชน รูปลักษณของสินคา แสดงภาพสินคาให

เห็นซ่ึงมักจะเห็นตามนิตยสาร หรือหนังสือพิมพท่ีเก่ียวกับธุรกิจ การตลาด หรือ

จัดทําเปนรูปแบบวีดีโอ แนะนําสินคา 

 Executive-statement releases เปนการใหขาวสารของผูบริหารของบริษัท

ท่ีเก่ียวกับสินคา การดําเนินธุรกิจทางการตลาด กิจกรรมทางการตลาด แนวโนม

ของตลาดและการดําเนินธุรกิจของบริษัท เปนตน 

 Feature articles เปนการใหรายละเอียดของสินคาหรือขอมูลขาวสารอ่ืนๆ ท่ี

นาเชื่อถือสามารถนําไปเก่ียวของกับสินคาได รายละเอียดของสินคาเขียนโดย

บริษัทประชาสัมพันธท่ีนาเชื่อถือแลวสงผานไปเผยแพรตามสื่อตางๆ 

 

 (2) การประชาสัมพันธเพ่ือการตลาดในเชิงรับ (Reactive MPR) คือ การนําแนวทางการ

ประชาสัมพันธไปใชตอบรับกับอิทธิพลจากภายนอกบริษัท หรือเปนผลมาจากแรงกดดันจากภายนอก

บริษัท ความกดดันจากการแขงขัน การเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอบริษัท การเปลี่ยนแปลง

ทางดานกฎหมายท่ีกระทบตอบริษัท โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือแกไขชื่อเสียงและภาพลักษณของตราสิคา

หรือบริษัท รวมท้ังปกปองสวนแบงตลาดของบริษัท 
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 กลยุทธการใชการประชาสัมพันธเพ่ือการตลาด 

 Harris (1998, อางถึงใน สราวุธ อนันตชาติ 2549) ไดแนะนํากลยุทธการประชาสัมพันธเพ่ือ

การตลาด 3 กลยุทธ ดังนี้ 

 

1. กลยุทธการเ พ่ิม ข้ึนหรือทํา ใหสมบูรณ  (Supplementary/complementary 

strategy) คือ การเพ่ิมสิ่งท่ีผูบริโภคตองการ โดยมุงเนนการสื่อสารไปท่ีคุณสมบัติหลัก

หรือคุณประโยชนหลักแตเพียงประเด็นเดียวของสินคาท่ีจะสามารถจูงใจผูบริโภคใหซ้ือ

สินคา โดยคุณประโยชนหลักนั้นจะตองสามารถแกปญหาของผูบริโภคได หรือทําใหวิถี

ชีวิตของผูบริโภคดีข้ึน และจะตองสื่อสารออกมาเพียงประโยคเดียว 

2. กลยุทธการใหขาวสารหรือยืมความสนใจ (News/borrowed-interest strategy) 

โดยใหขาวสารท่ีนาสนใจเก่ียวกับสินคาตัวใหมท่ีจะวางตลาด ซ่ึงไมใชเพียงแตสินคาใหม

เทานั้น ยังรวมถึงการเปลี่ยนแปลงคุณสมบัติใหมในตัวสินคาเกา หรือการปรับรูปโฉมใหม

ของสินคาเกา หรือยืมประเด็นท่ีนาสนใจของสิ่งอ่ืนมาเชื่อมโยงกับสินคาใหมีความ

นาสนใจมากข้ึน เชน การเปนผูสนับสนุนกีฬาโอลิมปกของ Coca-Cola ยอมเปนจุดขาย

หรือามารถสรางความสนใจได 

3. กลยุทธ ผลัก-ดึง-ผาน (Push-pull-pass strategy) กลยุทธการผลัก (Push 

strategy) ใชเพ่ือสื่อสารใหชองการจัดจําหนายมีความเชื่อถือและเกิดความเขาใจในตัว

สินคาตลอดจนจูงใจใหชองทางจัดจําหนายชวยผลักดันสินคาไปสูผูบริโภค สวนกลยุทธ

การดึง (Pull strategy) จะตองสื่อสารโนมนาวใหผูบริโภคเกิดความตองการในตัวสินคา 

กลยุทธผาน (Pass strategy) ตัวอยางเชน การผลิตสินคาท่ีมีคุณภาพ การสรางความ

ตองการในตัวสินคากับผูบริโภค และการสรางประสิทธิภาพของการสื่อสารการตลาด

รวมท้ังการจัดการกับการตอตานจากกลุมคนท่ีไมเห็นดวยกับการดําเนินธุรกิจ เชน นัก

อนุรักษสิ่งแวดลอม เจาหนาท่ีรัฐบาล ประชาชน ทองถ่ิน สื่อมวลชน เปนตน 

 

แนวคิดดานการตลาดแบบแนวราบ (marketing below the line) 

  

 Christopher (1972) ผูเขียนหนังสือเรื่อง “marketing below-the-line” ไดให

ความหมายของคําวาการตลาดแบบแนวราบนี้ไววา เปนการใชจายในการทํากิจกรรมดานการสงเสริม

การขายและการสื่อสารการตลาด ท้ังนี้ เพ่ือมุงหวังผลท่ีสําคัญคือการสรางยอดขาย ท้ังนี้ เครื่องมือใน

การสงเสริมการขายนั้นจะมีลักษณะแบบ “non-media product” 
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 ในขณะท่ี Lancaster & Reynolds (1999) ไดกลาวถึงความหมายโดยท่ัวไปของคําวา

การตลาดแนวราบไววา คือ รูปแบบของการสื่อสารแบบไมใชสื่อ รวมถึงเปนการโฆษณาในรูปแบบ

อ่ืนๆท่ีไมไดใชสื่อมวลชน ยกตัวอยางเชน การจัดนิทรรศการ การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือของแถม

ประเภทตางๆ เปนตน 

  

 นอกเหนือจากนั้นแลว เครื่องมือในการสงเสริมการตลาด ท่ีมุงไปยังผูกลุมเปาหมายโดยไม

ผานสื่อโฆษณา ในความคิดของ Christopher (1972) ท่ีมีลักษณะแบบ “non-media product” 

ยังไดสอดคลองกับเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและสวนประสมทางการตลาด 

ดังนี้คือ 

 

 Free sample หรือการไดรับแจกตัวอยางของสินคาหรือผลิตภัณฑ ท้ังท่ีแจกให

ผานชองทางการขายภายในรานคาหรือแจกใหโดยตรงถึงมือ โดยท่ีผูรับแจก

สินคาตัวอยางนี้ไมจําเปนจะตองจายเงินและไมมีขอผูกมัดท่ีจะตองซ้ือสินคาใดๆ

อีกดวย 

 Price reductions ในกรณีนี้คือการลดราคาสินคาจากราคาปกติเพ่ือจูงใจ

ผูบริโภคใหซ้ือสินคา โดยท่ีการลดราคานี้จะมีอยู 2 ลักษณะคือ การลดราคาโดย

ผูผลิตเองและการลดราคาโดยรานคา 

 Premium promotions ตัวอยางเชน การแถมสิ่งของใหกับผูบริโภค การใหผู

ซ้ือไดเลนเกมเพ่ือรับรางวัลจากบริษัทผูผลิต คูปองเพ่ือนําไปซ้ือสินคาในราคา

พิเศษหรือไดรับสินคาฟรี สะสมแสตมปหรือสติ๊กเกอรใหเทากับจํานวนท่ีกําหนด

ไว เพ่ือขอแลกซ้ือหรือแลกรับของขวัญ การเสนอราคาพิเศษสําหรับการซ้ือ

สินคาท่ีถูกกวาการซ้ือแบบปลีก โดยท่ี ผูบริโภคจะตองแสดงหลักการซ้ือสินคา 

เพ่ือขอรับสิทธิพิเศษดังกลาวจากทางบริษัทผูผลิต การแถมสิ่งของใหกับผูบริโภค 

โดยท่ีผูซ้ือจะไดรับการขอรองใหรองขอของขวัญพิเศษเขามาทางบริษัท โดย

แนบหลักฐานการซ้ือสินคาท่ีผานมาในคํารองขอดังกลาวดวย หรือการไดรับสิทธิ์

ในการซ้ือสินคาชิ้นตอไปในราคาลดพิเศษ เปนตน 

 Merchandising and point of sale material รูปแบบของการสงเสริมการ

ขายในลักษณะนี้ คือการท่ีบริษัทผูผลิตจัดทําสื่อประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ

ใหกับทางรานคา เพ่ือกระตุนหรือโนมนาวใจใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาของตน 

เม่ืออยู ณ จุดขาย 

 Sponsorship of sporting and other events กลยุทธในรูปแบบนี้ คือ การท่ี

บริษัทผูผลิตหรือผูประกอบการจัดกิจกรรมพิเศษเองหรือเปนผูสนับสนุน

http://marketing.marketeer.co.th/index.php?id=&title=&fname=&lname=
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งบประมาณในการจัดกิจกรรมท้ังหมด และ/หรือเปนสปอนเซอรหลักหรือสวน

หนึ่งของกลุมสปอนเซอรท่ีสนับสนุนการจัดกิจกรรมดังกลาว 

 

 สําหรับตัวอยางหนึ่งของกลยุทธดานสินคาหรือผลิตภัณฑ (product strategy) นั้น พบวา

กลุมธุรกิจแอลกอฮอลสวนใหญแลวจะมีลักษณะของการทําการตลาดดานผลิตภัณฑแบบไซซ่ิง 

(sizing) นั่นคือ การเพ่ิมขนาดของสินคาหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท้ังแบบขวดหรือกระปอง ใหใหญ

ข้ึน หรือใหเล็กลง โดยการวางกลยุทธดานสินคานี้พบวามักปรากฏควบคูกับกลยุทธดานราคา (price 

strategy) ยกตัวอยางเชน บาคารดีท่ีเปดตัวไวนไซสเล็ก 370 มล. 309 บาท หรือ บริษัท ดิอาจิโอ โม

เอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด รีลอนช “เบนมอร โฟรคาสก สกอตซ” ขนาด 50, 70 CL. เปน

ตน 

 

 นอกจากกลยุทธดานผลิตภัณฑสําหรับลูกคาแลว ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ยังไดดําเนินกลยุทธนี้ควบคูกับการทํา trade promotion หรือการทํากิจกรรมสงเสริมการขายกับ

กลุมผูประกอบการคาปลีก/คาสง เพ่ือใหตัดสินใจท่ีจะยอมรับสินคาของบริษัทมาวางขายในจํานวน

มาก หรือไมยอมรับสินคาของคูแขงอีกดวย ตัวอยางเชน การซ้ือ 2 ลัง แถม 1 ลัง และการจัด

ทองเท่ียวตางประเทศเม่ือทํายอดไดตามท่ีบริษัทวางไว เปนตน 

  

 ในขณะท่ี Hackley (2010) ยังไดกลาวถึงสวนประสมการสื่อสารการตลาดในยุคปจจุบันท่ีมี

การเปลี่ยนแปลงใน 3T หรือ techniques, technologies และ trends โดยใชคําเรียกวา “non-

advertising promotion” ท่ีมีลักษณะของการใหความสําคัญกับการตลาดแบบราบเปนหลัก 

ประกอบดวย โดยเฉพาะการตลาดทางตรง การวางตําแหนงสินคา (product placement หรือ 

brand placement) การสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ การประชาสัมพันธองคกรโดยใชบุคคลสําคัญหรือมี

ชื่อเสียงเปนผูพูดแทนองคกร รวมถึงการใชชองทางการสื่อสารในรูปแบบใหมๆ เชน อินเตอรเน็ท หรือ 

mobile advertisement 

 

แนวคิดดานการตลาดแบบออนไลน (online marketing) 

  

 การพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของเทคโนโลยี จนกระท่ังมีสื่อใหมท่ีเรียกวา ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส (electronic media) ตัวอยางเชน เว็บไซต อีเมล ทีวีระบบอินเตอรแอกทีฟ หรือมือ

ถือ เกิดข้ึนนั้น ยังไดสงผลตอเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอีกดวย โดยเฉพาะเม่ือ

นักการตลาดไดพยายามหาทางท่ีจะใชสื่ออิเล็กทรอนิกสประเภทใหมเหลานี้เพ่ือเชื่อมโยงกับกลยุทธ

การตลาดแบบแนวราบ 
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 การใชสื่ออิเล็กทรอนิกสนี้ ยังมีความเชื่อมโยงกับคําวา engagement marketing คําๆนี้ 

ถูกใชเพ่ือสะทอนใหเห็นภาพของความพยายามของกลุมทุนแอลกอฮอลในการใชเว็ปไซตเปนชอง

ทางการสื่อสารแบบ interactive หรือมีปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคา/ผูบริโภคเปาหมาย โดยขยายทะลุ

มิติดานเวลาและมิติดานสถานท่ี ในขณะเดียวกัน การใชเว็ปไซตเปนชองทางการสื่อสารนี้ยังมี

เปาหมายเพ่ือสรางการสรางกระแส การสรางการรับรูตราสินคา การประชาสัมพันธการจัดกิจกรรม

พิเศษ (below the line) ตลอดจนการสราง brand loyalty ผานการมีสวนรวมในลักษณะตางๆ ดัง

คํากลาวของนายอิศเรศ สุนทราวรกุล ผูจัดการฝายการตลาด บริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี 

(ประเทศไทย) จํากัด โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด (หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับวันท่ี 

21-23 พฤษภาคม 2552) ท่ีวา “การมีดิจิตอลมีเดียก็ทําใหการทําตลาดครบ 360 องศา เปนเครื่องมือ

ท่ีทําใหแคมเปญการตลาดครบวงจร และสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดโดยตรง” 

 

 Hackley (2010) ไดยกตัวอยางในการทําการตลาดแบบออนไลนหรือ E-marketing 

techniques ไวดังนี้คือ 

 Viral marketing by email or video 

 SMS text messaging 

 Podcasting 

 Weblogs 

 Affiliate marketing1 

 Search engine marketing 

 Online personal selling 

 Online advertising 

 Interactive billboards 

 Micorsites and sales promotion 

 Advergaming2 

 Online direct marketing 

 Social networking and buzz marketing 

 Interactive product placement 

 The use of online consumer communities 

                                                 
1 ในความหมายถึง การรวมมือกันทางการคาที่ทําใหผลิตภัณฑหรือบริการในกลุมผลิตภัณฑพันธมิตรสามารถคลิกลิงคเพื่อคนหาและ

ไดรับขอมูลของสินคาหรือผลิตภัณฑที่อยูในหนาเว็ปไซตของกลุมผลิตภัณฑในเครือพันธมิตรได 
2
 ในความหมายถึง การผลิตหรือสรางสรรคเกมออนไลนที่เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑหรือบริการโดยตรง 
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 ในกรณีของการตลาดดิจิตอลนั้น วิลาศ ฉ่ําเลิศวัฒน (2554) ไดกลาวไววา การทําการตลาด

ในยุคของ i หรือ imarketing นั้น สิ่งท่ีขาดไมไดคือกลยุทธในการจัดการเพ่ือสรางความไดเปรียบใน

การแขงขัน ไดแก 

  

1. Cost leadership กลยุทธตนทุนต่ํา คือ การพยายามทําทุกอยางเพ่ือใหสามารถ

ผลิตสินคาหรือบริการออกมาไดดวยตนทุนท่ีต่ํากวาคูแขง เพ่ือขายในราคาท่ีต่ํา โดย

ยังคงคุณภาพใหอยูในระดับท่ีผูบริโภคท่ัวไปยอมรับได 

2. Differentiation กลยุทธการสรางความแตกตาง คือ การทําใหรูสึกวาสินคาหรือ

บริการของเราไมสามารถหาอะไรมาทดแทนไดโดยสมบูรณ มีบางสิ่งบางอยางท่ี

ดีกวาคูแขงในทองตลาด 

3. Focus กลยุทธเจาะกลุมเปาหมาย คือ การทําใหสินคาหรือบริการของเราตอบสนอง

ผูบริโภคบางกลุมในตลาดไดดีกวาคูแขงท่ีพยายามตอบโจทยในวงกวาง 

 

 นอกเหนือจากการทําความเขาใจใน 3 กลยุทธดังกลาวท่ีเปนพ้ืนฐานของการตลาดยุคดิจิตอล

แลว จะตองเขาใจในธรรมชาติของ social media ดวย ซ่ึงมีวิธีการสื่อสารหรือใชงานใน 2 รูปแบบ 

คือ การใชงานสําหรับการรุก (speak) หรือการพูดในสิ่งท่ีผูฟงอยากจะฟง และ การใชงานสําหรับการ

รับ (listen) หรือการฟงในสิ่งท่ีผูพูดอยากจะพูด 

  

 ท้ังนี้ ลักษณะเดนของ social media คือ 

 ถูกผสมกลมกลืนดวยพ้ืนท่ีในสวนของ brand และสวนของผูบริโภค นักการตลาด

สามารถพูดและฟงไดในเวลาเดียวกัน 

 ภาษาท่ีเห็นเปนภาษาท่ีแทจริงจากผูบริโภคเอง ไมไดเตรียมคําพูดสละสลวย และมี

สแลงมากมายตามยุคสมัย 

 ถูกเฝามองไดโดยท่ีผูบริโภคไมไดใสใจวาถูกจับตาอยู 

 ไมไดถูกกรอง ไมมีตัวชวย ไมมี moderator มาคอยรบกวนการสนทนาของผูบริโภค 

ผูคนสามารถแสดงความรูสึกท่ีแทจริงออกมาไดตลอด 
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การทบทวนงานวิจัยและบทความอ่ืนๆท่ีเกี่ยวของ 

  

 ผูวิจัยไดเลือกทบทวนงานวิจัยและบทความอ่ืนๆท่ีเก่ียวของ ดังนี้ 

 

 พิมลพร เลี่ยวศิริกุล (2545) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการสรางตราสินคา จอหนนี่ วอลกเกอร 

วัน โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาวิธีการสรางตราสินคาของจอหนี่ วอลกเกอร วัน และเพ่ือศึกษาถึง

การรับรูทัศนคติ และพฤติกรรม ของผูบริโภคท่ีมีตอ จอหนนี่ วอลกเกอร วัน โดยใชวิธีการวิจัย

คุณภาพ ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักการตลาด และนักโฆษณา ท่ีมีความเก่ียวของโดยตรงใน

การสรางตราสินคา จอหนนี่ วอลกเกอร วัน จํานวน 3 ทาน นอกจากนี้ยังไดใชวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ 

โดยมีแบบสอบถามเปนเครื่องมือใหกลุมตัวอยางตอบดวยตัวเอง ซ่ึงกลุมตัวอยางดังกลาวเปน

กลุมเปาหมายหลักของจอหนนี่ วอลกเกอร วัน คือ เพศชาย อายุระหวาง 20-25 ป จํานวน 200 คน 

 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา การสรางตราสินคาจอหนนี่ วอรกเกอร วัน เริ่มตนจากการทํา

วิจัยผูบริโภคท้ังในสวนของผลิตภัณฑ และตราสินคา เพ่ือใหไดผลิตภัณฑท่ีตรงตามความตองการของ

ผูบริโภค ในดานของการสื่อสารไดใชการโฆษณา เพ่ือเปนการสรางการรับรูในวงกวาง นอกจากนี้ยังใช

สื่อสนับสนุนอ่ืนๆ ท้ังในดานการประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาดเชิงกิจกรรมอยาง

ตอเนื่อง และเปนไปในทิศทางเดียวกันโดยตลอด สงผลใหการสรางตราสินคาประสบความสําเร็จเปน

อยางดี 

 สวนผลการวิจัยเชิงปริมาณ ซ่ึงเปนการศึกษาเรื่องการรับรู ทัศนคติ พฤติกรรมการบริโภคของ

กลุมตัวอยางท่ีมีตอจอหนนี่ วอลกเกอร วัน จากโฆษณาทางสื่อโทรทัศน นอกจากนี้ยังมีทัศนคติตอ

สินคาไปในทางบวกต อคุณลักษณะโดยรวม รวมไปถึงบุคลิกภาพตราสินคา และการสื่อสารการตลาด

ของตราสินคา ซ่ึงเปนไปตามท่ีนักการตลาดตองการสื่อสาร ในสวนของความตั้งใจซ้ือ และปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคาวามีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด 

 

 ม่ิงมงคล ทวีกุลวัฒน (2545) ไดศึกษาเรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานของ

ตราสินคา “ไทเบียร” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากลยุทธและวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

ของตราสินคา “ไทเบียร” ซ่ึงใชวิธีการวิจัยคุณภาพ โดยการเก็บรวบรวมขอมูลเอกสาร และการ

สัมภาษณแบบเจาะลึกกับนักการตลาดและตัวแทนจากบริษัทโฆษณาท่ีรับผิดชอบตราสินคา 

 ผลการศึกษาพบวา “ไทเบียร” เนนกลยุทธในการสรางการรับรูในตราสินคา กระตุนใหเกิด

การทดลองดื่ม และสรางใหเกิดทัศนคติท่ีดี ในกลุมเปาหมายซ่ึงเปนผูบริโภครายไดนอยท่ีอาศัยอยู

ตางจังหวัด มีการใชกลยุทธการสื่อสารผานการโฆษณา การสงเสริมการขาย การใหการสนับสนุน 
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การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพันธ พนักงานขาย และสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ซ่ึงทําการสื่อสาร

ไปในทิศทางเดียวกันคือ “ไทเบียร รสดี ดีกรีหนัก หนึ่งในผลิตภัณฑคุณภาพจาก บริษัทบุญรอด บริว

เวอรี่ จํากัด” ภายใตตําแหนงตราสินคา “เบียรไทยคุณภาพ รสชาติแรงราคาถูก” โดยใหความสําคัญ

กับการใชการโฆษณา และการตลาดเชิงกิจกรรมเปนหลัก นอกจากนี้ยังพบวา “ไทเบียร” นั้นยังเปน

สวนหนึ่งของกลยุทธบริษัทฯ เพ่ือแขงขันกับเบียรลีโอ เพ่ือแยงสวนแบงการตลาดจากเบียรชางอีกดวย 

 

 อลิศรา พิริยโสภา (2547) ไดศึกษาเรื่อง การจัดกิจกรรมการตลาด (Event Marketing) 

เครื่องมือของ Below the line ท่ีขาดไมไดในยุคปจจุบัน ซ่ึงใชวิธีการศึกษาดวยการศึกษาจากเอกสาร 

และการสัมภาษณนักการตลาดท่ีเก่ียวของกับการจัดกิจกรรมการตลาด 

 ผลจากการศึกษาพบวา กิจกรรมการตลาดเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวหนึ่งท่ีชวย

สนับสนุนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดตัวอ่ืนๆเปนอยางดี ไมวาจะเปนเครื่องมือการตลาดในรูปแบบ 

Above the line (การโฆษณาผานสื่อมวลชน) หรือเครื่องมือการตลาดในรูปแบบ Below the line 

หากนํามาใชผสมผสานรวมกันอยางเหมาะสมจะยิ่งทําใหการสื่อสารการตลาดเปนไปไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 การจัดกิจกรรมการตลาดในรูปแบบหนึ่งของ below the line จะมีขอไดเปรียบกวาการ

โฆษณาในแบบ Above the line ตรงท่ีการจัดกิจกรรมการตลาดแบบนี้ สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย

ของสินคาไดเปนอยางดี สามารถกระตุนและสรางความสนใจไดงาย เนื่องจากมีการสื่อสารกับ

กลุมเปาหมายโดยตรงและใกลชิด สามารถใชเปนเครื่องมือสนับสนุนและสงเสริมการตลาดในสวนท่ี

การโฆษณาเขาไมถึง เพราะการจัดกิจกรรมการตลาดแตละกิจกรรมนั้นมุงตรงไปยังผูบริโภคเปาหมาย

ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงมากกวา นอกจากนั้นกิจกรรมการตลาดยังสามารถสรางความสัมพันธระหวาง

สินคากับผูบริโภคไดสูง เนื่องจากกิจกรรมการตลาดจะอาศัยความสนใจ ความตองการ และพฤติกรรม

ของกลุมเปาหมายเปนพ้ืนฐานในการวางแผนท้ังหมด รวมท้ังการจัดกิจกรรมการตลาดเองยังสามารถ

ประชาสัมพันธกิจกรรมเพ่ือสรางภาพลักษณ และเปนสวนประกอบสําคัญของกิจกรรมสงเสริมการ

ขายไดในบางโอกาสอีกดวย 

  

 อิศราภรณ อนวัชชลุข (2549) ได ศึกษาเรื่อง การโฆษณาเครื่องดื่มท่ีมีสวนผสมของ

แอลกอฮอล โดยใชวิธีการศึกษาดวยการศึกษาจากเอกสาร และการสัมภาษณนักการตลาด และ นัก

โฆษณา 

 ผลการศึกษาทําใหไดพบวา การโฆษณาเครื่องดื่มท่ีมีสวนผสมแอลกอฮอลมานั้น สามารถ

โฆษณาไดในชวงเวลา 22.00 – 05.00 น. โดยการโฆษณานั้นสามารถโฆษณาไดในทุกรูปแบบ แตตอง

เปนการโฆษณาเชิงสรางสรรคเปนประโยชนตอสังคม และไมเปนการโฆษณาในลักษณะเชิญชวนใหดื่ม 

หรือเปนการมอมเมาเด็กและเยาวชน 
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 นอกจากนั้นในชวงเวลาท่ีถูกจํากัด ยังมีวิธีการโฆษณาอีกรูปแบบหนึ่งท่ีสามารถออกอากาศใน

ชวงเวลาดังกลาวไดอยางถูกตอง และไมเปนการขัดตอหลักเกณฑในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

อีกดวย ไดแก การโฆษณาในรูปแบบของการเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) และการโฆษณาแฝง

นั่นเอง 

 

 ปาริชาต สถาปตานนท (2551) ใน "โครงการการสนับสนุนทุนวิจัยสําหรับกลุมนิสิต/

นักศึกษาดานการส่ือสารและธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล" ซ่ึงมีผลงานวิจัยจํานวน 6 เรื่อง 

ประกอบดวย (1) งานวิจัยดานผูประกอบการ จํานวน 2 เรื่อง คือ การสื่อสารและการบริโภคเหลาปน

ของวัยรุนและการสื่อสารของเครื่องดื่มสายพันธใหม และ (2) งานวิจัยดานผูบริโภค จํานวน 4 เรื่อง 

คือ การรับรูและการตีความเก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ของเด็กวัยรุน, การเปดรับ การจดจํา ภาพลักษณ พฤติกรรมการดื่ม และปจจัยท่ีมีอิทธิพบตอ

พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของวัยรุนหญิง, ความตระหนักรู ทัศนคติ และพฤติกรรมของ

นิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีตอสื่อเพ่ือสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล, การรับรู 

ทัศนคต ิและพฤติกรรมของเยาวชนตอธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเปนผูสนับสนุนดานการกีฬา 

  

 โดยมีขอคนพบท่ีนาสนใจจากงานวิจัย ดังนี้ 

1. ธุรกิจรายใหมของผูประกอบการขนาดใหญ พบวา 

 ธุรกิจรายใหมสามารถเกิดได และดังได ภายใตขอจํากัดทางกฎหมายเก่ียวกับ

โฆษณา และ 

 การลด-แลก-แจก-แถม 

 ธุรกิจรายใหมเนนกิจกรรม อินเตอรเนตเปนหลัก และสนับสนุนความเขมขนโดยสื่อ 

360 องศา 

2. ธุรกิจรายใหมของผูประกอบการรายยอย จากกรณีของ “เหลาปน” พบวา 

 เนน “ทําเล” เปนหลัก (ทองเท่ียว คาขาย และสถานศึกษา) สวนหนึ่งทําโดยรุนพ่ี 

 สรางการรับรูผาน “ชื่อ” หรือ “ขวด” 

 เปนสัญลักษณของ “เด็กท่ีเพ่ิมดื่ม” 

 ไมตองโปรโมต(พูด) มากกับเยาวชนท่ีเคยดื่ม เพราะพวกเขาจะลากเพ่ือนๆ ไปเอง 

และดื่มเพ่ือตัดรสขม รวมท้ังแสดงความ “รักนองจริง” 

 ผูผลิตทําแคแนะนํากลุมหนาใหมๆ 

 ผูบริโภคไมคิดวาจะทําใหเมา โดยเริ่มดื่มหลังเลิกเรียน/เลิกเท่ียว โดยเขาถึง “สื่อ” 

เรื่องเหลาปนจากสื่อเฉพาะกิจ และสื่อใหม 

3. ระดับในการเปดรับส่ือของกลุมผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 
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 เปดรับขอมูลขาวสารมาก จาก โทรทัศน 

 เปดรับขอมูลขาวสารปานกลาง จากของท่ีระลึก วิทยุ นิตยสาร แผนพับ/โปรชัวร/

โปสเตอร 

 สติกเกอร อินเตอรเนต เพ่ือน/แฟน กิจกรรมสงเสริมการขาย 

4. ความถี่ในการเปดรับส่ือของกลุมผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 จากโฆษณา 89.8% 

 จากสถานบันเทิง 73.8% 

 จากรานสะดวกซ้ือ 76.5% 

 จากสถานบันเทิง 73.8% 

 จากรานอาหาร 68.3% 

5. การรับรูของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 รับรูมากกวา 40 แบรนด ของ 9 บริษัท ผานกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมเพ่ือ

สังคม สื่อ 

 สงเสริม ณ จุดขาย และรานคาสูงสุด (งานหมายเลข 3) 

 รับรูวา ธุรกิจแอลกอฮอลสนับสนุนกีฬาบอลสูงสุด (รอยละ 89) และสูงกวากีฬาอ่ืนๆ 

(อาทิ 

 มวย กอลฟถึงรอยละ 59 หรือมากกวานั้น โดยรับรูจากโทรทัศน เสื้อผานักกีฬา และ 

 หนังสือพิมพ เปนหลัก 

6. ภาพลักษณของธุรกิจในสายตาของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 บวก ในดานสินคาไทยท่ีท่ัวโลกรูจัก และเอกลักษณท่ีโดดเดนของแตละตราสินคา 

 คอนขางบวก ในดานสินคาท่ีคนไทยภูมิใจ การจัดกิจกรรมพิเศษทางดนตรี การเขา

สังคม 

 การทําใหบรรยากาศสนุกสนาน การไดรับการยอมรับของพรีเซนเตอร ความภูมิใจ

ในความ 

 เปนไทย ความเปนผูใหญ การคืนกําไรใหลูกคา ธุรกิจท่ีไมเอาเปรียบ เทห ความกลา 

 แสดงออก ความชวยเหลือสังคม ความมีเสนหตอเพศตรงขาม 

 ลบ เครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพดี 

7. ความตระหนักรูของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) เรื่องบทบาทตอสังคม 

 สูงสุด ไดแก ชาง และสิงห 

 รองลงมาไดแก ไฮเนเกน จอหนนี่ วอลกเกอร และลีโอ 

8. ชองทางท่ีทําใหผูบริโภคตระหนักรูเรื่องเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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 สูง ไดแก โทรทัศน 

 ปานกลาง ไดแก วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร อินเตอรเน็ต ปายโฆษณา และ

โปสเตอร 

9. การตีความเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) 

 สนับสนุนในระดับสูงวา เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหลืมความเครียด ความทุกขได

ชั่วขณะ 

 เปนสิ่งท่ีขาดไมไดในงานเลี้ยง ทําใหเขากับคนไดงาย พูดคุยสนุกสนานมากข้ึน แสดง

ถึงความเปนผูใหญ ความเปนชาย ความเปนนักเท่ียว นักทองราตรี 

 สนับสนุนในระดับปานกลางวา เครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเจริญอาหาร ความคึก

คะนองเพ่ิมสมรรถะทางเพศเพ่ิม เปนสัญลักษณของผูหญิงทํางาน แสดงความเปน

หนึ่งเดียวกับกลุมเพ่ือน แสดงความเทห 

 สนับสนุนในระดับต่ําวา เครื่องดื่มแอลกอฮอลปนสัญลักษณของความสําเร็จ เปน

สัญลักษณของคนมีอันจะกิน 

10. ทัศนคติของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) ตอกิจกรรมเพ่ือสังคม 

 โดยรวมไมไดมองบวก หรือลบตอกิจกรรมเพ่ือสังคม หรือการสนับสนุนกีฬาของ

ธุรกิจ 

 มองบวกเรื่องกิจกรรมเพ่ือสังคม ในเชิงเนื้อหาดี มีสาระ การเชียรใหคนทํากิจกรรม

เพ่ือสังคมบาง 

 ปานกลางเรื่องกิจกรรมเพ่ือสังคม ในเชิงการความพอใจ ความรูสึกวาเครื่องดื่มทํา

รายสุขภาพ ความตองการเขารวมกิจกรรม/อุดหนุน การไมสนับสนุนใหทํา 

 ปานกลางเรื่องกีฬา ในเชิงการหันมาเลนเพ่ิม การรวมกลุมกัน การมีภาพลักษณดี 

การชวยพัฒนาวงการ การลดขอครหารายๆ การไถบาป การกระตุนการดื่ม การไม

จริงใจ การรับผิดชอบ การรูไมทัน 

 นอยเรื่องกิจกรรมเพ่ือสังคม การมองวา ธุรกิจทํากิจกรรมเพ่ือสังคมเพ่ือสรางภาพ 

หรือโฆษณาสินคา 

11. การจดจําตราสินคาของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 มากท่ีสุด ไดแก ชาง สิงห 100Pipers 

 มาก ไดแก บารคาดี้ เฟรเดอรบรอย 

12. การจดจําสโลแกน ของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 มากท่ีสุด ไดแก สํานึกดี สังคมดี 

 มาก ไดแก Keep Walking 
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13. การจดจํากิจกรรมของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 มาก ไดแก คอนเสิรตอัสนี วสันต 

14. การจดจําพรีเซนเตอรของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 มากท่ีสุด ไดแก แอด คาราบาว 

 มาก ไดแก เมทิน ี

15. การจดจําโฆษณาเพ่ือสังคมของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 สูงสุด ไดแก รีเจนซ่ี รองลงมา ไดแก ชาง สิงห ไฮเนเกนส และจอหนนี่ วอลกเกอร 

16. การจดจํากิจกรรมเพ่ือสังคมของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 สูงสุด ไดแก รีเจนซ่ี รองลงมาไดแก สิงห ชาง แสงโสม 100 Piper 

17. พฤติกรรมของผูบริโภค (กลุมเยาวชน) พบวา 

 เด็กสวนใหญเคยดื่มแอลกอฮอลกอนอายุ 20 ป โดยไมจําเปนตองมีใครชวน พวกเขา

ชอบดื่มกับเพ่ือน นิยมดื่มเบียร เหลา เหลาปน และไวนตามลําดับ โดยดื่มในชวงคํ่าๆ 

ในบานเพ่ือน สถานบันเทิง บานตนเอง เปนหลัก เนื่องในโอกาสของงานรื่นเริง 

เทศกาล และการใหรางวัลกับตนเอง 

 หากธุรกิจใดทํากิจกรรมเพ่ือสังคม เด็กจะสนับสนุนในการเผยแพรตราสินคาของ

ธุรกิจนั้นๆ และไมเลือกท่ีจะไมดื่มผลิตภัณฑเหลานั้น 

 สวนธุรกิจท่ีสนับสนุนกีฬา เด็กไมไดสนใจจะสนับสนุนเปนพิเศษกวาธุรกิจท่ีไมได

สนับสนุนกีฬา 

18. ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (กลุมเยาวชนผูหญิง) 

 หลัก ไดแก อยากดื่ม เพ่ือนชวน รสชาติ บรรยากาศ 

 รอง ไดแก สถานที การแสดงความยินดีในโอกาสตางๆ การโฆษณา ราคา สีสัน และ

ฤดูกาล 

 อ่ืนๆ ท่ีนาสนใจ (ผูหญิง) อาทิ ชื่อเสียงของยี่หอ ครอบครัวแนะทําใหทดลองดื่ม 

บรรจุภัณฑสวยงาม ลดแลกแจกแถม เคยชิน เครียด/มีปญหา 

19. ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค (กรณีเยาวชนและเหลาปน) 

 ผูบริโภคหนาใหม ไดแก อยากลอง ราคา หาซ้ือสะดวก เพ่ือนชวน และบรรยากาศ

เปนใจ 

 ผูบริโภคท่ีดื่มอยูแลว ไดแก ราคา หาซ้ือสะดวก ทัศนะเชิงบวกตอแอลกอฮอล เพ่ือน 

บรรยากาศ และครอบครัวไมวากลาว 
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 นิษฐา หรุนเกษม (2554) ศึกษา สํารวจ และวิเคราะหกลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุม

ธุรกิจแอลกอฮอล เฉพาะรูปแบบ Sponsorship/Event Marketing (below the line 

strategies) ไดพบวา กลยุทธการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมแอลกอฮอล มีดังนี้ 

 1) กลยุทธในการโฆษณาภาพลักษณขององคกร กลยุทธในรูปแบบนี้ นับเปนสวนหนึ่งของ

เครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือสรางภาพลักษณขององคกร (image and corporate 

communications) ซ่ึงเปนวิธีการหนึ่งท่ีองคกรธุรกิจตางๆนิยมนํามาใชในการสรางความนาสนใจ 

การใหความยอมรับ ความไววางใจ และความเชื่อถือในองคกร จะพบบอยมากเม่ือองคกรไดเติบโต

ข้ึนมาเปนท่ีรูจักของประชาชนระดับหนึ่งแลว เพ่ือประกาศใหผูคนไดรูจักวา องคกรนี้เขาเปนใครมา

จากไหนและสรางประโยชนอะไรใหกับชุมชนท่ีจะอยูไดบาง 

 ผลการวิจัยไดพบวามีลักษณะของกิจกรรมท่ีเนนเพ่ือสรางภาพลักษณขององคกรของ 

alcohol business มีใน 3 ลักษณะ ไดแก 

  ลักษณะท่ี 1: CSR ในรูปของการบริจาค การทํา CSR แบบนี้ ปกติจะเปนการให

เงินชวยเหลือ หรือการบริจาคสิ่งของ หรืออาจเปนการเขาไปใหบริการสาธารณชน เชน เบียรชางท่ี

แจก ผาหมเปนประจําทุกป 

  ลักษณะท่ี 2: CSR ในรูปของอาสาสมัคร โดยการสนับสนุนและกระตุนใหพนักงาน

หรือผูท่ีเก่ียวของกับบริษัทอาสาสมัครเขาชวยเหลือสังคม ตัวอยางเชน บริษัท ไทยเบฟเวอเรจเวอเรจ 

จํากัดจัดกิจกรรม “ชุมชนดีมีรอยยิ้ม” รวมกับ สถานีวิทยุรวมดวยชวยกัน FM 99.5, กรุงเทพมหานคร 

และชุมชนริมคลองลาดพราว หรือกิจกรรม "บันทึกภาพเรารักแม” รวมกับศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรียม     

ช็อปปง คอมเพล็กซ 

  ลักษณะท่ี 3: CSR ในรูปการดําเนินงานขององคกร เปนการปรับ CSR เขามาเปน

สวนหนึ่งของการดําเนินงาน หรือการลงทุนในดานตางๆเพ่ือท่ีจะทําใหชุมชนมีชีวิตความเปนอยูท่ีดีข้ึน

และอนุรักษสิ่งแวดลอมตางๆ เปนตน ตัวอยางเชน โครงการ Water For Life ณ พ้ืนท่ีของ

โรงงานผลิตเบียร บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด จังหวัดนนทบุรี 

 2) กลยุทธในการแฝงโลกออนไลน พบวา มีกลยุทธดังนี้ 

 การลดแลกแจกแถม ท้ังนี้ ตองมีหลักฐานประกอบ เชน print คูปองจากเฟสบุคไป

ยืนยัน หรือมีการลงทะเบียนแลวใชขอมูลการตอบรับทางขอความไปยืนยันสิทธิ

พิเศษท่ีจะไดรับ เปนตน 

 การกําหนดใหมีการเขาใชบริการท่ีผับบารท่ีจัดกิจกรรมรวมกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล

นั้นๆภายในเวลาท่ีกําหนด 

 การซ้ือบัตรเพ่ือเขารานหรือเพ่ือรวมงาน Event ตางๆ ตามท่ีทางรานไดกําหนดไว 

แลวจะไดรับบัตรเชิญ และสามารถนําบัตรดังกลาวไปแลกเครื่องดื่ม 
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 การใหของรางวัลตางๆ เชน โทรศัพทมือถือ เสื้อยืด voucher ฯลฯ ผานการเลนเกม

แบบ interactive game ทางหนาเฟสบุค และการใช application ตางๆ 

 การจัดกิจกรรม ณ สถานบันเทิง ท้ังคอนเสิรต ปารตี้ ศิลปะ และอ่ืนๆโดยเชื่อมโยง

กับกิจกรรมการสงเสริมการขายในลักษณะพิเศษทางเฟสบุคหรือทวิตเตอร 

 3) กลยุทธในการส่ือมวลชนสัมพันธ ขอมูลจากการสํารวจไดแสดงใหเห็นวา กลยุทธในดาน

ของการสื่อมวลชนสัมพันธท่ีกลุม alcohol business ไดดําเนินการนั้น มีดังนี้ 

 การใหขาวสารดานตางๆแกสื่อมวลชน โดยเฉพาะการจัดทําเอกสารขาวแจก (news 

release or press release) การจัดทําภาพขาวแจก (news photographs) และ

การจัดทําแฟมคูมือสําหรับแจกใหแกสื่อมวลชน (press kits) 

 การจัดใหสัมภาษณและแถลงขาวแกสื่อมวลชน (press interview and press 

conference) 

 การจัดใหมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนขอมูลหรือความคิดเห็นตางๆรวมกันระหวางฝาย

บริหารกับสื่อมวลชน (press-management meeting) 

 การจัดพาสื่อมวลชนชมกิจกรรมหรือกิจการพิเศษขององคกร (press visits pr 

press tour) 

 อาจกลาวไดวา กลยุทธการตลาดท้ังในรูปแบบของสวนประสมการตลาดและกลยุทธหรือ

เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆนั้น นับเปนเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพสูงท่ีกลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนํามาใชเพ่ือใหบรรลุเปาหมายทางธุรกิจท่ีไดวางไว ดวยการ

ทําใหเกิดความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค จนกระท่ังสามารถกําหนดความตองการ พฤติกรรมการ

ซ้ือ/การบริโภค และสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาและผลิตภัณฑไดเปนอยางดี ดังนั้น การทํา

ความเขาใจและศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาด จะทําใหพบอิทธิพลท่ีมีตอผลตอแรงจูงใจในการดื่ม

ของกลุมเด็กและเยาวชน และนํามาสูขอมูลท่ีสําคัญสําหรับการออกแบบโครงการหรือกิจกรรมเพ่ือ

การปองกันนักดื่มหนาใหมจากกลยุทธการตลาดของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลไดเปนอยางดี 

 

 Wedekind (2009) รายงานสถานการณการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ผาน THE GLOBE (Global Alcohol Policy Alliance) วา กลยุทธหนึ่งในการ

มุงเปาหมายมายังกลุมเปาหมายเยาวชนนักดื่มหนาใหม คือ ใชวิธีการออกผลิตภัณฑใหม เชน 

alcopops หรือ alcoholic energy drinks และวิธีการสื่อสารการตลาดท่ีใชกับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในรูปแบบนี้จะใชวิธีการสื่อสารท่ีเลียนแบบสินคาประเภท non-alcohol ประเภทเพ่ิม

พลังงานเชน การบอกสวนผสมของเครื่องดื่ม การออกแบบบรรจุภัณฑ หรือใชโลโกและขอความ

โฆษณาในทํานองเดียวกัน เพ่ือทําใหเกิดความเขาใจผิดวา สินคาประเภทนี้กลุมเด็กและเยาวชน

สามารถซ้ือมาดื่มไดโดยไมผิดกฎหมาย 
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 CAMY (The Center on Alcohol Marketing and Youth) ดําเนินโครงการวิจัยในชื่อ

วา Clicking with Kids: Alcohol Marketing and Youth on the Internet3 สํารวจเว็ปไซตท่ี

ดําเนินการโดยกลุมธุรกิจแอลกอฮอล (เบียร วิสก้ี ไวน) จํานวน 74 เว็ปไซต ระหวางเดือนตุลาคมถึง

เดือนพฤศจิกายน ค.ศ. 2003 พบวาสิ่งท่ีนําเสนอในเว็ปไซตนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของกลุม

เยาวชนไดเปนอยางดี ตัวอยางเชน วิดีโอเกมท่ีสามารถดาวนโหลดภาพของเด็กผูหญิงท่ีตอบสนอง

จินตนาการของกลุมเด็กวัยรุนเพศชาย ในขณะเดียวกับท่ีจะมีเกมประลองปญญาหรือถามตอบ (quiz 

game) ท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับแอลกอฮอลหรือผลิตภัณฑนั้นๆโดยเฉพาะ ยกตัวอยางเชน “drink 

recipes” "wine profile" รวมถึง interactive toys เชน โปรแกรมสําหรับ instant messaging 

(IM) หรือการดาวนโหลดเพลง หรือ wallpapers/screensavers ท่ีอาจเปนภาพของไอคอน ตรา

สินคา หรือภาพสวนหนึ่งของผลิตภัณฑแอลกอฮอล หรือภาพการตูนและภาพกราฟฟคคอมพิวเตอร 

ZCartoon figures and computer-generated graphics) 

 ท้ังนี้ แมวาในเว็ปไซตท่ีเปนของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลนี้จะไมพูดถึงคุณภาพหรือรสชาติของ

ผลิตภัณฑโดยตรงแตก็พบวาเนื้อหาท่ีนําเสนอนั้นมุงท่ีจะพูดถึงการสรางวัฒนธรรมการดื่ม ในขณะ

เดียวกับท่ีไมพบกลไกในการปองกันการเขาถึงเว็ปไซตของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลท่ีมีประสิทธิภาพ 

นอกเหนือจากขอความเตือนวาอายุถึงหรือไม (legal drinking age) หรือใชวิธีการใหระบุวันเดือนป

เกิดกอนเขาชมเนื้อหาภายในเว็ปไซต เปนตน 

  

 ขอมูลจากการทบทวนงานวิจัยและบทความท่ีเก่ียวของ ทําใหสามารถสรุปขอมูลท่ีสําคัญท่ี

เก่ียวของกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมธุรกิจแอลกอฮอล กลาวคือ 

 

 กลุมธุรกิจแอลกอฮอลมีการทําวิจัยผูบริโภคเพ่ือใหท้ังผลิตภัณฑและ

แนวทางในการนําเสนอผลิตภัณฑนั้นท่ีตรงกับความตองการของผูบริโภค 

 กลุมธุรกิจแอลกอฮอลมีการใชการสื่อสารเพ่ือสรางการรับรูในวงกวาง และ

สื่อท้ังหมดท่ีใชนั้นจะสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน 

 การสื่อสารการตลาดแนวราบหรือ “BELOW THE LINE” เปนเครื่องมือ

การสื่อสารการตลาดท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลใชเพ่ือสนับสนุนเครื่องมือการ

สื่อสารการตลาดในรูปแบบอ่ืนๆไดอยางทรงพลัง 

                                                 
3 http://www.camy.org/research/Clicking_with_Kids_Alcohol_Marketing_and_Youth_on_the_Internet/index.html 

http://www.camy.org/research/Clicking_with_Kids_Alcohol_Marketing_and_Youth_on_the_Internet/index.html
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 แมจะมีขอจํากัดทางกฎหมาย แตกลุมธุรกิจแอลกอฮอลก็สามารถท่ีจะใช

การโฆษณาผานสื่อมวลชนโดยเฉพาะโทรทัศนได โดยเลี้ยงลักษณะการ

นําเสนอในแบบของการเปนสปอนเซอรชิปและการโฆษณาแฝงแทน 

 ผูบริโภคโดยเฉพาะกลุมเยาวชนจะรับรูตราสินคาและภาพลักษณของกลุม

ธุรกิจแอลกอฮอลผานกิจกรรมทางการตลาด กิจกรรมเพ่ือสังคม และสื่อ

สงเสริมการขาย ณ จุดขายของรานคา 

 กลุมธุรกิจแอลกอฮอลใชวิธีการเขาหากลุมเยาวชนหรือกลุมนักดื่มหนาใหม

ดวยวิธีการแฝงเขาโลกออนไลน ตลอดจนการออกผลิตภัณฑใหมโดยใช

วิธีการสื่อสารเพ่ือสรางความรูสึกวานี่คือสินคาแบบ non-alcohol 

  

 ท้ังนี้ ผูวิจัยไดนําขอมูลจากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมในขางตนท้ังหมด มาประยุกต

เปนกรอบแนวคิดในการวิจัย รวมถึงการออกแบบเครื่องมือในการเก็บขอมูลและการวิเคราะห

ผลการวิจัยท่ีไดรับ โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและ/หรือสวนประสมทางการตลาด 

(marketing mix) ตลอดจน non-advertising communication ผานชองทางการสื่อสาร online, 

through the line และ below the line ดังกรอบแนวคิดในการวิจัยขางลางนี้ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Media channel 

Trade channel 

Above the line 

Through the line 

Below the line 

กลยุทธการส่ือสารการตลาด 

ของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

Context 

Online 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 

 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล” ในครั้งนี้ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา หรือ content analysis 

ผนวกรวมกับการวิจัยเชิงชาติพันธุวรรณาเชิงประยุกตหรือ ethonography research ในการลง

สํารวจและสังเกตกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ 

สถานท่ีดําเนินกิจกรรมจริง เปนเครื่องมือเพ่ือวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ จาก 2 ชองทางการสื่อสาร 

ไดแก media channel และ trade channel 

 

 ท้ังนี้ สุภางค จันทวานิช (2540) ไดกลาวถึงรายละเอียดของการวิเคราะหขอมูลเอกสารไววา 

การวิเคราะหขอมูลเอกสารอาจทําไดท้ังโดยวิธีการเชิงปริมาณและวิธีการเชิงคุณภาพ วิธีการเชิง

ปริมาณ คือ การทําใหขอมูลเอกสาร ไดแก ถอยคําหรือใจความในเอกสารเปนจํานวนท่ีวัดได แลวแจง

นับจํานวนของถอยคํา ประโยค หรือใจความเหลานั้น วิธีวิเคราะหขอมูลแบบนี้ท่ีรูจักกันดี คือ “การ

วิเคราะหเนื้อหา” สวนวิธีการเชิงคุณภาพ คือ การตีความสรางขอสรุปแบบอุปนัย (induction) จาก

เอกสารดังกลาวประกอบกับเอกสารอ่ืนๆ อาจสรุปไดวา การวิเคราะหเนื้อหาจะตองมีลักษณะสําคัญ 3 

ประการ คือ มีความเปนระบบ มีความเปนสภาพวัตถุวิสัย และอิงกรอบแนวคิดทฤษฎี 

 

ประชากรในการศึกษา 

  

 สําหรับประชากรเปาหมายในการศึกษาหรือกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนี้ 

ผูวิจัยจะเลือกศึกษาและเก็บขอมูลจากธุรกิจและตราสินคา ดังตอไปนี้ 

 

 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ไดแก เบียรชาง เบียรอาชา Blend 

285 

 บริษัท สิงห คอรปอเรชั่น จํากัด ไดแก เบียรสิงห เบียรลีโอ 

 บริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก CHIVAS REGAL, 100 

Pipers, ABSOLUTE, BALLANTINE 
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 บริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด โมเอ็ท เฮนเนสซี 

(ประเทศไทย) จํากัด ไดแก JOHNY WALKER RED LABEL, JOHNY WALKER 

BLACK LABEL, SMIRNOFF และ BENMORE 

 บริษัท บารคาดี้ (ประเทศไทย) จํากัด ไดแก ตราสินคาบารคาดี้ทุกรสชาติ 

 บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด ไดแก เบียรไฮเนเกน เบียรไทเกอร เบียร

เชียร 

 บริษัท สยาม ไวนเนอรี่ จํากัด ไดแก สปายไวนคูลเลอรและสปายค็อคเทลทุกรสชาติ 

 

วิธีการศึกษาขอมูลในการศึกษา 

 

 (1) ขอมูลสารสนเทศของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีไดรับเผยแพร

ผานส่ือมวลชน ประเภทส่ือส่ิงพิมพ 

  แหลงขอมูล: 

  ผูวิจัยใชวิธีการสุมคนคําจากชื่อผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลและชื่อผูบริหาร

องคกรจากศูนยขอมูลมติชน (matichon e-library) จากทุกหนังสือพิมพในศูนยขอมูล ไดแก 

Bangkok Post Business Day The Nation กรุงเทพธุรกิจ ขาวสด ขาวหุน คมชัดลึก ฐานเศรษฐกิจ 

ดอกเบี้ยธุรกิจ เดลินิวส เดลินิวสออนไลน ทันหุน เทลคอม เจอรนัล ไทยโพสต ไทยรัฐ ไทยรัฐออนไลน 

เนชั่นสุดสัปดาห แนวหนา บางกอกทูเดย บานเมือง ประชาชาติธุรกิจ ผูจัดการรายวัน ผูจัดการราย

สัปดาห ผูจัดการออนไลน พิมพไทย โพสตทูเดย มติชน มติชนสุดสัปดาห โลกวันนี้ วัฎจักร สยามกีฬา 

สยามธุรกิจ สยามรัฐ สยามรัฐสัปดาหวิจารณ อปท.นิวส 

  ท้ังนี้ ผูวิจัยจะดําเนินการคนควาขอมูลเพ่ิมเติมจากเว็ปไซตตางๆท่ีมีการนําเสนอขาว

กิจกรรมประชาสัมพันธ อาทิ newswit.com รวมถึงเว็ปไซตของบริษัทแอลกอฮอลเฉพาะในสวนของ

การประชาสัมพันธขอมูลกิจกรรมของบริษัท ตลอดจนการคนหาคําผานกูเก้ิลประกอบดวย 

  วิธีการเก็บขอมูล: 

  ผูวิจัยเก็บขอมูลจากศูนยขอมูลมติชนและเว็ปไซตตางๆ โดยล็อคอินเขาสํารวจขอมูล

ทุกๆ 7 วัน ยกเวนในกรณีท่ีเปนวันสําคัญหรืออยูในชวงการจัดกิจกรรมพิเศษของบริษัทแอลกอฮอลจะ

สํารวจขอมูลทุกๆ 3 วัน 

  ในการเก็บขอมูลนั้น ผูวิจัยจะพิจารณาวา เนื้อหาในขาวท่ีไดรับการตีพิมพนั้นตางๆ 

นั้น 

 มีการนําเสนอเนื้อหาเพ่ือใหขอมูลขาวสารและ/หรือเนื้อหาท่ีแสดงใหเห็นถึง

แนวคิดท่ีจะสนับสนุนภาพลักษณของสินคาหรือไม อยางไร 
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 มีการนําเสนอเนื้อหาเพ่ือแสดงใหเห็นถึงกิจกรรมการขายและ/หรือกิจกรรม

เพ่ือสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาหรือไม อยางไร 

 มีการนําเสนอเนื้อหาเพ่ือแสดงใหเห็นถึงกิจกรรมการสงเสริมการขาย หรือ

นําเสนอสิ่งจูงใจตางๆ เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือและการขายสินคาหรือไม 

อยางไร 

 มีการนําเสนอเนื้อหาท่ีแสดงใหเห็นถึงการทําการตลาดทางตรงหรือไม 

อยางไร 

 

 (2) ขอมูลสารสนเทศของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีไดรับเผยแพร

ผานส่ือมวลชน ประเภทส่ือออนไลน 

  แหลงขอมูล: 

  ผูวิจัยใชวิธีการคนขอมูลจากเว็ปไซตและเฟสบุคของกลุมธุรกิจแอลกอฮอล ท้ังนี้ ไดมี

การสํารวจขอมูลเพ่ิมเติมจากทวิตเตอร ยูทูปว และอินสตาแกรม เพ่ิมเติมดวย โดยมี URL ของ

แหลงขอมูล ดังนี้ 

 

 http://www.thaibev.com/ 

 https://www.facebook.com/ThaiBeverage 

 https://www.facebook.com/DriveSafelyWithThaiBeverage?fref=p

b 

 https://www.facebook.com/Changworld?fref=ts 

 https://www.facebook.com/ChangChuanChim 

 https://www.facebook.com/Changliveyourlife 

 https://www.facebook.com/Blend285Signature 

 https://www.facebook.com/changpazzo 

 http://www.boonrawd.co.th/2007/th/home.html 

 https://www.facebook.com/SinghaSuperCube 

 https://www.facebook.com/SinghaSport 

 https://www.facebook.com/EST.33By.SINGHA?fref=pb 

 https://www.facebook.com/SinghaLifestyle 

 https://www.facebook.com/SinghaAcademy 

 https://www.facebook.com/SinghaEntertainment 

http://www.thaibev.com/
https://www.facebook.com/ThaiBeverage
https://www.facebook.com/DriveSafelyWithThaiBeverage?fref=pb
https://www.facebook.com/DriveSafelyWithThaiBeverage?fref=pb
https://www.facebook.com/Changworld?fref=ts
https://www.facebook.com/ChangChuanChim
https://www.facebook.com/Changliveyourlife
https://www.facebook.com/Blend285Signature
https://www.facebook.com/changpazzo
http://www.boonrawd.co.th/2007/th/home.html
https://www.facebook.com/SinghaSuperCube
https://www.facebook.com/SinghaSport
https://www.facebook.com/EST.33By.SINGHA?fref=pb
https://www.facebook.com/SinghaLifestyle
https://www.facebook.com/SinghaAcademy
https://www.facebook.com/SinghaEntertainment
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 https://www.facebook.com/pages/Singha-Biz-

Course/158137614222284 

 http://www.singhalight.com/Site/mainpage.php 

 https://www.facebook.com/leolism.net?fref=ts 

 http://www.iloveleo.net/ 

 http://pernod-ricard.com/ 

 https://www.facebook.com/ChivasRegalThailand?fref=ts 

 https://www.facebook.com/ChivasRegal 

 http://www.chivas.com/en/TH/ 

 https://www.facebook.com/100PIPERSthailand?fref=ts 

 https://www.facebook.com/ABSOLUT.Thailand?fref=pb 

 http://www.johnniewalker.com/th-th/AgeGateway.aspx 

 https://www.facebook.com/JohnniewalkerTH?fref=pb 

 https://www.facebook.com/SmirnoffThailand?fref=ts 

 https://www.facebook.com/SmirnoffIce?fref=ts 

 http://www.bacardilimited.com/ 

 http://www1.bacardi.com/ 

 https://www.facebook.com/BatBlast?fref=ts 

 https://www.facebook.com/heineken?fref=ts 

 https://www.facebook.com/tigerbeerthailand?fref=ts 

 http://www.tigerbeer.com/th/verifyage.html 

 http://www.spywinecooler.com/main.php 

 https://www.facebook.com/spyclubthailand?fref=ts 

 http://www.thinkb4drink-tfrd.com/th/about_us.php 

 

  วิธีการเก็บขอมูล: 

  ผูวิจัยเก็บขอมูลจากเฟสบุคและเว็ปไซตตางๆ โดยล็อคอินเขาสํารวจขอมูลทุกๆวัน 

โดยแบงออกเปนชวงเวลา คือ ชวงกลางวัน ชวงเย็น และชวงดึกหลังเท่ียงคืน โดยจํากัดระยะเวลาใน

การสํารวจครั้งละไมต่ํากวา 30 นาที ยกเวนในชวงท่ีมีการจัดกิจกรรมพิเศษท่ีจะขยายชวงเวลาและ

ชวงระยะเวลาในการสํารวจขอมูลเพ่ิม 

  ในการเก็บขอมูลนั้น ผูวิจัยจะพิจารณาวา ในเฟสบุคและเว็ปไซตตางๆ นั้น 

 มีการโฆษณาเพ่ือนําเสนอและแสดงแนวคิดสนับสนุนสินคา หรือไม อยางไร 

https://www.facebook.com/pages/Singha-Biz-Course/158137614222284
https://www.facebook.com/pages/Singha-Biz-Course/158137614222284
http://www.singhalight.com/Site/mainpage.php
https://www.facebook.com/leolism.net?fref=ts
http://www.iloveleo.net/
http://pernod-ricard.com/
https://www.facebook.com/ChivasRegalThailand?fref=ts
https://www.facebook.com/ChivasRegal
http://www.chivas.com/en/TH/
https://www.facebook.com/100PIPERSthailand?fref=ts
https://www.facebook.com/ABSOLUT.Thailand?fref=pb
http://www.johnniewalker.com/th-th/AgeGateway.aspx
https://www.facebook.com/JohnniewalkerTH?fref=pb
https://www.facebook.com/SmirnoffThailand?fref=ts
https://www.facebook.com/SmirnoffIce?fref=ts
http://www.bacardilimited.com/
http://www1.bacardi.com/
https://www.facebook.com/BatBlast?fref=ts
https://www.facebook.com/heineken?fref=ts
https://www.facebook.com/tigerbeerthailand?fref=ts
http://www.tigerbeer.com/th/verifyage.html
http://www.spywinecooler.com/main.php
https://www.facebook.com/spyclubthailand?fref=ts
http://www.thinkb4drink-tfrd.com/th/about_us.php
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 มีกิจกรรมการขายและ/หรือกิจกรรมเพ่ือสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา

หรือไม อยางไร 

 มีกิจกรรมการสงเสริมการขาย หรือนําเสนอสิ่งจูงใจตางๆ เพ่ือกระตุนให

เกิดการซ้ือและการขายสินคาหรือไม อยางไร 

 มีการประชาสัมพันธ เพ่ือใหเกิดขอมูลขาวสารของบริษัทหรือตราสินคา 

หรือไม อยางไร 

 มีการทําการตลาดทางตรง หรือไม อยางไร 

 

 (3) แหลงขอมูลประเภทรานคา รานคาสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสถานบันเทิง ผับหรือ

บาร 

  แหลงขอมูล: 

  ในกรณีของแหลงขอมูลประเภทรานคา เพ่ือการศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาด

และสื่อประชาสัมพันธ อันเปนสวนหนึ่งของกลยุทธการสื่อสารการตลาดใน “การดึง” ลูกคาใหซ้ือ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้น ผูวิจัยเจาะจงเลือกเฉพาะรานคาสงเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสถานบันเทิง 

ผับหรือบารในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท้ังนี้ จะใชวิธีการเลือกรานคาสงแบบอิงความ

สะดวกคือไมเจาะจงเขตพ้ืนท่ี อยางไรก็ตาม กรณีของรานคาสงท่ีจะเลือกมาเปนกลุมตัวอยางนั้น

จะตองมีเกณฑดังนี้คือ เปนรานหรือบริษัทประกอบธุรกิจการคาดานจําหนายและขายสงสินคา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลขายเปนหลัก ตัวอยางเชน เปนรานขายสงเหลาไทย เหลานอก สุรา เบียร 

เครื่องดื่ม บุหรี่ เปนตน มีปายประชาสัมพันธหรือสื่อประชาสัมพันธอ่ืนๆของบริษัทผูประกอบการ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูหนารานและในรานในจุดท่ีสังเกตเห็นไดอยางชัดเจน และในกรณีของสถาน

บันเทิง ผับหรือบาร จะเลือกเฉพาะในยานทองเท่ียวหรือถนนท่ีเรียกวาเสนทางบันเทิงยามกลางคืน

เทานั้น 

 

  ตัวอยางของผูคาคนกลาง/สถานบันเทิงท่ีลงเก็บขอมูล มีดังนี้ 

 รานขายของชําและโชวหวยท่ัวไป 

 รานขายสงสุรา เชน รานชวลิตคาสง จังหวัดนนทบุรี เปนตน 

 Convenient store เชน 7/11 แฟมิลี่มารท เปนตน 

 Superstore เชน บิ๊กซีและบิ๊กซี EXTRA โลตัส ฟูดแลนด TOPS 

Supermarket เปนตน 

 รานอาหาร และ/หรือ สถานบันเทิง เชน รานฮันนี่มูน ราน roof-bar รานสาม

วันสองคืน เปนตน 
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  วิธีการเก็บขอมูล: 

  ผูวิจัยเก็บขอมูลจากรานคาตางๆ โดยเนนการลงสํารวจพ้ืนท่ีแบบอิงความสะดวก 

โดยเฉพาะในชวงกลางคืนของวันหยุดสุดสัปดาห ในกรณีท่ีเปนรานคาและซุปเปอรมาเก็ตตางๆนั้นจะ

สุมสํารวจในชวงกลางวันดวย 

  ในการเก็บขอมูลนั้น ผูวิจัยจะพิจารณาวา ในรานคาตางๆนั้น 

 มีการโฆษณาเพ่ือนําเสนอและแสดงแนวคิดสนับสนุนสินคา โดยระบุวา

บริษัทหรือตราสินคาแอลกอฮอลเปนผูอุปถัมภโฆษณานั้นหรือไม อยางไร 

 มีการขายโดยพนักงานขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาหรือไม 

อยางไร 

 มีการสงเสริมการขาย หรือนําเสนอสิ่งจูงใจตางๆ เพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือ

และการขายสินคาหรือไม อยางไร 

 มีการประชาสัมพันธ เพ่ือใหเกิดขอมูลขาวสารของบริษัทหรือตราสินคา 

หรือไม อยางไร 

 มีการทําการตลาดทางตรง หรือไม อยางไร 

 

เครื่องมือวิเคราะหขอมูล/แบบเก็บขอมูล 

 

 เครื่องมือหลักในการเก็บขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสํารวจและวิเคราะหขอมูลกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจแอลกอฮอลผานชองทางการสื่อสารผานสื่อสิ่งพิมพท่ีรวบรวม

โดยศูนยขอมูลมติชน ชองทางการสื่อสารออนไลนผานเว็ปไซตและเฟซบุคขององคกร ตราสินคา และ

กิจกรรมตางๆของตราสินคาหรือองคกรนั้นๆ และชองทางการสื่อสารแบบแนวราบผานผูคาคนกลาง

และสถานบันเทิงตางๆ โดยมีประเด็นในการสํารวจท่ีสําคัญ ไดแก สื่อหรือชองทางในการสื่อสารและ

กลยุทธการสื่อสารการตลาดท่ีพบ โดยจะใชวิธีการวิเคราะหขอมูลผานการจัดประเภทขอมูลท่ีมี

ลักษณะเดียวกันไวดวยกัน การเปรียบเทียบขอมูลท่ีมีความตางกัน และปริบทท่ีเกิดข้ึนจริงในการ

สื่อสารการตลาดนั้นๆ (ในกรณีท่ีเปนการสื่อสารการตลาดแบบแนวราบ 

 โดยประเด็นหลักท่ีใชในการเก็บรายละเอียดขอมูล คือ กลยุทธในการสื่อสารการตลาดหรือ

กลวิธีในการสื่อสาร ไดแก กลยุทธดานผลิตภัณฑ/แบรนด/ตราสินคา กลยุทธดานหีบหอและบรรจุ

ภัณฑ กลยุทธดานการจัดวางสินคา/วางตําแหนงสินคา กลยุทธดานการสงเสริมการขาย กลยุทธดาน

การสนับสนุนการจัดกิจกรรมพิเศษ กลยุทธดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม กลยุทธดานสื่อ

บุคคลหรือการขายโดยใชพนักงานขาย กลยุทธดานการใชสื่อประชาสัมพันธ เปนตน 
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ระยะเวลาดําเนินการ 7 เดือน 

   มิถุนายน – ธันวาคม 2555 

 

ข้ันตอนการดําเนินงาน/แผนการดําเนินงาน 

 

กิจกรรม 
ระยะเวลาดําเนินการ (เดือน) พ.ศ. 2555 

มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. 

1.ศึกษาและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ X   X  X  

2.สํารวจกลุมตัวอยางเพ่ือการเก็บขอมูลในการวิจัย X       

3.พัฒนาระเบียบวิธีวิจัย จัดทําเครื่องมือท่ีใชใน

การศึกษารวมท้ังทดสอบและปรับปรุงเครื่องมือ 

X       

4.เก็บรวบรวมและวิเคราะหขอมูล  X X X X X  

5.จัดทํารายงานผลการวิจัย     X X  

6.นําเสนอผลงานวิจัยและสงรายงาน       X 

 

ขอจํากัดของการศึกษา 

  

 การศึกษากลยุทธการสื่อสารของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนี้ ในบางครั้ง

จะเปนการจัดกิจกรรมท่ีไมมีการประชาสัมพันธผานทางสื่อมวลชนแตเปนไปในรูปแบบอ่ืนๆ เชน การ

สื่อสารแบบปากตอปากหรือการสงขอมูลทางตรงผาน sms หรืออีเมล หรือในกรณีของรานคาสงหรือ

สถานบันเทิง ผับหรือบาร ท่ีอาจพบสื่อประชาสัมพันธท้ังเกาและใหมปะปนกัน หรือไดในจํานวนท่ีไม

เทากันในแตละราน ทําใหผูวิจัยไมสามารถกําหนดจํานวนของตัวเลขกิจกรรมท่ีแนนอนได ดังนั้น 

ผูวิจัยจะเลือกใชวิธีการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดในเชิงคุณภาพ แทนการนับจํานวน

กิจกรรมในเชิงปริมาณ 
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บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

 

 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล” ในครั้งนี้ ผูวิจัยพบวากลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินการสื่อสาร

การตลาดโดยใช “สวนประสมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ “โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขาย

สินคา บริการหรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การสงเสริมการขาย การ

แสดงสินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบทางตรง” ท้ังนี้          

กลยุทธในการสื่อสารการตลาดท่ีพบมีดังนี้ 

  

1. กลยุทธการออกแบบ (design marketing) 

2. กลยุทธการใชสื่อนอกบาน (out of home media) 

3. กลยุทธการใช CSR สรางคุณคาความเปนขาว (CSR for newsworthy) 

4. กลยุทธการใชใบหนาคน (the power of face) 

5. กลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลน (digital engagement) 

 

 โดยรายละเอียดสําหรับแตกลยุทธมีดังตอไปนี้  

  

4.1 กลยุทธการออกแบบ (design marketing) 

  

 ผลการวิจัยพบวา กลยุทธการออกแบบนี้สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ 

  4.1.1 การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑ (packaging design) 

  4.1.2 การออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการขาย (environmental design) 

  

 4.1.1 การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑ (packaging design) 

  

  ขอมูลจากการวิจัยพบวา การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑผานลวดลาย สีสัน 

ฉลาก โลโก ภาพ และไอคอนกราฟก (ไอคอนographic) ไดกอใหเกิดความหมายในเชิงสัญลักษณถึง 

“ความหมาย” ท่ีสินคาตองการจะสื่อถึง นอกจากนั้นแลว ยังทําใหเกิดภาพท่ีสวยงามเม่ือวางอยูบนชั้น

วางสินคา รวมถึงเปนการสรางจุดสะดุดทางใจเพ่ือกระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาเม่ือเห็นภาพสินคา
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เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนๆอีกดวย นอกจากนั้นแลว ยังกอใหเกิดผลตอเนื่องในดานของการสราง

บุคลิกลักษณะหรือ character ใหกับสินคา ทําควบคูไปการโฆษณาและการใชพนักงานขาย 

   

  ผลการวิจัยพบวา วิธีการออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑมีดังตอไปนี้ 

(1) การใหขอมูลคุณสมบัติของผลิตภัณฑผานกระปอง 

(2) การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับรางวัลท่ีไดรับ 

(3) การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับกลยุทธการจัดกิจกรรมพิเศษ 

(4) การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับการวางผลิตภัณฑเ พ่ือโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร 

(5) การออกแบบแพคเกจพิเศษในลักษณะของ ลิมิเต็ด เอดิชั่น (limited 

edition) 

   

  (1) การใหขอมูลคุณสมบัติของผลิตภัณฑผานกระปอง อาทิ เบียรชางเอ็กซปอรตท่ี

ลักษณะของพ้ืนท่ีขางกระปองเปนการใหขอมูลถึงสวนผสมและวัตถุดิบในการทํา ท้ังนี้ จะพบวา ใน

การจัดทําแบนเนอรท่ีรานคาสงจะไมพบขอความใด นอกจากตัวอักษรและภาพรวงขาวเทานั้น เพ่ือ

หลีกเลี่ยงการปฏิบัติตามกฎหมายดวยการใสขอความคําเตือนหากเปนการโฆษณา ดังภาพประกอบ

ขางลางนี้ 

 

 

  
  

  (2) การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับรางวัลท่ีไดรับ ตัวอยางเชนผลิตภัณฑของเบียร

เชียรและไทเกอรเบียร เชน ในกรณีของเบียรเชียรเอ็กซตรา จะใชขอความขางกระปองวา “รางวัล

เหรียญทองการแขงขันเบียรนานาชาติ มอนเด บรัสเซลล ประเทศเบลเยี่ยม ป 2009” เปนตน 
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  (3) การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับกลยุทธการจัดกิจกรรมพิเศษ ในดานการสนับสนุน

การกีฬาหรือ sport sponsorship และดานการสนับสนุนการดนตรี หรือ music sponsorship  

  

  ตัวอยางเชน ภาพสัญลักษณการเปนสนับสนุนการจัดแขงขันกีฬาฟุตบอลยูฟา              

แชมเปยนสลีก (UEFA Champions League )ท่ีมอสโก ค.ศ.2008 และท่ีมิวนิค ค.ศ. 2012 เปนตน 

 

 

    
 

  หรือตัวอยางของบาคารดี้ท่ีใชกลยุทธดานการตกแตงขวดโดยออกแบบใหมีแจ็คเกต

ฟุตบอลหุมหอตัวขวด และวางขายในชวงเวลาของกีฬาฟุตบอลยูโร 2012 ดังภาพประกอบตอไปนี้ 
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  หรือตัวอยางของการออกแบบพลาสติคเพ่ือหุมการขายเบียรในลักษณะแพคหรือลัง

เบียร โดยใชภาพของวงคาราบาวหรือทีมฟุตบอลท่ีสนับสนุน นอกจากนั้นแลวจะมีการเนนย้ําขอความ 

“ใชชีวิตอยางแชมปเหนือแชมป” เปนตน 

 

 

 
 

 

  (4) การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับการวางผลิตภัณฑเพ่ือโฆษณาแฝงในภาพยนตร ใน

กรณีนี้พบวา มีการออกแบบเบียรแพคพิเศษท่ีเชื่อมโยงกับการเปนสปอนเซอรสนับสนุนภาพยนตร

เรื่อง “เจมส บอนด” ในตอน SKYFALL หรือ “พลิกรหัสพิฆาตพยัคฆราย” รับบทโดย แดเนียล เคร็ก 
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  (5) การออกแบบแพคเกจพิเศษในลักษณะของ ลิมิเต็ด เอดิชั่น (limited edition) 

  ขอท่ีนาสังเกตคือ การออกแบบแพคเกจพิเศษในลักษณะของ ลิมิเต็ด เอดิชั่น นี้จะมี

การสรางความเชื่อมโยงระหวางผลิตภัณฑ ตราสินคา กับกิจกรรมสงเสริมการขาย และกิจกรรมพิเศษ

เพ่ือตอยอดทางสื่อออนไลนเพ่ือใหผูบริโภคไดเขามามีสวนรวมในการคนหาขอมูลของผลิตภัณฑ รูจัก

และมีประสบการณกับผลิตภัณฑและตราสินคา บอกตอขอมูลผลิตภัณฑ และกลายเปนปรากฏการณ

แบบ “พูดกันสนั่นเมือง” หรือ “talk of the town” อีกดวย ขอท่ีนาสังเกต คือ บรรจุภัณฑใหมใน

รูปแบบลิมิเต็ด เอดิชั่นนี้สวนใหญแลวจะวางแผนการทํากิจกรรมในชวงไตรมาสสุดทายของปมากกวา

ไตรมาสอ่ืนๆ 
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  ยกตัวอยางเชน Chivas and Le Baron ในแพคเกจแบบพิเศษ รวมถึง “ชุดปารตี้

สุดหรู” แพคเกจพิเศษนี้มาพรอมกับกลยุทธการสงเสริมการขายพรอมเลนเกมลุนนิวไอแพดและ

ลําโพง ดังภาพแพคเกจตอไปนี้ 

 

 

  
 

 

  นอกเหนือจากนั้นแลว ยังมีกรณีตัวอยางของการออกแบบผลิตภัณฑโดยเนนการ

ดีไซนตัวกลองใหดึงดูดความสนใจและกระตุนการซ้ือในแบบลิมิเต็ด เอดิชั่นอ่ืนๆ ดังภาพของ JW 

BLACK LABEL ขางลางนี้ 
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  ตัวอยางภาพของ Chivas 12 Made For Gentlemen ท่ีในเฟสบุคจะมีการสื่อสาร

สถานท่ีซ้ือและราคาประกอบดวย 

 

 

  
 

 

  นอกเหนือจากนั้นแลว ยังมีกรณีตัวอยางของการออกแบบผลิตภัณฑแบบลิมิเต็ด 

เอดิชั่นท่ีใชวิธีการควบรวมไปกับการทําการตลาดแบบออนไลนดวย ดังเชน ผลิตภัณฑบาคารดี้ใน

กิจกรรม Bacardi Keep & Take ท่ีกําหนดกติกาใหผูเขารวมกิจกรรมจะตองสแกน QR Code ท่ีอยู

บนโปสเตอรหรือสติ๊กเกอรท่ีตัวขวด  
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  กรณีตัวอยางของผลิตภัณฑเบนมอรจากขอมูลจากมติชนออนไลนวันท่ี 10 ตุลาคม 

2555 ท่ีไดใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดผานบรรจุภัณฑรุนลิมิเต็ด อิดิชั่น ใชแพคเกจกลองท่ีมีการ

ประทับตรา ดับเบิ้ล โกลด เมเดิล อวอรด 2012 หรือรางวัลจากการประกวดวิสก้ีระดับโลก 

ออกจําหนายในเดือนตุลาคม (เบนมอร โฟวร แคส (BENMORE FOUR CASKS) รับรางวัล DOUBLE 

GOLD MEDAL AWARD (ดับเบิ้ล โกลด เมเดิล อวอรด) ในงาน NEW YORK WORLD WINE & 

SPIRITS COMPETITION 2012 (นิวยอรก เวิลด ไวน แอนด สปริตส คอมเพททิชั่น 2012) ท่ีจัดข้ึน ณ 

เมืองนิวยอรค ประเทศสหรัฐอเมริกา และรางวัล PLATINUM MEDAL (แพลตตินัม เมเดิล) จากงาน 

SIP AWARDS INTERNATIONAL SPIRIT COMPETITION 2012 (เอส ไอ พี อวอรด อินเตอร    

เนชั่นแนล สปริท คอมเพททิชั่น 2012) ท่ีจัดข้ึนในรัฐแคลิฟอรเนีย ประเทศสหรัฐอเมริกา) โดยใชผล

วิจัยของบริษัทท่ีพบวาผูบริโภคยังใหความสําคัญกับเรื่องบรรจุภัณฑสินคาเปนฐานขอมูลในการทํา

การตลาด 
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  กรณีตัวอยางของ ABSOLUTE UNIQUE ท่ีผลิตออกมาในจํานวนสี่ลานขวดโดยท่ีแต

ละขวดจะมีดีไซนและหมายเลขท่ีเปนเอกลักษณเฉพาะของแตละขวด ดังภาพประกอบขางลางนี้ 

 

 

  
 

 

 
 

 

 จากขอมูลในขางตน จะพบวากลยุทธดานการออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑนั้น เปน

เครื่องมือท่ีสําคัญในการเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย เนื่องดวยความสามารถในการดึงดูดความสนใจ

จากความนาสนใจของตัวผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑ ในขณะเดียวกันยังสรางความถ่ีในการ
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ติดตอสื่อสารในระดับท่ีสามารถสรางการจดจําได จากการจัดใหมีกิจกรรมพิเศษดานการสงเสริมการ

ขายและการสื่อสารออนไลนเพ่ือสรางการมีสวนรวมกับผูบริโภค 

 

 4.1.2 การออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการขาย (environmental design) 

 

  กลยุทธการสื่อสารการตลาดดานการออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการขายหรือการใช

พ้ืนท่ีพิเศษ (physical spaces) นี้นับเปนกลุมของเครื่องมือการสื่อสารในลักษณะของการใชการจัด

แสดงสินคา ณ จุดขาย ผูวิจัยพบวาสามารถจัดแบงลักษณะของการใชพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือโนมนาวใจ

ผูบริโภคไดใน 3 ลักษณะดวยกัน ไดแก การจัดพ้ืนท่ีพิเศษ ณ จุดขาย การจัดพ้ืนท่ีพิเศษในการขาย 

และการสรางสรรคพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการขายและจัดกิจกรรมพิเศษ 

  

  ขอท่ีนาสังเกตคือ การใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการแบบนี้จะสามารถ

ดึงดูดความสนใจของผูบริโภค ทําใหเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความนาสนใจ เนื่องจาก มีลักษณะเปนโชว

เคสท่ีนําเสนอความเปนตัวตนและเอกลักษณเฉพาะของตราสินคา สรางและควบคุมบรรยากาศหรือ

สภาพแวดลอมท่ีมีผลตอความโดดเดนในการรับรู และสามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือข้ึนได 

 

  กรณีตัวอยางของตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีศึกษาโดยแบงตามลักษณะของ

การใชพ้ืนท่ีพิเศษมีดังนี้ 

 

  (1) การจัดพ้ืนท่ีพิเศษ ณ จุดขาย 

  

  กรณีตัวอยางแรกนั้น ผูวิจัยไดจากการสํารวจขอมูลท่ีซุปเปอรสโตรแหงหนึ่ง พบวามี

การตั้งโชวผลิตภัณฑสเมอรนอฟในลักษณะของการจัดวางแบบพิเศษท่ีผูซ้ือหรือลูกคาท่ัวไปจะสามารถ

มองเห็นไดในลักษณะไกล รวมถึงการจัดใหมีตูแชผลิตภัณฑเฉพาะสเมอรนอฟ ท้ังนี้ จะสังเกตไดวา ใน

กรณีนี้จะมีไวเพ่ือเนนคุณลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ “Smirnoff Premium Ice” ในขณะเดียวกัน 

พ้ืนท่ีพิเศษนี้ยังครอบคลุมถึงการจัดวางใกลกับจุดจายเงินตรงทางเขาออก เพ่ือใหสามารถหยิบไดงาย

หรือกระตุนผูซ้ือใหตัดสินใจครั้งสุดทายกอนจายเงินดวย 

 

  ตัวอยางภาพประกอบขางลางนี้ 
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  หรือการจัดพ้ืนท่ีพิเศษ ณ จุดขายนี้ พบวา เปนการจัดชั้นวางในแบบพิเศษอีกดวย 

ยกตัวอยางเชน กรณีของผลิตภัณฑแอบโซลูด (ABSOLUTE) ท่ีจะมีชั้นวางพิเศษเพ่ือยกระดับขวดใหดู

เดนสะดุดตากวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอ่ืนๆท่ีอยูในชั้นวางเดียวกัน ในขณะเดียวกัน ลักษณะของการ

จัดวางจะเรียงตามรสชาติและขนาดความจุของผลิตภัณฑท่ีขาย หรือจัดเปนชั้นวางพิเศษ มุมพิเศษ 

หรือลักษณะการจัดวางกลองแบบพิเศษของบาคารดี้ โดยหันดานขางของโลโกของแตละกลองเขามา

ประกบกัน เพ่ือใหโชวภาพตราสินคาท่ีสมบูรณ เปนตน 
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  ในขณะเดียวกัน กลยุทธนี้ยังครอบคลุมถึงลักษณะของการจัดวางผลิตภัณฑใหใกล

กับจุดจายเงินตรงทางเขาออก เพ่ือใหสามารถหยิบไดงายหรือกระตุนผูซ้ือใหตัดสินใจครั้งสุดทายกอน

จายเงินอีกดวย ยกตัวอยางเชน ผูวิจัยไดพบการวางตูแชผลิตภัณฑเบียรสิงหท่ีมีภาพทีมฟุตบอลท่ี

สนับสนุน หรือการตั้งลังสินคาของเบียรไฮเนเกน ณ บริเวณจุดจายเงิน ในซุปเปอรมารเก็ตหลายแหง 

เปนตน 

 

  นอกจากนั้นแลว ยังพบอีกดวยวา ในบริเวณของพ้ืนท่ีการขายผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล พบวาผลิตภัณฑของบริษัทบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัดจะเนน

การออกแบบการจัดวาง การใชภาพและอุปกรณประกอบ เพ่ือใหผลิตภัณฑหรือตราสินคามีความเดน

มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ ดังภาพขางลางนี้ 

 

 

  
 

 

  (2) การจัดพ้ืนท่ีพิเศษในการขาย 

   

  กลยุทธการจัดพ้ืนท่ีพิเศษในการขายมีความหมายถึง ลักษณะของการจัดวางสินคา

ใหโดดเดนสะดุดตาในงานปารตี้ หรือการตกแตงชื่อของงาน ชื่อของสินคาในท่ีท่ีสามารถมองเห็นอยาง

ชัดเจนไดแตไกล ตัวอยางเชน กรณีของการจัดวางเบียรไทเกอรในงาน “ลายพาดกลอนปารตี้”      

เปนตน (ดูภาพประกอบ) 
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  หรือกรณีตัวอยางของการจัดปารตี้ของบาคารดี้ “Ghost Shutter The Excorcist 

PARTY” ในชวงวันฮัลโลวีนเพ่ือโปรโมทผลิตภัณฑ Bacardi BLACK และเครื่องดื่มผสมในชื่อพิเศษ

สําหรับชวงเวลาพิเศษ Bacardi Zombi ท้ังนี้ พบวามีการทํากิจกรรมทางสื่อออนไลนท้ังกอนและ

หลังจากท่ีปารตี้นั้นผานไปแลว เชน การใหแท็กรูปตัวเองท่ีไดอัพรูปผานเฟสบุค Bat Blast เพ่ือรับของ

รางวัลผลิตภัณฑของบาคารดี้ (Bacardi 1 Year Supply) เปนตน 

 

 

  
 

 



รายงานการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 

55 

 

  
 

 

  ขอท่ีนาสังเกตคือ การออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษในลักษณะนี้จะเปนตัวชวยท่ีสําคัญในการ

สรางบรรยากาศปฏิสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค (brand interactions) อีกท้ังยังสามารถ

ชวยในการคุมโทนและธีมของบรรยากาศในการขายใหเปนไปตามท่ีตองการได 

 

  (3) การสรางสรรคพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการขายและจัดกิจกรรมพิเศษ 

   

  ผลการวิจัยพบวา การสรางสรรคพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการขายและจัดกิจกรรมพิเศษนี้

เปนไปเพ่ือการเปดพ้ืนท่ีขายผลิตภัณฑและกิจกรรมพิเศษท่ีจัดข้ึนโดยธุรกิจแอลกอฮอลและ/หรือท่ีตรา

สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆใหการสนับสนุน นอกจากนั้นแลวยังพบวามีความเชื่อมโยงกับ

การตลาดเพ่ือการวางวางตําแหนงสินคาใหมีความโดดเดนเฉพาะทางอีกดวย 

   

  ตัวอยางเชน “การเปดตัว “SPY U Fashion Space” ของผลิตภัณฑสปาย ณ ลาน

สยามดิสคัฟเวอรี่ พลาซา” ท้ังนี้ จากการเก็บขอมูลทางเฟซบุคและเว็ปไซตของสปายจะไดพบอีกดวย

วา พ้ืนท่ีแหงนี้จะเปนพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการจัดกิจกรรมท่ีเชื่อมโยงกับการสนับสนุนกิจกรรมดานดนตรี

และกิจกรรมพิเศษดานแฟชั่นของสปายอีกดวย 
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 อีกตัวอยางหนึ่งนั้น คือ การออกแบบพ้ืนท่ีสําหรับการขายและจัดลานเบียรในชวงเทศกาล

ลานเบียร เปนประจําในทุกป ตั้งแตเดือนพฤศจิกายนเปนตนไป โดยในปนี้พบวาสถานท่ีท่ีถูกออกแบบ

เพ่ือใหเปนลานเบียรของแตละผลิตภัณฑ เชน เซ็นทรัลเวิลด เอเชียทีค เมกะบางนา เอสพลานาด 

CDC เปนตน 

 

 ดังท่ี ขอมูลจากเว็ปไซตไปไหนดี (http://www.painaidii.com) ท่ีไดรวบรวมขอมูลเทศกาล

งานเบียร ไดแสดงใหเห็นถึงพ้ืนท่ีลานเบียรของแตละผลิตภัณฑ ดังตัวอยางตอไปนี้ 

 

 



รายงานการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 

57 

 

  ตัวอยางลานเบียรชาง 

  การเก็บรวบรวมขอมูลจากเฟสบุคและเว็ปไซตตางๆพบวามีการใชชื่อลานเบียรใน

นามของ “ลานชางเอกซพอรต” ณ เซ็นทรัลเวิลด เอเชียทีค และ เมกะบางนา พรอมกับมีการจัด

คอนเสิรตในทุกๆสัปดาห 

 

 

  
 

 

   
 

 

  ตัวอยางลานเบียรไฮเนเกน 

  ลานเบียรไฮเนเกนยังคงยึดแนวคิดในการสื่อสาร “Open Your World” โดยใชชื่อ

ลานเบียรวา Heineken’s Beer Park @Esplanade ถนนรัชดาภิเษก องคประกอบของการออกแบบ

อยูท่ีรูปดาวกลางเวที และการเนนโทนสีเขียว เพ่ือใหมีความเชื่อมโยงกับรูปลักษณของผลิตภัณฑ ท้ังนี้ 

นอกเหนือจากมีคอนเสิรตในลานเบียรแลว ยังมีการจัดทํา “Heineken’s Beer Park” ชุดดีไซนพิเศษ 

รุนครบรอบ 140 ป หนึ่งชุดมี 4 ขวด เพ่ือจําหนายในราคา 1,000 บาท อีกดวย 

 

 



รายงานการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 

58 

 

  

 

  ตัวอยางลานเบียรสิงห 

  ผลการวิจัยพบวา ลานเบียรแหงนี้ใชชื่อวา ลานเบียร "สด-นอก-กรอบ" สถานท่ีตั้งคือ

บริเวณหนาราน EST.33 ณ CDC เลียบทางดวนเอกมัย-รามอินทรา ในปนี้ ลานเบียรของสิงหมีการ

เปดเฟสบุคเพ่ือเปนชองทางการสื่อสารถึงวงดนตรีท่ีจะมาเลนท่ีลานเบียรแหงนี้ และการสํารองท่ีนั่ง 

ในชื่อวา “Singha Crytal Park ลานเบียร สิงห” รวมถึงเฟสบุคของ Est.33 By SINGHA พรอมกับจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายผานชองทางการสื่อสารออนไลนโดยเชื่อมโยงกับกิจกรรมในพ้ืนท่ีจริงอีกดวย  
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  ตัวอยางลานเบียรแอบโซลูดวอดกา 

  ลานเบียรของแอบโซลูดวอดกา (ABSOLUT VODKA) ท่ีสยามพารากอน ในชื่อวา 

“ABSOLUT PARK” 2012 นอกเหนือจากจะใชเฟสบุคเปนชองทางในการสื่อสารออนไลนแลวยังได

พบอีกดวยวา มีการตอยอดไปยังอินสตาแกรม และมีกิจกรรมพิเศษเพ่ือการสงเสริมการขายรวมดวย 

โดยใหผู เขารวมกิจกรรมถายรูปและอัพโหลดข้ึนอินสตาแกรมพรอมกับการใสแฮชแท็ก หรือ 

“HASHTAG” (#) ดวยคําวา #ABSOLUTTHAILAND และ #ABSOLUTPARK 2012 
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  ตัวอยางลานเบียรไทเกอรแคมป 

  ลานเบียรไทเกอรแคมป ท่ีเซ็นทรัลเวิลด ใชเฟสบุคเปนชองทางในการสื่อสาร

ออนไลน พรอมท้ังกิจกรรมพิเศษท่ีโปรโมตสถานท่ีควบคูกับวงดนตรีท่ีมาเลนในลานเบียร จากภาพ

ตัวอยางจะพบวาออกแบบสถานท่ีท่ีสรางใหเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินคาและผลิตภัณฑโดยตรง 

 

 

  
 

 

  
 

 

  ขอมูลในขางตนนี้จะสังเกตไดวากลยุทธการสื่อสารการตลาดดวยวิธีการใชพ้ืนท่ี

พิเศษนี้จะเปนการใชสวนประสมการสื่อสารการตลาดในหลายเครื่องมือดวยกันเพ่ือใหเขาถึงตัว

ผูบริโภคกลุมเปาหมายไดโดยตรง อีกท้ังยังสามารถจะสรางประสบการณพิเศษกับผลิตภัณฑ ตรา

สินคา และองคกรใหเกิดข้ึน อันจะนําไปสูการมีทัศนคติท่ีดีและมีความจงรักภักดีตอตราสินคาและ

องคกร รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือ อาทิ การจัดการทางกายภาพ (physical handling) การวาง

ตําแหนงผลิตภัณฑ (product positioning) การใชคน (people) และการสงเสริมการตลาด 

(promotion) 

   



รายงานการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 

61 

 

 บทสรุป: กลยุทธการออกแบบ หรือ design marketing นี้สามารถแบงไดเปน 2 ประเภท

ใหญๆ คือ การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑ (packaging design) และ การออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษ

เพ่ือการขาย (environmental design) ท้ังนี้ การออกแบบในท้ัง 2 ประเภทนี้พบวาถูกวางแผนให

ดําเนินกิจกรรมควบคูไปกับกลยุทธการสื่อสารอ่ืนๆ ยกตัวอยางเชน การจัดคอนเสิรต การจัดกิจกรรม

สงเสริมการขาย การทํากิจกรรมพิเศษผานชองทางการสื่อสารออนไลน ฯลฯ ทําใหธุรกิจแอลกอฮอล

สามารถคุมบรรยากาศเพ่ือฝงภาพความทรงจําเก่ียวกับสินคา สรางประสบการณรวมและปฏิสัมพันธ

ระหวางผลิตภัณฑ ตราสินคา กับผูบริโภค ในขณะเดียวกัน การคุมบรรยากาศนี้ยังสงผลถึงการสื่อสาร

ขอมูลในเรื่องของคุณสมบัติและบุคลิกลักษณะของตราสินคา ท่ีสามารถหวังผลไดถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ

สินคา การบอกตอขอมูล และการสรางกระแสตอยอดผานสื่อมวลชนและชองทางการสื่อสารออนไลน

ไดอีกดวย 
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4.2 กลยุทธการใชส่ือโฆษณานอกบาน (out of home media) 

 

 สื่อโฆษณานอกบานเหลานี้นับเปนโฆษณาเสริม ชวยทําหนาท่ีย้ําเตือนตราสินคา คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ รวมถึงการวางตําแหนงและภาพลักษณของผลิตภัณฑ 

  

 จากการเก็บรวบรวมขอมูลพบวาสื่อโฆษณานอกบานของธุรกิจแอลกอฮอลท่ีพบมีอยูอยาง

หลากหลาย ดังตอไปนี้ 

  

 4.2.1 ปายโฆษณากลางแจง 

  ในกรณีของปายโฆษณากลางแจงนี้จะพบวาสถานท่ีท่ีใชในการติดตั้งสวนใหญแลวจะ

เปนบริเวณทางดวนท่ีอยูในจุดท่ีเดนชัดสามารถเห็นไดงาย รวมถึงเปนปายโฆษณาในลักษณะของการ

ติดกับพ้ืนผิวอาคาร ท้ังนี้ การใชภาพประกอบจะออกแบบใหมีการเชื่อมโยงถึงกิจกรรมพิเศษตางๆท่ี

ธุรกิจแอลกอฮอลไดใหการสนับสนุน โดยเฉพาะในดานกีฬาและดานดนตรี 

  

  ตัวอยางแรกนั้น จะเปนปายโษณากลางแจงของสิงหคอรปอเรชันท่ีเชื่อมโยงกับ

กิจกรรมกีฬา เชน กีฬาแขงรถ หรือกีฬาฟุตบอล เปนตน 
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  ภาพตัวอยางของไทยเบฟเวอเรจในการใชปายโฆษณากลางแจงบริเวณทางดวน ท่ี

เชื่อมโยงกับคําวา “ชีวิตของเราใชซะ” กับการผูกโยงเขากับกิจกรรมดนตรีท่ีมีตูนบอดี้สแลมเปน           

พรีเซ็นเตอร หลัก ดังภาพตัวอยางขางลางนี้ 
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  หรือการเชื่อมโยงเขากับทีมฟุตบอลท่ีไทยเบฟเวอเรจไดเปนสปอนเซอร พรอมกับท่ีมี

การโฆษณาคําความ “ใชชีวิตอยางแชมปเหนือแชมป” 

 

 

 
 

 

  อีกตัวอยางหนึ่งนั้น จะมีลักษณะของการใชแอมเบียนท มีเดีย (ambient media) 

เพ่ือใหโลโกดาวแดงเปนท่ีพบเห็นและจดจําของไฮเนเกน จากภาพตัวอยางจะพบวา ไฮเนเกนจะเลือก
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สื่อสารดวยการใชดาวแดงและการเวนชองวางเพ่ือใหผูพบเห็นเติมคําในชองวางดวยการเชื่อมโยง

ระหวางไฮเนเกนกับงานปารตี้โดยอัตโนมัติ ยกตัวอยางเชน การโฆษณาผานตัวตึกท่ีสามารถมองเห็น

ไดจากทางดวนชวงสุขุมวิท/บางนา ดวยสีเขียวและดาวแดง เปนตน 

 

 

 

 
 

 

 4.2.2 โฆษณา ณ จุดขาย 

  สวนใหญจะพบในลักษณะของการใชโปสเตอรหรือสติ๊กเกอรติดท่ีหนาราน ธงราว 

แผนปายกันแดด ชั้นวางท่ีตั้งแสดงสินคาพิเศษ ปายไฟ ฯลฯ ตัวอยางเชน การใชปายไฟ ณ สถาน

บันเทิง รวมถึงการออกแบบลังใสผลิตภัณฑ ท่ีมีความเชื่อมโยงกับสัญลักษณ หรือไอคอนและสโลแกน

ใหม ตลอดจนเชื่อมโยงกับกิจกรรมพิเศษท่ีสนับสนุน ดังภาพตัวอยางขางลางนี้ของไทยเบฟเวอเรจ ท่ี

พบวามีการออกแบบสื่อโฆษณา ณ จุดขายใหเชื่อมโยงกับไอคอนใหม คําความ “ใชชีวิตอยางแชมป

หรือแชมป” และ “CHAMPION OF CHAMPIONS” และการผูกโยงกับทีมกีฬาฟุตบอลท่ีไดสนับสนุน 
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 หรือการใชลักษณะของสแตนดตั้งท่ีทางเขาหนาราน ดังภาพขางลาง 
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  ภาพตูไฟของบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัดท่ีใชตูไฟ ท่ีมีสี

และ ไอคอน ท่ีสอดคลองกับตราสินคาและชื่อผลิตภัณฑ ท้ังนี้ จะพบวา ในกรณีของ RED จะมีการใช

ตูไฟในหลายรูปแบบ ดังภาพตัวอยางขางลางนี้ 

 

 

      
 

 

  อีกตัวอยางหนึ่งนั้น คือ การทําแบนเนอรหนารานคาหรือสถานบันเทิงตางๆ โดย

เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑในรสชาติใหมๆ ผูวิจัยพบวา ธุรกิจแอลกอฮอลจะใชวิธีการออกแบบสื่อโฆษณา

ใหอยูในรูปแบบเดียวกันในทุกชองทางการสื่อสาร ยกตัวอยางเชน แบนเนอรของผลิตภัณฑสปาย spy 

cocktail Mojito lime&mint ดังภาพขางลางนี้ 
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  จากภาพขางลางนี้จะเห็นการใชสื่อโฆษณา ณ จุดขายในหลากรูปแบบ เชน 

สติ๊กเกอรปดเต็มพ้ืนท่ีบริเวณประตู และสัญลักษณกิจกรรม “เปดกลองเปดโอกาส” ของ 100Pipers 

กิจกรรมนี้คือการตั้งรูปไอคอน ของ 100Pipers ท่ีมีขอความ “เปดกลองเปดโอกาสลุนรับมินิคูเปอร” 

ไวตามรานคาสง รานขายของชํา (ท่ีมี 100Pipers ขาย) และสถานบันเทิงตางๆ โดยมีกติกาใหผูพบ

เห็นถายรูปกับไอคอนนี้ดวยทาเต็มรอยกับเพ่ือน ภายใตแนวคิด “เต็มรอยดวยกันชีวิตก็ไมธรรมดา” 

พรอมอัพโหลดข้ึนเฟซบุคพรอมชื่อและเบอรโทรศัพท 

 

 

  
 

 

 4.2.3 โฆษณาทางยานพาหนะ 

  พบท้ังการโฆษณาผานรถโดยสารประจําทาง รถแท็กซ่ี รถไฟฟา โดยใชวิธีการติด

โปสเตอรขนาดใหญท่ีดานขางของรถ และดานหลังของรถ การออกแบบดวยวิธีการเขียนภาพโฆษณา

หรือติดโปสเตอรท่ีดานขางของรถขนสงสินคาของกลุมธุรกิจแอลกอฮอล บริเวณตัวถังหรือดานขาง

และดานหลัง รวมถึงการใชสติ๊กเกอรติดเฉพาะจุดท้ังภายในและภายนอกรถ เปนตน 

   

  ตัวอยางเชนภาพการโฆษณาทางยานพาหนะของบริษัทไทยเบฟเวอเรจ ดังตอไปนี้ 
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 4.2.4 โฆษณาเบ็ดเตล็ด 

  พบในลักษณะของการใชของแจกและ/หรือแถม ท่ีมีชื่อ โลโก ตราสัญลักษณ หรือ

สีสัน ของผลิตภัณฑและธุรกิจแอลกอฮอลติดอยูดวย อาจตั้งขอสังเกตไดวา สื่อโฆษณาประเภทนี้

นับเปนสวนหนึ่งของการสงเสริมการขายอีกดวย เนื่องจาก ผลการวิจัยพบวา ลักษณะและวิธีการใน

การแจกของแถมนี้สวนมากจะเปนการใหรางวัลสําหรับผูท่ีมีสวนรวมในกิจกรรมพิเศษทางชองทางการ

สื่อสารออนไลนในระวางท่ีมีการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน ปารตี้ คอนเสิรต หรือกิจกรรมพิเศษเพ่ือ

สนับสนุนและสงเสริมการขายผลิตภัณฑท่ีออกใหม เปนตน 

   

  ตัวอยางเชน 

  (1) เสื้อยืดเพ่ือประชาสัมพันธชื่อและตราสินคาประกอบการเลนเกม ตัวอยางเชน 

จากการลงสํารวจพ้ืนท่ีราน roof-bar ไดพบสินคาโชวในราน คือ เสื้อยืดท่ีมีการสกรีนดานหลังเปน

ตราสัญลักษณและชื่อเบียรสิงห ในราคาตัวละ 300 บาท หากเปนชวงกิจกรรมพิเศษ เชนคอนเสิรต 

จะตองมีการเลนเกมสแลวแจกเสื้อ หรือขอมูลอ่ืนๆท่ีพบจากเว็ปไซตจัดจําหนายของท่ีระลึก เชน เสื้อ

โปโลเบียรสิงหและแบบคาดแถบลายสิงห กระเปาอเนกประสงคตราสิงห เปนตน 

 

http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=WJI_4pjfmANmrM&tbnid=aeQJgs2_Vnj6oM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2F77.nationchannel.com%2Fhome%2Fprovince.php%3Fid%3D62%26page%3D16%26setp%3D2&ei=Q19QUfmlO6WTiAeisoDoBw&bvm=bv.44158598,d.bmk&psig=AFQjCNHVSmDBeYeu3zmjNwqaM2KNEvVYCQ&ust=1364308133153793
http://www.google.co.th/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&frm=1&source=images&cd=&cad=rja&docid=hOMLqYCNIdYvEM&tbnid=jqnqrolJDG7gIM:&ved=0CAUQjRw&url=http%3A%2F%2Fwww.matichon.co.th%2Fnews_detail.php%3Fnewsid%3D1363077880%26grpid%3Dno%26catid%3D%26subcatid%3D&ei=7V9QUaPDCMaOiAfQ9YDoCQ&bvm=bv.44158598,d.bmk&psig=AFQjCNEY2NVUwEmlUiuyl3GtZv2YCaH3Iw&ust=1364308325507164
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  (2) ของแถมและของแจกท่ีผลิตเฉพาะเพ่ืองาน Sonic Attack 2012: 90s-The 

Best โดยเฉพาะ ของ 100 Pipers ท้ังท่ีมีการเลนเกมผานเฟซบุคและมีการจําหนายภายในงานดวย 

ดังภาพตัวอยางเชน 

 

 

  
 

 

 
 

 

  (3) ของท่ีระลึกท่ีเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑในการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ เชน ของท่ี

ระลึก “Lollipop” แจกสื่อในงานแถลงขาว SPY U Fashion Contest 2012 และนํามาใช

ประกอบการเลนเกมออนไลนดวย ดังภาพตัวอยางขางลางนี้ 
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  (4) ของท่ีระลึกท่ีเชื่อมโยงกับการออกผลิตภัณฑใหม โดยใชวิธีการเลนเกมออนไลน

เพ่ือสรางการรับรูขอมูลผลิตภัณฑในทางออม ตัวอยางเชน กิจกรรม "อยากได SPY Mojito Lip Balm 

กันม้ัย?" หรือกิจกรรมการแตงภาพตามแอพลิเคชั่นตามสีสันของผลิตภัณฑแลวแชรภาพออนไลน 

“เติมสีสันใหชีวิตกับโมฮิโต” ดังภาพตัวอยางตอไปนี้ 

 

 

  
 

 

  (5) ของพรีเม่ียมในกิจกรรม Chang Road to El Clasico ท่ีไทยเบฟเวอเรจทําข้ึน

เพ่ือแจกใหกับผูเขารวมกิจกรรมทางออนไลน กิจกรรมนี้เปนสวนหนึ่งของการ เปนการแขงขันฟุตบอล

ประเภท 4 คน หรือท่ีไทยเบฟเวอเรจสื่อสารดวยคําความวา “ศึกเสนทางสูแชมปเหนือแชมป” 
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  (6) ของพรีเม่ียมในกิจกรรมสิงหบิซคอรสท่ีใชวิธีการสื่อสารการตลาดควบคูกับโลก

จริงในการลงพ้ืนท่ีตามสถาบันการศึกษาเพ่ือรับสมัครนิสิตนักศึกษาเขารวมกิจกรรม และโลกออนไลน

ในการเลนเกมกับ “นองหมีณเดชน” สัญลักษณของกิจกรรมเพ่ือชิงรางวัลทางเฟสบุคแฟนเพจ 

Singha Family ดังตัวอยางเชน นองหมี กระเปาสตางค สมุดโนต และอ่ืนๆ เพ่ือสรางการมีสวน

รวมกับกิจกรรมและตัวสัญลักษณของกิจกรรม ดังเชนภาพตัวอยางขางลางนี้ 
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 บทสรุป: กลยุทธการใชสื่อโฆษณานอกบาน (out of home media) นี้ พบท้ังในลักษณะ

ของปายโฆษณา การโฆษณา ณ จุดขาย โฆษณาทางยานพาหนะ และโฆษณาเบ็ดเตล็ด โดยเฉพาะ

ของแจกและของแถมท่ีมีชื่อ โลโก ตราสัญลักษณ และสีสัน ท่ีสอดคลองกับผลิตภัณฑและธุรกิจ

แอลกอฮอล ประโยชนท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจะไดจากสื่อโฆษณาประเภทนี้มีลักษณะท่ีเรียกวา 

“ground-breaking” หรือการใชเทคนิคใหมทางการตลาดโดยอาศัยชองวางทางกฎหมายในการ

สื่อสารการตลาด พรอมๆกับท่ีใชชองทางการสื่อสารออนไลน เพ่ือใหเปนเครื่องมือในการดึงการมี 

สวนรวมของผูบริโภคกับผลิตภัณฑหรือกิจกรรมพิเศษท่ีธุรกิจแอลกอฮอลจะไดจัดใหมีข้ึนอีกดวย 
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4.3 กลยุทธการใช CSR สรางคุณคาความเปนขาว (CSR for newsworthy) 

  

 การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร หรือ Corporate Social Responsibility 

(CSR) ในปริบทของธุรกิจแอลกอฮอลนี้พบวาเปน CSR ในลักษณะของการตลาดเพ่ือสังคม และมี

ลักษณะของการสื่อสารองคกรในแบบของการทําแคมเปญเพ่ือสังคมมากกวาจะเปนกิจกรรม CSR 

อยางแทจริง เนื่องจาก ผลการวิจัยไดพบวาลักษณะของการทํากิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีธุรกิจแอลกอฮอล

ไดจัดข้ึนนั้น จะมีการซ้ือพ้ืนท่ีเพ่ือเผยแพรภาพหรือโฆษณาการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม ในลักษณะของการใชกิจกรรม CSR เปนตัวเดินเรื่อง เพ่ือประชาสัมพันธหรือเสริมสราง

ภาพลักษณ สรางความทรงจําในตราสินคาหรือองคกร รวมถึงเพ่ือสรางความผูกพันกับผูมีสวนได      

สวนเสียกับองคกร 

 

 กิจกรรม CSR ของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลท่ีพบนี้ พบวาเปนลักษณะของการสื่อสารการตลาด

ท่ีเชื่อมโยงกับ “กฎแหงการปาวประกาศ” หรือ “การเลนขาว” นั่นคือ มีการประมวลภาพถายใน

กิจกรรมในรูปแบบตางๆมานําเสนอผานชองทางการสื่อสารออนไลน โดยเฉพาะเว็ปไซตและเฟสบุค 

ขององคกร หรือการเผยแพรวิดีโอคลิปทางยูทูปว พรอมกับมีการทํากิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ ดานกีฬาหรือ

ความบันเทิงเขามาเสริมดวย เชน การเลนเกมเพ่ือรับของรางวัล ผลก็คือการเกิดคุณคาของความเปน

ขาว (newsworthy) ท่ีสงผลให “สื่อมวลชน” นําภาพกิจกรรมมาเผยแพรตอดวย “ปากคํา” ของสื่อ

เองโดยไมตองเสียเงินซ้ือพ้ืนท่ีในการโฆษณาหรือเผยแพรภาพกิจกรรม เนื่องจาก สื่อมวลชนจะเปนผู

อยากไดขาว ขอสัมภาษณ ขอถายภาพกิจกรรม และเปนผูเผยแพรขาวเอง 

  

 ผลการวิจัยพบวากิจกรรม CSR ของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลสามารถแบงออกไดเปน 4 

ประเภทใหญๆ กลาวคือ CSR ในลักษณะของการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบ การอนุรักษ

สิ่งแวดลอม การสนับสนุนงบประมาณสําหรับกิจกรรมตางๆ และการบริจาคขาวของหรืออ่ืนๆของ

องคกร ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

  

 4.3.1 การสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบ (responsible drinking) 

  การทํา CSR เพ่ือสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลนี้ จะพบ

มากกับธุรกิจของ “เหลานอก” ลักษณะของกิจกรรมท่ีทําจะเนนในเรื่องของการใหการศึกษาผานการ

แจกสื่อ การแถลงขาว และกิจกรรมรณรงคตางๆ ท่ีเก่ียวของกับ การเมาแลวขับ หรือถนนปลอดภัย 

โดยเฉพาะในชวงเวลาเทศการ 
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  (1) กรณีตัวอยาง: โครงการ "Know Your Limit” 

  ผลการวิจัยไดพบวา TFRD หรือ Thai Foundation for Responsible Drinking 

(มูลนิธิแกไขปญหาการดื่มแอลกอฮอล) ไดจัดกิจกรรม Know Your Limit ในสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ 

เพ่ือเผยแพรความรูเก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลและใหคําแนะนําเก่ียวกับการมีสติอยูเสมอเม่ือดื่ม ใน

งานจะมีการจัดกิจกรรมตางๆพรอมกับแจกของท่ีระลึกจาก TFRD ใหแกผูท่ีสนใจและมีการทดลอง

ตรวจวัดระดับแอลกอฮอลในงาน และเผยแพรภาพการจัดกิจกรรมตางๆทางชองทางการสื่อสาร

ออนไลนอีกดวย ลักษณะของการเผยแพรภาพกิจกรรมดังกลาว ทําใหมี CSR นี้กลายเปนเครื่องมือใน

การการสื่อสารการตลาดเพ่ือสรางภาพลักษณและภาพทรงจําตอตราสินคามากกวาเปนการแสดง

ความรับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริง ดังเชนภาพตัวอยางตอไปนี้ 
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  (2) กรณีตัวอยาง: “ดื่มไมขับกลับ TAXI” 

  โครงการ “ดื่มไมขับกลับ TAXI” ของ TFRD ท่ีตอกย้ําความคิดวา “การสังสรรคเปน

เรื่องธรรมดา” “เปนการรีแลกซหลังจากทํางาน” พรอมท้ังสนับสนุนใหมีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล

มากกวาความมุงหวังในการรณรงคเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริง โดยเฉพาะเม่ือ 

ทริคท่ีถูกนําเสนอเพ่ือการแกปญหานั้น นั่นคือ “ถาดื่ม 1 แกว รอ 1 ชั่วโมง 2 แกวก็รอ 2 ชั่วโมง เพ่ือ

รอใหรางกายขับปริมาณแอลกอฮอลออกมาใหหมดเสียกอน หรือถารอไมไหวก็นี่เลยคะ รวมกัน

สนับสนุน คือ ดื่มไมขับกลับแท็กซ่ี” 

 

 

 
  



รายงานการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 

77 

 

 

  ขอมูลจากหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ ฉบับวันท่ี 28 มิถุนายน 2555 ยังไดแสดงให

เห็นถึงการตอยอดกิจกรรม CSR กับชองทางการสื่อสารออนไลนพรอมทํากิจกรรมเพ่ือรับของรางวัล

ในกรณีของเมาไมขับดวย นั่นคือ กิจกรรมเมาไมขับออนไลน “Endless Conga” ของบริษัท ไทย

เอ เ ชี ย  แป ซิฟ ค  บริ ว เ ว อรี่  จํ า กั ด  ด ว ยการล งทะ เบี ยน เป นส ว นหนึ่ ง ของ โ คร งการ ท่ี 

www.endlessconga.com พรอมลุนรับรางวัลนาฬิกา Adidas กลองถายรูปโลโม และ New iPad 

Wi-fi 4G 

 

  (3) กรณีตัวอยาง: โครงการ Are You 20 

  การดําเนินโครงการเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนี้จะพบวา บารคาดี้จะ

ทํางานในนามของดร.โอฬาร โชววิวัฒนา ในฐานะ กรรมการผูจัดการ มูลนิธิแกไขปญหาการดื่ม

แอลกอฮอล โดยเฉพาะการรณรงคในโครงการ Are You 20 เพ่ือรณรงคใหรานคาปลีกท่ัวประเทศงด

จําหนายแอลกอฮอลใหกับเด็กและเยาวชนท่ีมีอายุต่ํากวา 20 ป พรอมกับใชเฟซบุค ThinkB4Drink 

และ www.thinkb4drink-tfrd.com/th/ เปนชองทางการสื่อสารในการเผยแพรกิจกรรม ขอสังเกต

ประการสําคัญ คือ โครงการนี้พยายามดึงความรวมมือจากกระทรวงสาธารณสุข สถาบันการศึกษา 

และสภาเยาวชน ตลอดจนฝายผูบังคับใชกฎหมาย ดารานักรองศิลปนหรือกลุมเซเลปบริตี้ตางๆ ให

เขามามีสวนรวม ตัวอยางเชน การได “ซันนี่” เขารวมรณรงค “คนรุนใหมดื่มอยางรับผิดชอบ

โครงการ Know Your Limit รูลิมิตในการดื่ม” หรือนายศรีศักดิ์ ไทยอารีย จากสภาองคการพัฒนา

เด็กและเยาวชน และนายสุรชัย เบาจรรยา ผูชวยรัฐมนตรีประจํากระทรวงสาธารณสุข เปนตน 

 

 

http://www.endlessconga.com/
http://www.ryt9.com/tag/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%82/
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 4.3.2 การอนุรักษส่ิงแวดลอม (environmental development) 

  

  (1) กรณีตัวอยาง: โครงการ ‘WATERMARK-ประทับรอยน้ําใจ’ของบริษัท ดิอาจิ

โอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด 

  เปนกิจกรรม CSR ดานการอนุรักษสิ่งแวดลอมท่ีบริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮน

เนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) และมูลนิธิท่ีอยูอาศัย รวมฟนฟูชุมชนบาน

หม่ี จั งหวัดลพบุรี  ภายใต โครงการ ‘WATERMARK-ประทับรอยน้ํ าใจ’ ขอมูลจากเว็ปขาว

ประชาสัมพันธออนไลนทําใหทราบวา บานท่ีมอบใหเหลานี้ ถือเปนข้ันสุดทายของโครงการ 

WATERMARK - ประทับรอยน้ําใจ โครงการระยะยาว 6 เดือน ท่ีบริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮน

เนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด สนับสนุนงบประมาณ 50,000 ปอนด (ประมาณ 2.5 ลานบาท) ผานความ



รายงานการวิจยัเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 

79 

 

รวมมือกับมูลนิธิท่ีอยูอาศัย เพ่ือชวยเหลือและฟนฟูพ้ืนท่ีท่ีประสบภัยน้ําทวม โดยในชวงปลายป 2554 

พนักงานของบริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด และอาสาสมัครจากกลุม

ผูบริโภคไดรวมกันบรรจุถุงยังชีพจํานวน 3,000 ถุงและนําไปมอบใหแกผูประสบภัยในจังหวัดลพบุรี 

และรวมกันระดมทุนครั้งใหญในชวงตนป 2555 

  โครงการนี้นอกจากจะมีการสื่อสารผานสื่อมวลชนแลว ยังมีการใหขอมูลเพ่ิมเติม

เก่ียวกับโครงการผานชองทางการสื่อสารออนไลน www.facebook.com/WaterMarkThailand อีก

ดวย 

 

 

  
 

 

  (2) กรณีตัวอยาง: โครงการรับผิดชอบตอชุมชนในนามของ TAPB 

 ความรับผิดชอบตอชุมชน ในนามฝายกิจกรรมสรางสรรคสังคมในนามของ 

TAPB หรือ Thai Asia Pacific Brewery “โครงการน้ําใจไทยเอเซียฯ” 

ยกตัวอยางเชน การสรางหองสมุดไทยเอเชียฯ พรอมปรับภูมิทัศนโดยรอบ

ของโรงเรียน ตามภาพประกอบจะเปนโรงเรียนชุมชนวัดราษฎรนิยม 

จังหวัดนนทบุรี หรือการจัดทําถุงยังชีพจํานวน 1,000 ชุด เพ่ือนําไปมอบ

ใหแกผูท่ีประสบภัยในชุมชน 11 แหงรอบโรงงาน พรอมบริจาคสุขาลอยน้ํา

จํานวน 16 หลัง และน้ําดื่ม เบื้องตนจํานวน 1,650 ถัง ใหแก อบต.            

ไทรใหญ จังหวัดนนทบุรี เพ่ือดําเนินการแจกจายใหแกชาวบานท่ีเดือดรอน

จากภัยน้ําทวม เปนตน 

 

 ความรับผิดชอบดานสิ่งแวดลอมของ ดวยการตอยอดโครงการ “น้ําเพ่ือ

ชีวิต” หรือ water for life” ในการทําโครงการระบบบําบัดน้ําเสียของ

http://www.facebook.com/WaterMarkThailand
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โรงงาน รวมกับ โครงการศึกษาวิจัยและพัฒนาสิ่งแวดลอมแหลมผักเบี้ย อัน

เ นื่ อ ง ม า จ า ก พ ร ะ ร า ช ดํ า ริ  แ ล ะ วิ ท ย า ลั ย สิ่ ง แ ว ด ล อ ม 

มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

 

  ภาพตัวอยางหนึ่งในกิจกรรม "โครงการน้ําใจไทยเอเชียฯ" ท่ีสื่อสารผานสื่อมวลชนวา 

เปนโครงการท่ีดําเนินการภายใตแนวคิด "สงเสริมการศึกษา-พัฒนาชุมชน-ใสใจสิ่งแวดลอม" เพ่ือ

สงคืนสิ่งดีๆ ใหแกสังคม 

 

 

 
 

 

 4.3.3 การสนับสนุนกิจกรรมของสังคมและชุมชน (sponsorship action) 

  พบวาการทํา CSR ของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลในรูปแบบของสนับสนุนกิจกรรมของ

สังคมและชุมชนนี้มีลักษณะของการสนับสนุนกิจกรรมของสังคมและชุมชนหรือองคกรตางๆโดย

ผูกขาดเขากับกิจกรรมพิเศษอ่ืนๆท่ีไดรับการสนับสนุนจากองคกร (CSR sponsorship event) เชน 

กีฬา ศิลปะ ดนตรี หรือวัฒนธรรม เปนตน 

 

  (1) กรณีตัวอยาง: การสนับสนุนนักกีฬาพาราลิมปคของสิงหคอรปฯ 

  การประมวลภาพการสนับสนุนนักกีฬาพาราลิมปคของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น 

จํากัดและ สิงห คอนเนค ผานเฟสบุค เพ่ือใหเกิดประโยชนในการสื่อสารคําความ “คนหัวใจสิงห” 

สีสันของตราสินคา และโลโกตราสิงห ใหปรากฏในสายตาของบุคคลท่ัวไป 
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  นอกเหนือจากการสนับสนุนสมาคมกีฬาคนพิการแลว ยังไดพบวามีการเชื่อมโยงการ

สนับสนุนสังคมของบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัดยังผูกโยงกับกีฬาตางๆ เชน การสนับสนุนทีม           

เชลซี (แชมปยุโรปและเอฟเอคัพ) และทีมแมนยูไนเต็ด (รองแชมปพรีเมียรลีก) เพ่ือสรางภาพลักษณ

ของผลิตภัณฑผานทีมฟุตบอลหรือสรางแบรนดิ้งของผลิตภัณฑสิงหในตลาดตางประเทศ หรือการ

สนับสนุนมวยสากลสมัครเลน เทควันโด ยกน้ําหนัก เปาบิน แขงรถ กีฬาเอ็กซตรีม (x-tream) 

คาราเตโด กอลฟ ฟุตบอลไทยพรีเมียรลีก ตะกรอ แอโรบิค กีฬาไทคัพ (ในชื่อเดิมวาสิงหกีฬาตําบลซ่ึง

จะเปนกีฬาพ้ืนบาน) 

 

  สวนใหญแลวบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัดจะใชวิธีการสนับสนุนกีฬาท่ีเลนคน

เดียวหรือประเภทบุคคลมากกวา ในขณะเดียวกัน หากเปนกีฬาระดับประเทศ เชน โอลิมปค จะพบวา 

ในกรณีท่ีนักกีฬาของประเทศไทยมีลุนเหรียญประเภทตางๆ บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัดจะสง

ทีมงานทํากับขาวและสื่อประเภทตางๆ เชน ผากันเปอนคลองคอแมครัว เสื้อยืดสําหรับครอบครัว

นักกีฬา ใหสวมใสในวันถายทอดอีกดวย 

 

  (2) กรณีตัวอยาง: การสนับสนุนสิงหบิซคอรสของบริษัท สิงห คอรเปอเรช่ัน 

จํากัด 

  โครงการ Singha Biz Course เปนโครงการท่ีสนับสนุนใหนิสิตนักศึกษาป 3-4 เขา

รวมโครงการเรียนรูดานการบริหารธุรกิจและการตลาด พรอมประสบการณทํางานจริงกับสิงห 

กิจกรรมนี้ทําใหบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด สามารถเขาสถาบันการศึกษาไดในนามของรมธง

องคกรและตราสินคา ในขณะเดียวกันจะมีการสื่อสารผานชองทางออนไลนกับกลุมเปาหมายโดยตรง 

เชน เฟสบุคและยูทูปว อีกดวย 
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  (3) กรณีตัวอยาง: โครงการ “DMHT ดีไปดวยกัน” ของบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท 

เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด 

  เปนโครงการระยะเวลา 2 ป ท่ีบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) 

จํากัด โดยความรวมมือกับ Population and Development International (PDI) ใหการสนับสนุน 

5 กิจการเพ่ือสังคมท่ีสามารถชวยแกปญหาสังคมและสิ่งแวดลอมในประเทศไทย โดยบริษัท ดิอาจิโอ 

โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัดจะสนับสนุนท้ังทางดานการเงินและการพัฒนาทักษะท่ีจําเปน

แกผูประกอบกิจการเพ่ือสังคม เพ่ือใหสามารถดําเนินกิจกรรมเพ่ือสังคมของตนเองอยางยั่งยืน สําหรับ

โครงการนี้ พบวามีการดําเนินการในภูมิภาคเอเชียแปซิฟคดวย อาทิ อินโดนีเซีย เกาหลี สิงคโปร จีน 

เวียดนาม และกัมพูชา 

  

  ดังภาพตัวอยางขางลาง ท่ีแกรม ฮารโลว กรรมการผูจัดการ และ ธนากร คุปตจิตต 

ผูอํานวยการฝายองคกรสัมพันธ บริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด 
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(DMHT) และตัวแทนจาก Population and Development International (PDI) ถายภาพรวมกัน

หลังจากลงนามเพ่ือเปดตัวโครงการ ‘DMHT ดีไปดวยกัน 

 

 

 
 

 

  (4) กรณีตัวอยาง: CSR ท่ีอิงกับกระแสวันสําคัญทางวัฒนธรรมของบริษัท            

ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด 

 จัดกิจกรรม “เติมรักเติมใจใหแมกับไทยเบฟเวอเรจ” ภายใตแนวคิด “แม

ลูกชื่นม่ืน ฟนชีวิตทะเลไทย” ดวยการพาคูแมลูกจาก “ไทยเบฟ” และ           

แฟนเพจเฟซบุค พรอมดวยศิลปนดารา “ตุก-ชนกวนันท รักชีพ พรอมนอง

แพรว-นองภูมิ และกบ-ทรงสิทธิ์ รุงนพคุณศรี” รวมกิจกรรมแมลูกผูกพัน 

ณ ฐานทัพเรือสัตหีบ 

 

  ตัวอยางภาพจากหนังสือพิมพเดลินิวส วันเสารท่ี 28 กรกฎาคม 2555 “ไทยเบฟเวอ

เรจนําแมลูกปลอยเตาถวายแมของแผนดิน” ดังนี้ 
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 การแขงขัน "สยามดิสคัฟเวอรี่ วัน ช็อต คอนเทสต" ซ่ึงบริษัท ไทยเบฟเวอ

เรจเวอเรจ จํากัด (มหาชน) จัดในนาม “สมาคมถายภาพแหงประเทศไทย 

ในพระบรมราชูปถัมภ” รวมกับ บริษัท สยามพิวรรธน จํากัด ผูบริหาร

ศูนยการคาสยามดิสคัฟเวอรี่ และ บริษัท ตรีเพชรอีซูซุเซลส จํากัด เพ่ือ

ประกวดถายภาพภายใตหัวขอ LIVE LAUGH LOVE สะทอนมุมมองวิถีชีวิต

ความเปนอยู เสียงหัวเราะ ความรัก และความผูกพันระหวางแมกับลูก 

เนื่องในโอกาสวันแมแหงชาติ และจํากัดเฉพาะผูหญิงเปนผูถายภาพสงเขา

ประกวดเทานั้น ท้ังนี้ จะพบวากิจกรรมนี้สามารถเปนขาวไดนับตั้งแตกอน

การจัดกิจกรรมการประกวด ระหวางการประกวด และหลังจากการ

ประกวดไดเสร็จสิ้นลงโดยมีภาพถาย “เข็นยิ้ม” ไดรับรางวัลชนะเลิศ อีกท้ัง
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ภาพถาย ท่ี เข าประกวดนี้ จะได รับการจัดโชว  ณ หางสรรพสินค า

สยามดิสคัฟเวอรี่อีกดวย 

 

 4.3.4 การบริจาคท่ีเ ช่ือมโยงกับการดําเนินธุรกิจขององคกร (corporate 

philanthropy) 

  การดําเนินกิจกรรม CSR ในลักษณะนี้พบวา เปนการบริจาคเงินสนับสนุนหรือ

อุปกรณและขาวของตางๆท่ีเก่ียวของกับการดําเนินธุรกิจขององคกร เชน ผลิตภัณฑจากสายธุรกิจ

นอนแอลกอฮอล (non-alcohol) เชน น้ําดื่ม ขาวสาร ฯลฯ ในขณะเดียวกัน ยังมีลักษณะของการ

เผยแพรขาวสารขอมูลผานการจัดแถลงขาว หรือการใหขาวสารเพ่ิมเติมในเรื่องอ่ืนๆท่ีเก่ียวกับสินคา 

การทํากิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆอีกดวย 

 

  (1) กรณีตัวอยาง: โครงการ “สิงหอาสา” 

  โครงการ “สิงหอาสา” โดยความรวมมือกับมหาวิทยาลัยเพ่ือชวยเหลือผูประสบ

อุทกภัยและดําเนินโครงการตอเนื่องถึงการฟนฟูพ้ืนท่ีภายหลังจากวิกฤติภัยน้ําทวมไดผานไปแลว

จนกระท่ังถึงปจจุบัน ท้ังนี้ จะไดพบวาผูเขารวมกิจกรรมนี้จะไดรับแจกเสื้อสิงหอาสาใส และหากมีการ

แชรภาพผานเฟซบุคก็จะไดเห็นท้ังโลโก สี และชื่อโครงการของสิงหอาสา ท่ีจะมีการแชรและแท็กภาพ

กันตอๆไป ในลักษณะของการตลาดแบบปากตอปาก หรือ viral marketing อีกดวย 

 

  ตัวอยางเชน โครงการสิงหอาสา รวมกับ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร ในโครงการ 

คายสิงห-ราชภัฏ อาสาพัฒนาชุมชน ต.ซับสมบูรณ จ.ลพบุรี 
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  (2) กรณีตัวอยาง: โครงการไทยเบฟเวอเรจ...รวมใจตานภัยหนาว ปท่ี 13 
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  (3) กรณีตัวอยาง: CSR ท่ีเกี่ยวของกับการเปนสปอนเซอรทีมฟุตบอลของบริษัท 

ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด 

  ตัวอยางเชน 

   

 การมอบอุปกรณกีฬาของบริษัทไทยเบฟเวอเรจเวอเรจ กับ โรเบิรต 

เอลสโตน จากทีมฟุตบอลเอฟเวอรตัน 

 กิจกรรม“ลูกฟุตบอลเพ่ือเด็กไทยหัวใจฟุตบอล” โดยใหเด็กๆและเยาวชนท่ี

ตองการ เขียนจดหมายไปยัง “ลุงเนวินและปาตาย” จากทีมฟุตบอล

บุรีรัมย FC ท่ีมีคุณเนวิน/คุณกรุณา ชิดชอบ เปนผูบริหารทีม 

 กิจกรรม “ชางโมบาย ฟุตบอล ยูนิต” (Chang Mobile Football Unit) 

ขอท่ีนาสังเกต คือ กิจกรรมนี้มุงจับกลุมท่ีกลุมเด็กและเยาวชนโดยตรง ทํา

ใหการทํากิจกรรมตองดําเนินการภายใตรมธงของตราสินคา “ชาง” และ

ผลิตภัณฑเครื่องดื่มนอนแอลกอฮอล โดยสังเกตท่ีสีเสื้อท่ีแจกใหกับเยาวชน 

อยางไรก็ตาม จะพบวา ยังมีความเชื่อมโยงกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลผาน

พันธมิตรท่ีรวมดําเนินกิจกรรม นอกเหนือจาก ผูบริหารในพ้ืนท่ีท่ีจัด

กิจกรรม สมาคมฟุตบอลเเหงประเทศไทยในพระบรมราชูถัมภ มูลนิธิ

อาจารยสุกรี เจริญสุข และสมาคมถายภาพเเหงประเทศไทยในพระบรมรา

ชูถัมภ นั่นคือ บริษัทเบียรทิพย บริวเวอรี่ (1991) รวมถึงการทํากิจกรรมใน

ความรวมมือกับสโมสรเอเวอรตันอีกดวย ท้ังนี้ ในการจัดกิจกรรมจะมีการ
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สอนการเลนฟุตบอลอยางถูกวิธี การฝกสอนรองเพลง รวมถึงการมอบ

อุปกรณกีฬาใหเเกโรงเรียนท่ีใชสนามฟุตบอลเปนพ้ืนท่ีจัดกิจกรรมอีกดวย 

 

  ดังตัวอยางภาพของโครงการชาง โมบาย ฟุตบอล ยูนิต ขางลางนี้ 

 

 

  
 

 

 บทสรุป: กลยุทธการใช CSR สรางคุณคาความเปนขาว (CSR for newsworthy) ผาน

กิจกรรมการดื่มอยางรับผิดชอบ กิจกรรมการรักษสิ่งแวดลอม การสนับสนุนงบประมาณสําหรับ

กิจกรรมตางๆ และการบริจาค นี้ ทําให CSR กลายเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีให “คุณคา” กับตรา

สินคาขององคกร พรอมท้ังเปนตัวชวยในการขับเคลื่อนภาพลักษณท่ีดีขององคกรและผลิตภัณฑท่ีผูก

มากับองคกร ทําใหเกิดประโยชนในหลายดาน อาทิ ในแงของการครอบครองพ้ืนท่ีขาวท่ีชื่อของ

องคกรและผลิตภัณฑจะไดรับการพูดถึงผานหนาสื่อมวลชนหรือสื่อขององคกรมากยิ่งข้ึน และในแง

ของคุณคาทางการตลาดก็คือ ภาพลักษณท่ีดีขององคกรและผลิตภัณฑจะสงผลถึงพฤติกรรมการสนใจ

ซ้ือสินคา การบริโภคสินคา และความสามารถในการสรางผูบริโภคท่ีจงรักภักดีตอตราสินคา 

นอกเหนือจากนั้นแลวคุณคาท่ีสําคัญของ CSR ของธุรกิจเหลา คือ ตัวชวยเพ่ือหลีกเลี่ยงขอกฎหมาย

ในการประชาสัมพันธผลิตภัณฑและตราสินคาขององคกร เนื่องจาก ธุรกิจแอลกอฮอลจะใชวิธีการ

สื่อสารผานสื่อมวลชนนามองคกรหรือตราสินคาแทนผลิตภัณฑแตละตัว 
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4.4 กลยุทธการใชใบหนาคน (the power of face) 

  

 กลยุทธการสื่อสารการตลาดในลักษณะนี้ถูกใชเพ่ือโนมนาวใจกับผูบริโภคกลุมเปาหมายท่ีมี

ลักษณะอยากอยูกับกลุมคนท่ีทําใหตัวเองมีความรูสึกดีข้ึน รวมถึงผูบริโภคท่ีพยายามจะเลียนแบบ

พฤติกรรมและการใชชีวิตตาม ไอคอน ท่ีตนเองนิยมและชื่นชอบ ดังนั้น เครื่องมือท่ีใชภายใตกลยุทธนี้

คือการใช “ใบหนาคน” หรือเรียกวา “ผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิด” ผลท่ีเกิดข้ึนก็คือผูท่ีมีอิทธิพลทาง

ความคิดเหลานี้จะชวยดึงดูดคนใหมีสวนรวมกับตราสินคาหรือกิจกรรมตางๆท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอล

จัดใหมีข้ึน กระตุนใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือและบริโภคดวยเกิดความไววางใจจากการพบเห็น 

“ใบหนา” ของกลุมคนเหลานี้ควบคูไปกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ 

นอกเหนือจากนั้นแลว การไดกลุมคนเหลานี้มาเขารวมกิจกรรมยังจะทําใหเกิดขาวสารหรือ content 

ท่ีนาสนใจสําหรับการพูดตอหรือบอกตอมากกวาการซ้ือพ้ืนท่ีโฆษณา และสามารถนําเอากิจกรรม

ท้ังหมดท่ีมีกลุมคนเหลานี้อยูดวยไปเผยแพรตอออนไลน ทําใหไดผลลัพธคลายคลึงกับการซ้ือสปอต

โฆษณาอีกดวย 

  

 วิธีการเจาะเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายกลุมนี้ คือ ใชวิธีการเจาะไปท่ีวิถีชีวิต หรือ lifestyle 

ดังนั้น ชองทางในการเขาถึงจึงนิยมทํากิจกรรมผานสื่อออนไลนเปนหลัก 

  

 สําหรับกลยุทธการใช “ใบหนาคน” นี้ ผูวิจัยพบวา มีท้ังการใช “popular face” หรือ

ใบหนาของกลุมผูมีอิทธิพลในดานตางๆ (the influencer) และใชกลุมคนท่ีเปนพนักงานขายของ

บริษัทแอลกอฮอลโดยตรง ดังรายละเอียดตอไปนี้ 

 

 4.4.1 การใช “popular face” 

  การใช “popular face” หรือใบหนาของกลุมผูมีอิทธิพลในดานตางๆ (the 

influencer) โดยเฉพาะการใชศิลปน ดารา นักรอง หรือกลุมเซเลบริตี้ตางๆ เพ่ือใหเขารวมกิจกรรม

ของกลุมธุรกิจแอลกอฮอล ทําใหใบหนาของกลุมคนเหลานี้เปนตัวชวยสําคัญในการสรางความรูสึกวา

ตราสินคาหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีกลุมคนเหลานี้เขารวมกิจกรรมดวยนั้นเปนตราสินคาหรือ        

แบรนดท่ีเชื่อถือได ไววางใจได หรือเปนเครื่องดื่มท่ีกําลังอยูในกระแส เปนตน 

 

  (1) กรณีตัวอยาง: “เจมส บอนด” กับ ‘Heineken: Crack the Case’ 

  ในแคมเปญนี้ ไฮเนเกนใชความเปนตัวตนท่ีสอดคลองกับบุคลิกของแบรนดไฮเนเกน 

ของ “เจมส บอนด” ในตอน SKYFALL หรือ “พลิกรหัสพิฆาตพยัคฆราย” รับบทโดย แดเนียล เคร็ก 

เพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมาย สําหรับประเทศไทย แคมเปญ ‘Crack the Case’ นี้ มีการจัด
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กิจกรรมผานชองทางการสื่อสารออนไลนและผานสื่อตางๆ เพ่ือรวม “คนหา” และ “คลี่คลาย

ภารกิจ” ระดับโลก รวม ผานทาง www.heineken.com/th 

 

   
 

 

 
 

 

http://www.heineken.com/th
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  (2) กรณีตัวอยาง: บาคารดี้พลัส กับ Southside and Brotherhood 

  Southside และ Brotherhood ชิน ชินวุฒิ พรอมเพ่ือน DJ Elector ในฐานะ 

“popular face” ในกลยุทธการใชใบหนาของกลุมผูมีอิทธิพลในดานตางๆของกลุมธุรกิจแอลกอออล

กลายเปนตัวชวยของ Bacardi PULS+ เพ่ือดึงดูดผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเขารวม “ปารตี้” ในวัน

และเวลาท่ีจัดข้ึน นอกจากนั้นแลว ยังเปนตัวชวยสรางกระแสไมใชแคเขารวมกิจกรรมเทานั้น แตยังใช

เพ่ือตอยอดไปยังกิจกรรมอ่ืนๆท่ีเก่ียวของกับการขาย เชน กิจกรรมตอบตอบคําถามเพ่ือชิงรางวัลเสื้อ 

T-Shirt SOUTHSIDE LIMITED เปนตน 
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  (3) กรณีตัวอยาง: SPY Halloween Party with DJ ROXY JUNE 

  ปารตี้ฮาโลวีนของสปาย โดยใช “ใบหนา” ของ DJ ROXY JUNE เปนเครื่องมือชวย

ในการดึงดูดความสนใจและกระตุนใหคนเขารวมกิจกรรม ณ Sabay Bar เกาะชาง 
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  (4) กรณีตัวอยาง: “เปดกลองเปดโอกาส” กับเปนตอ 

  กิจกรรมเปดกลองเปดโอกาสลุนมินิคูเปอรของ 100pipers นี้ใชใบหนาของกลุม

นักแสดงจากซีรียสเรื่อง “เปนตอ” เปนเครื่องมือในการสรางกระแสในตอนแรก จากนั้น พบวามีการ

ใช “ใบหนา” ของกลุมคนธรรมดาหรือผูบริโภคเขามาเปนตัวปนกระแสและทําใหเกิดการบอกตอท้ัง

ในลักษณะของการบอกเลาขาวสารออนไลนและการบอกตอแบบปากตอปากเพ่ือใหเขารวมกิจกรรม 

 

   
 

 

  (5) กรณีตัวอยาง: Smirnoff GOLD กับเจนสุดา ปานโต และคิด เบญจรงคกุล 

  กิจกรรม Smirnoff GOLD Event @ Smith วันท่ี 14-15 พฤศจิกายน 2555 เพ่ือ

เปดตัว Smirnoff Gold กิจกรรมนี้ใช “ใบหนา” ของ เจนสุดา ปานโต และคิด เบญจรงคกุล เพ่ือ

ดึงดูดคนใหเขารวมกิจกรรมและนิทรรศการภาพถายสถานท่ีสวยๆในรัสเซีย 
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  (6) กรณีตัวอยาง: “ชีวิตเปนของเรา ใชซะ กับตูน บอดี้สแลม” 

  พบวา “ไทยเบฟ” กลยุทธอิทธิพลของใบหนา หรือ “face power” ของ “ตูน 

บอดี้สแลม” ควบคูไปกับการตอกย้ําไอคอนและสโลแกนใหมของชางผานการจัดกิจกรรมพิเศษดาน

ดนตรีในหลากรูปแบบ ตัวอยางเชน การจัดประกวดวงดนตรี cover เพลง “ชีวิตเปนของเรา” ของ

บอดี้สแลม ภายใต มิวสิคแคมเปญ “Chang Music 2012” ทุกท่ีเปนเวที...มีดีก็โชวออกมา การตอก

ย้ําแบรนดและสรางสัมพันธกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย เนื่องจาก จุดสรางกระแสของการจัดกิจกรรม

ในครั้งนี้อยูท่ีผูเขารอบ 5 วง จะไดถายทอดความเปนตัวเองผานรายการแนวเรียลิตี้ (Realit)y ท้ังทาง

สื่อทีวีและเว็บไซตของชาง รวมถึงการท่ีผูชนะเลิศจะไดข้ึนเลนบนเวทีเดียวกับบอดี้สแลม 

  นอกจากนั้นแลว ยังมีโฆษณาชุดใหม “Bodyslam” ท่ีมีบอดี้สแลมเปนพรีเซ็นเตอร 

พรอมเพลงประกอบ “ ชีวิตเปนของเรา “เพ่ือชวนใหเขารวมแขงขัน รวมถึงกิจกรรมตอบคําถามตางๆ

ท่ีเก่ียวกับกิจกรรมครั้งนี้ทางเฟสบุคอีกดวย 
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  (7) กรณีตัวอยาง: พลอย-กอย-ท็อป กับเสือยืด 

  โครงการเสือยืด “the T-Shirt Project” ท่ีผลิตภัณฑลีโอใชใบหนาของผูมีอิทธิพล

หรือ “influencers” ซ่ึงในท่ีนี้คือเซเลปพลอย กอย ท็อป เปนตัวกระตุนใหกลุมเปาหมายตองการเขา

รวมกิจกรรม ท้ังนี้ โครงการเสือยืดนี้ยังมีลักษณะของกลยุทธเกมในแบบของการผูกตราสินคาเขากับ

โครงการและสอดแทรกแนวคิดหรือคําความโปรโมตผลิตภัณฑ ตราสินคาและองคกรเขาในตัว

กิจกรรม (branded content) รวมถึงการเชื่อมโยงผานทางเว็ปไซต iloveleo.net อีกดวย 
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  นอกเหนือจากนั้นแลว ผลการวิจัยพบวา ยังมีการขยายกิจกรรมภายใตโครงการ     

เสือยืด เชน กิจกรรม LEO charity t-shirt โดยมีเง่ือนไขใหผูเขารวมกิจกรรมนําเสื้อยืดเกามาบริจาค 

จากนั้นรับคูปองเพ่ือไปซ้ือเสื้อยืดท่ีออกแบบมาเปนพิเศษ เปนตน 
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 4.4.2 การใช “สาวเชียรเบียร” 

  สําหรับกลยุทธการใชใบหนาคนผานใบหนาของสาวเชียรเบียรนี้ เปนเครื่องมือหนึ่ง

ของการสื่อสารการตลาดในลักษณะของการขายโดยพนักงานขาย เพ่ือใหนําเสนอขาวสารท่ีเก่ียวของ

กับผลิตภัณฑ สรางความสัมพันธอันดีกับผูบริโภคผานการทํากิจกรรมตางๆ ท้ังออฟไลนในรานคาและ

สถานบันเทิง รวมถึงโลกออนไลนหรือการเลนเกมตางๆทางเฟสบุค ท้ังนี้ คําวา “สาวเชียรเบียร” อาจ

มีการเรียกอยางหลากหลาย เชน พริตตี้ หรือ แอมบาสซาเดอร เปนตน 

 

  (1) กรณีตัวอยาง: สาวเชียรเบียรไทเกอรเบียร 

  จากการลงสํารวจพ้ืนท่ีจริงจะพบวา ในรานคาและสถานบันเทิงท่ีมีผลิตภัณฑของ  

ไทเกอรเบียรขายจะมีสาวเชียรเบียรของไทเกอรในชุดท่ีมีสีและลวดลายสอดคลองกับผลิตภัณฑ ท้ังนี้ 

นอกเหนือจากการเชียรผลิตภัณฑแลว ในบางครั้งกลุมสาวเชียรเบียรเหลานี้จะเปนผูกระตุนใหกลุม

ลูกคาในรานคาเขารวมกิจกรรมพิเศษดวย และจะพบวาในกรณีท่ีเปนการสื่อสารผานชองทางการ

สื่อสารออนไลนหรือ social network จะมีการเนนภาพของสาวเชียรเบียรท่ีมีความสวยงามและดูเยา

ยวนใจเปนพิเศษ ท้ังนี้ จะพบวา มักจะจงใจในการโพสตภาพของกลุมพริตตี้ในลักษณะเซ็กซีและเยา

ยวนพรอมกับถือเครื่องดื่มแอลกอฮอลในลักษณะอาการตางๆกันไป ดังเชนภาพตัวอยางตอไปนี้ 
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  (2) กรณีตัวอยาง: spy ambassador 

  การใชสาวเชียรเบียรของผลิตภัณฑสปายนี้มีการใชคําเรียกวา “spy ambassador” 

โดยมีหนาท่ีในการโปรโมตกิจกรรมและเชิญชวนใหเขารวมกิจกรรม ท้ังหญิงและชาย ท้ังนี้จะพบวา 

เสื้อผาและชุดท่ีใสนั้นจะมีธีมท่ีสอดคลองกับสีและขอความของผลิตภัณฑสปายท่ีวางขายใหมลาสุด

หรือ spy cocktail Mojito lime&mint ดังภาพตัวอยางตอไปนี้ 
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  (3) กรณีตัวอยาง: สาวเชียรเบียรชางกับงานปาดโซะ 

  “ปาดโซะ!” เปนกิจกรรมพิเศษของเบียรชางเอ็กซปอรต จัดข้ึนระหวางวันท่ี 30 

พฤศจิกายน ถึง 4 ธันวาคม 2556 ท่ีกาดเชิงดอย ดังนั้น สีสันและสัญลักษณตางๆท่ีสาวเชียรเบียร

จะตองสวมใสก็จะมีสีและสัญลักษณท่ีเชื่อมโยงกับเบียรชางเอ็กซปอรต และชื่อของงาน 
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  ในกรณีท่ีเปนสาวเชียรเบียรของชางในงานหรือกิจกรรมอ่ืนๆก็จะมีการแตงกายดวย

สัญลักษณและเสื้อผาท่ีตางกันไป ดังภาพตัวอยางขางลางนี้ 
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  (4) กรณีตัวอยาง: พริตตี้ของโครงการ Think B4 Drink 

  กลุมพริตตี้ในโครงการ “ดื่มไมขับ กลับแท็กซ่ี” ของ Think B4 Drink ท่ีใช 

“ใบหนา” ของกลุมพริตตี้เพ่ือเชิญชวนใหคนเขารวมกิจกรรม  

 

 

  
 

 

  
 

 

 บทสรุป: กลยุทธการใชใบหนาคน (the power of face) นี้มาจากแนวความคิดในการ

สื่อสารการตลาดท่ีวา “ใบหนามีความสําคัญอยางยิ่ง” (“face is very important”) บทบาทของ

ใบหนาคนเหลานี้ท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลคาดหวัง ท้ังกลุมใบหนาของผูทรงอิทธิพลในดานตางๆหรือ 

popular face และกลุมสาวเชียรเบียร คือ การดึงดูดคนใหมีสวนรวมกับตราสินคาหรือกิจกรรมตางๆ

ท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจัดใหมีข้ึน กระตุนใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือและบริโภคดวยเกิดความไววางใจ

จากการพบเห็น “ใบหนา” ของกลุมคนเหลานี้ควบคูไปกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลนั้นๆ รวมถึงการทําใหเกิดขอมูลหรือเรื่องราวท่ีจะนําไปเผยแพรตอออนไลน และท่ีสําคัญ

คือการสรางความจงรักภักดีตอตราสินคาจากความรูสึกเชื่อมโยงผาน “ใบหนา” ของกลุมผูทรง

อิทธิพลทางความคิดเหลานี้ 
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4.5 กลยุทธการเช่ือมประสานผานส่ือออนไลน (digital engagement) 

 

 กลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนนี้ มีความเชื่อมโยงกับคําวา engagement 

marketing หรือการตลาดเพ่ือสรางความผูกพันกับลูกคา คําๆนี้ ถูกใชเพ่ือสะทอนใหเห็นภาพของ

ความพยายามของกลุมทุนแอลกอฮอลในการใชเว็ปไซตเปนชองทางการสื่อสารแบบ interactive 

หรือการมีปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคา/ผูบริโภคเปาหมาย โดยขยายทะลุมิติดานเวลาและมิติดานสถานท่ี 

ในขณะเดียวกัน การใชเว็ปไซตเปนชองทางการสื่อสารนี้ยังมีเปาหมายเพ่ือการสรางกระแส การสราง

การรับรูตราสินคา การประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมพิเศษ (below the line) ตลอดจนการสราง 

brand loyalty ผานการมีสวนรวมในลักษณะตางๆ ดังคํากลาวของนายอิศเรศ สุนทราวรกุล ผูจัดการ

ฝายการตลาด บริษัท บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัด โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี 

(ประเทศไทย) จํากัด (หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ ฉบับวันท่ี 21-23 พฤษภาคม 2552) ท่ีวา “การมี

ดิจิตอลมีเดียก็ทําใหการทําตลาดครบ 360 องศา เปนเครื่องมือท่ีทําใหแคมเปญการตลาดครบวงจร 

และสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดโดยตรง” 

  

 การสื่อสารการตลาดผานชองทางการสื่อสารออนไลน (social network) นี้ทําใหธุรกิจ

แอลกอฮอลไดสื่อสารขอมูลของผลิตภัณฑ กิจกรรมพิเศษตางๆ และขาวสารองคกรไปสูผูบริโภคได

ตลอดเวลา อีกท้ังสามารถอัพเดตขอมูลไดเสมอ ในขณะเดียวกันการมีธรรมชาติเปนสื่อสองทางท่ี

สามารถโตตอบหรือมีปฏิสัมพันธระหวางผูสงสารและผูรับสาร และระหวางผูรับสารดวยกัน เชน การ

แลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูท่ีเขามาคอมเมนต ทําใหขอมูลท่ีธุรกิจแอลกอฮอลตองการใหผูบริโภค

ไดรับรูนั้นมีความสมบูรณมากกวาสื่ออ่ืนๆ 

  

 สําหรับกลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนท่ีพบในการวิจัยครั้งนี้สามารถแบงออกเปน

ดานตางๆ ไดแก 

 การใหเนื้อหาดานความรู (educated content) 

 การใหเนื้อหาดานความบันเทิง (entertainment content) 

 การใหเนื้อหาดานกิจกรรม (event content) 

 การสรางเนื้อหาเพ่ือเชื่อมโยงชองทางการสื่อสารออนไลนและออฟไลน (online 

leads to offline content) 

 การสรางเนื้อหาเพ่ือการขายผลิตภัณฑ (social commerce content) 
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 4.5.1 การใหเนื้อหาดานความรู (educated content) 

  เปนการทําการตลาดออนไลนเพ่ือใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ ตราสินคา และองคกร 

โดยขยายทะลุมิติดานเวลาและมิติดานสถานท่ี พรอมท้ังสรางกระแส สรางการรับรูตราสินคา 

ประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมพิเศษ รวมถึงสรางความจงรักภักดีตอผลิตภัณฑหรือ brand loyalty 

ผานการมีสวนรวมในลักษณะตางๆ 

   

  (1) กรณีตัวอยาง: สูตรเครื่องปรุง JOHNNIE WALKER THAILAND 

  เปนการใชชองทางการสื่อสารออนไลนเพ่ือแนะนําวิธีการปรุงเครื่องดื่มท่ีมี JW เปน

สวนผสม โดยตั้งชื่อใหแปลกใหม นาสนใจ โดยจะสื่อสารเชิญชวนท้ังในชวงเวลาวันหยุด ชวงเวลา

กลางวันหรือระหวางวัน และชวงวันพิเศษ เปนตน 
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  (2) กรณีตัวอยาง: BENMORE แปลวาอะไร 

  ขอมูลจากการวิจัยพบวา มีการสื่อสารขอมูลของเฟสบุคแฟนเพจ SorBorMore เพ่ือ

บอกวา “BENMORE” มีความหมายวาอะไร ในขณะเดียวกันยังไดพบวามีการนําเสนอภาพท่ีเชื่อมโยง

กับเขากวางและขอความหรือคําท่ีเชื่อมโยงกับคําวาสุขและ ส.บ.ม. ของเบนมอร เพ่ือใหเกิดการจดจํา

ภาพลกัษณและคําความของสินคา ดังภาพตัวอยางขางลางนี้ 
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  (3) กรณีตัวอยาง: Smirnoff Signature Drinks 

  พบวาเปนการใหขอมูลวิธีการผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยใชวิธีการใหสูตรผสม

ตาม Smirnoff แตละประเภท 
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 4.5.2 การใหเนื้อหาดานความบันเทิง (entertainment content) 

  ผลการวิจัยพบวา กลุมธุรกิจแอลกอฮอลใชชองทางการสื่อสารออนไลนเพ่ือสราง

กระแส สรางการรับรูตราสินคา ประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมพิเศษ ตลอดจนสรางความจงรักภักดี

ตอตราสินคา (brand loyalty) ท่ีสําคัญท่ีสุดคือการกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา ผานการมี

สวนรวมโดยใชความสนุกสนานเปนตัวดึงการมีสวนรวม นั่นคือ advergaming หรือเกมออนไลน 

ลักษณะเดนของเกมเหลานี้คือ เลนงาย ไมใชเวลาในการเลนมาก เนื้อหารวมสมัยพรอมกับสอดแทรก

ขอมูลและคุณสมบัติเฉพาะของผลิตภัณฑเขาไปดวย และมีของรางวัลท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคาและ

ผลิตภัณฑเปนสิ่งจูงใจ 

   

  ลักษณะของเกมท่ีเลนนี้จะมีอยูอยางหลากหลาย เชน เกมท่ีเชื่อมโยงระหวาง

กิจกรรมออนไลนและออฟไลน เกมท่ีเชื่อมโยงระหวางสื่อเกากับสื่อใหม เชน การแชะแลวแชรรูป การ

แท็กรูปของตนเองและของเพ่ือน การเช็คอิน หรือ QR Code เปนตน 
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  (1) กรณีตัวอยาง: สิงหคอรปฯกับคอนเสิรตบาหอบฟางอัสนีวสันต 

  ลักษณะของเกมออนไลนในรูปแบบนี้เปนกลยุทธเกมออนไลนดวยวิธีการสอดแทรก

ชื่อขององคกรและตราสินคาเขาไปในเกม ทําใหสามารถรับรูและผูกความเชื่อมโยงระหวางองคกร 

ตราสินคา และผลิตภัณฑท่ีจําหนายได (branded content) 

   

  สําหรับกรณีตัวอยางบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัดกับคอนเสิรตบาหอบฟางนี้ 

ผลการวิจัยพบวา สิงหคอรปฯเปนสปอนเซอรหลักในการจัดคอนเสิรตบาหอบฟาง 26 ป-อัสนีวสันต 

ในเดือนกรกฎาคม 2555 ผลการวิจัยพบวา มีการเลนเกมออนไลนเพ่ือแจกบัตร ปกกีตาร และของท่ี

ระลึกอ่ืนๆ โดยโพสตผานหนาเฟสบุคแฟนเพจ SinghaSuperCube และเฟสบุคอ่ืนๆของสิงหและ

สหภาพการดนตรีมาเปนระยะ โดยเริ่มโปรโมตผานการเลนเกมตั้งแตตนเดือนกรกฎาคม และเปลี่ยน

คําถามในการเลนเกมจนกระท่ังใกลวันแสดงดนตรี ดังภาพประกอบขางลางนี้ 
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  (2) กรณีตัวอยาง: เกมฟุตบอลออนไลนของ 100Pipers 

  ลักษณะของเกมออนไลนของ 100Pipers นอกเหนือจากจะเปนกลยุทธเกมออนไลน

ในแบบการผูกเนื้อหาเขากับตราสินคาขององคกรแลว ยังมีลักษณะท่ีเรียกวา “affiliate content” 

ในความหมายของวิธีการเชื่อมโยงขอมูลท่ีนําเสนอท้ังขาวสารกิจกรรมตางๆขององคกร โปรโมชั่น และ

อ่ืนๆ ท้ังนี้ จะมีการใชชองทางการสื่อสารออนไลนท่ีหลากหลายและเชื่อมโยงเนื้อหาซ่ึงกันและกัน 

ตัวอยางเชน การโปรโมตเว็ปเกมฟุตบอลออนไลนของ 100Pipers หรือเกมรวมจัด 100 ยูโรดรีมทีม 

ในเว็ปไซต 100 EURO FANTASY FOOTBALL เพ่ือชิงรางวัลตั๋วเครื่องบินไปดูการแขงขันพรีเมียรลีค

ท่ีอังกฤษ และของรางวัลอ่ืนๆ เชน The new iPad, iPhone รุนใหม บัตรกํานัล รวมถึง เสื้อ/รองเทา

นักเตะชั้นนําพรอมลายเซ็น 
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  (3) กรณีตัวอยาง: spy cocktail Mojito lime&mint 

  ลักษณะของเกมออนไลนของผลิตภัณฑสปาย spy cocktail Mojito lime&mint นี้ 

พบวามีลักษณะสงเสริมการขายควบคูและเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑใหม ยกตัวอยางเชน 

 

  กิจกรรม "SPY Club ชวนแชร...เพลงสไตลไหนอยากให LADY DJ สปน!" 

  ขอมูลจากการสํารวจจากเฟซบุคไดพบลักษณะของการสงเสริมการขายตรงท่ี

ผูเขารวมเลนเกมจะไดรับแจกของรางวัล ดังตัวอยางคําความในท่ีใชในกิจกรรม ดังนี้ "SPY Club ชวน

แชร...เพลงสไตลไหนอยากให LADY DJ สปน!" ท่ีไดรับการสุมหาผูโชคดีโดยทีมงาน SPY Club 

Thailand จะไดรับสิทธิ์เปนแขกพิเศษไปงาน LADY DJ Championship 2012 ท่ี DEMO ทองหลอ 

และรับฟรี SPY Cocktail Mojito รสใหม ฟรี 1 ลัง” 

 

 

  
 

 

  กิจกรรม “แชะภาพสปาย โมฮิโต ลุนยกลัง” 

  กิจกรรมนี้ผูเขารวมจะตองแชรภาพทางกลองขอความของเฟซบุคและอินสตาแกรม 

(Instagram) เพ่ือใหไดรับของรางวัลเปนสปาย โมฮิโต ดังเชนตัวอยางภาพตอไปนี้ 
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  กิจกรรม "อยากได SPY Mojito Lip Balm กันม้ัย?" 

  กติกาสําหรับผูเขารวมกิจกรรมก็คือการกดแชรภาพไปท่ีหนาเฟสบุคของตัวเอง 

พรอมเขียน 3 คํา พูดถึง SPY Mojito Lip Balm เชน "อยาก ได มวาก" ท้ังนี้ คําไหนท่ีโดนใจทีมงาน 

จะไดรับ SPY Mojito Lip Balm คนละ 4 แทง เพ่ือเอาไปแจกตอ 

 

  กิจกรรม “SPY Salasod Projec” 

  เปนกิจกรรมเพ่ือใหชาว SPY Club Thailand ท่ีจะแตงงานภายในสิ้นเดือนสิงหาคม 

โพสตภาพถาย Pre-wedding ลงบนหนาเฟสบุคแฟนเพจของ SPY Club Thailand 5 ภาพท่ีมียอด

กดไลคมากท่ีสุด จะไดรับ SPY ฟรี 5 ลัง" เพ่ือเปนเครื่องดื่มในปารตี้สละโสด 

 

  (4) กรณีตัวอยาง: “รวมแตงกลอนกับพ่ีเสือ” 

  เปนการเลนเกมแตงกลอนออนไลนโดยไทเกอร “รวมแตงกลอนกับพ่ีเสือ” โดยมีการ

กําหนดโจทยใหประจําสัปดาห เชน จะตองมีคําวา “หิว-ชวน-ซาส” หรือ “ฟอง-ปาก-เยิ้ม” หรือมีการ

เชื่อมโยงกับชื่อเบียรไทเกอร ชื่อกิจกรรมลายพาดกลอน หรือชื่อของศิลปนท่ีเขารวมในกิจกรรม

ลายพาดกลอนปารตี้ เปนตน โดยผูท่ีโพสตกลอนเขามาและไดรับคะแนนโหวดหรือการกดไลคสูงสุดใน

แตละวัน หรือมี FAT RADIO ซ่ึงเปนพันธมิตรรวมในการจัดกิจกรรมเปนผูคัดเลือก จะไดรับของรางวัล 

เชน กระเปา เปนตน 
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  จากโจทยดังกลาวทําใหกลยุทธเกมออนไลนของไทเกอรมีท้ังเนื้อหาท่ีผูกติดกับตรา

สินคา นั่นคือ ผูกแบรนดหรือตราสินคาเขากับเกม รวมถึงการสงเสริมการขายผานของรางวัลตางๆท่ี

ผูเขารวมเลนเกมจะไดรับอีกดวย 

 

 

  
 

 

 4.5.4 การใหเนื้อหาดานกิจกรรม (event content) 

  เปนการทําการตลาดออนไลนเพ่ือเชื่อมโยงกับกิจกรรมท่ีกลุมธุรกิจเปนผูจัดหรือ

สนับสนุนในการจัด การใชชองทางออนไลนนี้พบวาเปนท้ังการสรางและเพ่ิมการรับรูในกิจกรรม ตรา

สินคา และองคกร เนื่องจาก มีการใชชองทางออนไลนเพ่ือใหขอมูลท่ีเก่ียวของกิจกรรมท่ีจะจัดข้ึน

โดยตรง รวมถึงการเลนเกมท่ีเก่ียวของกับกิจกรรม ทําใหสงผลถึงปรากฏการณแบบ “ทอลคออฟเดอะ

ทาวน” ถึงกิจกรรมท่ีจะจัดข้ึนโดยตรง เนื่องจาก กลุมเปาหมายของกิจกรรมและตราสินคาจะเขามามี

สวนรวมกับกิจกรรมผานเกม จากนั้นจะชวยสงตอและขยายผลในวงกวางผานเง่ือนไขของเกมหรือผาน

การคอมเมนตในแตละโพสตเกม 

   

  (1) กรณีตัวอยาง: Bacardi PLUS+ 

  ผลการวิจัยพบวาบาคารดี้ใชเฟสบุคแฟนเพจ Bat Balst เปนชองทางการสื่อสาร

ออนไลน โดยเชื่อมโยงระหวางเฟสบุคและยูทูปวเพ่ือใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับกิจกรรมท่ีจะจัดใหมีข้ึน 

โดยเฉพาะปารตี้และคอนเสิรตตางๆท่ีเปนสปอนเซอรหลัก ตัวอยางเชน กิจกรรม Bacardi PLUS+ ท่ี

ผูวิจัยไดพบวามีการโปรโมตคอนเสิรต Southside & Friends ในระยะเวลาท่ีตอเนื่องและในรูปแบบ

ตางๆ มีการดังภาพขางลางนี้ 
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  (2) กรณีตัวอยาง: กิจกรรม Ghost Shutter the Exorcist 

  ในชวงวันฮาโลวีน พบวาเฟสบุคแฟนเพจ Bat Balst เปนชองทางการสื่อสาร

ออนไลนกิจกรรม กิจกรรม WGhost Shutter the ExorcistW ในรูปแบบตางๆ นอกเหนือจากการ

ชักชวนใหเขารวมปารตี้ท่ีจะจัดข้ึนแลว ยังมีการเชื่อมโยงกับแอพลิเคชั่น (application) ของมือถือ

ไอโฟน เพ่ือรวมกิจกรรมท่ีเปนธีมเดียวกันทําใหเกิดท้ังการมีสวนรวมกับตราสินคา ผลิตภัณฑ และการ

บอกตอของกลุมเปาหมายกิจกรรม รวมถึงการเปลี่ยนภาพประจําตัว (profile) ภาพหนาแรกของผูใช

เฟสบุคแตละคน (cover) และเปดชองทางการสื่อสารออนไลนในรูปแบบอ่ืนๆเพ่ิมเติมดวย เชน         

เฟสบุคเฉพาะฮาโลวีน ยูทูปว เปนตน 
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  (3) กรณีตัวอยาง การประกวดออกแบบแฟช่ัน SPY U Fashion 2012 

  พบขอมูลวาผลิตภัณฑสปายใชเฟสบุคแฟนเพจ SPY Club Thailand เพ่ือใหขอมูล

ขาวสารและสรางการมีสวนรวมกับกลุมเปาหมายของกิจกรรม ท้ังนี้ จะพบอีกดวยวา ในระหวางท่ีมี

การโปรโมตกิจกรรมตางๆ จะมีการเปลี่ยนภาพประจําตัวและภาพหนาแรกของเฟสบุคใหเขากับ

กิจกรรมท่ีจัดข้ึนในขณะนั้นๆ นอกจากนั้นแลวยังมีเว็ปไซตอ่ืนๆท่ีเชื่อมโยงขอมูลมาทางเฟสบุคท่ี

เก่ียวของกับกิจกรรมของสปายอีกดวย ตัวอยางเชน spyfanclub.com เปนตน 
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  (4) กรณีตัวอยาง แคมเปญ “Chang Music Contest” 

  พ บ ว า ช า ง ใ ช เ ฟ ส บุ ค แ ฟ น เ พ จ ข อ ง ช า ง เ บี ย ร ร ว ม กั บ เ ว็ ป ไ ซ ต 

changmusiccontest.com เพ่ือโปรโมตกิจกรรม “Chang Music Contest” โดยเชื่อมโยงกับ          

กลยุทธการใชใบหนา หรือ face power ของบอดี้สแลม เพ่ือกระตุนใหเกิดการมีสวนรวมจาก

กลุมเปาหมายและปรากฏการณทอลคออฟเดอะทาวนของกิจกรรม 

  นอกเหนือจากนั้นแลว ยังพบวาชางยังใชวิธีการซ้ือพ้ืนท่ีผานรายการ VRZO เพ่ือ

สรางกระแสเพ่ิมอีกดวย 
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 4.5.3 การสรางเนื้อหาเพ่ือเช่ือมโยงชองทางการส่ือสารออนไลนและออฟไลน (online 

leads to offline content) 

  พบวา ในกรณีของการเชื่อมโยงเนื้อหาออนไลนและออฟไลน (online leads to 

offline content) นี้ เปนการสรางความเชื่อมโยงโดยใชวิธีการนําทางจากเนื้อหาในโลกออนไลนสูโลก

จริงในลักษณะของกิจกรรมท่ีจะทําใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือและพฤติกรรมการซ้ือสินคา เนื่องจาก 

กิจกรรมหรือขาวสารท่ีถูกนําเสนอผานชองทางออนไลนนี้จะมี 2 ลักษณะเดนๆ คือ เปนกิจกรรมท่ี

เชื่อมโยงระหวางโลกออนไลนกับโลกจริง และเปนกิจกรรมท่ีมีลักษณะของการเรงการซ้ือหรือดึง

กลุมเปาหมายจากโลกออนไลนไปยังรานคาเพ่ือปดการขาย 
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  (1) กรณีตัวอยาง spy cocktail Mojito lime&mint 

  เปนการทําแบนเนอรในสื่อออนไลนและแบนเนอรหนารานคาหรือสถานบันเทิงตางๆ 

โดยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑในรสชาติใหมๆ ตัวอยางเชนภาพแบนเนอรทางสื่อออนไลนของ spy 

cocktail Mojito lime&mint ท่ีจะลักษณะในแบบเดียวกันกับแบนเนอรรานคา ดังภาพขางลางนี้ 

  

 

 
 

 

  (2) กรณีตัวอยาง Bacardi PLUS+ 

  พบขอมูลวามีการสรางเนื้อหานําทางจากชองทางการสื่อสารออนไลนสูโลกจริงผาน

การออกแบบขวดและผลิตภัณฑ พรอมกับมีการใหขอมูลรานคาท่ีขาย ตลอดจนการเลนเกมผาน QR 

Code เพ่ือชิงรางวัลในโลกออนไลนท่ีเง่ือนไขในการไดมาคือจากตัวขวดในโลกจริง เปนตน 

   

  ตัวอยางเชน Bacardi Plus with Football Jacket สรางเนื้อหานําทางผานการโชว

ภาพและถอยคําจูงใจ เพ่ือกระตุนใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑพรอมระบุสถานท่ีท่ีสามารถหา

ซ้ือได 
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  ตัวอยางเชน Bacardi Plus Neoprene Soythside ลิมิเต็ด เอดิชั่น (limited 

edition) สรางเนื้อหานําทางผานคําวา “limited edition” และการเลนเกมผานการสแกน QR 

Code เพ่ือรับของรางวัล 
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  (3) กรณีตัวอยาง Chivas @ Le Baron 

  มีการสรางเนื้อหานําทางจากชองทางการสื่อสารออนไลนสูโลกจริงผานการออกแบบ

ผลิตภัณฑในลักษณะของ “limited edition packaging” พรอมกับมีการใหขอมูลรานคาท่ีขาย และ

โพสตคําความตางๆท่ีโชวภาพแพคเกจเพ่ือกระตุนใหเกิดความตองการซ้ือและการดื่ม ดังภาพตัวอยาง

ขางลางนี้ 

   

 

  
 

 

 4.5.4 การสรางเนื้อหาเพ่ือการขายผลิตภัณฑ (social commerce content) 

  ผลการวิจัยพบวา กลุมธุรกิจเหลามีการใชชองทางการสื่อสารออนไลนในนามของ

องคกรโดยตรงเพ่ือการสั่งซ้ือผลิตภัณฑ อยางไรก็ตาม พบวา ในกรณีของสิงหจะใชวิธีการโปรโมตผาน

ชองทางออนไลนอยางชัดเจนวาไมขายผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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  กรณีตัวอยาง Singha Online Shop 

  พบวาบริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัดใชเฟสบุคเปนชองทางในการโปรโมตเว็ปไซต 

singhaonlineshop.com พรอมใหขอมูลขาวสารและจัดกิจกรรมตางๆท่ีเชื่อมโยงกับการขายของ

ในเว็ปไซตสิงหออนไลนชอป นอกเหนือจากนั้นแลว ยังมีการเชื่อมโยงภาพกิจกรรมและขาวสารตางๆ

ของสิงหจากชองทางอ่ืนๆผานลักษณะการแชรภาพหรือแชรขอมูล ดังภาพตัวอยางขางลางนี้ 
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 บทสรุป: กลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลน (digital engagement) ในลักษณะของ

การสื่อสารเนื้อหาและขอมูลประเภทตางๆ ไดแก การใหเนื้อหาดานความรู (educated content) 

การใหเนื้อหาดานความบันเทิง (entertainment content) การใหเนื้อหาดานกิจกรรม (event 

content) การสรางเนื้อหาเพ่ือเชื่อมโยงชองทางการสื่อสารออนไลนและออฟไลน (online leads to 

offline content) และการสรางเนื้อหาเพ่ือการขายผลิตภัณฑ (social commerce content)นั้น 

กอใหเกิดประโยชนกับตราสินคาและกลุมธุรกิจแอลกอฮอลมากมาย โดยเฉพาะการเปลี่ยนสถานะจาก

ผูบริโภคใหกลายเปนเพ่ือนหรือคนในชุมชนเดียวกัน การทําใหผูบริโภคไดแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารกับ

องคกรและกับคนท่ีใชสินคาเดียวกัน รวมถึงการมีสัมพันธภาพกับตราสินคาหรือแบรนดโดยตรงผาน

กิจกรรมประเภทตางๆ 
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บทท่ี 5 

บทสรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

  

 การศึกษาเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล” ในครั้งนี้ ใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการวิเคราะหเนื้อหา หรือ content analysis 

ผนวกรวมกับการวิจัยเชิงชาติพันธุวรรณาเชิงประยุกตหรือ ethonography research ในการลง

สํารวจและสังเกตกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ 

สถานท่ีดําเนินกิจกรรมจริง เปนเครื่องมือเพ่ือวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ จาก 2 ชองทางการสื่อสาร 

ไดแก ชองทางสื่อสารมวลชน (media channel) และ ชองทางการขายสินคา (trade channel) 

 

 ผลการวิจัยพบวากลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินการสื่อสารการตลาด

โดยใช “สวนประสมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตางๆ “โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือขายสินคา บริการ

หรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การสงเสริมการขาย การแสดงสินคา การ

จัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบทางตรง” โดยกลยุทธในการสื่อสาร

การตลาดท่ีพบมี 5 กลยุทธเดนๆ ไดแก 

  

 1 กลยุทธการออกแบบ (design marketing) 

  

  ผลการวิจัยพบวา กลยุทธการออกแบบนี้สามารถแบงไดเปน 2 ประเภทใหญๆ คือ 

การออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑ (packaging design) และการออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการขาย 

(environmental design) 

  

  กลยุทธการออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑนี้ กระทําผานลวดลาย สีสัน ฉลาก โลโก 

ภาพ และไอคอนกราฟห เพ่ือใหเกิดความหมายในเชิงสัญลักษณถึง “ความหมาย” ท่ีสินคาตองการจะ

สื่อถึง รวมถึงการเกิดภาพท่ีสวยงามเม่ือวางอยูบนชั้นวางสินคา และเปนการสรางจุดสะดุดทางใจเพ่ือ

กระตุนใหเกิดการซ้ือสินคาเม่ือเห็นภาพสินคาเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑอ่ืนๆอีกดวย นอกจากนั้นแลว 

ยังกอใหเกิดผลตอเนื่องในดานของการสรางบุคลิกลักษณะ (character) ใหกับสินคา ทําควบคูไปการ

โฆษณาและการใชพนักงานขาย 
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  วิธีการออกแบบหีบหอและบรรจุภัณฑท่ีพบ กลาวคือ การใหขอมูลคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑผานกระปอง การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับรางวัลท่ีไดรับ การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับกล

ยุทธการจัดกิจกรรมพิเศษ การออกแบบโดยเชื่อมโยงกับการวางผลิตภัณฑเพ่ือโฆษณาแฝงใน

ภาพยนตร และการออกแบบแพคเกจพิเศษในลักษณะของ ลิมิเต็ด เอดิชั่น (limited edition) 

ยกตัวอยางเชน  พบวามีการออกแบบโดยเชื่อมโยงกับการวางผลิตภัณฑเพ่ือโฆษณาแฝงในภาพยนตร

เรื่อง “เจมส บอนด” ในตอน SKYFALL หรือ “พลิกรหัสพิฆาตพยัคฆราย” รับบทโดย แดเนียล เคร็ก 

เปนตน 

   

  สําหรับกลยุทธการสื่อสารการตลาดดานการออกแบบพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือการขายหรือ

การใชพ้ืนท่ีพิเศษ (physical spaces) พบวาสามารถจัดแบงลักษณะของการใชพ้ืนท่ีพิเศษเพ่ือโนม

นาวใจผูบริโภคไดใน 3 ลักษณะดวยกัน ไดแก การจัดพ้ืนท่ีพิเศษ ณ จุดขาย การจัดพ้ืนท่ีพิเศษในการ

ขาย และการสรางสรรคพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการขายและจัดกิจกรรมพิเศษ ตัวอยางเชน การตั้งโชว

ผลิตภัณฑสเมอรนอฟในลักษณะของการจัดวางแบบพิเศษท่ีผูซ้ือหรือลูกคาท่ัวไปจะสามารถมองเห็น

ไดในลักษณะไกล รวมถึงการจัดใหมีตูแชผลิตภัณฑ Smirnoff Premium Ice โดยเฉพาะ 

 

 2 กลยุทธการใชส่ือนอกบาน (out of home media) 

  

  กลยุทธการใชสื่อโฆษณานอกบาน (out of home media) นี้ พบท้ังในลักษณะของ

ปายโฆษณา การโฆษณา ณ จุดขาย โฆษณาทางยานพาหนะ และโฆษณาเบ็ดเตล็ด โดยเฉพาะของ

แจกและของแถมท่ีมีชื่อ โลโก ตราสัญลักษณ และสีสัน ท่ีสอดคลองกับผลิตภัณฑและธุรกิจ

แอลกอฮอล ประโยชนท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจะไดจากสื่อโฆษณาประเภทนี้มีลักษณะท่ีเรียกวา 

“ground-breaking” หรือการใชเทคนิคใหมๆเพ่ือใชชองวางทางกฎหมายในการสื่อสารการตลาด 

พรอมๆกับท่ีใชชองทางการสื่อสารออนไลน เพ่ือใหเปนเครื่องมือในการดึงการมีสวนรวมของผูบริโภค

กับผลิตภัณฑหรือกิจกรรมพิเศษท่ีธุรกิจแอลกอฮอลจะไดจัดใหมีข้ึนอีกดวย 

   

  ตัวอยางเชน การใชสื่อโฆษณา ณ จุดขาย ในลักษณะของการใชปายไฟ ณ สถาน

บันเทิง รวมถึงการออกแบบลังใสผลิตภัณฑ ท่ีมีความเชื่อมโยงกับสัญลักษณและสโลแกนใหม 

ตลอดจนเชื่อมโยงกับกิจกรรมพิเศษท่ีสนับสนุน ในกรณีตัวอยางของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด 

พบวามีการออกแบบสื่อโฆษณา ณ จุดขายใหเชื่อมโยงกับ ไอคอน ใหม คําความ “ใชชีวิตอยางแชมป

หรือแชมป” และ “CHAMPION OF CHAMPIONS” และการผูกโยงกับทีมกีฬาฟุตบอลท่ีไดสนับสนุน 
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 3 กลยุทธการใช CSR สรางคุณคาความเปนขาว (CSR for newsworthy) 

   

  การแสดงความรับผิดชอบตอสังคมในปริบทของธุรกิจแอลกอฮอลนี้พบวาเปน CSR 

ในลักษณะของการตลาดเพ่ือสังคม และมีลักษณะของการสื่อสารองคกรในแบบของการทําแคมเปญ

เพ่ือสังคมมากกวาจะเปนกิจกรรม CSR อยางแทจริง เนื่องจาก มีการซ้ือพ้ืนท่ีเพ่ือเผยแพรภาพหรือ

โฆษณาการทํากิจกรรมเพ่ือแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ในลักษณะของการใชกิจกรรม CSR เปน

ตัวเดินเรื่อง เพ่ือประชาสัมพันธหรือเสริมสรางภาพลักษณ สรางความทรงจําในตราสินคาหรือองคกร 

รวมถึงเพ่ือสรางความผูกพันกับผูมีสวนไดสวนเสียกับองคกร  

 

  ผลการวิจัยพบวากิจกรรม CSR ของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลสามารถแบงออกไดเปน 4 

ประเภทใหญๆ กลาวคือ CSR ในลักษณะของการสงเสริมการดื่มอยางรับผิดชอบ การอนุรักษ

สิ่งแวดลอม การสนับสนุนงบประมาณสําหรับกิจกรรมตางๆ และการบริจาคขาวของหรืออ่ืนๆของ

องคกร ตัวอยางเชน โครงการ "Know Your Limit” ของ มูลนิธิแกไขปญหาการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล (TFRD) ท่ีจัดข้ึนในสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ เพ่ือเผยแพรความรูเก่ียวกับเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและใหคําแนะนําเก่ียวกับการมีสติอยูเสมอเม่ือดื่ม ในงานจะมีการจัดกิจกรรมตางๆพรอม

กับแจกของท่ีระลึกจาก TFRD ใหแกผูท่ีสนใจและมีการทดลองตรวจวัดระดับแอลกอฮอลในงาน และ

เผยแพรภาพการจัดกิจกรรมตางๆทางชองทางการสื่อสารออนไลนอีกดวย 

 

 4 กลยุทธการใชใบหนาคน (the power of face) 

   

  กลยุทธการใชใบหนาคน หรือเรียกวา “ผูท่ีมีอิทธิพลทางความคิด” นี้ สงผลอยาง

สําคัญถึงการดึงดูดคนใหมีสวนรวมกับตราสินคาหรือกิจกรรมตางๆท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจัดใหมีข้ึน 

กระตุนใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือและบริโภค ดวยเกิดความไววางใจจากการพบเห็น “ใบหนา” ของ

กลุมคนเหลานี้ควบคูไปกับตราสินคาหรือผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ นอกจากนั้นแลว การ

ไดกลุมคนเหลานี้มาเขารวมกิจกรรมยังจะทําใหเกิดขาวสาร (content) ท่ีนาสนใจสําหรับการพูดตอ

หรือบอกตอมากกวาการซ้ือพ้ืนท่ีโฆษณา และสามารถนําเอากิจกรรมท้ังหมดท่ีมีกลุมคนเหลานี้อยูดวย

ไปเผยแพรตอออนไลน ทําใหไดผลลัพธคลายคลึงกับการซ้ือสปอตโฆษณาอีกดวย 

  

  สําหรับกลยุทธการใช “ใบหนาคน” นี้ ผูวิจัยพบวา มีท้ังการใชใบหนาของผูมี

อิทธิพลในดานตางๆหรือท่ีเรียกวา “popular face” โดยเฉพาะการใชศิลปน ดารา นักรอง หรือกลุม

เซเลบริตี้ตางๆ เพ่ือใหเขารวมกิจกรรมของกลุมธุรกิจแอลกอฮอล และใชกลุมคนท่ีเปนพนักงานขาย
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ของบริษัทแอลกอฮอลโดยตรง ท้ังนี้คําเรียกอาจแตกตางกันไปตามตราสินคา เชน สาวเชียรเบียร 

พริตตี้ และ แอมบาสซาเดอร เปนตน 

 

 5 กลยุทธการเช่ือมประสานผานส่ือออนไลน (digital engagement) 

   

  กลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนนี้มีความเชื่อมโยงกับคําวาการตลาดเพ่ือ

สรางความผูกพันกับลูกคา (engagement marketing) เนื่องจาก ชองทางการสื่อสารออนไลนเปน

ชองทางการสื่อสารท่ีสําคัญของธุรกิจแอลกอฮอลเพ่ือใหมีปฏิสัมพันธกับกลุมลูกคาหรือผูบริโภค

เปาหมาย โดยขยายทะลุมิติดานเวลาและมิติดานสถานท่ี ตลอดจนมีเปาหมายในการใชเพ่ือการสราง

กระแส การสรางการรับรูตราสินคา การประชาสัมพันธการจัดกิจกรรมพิเศษ (below the line) 

ตลอดจนการสรางความจงรักภักดีตอตราสินคา (brand loyalty) ผานการมีสวนรวมในลักษณะตางๆ 

  

  สําหรับกลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนท่ีพบในการวิจัยครั้งนี้สามารถแบง

ออกเปนดานตางๆ ไดแก การใหเนื้อหาดานความรู (educated content) การใหเนื้อหาดานความ

บันเทิง (entertainment content) การใหเนื้อหาดานกิจกรรม (event content) การสรางเนื้อหา

เพ่ือเชื่อมโยงชองทางการสื่อสารออนไลนและออฟไลน (online leads to offline content) และ 

การสรางเนื้อหาเพ่ือการขายผลิตภัณฑ (social commerce content) ยกตัวอยางเชน การสราง 

leads จากออนไลนสูโลกจริงผานการออกแบบแพคเกจจิ้ง Chivas @ Le Baron ในแบบ “limited 

edition” พรอมกับมีการใหขอมูลรานคาท่ีขาย และโพสตคําความตางๆท่ีโชวภาพแพคเกจเพ่ือกระตุน

ใหเกิดความตองการซ้ือและการดื่ม หรือ ผลิตภัณฑบาคารดี้ Bacardi Plus Neoprene Southside 

ท่ีสรางเนื้อหานําทางจากโลกออนไลนลงสูโลกจริงเพ่ือปดการขายผานการเลนเกมดวยการสแกน QR 

Code ท่ีผลิตภัณฑท่ีวางขาย เปนตน 

  

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

  

 เม่ือ “เปาหมายของความสําเร็จท่ีจริงคือยอดขาย เพราะ marketing is selling ทุก

อยางตองทํายอดขายใหได” ดังนั้น งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล” จึงพบวิธีการขายสินคาใหได แมวาใน พรบ.ควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลฉบับพ.ศ. 2551 นี้จะมีการหามการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังหมดไวแลว โดยวิธีการใชเครื่องมือหรือ “สวนประสมการสื่อสารการตลาด” 

ท้ังหมดมาผสมผสานและควบรวมเปนกลยุทธเพ่ือการขายสินคา 
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 มีประเด็นสําคัญท่ีควรอภิปรายจากผลการวิจัย ดังนี้ 

 

 5.2.1 การตลาดแบบใชเทคนิคใหมเพ่ือหลีกเล่ียงขอกฎหมาย 

  ขอมูลจากการวิจัยพบวา กลุมธุรกิจแอลกอฮอลใชวิธีการสรางเหตุการณหรือ

กิจกรรมพิเศษประเภทตางเพ่ือใหกลุมลูกคาเปาหมายไดเขารวม จากนั้นจะตอยอดกิจกรรมดังกลาว

ดวยการสื่อสารผานชองทางการสื่อสารออนไลน ทําใหกลายเปนเรื่องราวท่ี “talk to” หรือ 

“ปรากฏการณทอลคออฟเดอะทาวน” ท่ีกลุมเปาหมายของกิจกรรมเปนผูบอกตอหรือสื่อสารตอเอง 

ขอมูลจากการทบทวนวรรณกรรมยังทําใหพบอีกดวยวา การเขามารวมกิจกรรมพิเศษท้ังในโลกจริง

และโลกออนไลนนี้จะทําใหกลุมธุรกิจแอลกอฮอลไดขอมูลของผูเขารวมกิจกรรมท้ังในเรื่องของ

คุณลักษณะทางประชากรศาสตร ความชอบ รสนิยม และอ่ืนๆ หรือท่ีเรียกวา profile เพ่ือไปตอยอด

ในการทํากิจกรรมอ่ืนๆตอ หรือวางแผนการสื่อสารการตลาดโดยใชขอมูลท่ีไดมาเหลานี้ 

 

  ในแงของการสื่อสารการตลาดแลวนั้น ไมเพียงแตจะสามารถทะลุผานชองวางทาง

กฎหมายไดแลว กลยุทธการสื่อสารการตลาดผานเครื่องมือเหลานี้ ยังทําใหเกิดการจงรักภักดีตอ

ผลิตภัณฑ (brand loyalty) การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล (consumption) และสวนแบง

การตลาดท่ีสามารถชนะคูแขงขันอ่ืนๆในระดับเดียวกันไดอีกดวย (market share) 

 

 5.2.2 ชองทางการส่ือสารออนไลนของธุรกิจแอลกอฮอลแตไมใชช่ือธุรกิจแอลกอฮอลใน

การส่ือสาร (Unbranded social online network) 

  ในระหวางท่ีดําเนินการเก็บขอมูลจากการวิจัยนั้น ผูวิจัยยังไดพบอีกดวยวา 

นอกเหนือจากการทําการตลาดแบบแนวราบเพ่ือหลีกเลี่ยงขอบังคับทางดานกฎหมายแลวนั้น กลุม

ธุรกิจแอลกอฮอลยังใชชองทางการสื่อสารออนไลนท่ีมีธรรมชาติประการสําคัญท่ีผูใชสามารถเขาถึงได

ตลอดเวลาและทุกท่ี ยกตัวอยางเชน Hip Kingdom ของบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศ

ไทย) จํากัด 

 

  การเปดชองทางการสื่อสารออนไลนในแบบท่ีไมใชชื่อไมเชื่อมโยงกับตราสินคา

โดยตรงนี้ของบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัดนี้ นอกจากจะทําใหกลุมธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถสื่อสารกับกลุมผูบริโภคไดตลอดเวลาเพ่ือการสื่อสารและแลกเปลี่ยน

ขอมูลตางๆ ท้ังในเรื่องของผลิตภัณฑ สถานท่ีเท่ียวและกินดื่มท่ีนาสนใจแลวนั้น ยังทําใหชองทางนี้เปน

ชองทางท่ีสําคัญสําหรับการเลี่ยงขอบังคับอ่ืนๆอีกดวย เนื่องจาก บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี 

(ประเทศไทย) จํากัดจะสามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดตลอดเวลาภายใตชองทางการสื่อสารออนไลนท่ี
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ไมมีความเก่ียวของและเชื่อมโยงมาถึงบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย) จํากัดโดยตรง 

เนื่องจาก มีการสื่อสารกิจกรรมของตราสินคาแอลกอฮอลอ่ืนๆดวย 

 

  นอกเหนือจากนั้นแลว การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันและกันของกลุมเปาหมาย

และแอดมินหรือผูรับผิดชอบดูแลเฟสบุคแฟนเพจ Hip Kingdom นี้ ยังทําใหธุรกิจเหลานํามาสราง

เปนฐานขอมูลและนํามาตัดเย็บเปนโปรโมชั่นและสรางสรรคกิจกรรมตางๆท่ีตรงกับความตองการและ

รสนิยมของกลุมเปาหมายได 

 

  มีตัวอยางภาพของ Hip Kingdom ดังนี้ 
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 5.2.3 “ใบหนามีความสําคัญอยางย่ิงในการส่ือสาร” (face is important) 

  บทบาทของกลุมผูมีอิทธิพล ภายใตแนวคิดท่ีวา “ใบหนามีความสําคัญอยางยิ่งใน

การสื่อสาร” หรือ face is important นี้ ทําใหการใชกลุมใบหนาของผูมีอิทธิพลนี้สงผลตอความรูสึก

นึกคิด ทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง เนื่องจาก “ใบหนา” หรือ “popular face” 

จะชวยดึงดูดคนใหเขามารวมในกิจกรรม ชวยสรางและกระตุนใหเกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา และทํา

ใหเกิดการบอกตอหรือ publicity ท่ีมากกวาการโฆษณา ในขณะเดียวกันยังสามารถตอยอดกับสื่อ

และกิจกรรมอ่ืนๆ รวมถึงชองทางการสื่อสารออนไลนไดอีกดวย 

 

  ยกตัวอยางเชน การผูกความเชื่อมโยงระหวางตราสินคาและองคกรกับแบรนดกีฬา

ของสิงหและชาง ท่ีทําใหธุรกิจแอลกอฮอลท้ังสองตราสินคานี้สามารถใชนักกีฬามาเปนสื่อโฆษณาใน

โลกจริง ตลอดจนตอยอดดวยนําเอาทีมกีฬาและตราสินคามาออกแบบเปนสินคาและอุปกรณตางๆท่ี

เก่ียวของกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดอีกดวย เชน ถวยรางวัลท่ีนํามาประยุกตเปนถังใสน้ําแข็ง เปนตน 

 

  หรือการผูกความเชื่อมโยงระหวางตราสินคากับศิลปนหรือนักรองท่ีมีลักษณะของ 

“popular face” เหลานี้ จะชวยดึงดูดคนใหมาเขารวมกิจกรรมท่ีกลุมธุรกิจแอลกอฮอลจัดข้ึน เพราะ

รูสึกวาหากไดเขารวมในกิจกรรมหรือบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีศิลปนหรือดาราเขามามีสวนรวมดวยนี้

แปลวาตนเองกําลังอยูในกระแส ในขณะเดียวกันการไดกลุมคนเหลานี้เขามามีสวนรวมกับกิจกรรมยัง

ชวยใหเกิดลักษณะท่ีเรียกวาการตลาดแบบปากตอปาก (viral marketing) หรือการท่ีผูบริโภค
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กลุมเปาหมายของกิจกรรมชวยเอาขอมูลขาวสารไปบอกตอๆกัน ท้ังในโลกจริงและการแพรกระจาย

ขาวสารตอทางออนไลน 

 

 5.2.4 การเสริมแรงชองทางการส่ือสาร 

  เปนการผสมผสานเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบเขาดวยกัน เพ่ือให

เกิดการเสริมแรงซ่ึงกันและกัน (Synergy) หรือเรียกวา “Coordinated marketing 

communications campaign” ประกอบดวยการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดในกลุมตอไปนี้ 

 

  กลุมท่ี (1) เครื่องมือสื่อสารการตลาดท่ีสื่อสารผานสื่อมวลชน (Mass media 

contact) ซ่ึงไดแก การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ (Public relations: PR) 

  กลุมท่ี (2) เครื่องมือสื่อสารการตลาดตามสถานการณ (Situational contact) 

ไดแก การสงเสริมการขาย (Sale promotions) อาทิ การจัดแสดงสินคา (Display) บรรจุภัณฑ 

(Packaging) 

  กลุมท่ี (3) เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเขาถึงบุคคล (Personal contact) ไดแก 

การใชพนักงานขยาย (Personal selling) เปนการสื่อสารในรูปแบบท่ีจะทําใหเกิดการสื่อสารระหวาง

บุคคล (Interpersonal communications) คือ ระหวางผูซ้ือและพนักงานขาย 

  กลุมท่ี (4) เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพ่ือสรางประสบการณ (Experiential 

contact) ไดแก การตลาดเขิงกิจกรรม (Events) เพ่ือชวยสรางใหผูบริโภคเกิดความสัมพันธเชื่อมโยง

กับตราสินคา (Brand association) การเปนผูสนับสนุน (Sponsorship) เปนการใหการสนับสนุน

ทางการเงินแกองคกร บุคคล หรือกิจกรรมตางๆ 

  กลุมท่ี (5) เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (P marketing) คือ 

ผลิตภัณฑ (product) การบรรจุภัณฑ (packaging) ราคา (pricing) การสงเสริมการขาย 

(promotion) ชองทางการขาย (place) คนขาย/ชวยขาย (people) สิ่งท่ีปรากฏทางกายภาพ 

(physical evidence) 

 

  ตัวอยางเชน การวางตําแหนงสินคาของผลิตภัณฑสปายท่ีเชื่อมโยงกับการเปดพ้ืนท่ี

ขายผลิตภัณฑและกิจกรรมพิเศษท่ีสนับสนุน ไดแก กิจกรรม “การเปดตัว SPY U Fashion Space 

แหลงนัดพบแหงใหมใหทุกคนได EAT - DRINK - FASHION ณ Siam Center Pop Cont. @ ลาน

สยามดิสคัฟเวอรี่ พลาซา” ท้ังนี้ จากการเก็บขอมูลทางเฟซบุคและเว็ปไซตของสปายจะไดพบอีกดวย

วา พ้ืนท่ีแหงนี้จะเปนพ้ืนท่ีพิเศษสําหรับการจัดกิจกรรมท่ีเชื่อมโยงกับการสนับสนุนกิจกรรมทางดนตรี 

(music sponsorship) และกิจกรรมพิเศษดานแฟชั่น อีกดวย 
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  หรือจากการลงสํารวจพ้ืนท่ีจริงจะพบวา ในรานคาและสถานบันเทิงท่ีมีผลิตภัณฑ

ของไทเกอรเบียรขายจะมีสาวเชียรเบียรของไทเกอรในชุดท่ีมีสีและลวดลายสอดคลองกับผลิตภัณฑ 

ท้ังนี้ นอกเหนือจากการเชียรผลิตภัณฑแลว ในบางครั้งกลุมสาวเชียรเบียรเหลานี้จะเปนผูกระตุนให

กลุมลูกคาในรานคาเขารวมกิจกรรมพิเศษดวย และจะพบวาในกรณีท่ีเปนการสื่อสารผานชองทางการ

สื่อสารออนไลนจะมีการเนนภาพของสาวเชียรเบียรท่ีมีความสวยงามและดูเยายวนใจเปนพิเศษ ท้ังนี้ 

จะพบวา มักจะจงใจในการโพสตภาพของกลุมพริตตี้ในลักษณะเซ็กซีและเยายวนพรอมกับถือ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลในลักษณะอาการตางๆกันไป 

 

  หรือตัวอยางกิจกรรม “HEINEKEN PRESENTS SENSATION : THE OCEAN OF 

WHITE” ท่ีพบวา มีการสื่อสารผานสื่อโฆษณาท้ังในสวนของการสื่อสารผานสื่อมวลชนและการสื่อสาร

ผานสื่อนอกบาน อาทิ บิลบอรด บริเวณรถไฟฟาบีทีเอสและรถไฟฟาใตดิน นิตยสารตางๆ รวมถึง 

online ท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางตรงจุดผาน www.facebook.com/ Heineken 

และเฟซบุคของกลุมคนท่ีไฮเนเกนเรียกวา “เทรนดเซตเตอร” เพ่ือใหเปนชองทางในการกระจาย

ขาวสารแบบปากตอปาก เก่ียวกับ “HEINEKEN PRESENTS SENSATION : THE OCEAN OF 

WHITE” เปนวงกวาง 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

  

 5.3.1 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป: 

 การวิจัยท่ีเก่ียวของกับการสื่อสารการตลาดแบบแนวราบผานชองทางการขาย

ประเภทตางๆ โดยเฉพาะบริเวณโดยรอบสถานศึกษาและถนนสายหลักของแต

ละจังหวัด 

 การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน (new media) ซ่ึงนับเปนเครื่องมือสําคัญ

ของกลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการสรางปฏิสัมพันธในแบบสวนตัวและ

แบบกลุมกับผูบริโภคกลุมเปาหมายไดโดยตรง โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนและ

เยาวชน เนื่องจาก กลุมธุรกิจแอลกอฮอลมีการขยายชองทางการสื่อสาร

ออนไลนท่ีมากกวาเฟสบุคและเว็ปไซต เชน ทวิตเตอร อินสตาแกรม ไลน และ

แอพพลิเคชั่นเฉพาะทางมือถือ 

 

 5.3.2 ขอเสนอแนะเพ่ือประกอบการบังคับใชและกําหนดนโยบายท่ีเกี่ยวของ: 

  แมวาประเทศไทยจะมีพรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 และกฎหมาย

ตางๆท่ีเก่ียวของกับแอลกอฮอล แตกฎหมายตลอดจนหนวยงานตางๆท่ีเก่ียวของยังไมสามารถบูรณา
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การหลายๆเรื่องท่ีเก่ียวของกับการควบคุมการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลไดอยางจริงจัง ดังนั้น เพ่ือใหการบังคับใชกฎหมายท่ีเก่ียวของกับการดําเนินกลยุทธการ

สื่อสารการตลาด ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้คือ 

   

 การขยายความเรื่องชองทางการสื่อสารท่ีจะตองอยูภายใตขอบังคับของ

พรบ.ฉบับนี้ ใหชัดเจนและครอบคลุมมากยิ่ ง ข้ึน ตัวอยางเชน การ

ปรับเปลี่ยนคํานิยามของการเรียกคําสื่อมวลชน เชน ใชคําวาแพลตฟอรม 

หรือ สกรีน เพ่ือใหครอบคลุมการสื่อสารผานสื่อมวลชนและชองทางการ

สื่อสารออนไลนผาน 

 การขยายความในเรื่องของ “umbrella campaign” เนื่องจาก ในปจจุบัน 

กลุมธุร กิจแอลกอฮอลจะใชวิธีการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลภายใตรมธงการรวมแคมเปญสื่อสารของสินคาทุกประเภทและ

ทุกกลุมเขาไวดวยกัน เชน น้ําดื่ม เสื้อผา เบียร โซดา เปนตน ยกตัวอยาง

เชน “เครื่องดื่มตราชาง” ท่ีนําเสนอสินคาทุกกลุม เชน น้ําดื่ม โซดา เบียร

ชาง ภายใตแนวคิด “Chang Live Like You Mean It ชีวิตของเราใชซะ” 

เพ่ือใหทะลุกรอบขอกฎหมายดวยวิธีการทําการตลาดดานสื่อโฆษณาและ

การประชาสัมพันธโดยใชน้ําดื่มเปนตัวเจาะแทน ในขณะเดียวกับท่ีสามารถ

กรุยทางการตลาดของเครื่องดื่มเบียรพวงเขาไปดวย 

 การโฆษณาการจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษท่ีมีการโฆษณา

ผานชองทางการสื่อสารมวลชนประเภทตางๆ ท่ีมีผลกระทบในดานของการ

โฆษณาชวนเชื่อ และเปนการโฆษณาท้ังทางตรงและทางออมถึงเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล จะตองมีขอบังคับในเรื่องของเวลาและเนื้อหา อีกท้ังจะตองมี

คําเตือนดวยเชนกัน 

 ผลิตภัณฑและ/หรือการหีบหอบรรจุภัณฑจะตองมีการระบุคําเตือนอยาง

ชัดเจน โดยเฉพาะถึงการหามดื่มในสตรีท่ีมีครรภ เนื่องจากจะสงผลอยาง

รายแรงถึงสุขภาพและสมองของเด็กในครรภ เนื่องจาก ผลการวิจัยพบวา 

กลยุทธดานการออกแบบผลิตภัณฑและหีบหอเปนกลยุทธสําคัญเพ่ือ

กระตุนใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
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 5.3.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการดําเนินกิจกรรมของเครือขายรณรงคเพ่ือการควบคุมการ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล: 

  

 ตั้งเปาหมายในการทํากิจกรรมโดยไมเนนหนักในเชิงปริมาณของผูเขารวมกิจกรรม

แตเปนเปาหมายในเชิงคุณภาพ เชน การปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน

จากการเขารวมกิจกรรม 

 ทํากิจกรรมเพ่ือใหเกิดการรูเทาทัน โดยเฉพาะกลยุทธการใชอิทธิพลของใบหนา หรือ 

“face power” ในกรณีของกีฬากับดนตรี และกลยุทธการสื่อสารการตลาดภายใต

แคมเปญการสื่อสารเดียวกัน (umbrella campaign) 

 กระตุนหรือสรางใหเกิดกลุมฟองรองโดยเฉพาะในกรณีท่ีพบเห็นการสื่อสาร

การตลาดท่ีมีความเชื่อมโยงกับการใชสวนประสมทางการตลาด 

 ออกแบบเครื่องมือสําหรับการสื่อสารออนไลน โดยการออกแบบนั้นจะตองคํานึง

ความสวยงามหรือ visual design ความงายในการเขาถึงขอมูล ความสนุกสนาน

ของขอมูลท่ีสอดแทรกสาระไวภายใน พรอมท้ังจะตองมีทีมงานท่ีดูแลโดยเฉพาะ

เพ่ือใหสามารถสื่อสารขอมูลหรือตอบโตขอมูลไดทันเวลา 

 ใชกลยุทธใบหนา ท่ีนอกเหนือจากบุคคลตนแบบและมาสค็อต โดยพิจารณาจาก 

“ใบหนา” ท่ีไดรับความนิยมจากกลุมเปาหมายโดยเฉพาะกลุมวัยรุนและเยาวชน 

โดยเชื่อมโยงกับกิจกรรมตางๆของกลุมรณรงค เพ่ือใหเกิดอิทธิพลในการดึงดูดคนให

เขารวมกิจกรรม ตลอดจนเพ่ือใหเกิดผลในการเผยแพรและบอกตอถึงแนวความคิด

ของการใชชีวิตท่ีไมจําเปนตองมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
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ภาคผนวก 
ประวัติผูวิจัย 
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ประวัติผูวิจัย 

ดร.นิษฐา หรุนเกษม 
 

 

การศึกษา 

 2545-2549  ปริญญาเอก หลักสูตรนิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต  

    สาขาวิชานิเทศศาสตร คณะนิเทศศาสตร 

    จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

    หัวขอการวิจัย “การสื่อสารกับปฏิบัติการสรางภาพตัวแทน 

    ผานสื่อพิพิธภัณฑสถานในประเทศไทย” 

 2540-2541  นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต (นิเทศศาสตรพัฒนาการ) 

    ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 

    จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

    วิทยานิพนธดีมาก หัวขอ “พฤติกรรมจริยธรรมของ 

    ตัวละครเอกชาวจีนในนวนิยายไทย” 

 2532-2535  ศิลปศาสตรบัณฑิต (สื่อสารมวลชน) เกียรตินิยมอันดับ 2 

    ภาควิชาศิลปนิเทศ คณะมนุษยศาสตร มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

    สารนิพนธ หัวขอ “การประชาสัมพันธของโรงแรมสยามซิตี” 

 

ประสบการณการทํางาน 

 2550-ปจจุบัน  อาจารย สังกัดสาขาวิชานิเทศศาสตร 

    คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร 

 2542-2550  อาจารยโปรแกรมวิชานิเทศศาสตร  

    คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏกาญจนบุรี 

 2538   ผูชวยผูจัดการแผนกประชาสัมพันธ ฝายบริหารระดับสูง 

    โรงแรมฟอรจูน บลูเวฟ 

 2537   เจาหนาท่ีประชาสัมพันธอาวุโส แผนกประชาสัมพันธ  

    ฝายการตลาด โรงแรมและรีสอรทในเครือเจาพระยาปารค 

 2536   เจาหนาท่ีประชาสัมพันธ แผนกประชาสัมพันธ ฝายบริการท่ัวไป  

    โรงพยาบาลวิภาวดี 
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โครงการวิจัย 

 

2555-2556 “กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล” 

  ไดรับการสนับสนุนโดยศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) 

  สถานะ: หัวหนาโครงการวิจัย 

2555  “รูปแบบ เนื้อหา และการนําเสนอรายการโทรทัศนเด็กจากสื่อโทรทัศนสาธารณะท่ี 

  ประสบความสําเร็จ เพ่ือพัฒนารายการโทรทัศนเด็กและเยาวชนของไทยพีบีเอส” 

  สถานะ หัวหนาโครงการ/งานวิจัยเดี่ยว 

  แหลงทุนสนับสนุนภายนอก สถาบันวิชาการสื่อสาธารณะ (สวส) 

  สถานีโทรทัศนไทยพีบีเอส 

2554-2555 “การศึกษาปจจัยเก้ือหนุน/อุปสรรคท่ีมีผลตอการเลี้ยงลูกดวยนมแม” 

  ไดรับการสนับสนุนโดย มูลนิธิศูนยนมแมแหงประเทศไทย 

  สถานะ: หัวหนาโครงการวิจัย 

2554-2555 ชุดโครงการวิจัยเพ่ือประเมินสถานการณและทิศทางการรณรงคดานการควบคุม 

  การบริโภคยาสูบในประเทศไทย ป ๒๕๕๔-๒๕๕๕ “แผนงานยอยท่ี ๒ 

  แผนงาน สนับสนุนและขยายเครือขายในการควบคุมยาสูบลงสูโรงพยาบาล โรงเรียน 

  สถานีตํารวจ” 

  สถานะ: หัวหนาโครงการวิจัยแผนงานยอยท่ี ๒ 

  หนวยงานผูใหทุน: สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 

2554  “การวิจัยผูฟงวิทยุชุมชน (ภาคประชาชน)” 

  ไดรับการสนับสนุนโดย กสทช. 

  ดําเนินงานโดยคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 

  สถานะ: นักวิจัยรวม 

2553-2555 โครงการประเมินการรณรงคเพ่ือควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

  ดานบุญประเพณี งานศพ กลยุทธสปอนเซอรชิป 

  สถานะ: หัวหนาโครงการวิจัยชุดโครงการยอย 

  หนวยงานผูใหทุน: สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 

2552-2554 “การวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดผาน Event sponsorship ของ 

  กลุมทุนธุรกิจแอลกอฮอล” 

  ไดรับการสนับสนุนโดย สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 

  สถานะ: หัวหนาโครงการวิจัย 
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2552-2553 “กลยุทธการตลาดของบริษัทแอลกอฮอลในประเทศไทย: ศึกษาเฉพาะกรณี 

  กลยุทธแนวราบ” 

  ไดรับการสนับสนุนโดยศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) 

  สถานะ: หัวหนาโครงการวิจัย 

2551  โครงการการวิจัยและประเมินผลการดําเนินงานของคณะกรรมการตาม 

  พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

  ไดรับการสนับสนุนโดยศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) 

  สถานะ: นักวิจัย 

2550  โครงการการศึกษาทบทวนการดําเนินการแผนงานสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมใน 

  ประเทศไทย พ.ศ. 2550 ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ  

  (สสส.) 

  สถานะ: นักวิจัย 
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ภาคผนวก 
สไลดประกอบการนําเสนอ 

การประชุมวิชาการสุราระดับชาติ คร้ังที่ 7 

“นโยบายแอลกอฮอลเปนเร่ืองของทุกคน:  

Ownership in alcohol policy” 

วันที่ 14 - 15 กุมภาพันธ 2556 

โรงแรมเซ็นทราศูนยราชการและคอนเวนชั่นเซ็นเตอร 
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