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บทสรุปสําหรับผูบริหาร

การวิจัยเรื่องการสื่อสารความหมายและการรับรูความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทย : กรณีกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) ของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีวัตถุประสงคเพื่อ (1) ศึกษาประเด็นและรูปแบบการจัดกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2540-2551 (2)
ศึกษาการรับรูความหมายเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม
ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในทัศนะของกลุมเยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล และ  (3) ศึกษาการรับรูความหมายเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในทัศนะของกลุมเยาวชนที่ไม
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยอาศัยเครื่องมือการวิจัย ไดแก  การวิเคราะหเอกสาร 
(document analysis) และการสนทนากลุม (focus group)

ผลการวิจัยปรากฏขอมูลดังนี้

(1) กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2540-2551  พบวา   ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลดําเนินกิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ผานกิจกรรม
รูปแบบตางๆ ระหวางป พ.ศ.2540-2551 รวมทั้งสิ้น 463 โดยกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ปรากฏในรูปแบบของการบริจาคตรง (corporate philanthropy) มากที่สุด
ถึง 430 กิจกรรม (รอยละ 86.5) รองลงมา ไดแก  การสงเสริมประเด็นสังคม (cause
promotion) จํานวน 60 กิจกรรม  (รอยละ 12.1) ขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (social responsible business practice) จํานวน 4 กิจกรรม(รอยละ 0.8)
และ  การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (cause related marketing) จํานวน 3 กิจกรรม 
(รอยละ 0.6) ในขณะที่ไมพบกิจกรรมในเชิงการตลาดเพื่อสังคม (corporate social
marketing) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (community volunteer)

โดยกิจกรรมเชิงการบริจาคตรง  เปนการดําเนินกิจกรรมในประเด็นตางๆ ไดแก การ
สนับสนุนดานกีฬาดนตรี-ความบันเทิง  การแพทย-สาธารณสุข  ศาสนา ศิลปวัฒนธรรม 
การศึกษา สิ่งแวดลอม  การบรรเทาสาธารณภัย  การรวมปองกันปญหาอุบัติเหตุจราจรจากการ
ดื่มแลวขับ และการแสดงความจงรักภักดีตอสถาบันพระมหากษัตริย
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กิจกรรมเชิงการสงเสริมประเด็นสังคม  เปนการดําเนินกิจกรรมในประเด็นตางๆ ไดแก  
ดานการลดภาวะโลกรอน    ดานสาธารณภัย   ดานการอนุรักษสิ่งแวดลอม (น้ํา/สัตวปา)
และดานอื่นๆ เชน การสงเสริมความสามัคคีและสงเสริมพระพุทธศาสนา 

กิจกรรมเชิงขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม  เปนการออกมา
ประกาศตัวของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่รวมตัวกัน 5 บริษัท เพื่อจะแสดงความผิดชอบตอ
สังคมดวยการประกาศไมโฆษณาผานสื่อในชวงระยะเวลาหนึ่ง

กิจกรรมเชิงการตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม เปนการดําเนินกิจกรรมโดยนํารายได
จากยอดขายมาบริจาคเปนเงินทุนสนับสนุนองคกรไมแสวงหากําไร สนับสนุนดานการบรรเทา
สาธารณภัยและการอนุรักษสิ่งแวดลอม

(2) ทัศนะของเยาวชนตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล  พบวา  ในเชิงภาพรวมเยาวชนมีทัศนะ
ตอการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้งในเชิงบวกและลบ โดยเยาวชนที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
มีทัศนะเชิงบวกตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในขณะที่เยาวชนที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีทัศนะ
เชิงลบตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล

(3) ทัศนะของเยาวชนตอกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวาเยาวชนที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหนัก มอง
กิจกรรมกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
เชิงบวก โดยพบวาเยาวชนที่ยิ่งมีพฤติกรรมดื่มหนักจะยิ่งมองกิจกรรมกิจกรรมแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในเชิงบวกมากกวาเยาวชนที่มีพฤติกรรมดื่มเบา ในขณะที่
เยาวชนที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีทัศนะตอกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ในเชิงลบ

นอกจากนี้ยังพบวา เยาวชนที่มีพฤติกรรมดื่มหนักจะรูจักกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) มากกวาเยาวชนที่มีพฤติกรรมดื่มเบา ในขณะที่เยาวชนที่ระบุ
วาไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมคอยรูจักกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
อยางไรก็ตาม  ผลการวิจัยกลับพบวาไมวาจะเปนเยาวชนที่ดื่มหรือไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็
ลวนแลวแตมีความสนใจที่จะเขารวมกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะกิจกรรมที่อยูในความสนใจและตนเองเกี่ยวของกับ
โดยตรงหรือเปนกิจกรรมที่ตนเองไดรับประโยชน
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Executive Summary

This research looks at the communication of meanings and the knowledge of
meanings of alcohol beverages among Thai society through corporate social responsibility
(CSR) activities promoted by alcohol beverage companies. The objectives of this study
include:

1) To study the outstanding points and design of the activities that promote social
responsibility of companies involved in the alcohol beverage industry from 1997 to 2008;

2) To study the knowledge of meanings of alcohol beverages’ activities that promote
social responsibility of companies involved in the alcohol beverage industry from the viewpoints
of young people who consume alcoholic beverages; and

3) To study the knowledge of meanings of alcohol beverages’ activities that promote
social responsibility of companies involved in the alcohol beverage industry from the viewpoints
of young people who do not consume alcoholic beverages.

The research methods and tools included document analysis and focus groups.

The research results are as follows:
1) Corporate social responsibility (CSR) activities organized by companies involved in

the alcohol beverage industry from 1997 to 2008 included a total of 463 activities of varying
forms. These included 430, or 86.5 percent, corporate philanthropy activities followed by 60, or
12.1 percent, cause promotion activities, 4, or 0.8 percent, social responsible business practice
activities and 3, or 0.6 percent, cause related marketing activities. No corporate social
marketing or community volunteer activities were recorded.

Corporate philanthropy focused on a few different subjects that can be classified as
follows: sports, music and entertainment sponsorship, medical and public health, religious, art
and culture, education, environment, public disaster relief, cooperating in “Don’t Drink and
Drive” traffic accident prevention campaigns and paying homage to the monarchy.
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Cause promotional activities focused on such issues such as reducing global warming,
public hazards, environmental protection (water/wild animals) and other activities to promote
social harmony and Buddhism.

Social responsible business practice activities were used to build public awareness of
five alcohol beverage companies as ones that care about society without the use of traditional
advertising channels over a specific period.

Cause related marketing activities included those where a company would donate a
portion of its sales profits to programs such as disaster relief and environmental protection.

2) For the viewpoints of young people towards alcohol beverages, it was found that
these activities could have both a positive and negative influence, or direct correlation,
depending on whether the young people consumed or did not consume alcoholic beverages,
with consumers seeing the CSR activities as positive and the non-consumers as negative.

3) CSR activities organized by alcohol beverage companies as viewed by youth, or
young people, it was found that the CSR activities organized by alcohol beverage companies
were seen in a much more positive light by those who consumed a high level of than those
who were moderate consumers. Meanwhile, the youth who did not consume alcohol still saw
the activities as a negative influence on society.

Furthermore, the research found that young people who were considered heavy alcohol
consumers knew much more about the corporate social responsibility activities organized by
alcohol beverage companies than light consumers while non-consumers said they had virtually
no knowledge at all. Still, these young people said they would want to participate in CSR
activities organized by alcohol beverage companies that would benefit society, especially those
that dealt with issues they were already interested in or they could benefit from.
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บทที่ 1

แนวคิดเบื้องตน

หลักการและเหตุผล

การแขงขันในตลาดธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทยนับวันยิ่งจะดุเดือดขึ้น
เรื่อยๆ โดยเฉพาะนับตั้งแตประเทศไทยประกาศใชนโยบายการเปดเสรีทางการคาสุราภายหลัง
ป พ.ศ.2542

การเขามาลงทุน และการรวมลงทุนของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจาก
ตางประเทศ ผนวกกับการนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากตางประเทศจํานวนมาก รวมทั้งการ
แขงขันของผูประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอลเดิมในประเทศ สงผลใหการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาด การสงเสริมการขาย และการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทยเติบโตอยาง
รวดเร็ว ในขณะเดียวกันตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทยมีอัตราการขยายตัวอยาง
ตอเนื่อง ทามกลางการหันมาทุมเทสารพัดกลยุทธตางๆ ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลตางๆ เพื่อสงเสริมการขายสินคา ทั้งนี้เพื่อเปาหมายในการทําใหแบรนดของตนเอง
เปนที่รูจักและติดอยูในใจที่ผูบริโภคจะระลึกถึงซึ่งนั่นหมายความวาผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อและ
บริโภคแบรนดเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ตนเองรูจักและชื่นชอบ

ในทามกลางการแขงขันกันอยางดุเดือดนั้น ภาครัฐเองก็เริ่มหันมาดําเนินมาตรการ
ควบคุมพฤติกรรมการบริโภค และจัดระเบียบการแขงขันกันของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
โดยเฉพาะอยางยิ่งภายหลังการตั้งสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ขึ้น
ในป พ.ศ. 2544 ในขณะที่ภาคสังคมเองก็เริ่มตระหนักถึงความจําเปนในการรวมกันรณรงค
ทางสังคมเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ผลจากการเอาจริงเอาจังของภาครัฐ ประกอบกับการตื่นตัวของภาคสังคม นําไปสูการ
ขับเคลื่อนมาตรการรณรงค และการประกาศใชพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
พ.ศ.2551 ซึ่งคาดวาจะสงผลตอการปรับตัวของบรรดาผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
โดยเฉพาะในเชิงมาตรการดานการขาย และการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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ฤาซีเอสอารหรือการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมจะเปนทางออก
ภายใตมาตรการเครงครัดดานการขาย และการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล?

การเติบโตของกระแสการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดตอสังคม หรือซีเอสอาร 
(Corporate Social Responsibility : CSR) ดูเสมือนจะไดรับการตอบสนองเปนอยางดีใน
สังคมไทย และสังคมโลกในรอบทศวรรษที่ผานมา โดยเฉพาะในเชิงการประยุกตใชบางสวนของ
แนวคิดเรื่องซีเอสอารในฐานะเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ทรงพลัง

ในสังคมตะวันตก คริส บริทตอล (2005) ไดอางถึงคํากลาวของ พอล วาลช หัวหนา
เจาหนาที่บริหารของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหญอยางดิอาจิโอ ซึ่งไดประกาศวา “เรารูสึก
ภูมิใจในแบรนดตางๆ ของเรา เราตองการใหกิจกรรมการตลาดและการสงเสริมตางๆ ไดรับการ
ตระหนักวาดีเยี่ยมที่สุดในโลก” โดยเฉพาะอยางยิ่งเขายังไดกลาวเสริมเอาไววา “ในการ
ดําเนินการเชนนั้น จําเปนจะตองสรางมาตรฐานสําหรับการดําเนินมาตรการตลาดที่รับผิดชอบ
(responsible marketing)”

ในขณะเดียวกัน ปเตอร เอช คูร (2005) ไดสะทอนใหเห็นถึงผลจากการวิจัยที่เกี่ยวของ
กับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลวา ประชาชนจํานวน 49%
กลาววา พวกเขาเกิดความรูสึกประทับใจบริษัทในดานที่ไดแสดงความรับผิดชอบตอสังคม ซึ่ง
นั่นมีนัยยะวา “การนําเสนอภาพของธุรกิจที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม” นาจะเปนหนึ่งใน
บรรดาชองทางการตลาดสมัยใหม โดยเฉพาะภายใตความคิดของคริส บริทตอล (2005) ที่ย้ําให 
เห็นวา เปาหมายสูงสุดของการตลาดก็คือการสรางความจงรักภักดีตอแบรนด ดังนั้นเขาจึง
ประกาศเอาไวในหนังสือการรับผิดชอบตอสังคมและธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Corporate
Social Responsibility and Alcohol) วา 

“แบรนดทุกๆ แบรนดจึงจําเปนตองผลิตและกระทําการตลาดที่เกี่ยวของกับการแสดง
มาตรฐานสูงสุดในเชิงการสรางการยอมรับของสังคมและการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม”
(หนา 140)

ดวยความโดดเดนในเชิงพลังของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม(Corporate
Social Responsibility : CSR) ที่กําลังมาแรงและไดรับความนิยมจากผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในตะวันตก ประกอบกับกระแสเสียงตอบรับของสาธารณชนดังที่กลาวมา
ขางตน จึงเปนที่นาจับตามองวา กิจกรรมของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
สังคมไทยในรอบทศวรรษที่ผานมาไดมีการขานรับแนวคิดดังกลาวมากนอยเพียงใดโดยเฉพาะ
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ในชวงกอนและหลังการถูกควบคุมที่เขมงวดมากขึ้นจากภาครัฐ และการรุกคืบอยางตอเนื่องของ
การรณรงคเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ในขณะเดียวกัน ก็นาเปนที่จับตามองวา คนรุนใหมอยางเยาวชนในวัยที่ต่ํากวา 20 ป 
ทั้งกลุมที่ดื่มและไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีทัศนะอยางไรตอแนวคิดเรื่องการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะในเชิงความรูสึกจงรักภักดีใน
แบรนด (brand loyalty) ดั่งเชนสังคมตะวันตกหรือไม

ดังนั้น โครงการวิจัยนี้จึงมุงใหความสําคัญกับการวิเคราะหการจัดกิจกรรมแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม(ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในระหวางป พ.ศ.
2540 อันเปนชวงหนึ่งปกอนที่ภาครัฐจะเริ่มประกาศใชมาตรการดานการติดฉลากแสดงอันตราย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล จนกระทั่งถึงป พ.ศ.2551 อันเปนชวงหนึ่งปจากที่พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผลบังคับใช  ตลอดจนการศึกษาการรับรูความหมายของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลจากกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในทัศนะของ
กลุมผูที่บริโภคและไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะในกลุมเยาวชนซึ่งเปน
กลุมเปาหมายสําคัญของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

วัตถุประสงคในการวิจัย
1. เพื่อศึกษาประเด็นและรูปแบบการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ

ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.2540-2551
2. เพื่อศึกษาการรับรูความหมายเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากกิจกรรมที่แสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในทัศนะของกลุม
เยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลุมเยาวชนที่ไมบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล

นิยามศัพทเชิงปฏิบัติการ
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมหมายถึงการดําเนินกิจกรรมและ/หรือมี

สวนรวมในการสนับสนุนการดําเนินกิจกรรมตางๆ โดยอาศัยทรัพยากรของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ทั้งในรูปของสินคา บริการ  เงิน  พนักงาน 
เปนตน  เพื่อมุงใหเกิดประโยชนตอสาธารณชนและสังคม

รูปแบบการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม หมายถึงลักษณะหรือ
วิธีการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ในที่นี้แบงออกเปน 6 รูปแบบ  ไดแก  (1) การสงเสริมประเด็น
สังคม (cause promotion) (2) การตลาดที่เกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (cause related
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marketing) (3) การตลาดเพื่อสังคมของบริษัท (corporate social marketing) (4)
การบริจาคเงิน(corporate philanthropy) (5) อาสาสมัครเพื่อชุมชน (community
volunteering)  และ (6) การปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ (socially
responsible business practices)

ประเด็นการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมหมายถึงเรื่องราวและ
ความสนใจดานตางๆ ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในการดําเนิน
กิจกรรมและ/หรือมีสวนรวมในการสนับสนุนการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคมเชน  ดานกีฬา  ดานดนตรี  ดานความบันเทิง  ดานการศึกษา  ดาน
สิ่งแวดลอม  ดานสาธารณสุข  ดานสาธารณกุศล  ดานสาธารณภัย  ดานศาสนา  ดาน
ศิลปวัฒนธรรม ดานอุบัติเหตุเปนตน

การรับรูความหมายหมายถึง ทัศนคติและการตีความของเยาวชนที่มีตอเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมซึ่งดําเนินการและ/หรือมีสวน
รวมดําเนินการโดยผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เยาวชน หมายถึง บุคคลที่มีอายุระหวาง 15-24 ป  ปจจุบันอาศัยอยูในเขต
กรุงเทพมหานครหรือปริมณฑล และเปนบุคคลที่มีพฤติกรรมบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยในที่นี้ พฤติกรรมบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลแบงออกเปน  2 ลักษณะ  ไดแก  พฤติกรรมดื่มหนัก  หมายถึง  การดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกวัน หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห หรือ 1-2 ครั้งตอสัปดาหและ
พฤติกรรมดื่มเบา  หมายถึง  การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 1-2 ครั้งตอเดือน

เครื่องดื่มแอลกอฮอล   หมายถึง  ผลิตภัณฑประเภทเครื่องดื่มชนิดหนึ่งที่มีสวนผสม
ของแอลกอฮอลซึ่งผานกรรมวิธีการหมักหรือการกลั่นรวมกับวัตถุดิบทางธรรมชาติ แลว
นํามาปรุงแตงสี กลิ่นและรสชาติตามตองการกอนบรรจุภาชนะออกจําหนาย เชน เหลา 
เบียร  ไวนวอดกา บรั่นดี เปนตน

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับจากการวิจัย
ผลการวิจัยครั้งนี้จะทําใหไดหลักฐานขอมูล (evidence based) เพื่อใหผูที่เกี่ยวของกับ

การควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทั้งเชิงนโยบายและเชิงการปฏิบัติไดอาศัย
ผลการวิจัยเพื่อประโยชนในการพัฒนานโยบายควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
โดยเฉพาะอยางยิ่งนโยบายควบคุมการสื่อสารสินคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจน
สามารถนําเอาผลการวิจัยไปใชในการดําเนินงานเพื่อสรางการรูเทาทันธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในกลุมเยาวชนไดมากขึ้น
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บทที่ 2

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ในสวนนี้  คณะผูวิจัยจะนําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) หรือ Corporate Social Responsibility (CSR) ในประเด็นตางๆ 
ประกอบดวย

o นิยามและความหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
o รูปแบบของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
o กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) กับธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในตางประเทศ

นิยามและความหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร)

องคกรธุรกิจที่ดําเนินงานในศตวรรษที่ 21 ตางถูกกระแสสังคมเรียกรองใหองคกรตอง
ดําเนินงานบนพื้นฐานของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมนอกเหนือไปจากการดําเนินธุรกิจ
เพื่อแสวงหากําไร อยางไรก็ตามการดําเนินงานขององคกรธุรกิจบนพื้นฐานของการแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) มิใชสิ่งที่เพิ่งเกิดขึ้น  หากแตการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(ซีเอสอาร) เริ่มเปนที่รูจักและแพรหลายมาตั้งแตตนทศวรรษที่ 1900  องคกรภาคธุรกิจตางหัน
มาใหความสนใจกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ซึ่งปจจุบันมีนักวิชาการ
และหนวยงานตางๆ นิยามความหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ไวตางๆ ดังนี้

European Commission Green Paper1 นิยามวา  “ซีเอสอารเปนแนวคิด (concept)
ซึ่งบริษัทหรือบริษัทตางๆ ไดบูรณาการงานดานสังคมและสิ่งแวดลอมเขาไปในการปฏิบัติงาน
ของบริษัท/บริษัท รวมทั้งการปฏิสัมพันธกับผูเกี่ยวของ (stakeholder) โดยความสมัครใจ”

1 Sima,V and Gheorghe,I. (2007). The corporate social responsibility – a modern marketing concept. Fascicle of management
and technological engineering, volume VI (XVI).
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World Business Council on Sustainable Development2 นิยามวา “ซีเอสอารคือ
พันธสัญญาของบริษัทที่จะดําเนินงานอยางมีจริยธรรมและมุงมันที่จะพัฒนาเศรษฐกิจควบคูกัน
ไปกับการพัฒนาคุณภาพชีวิตของพนักงานและครอบครัวตลอดจนชุมชนและสังคม”

Thai Corporate Social Responsibility3 นิยามวา “บรรษัทบริบาล หมายถึง การ
ดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองคกร ที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคมทั้งในระดับใกลและ
ไกลดวยการใชทรัพยากรที่มีอยูในองคกรหรือทรัพยากรจากภายนอกองคกรในอันที่จะทําให
อยูรวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข”

สถาบันไทยพัฒนของประเทศไทย4 นิยามวา “ซีเอสอารคือการดําเนินกิจกรรม
ภายในและภายนอกองคกรที่คํานึงถึงผลกระทบตอสังคม ทั้งในระดับใกล (ผูมีสวนเกี่ยวของ
โดยตรงกับองคกร เชน ลูกคา คูคา ครอบครัวพนักงาน ชุมชนทองถิ่นที่องคกรตั้งอยู) และ
ระดับไกล(ผูมีสวนเกี่ยวของกับองคกรทางออม เชน คูแขงขันทางธุรกิจ ประชาชนโดยทั่วไป)
ดวยการใชทรัพยากรที่มีอยูในองคกรหรือทรัพยากรจากภายนอกองคกร ในอันที่จะทําใหอยู
รวมกันในสังคมไดอยางเปนปกติสุข”

อยางไรก็ตามหากพิจารณาจากนิยามตางๆ ขางตนเกี่ยวกับกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) สะทอนใหเห็นถึงทฤษฎีที่อยูเบื้องหลังซีเอสอาร ไดแก ทฤษฎี
ดานเศรษฐศาสตร ทฤษฎีดานสังคมศาสตรและทฤษฎีดานิติศาสตรซึ่ง Yuan and Ning5 ระบุวา
ถึงรายละเอียดในแตละทฤษฎีไวดังนี้

(1) Economic basis of CSR กลาวคือ องคกรประเภทธุรกิจหรือบริษัทแนนอนวา
กอตั้งขึ้นดวยเหตุผลทางเศรษฐกิจเปนประการสําคัญโดยมีเปาหมายที่จะแสวงหากําไรจากการ
ดําเนินงาน อยางไรก็ตามหากพิจารณาในแงของความรับผิดชอบตอสังคม (social
responsibility) ซึ่งเปนหลักการหนึ่งที่ธุรกิจควรปฏิบัติในการดําเนินงาน  นักวิชาการในสาย
เศรษฐศาสตรมองวา ธุรกิจจําเปนตองมีความรับผิดชอบตอสังคมอันเปนวัตถุประสงคหนึ่งในการ
ดําเนินงานเพื่อประโยชนในการรักษาผลกําไรที่ยั่งยืนในระยะยาว (long-term profits) ทั้งนี้      
มีแนวโนมจากงานวิจัยที่ศึกษาความสัมพันธระหวางความรับผิดชอบตอสังคมกับการดําเนินงาน
ขององคกรในเชิงเศรษฐศาสตรพบความสัมพันธในเชิงบวกซึ่งอาจสันนิษฐานไดวาผลกําไรของ
ธุรกิจสวนหนึ่งมาจากการดําเนินงานดวยความรับผิดชอบตอสังคม

2 www.mallenbaker.net : corporate social responsibility (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 1 มิถุนายน 2551)
3 www.thaicsr.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 1 มิถุนายน 2551)
4 http://www.csri.or.th/knowledge-csr-definition (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 1 มิถุนายน 2551)
5 Yuan,Z and Ning,L. Reflections on some basic theories of corporate social responsibility. Available from
www.nuigalway.ie/sites/eu-china.../zhang%20shiyuan-eng.doc (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 1 มิถุนายน 2551)
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(2) Sociological basis of CSR เนื่องจากธุรกิจถือเปนสมาชิกของสังคม องคกร
ธุรกิจจึงไมสามารถดําเนินงานไดอยางโดดเดี่ยวจากสังคม    ในขณะที่การพัฒนาสังคมก็ขึ้นอยู
กับการเติบโตขององคกรธุรกิจเชนกัน องคกรธุรกิจจึงไมอาจปฏิเสธความรับผิดชอบตอสังคมได 
ทั้งนี้  การพัฒนาสังคมกับการเติบโตขององคกรจึงมีความสัมพันธกันในลักษณะพึ่งพาอาศัยกัน 

ในแงของทฤษฎีสังคมศาสตร  ขอมูลจากอนันตชัยยูรประถม6 (2550)  ระบุวาความ
รับผิดของบริษัทตอสาธารณะ(public responsibility) เปนแนวคิดที่กําหนดใหบริษัทตอง
รับผิดชอบตอผลที่ได(outcome) จากการทําธุรกิจของบริษัทที่เกิดขึ้นในพื้นที่โดยตรงและพื้นที่
ตอเนื่องซึ่งกลายเปนประเด็นทางสังคม(social issues) ตางๆ  ทั้งนี้สังคมจะเปนผูกําหนดแนว 
ทางการปฏิบัติใหบริษัทเอง        ตอจากนั้นบริษัทมีหนาที่จะตองวางนโยบายและแนวทางการ
ตัดสินใจใหตรงตามวัตถุประสงคและคุณคาที่สังคมปรารถนา(Bowen, 1953; Carroll, 1979)
เชนเดียวกับแนวคิดเรื่องการเปนพลเมือง (corporate citizenship) ซึ่งแนวคิดนี้มองวาธุรกิจ
บริษัทเปนหนวยหนึ่งหรือเทียบเทากับบุคคลจึงตองมีหนาที่เปนพลเมืองที่ดีของรัฐเชนเดียวกัน
จากแนวคิดของCarroll และBuchholz (1999) ความรับผิดชอบอยางที่4 ของพลเมือง
(economic, legal, ethical และphilanthropic responsibilities) ก็คือความรับผิดชอบดาน
มนุษยธรรม(philanthropic responsibility) เพื่อชวยใหสังคมเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืนโดยเปน
การมองบริษัทในระดับเดียวกับบุคคล  นั่นก็คือ   การบริจาคโดยความสมัครใจเพื่อชวยใหสังคม
ดีขึ้นอยางยั่งยืนนั่นเอง

(3) Legal Basis of CSR  กลาวคือในแงของกฎหมายที่เกี่ยวของกับสาธารณะ (civil
law) ซึ่งเกี่ยวของกับประเด็นความคิดเห็นและการปฏิบัติของสาธารณชน  องคกรจึงไมอาจ
หลีกเลี่ยงการดําเนินงานภายใตกฎหมายหรือกฎขอบังคับที่สาธารณชนยอมรับได นอกจากนี้
ในชวงศตวรรษที่ 19 ไดเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนะที่มีตอแนวคิดเรื่องกฎหมายที่เกี่ยวของกับ
สาธารณะจากแนวคิดที่วากฎหมายที่เกี่ยวของกับสาธารณะเปนหลักการสวนบุคคล (individual
principle) มาสูทัศนะที่วากฎหมายที่เกี่ยวของกับสาธารณะเปนหลักการของสังคม (social
principle) ในศตวรรษที่ 20 สงผลใหองคกรธุรกิจตองปรับตัวและเปลี่ยนแปลงการดําเนินงาน
จากที่เนนผลกําไรของบริษัทเปนหลัก (self-centered business profits) มาสูการสนับสนุน
กิจกรรมที่จะกอใหเกิดประโยชนตอสังคม (social benefits)

กระแสการเรียกรองทั้งในเชิงเศรษฐศาสตรที่ตองการการดําเนินธุรกิจบนพื้นฐานของ
ความรับผิดชอบตอสังคม ประกอบกับการดําเนินงานขององคกรภาคธุรกิจในฐานะที่เปน
พลเมืองของสังคมเชนเดียวกับปจเจกบุคคลซึ่งตองมีหนาที่ชวยเหลือและมีสวนรวมในการ
พัฒนาสังคมไปในทางที่ดีขึ้นดวยในขณะเดียวกันองคกรภาคธุรกิจก็จําเปนตองไดรับการยอมรับ

6 www.edfthai.org/csr/content.asp?cid=1 (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 15 มิถุนายน 2552)



8

จากสาธารณชน  ดังนั้นการดําเนินธุรกิจบนพื้นฐานของการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมจึง
เปนเสมือนหนึ่งกฎเกณฑของการไดรับการยอมรับจากสาธารณชนและสังคมสงผลใหในปจจุบัน
องคกรภาคธุรกิจตางๆ หันมาใหความสําคัญกับการดําเนินธุรกิจควบคูไปกับการเขาไปมีสวน
รวมกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ทั้งนี้กิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) นั้นพบวาสามารถดําเนินการไดหลากหลายรูปแบบ

รูปแบบของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)

Kotler and Lee (2005)7  ระบุถึงรูปแบบของการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมหรือซีเอสอารวาโดยทั่วไปแลวปรากฏใน 6 รูปแบบ  ไดแก  

(1) การสงเสริมประเด็นสังคม (cause promotion)  เปนกิจกรรมการสนับสนุน
ดานการเงินหรือสิ่งของอื่นๆ จากบริษัทเองเพื่อขยายการรับรูในชื่อเสียงของบริษัทและความ
หวงใยตอประเด็นสังคม  หรือเพื่อขับเคลื่อนเกิดการระดมทุน การบริจาคหรือหาอาสาสมัครเพื่อ
ตอบสนองตอประเด็นสังคม

(2) การตลาดที่เกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (cause related marketing)
เปนกิจกรรมของบริษัทที่เนนการบริจาคเงินเพื่อสนับสนุนประเด็นสังคมดานตางๆ  ทั้งนี้แนวคิด
ที่อยูเบื้องหลัง Cause related marketing and advertising คือ การที่บริษัทแบงรายไดหรือ
เปอรเซ็นตจากเงินที่เกิดจากการขายสินคาหรือบริการซึ่งมักมีชวงเวลาที่จํากัดแนนอน หรือ
ดําเนินการแบบเฉพาะสินคาโดยบริษัทจะมอบรายไดไปยังบริษัทพัฒนาเอกชน (NGOs) เพื่อ
แลกกับการใชชื่อของบริษัทเชื่อมโยงกับกิจกรรม  ดังนั้นเปาหมายของ Cause related
advertising ก็คือเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบริษัทในสายตาของผูบริโภค8

(3) การตลาดเพื่อสังคมของบริษัท (corporate social marketing) กิจกรรมนี้ 
บริษัทมีเปาหมายเพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเชิงลบ และใหกลุมเปาหมายยอมรับพฤติกรรมเชิง
บวก ดังนั้นเปาหมายสําคัญจึงอยูที่การเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย

(4) การบริจาคเงิน(corporate philanthropy)  กิจกรรมนี้  บริษัทจะบริจาคเงิน
หรือสินคาของบริษัทเพื่อสนับสนุนประเด็นทางสังคม กิจกรรมรูปแบบนี้นับเปนการทําซีเอสอาร

7 Kotler,P and Lee,N (2005). Corporate social responsibility: doing the most good for your company and your cause. Hoboken,
N.J. : Wiley.
8 Guinn,T.,Allen,C., and Semenik,R. (2009). Advertising and integrated brand promotion. Mason, OH : South-Western Cengage
Learning.
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ที่เกาแกที่สุด  เชน  การบริจาคเงินหรือสินคาหรือบริการ การสนับสนุนดานงบประมาณ การให
ทุนการศึกษาเปนตน

กิจกรรมเชิงการบริจาคเงิน (corporate philanthropy) โดยมากจะปรากฏในรูปแบบของ
การจัดกิจกรรมเพื่อการกุศลตางๆ  และการสนับสนุนหรือการเปนสปอนเซอร (sponsor)
กิจกรรมดานตางๆ ไดแก 

ดานกีฬา (sport) เชน กอลฟ
ดานความบันเทิง (entertainment tour and attraction) เชน คอนเสิรต 

(concert)
ดานงานเทศกาล (festival/fair/event)
ดานประเด็นสังคม (cause)
ดานศิลปะ (arts) เชน  พิพิธภัณฑ  วงออเครสตรา

ทั้งนี้ บริษัทอาศัยการเปนสปอนเซอรเพื่อสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับแบรนด
และเพื่อสรางการรับรูในแบรนด  อยางไรก็ตามสิ่งที่สําคัญ คือ กิจกรรมตางๆ ที่บริษัทให     
การสนับสนุนจะชวยสรางภาพลักษณที่ดีใหกับแบรนดซึ่งนับวาเปนสิ่งที่จําเปนมากในยุควิกฤติ
เศรษฐกิจ  นอกจากนี้ บริษัทที่อาศัยการเปนสปอนเซอรยังมุงเนนกิจกรรมไปที่ประเด็นที่
เกี่ยวเนื่องกับสังคมที่พนักงานหรือลูกคาใหความสําคัญหรือสนใจ  ยกตัวอยางเชน  บริษัท
จํานวนมากสนับสนุนบรรดานักกีฬาซึ่งไมใชเพียงหวังผลดานการเขาถึงแฟนคลับของนักกีฬา
หากแตยังพยายามเชื่อมโยงแบรนดของบริษัทเขากับชัยชนะของนักกีฬาดวย  

เชนเดียวกับในกรณีของ IBM General Motor และ SONY  ซึ่งตางสนับสนุนเงิน
จํานวนหลายลานดอลลารเพื่อเปนผูสนับสนุนอยางเปนทางการในกีฬาโอลิมปค  LIPTON
สนับสนุนกีฬากอลฟทั้งทัวรนาเมนต Texaco สนับสนุนการแขงขันรถแขง SIEMENTS
สนับสนุนการแขงขันเทนนิส  ทั้งนี้กิจกรรมตางๆ ที่บริษัทใหการสนับสนุนจะชวยใหพนักงาน
ขายสามารถสรางปฏิสัมพันธเพื่อเขาถึงลูกคาทั้งในปจจุบันและลูกคาในอนาคตได ทั้งยังชวย
สรางภาพลักษณและชื่อเสียงของบริษัท

(5) อาสาสมัครเพื่อชุมชน (community volunteering)  เปนกิจกรรมที่บริษัท
สนับสนุนใหพนักงานไปทํางานอาสาสมัครใหกับชุมชน เปนการสนับสนุนหรือจูงใจใหพนักงาน
รวมสละเวลาและแรงงานในการทํางานใหแกชุมชน/ทองถิ่นที่องคกรตั้งอยู และเพื่อตอบสนองตอ
ประเด็นปญหาทางสังคมที่องคกรใหความสนใจหรือหวงใย ทั้งนี้องคกรธุรกิจอาจเปนผูดําเนิน 
การเองโดยลําพังหรือรวมมือกับองคกรอื่นๆที่มีประเด็นความสนใจเหมือนกันรวมกันดําเนินการ
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(6) การปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ (socially responsible
business practices)  เปนการดําเนินกิจกรรมทางธุรกิจอยางรับผิดชอบทั้งในเชิงปองกันดวย
การหลีกเลี่ยงการกอใหเกิดปญหาทางสังคม หรือในเชิงรวมกันแกไขดวยการชวยเหลือเยียวยา
ปญหาทางสังคมนั้นๆ ดวยกระบวนการทางธุรกิจ เพื่อการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการ
พิทักษสิ่งแวดลอมโดยเปนกิจกรรมที่บริษัทริเริ่มเพื่อเขามามีสวนรวมกับสังคมในการแกปญหา
สังคม 

ในขณะที่ Lattimore et al (2007)9 ระบุถึงประเภทของซีเอสอารวามีอยู 3 รูปแบบ
ซึ่งเปาหมายของการทําซีเอสอารก็คือเพื่อตองการเปนพลเมืองที่ดี (good corporate
citizenship) ไดแก

(1) การบริจาคเงิน (cash donation)
(2) การบริจาคสิ่งของ สินคาหรือบริการซึ่งไมใชเงิน (in-kind donation)
(3) การใหพนักงานบริษัทไปเปนอาสาสมัคร (employee volunteering)

ทั้งนี้ โดยทั่วไปแลวกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) มักกอใหเกิด
ประโยชนใน 2 ระดับ ไดแก  ระดับสังคมและระดับบริษัท กลาวคือ การดําเนินกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในระดับสังคม เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับความสนใจของ
สาธารณชน (public interest) ในขณะประโยชนจากการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ระดับบริษัท  เปนเรื่องผลประโยชนโดยตรงของบริษัทเองซึ่งเกี่ยวของกับ
เรื่องตางๆ ไดแก

o การเสริมสรางชื่อเสียงของบริษัท(companies’ reputation improving)
o การเพิ่มยอดขายและสวนแบงการตลาด (sell and share market growth)
o ความแตกตางจากคูแขง (competitors differentiating)
o การสรางความภักดีใหกับแบรนด (brand loyalty getting)
o การดึงดูดใจและรักษาพนักงานที่มีคุณคา (the valuable employees’

attractiveness and keeping)

ในปจจุบัน องคกรภาคธุรกิจเอกชนตองใชงบประมาณจํานวนไมนอยในการดําเนิน
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) เพื่อจะทําใหประชาชนรูสึกดีตอบริษัท 
และเลือกที่จะบริโภคสินคาหรือบริการของบริษัทนั้นๆ แทนที่จะไปใชของคูแขงหรือ เกิดความ
จงรักภักดีในตราสินคา (Brand Royalty) ซึ่งทําใหรายไดของบริษัทเพิ่มขึ้นมากและยั่งยืนอีก
ดวย ซึ่งนั่นก็เปรียบเสมือน"License to Operate" ในเชิงสัญลักษณ เพราะเมื่อประชาชน

9 Lattimore, D. et al (2007). Public relations: the profession and practice. New York : McGraw-Hill.
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สนับสนุนบริษัท ก็เปรียบเสมือนการอนุญาตใหบริษัทนั้นๆ ดําเนินธุรกิจอยูในสังคมไดโดยชอบ
ธรรม  โดยเฉพาะอยางยิ่งในกรณีของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลซึ่งเปนธุรกิจที่จําหนายสินคา
อันตราย ดังนั้นหากเมื่อใดก็ตามที่สังคมมองวาสินคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนสินคา
อันตราย (dangerous product) ที่กอใหเกิดปญหาสังคมตางๆ ตามมายอมสงผลกระทบตอการ
ดําเนินงานของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึง
จําเปนตองแสวงหามาตรการตางๆ เพื่อรักษาสวนแบงการตลาด (market share) รวมทั้ง
ความรูสึกที่ดีของผูบริโภค (consumer goodwill) ไว  และกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ก็นับเปนเครื่องมือหนึ่งเพื่อมุงไปสูจุดมุงหมายดังกลาวของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ทามกลางการตั้งขอสังเกตวาการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น  จริงๆ แลวเปนไปเพื่อสงเสริมการ
ขายมากกวาจะที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมอยางแทจริง

กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) กับธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในตางประเทศ

Hohn Orley (2005)10  ระบุในบทความเรื่อง Corporate Social Responsibility in
Practice Within the Beverage Alcohol Industry  ในหนังสือเรื่อง หนังสือการรับผิดชอบตอ
สังคมและธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Corporate Social Responsibility and Alcohol) ตอน
หนึ่งวา  แมวาเปาหมายหลักของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะมุงเนนการแสวงหากําไรแต
ปจจุบันธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็หันมาใหความสนใจและตระหนักถึงบทบาทหนาที่การเปน
พลเมืองที่ดีของสังคม (good corporate citizens) เนื่องจากธุรกิจเหลานี้รูดีวาผลิตภัณฑ
ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนสาเหตุที่กอใหเกิดปญหา ทั้งในเชิงปญหาเฉพาะบุคคลและ
ปญหาสังคมหากผูบริโภคขาดความรับผิดชอบ สงผลใหสังคมเกิดการตั้งคําถามกับธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลวาผูประกอบการจะดําเนินการอยางไร เพื่อจํากัดปญหาที่จะเกิดขึ้นจาก
สินคาของพวกเขา

ในตางประเทศ  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลถูกทวงถามความรับผิดชอบ
จากปญหาการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลสงผลใหในชวงปลายทศวรรษที่ 1980 หลายๆ 
บริษัทพยายามดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) โดยเฉพาะอยางยิ่ง
การรณรงคดื่มอยางรับผิดชอบ (responsible drinking) นอกจากนั้นก็ยังมีกิจกรรมการแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลพยายาม
ดําเนินการหรือเขาไปมีสวนรวมสนับสนุน  ไดแก  โครงการรณรงคในกลุมเยาวชน  โครงการ

10 Orley,H. (2005). Corporate Social Responsibility in Practice Within the Beverage Alcohol Industry. In Grant, M., and
O’Connor, J. (ed), Corporate Social Responsibility and Alcohol. New York : Routledge.
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เกี่ยวกับเมาไมขับ  โครงการเกี่ยวกับการฝกอบรม   การโฆษณาแบรนดเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ในเชิงบวก  การควบคุมกันเองของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

o โครงการรณรงคในกลุมเยาวชน  
การดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมอันเกี่ยวเนื่องกับเยาวชน

ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในตางประเทศ  สวนใหญพบวามักจะความ
พยายามสื่อสารขอความเชิงบวก (positive message) เกี่ยวกับการดื่ม (เครื่องดื่มแอลกอฮอล)
เชน การดื่มในปริมาณที่เหมาะสม การใหผูปกครองเปนผูสอนการดื่มใหกับลูก รวมทั้งขอความ
ที่เตือนความเสี่ยงของการดื่มไปสูกลุมเยาวชนมากกวาจะสื่อสารขอความเชิงลบ (negative
message)

การสอนใหเยาวชนรูจักการดื่มอยางเหมาะสม หากพิจารณาในอีกนัยหนึ่งยอม
สะทอนใหเห็นวาผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลกําลังเตรียมความพรอมใหกับเยาวชน
ใหรูจักการดื่มอยางถูกวิธีเมื่อพวกเขาถึงวัยที่จะดื่มได (ตามที่กฎหมายกําหนด) ทั้งนี้พบวา
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในตางประเทศจะเขาไปเปนพันธมิตรกับสถานศึกษา
เพื่อสอดแทรกเขาไปดําเนินโครงการตางๆ เพื่อสอนการดื่มกับเยาวชน

o โครงการเกี่ยวกับเมาไมขับ  
การเมาแลวขับนับเปนประเด็นเชิงประจักษที่เกิดขึ้นจากการบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล    รัฐบาลในหลายๆ ประเทศพยายามหามาตรการปองกันปญหาเมาแลวขับ
โดยเฉพาะมาตรการเชิงกฎหมายที่จะควบคุมคนเมา เชน การสุมตรวจระดับแอลกอฮอลในลม
หายใจ  การเพิ่มบทลงโทษผูที่เมาแลวขับใหไดรับโทษที่รุนแรง  การออกกฎหมายใหผูขับขี่
ยานพาหนะลดระดับแอลกอฮอลในเลือดเปนศูนย

เชนเดียวกัน  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็พยายามเขาไปมีสวน
รวมสนับสนุนการลดปญหาเมาแลวขับหรือการรณรงคเมาไมขับในรูปแบบตางๆ เชน  โครงการ
บริการเรียกรถบริการ (แท็กซี่) โดยผับ/บารเพื่อสงคนเมากลับบาน  โครงการรณรงคดื่มอยาง
รับผิดชอบ  โครงการไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลชวงค่ําหรือแมกระทั่งโครงการถาคุณดื่ม..ใหคน
อื่นขับ (If You Drink, Let Others Drive)

o โครงการเกี่ยวกับการฝกอบรม
โครงการเกี่ยวกับการฝกอบรม (server training) เปนโครงการที่ผูประกอบการ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลสนับสนุนใหมีการฝกอบรมบริกร/บารเทนเดอรในผับ บาร รานอาหาร 
ภัตตาคารในการดูแลผูบริโภคที่อายุยังไมถึงเกณฑบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามกฎหมาย
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กําหนด ตลอดจนการใหบริกรและบารเทนเดอรเปนผูคอยสอดสองดูแลผูที่บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจนมึนเมาและแสดงพฤติกรรมที่ไมเหมาะสม

o การโฆษณาแบรนดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในเชิงบวก
แมวาผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักกลาวอางวาการโฆษณาไมไดมุง

สื่อสารเพื่อกระตุนพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยตรง และการโฆษณาไมสามารถ
กระตุนใหคนที่ไมดื่มหันมาดื่มได  แตก็ปฏิเสธไมไดวาเปาหมายของการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสวนใหญก็คือตองการสรางใหผูบริโภคเกิดความภักดีตอแบรนด (brand loyalty)
ตลอดจนกระตุนใหผูบริโภคที่นิยมแบรนดของคูแขงหันมาบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลแบรนด
ของตนเอง  ดังนั้นแลวผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงอาศัยกลยุทธการโฆษณาที่
ไมไดเนนไปที่การขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยตรง  แตทวาการโฆษณาจะมุงเนนการสราง
ความประทับใจ (impression) ไปสูสังคมเพื่อใหสาธารณชนเห็นวาการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเปนเรื่องธรรมดาหรือเปนกิจกรรมที่สนุกสนาน  และดวยกลยุทธการโฆษณาใน
รูปแบบนี้เองสงผลใหนักรณรงคดานสุขภาพตองออกมาเรียกรองใหมีมาตรการทางกฎหมายที่
ควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนความพยายามชี้ใหสังคมตระหนักถึงปญหา
ของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่สงผลกระทบตอเยาวชน

o การควบคุมกันเองของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
มาตรการการควบคุมกันเอง (self-regulation) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลนับเปนมาตรการที่บรรดาผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนิยมนํามาปฏิบัติ
แทนการถูกควบคุมจากมาตรการทางกฎหมายของภาครัฐ  

ในตางประเทศ  การควบคุมกันเองของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมัก
เปนเรื่องที่เกี่ยวของกับการโฆษณาและการสงเสริมการขายซึ่งมักครอบคลุมประเด็นตางๆ 
ไดแก  

- ไมมุงเนนการโฆษณาและสงเสริมการขายกับกลุมเยาวชนที่มีอายุต่ํากวาเกณฑที่
กฎหมายกําหนดใหบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยจะไมใชชองทาง/สื่อที่เขาถึงกลุมเยาวชน
โดยตรง   จะไมสนับสนุนกิจกรรม (event) ที่มุงเนนกลุมเยาวชน  และจะไมใชผูแสดงซึ่งเปน
เยาวชนในโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

- มุงเนนสงเสริมการขายเพื่อใหเกิดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเหมาะสม
และการดื่มอยางรับผิดชอบเทานั้น และจะหลีกเลี่ยงการสงเสริมการขายที่กระตุนใหเกิดการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มากเกินไป

- ไมสนับสนุนพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่จะนําไปสูความรุนแรง
และปญหาสังคมอื่นๆ
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- หลีกเลี่ยงการสนับสนุนกิจกรรมที่กอใหเกิดอันตรายภายหลังการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เชน การขับขี่ยานพาหนะ

- ไมสื่อสารในเชิงสรางความประทับใจ หรือเจตนาใหเห็นวาการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจะนําไปสูความสําเร็จในชีวิต

อยางไรก็ตาม ก็ยังมีความกังวลตอมาตรการการควบคุมกันเองของผูประกอบการ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโลกปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งการที่ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลหันมาใชชองทางการโฆษณาผานสื่อออนไลน/สื่ออินเตอรเน็ต ซึ่งเปนเรื่องยากที่จะ
ควบคุมการเขาถึงการโฆษณาหรือขอมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลของเยาวชนที่อายุต่ํากวา
เกณฑซึ่งอาจไดรับขอมูลขาวสารที่ไมเหมาะสมได ดังนั้นในกรณีนี้ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและผูใหบริการสื่อออนไลน/อินเตอรเน็ตควรรวมมือกันแสดงความรับผิดชอบ โดย
การหามาตรการที่สามารถปฏิบัติไดจริงเพื่อปองกันเยาวชนที่อาจกลายเปนนักดื่มหนาใหม

ทั้งนี้  ในการวิจัยครั้งนี้  คณะผูวิจัยไดอาศัยกรอบการวิเคราะหรูปแบบของกิจกรรมที่
แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของKotler and Lee (2005) เปนหลักในการ
วิเคราะหกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย
เพื่อสะทอนใหเห็นรูปแบบการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยในชวงระยะเวลา 11 ปที่ผานมารวมทั้ง
เปนกรอบในการดําเนินการสัมภาษณกลุมกับเยาวชนเกี่ยวกับทัศนะตอกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

รูปแบบการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ใชแนวทางการวิจัยการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) โดยการ
วิเคราะหเอกสาร (document analysis) และการสนทนากลุม (focus group)

แนวทางในการดําเนินการวิจัย

1. การวิเคราะหเอกสาร (document analysis)
คณะผูวิจัยออกแบบการวิจัยดวยการสืบคนและวิเคราะห ขาว ภาพขาวกิจกรรม 

บทความ และบทสัมภาษณซึ่งเกี่ยวของกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีการเผยแพรสูสาธารณชน ในชวงระหวางป 2540-
2551 โดยดําเนินการสรางเครื่องมือการวิจัย อันไดแก แบบวิเคราะหเอกสาร และดําเนินการเก็บ
ขอมูลตางๆ จากสื่อหนังสือพิมพฉบับภาษาไทย อันไดแก กรุงเทพธุรกิจ  ขาวสด ขาวหุน 
คมชัดลึก ฐานเศรษฐกิจ ดอกเบี้ยธุรกิจ เดลินิวส เดลินิวสออนไลน เทเลคอม เจอรนัล ไทยโพสต 
ไทยรัฐ ไทยรัฐออนไลน เนชั่นสุดสัปดาห แนวหนา บางกอกทูเดย บานเมือง ประชาชาติธุรกิจ 
ผูจัดการรายวัน ผูจัดการรายสัปดาห ผูจัดการออนไลน พิมพไทย โพสตทูเดย มติชน มติชนสุด
สัปดาห โลกวันนี้ วัฏจักร สยามกีฬา และสยามรัฐ หนังสือพิมพฉบับภาษาอังกฤษ ไดแก 
Bangkok Post Business Today และ The Nation และจากสื่อเว็บไซตของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนเว็บไซดดานขาวประชาสัมพันธ

2. การสนทนากลุม (focus group interview)
คณะผูวิจัยออกแบบการสนทนากลุมเพื่อศึกษาการถอดรหัสการรับรูความหมาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลจากกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ในทัศนะของกลุมเยาวชนผูบริโภคและไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
โดยคณะผูวิจัยไดดําเนินการพัฒนาแบบสัมภาษณกลุม และดําเนินการคัดเลือกกลุมตัวอยาง
แบบเฉพาะเจาะจง(purposive sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยางที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
อยางแทจริงจํานวน 4 กลุมและกลุมตัวอยางที่ไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลจํานวน 2 กลุม 
รวมจํานวน 6 กลุมสนทนา  
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โดยการสนทนาทั้ง 6 กลุมๆ จะประกอบไปดวยกลุมตัวอยางจํานวนกลุมละ 8 คน รวม
ทั้งสิ้น 48 คน  โดยมีเกณฑการแบงกลุมสนทนา ไดแก 

(1) เกณฑดานเพศ  ไดแก  เพศชายและเพศหญิง
(2) เกณฑดานพฤติกรรมการดื่มไดแก

o กลุมดื่มหนัก  หมายถึง  บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุก
วัน หรือ 3-4 ครั้งตอสัปดาห  หรือ 1-2 ครั้งตอสัปดาห

o กลุมดื่มเบา  หมายถึง  บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 1-2
ครั้งตอเดือน

o กลุมผูไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล

จากเกณฑขางตนทําใหไดกลุมสนทนาจํานวน 6 กลุมดังนี้

กลุมที่ เพศ พฤติกรรมการดื่ม จํานวน (คน)
กลุมที่ 1 ชาย ดื่มหนัก 8
กลุมที่ 2 ชาย ดื่มเบา 8
กลุมที่ 3 หญิง ดื่มหนัก 8
กลุมที่ 4 หญิง ดื่มเบา 8
กลุมที่ 5 ชาย ไมดื่ม 8
กลุมที่ 6 หญิง ไมดื่ม 8

รวม 48

การวิเคราะหขอมูล

การวิเคราะหขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปดวย การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
และการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 
การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ  ประกอบดวยการนําเสนอขอมูลดานความถี่และรอยละ

ของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยในเชิง
รายป และในเชิงการเปรียบเทียบขอมูลในชวงกอนและหลังการประกาศใชนโยบายควบคุมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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นอกจากนั้น  การวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณยังเกี่ยวของกับการวิเคราะหลักษณะของ
กลุมเปาหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล และ
การวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ในสวนของกลุมเปาหมายที่เปนเยาวชน คณะผูวิจัยยังจะนําเสนอผลการสํารวจขอมูล
เบื้องตนในเชิงความถี่ และรอยละ เกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุม
ตัวอยางเฉพาะซึ่งเปนเยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

2. การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ
การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ  ประกอบดวย2 สวน คือ สวนแรก ไดแก ทัศนะของ

เยาวชนที่มีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทั้งกลุมเยาวชนที่บริโภคและไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกฮ
ฮอล และสวนที่สอง เปนการนําเสนอทัศนะของเยาวชนตอกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมเยาวชนทั้งที่บริโภคและไมบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล
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บทที่ 4

กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย : ผลการวิจัย(1)

ในบทนี้ คณะผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยเรื่องกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ซึ่งไดดําเนินการวิจัยในลักษณะของ 
การวิเคราะหเอกสาร (document analysis)

ในการวิจัยครั้งนี้ คณะผูวิจัยใหความสําคัญกับเอกสารประเภทตางๆ ที่มีเผยแพรสู
สาธารณชนในวงกวางในชวงระหวางป พ.ศ.2540-2551 ซึ่งไดแก ขาว ภาพขาวกิจกรรม 
บทความ และบทสัมภาษณ ซึ่งสะทอนใหเห็นกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Corporate Social Responsibility) หรือที่นิยมเรียกสั้นๆ วา ซีเอส
อาร (CSR)

นอกจากนั้น ในทางปฏิบัติ คณะผูวิจัยไดประยุกตใชกรอบแนวคิดเกี่ยวกับของรูปแบบ
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของKotler and Lee (2005) ในการจัดหมวดหมูขอมูล
เบื้องตน และนําเสนอผลการวิจัยเปน 3 สวน ดังตอไปนี้

สวนที่หนึ่ง ไดแก การวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยในเชิงรายป และใน
เชิงการเปรียบเทียบขอมูลในชวงกอนและหลังการประกาศใชนโยบายควบคุมการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล

สวนที่สอง ไดแก การวิเคราะหกลุมเปาหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

สวนที่สาม ไดแก การวิเคราะหเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย โดยอิงกรอบ
แนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ Kotler and
Lee (2005) และการสะทอนขอมูลเชิงตัวอยางของการทํากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ในรูปแบบตางๆ
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ผลการวิจัยปรากฏขอมูลดังรายละเอียดตอไปนี้

สวนที่หนึ่ง 

ประเด็นที่ 1 : ปริมาณและสัดสวนของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยในเชิงรายป

ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยพบวา ในชวงระหวางปพุทธศักราช 2540-2551
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) และนําเสนอขอมูลสูสาธารณชน จํานวนรวมทั้งสิ้น 463 กิจกรรม ซึ่งคณะผูวิจัยไดั
จําแนกขอมูลดังรายเปนรายป ดังรายละเอียดในแผนภาพตอไปนี้

แผนภาพที่ 1 : แสดงปริมาณกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจําแนกตามรายป

แผนภาพแสดงปริมาณกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซเีอสอาร)
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามรายป
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จากแผนภาพดังกลาว สะทอนใหเห็นวา ในชวงป พ.ศ.2540 ผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยไดจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอสอาร)
เปนปริมาณสูงสุดในป พ.ศ.2551 เปนจํานวน 171 กิจกรรม คิดเปนรอยละ 36.9 ของกิจกรรมที่
แสดงความรับผิดชอบตอสังคมนับตั้งแตป พ.ศ.2540-2551
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สวนในชวงปที่มีการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอสอาร) ในระดับที่
รองลงมา ไดแก ป พ.ศ.2549 ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยไดจัด
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอสอาร) เปนจํานวน 88 กิจกรรม (รอยละ 19.0)
ในขณะที่ป พ.ศ.2550 ปรากฏกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอสอาร) จํานวน 53
กิจกรรม (รอยละ 11.4) และป พ.ศ.2548 จํานวน 49 กิจกรรม (รอยละ 10.6)

สวนผลการวิเคราะหขอมูลในชวงปอื่นๆ พบวา สัดสวนของกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอสอาร) อยูในระดับต่ํา โดยในปพ.ศ.2540 มีการจัดกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอสอาร) จํานวน 21 กิจกรรม (รอยละ 4.5) ในขณะนี้ป พ.ศ.2541
มีจํานวน 8 กิจกรรม (รอยละ 1.7) ป พ.ศ.2546 จํานวน 20 กิจกรรม (รอยละ 4.3) ป พ.ศ.2545
จํานวน 17 กิจกรรม (รอยละ 3.7) ป พ.ศ.2544 จํานวน 5 กิจกรรม (รอยละ 1.1) ป พ.ศ.2542
จํานวน 3 กิจกรรม (รอยละ 0.6) และป พ.ศ.2543 จํานวน 2 กิจกรรม (รอยละ 0.4) ตามลําดับ

นอกจากนั้นยังเปนที่นาสังเกตวา การจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  (ซี
เอสอาร) ในป พ.ศ.2551 เปนไปอยางกาวกระโดด โดยมีปริมาณมากกวาป พ.ศ.2549 ซึ่งมีการ
จัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอสอาร) สูงเปนอันดับสองมากถึง 2 เทาตัว 
และยังมีปริมาณมากกวาป พ.ศ.2543 ซึ่งมีการกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  (ซีเอส
อาร) นอยสุดถึง 85 เทาตัว
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ประเด็นที่ 2 : การเปรียบเทียบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทยในชวงกอนและหลังการ
ประกาศใชนโยบายควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ผลจากการวิเคราะหขอมูลโดยอิงเกณฑดานการประกาศใชนโยบายการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล11เปนหลักในการเปรียบเทียบปริมาณของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม  (ซีเอสอาร) พบวา ในชวงกอนที่จะมีการดําเนินนโยบายการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล (ป พ.ศ.2540-2545) ไดปรากฏการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม  
(ซีเอสอาร) จํานวน 56 กิจกรรม คิดเปนรอยละ 12.1 สวนในชวงหลังการดําเนินนโยบายการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ป 2546-2551) ไดปรากฏกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม  (ซีเอสอาร) จํานวน 407 กิจกรรม คิดเปนรอยละ 87.9 อันเปนสัดสวนที่มากขึ้นกวา
ในชวงกอนการประกาศใชนโยบายการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลถึง 7 เทาตัว ดัง
รายละเอียดในแผนภาพตอไปนี้

แผนภาพที่ 2 : แสดงปริมาณกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลระหวางป 2540-2551

แผนภาพแสดงปริมาณกิจกรรมที่แสดงความรับผดิชอบตอสังคม (ซเีอสอาร)
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลระหวางป 2540-2551

56

407

0

50

100

150

200

250

300

350
400

450

ป 2540-2545 ป 2546-2551

ป

จํ
าน

วน
 (

กิ
จก

รร
ม

)

11 กอนที่จะมีนโยบายหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามมติคณะรัฐมนตรีเมื่อวันที่ 29 กรกฎาคม พ.ศ.2546 กําหนดใหหามเผยแพรสปอตโฆษณา
เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลในระหวางเวลา05.00-22.00 น. และหามโฆษณาในลักษณะเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของเครื่องดื่ม
ที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล  ทั้งนี้การโฆษณาชวงเวลาที่อนุญาตใหโฆษณาในลักษณะนําเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ(corporate image)
เทานั้น



22

สวนที่สอง: กลุมเปาหมายของกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

ผลการวิจัยจากการวิเคราะหเอกสาร (document analysis) กิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลระหวางป พ.ศ.
2540-2551 ปรากฏขอมูลเกี่ยวกับกลุมเปาหมายของกิจกรรมดังกลาวที่นาสนใจ 

กลาวคือ กิจกรรมสวนใหญมุงเนนกลุมเปาหมายประชาชนทั่วไป (รอยละ 56.0)
กลุมเปาหมายรองลงมา ไดแก เยาวชนและวัยรุน (รอยละ 24.2) มูลนิธิและสมาคมตางๆ (รอย
ละ 10.5) ผูดอยโอกาสในสังคม (รอยละ 5.2) ชุมชน (รอยละ 2.8) และอื่นๆ อีกรอยละ 1.2

อยางไรก็ตาม เปนที่นาสังเกตวาการดําเนินกิจกรรมที่เนนกลุมเปาหมายเยาวชนและ
วัยรุน ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักดําเนินกิจกรรมผานการสนับสนุนประเด็น
ดานดนตรี-ความบันเทิง-การประกวดและการแขงขันกีฬาตางๆ ที่อยูในความสนใจของกลุม 
เปาหมายดั่งเชนเยาวชน 

แผนภาพที่ 3 : แสดงกลุมเปาหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

แผนภาพแสดงกลุมเปาหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ประชาชนทั่วไป, 278,
56.0%

ชุมชน, 14, 2.8%

อื่นๆ, 6, 1 .2%
มูลนิธิ/สมาคมตางๆ,

52, 10.5%

ผูดอยโอกาสในสังคม
, 26, 5.2%

เยาวชน/วัยรุน,
120, 24.2%
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ผูดอยโอกาสในสังคม
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สวนที่สาม : การวิเคราะหเปรียบเทียบรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย 

ประเด็นที่ 1 : ภาพรวมของรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย

ผลจากการประยุกตใชกรอบแนวคิดเกี่ยวกับรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของ Kotler and Lee (2005) ในการจําแนกรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย จํานวน 463
กิจกรรม พบวา กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่ไดรับความนิยมสูงสุด 
ไดแก การบริจาคตรง (corporate philanthropy) โดยมีปริมาณสูงถึง 430 กิจกรรม (รอยละ 
86.5) รองลงมา ไดแก กิจกรรมรูปแบบการสงเสริมประเด็นสังคม (cause promotion)  จํานวน 
60 กิจกรรม  (รอยละ 12.1) ในขณะที่กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมในลักษณะของ
ขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (social responsible business practice)
มีจํานวนเพียง 4 กิจกรรม (รอยละ 0.8) และ  การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (cause
related marketing) จํานวน 3 กิจกรรม(รอยละ 0.6) ดังรายละเอียดในแผนภาพตอไปนี้

แผนภาพที่ 4 : แสดงรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)

แผนภาพแสดงรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ในกระแสความสนใจ ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

CPh,430, 86.5%

CP, 60, 12.1%

SRBP, 4,0.8%
CRM, 3, 0.6%

CPh

CP

SRBP

CRM
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ประเด็นที่2 : กิจกรรมการบริจาคตรง (Corporate Philanthropy)

ผลการวิจัย พบวา  กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ดวยการ
บริจาคตรงของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีความโดดเดนในดานการสนับสนุน
กิจกรรมดานกีฬามากที่สุด  คิดเปนจํานวน 225 กิจกรรม(รอยละ 52.1)   รองลงมา ไดแก  
การสนับสนุนดานดนตรี-ความบันเทิง-การประกวดตางๆ คิดเปนจํานวน 95 กิจกรรม (รอยละ 
22.0)   กิจกรรมดานปญหาอุบัติเหตุจราจรจากการดื่มแลวขับ คิดเปนจํานวน 24 กิจกรรม
(รอยละ 5.6)   กิจกรรมดานการแสดงความจงรักภักดีตอสถาบันพระมหากษัตริย คิดเปน
จํานวน 18 กิจกรรม(รอยละ 4.2) กิจกรรมดานสิ่งแวดลอม คิดเปนจํานวน 14 กิจกรรม(รอย
ละ 3.2)   กิจกรรมดานดานศาสนา ศิลปวัฒนธรรมและงานเทศกาลทองถิ่น คิดเปนจํานวน 12
กิจกรรม(รอยละ 2.8)   กิจกรรมดานการศึกษาจํานวน 11 กิจกรรม(รอยละ 2.5)   กิจกรรม
ดานการบรรเทาสาธารณภัย คิดจํานวน 11 กิจกรรม(รอยละ 2.5)   กิจกรรมดานการแพทย-
สาธารณสุขจํานวน 7 กิจกรรม(รอยละ 1.6)  และดานอื่นๆ เชน การสนับสนุนเทศกาลอาหาร
และการทองเที่ยวจํานวน 15 กิจกรรม (รอยละ 3.5) ดังรายละเอียดในแผนภาพตอไปนี้

แผนภาพที่ 5 : แสดงประเด็นกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

แผนภาพแสดงประเด็นกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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หากพิจารณาในเชิงประเด็นกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ปรากฏตัวอยางโครงการเชิงการบริจาคตรงในดาน
ตางๆ ดังนี้

1. ดานกีฬา

ผลการวิจัย พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหความสนใจกับกิจกรรม
ที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม(ซีเอสอาร) ในประเด็นเชิงกีฬามากที่สุด โดยดําเนินการใน
ลักษณะตางๆ อาทิ 

- เนนกีฬาที่ไดรับความนิยมสูง หรือกีฬานองใหมที่คาดวานาจะมาแรง อาทิ 
ฟุตบอล เทนนิส กอลฟ มวย สนุกเกอรซึ่งเปนที่นิยมสูงในสังคมไทย ในขณะที่กีฬา
นองใหมที่ทั้งประลองความเร็วและมาแรง อาทิ การแขงขันรถยนต/รถจักรยานยนต
หรือการแขงขันเรือนานาชาติ  รวมทั้งกีฬานองใหมภายใตกระแสเกาหลีนิยม อาทิ 
บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด รวมจัดการแสดงศิลปะการตอสู“JUMP”  การ
แสดงรูปแบบใหมที่นําเสนอศิลปะการตอสูของประเทศเกาหลี เชน     เทควันโดเท
คยอน กังฟูคาราเตและคาโปเอรา12

- การบริจาคตรงใหกับสมาคม หรือเจาะจงมอบใหดําเนินการสนับสนุนกีฬา
กับเยาวชนรุนใหม อาทิ 

- บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด สนับสนุนสมาคมฟุตบอลแหงประเทศไทย 
เปนจํานวนถึงปละ 4 ลานบาท13

- บริษัท ไทยเบฟฯ หันไปที่การจัดทําโครงการสานฝนเยาวชนสูเวทีการ
แขงขันกีฬาฟุตบอลในระดับนานาชาติ อาทิ บริษัท ไทยเบฟ หันไปใหการ
สนับสนุนเยาวชนไทยเปนตัวแทนประเทศไปฝกฝนกีฬาฟุตบอล ณ สโมสร
เอฟเวอรตันที่อังกฤษ ในโครงการชางไทยไปเอฟเวอรตัน14

12 http://www.thaipr.net, 3 มิถุนายน 2551
13 นสพ.ขาวสด, 21 มกราคม 2540
14 นสพ.ขาวสด, 23 กรกฎาคม 2547
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- การเนนกีฬาทั้งระดับนานาชาติ ระดับชาติ และระดับทองถิ่น อาทิ15

- ระดับนานาชาติ อาทิ บริษัท สุรามหาราษร จํากัด สนับสนุนการจัดการ
แขงขันมหกรรมมวยไทยสมัครเลนระดับโลกครั้งที่ 3 ในวงเงิน 15 ลาน
บาท16 ในขณะที่ผูประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอลนอก ไดสนับสนุนใหมี
การจัดการแขงขันกอลฟ จอหนนี่ วอลกเกอร คลาสสิก ชิงเงินรางวัล 
800,000 ปอนด (70 ลานบาท) ขึ้นในประเทศไทย17 สวน Heineken THE
ROAD TO MOSCOW 2008 พาผูโชคดีชมการแขงขันฟุตบอลยูฟา
แชมเปยน ลีก18

- ระดับชาติ เชน การสนับสนุนการแขงขันวายน้ําไทยแลนด โอเพน19

- ระดับทองถิ่น เชน การสนับสนุนการแขงขันเรือยาวประเพณีประเทศไทย 
ประจําป 254020

- ใหความสําคัญกับกีฬาที่เกี่ยวของกับเยาวชน อาทิ 
- การแขงขันกีฬาเยาวชนระดับโลก ตัวอยางเชน การแขงขันกอลฟรายการ 

Singha Thailand junior world golf championships 200821

- การแขงขันกีฬาระดับมหาวิทยาลัยไทย ตัวอยางเชน บริษัท บุญรอด บริว
เวอรี่ จํากัด สนับสนุนการแขงขันกีฬามหาวิทยาลัย ครั้งที่ 2522

- นิยมใชชื่อผลิตภัณฑเปนชื่อหรือสวนหนึ่งของชื่อกิจกรรมกีฬา อาทิ 
- การแขงขันฟุตบอลไทเบียรคัพ 2544 โดยไทเบียรใหการสนับสนุนการ

จัดการแขงขันมหกรรมฟุตบอลทองถิ่น
- การแขงขันรถยนตเบียรสิงห ออโตครอส23 การแขงขันรถยนตเบียรสิงห 

ไทยแลนด แรลลี่ครอส’9824 และการแขงขันรถยนตเบียรสิงห ออล ไทย
แลนด แชมเปยนชิพ 199825

15 นสพ.ประชาชาติธุรกิจ, 2 สิงหาคม 2544
16 นสพ.มติชน, 11 มกราคม 2540
17 นสพ.คูแขงรายสัปดาห, 26 มกราคม 2541
18 นสพ.ผูจัดการรายวัน, 17 เมษายน 2551
19 นสพ.มติชน, 17 พฤศจิกายน 2540
20 นสพ.มติชน, 29 ธันวาคม 2540
21 นสพ.บางกอกทูเดย, 5 ธันวาคม 2551
22 นสพ.มติชน, 5 เมษายน 2540
23 นสพ.คูแขงรายวัน, 12 กุมภาพันธ 2540
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- การแขงขัน เบียรสิงห-ปูนนกอินทรี ไทยแลนด โอเพน สนุกเกอร 199726

- การจัดการแขงขันไฮเนเกน ไทยแลนด อมาสทัวร แชมเปยนชิพ 1998 ซึ่ง
ทุมงบประมาณจัดการแขงขันกวา 20 ลานบาท27

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (เบียรชาง) รวมจัดการแขงขัน “ รีล มาดริด 
เบียรชาง ซูเปอรแมตซ”28

- บริษัทบุญรอด บริเวอรี่ จัดการแขงขันกอลฟรายการสิงหไลทเดอะวีเจ ซิงค
ชาลเลนจ200629

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด รวมจัดกอลฟเยาวชนโลก chang-sat world
junior golf master 200530

2. ดานดนตรี-ความบันเทิง-การประกวดตางๆ

ผลการวิจัย  พบวา  กิจกรรมดานดนตรี ความบันเทิงและการประกวดเปนกิจกรรมที่อยู
ในความสนใจของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล รองลงมาจากกิจกรรมดานกีฬา  
นอกจากนี้กิจกรรมประเภทสรางความบันเทิงและความสนุกสนานยังเปนกิจกรรมที่อยูในความ
สนใจของกลุมเปาหมายโดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมเยาวชน  ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจึงมักเปนผูจัดและมีสวนรวมสนับสนุนกิจกรรมความบันเทิงรูปแบบตางๆ ซึ่งมี
จุดเดน อาทิ

- การใหความสําคัญกับกิจกรรมหลากหลายรูปแบบ อาทิ การจัดคอนเสิรตทั้ง
ศิลปนชาวไทยและศิลปนจากตางประเทศ การแสดงมายากล การแสดงศิลปะการ
ตอสูปองกันตัว  รวมทั้งการจัดการประกวดความสามารถดานการรองเพลง การ
เตนและการแขงขันบารเทนเดอรการประกวดออกแบบแฟชั่น  

24 นสพ.แนวหนา, 18 ตุลาคม 2541
25 นสพ.แนวหนา, 25 ตุลาคม 2541
26 นสพ.ผูจัดการรายวัน, 11 มีนาคม 2540
27 นสพ.คูแขงรายสัปดาห, 26 มกราคม 2541
28 นสพ.สยามกีฬา, 29 กรกฎาคม 2546
29 นสพ.แนวหนา, 24 กันยายน 2549
30 นสพ.โพสตทูเดย, 3 สิงหาคม 2548
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- สนับสนุนกิจกรรมชื่อ “ตางชาติ” ทั้งในเวทีระดับชาติ และระดับทองถิ่น อาทิ 
- เบียรสิงหสนับสนุนการจัดงาน East-West Concert Tour’9931

- 100 PIPERS จัดเทศกาลดนตรีร็อกในรายการ Southeast Asia Bangkok
100 Rock Festival 2008 By 100 PIPERS32

- บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซี่ (ประเทศไทย) จํากัดจัดงาน The 3rd
REDioactive Songkran Festival in Chiang Mai33

- มักนิยมใชชื่อผลิตภัณฑเปนชื่อของงาน  เชน
- เบียรสิงหอะเมซซิ่งคอนเสิรต 2 ขั้วจั่วแจส34

- การประกวด Chivas Regal Big Dance Contest 199935

- การประกวดวงดนตรีเพื่อชีวิต 100 PIPERS รอยบรรเลงเพลงเพื่อชีวิต36

- ไฮเนเกน กรีนสเปซคอนเสิรต (Heineken GreenSpace Concert)37

- San Miguel Muzik Fest Vol.8 Present “Hip – Hop Rock Gangster”38

- เปดพื้นที่กิจกรรมเพื่อสารพันกลุมเปาหมาย รวมทั้งบรรดาบารเทนเดอร และ
ครอบครัว

- Finlandia Vodka จัดการแขงขันชิงสุดยอดบารเทนเดอร “Finlandia Pure
Bartending Competition 2007”39

- Bacardi-Martini Grand Prix 2008 Thailand Championship การ
แขงขันปชิงแชมปบารเทนเดอรไทย40

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนการแสดงโชวมายากล 
David Copperfield World of Wonder Live in Bangkok 200741

31 นสพ.สยามธุรกิจ, 29 สิงหาคม 2542
32 นสพ.สยามรัฐ, 29 กันยายน 2551
33 นสพ.แนวหนา, 11 มีนาคม 2551
34 นสพ.ขาวสด, 24 มกราคม 2541
35 นสพ.ประชาชาติธุรกิจ, 19 สิงหาคม 2542
36 นสพ.สยามรัฐ, 25 ตุลาคม 2542
37 นสพ.โพสตทูเดย, 8 ตุลาคม 2551
38 นสพ.คม ชัด ลึก, 5 สิงหาคม 2551
39 http://www.thaipr.net, 3 กรกฎาคม 2550
40 นสพ.ผูจัดการรายวัน, 25 มิถุนายน 2551
41 นสพ.คม ชัด ลึก, 16 กันยายน 2550
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- บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด สนับสนุนการจัดมหกรรมบอลลูน
นานาชาติพัทยา 200842

- นิยมใชชื่อผลิตภัณฑเปนชื่องาน เชน 
- การประกวด Chivas Regal Singing Contest43

- คอนเสิรตการกุศล  SIHGHA SUMMER GROOVE LINKIN PARK LIVE
IN BANGKOK 200744

- คอนเสิรตBangkok 100 Rock Festival 200845

- Barcari B-Live CULTURE ONE 200946

- เริ่มพัฒนากิจกรรมแนวไลฟสไตล ที่ผนวกศิลปะ แฟชั่น เขากับดนตรี อาทิ 
-   เทศกาลดนตรีและศิลปะไทเกอร ทรานสเลท ไทยแลนด 200947

- สยามไวเนอรี่ ผูผลิตเครื่องดื่ม สปาย ไวนคูลเลอร และ สปาย ค็อกเทล
รวมเปดโครงการ Siam Center Design Forward: INSPY U Fashion
Contest 2008 เพื่อคนหาสุดยอด Young Designer รุนใหม48

- เริ่มใหผลิตภัณฑ “สวนผสม” สําหรับเครื่องดื่มแอลกอฮอลเขามาเปน
สปอนเซอรงานดานเยาวชน อาทิ 

- การจัดการประกวด Singha soda battle of the year Thailand 2005 เพื่อ
คนหาเยาวชนที่มีความสามารถดานดนตรี49

42 นสพ.ผูจัดการออนไลน, 20 พฤศจิกายน 2551
43 นสพ.แนวหนา, 2 กุมภาพันธ 2543
44 http://www.boonrawd.co.th (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 24 มกราคม 2553)
45 http://www.thaipr.net, 4 พฤศจิกายน 2551
46 นสพ.เดลินิวส, 13 กุมภาพันธ 2552
47 http://www.tapb.co.th/th/press_center/press_release.php (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 23 มกราคม 2553)
48 นสพ.กรุงเทพธุรกิจ, 17 มิถุนายน 2551
49 นสพ.แนวหนา, 13 กรกฎาคม 2548
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3. ดานการแพทย-สาธารณสุข 

ผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลพยายามเขามามีสวนรวม
สนับสนุนกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในประเด็นการแพทยและการ  
สาธารณสุขผานการบริจาคเงินและสนับสนุนการซื้อเครื่องมือแพทยมอบใหกับโรงพยาบาล
ตางๆ ทั้งในกรุงเทพมหานครและตางจังหวัด อาทิ

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) บริจาคเครื่องมือแพทยใหกับ
โรงพยาบาลพระมงกุฎเกลา50

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนโครงการรักษา
มะเร็งเตานมเพื่อถวายเปนพระราชกุศลที่โรงพยาบาลกําแพงเพชร51

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) จัดตั้ง “ชางคลินิก” ใหบริการ
ประชาชนที่มีรายไดนอยในจังหวัดกําแพงเพชร52

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ มารเก็ตติ้ง จํากัด  มอบสนับสนุนงาน 
ประชาราษฎรรวมใจเทิดไทองคราชินี เพื่อหารายในการจัดซื้อเครื่องมือ
แพทยโรงพยาบาลคายสุรนารี เนื่องในวโรกาสสมเด็จพระนางเจาสิริกิติ์
พระบรมราชินีนาถทรงเจริญพระชนมพรรษา ครบ 76 พรรษา53

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) มอบรถตู Toyota Commuter
พรอมอุปกรณเครื่องมือแพทยใหกับโรงพยาบาลทรายทองวัฒนา54

- บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) มอบรถยนตเอนกประสงค 
ใหกับสํานักงานสาธารณสุขอําเภอเมืองจังหวัดอุทัยธานี55

- บริษัทไทยเบฟเวอเรจ มารเก็ตติ้ง บริจาคเงินเพื่อเปนทุนกอสราง
อาคารวิทยาลัยการแพทยทางเลือกเฉลิมพระเกียรติของมหาวิทยาลัยราช
ภัฎจันทรเกษม56

50 นสพ.สยามธุรกิจ, 1 ธันวาคม 2550
51 นสพ.บานเมือง, 22 เมษายน 2551
52 นสพ.บิสิเนสไทย, 24 กรกฎาคม 2550
53 http://www.thaibev.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม 2552)
54 http://www.thaibev.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม 2552)
55 http://www.thaibev.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม 2552)
56 http://www.thaibev.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม 2552)
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4. ดานศาสนาและศิลปวัฒนธรรม

ผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักสนับสนุนการจัด
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในดานศาสนาและศิลปวัฒนธรรมของชาติ
ในกิจกรรมตางๆ เชน 

-  โครงการประกวดภาพจิตรกรรมมองสิงหผานศิลป 65 ป57

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) รวมจัดกิจกรรมเผยแพรพุทธ
ศาสนาในโครงการกิจกรรมเผยแพรพุทธศาสนาและพัฒนาคุณภาพชีวิต58

- บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนการจัดแสดงหุนละคร
เล็กเรื่องกําเนิดพระคเณศ โดยมูลนิธินาฎยศาลา หุนละครเล็กซึ่งสมเด็จ
พระเจาพี่นางเธอ เจาฟากัลยาณิวัฒนา กรมหลวงนราธิวาสราชนครินทร 
เปนองคอุปถัมภ59

- บริษัท ไทย เบฟเวอเรจ มารเก็ตติ้ง จํากัดสนับสนุนการแสดงระดับโลก 
“สยามนิรมิต”60

5. ดานการศึกษา

ผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลดําเนินกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ผานการบริจาคเงินและทุนการศึกษาเพื่อสนับสนุนดาน
การศึกษา การฝกอาชีพใหกับกลุมนิสิต นักศึกษา   การสนับสนุนการแสดงความสามารถใน
ดานตางๆ ตลอดจนการเขาไปมีสวนรวมบริจาคอุปกรณทางการศึกษากับโรงเรียนในทองถิ่นทุร
กันดานที่ขาดแคลนโอกาสทางการศึกษาดวยเชนกัน อาทิ

- การมอบทุนบุญรอดพัฒนานิสิต นักศึกษาประจําป 2544 เพื่อสงเสริม
การศึกษาในกลุมเยาวชน61

-  บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด  จัดโครงการสิงหสรางสรรคคนทีวี62

57 นสพ.ขาวสด, 27 กรกฎาคม 2541
58 นสพ.มติชน, 13 ตุลาคม 2551
59 http://www.thaibev.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม 2552)
60 http://www.thaipr.net, 31 สิงหาคม 2548
61 นสพ.มติชน, 24 สิงหาคม 2544
62 นสพ.โพสตทูเดย, 30 ธันวาคม 2550
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- บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด  เปดโครงการ Singha Biz Course63

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) จัดโครงการ ใหนองจากใจไทย
เบฟ มอบอุปกรณกีฬาใหกับโรงเรียนที่ขาดแคลน64

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนการมอบทุนการศึกษา
ดานดนตรีแกวิทยาลัยดุริยางคศิลป65

- บริษัทสยามไวเนอรี่ เทรดดิ้งพลัส จํากัด จัดกิจกรรมภายใตชื่อโครงการ
"In SPY Branding Contest" ขึ้น เพื่อประกวดการวางแผนการตลาดจาก
กลุมนักการตลาดรุนเยาวในมหาวิทยาลัยตางๆ  50 สถาบันทั่วประเทศเพื่อ
เพิ่มพูนทักษะการทํางานแกนักศึกษา66

6. ดานสิ่งแวดลอม

ผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลตางหันมาใหความสนใจ
ดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)  ในประเด็นเชิงสิ่งแวดลอมทั้งการ
รักษาสิ่งแวดลอม  การอนุรักษสัตว  อาทิ

- บริษัท ริชมอนเด (บางกอก) จํากัดรวมจัดงานการกุศลราตรีเพื่อชางไทย
เพื่อหารายไดสมทบทุนกิจกรรมชวยเหลือชางไทยของภาคีชางไทย67

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) มอบหนังสือคูมือ 80 วิธีลดโลก
รอนแกประชาชนทั่วไป68

7. ดานการบรรเทาสาธารณภัย

ผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลพยายามเขามามีสวนรวม
ใหการสนับสนุนกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)  ในประเด็นดานการ
บรรเทาสาธารณภัยตางๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมไทย เชน  การชวยเหลือผูประสบภัยหนาว  การ
ชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ อาทิ

63 นสพ.ไทยโพสต, 27 ธันวาคม 2551
64 นสพ.บานเมือง, 25 สิงหาคม 2549
65 นสพ.บิสิเนสไทย, 24 กรกฎาคม 2550
66 http://www.newswit.com, 13 มิถุนายน 2548
67 นสพ.เดลินิวส, 17 ตุลาคม 2543
68 นสพ.สยามกีฬา, 14 มีนาคม 2551
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- บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด สนับสนุนการสรางศูนยอุบัติเหตุ-ฉุกเฉิน 
ที่โรงพยาบาลปาตองเพื่อเปนศูนยกลางชวยเหลือผูประสบภัย69

- โครงการเบียรชางรวมใจตานภัยหนาว    บริจาคผาหมกันหนาวใหแก
ผูประสบภัยในพื้นที่ตางๆ70

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) บริจาคเงินเพื่อชวยเหลือ
ผูประสบภัยสึนามิ71

- บริษัท ริชมอนเด (บางกอก) จํากัดทูลเกลาฯ ถวายเงินสมทบกองทุน
สมเด็จพระเทพฯ เพื่อภาคใตเพื่อชวยเหลือผูประสบภัยสึนามิ72

8. ดานการรวมปองกันปญหาอุบัติเหตุจราจรจากการดื่มแลวขับ 

ผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลซึ่งเปนธุรกิจที่จําหนาย
สินคาที่กอใหเกิดปญหาสังคมเกี่ยวกับอุบัติเหตุจราจร (เมาแลวขับ) ซึ่งสรางความสูญเสียทั้ง
ชีวิตและทรัพยสินมาโดยตลอด  ดังนั้นผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงหันมาดําเนิน
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ผานการจัดโครงการ/กิจกรรมตลอดจนเขา
ไปมีสวนรวมสนับสนุนกิจกรรมในเชิงกระตุนความรับผิดชอบของผูบริโภควาเมื่อเมาก็ไมควรขับ
ขี่ยานพาหนะ  อาทิ

- กิจกรรมแรลลี่โครงการ “ดื่มฉลาด กลับบานปลอดภัย” โดยการสนับสนุน
จากบริษัท ริชมอนเด (บางกอก) จํากัด และ ความรวมมือจากชมรมรักกัน
เตือนกันมูลนิธิธรรมศาสตร73

- บริษัท ริชมอนเด (บางกอก) จํากัด สนับสนุนงบประมาณรณรงคปองกัน
อุบัติเหตุในชวงเทศกาลปใหมในโครงการดื่มอยางรับผิดชอบ74

- บริษัท ริชมอนเด (บางกอก) จํากัดนํารถแขงฟอรมูลาวันมารณรงคกลา
ที่จะเปนผูนํา ดื่มอยางรับผิดชอบ75

69 นสพ.กรุงเทพธุรกิจ, 22 ธันวาคม 2548
70 นสพ.ประชาชาติธุรกิจ, 1 พฤศจิกายน 2544
71 http://www.thaibev.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 24 มกราคม 2553)
72 นสพ.ดอกเบี้ยธุรกิจ, 13 พฤศจิกายน 2549
73 http://www.thaipr.net, 9 ธันวาคม 2547
74 นสพ.แนวหนา, 13 เมษายน 2549
75 นสพ.ไทยโพสต, 12 ตุลาคม 2549
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9. ดานการแสดงความจงรักภักดีตอสถาบันพระมหากษัตริย

ผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยเฉพาะผูประกอบการ
ไทยมักนิยมดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ดวยการเขาไปมีสวน
รวมสนับสนุนกิจกรรมของภาคสวนตางๆ ที่เกี่ยวของกับการแสดงความจงรักภักดีและเทิดทูน
สถาบันพระมหากษัตริย  อาทิ

- บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด สนับสนุนโครงการความรวมมือรณรงค
หาทุนและเผยแพรประชาสัมพันธโครงการรวมน้ําใจถวายในหลวง76

- บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด บริจาคเงินสนับสนุนจัดงานนิทรรศการ
เฉลิมพระเกียรติฉลองสิริราชสมบัติครบ 60 ปจํานวน 40,000,000 บาท77

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนจัดงานนิทรรศการ
เฉลิมพระเกียรติฉลองสิริราชสมบัติครบ 60 ปจํานวน 40,000,000 บาท78

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) เปดตัวโครงการ ภูมิใจความเปน
ไทย รวมใจประดับธง สงเสริมใหประชาชน ประดับธงชาติ79

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) จัดกิจกรรมภายใตชื่อ “พอหลวง
ของคนไทย” ในวโรกาสฉลองสิริราชสมบัติครบ 60 ปในกิจกรรมแขงขัน
ประกวดขับรองหมูเพลงสรรเสริญพระบารมี80

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) รวมจัดงาน รวมใจภักดิ์ รักใน
หลวง81

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) รวมจัดงานรวมใจจงรักพระ
จักรี82

- บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) รวมจัดงานเทิดพระเกียรติพระ
บิดาแหงการอนุรักษมรดกไทย พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวกับการ
อนุรักษมรดกไทย83

76 นสพ.มติชน, 18 ธันวาคม 2544
77 นสพ.ขาวสด, 2 มิถุนายน 2549
78 นสพ.ฐานเศรษฐกิจ, 8 มิถุนายน 2549
79 นสพ.ผูจัดการรายวัน, 5 สิงหาคม 2548
80 นสพ.ขาวสด, 10 มีนาคม 2549
81 นสพ.แนวหนา, 16 กันยายน 2549
82 นสพ.เดลินิวส, 11 ธันวาคม 2550
83 http://www.thaibev.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 25 ตุลาคม2552)
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10. ดานอื่นๆ

นอกจากผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะดําเนินกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในดานตางๆ ขางตนแลว ผลการวิจัยก็ยังพบกิจกรรมดานอื่นๆ 
ที่ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเขาไปสนับสนุน เชน การจัดมหกรรมดานอาหารและ
การทองเที่ยวตลอดจนการสนับสนุนการจัดการประกวดนางงาม อาทิ

-  บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด รวมจัดกิจกรรมมหกรรมอาหารอรอย
ไทยคัพครั้งที่ 384

- บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด รวมจัดกิจกรรมมหกรรมอาหารอรอยดี
สามชุก85

- บริษัท สิงห คอรเปอเรชั่น จํากัด สนับสนุนการจัดประกวดมิสยูนิเวิรส 200586

ประเด็นที่ 3 : การสงเสริมประเด็นสังคม (Cause Promotion)

ผลการวิจัย พบวา  กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ดวยการ
สงเสริมประเด็นสังคมของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลปรากฏในประเด็นที่
เกี่ยวของกับการลดอุบัติเหตุบนทองถนน (ดื่มไมขับ/เมาไมขับ/งวงไมขับ/สวมหมวกกันน็อค)
จํานวน 25 กิจกรรม (รอยละ 41.7) รองลงมา ไดแก  ดานการลดภาวะโลกรอน จํานวน 10
กิจกรรม (รอยละ 16.7) ดานสาธารณภัย จํานวน 10 กิจกรรม (รอยละ 16.7) ดานการอนุรักษ
สิ่งแวดลอม (สัตว/น้ํา) จํานวน 8 กิจกรรม  (รอยละ 13.3) ดานสาธารณภัย จํานวน 5 กิจกรรม 
(รอยละ 8.3) และดานอื่นๆ เชน การสงเสริมความสามัคคีและสงเสริมพระพุทธศาสนา จํานวน 
2 กิจกรรม (รอยละ 3.3) ดังรายละเอียดในแผนภาพตอไปนี้

84 นสพ.มติชน, 7 พฤศจิกายน 2547
85 นสพ.มติชน, 25 กุมภาพันธ 2548
86 นสพ.ฐานเศรษฐกิจ, 15 พฤษภาคม 2548
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แผนภาพที่ 6 : แสดงประเด็นกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากกิจกรรมสงเสริมประเด็นสังคม

แผนภาพแสดงประเด็นกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากกิจกรรมสงเสริมประเด็นสังคม
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ตัวอยางการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในรูปแบบของ
การสงเสริมประเด็นสังคม ไดแก

ดานการลดอุบัติเหตุบนทองถนน อาทิ
- โครงการขับขี่ปลอดภัยกับไทยเบฟ แจกหมวกกันน็อคสงเสริมความปลอดภัย
ของคนไทย87  และโครงการงวงเมาไมขับ นอนหลับใหเพียงพอ88

- บริษัท ริชมอนเด (บางกอก) จํากัด เปดตัวโครงการรณรงค “กลาที่จะเปนผูนํา 
ดื่มไมขับ” (Take the Lead, Drink Responsibly)89

- บริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด  จัดโครงการ Responsible
Drink90

- บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟก บริวเวอรี่ จํากัด จัดโครงการเรารับผิดชอบ ดื่มไม
ขับกลับบานปลอดภัย (I’m Responsible)91

87 นสพ.ฐานเศรษฐกิจ, 23 เมษายน 2549
88 นสพ.ไทยโพสต, 20 กรกฎาคม 2550
89 http://www.thaipr.net, 13 ธันวาคม 2548
90 http://www.thaipr.net, 8 เมษายน 2551
91 http://www.thaiasiapacificbrewery.com (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 24 มกราคม 2553)
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ดานการลดภาวะโลกรอน อาทิ
- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนการจัดงานบรรยายพิเศษ
ของนายอัล กอร  เรื่องอัล กอรกับผลกระทบโลกรอนในไทย92

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) เปดตัวโครงการไทยเบฟรวมใจ...
ลดโลกรอน93

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) จัดกิจกรรมปนจักรยานรณรงค ใน
โครงการไทยเบฟรวมใจลดโลกรอน94

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) มอบหนังสือคูมือ 80 วิธีลดโลกรอน
- โครงการคืนขวดกลับมาใชใหมอีกหนึ่งทางลดโลกรอนของเบียรไฮเนเกน95

- บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด จัดทําโครงการคัดแยกขยะและนํา
กลับมาใชใหม96

ดานสาธารณภัย อาทิ
- โครงการเบียรชางรวมใจตานภัยหนาว    
- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ชวยฟนฟูจิตใจเหยื่อสึนามิ97

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) รวมกับสโมสรเอฟเวอรตันสราง
โรงเรียนใหผูประสบภัยสึนามิ98

ดานการอนุรักษสิ่งแวดลอม อาทิ
- บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด จัดทําโครงการ “น้ําเพื่อชีวิต”
หรือ “Water for Life”99

- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนโครงการนําชางคืนถิ่น 
เพื่อพัฒนาสุรินทร

92 นสพ.มติชน , 25 กรกฎาคม 2550
93 นสพ.ผูจัดการรายวัน, 28 มกราคม 2551
94 นสพ.ไทยโพสต, 13 กรกฎาคม 2551
95 นสพ.เดลินิวส, 28 พฤษภาคม 2551
96 นสพ.ฐานเศรษฐกิจ, 15 มิถุนายน2551
97 นสพ.บานเมือง, 25 มีนาคม 2549
98 นสพ.มติชน, 5 กุมภาพันธ 2548
99 http://www.tapb.co.th (เขาถึงขอมูลเมื่อวันที่ 24 มกราคม 2553)
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- Chivas Charity 2003 "LOVE THE SEA, LIVEN THE REEF" ในโครงการ
ดําน้ําเพื่อการอนุรักษโดยชีวาส รีกัล100

- บริษัท สิงห คอรเปอรชั่น จํากัด สนับสนุนการชวยเหลือนก พลัดหลง กลับสู
ถิ่นกําเนิด101

ดานสาธารณกุศล อาทิ
- บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนโครงการรักษามะเร็งเตา

นมเพื่อถวายเปนพระราชกุศล
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) รวมแจกแขนขาเทียมใหกับผูพิการ102

ดานอื่นๆ อาทิ การสงเสริมความสามัคคีและสงเสริมพระพุทธศาสนา 
เชน
-  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) สนับสนุนเยาวชนและคนไทย ทําดี

กับสังคม ตามแนวทางคนไทยใหกันไดและคนไทยรักในหลวง103 ตลอดจนการ
สนับสนุนกิจกรรมเผยแพรพุทธศาสนาในกิจกรรมเผยแพรพุทธศาสนาและพัฒนา
คุณภาพชีวิต

หากพิจารณาในเชิงรายละเอียดของกิจกรรมรูปแบบการสงเสริมประเด็นสังคม  
ผลการวิจัย พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักนิยมจัดกิจกรรมรูปแบบการ
สงเสริมประเด็นสังคมในประเด็น) เชน การรวมรณรงคปองกันปญหาอุบัติเหตุจราจรจากการดื่ม
แลวขับในชวงเทศกาลตางๆ ผานโครงการดื่มไมขับ ดื่มอยางรับผิดชอบ ดื่มอยางมีสติ, การรวม
สงเสริมประเด็นดานการอนุรักษสิ่งแวดลอม (น้ํา/สัตวปา) การลดปญหาภาวะโลกรอน เปนตน  

นอกจากนั้น ผลการวิจัยยังพบวา การดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบของการสงเสริมประเด็น
สังคม โดยเฉพาะอยางยิ่งประเด็นที่เกี่ยวของกับการปองกันปญหาอุบัติเหตุจราจรอันมีสาเหตุ
มาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักเปนกิจกรรมที่ผูประกอบการจะใหความสนใจรณรงค

100 นสพ.บิสิเนสไทย, 22 ธันวาคม 2546
101 นสพ.ขาวสด, 18 กุมภาพันธ 2550
102 นสพ.มติชน, 21 ธันวาคม 2548
103 นสพ.ฐานเศรษฐกิจ, 29 ตุลาคม 2549
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มากในชวงเทศกาลตางๆ เชน เทศกาลปใหม เทศกาลสงกรานต อันเปนชวงเวลาที่ภาคสวน
ตางๆ โดยเฉพาะสื่อมวลชนก็ใหความสนใจในการนําเสนอประเด็นดังกลาวเชนกัน 

ประเด็นที่ 4 : ขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(Social Responsible Business Practice)

หากพิจารณาในเชิงรายละเอียดของขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม อาจกลาวไดวากิจกรรมการแสดงความรับผิดชอบในดานนี้เปนดานเดียวที่จะสะทอนถึง
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) จากมิติภายใน (CSR in Process) ซึ่ง
ผลการวิจัยพบ 4 กิจกรรมซึ่งเปนประเด็นเกี่ยวกับการออกมาประกาศตัวของผูประกอบการ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่รวมตัวกัน 5 บริษัท104 เพื่อจะแสดงความผิดชอบตอสังคมดวยการ
ประกาศไมโฆษณาผานสื่อในชวงระหวางวันที่ 3 ธันวาคม 2549 - 15 มกราคม 2550

นอกจากนี้ หากวิเคราะหกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) เมื่อ
พิจารณาในเชิงมิติภายใน (CSR in Process) อันไดแก ขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (social responsible business practice) และมิติภายนอก (CSR after
Process) อันไดแก การสงเสริมประเด็นสังคม (cause promotion) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับ
ประเด็นสังคม (cause related marketing) การตลาดเพื่อสังคม (corporate social marketing)
การบริจาคตรง (corporate philanthropy) อาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (community volunteer)
ผลการวิจัย พบวา ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเนนการดําเนินกิจกรรมในมิติ
ภายนอกมากถึง 493 กิจกรรม หรือคิดเปนรอยละ 99.2  มากกวามิติภายในที่มีเพียง 4 กิจกรรม 
หรือคิดเปนรอยละ 0.8

104 บริษัท ริชมอนเด (บางกอก) จํากัด, บริษัทเพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด, บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด,
บริษัท บาคารดี (ประเทศไทย) จํากัด และบริษัท สยามไวเนอรี่ เทรดดิ้ง พลัส จํากัด 
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แผนภาพที่ 7 : แสดงลักษณะกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ระหวางมิติภายนอกและมิติภายในของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

แผนภาพแสดงลักษณะกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ระหวางมิติภายนอกกับมิติภายในของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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ประเด็นที่ 5 : การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause Related
Marketing)

หากพิจารณาในเชิงรายละเอียดของการตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม เปนเรื่องที่
เกี่ยวของกับการมอบหรือหักรายไดสวนหนึ่งของสินคาเพื่อสนับสนุนประเด็นทางสังคมซึ่ง
ปรากฏ 3 โครงการ โดยเปนการนํารายไดจากยอดขายของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลบริจาคเปนเงินทุนสนับสนุนองคกรไมแสวงหากําไร ตลอดจนการสนับสนุนดานการ
บรรเทาสาธารณภัยและการอนุรักษสิ่งแวดลอมไดแก

-  บริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด โดยผลิตภัณฑชีวาส รีกัล จัดโครงการ
ชีวาส แชริตี้ บริจาคยอดขายชวยเหลืออนุรักษสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติดวยการดํานํา
ปลูกแนวปะการังและปลอยพันธุสัตวน้ําหายากและใกลสูญพันธุบริเวณอาวไทย  โดยลูกคาที่ซื้อ
ผลิตภัณฑชีวาส รีกัล105 ขนาด 0.75 ลิตรทุกขวดบริษัทจะนํารายไดจากการขายขวดละ 80 บาท
สมทุนทุนโครงการชีวาส แชริตี้

105 นสพ.ผูจัดการรายวัน, 10 เมษายน 2546
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- บริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด โดยผลิตภัณฑฮันเดรด ไพเพอรส 
มอบเงินสมทบทุนมูลนิธิขาเทียมฯ ซึ่งไดจากการหลอมฝาขวดผลิตภัณฑฮันเดรด ไพเพอรสที่สง
มาชิงโชค มูลคา 213,353 บาท106

- แสงโสมรวมจัดการแขงขันจักรยาน แสงโสม ทัวร เดอ ไทยแลนด 2005 และมอบ
รายไดใหมูลนิธิแมกซและผูประสบภัยสึนามิ107

ประเด็นที่ 6 : ซีเอสอารนอกกระแสความสนใจของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล

ผลการวิจัย  พบวา การดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในชวงเวลาระหวางป พ.ศ.2540 - พ.ศ.
2551 ยังไมไดใหความสนใจการดําเนินกิจกรรมในรูปแบบของการตลาดเพื่อสังคม (corporate
social marketing) และอาสาสมัครชวยเหลือชุมชน (community volunteer)

สรุป
การวิเคราะหรูปแบบและประเด็นกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)

ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสังคมไทย ในรอบกวาทศวรรษที่ผานมา  
สะทอนใหเห็นวาผูประกอบกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ผานกิจกรรมรูปแบบตางๆ ทั้งการสงเสริมประเด็นสังคม (cause
promotion) การตลาดเกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (cause related marketing) การตลาดเพื่อ
สังคม (corporate social marketing) การบริจาคตรง (corporate philanthropy) อาสาสมัคร
ชวยเหลือชุมชน (community volunteer) และ ขอปฏิบัติทางธุรกิจเพื่อแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (social responsible business practice)

อยางไรก็ตามพบวาผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลตางใหความสนใจรูปแบบ
ในเชิงของการบริจาคตรงมากที่สุด โดยดําเนินการผานกิจกรรมในประเด็นที่อยูในความสนใจ
ของกลุมเปาหมายและสาธารณชน เชน กีฬา ดนตรี ความบันเทิง  ศิลปวัฒนธรรม  การศึกษา  
สิ่งแวดลอม  อุบัติเหตุ  เปนตน  โดยพบวากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะถูกนํามาดําเนินการโดยเฉพาะอยางยิ่ง
ในชวงที่ภาครัฐมีนโยบายควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
106 นสพ.ประชาชาติธุรกิจ, 20 ธันวาคม 2547
107 นสพ.ฐานเศรษฐกิจ, 4 ธันวาคม 2548
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นอกจากนี้  การดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังพบวานอกเหนือจากกลุมเปาหมายซึ่งเปนประชาชน
ทั่วไปแลว  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักดําเนินกิจกรรมผานการสนับสนุน
ประเด็นดานดนตรี-ความบันเทิง-การประกวดและการแขงขันกีฬาตางๆ ที่อยูในความสนใจของ
กลุมเปาหมายในอนาคตดั่งเชนเยาวชน 



43

บทที่ 5

ทัศนะของเยาวชนตอกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม
(ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล: ผลการวิจัย (2)

ในบทนี้ คณะผูวิจัยไดนําเสนอเกี่ยวกับทัศนะของเยาวชนที่มีตอกิจกรรมแสดงความ
รับผิดชอบตอสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยแบงการนําเสนอผลการวิจัยออกเปน 3
สวน ดังตอไปนี้

สวนที่หนึ่ง  เปนการนําเสนอผลการสํารวจขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมตัวอยางเฉพาะซึ่งเปนเยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

สวนที่สอง  เปนการนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับทัศนะของเยาวชนที่มีตอเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ทั้งกลุมเยาวชนที่บริโภคและไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

สวนที่สาม เปนการนําเสนอทัศนะของเยาวชนตอกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลของกลุมเยาวชนทั้งที่บริโภคและไมบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล

สวนที่หนึ่ง : ขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล

ขอมูลในสวนนี้เปนผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตน อันเปนขอมูลเชิงปริมาณซึ่งไดจาก
การสอบถามผูเขารวมการวิจัยเฉพาะกลุมเยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยปรากฏ
ขอมูลดังรายละเอียดตอไปนี้

o ประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่นิยมบริโภค

ผลการวิจัย พบวา  เยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลระบุถึงประเภทของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่บริโภคมากที่สุด ไดแก  เหลา (รอยละ 84.4) รองลงมา ไดแก เบียร  
(รอยละ 78.1) ไวนคูลเลอร (รอยละ 56.3) เหลาปน (รอยละ 53.1) เหลาขาว (รอยละ 15.6)
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และอื่นๆ เชน เตกีลา วอดกายาดอง ค็อกเทลปอกซา (รอยละ 25.0) ดังรายละเอียดในตาราง
ตอไปนี้

ตารางที่ 1 : แสดงจํานวนและรอยละประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เยาวชนนิยม
บริโภค

ประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ
เหลา 27 84.4
เบียร 25 78.1

ไวนคูลเลอร 18 56.3
เหลาปน 17 53.1
เหลาขาว 5 15.6

อื่นๆ เชน เตกีลา วอดกายาดอง ค็อกเทลปอกซา 8 25.0

เมื่อวิเคราะหประเภทของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เยาวชนนิยมบริโภคจําแนกตาม
เพศ ผลการวิจัย พบวา กลุมเยาวชนเพศหญิงนิยมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียร
มากที่สุด (รอยละ 75) รองลงมา ไดแก เหลา (รอยละ 62.5) ไวนคูลเลอร (รอยละ 56.2) และ
เหลาปน(รอยละ 43.75) ในขณะที่เยาวชนเพศชายนิยมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท
เหลามากที่สุด (รอยละ 93.7) รองลงมา ไดแก  เบียร (รอยละ 87.5) เหลาปน (รอยละ 62.5)
ไวนคูลเลอร (รอยละ 25.0) และเหลาขาว (รอยละ 25.0) ตามลําดับ

ทั้งนี้เปนที่นาสังเกตวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและเบียรเปนเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่เยาวชนทั้งเพศชายและเพศหญิงนิยมบริโภค และในกลุมเยาวชนเพศหญิงจะนิยม
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีดีกรีไมแรงมากนัก เชน เบียร ไวนคูลเลอร  ในขณะที่เยาวชน
เพศชายจะนิยมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีดีกรีแรงกวา เชน เหลา  เหลาปน  เหลาขาว

o แบรนดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ดื่ม

ผลการวิจัย พบวา หากจําแนกแบรนดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามประเภทของ
เหลาและเบียร  เยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลระบุถึงแบรนดหรือยี่หอของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่ดื่ม ดังนี้

ประเภทเบียรผลการวิจัย พบวา  แบรนดเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรที่
เยาวชนบริโภคมากที่สุด ไดแก เบียรลีโอ (รอยละ 71.9) รองลงมา ไดแก  เบียรไฮเนเกน (รอย
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ละ 65.6) เบียรสิงห (รอยละ 50.0) เบียรชาง (รอยละ 37.5) เบียรชางไลท (รอยละ 28.1) และ
เบียรสิงหไลท (รอยละ 18.8) ตามลําดับดังรายละเอียดในตารางตอไปนี้

ตารางที่ 2 : แสดงจํานวนและรอยละแบรนดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเบียรที่
เยาวชนนิยมบริโภค

แบรนดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล
(ประเภทเบียร)

จํานวน รอยละ

เบียรลีโอ 23 71.9
เบียรไฮเนเกน 21 65.6

เบียรสิงห 16 50.0
เบียรชาง 12 37.5

เบียรชางไลท 9 28.1
เบียรสิงไลท 6 18.8

ประเภทเหลา  ผลการวิจัย พบวา  แบรนดเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและ
เหลาพรอมดื่ม (อารทีดี) ที่เยาวชนบริโภคมากที่สุด ไดแก สเมอรนอฟ (รอยละ 40.6) บาคารดี้ 
(รอยละ 40.6) ฮันเดรด ไพเพอรส (รอยละ 40.6) รองลงมา ไดแก  จอหนนี่ วอลกเกอร(รอย
ละ 37.5) สปาย ไวนคูลเลอร (รอยละ 37.5) แสงโสม (รอยละ 28.1) มาสเตอร เบลน (รอยละ 
18.8) รีเจนซี่ (รอยละ 12.5) ซานมิเกล (รอยละ 9.4)หงสทอง (รอยละ 9.4) และแมโขง (รอยละ 
6.3) ตามลําดับดังรายละเอียดในตารางตอไปนี้

ตารางที่ 3 : แสดงจํานวนและรอยละแบรนดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทเหลาและ
อารทีดีที่เยาวชนนิยมบริโภค

แบรนดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล
(ประเภทเหลาและอารทีดี)

จํานวน รอยละ

สเมอรนอฟ 13 40.6
บาคารดี้ 13 40.6

ฮันเดรด ไพเพอรส 13 40.6
จอหนนี่ วอลกเกอร 12 37.5
สปาย ไวนคูลเลอร 12 37.5

แสงโสม 9 28.1
มาสเตอร เบลน 6 18.8

รีเจนซี่ 4 12.5
ซานมิเกล 3 9.4
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หงษทอง 3 9.4
แมโขง 2 6.3

o บุคคลที่ดื่ม

ผลการวิจัย พบวา เยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลระบุถึงบุคคลที่ดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยกันมากที่สุด ไดแก  เพื่อน (รอยละ 90.6) รองลงมา  ไดแก  แฟน 
(รอยละ 34.4) ญาติพี่นอง (รอยละ 34.4) ดื่มคนเดียว (รอยละ 25.0) พอแม (รอยละ 15.6) และ
อื่นๆ เชน ลูกคา (รอยละ 3.1) ตามลําดับ  ดังรายละเอียดในตารางตอไปนี้

ตารางที่  4 : แสดงจํานวนและรอยละบุคคลที่เยาวชนบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวย
บุคคลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ

เพื่อน 29 90.6
แฟน 11 34.4

ญาติพี่นอง 11 34.4
ดื่มคนเดียว 8 25.0

พอแม 5 15.6
อื่นๆ เชน ลูกคา 1 3.1

o สถานที่ดื่ม

ผลการวิจัย พบวา เยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลระบุถึงสถานที่ดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลบอยที่สุด  ไดแก  ผับ/บาร/รานอาหาร/ภัตตาคาร  (รอยละ 87.5)
รองลงมา ไดแก ลานเบียร/เบียรการเดน/เบียรปารค(รอยละ 68.8) งานเลี้ยง/งานสังสรรค (รอย
ละ 68.8) หอพัก (รอยละ 40.6) บานตัวเอง (รอยละ 28.1) สวนสาธารณะ (รอยละ 3.1) และ
อื่นๆ เชน ริมทะเล (รอยละ 3.1) ตามลําดับดังรายละเอียดในตารางตอไปนี้

ตารางที่ 5 : แสดงจํานวนและรอยละ ของเยาวชนในดานสถานที่เยาวชนบริโภค
แอลกอฮอล 

สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ
ผับ/บาร/รานอาหาร/ภัตตาคาร 28 87.5

ลานเบียร/เบียรการเดน/เบียรปารค 22 68.8
งานเลี้ยง/งานสังสรรค 22 68.8

บานเพื่อน/บานญาติพี่นอง 15 46.9
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หอพัก 13 40.6
บานตัวเอง 9 28.1

สวนสาธารณะ 1 3.1
อื่นๆ เชน ริมทะเล 1 3.1

o เหตุผลที่ดื่ม (บทบาทของเครื่องดื่มแอลกอฮอล)

ผลการวิจัย พบวา เยาวชนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลระบุถึงเหตุผลที่ดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลมากที่สุด  ไดแก  เพื่อสังสรรค/เขาสังคม (รอยละ 90.6) เพื่อแกเครียด/
กลุมใจ/ไมสบายใจ/ผิดหวัง (รอยละ 37.5) อยากทดลองดื่ม (รอยละ 34.4) เพื่อใหทานอาหาร
อรอย (รอยละ 12.5) เพื่อความเปนผูใหญ (รอยละ 9.4) ดื่มเพราะติด (รอยละ 9.4) ดื่มเวลา
เหนื่อย (รอยละ 9.4) เพื่อความโกเก (รอยละ 9.4) เพื่อรักษาโรค (รอยละ 6.3) อื่นๆ เชน ดื่ม
ตอนทํางาน (รอยละ 3.1) ตามลําดับ  ดังรายละเอียดในตารางตอไปนี้

ตารางที่ 6 : แสดงจํานวนและรอยละ ของเยาวชนในดานเหตุผลที่เยาวชนบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

เหตุผลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน รอยละ
สังสรรค/เขาสังคม 29 90.6

แกเครียด/กลุมใจ/ไมสบายใจ/ผิดหวัง 12 37.5
อยากทดลองดื่ม 11 34.4
ทานอาหารอรอย 4 12.5
ความเปนผูใหญ 3 9.4

ติด 3 9.4
ดื่มเวลาเหนื่อย 3 9.4

ความโกเก 3 9.4
รักษาโรค 2 6.3

อื่นๆ เชน ดื่มตอนทํางาน 1 3.1
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สวนที่สอง : ทัศนะของเยาวชนที่มีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิจัยในสวนนี้ เปนขอมูลเชิงคุณภาพซึ่งไดรับจากการจัดกลุมสนทนา และเนน
การสะทอนใหเห็นทัศนะของเยาวชนที่มีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทั้งกลุมเยาวชนที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและไมไดดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ผลการวิจัย พบวา ในเชิงภาพรวมเยาวชนมีทัศนะตอเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้งในเชิง
บวกและลบ แตหากวิเคราะหลงไปในเชิงรายละเอียด พบวา เยาวชนกลุมดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีทัศนะเชิงบวกตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในขณะที่กลุมไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมี
ทัศนะเชิงลบตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดังรายละเอียดตอไปนี้  

o กลุมดื่ม มองเครื่องดื่มแอลกอฮอลเชิงบวก

ผลการวิจัย  พบวา  เยาวชนในกลุมดื่มหนักและดื่มเบาตางใหทัศนะตอเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสอดคลองกันวา เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเครื่องดื่ม “พิเศษ” ในการสังสรรคกับคน
ใกลชิด หรือการเฉลิมฉลองวันพิเศษ

เยาวชนทั้งกลุมดื่มหนักและดื่มเบาสะทอนใหเห็นวา พวกเขาดื่มเมื่อตองการสังสรรคกับ
เพื่อนหรือบุคคลในครอบครัว ตลอดจนดื่มประกอบการทํากิจกรรมอื่นๆ เชน ดื่มเวลาดูการ
ถายทอดการแขงขันกีฬา ดื่มฉลองการสอบเสร็จ ดื่มฉลองวันสําคัญ เชน วันเกิดเพื่อน  ดื่มเวลา
ไปเที่ยว เปนตน นอกจากนี้กลุมตัวอยางยังระบุวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเครื่องดื่มที่สามารถ
ดื่มไดในทุกโอกาส

“ดื่มทุกโอกาสอยูที่วาอยากกินไหม หากอยากกินก็ไปกินกันชวนเพื่อนไปกินกัน วันเกิดคนไม
รูจักก็ยังกิน มันมีกันหลายกลุมวันนี้เพื่อนกลุมนี้อีกวันก็เพื่อนอีกกลุมชวนก็ไปตามโอกาส                            

บางครั้งไมมีตังคก็หาเอาดาบหนา พอตอนไปไมคอยมีแตเวลาเมากันก็จะมีตังคออกมาเรื่อยๆ”

“ผมคิดวาจําเปนนะ เวลาดูบอลแลวตองกินเบียร เพราะกินแลวมันทําใหเพลินในการดู”

“ดื่มตามโอกาสเหมือนกันคะ เวลานัดเจอเพื่อนหรือตอนวันเกิด หรือแบบสอบเสร็จอะไรอยางนี้”

“ดื่มตามเทศกาล วันเกิดเพื่อน  เปนโอกาสการรวมตัวของเพื่อนๆ นาน  ๆเจอกัน 
ถาเรานั่งกินเหลาดวยคุยกันดวยมันจะไหลลื่นคุยกันไดทุกเรื่อง  ถากินน้ําเปลาก็จะขัดๆ กัน”
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“ดื่มแลวแตโอกาสถาวันไหนกินแบบไมจริงจังก็จะกินเบียร ถาไปเที่ยวก็จะกินเหลา”

“ในสวนตัวของผม เหลาคือเพื่อนของผม 
เหลามันไมเคยทํารายใครมีแตคนที่กินนั่นแหละทํารายตัวเอง”

ทั้งนี้ เปนที่นาสังเกตวากลุมเยาวชนที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลสวนใหญระบุวาบุคคลใน
ครอบครัวก็ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยเชนกัน และมีสวนชวยสอนการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ใหพวกเขา

“ผมกับพอกินเหลาดวยกันตั้งแตเด็ก เพราะพอสอนใหกินจะไดไมถูกมอมเหลาได”

“กินกับเพื่อนกับพอเหมือนกัน ถาผมเปนพอผมจะสอนใหลูกผมกินเหลา
เพราะเวลามีคนมอมเหลาจะไดไมเสียรูเขาจะไดเปนการปองกันตัวเองได”

o กลุมไมดื่ม มองเครื่องดื่มแอลกอฮอลเชิงลบ

ผลการวิจัย  พบวา  เยาวชนในกลุมที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลสวนใหญมาจาก
ครอบครัวที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มีความใกลชิดพระพุทธศาสนาหรือไดรับทราบขอมูล
เกี่ยวกับโทษของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยพวกเขาตางมีทัศนคติวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปน
เครื่องดื่มที่ไมดี ทําลายสุขภาพจึงไมอยากดื่มไมวาโอกาสใดๆ ก็ตาม

“ที่บานไมมีคนกินเหลา  และจะมีความรูเรื่องโทษของเหลาเปนอยางดี
จากที่ดูจากคนที่กินรอบขางวามีผลกระทบอะไรบางก็เลยทําใหไมอยากกิน”

“ที่บานไมดื่มดวย การดื่มเหลานั้นไมไดเกิดผลดีอะไรกับตัวเราเลย”

“ที่บานไมดื่ม  และรูโทษของมันดวย”

“เห็นผูใหญที่เคาดื่มแลวเสียบุคลิกภาพ แลวก็รูวาแอลกอฮอลมันทํารายตัวเองดวย”

“ชวงอายุเริ่มจะเปนหนุมอยากจะลอง แตเห็น พอแม ไมกินก็ไมกิน และเห็นโทษตางๆ 
ของมัน ตามหนังสือพิมพหรือขาวประจําวัน  ก็เลยไมอยากกิน 

และครอบครัวจะชวนเขาวัดฟงธรรมบอย สวนใหญวางๆ ก็จะชวนเขาวัด”

“ครอบครัวพาเขาวัด ตั้งแตเด็ก  ๆและจะสอนใหไมใหดื่มตลอด”
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“เรียนมาดวยคะวาเวลากินเขาไปแลวขางในมันจะทําลายอะไรบาง 
ก็เลยออ กินไปมีผลเสียทุกอยางคะ”

อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางสวนหนึ่งที่แมบุคคลในครอบครัวจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ตามวาระและโอกาสตางๆ บางแตพวกเขาก็ไมคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเนื่องจากเห็น
ผลกระทบเชิงลบภายหลังการดื่ม  เชน การขาดสติทําใหทะเลาะวิวาท

“คนในครอบครัวดื่มเปนบางโอกาสแตเราเห็นโทษของมันมากกวา
เชน เวลากินก็มาทะเลาะกัน ตีกัน บางครั้งเกิดอุบัติเหตุ 

รถชนตาย แขน ขาขาด เปนอัมพาต ก็มี เลยกลัว ไมอยากกิน”

 นอกจากนี้ กลุมตัวอยางที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังมองวาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
คือ “น้ําเปลี่ยนนิสัย” เพราะเวลาดื่มแลวจะทําใหคนที่ดื่มขาดสติ

“เวลาคนเมาแลวจะเปลี่ยนนิสัย จากคนเงียบๆ ก็จะบา”

“เห็นเขาบอกวาตอนแรกดีๆ อยูคะ พอดื่มแลวเสียไปเลย  เสียคนไปเลย”

ที่สําคัญ  ผลการวิจัย  พบวา  กลุมตัวอยางที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีความ
พยายามที่จะหาวิธีหลีกเลี่ยงการชักชวนหรือการโนมนาวของเพื่อนๆ เพื่อใหดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเวลามีกิจกรรมเชิงการสังสรรครวมกัน

“อาจารยจะสอนมาวาใครมาชวนใหกินเหลาบอกวาเราแพเหลา และที่บานไมดื่มดวย 
การดื่มเหลานั้นไมไดเกิดผลดีอะไรกับตัวเราเลย”

“ถาเพื่อนในกลุมชวนไปกินเหลาก็จะบอกกอนเลยวาไปดวยนะ
แตไมกินจะแยงกินกับแกลมเขาเขาก็ไมอยากใหไปดวย”



51

สวนที่สาม : ทัศนะของเยาวชนตอกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพจากกลุมเยาวชนที่ดื่มและไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ในสวนนี้ เปนการสะทอนทัศนะของเยาวชนตอกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ผลการวิจัย พบวา เยาวชนที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหนัก มองกิจกรรมกิจกรรมแสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) และการประชาสัมพันธกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในเชิงบวก ในขณะที่เยาวชนที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเบา มีทัศนะตอกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในเชิงบวกเชนกัน เพียงแตพวกเขาตั้งขอกังขาเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ
เผยแพรกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ผานสื่อแขนงตางๆ สวนเยาวชนที่
ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีทัศนะตอกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) และ
การประชาสัมพันธเผยแพรกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในเชิงลบ 

o ยิ่งดื่ม ยิ่งมองซีเอสอารเชิงบวก

ผลจากการวิจัย พบวา การรับรูความหมายและทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอการ
ดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ผูประกอบการของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีความแตกตางกัน กลาวคือ “ยิ่งดื่ม ยิ่งมองซีเอสอารเชิงบวก”

โดย กลุมที่ดื่มหนัก รับรูความหมายหรือใหคําจํากัดความของคําวา กิจกรรมที่
แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน “เชิงบวก” อยาง
ชัดเจน กลาวคือ มองวา กิจกรรมเพื่อสังคมของผูประกอบการธุรกิจแอลกอฮอลคือกิจกรรมที่ทํา
แลวคนในสังคมไดประโยชน เปนการชวยเหลือคนที่ขาดโอกาส ชวยเหลือสังคม เปนโครงการที่
ดําเนินการในระยะยาว และเปนการชวยโฆษณาธุรกิจและผลิตภัณฑในทางออมดวย รวมทั้ง
เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรของตน จึงจัดเปนกิจกรรมที่ใหประโยชนหลายทาง

“คนในสังคมไดรับประโยชนดวย เชน ดื่มไมขับ เมาไมขับ กลับบาน
ปลอดภัย”

“เปนการไปชวยคนที่เขาขาดโอกาสใหเขามีโอกาสไดทําอะไรบางสิ่ง
บางอยาง เชน บางคนเรียนเกงก็ไมไดเรียน เปนตน”



52

“กิจกรรมเพื่อสังคมเปนการยิงปนนัดเดียวไดนกสองตัวคือเขาไดมีการ
โฆษณาบริษัทเขาไปดวยและไดมีการลบภาพที่ไมดีหรือภาพแรง  ๆของเขาไปดวยและ

คนที่ไปรวมกิจกรรมก็ไดดวยซึ่งเปนประโยชนหลายทาง”

     ในขณะเดียวกันก็ยังพบวาในกลุมเยาวชนซึ่งมีพฤติกรรมดื่มหนักนี้ยังมีทัศนคติที่ดี
ตอการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยใหเหตุผลวาเปนการคืนกําไรใหกับสังคม เปนการเปดโอกาสใหกับคน
ที่ไมมีโอกาส ทดแทนสิ่งไมดีที่บริษัทไดทําไว เปรียบเสมือนกับเปนการไถบาป นอกจากนั้น
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังเปนธุรกิจที่มีเงินมากกวารัฐบาล ดังนั้นกิจกรรม
บางอยางหากรอรัฐบาลก็อาจจะไมไดรับการสนับสนุนเนื่องจากมีงบประมาณไมเพียงพอ 

“ดีเพราะวาอยางนอยเขาก็คืนกําไรใหกับชุมชน อยางนอยก็สรางประโยชน
ใหกับสังคม ไมใชวาจะขายอยางเดียว ก็เหมือนกับการคืนกําไรใหกับสังคม”

“จริงๆ แลวประเทศไทยหรือภาครัฐงบประมาณยังไมมีพอที่จะทําให
เด็กไทยไปไดเหมือนบริษัทเหลา เพราะเขาไดกําไรจากการกินเหลาของคนไทย
เยอะมากๆ มาชวยในสวนนี้ ซึ่งการที่เขามาเปนสปอนเซอรนี้ก็ไมเสียหายอะไร”

“ดี เปนการไถบาปชดใชสังคม ในสิ่งที่เขาทําใหเกิดสิ่งตางๆ เหลานี้ 
ดีกวาเขาไมทําอะไรเลย”

“ผูประกอบการใหหันมาตอบแทนสังคมเพื่อทําดีทดแทนในสวนที่ทําไมดีไว”

“คิดวาเปนเรื่องที่ดีเพราะเปนการเปดโอกาส ใหกับคนที่ไมมีโอกาส เชน 
เทศกาลประกวดหนังสั้นเปนการเปดโอกาสใหกับนักศึกษาไดฝกประสบการณ 

แลวยังไดมีรางวัลตอบแทนดวย ซึ่งเปนเรื่องดี”

“เหลาก็ทําใหเกิดผลเสียตอสังคม การที่เขาเขามาทํากิจกรรมเพื่อสังคมก็
เปนสิ่งที่ดีที่ทําใหเขามีความรับผิดชอบตอสังคมอยูบาง”

ขอสังเกตที่นาสนใจอีกประการหนึ่งที่สะทอนใหเห็นวากลุมที่ดื่มหนักมีทัศนคติที่ดี
ตอการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  ก็คือ กลุมที่ดื่มหนักมีขอเสนอแนะวาการทํากิจกรรมเพื่อสังคมควรที่จะ
ทําการประชาสัมพันธออกไปใหมากๆ เพื่อใหคนในสังคมไดรับรูขอมูลอยางทั่วถึงและสามารถ
เขามาเปนสวนหนึ่งในการทําความดีดังกลาวดวย
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“เปนกิจกรรมที่ทุกคนทําได  หากมีการโฆษณาก็จะเปนสิ่งดีเพื่อเปนการ
ประชาสัมพันธใหกลุมคนอื่นๆ เขามารวมกิจกรรมเพิ่มมากขึ้น”

“กิจกรรมเพื่อสังคม องคกรก็จะไดรับผลประโยชนอยูแลวควรจะคืนอะไรสูสังคมบาง 
และถาตองการรายไดชวยสังคมเพิ่มมากขึ้นก็นาจะมีการโฆษณาไปดวย

เพราะมันจะมีผลในการดึงคนเขามารวมกิจกรรมไดเยอะ”

“หากมีการโฆษณาดวยก็จะโอเคเพราะวาเราทําดีเราก็ควรจะไดรับผลประโยชนดีๆ”

นอกจากนี้ผลการวิจัยในกลุมที่ดื่มเบา ยังพบวาการรับรูความหมายหรือการใหคํา
จํากัดความก็ยังคงเปนไปใน “เชิงบวก”  กลาวคือ    มองวากิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจแอลกอฮอลเปนการชวยเหลือสังคม   

แตอยางไรก็ตามทัศนะของเยาวชนในกลุมที่มีพฤติกรรมดื่มเบานี้มี “ความแตกตาง”
จากกลุมที่ดื่มหนักในประเด็นที่วา กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจแอลกอฮอลจะแอบแฝงการโฆษณาผลิตภัณฑในทางออมดวย โดยการ
นําเสนอชื่อของบริษัทแทนชื่อสินคา ดังนั้นจึงไมใชการทํากิจกรรมเพื่อสังคมที่มุงเนนไปที่
ประโยชนของสังคมเพียงอยางเดียว แตมีเรื่องของผลประโยชนทางธุรกิจเขามาเกี่ยวของดวย 

“เปนการประชาสัมพันธสินคาในตัวดวยและเพื่อทําใหสังคมดวย”

“เปนการประสัมพันธการสื่อสารเพื่อการขายใหกับประชาชนทางออม
ถึงแมวาจะไมมีตราสินคาแตก็จะมีชื่อบริษัทในการทํากิจกรรม

เพื่อสังคมของบริษัทเหลา”

“การทํากิจกรรมเพื่อสังคมเนี่ย เขาก็โปรโมตไปดวยนะ บอกวาบริษัทนี้เปนคนทํา                      
ไมทางตรงก็ทางออม เปนการทําการตลาดดวย”

อยางไรก็ตาม แมกลุมที่ดื่มเบาจะมองวากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซี
เอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการแอบแฝงการโฆษณาหรือการทํา
การตลาดในทางออมดวย  แตกลุมตัวอยางดังกลาวก็มี“ทัศนคติที่ดี” ตอการทํากิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยมีทัศนะ
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วาเปนการคืนกําไรใหกับสังคม และเปนการลบลางสิ่งไมดีที่ธุรกิจของเขาไดทําไวกับสังคม 
ดีกวาที่จะไมทําอะไรเลย และเปนการชวยเหลือภาครัฐที่มีงบประมาณไมเพียงพอ

“ดี เปนเรื่องดีที่เขาทําความดีใหกับสังคมบางที่เขาไดกําไรจากสังคมมา
เยอะแลวเขาก็ควรจะใหสังคมกลับมาบาง”

“มันก็ดีที่เขาทํากิจกรรมเพื่อสังคมขึ้นมาบางเพื่อเปนการลบลางในสิ่งที่ไมดี
ดีกวาที่เขาไมทําอะไรเลย”

“เปนจิตสํานึกของบริษัทสวนหนึ่งก็วาได เขาทําแบรนดเกี่ยวเหลาสุรา แต
วาในสังคมมันเปนสิ่งที่ไมดี แตเขาตองการที่จะทําใหสังคมรับทราบวาเขามีจิตสํานึกวา

เหลามันไมดีแลว เขาจึงตองการทําอะไรที่มันดีบาง
เพื่อใหผูบริโภครับรูวาเหลามันก็ยังมีสวนดีบาง”

“ถึงเขาจะขายเหลาเบียร แตเขาก็ยังมีความรับผิดชอบตอสังคมอยูบาง”

“มันเปนการชวยเหลือกันมากกวาคะ อยางการสนับสนุนนักกีฬา บางที
กระทรวงอาจจะมีงบประมาณนอย แตวากลุมนักธุรกิจเคามีเงินมาก”

อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางที่ดื่มเบาไดใหขอเสนอแนะเพิ่มเติมไววาควรที่จะใชชื่อ
บริษัทหรือโลโกแทนชื่อผลิตภัณฑโดยตรง เชน ไทยเบฟ แทนเบียรชาง เพื่อที่จะไดดูไมเปนการ
โฆษณาเกินไป หรือไมประเจิดประเจอจนเกินควร

“ถาเปนไทยเบฟสุขสรรคก็ไมเทาไหรคนทองถิ่นบางที่ก็อาจจะไมรูจัก
 แตถาเปนเบียรชางสุขสรรคมันก็ไมเหมาะสมและรูสึกขัดกัน  

ถาจะทําควรจะใสเสื้อองคกรดีกวาผลิตภัณฑ”

“อาจไมตองมีชื่อก็ไดคะ มีโลโกติด อยางไฮเนเกนก็ติดดาวมา 
ยังไงเราก็รูวาคืออะไร  ไมจําเปนตองระบุชื่อ ถาเปนอยางนั้นจะโอ.เค.กวา”

“อยางเบียรชางมันตรงเกินไปคะ อยางเด็กอยางนี้คะ เขาอาจไมรูวาไทย
เบฟคืออะไร แตถาเบียรชางนี่คือเด็กๆ ก็จะแนใจวา ออเปนเบียรนี้นะ”

“ใชไทยเบฟดีกวาเบียรชาง”
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o ถาไมดื่ม มองซีเอสอารเชิงลบ

ผลการวิจัย พบวา ในกลุมตัวอยางที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะมีมุมมองใน
เชิงลบตอการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทั้งในสวนของการรับรูความหมายหรือการใหคําจํากัดความ ไป
จนถึงทัศนคติหรือความคิดเห็นที่มีตอการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซี
เอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล กลาวคือ กลุมตัวอยางที่ไมดื่มมองวา
การจัดกิจกรรมเพื่อสังคมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนการสรางภาพเพื่อลดแรงตานจาก
สังคม ไมไดทําเพื่อสังคมอยางแทจริง และตองการประชาสัมพันธบริษัทมากกวา โดยทําอยาง
ฉาบฉวย เพื่อหวังผลตอบแทนทางธุรกิจ

“เปนกิจกรรมเพื่อสังคมที่ฉาบฉวยและหวังผลตอบแทน”

“เปนการชวยลดแรงตานจากกระแสสังคมใหมองเขาในภาพลักษณที่ดีขึ้น”

“เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสังคม ใหคนมองวาเขาก็ทําดีใหกับ
สังคมแตจุดประสงคหลักจริงๆ แลวถึงแมจะไมใชเปนการคืนกําไรใหสังคมก็ตาม

 แตมันก็ยังลบภาพลักษณที่รุนแรงใหลดนอยลงได”

ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ไมดื่มมองวา การดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่แทจริงจะตองเปนกิจกรรมที่ไมหวังผลตอบแทน ไมมีจุดประสงคแอบแฝง 
และไมจําเปนตองปาวประกาศใหใครรู แตเปนการทําเพื่อคนอื่นๆ ในสังคม 

“เปนโครงการที่ปดทองหลังพระที่ไมตองใหใครเห็นก็ได แตอยางการแจก
ผาหมของชางจะมีการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสังคม ใหสังคมเห็นวาชางกําลังทําอะไร

เชน โครงการแจกผาหมบาง สงเด็กไปเอฟเวอรตัน แตการทําความดีไมจําเปนจะตอง
บอกใครใหรูก็ได เปนการปดทองหลังพระแตเมื่อไหรที่มีการประกาศใหคนรูก็บงบอกถึง

ความเอาหนา”

“การทําเพื่อสังคมจะไมมีจุดประสงคแอบแฝง”

“เปนการทํามาจากใจจริงโดยไมหวังผลตอบแทน”
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“เปนกิจกรรมที่ทําเพื่อคนอื่นจริงๆ ไมตองมีจุดประสงคสวนตัวแอบแฝง”

“เปนการชวยเหลือสังคมโดยไมหวังผลตอบแทน”

ดวยเหตุนี้ กลุมตัวอยางที่ไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงมี “ทัศนคติในเชิงลบ” ตอ
การดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยมองวากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมขอผูประกอบการ
ธุรกิจแอลกอฮอลไมไดกอใหเกิดประโยชนที่แทจริง อาทิ การรณรงคเมาไมขับของ
ผูประกอบการเปนการประชาสัมพันธภาพลักษณองคกรมากกวาการตั้งใจแกปญหาอยางแทจริง 
ทําใหบริษัทมีโอกาสที่จะประชาสัมพันธธุรกิจของตนไดนานขึ้น อีกทั้งยังมองวาการทํากิจกรรม
เพื่อสังคมดังกลาวไมสามารถชดเชยความผิดที่ธุรกิจเหลาเบียรทําไวได

“กิจกรรมที่เขาจัดทําขึ้นนี้ไมไดชวยใหคนกินอยางพอเหมาะเลย มันเหมือน
เปนการประชาสัมพันธใหคนเห็นมากกวาและเปนการประชาสัมพันธเพื่อใหคนชินกับ

ยี่หอเหลา มันยิ่งจะใหคนดื่มมากขึ้นมันไมไดชวยใหคนดื่มลดความเมาไดเลย”

“เขาจะทํากิจกรรมเพื่อตองการประชาสัมพันธบริษัทเขามากกวาที่จะคิดถึง
คุณภาพกับสิ่งของที่ไดมอบหรือแจกคืนใหกับสังคม”

“คิดวาเขาสรางภาพคะ ถาเขาไมสรางเขาควรแบบวา ถาเปนผาหมอยางนี้คะไมตองมีโลโกก็ได 
แลวก็ประกาศออกทีวี หนังสือพิมพวาตัวเองทําอะไรอยางนี้ เหมือนกับรูวาคนอื่นเขาไมชอบกิน

อยางนี้  ก็พยายามใหเขารูวา เนี่ยเราก็ทําดีเพื่อสังคมบางอะไรอยางนี้คะ”

“มันก็คือการทําแบรนดดิ้งอยางหนึ่งคะ เขาสรางimage ของแบรนดเขา 
ตองทําอะไรใหไดเพื่อใหแบรนดเรามันออกไปสูสายตาคนอื่น...มันเปน channel หนึ่ง

ของเขา”

“ไมเห็นวาไอที่รณรงคไปจะทําใหเขารูสึกเออฉันเมาแลว ฉันไมอยากขับรถ
เลย ฉันควรจะตองกลับแท็กซี่จะไดไมตองไปขับชน ไมเห็นวามันจะไดผลเลย”

“มันคนละเรื่องกันคะ เรื่องที่เขาบอกวาชวยก็คือเรื่องที่ชวย เรื่องที่เขาทําให
มันเปนโทษตอคนอื่นมันก็เปนคนละเรื่องกัน ไมไดเกี่ยวกัน ถึงแมเขาจะชวยใหคนอื่น 

ชวยเหลือสังคม แตเขาก็ยังผลิตสิ่งที่ใหโทษกับคนอื่นอยูคะ”

“ถาทําเพื่อสังคมจริง ก็ไมนาเอาแบรนดมาขาย ไมตองบอกใหใครรูก็ไดวาเราทําอยางนี้”
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“ถาเกิดวาจะจัดกิจกรรมเพื่อสังคมจริงๆ ก็ไมตองโปรโมทตัวเองมากขนาด
ที่มีโลโกแปะไวในสินคาทุกสิ่งอยางที่ตัวเองเอาไปบริจาคก็ได”

นอกจากนั้น กลุมตัวอยางที่ไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังไดใหขอเสนอแนะ
เพิ่มเติมวาหากผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองการที่จะแสดงความรับผิดชอบตอ
สังคมอยางแทจริง ก็ควรที่จะแสดงความรับผิดชอบดวยการดูแลรับผิดชอบผูที่ประสบอุบัติเหตุ
จากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล เนื่องจากเปนผลกระทบโดยตรงจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล
และตองอาศัยคาใชจายมากและการดูแลในระยะยาว

“ถาจะรับผิดชอบจริงๆ ทําไมไมใหทุนกับคนที่กินเหลาแลวเกิดอุบัติเหตุที่เปน
ผลกระทบจากเหลา เพราะการใหทุนกับคนที่เกิดอุบัติเหตุจากเหลาจะตองใชทุนเยอะตอ

คน แตการทํากิจกรรมกับคนที่ไมกินมันลงทุนนอยแตเห็นผลกําไรมากกวาและเห็นผล
ในระยะยาวดวย”

ในขณะเดียวกัน กลุมตัวอยางที่ไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหทัศนะวาองคกรที่ควร
เขามามีบทบาทในการรณรงคเรื่องโทษหรือพิษภัยของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล นาจะเปน
หนาที่ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)

“สสส. เพราะวา สสส. นั้นไดรับทุนจากภาษีเหลาบุหรี่อยูแลว”

o ยิ่งดื่ม ยิ่งรูจักกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล

ในประเด็นของการรับรูที่มีตอการจัดการดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผลการวิจัย พบวา กลุม
ตัวอยางที่มีพฤติกรรมการดื่มมาก จะรูจักกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวากลุมที่ดื่มเบา โดยสามารถยกตัวอยาง 
และแยกแยะความแตกตางในการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตละแบรนด แตละผลิตภัณฑไดเปนอยางดี กลาวคือ 
ในกลุมตัวอยางที่ดื่มหนัก พบวา เมื่อใหยกตัวอยางกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซี
เอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตละแบรนด กลุมตัวอยางดังกลาวจะ
สามารถนึกถึงกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) เดนๆ ของแตละยี่หอได
ในทันที และเมื่อนําภาพการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตละแบรนดมาแสดงใหดู กลุมตัวอยางดังกลาวก็
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สามารถตอบไดอยางรวดเร็ววาภาพนั้นๆ เปนภาพการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอลแบรนดใด อีกทั้งยังสามารถแยกแยะรายละเอียดไป
จนถึงผลิตภัณฑอื่นๆ ในแบรนดเดียวกันไดดวย อาทิ ความแตกตางระหวางกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่จัดขึ้นโดยเบียรชางกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่จัดขึ้นโดยน้ําดื่มชาง หรือกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซี
เอสอาร) ที่จัดขึ้นโดยเบียรสิงหกับโซดาสิงห เปนตน 

ในขณะที่กลุมตัวอยางที่ดื่มเบาจะใชเวลาในการตอบมากกวา เนื่องจากตองคิด
ทบทวนกอนวากิจกรรมดังกลาวเปนกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
บริษัทใด และโดยเฉพาะอยางยิ่ง หากเปนความแตกตางในรายละเอียด เชน กิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่จัดขึ้นโดยเบียรชางกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่จัดขึ้นโดยน้ําดื่มชาง กลุมตัวอยางที่ดื่มเบาสวนใหญจะไมสามารถ
แยกแยะไดในทันที 

“ดูก็รูวาคือไฮเนเกนเพราะเปนสีเขียวและดาวแดง และภาพนี้จัดที่เซ็นทรัลเวิรล”

“100 Pipers จัดกิจกรรมนี้ขึ้นมาเพื่อเปนการรณรงคใหคนเมาไมขับ”

“เบียรสิงหจะเอาผูชายสามคนสามสไตลที่เขาพยายามจะสื่อใหเห็นวา
ชายสามคนนี้ทําเพื่อเพื่อสังคม”

“100 Pipers จะเปนกิจกรรมที่ปลูกปา ใหมากขึ้น”

“ใครๆ ก็รูวาเปนน้ําเพราะสัญลักษณไมเหมือนกัน มันจะเปนสัญลักษณสี
ขาวน้ําเงิน แตถาเปนเบียรจะเปนสีเขียวขาว”

“มันมองเผินๆ มันก็คือเบียร เพราะวาเราไมไดไปนึกถึงน้ําดื่มชาง”

ดังนั้นจึงสามารถสรุปไดวา “ยิ่งดื่มมาก ยิ่งรูจักเครื่องดื่มแอลกอฮอล” เนื่องจากมี
ความคุนเคยเปนอยางดี และมีโอกาสในการไดรับขอมูลขาวสารจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
มากกวา ทั้งตามสื่อโทรทัศน และตามสถานบันเทิง รานอาหาร หรือผับบารที่ไปเที่ยว
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o ถาไมดื่ม ไมคอยรูจักกิจกรรมซีเอสอารของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สําหรับผลการรับรูที่มีตอการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมตัวอยางที่ไมดื่ม ผลการวิจัย พบวา 
กลุมตัวอยางกลุมนี้โดยสวนใหญไมคอยรูจักกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล และไมสามารถยกตัวอยางกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตละแบ
รนดได หรือแมแตในกรณีที่ทีมวิจัยนําภาพมาแสดงใหดู กลุมตัวอยางบางคนก็ยังไมเคยเห็น
หรือไมสามารถตอบไดวาเปนกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของบริษัท
ใด อาทิ การประกวดสาวเซ็กซี่ลีโอเกิรล การรณรงคเมาไมขับของ 100 Pipers เปนตน และ
เชนเดียวกับกลุมตัวอยางที่ดื่มเบา กลุมตัวอยางที่ไมดื่มสวนใหญไมสามารถแยกแยะลงไปจนถึง
รายละเอียดการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่แตกตางกันใน
ผลิตภัณฑภายใตแบรนดเดียวกันได เนื่องจากไมคอยไดสนใจขอมูลขาวสารของผูประกอบการ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

“ยังไมรูอยูดีวาเขาทําอะไร ยังมองไมออกเลย”

“คิดวาเปนเบียรอยูแลวคะ ไมคิดวาเปนน้ําดื่ม”

ดังนั้น จากผลการวิจัยจะเห็นความแตกตางไดอยางชัดเจนระหวางกลุมที่ดื่มกับ
กลุมที่ไมดื่มในดานความสามารถในการรับรู จดจํา และแยกแยะการจัดกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลได อันจะสงผลตอ
ทัศนคติและมุมมองที่มีตอกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

o ไมวาจะดื่มหรือไม ก็อยากเขารวมกิจกรรมซีเอสอาร

ในสวนของความสนใจในการเขารวมกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซี
เอสอาร) ขอผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผลการวิจัย พบวา ไมวาจะเปนกลุม
ตัวอยางที่ดื่มหรือไมดื่มก็ลวนแลวแตมีความสนใจที่จะเขารวมกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะอยางยิ่งกิจกรรม
ที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ที่มีความเกี่ยวของกับกลุมตัวอยางโดยตรง หรือ
เปนกิจกรรมที่ตนเองไดรับประโยชน อาทิ กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเรียน กิจกรรมฝกงาน 
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อบรมทักษะดานภาษา สนับสนุนทุนการศึกษา ใหทุนสนับสนุนการจัดกิจกรรมของนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัย เปนตน โดยที่จะไมสนใจวาเปนการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(ซีเอสอาร) ของบริษัทใดก็ตาม

“หากเปนโครงการที่เกี่ยวของกับเราก็ไป เชน อยากไปสิงหสรางสรรค
เพราะเรียนนิเทศฯมา”

“ถามันเกี่ยวกับการเรียนเรา เชนเปนการติวภาษาก็จะไป  ตองดูวามันตรงกับที่เรา
ตองการหรือไม เราไมมานั่งนึกวามันเปนของบริษัทอะไร 

เพราะวามันเปนผลประโยชนตอเรา”

“ถามันไดผลประโยชนกับเรา เราก็ไป”
นอกจากนั้น ยังพบดวยวาการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส

อาร) ในรูปแบบที่เกี่ยวของกับเยาวชนโดยตรง จะสามารถ “ครอบครองใจ” กลุมตัวอยางได
ดีกวากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในรูปแบบอื่นๆ โดยใหเหตุผลวา
กิจกรรมเพื่อสังคมดังกลาวเปนการเปดโอกาสใหกับเยาวชน และเปนการประชาสัมพันธ
มากกวาการพยายามโฆษณาธุรกิจหรือสินคาของตน

“มันออกแนวใหโอกาสเด็กมากกวา”

“มันออกแนวประชาสัมพันธมากกวาโฆษณา”

“รูสึกดีที่มีคนชวย เพราะถาจัดงานในมหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยก็ไมไดมีงบเยอะ”

สรุป
ทัศนะของเยาวชนที่มีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ

สังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลสะทอนใหเห็นวาหากเยาวชนมี
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลหนักมีแนวโนมที่จะมีทัศนะเชิงบวกตอเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลและกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  ในขณะที่เยาวชนที่ไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะมีทัศนะเชิงลบตอ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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นอกจากนี้ยังพบวาสวนใหญแลวเยาวชนที่ไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักมาจาก
การที่บุคคลในครอบครัวไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือเยาวชนไดรับขอมูลขาวสาร
เกี่ยวกับพิษภัยและอันตรายจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลซึ่งเปนปจจัยสําคัญที่สงผลให
เยาวชนปฏิเสธการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

อยางไรก็ตาม ในเชิงความสนใจเขารวมกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม 
(ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล กลับปรากฏวาทั้งเยาวชนที่บริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและเยาวชนที่ไมบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลตางใหความสนใจที่จะเขารวม
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม     (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล โดยเฉพาะอยางยิ่งหากเปนกิจกรรมที่อยูในความสนใจและเกี่ยวของโดยตรง หรือ
เปนกิจกรรมที่ตนเองไดรับประโยชน อาทิ กิจกรรมที่เกี่ยวของกับการเรียน กิจกรรมฝกงาน ติว
ภาษา ใหทุนการศึกษา ใหทุนสนับสนุนการจัดกิจกรรมของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย เปนตน 
ทั้งนี้เยาวชนระบุวาสนใจไมสนใจวาจะเปนการจัดกิจกรรมของผูประกอบการประเภทใดก็ตาม
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บทที่ 6

การอภิปรายผล และขอเสนอแนะจากการวิจัย

การอภิปรายผลการวิจัย

1. กระแสซีเอสอารมาแรงหลังมาตรการคุมเขมจากภาครัฐ

จากผลการวิจัย ซึ่งพบวา ระหวางป พ.ศ.2540-2551 ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) เปนจํานวนรวมทั้งสิ้น  
463 กิจกรรมนั้น ทั้งนี้เปนที่นาสังเกตวาปริมาณกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคมของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดเพิ่มขึ้นมากกวา 7 เทา หลังจากภาครัฐประกาศ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลดวยมาตรการทางกฎหมาย(ดังรายละเอียดในแผนภาพที่ 2 ของ
บทที่ 4)

ผลการวิจัยขางตน สะทอนใหเห็นวาผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีการ
ปรับตัวภายหลังจากที่ภาครัฐตระหนักและเรงมือในการแกไขปญหาที่เกิดจากการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะเมื่อภาครัฐประกาศบังคับใชนโยบายตางๆ เพื่อควบคุมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะอยางยิ่งการประกาศบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ซึ่งมีผลบังคับใชเมื่อวันที่ 13 กุมภาพันธ พ.ศ.2551   ก็ปรากฏ
วากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลก็เพิ่มขึ้นจากป พ.ศ.2550  กวา 3 เทา คือจาก 53 กิจกรรมเปน 171 กิจกรรมซึ่ง
นับไดวาในป พ.ศ.2551 ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลดําเนินกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) มากที่สุดในรอบ 10 ปที่ผานมา  

เชนเดียวกับในป พ.ศ.2546 คณะรัฐมนตรีมีมติกําหนดใหหามเผยแพรสปอตโฆษณา
เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลในระหวางเวลา05.00 – 22.00 น. และหามโฆษณาใน
ลักษณะเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล  
ทั้งนี้การโฆษณาชวงเวลาที่อนุญาตใหโฆษณาในลักษณะนําเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือ
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กิจการ(corporate image) เทานั้น และในปเดียวกันสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา
(อย.) ไดประกาศหลักเกณฑการโฆษณาเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล โดยมาตราที่ 41
แหงพระราชบัญญัติอาหาร พ.ศ.2522  ระบุหามการโฆษณาที่เขาขายเชิญชวนใหบริโภคหรือ
อวดอางสรรพคุณของเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล   ขณะที่การโฆษณาในลักษณะ
นําเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ หมายความวา การโฆษณาในลักษณะสงเสริมสังคม 
ศีลธรรมและวัฒนธรรมอันดีงามโดยไมรวมถึงการโฆษณาสรรพคุณ คุณประโยชน คุณภาพของ
ผลิตภัณฑทั้งทางตรงและทางออมแตอาจแสดงชื่อ หรือสัญลักษณของผลิตภัณฑหรือภาพของ
ผลิตภัณฑในชวงทายของการโฆษณาได

หากหันไปพิจารณาแนวโนมกระแสกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ทั้งในประเทศและตางประเทศ เราจะพบวา กระแสกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) กําลังเปนวาระที่ไดรับการขานรับจากภาคธุรกิจ ภาครัฐ และภาคสังคม ทั้งใน
วงการวิชาชีพ วงการวิชาการ ตลอดจนกําลังไดรับยอมรับในฐานะหนึ่งในมาตรการที่แสดงให
เห็นถึง “ภาวะการนํา” (leadership) ของภาคธุรกิจในสังคม ในขณะเดียวกันก็เปนชองทางใน
การพัฒนาความรวมมือ (partnership) ระหวางภาคธุรกิจและภาคสวนตางๆ ในการแกไขและ
ปองกันประเด็นปญหาตางๆ ในสังคม ยิ่งไปกวานั้นยังเปนวาระที่กําลังอยูในกระแสความสนใจ
ของสื่อมวลชน โดยเฉพาะสื่อมวลชนในแวดวงธุรกิจการตลาด

นั่นหมายความวา ธุรกิจที่กําลังหันมาขานรับและลงมือปฏิบัติกิจกรรมตางๆ ที่สะทอน
ใหเห็นถึงการรับผิดชอบตอสังคม ก็มักจะไดรับการยกยองวา เปนธุรกิจชั้นนําในสังคม  

ดังนั้น จึงไมนาแปลกที่เราจะเริ่มพบ “ธุรกิจบาป” อยางธุรกิจบุหรี่ และธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เริ่มหันมาจัดกิจกรรมตางๆ ที่สะทอนการรับผิดชอบตอสังคม เพราะนั่นคือ ชองทาง
ที่เสมือนกับการยิงปนนัดเดียว ไดนกหลายตัว อันไดแก การจัดกิจกรรมที่สะทอนความ
รับผิดชอบตอสังคม หรือการรวมมือกับภาคีพันธมิตรจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
สังคม (ซีเอสอาร) อันจะสงผลตอทั้งในเชิงการไดรับการยอมรับในฐานะองคกรชั้นนํา การไดรับ
พื้นที่ขาว และการไดรับเสียงตอบรับจากสมาชิกตางๆ ในสังคม 

อยางไรก็ตาม สิ่งที่นากังวลกวานั้น ก็คือ การที่ภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
ตางประเทศ กําลังหันมาจับมือรวมมือกันใหทุนสนับสนุนการจัดตั้งสมาคมดานวิชาการ ดังเชน 
International Center on Alcohol Policies (ICAP) ในการทําการศึกษาวิจัย คนควา และจัดเวที
วิชาการตางๆ รวมทั้งการเจรจาความรวมมือกับองคกรตางๆ ในการกระตุนการรวมมือกัน
หาทางออกจากปญหาการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล “มากเกินพอ” รวมทั้งพัฒนาตํารา
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วิชาการที่เสนอแนะใหภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลหันมาดําเนินกิจกรรมซีเอสอารในลักษณะ
ตางๆ ที่เนนการสรางภาพ “ความรับผิดชอบตอสังคม” รวมทั้งการตั้งองคกรเอกชน ดังเชน 
SAO เพื่อใหทําหนาที่พัฒนาความรวมมือ และจัดกิจกรรมตางๆ ในเชิงการใหความรูแก
สาธารณชนเกี่ยวกับ “การดื่มอยางรับผิดชอบ”

ทั้งนี้ เนื่องจากเสนทางดังกลาวจะเปดโอกาสใหภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
ประเทศไทย หันมาขานรับในการดําเนินนโยบายแบบเดียวกันในอนาคตอันใกล และใชกิจกรรม
ดังกลาว เปนเสมือน “แมแบบ” (model) ในการเจรจาความรวมมือกับภาครัฐ ภาคสังคม และ
ภาควิชาการในประเทศ ใหหันมาตื่นตัวกับการใหความรูประชาชนเรื่อง การดื่มอยางรับผิดชอบ 
มากกวา “การลด-ละ-เลิกการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล” อันเปนแนวนโยบายในประเทศไทยใน
ปจจุบัน

ในขณะเดียวกัน เราอาจกลาวไดวา มาตรการทางกฎหมายเพื่อควบคุมชองทางการ
สื่อสารของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เขมขนก็ยังคงมีชองวาง ซึ่งผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมีแนวโนมที่จะหันมาดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
มากขึ้นและหลากหลายรูปแบบมากขึ้นในอนาคต 

ทั้งหมดทั้งปวงนี้ หมายความถึง ความจําเปนเรงดวนของภาครัฐในการจับตามองและ
หามาตรการเขมขนในการควบคุม และใหความรูสมาชิกในสังคมลําดับถัดๆ ไป
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แผนภาพที่ 8 : แสดงกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลระหวางป 2540-2551 และมาตรการ
ควบคุมชองทางการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่สําคัญ
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หามโฆษณาสุรากลั่นซึ่งมีแอลกอฮอล
สูงกวา 15 ดีกรีขึ้นไปทางโทรทัศน
และวิทยุเวลา05.00-22.00 น.

หามโฆษณาเวลา 05.00-22.00 น. และ
หามโฆษณาลักษณะเชิญชวนใหดื่ม

พรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล

กําหนดใหเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ
แอลกอฮอลเปนสินคาควบคุมฉลากกําหนดใหสุราตอง

ติดฉลากคําเตือน
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2. ซีเอสอาร และการชิงความเปนผูนําของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

จากผลการวิจัย  พบวา  ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ทําตลาดใน
สังคมไทยไมไดดําเนินกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)108  ครบทุกรูปแบบ  
หากแตผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหความสนใจ “เลือก” ดําเนินกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) “เฉพาะบางรูปแบบ” เทานั้น   

โดยเฉพาะอยางยิ่ง หากวิเคราะหลงไปในรายละเอียดของกิจกรรมแลว จะพบวา 
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเลือกที่จะทํางานในเชิงการสะทอนความรับผิดชอบตอ
สังคม ในดานที่มีโอกาสเปนขาว เปนทอรคออฟเดอะทาวน รวมทั้ง “งาย” และเนนการพัฒนา
ความรวมมือกับองคกรที่หลากหลาย โดยเฉพาะในเชิง การบริจาคตรง ในประเด็นที่กําลังอยูใน
กระแสความสนใจของสังคม และในชวงจังหวะเวลาที่สังคมใหความสนใจ

การดําเนินการดังกลาว จะสงผลทั้งการไดรับเสียงตอบรับจากสมาชิกในสังคม ไมวาจะ
เปนกลุมที่ดื่มหรือไมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไมก็ตาม รวมทั้งกลุมองคกรชั้นนําตางๆ ใน
สังคม และกลุมสื่อมวลชนดังที่ไดกลาวมาขางตน อันสงผลตอการ “ยอมรับ” ผูประกอบการธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลในฐานะผูนํา หรือองคกรชั้นนําที่จําเปนในสังคม 

นั่นจึงเปนความทาทายสําหรับหนวยงาน หรือองคกรที่กําลังทําหนาที่ควบคุม หรือ
กํากับดูแลดานเครื่องดื่มแอลกอฮอลในการใหความรูกับสมาชิกในสังคม ทั้งในระดับผูกําหนด
นโยบาย และผูบริโภคเกี่ยวกับมาตรการที่เหมาะสมและไมเหมาะสมในดานที่เกี่ยวของกับธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล

3. ซีเอสอาร กับเยาวชน

จากผลการดําเนินการสนทนากลุมกับกลุมตัวอยางซึ่งเปนเยาวชนที่ดื่มและไมดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล มีขอสรุปที่นาสนใจประการหนึ่งที่นับไดวาเปนปญหาเรงดวนที่หลายฝาย
ที่เกี่ยวของตองดําเนินการหาทางแกไขโดยดวน นั่นก็คือ ผลการวิจัยชวยสะทอนใหเห็นวา 
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่จัดขึ้นกับกลุมเยาวชน เพื่อกลุมเยาวชน สงผลตอความสนใจหรือการตัดสินใจใน
การเขารวมกิจกรรมของกลุมเยาวชนไดเปนอยางดี แมแตในกลุมตัวอยางที่เปนเยาวชนที่ไมดื่ม
และมีทัศนคติในเชิงลบตอการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ

108 การวิเคราะหรูปแบบกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลอาศัยกรอบการวิเคราะหของ 
Kotler and Lee (2005)
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ผูประกอบการธุรกิจแอลกอฮอลเอง ก็ยังใหความสนใจที่จะเขารวมกิจกรรมดังกลาวของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดวยเหตุนี้ เยาวชนที่แมจะยังไมเขาสูแวดวงนักดื่ม จึง
มีโอกาสสูงขึ้นที่จะตกเปนเหยื่อใหมไดแบบไมรูตัว 

ในขณะที่ ผลการวิจัยในเชิงการรับรูความหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลจาก
กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ในรูปแบบกิจกรรมตางๆ ปรากฏขอมูล
อยางชัดเจนวา กลุมเยาวชนที่มีพฤติกรรมการดื่มหนักและดื่มเบาจะมองกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเชิงบวก แมวาใน
กลุมเยาวชนที่มีพฤติกรรมดื่มเบาจะมีขอสงสัยในเปาหมายของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) อยูบาง  แตพวกเขาก็ยอมรับวาหากเปนกิจกรรมที่ตนเองสนใจก็ยินดีที่จะ
เขารวมกิจกรรม แมจะเปนกิจกรรมของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ตามซึ่ง
สอดคลองกับทัศนะของเยาวชนในกลุมที่ไมดื่มดวยเชนกัน

ผลการวิจัยขางตนสะทอนใหเห็นอยางชัดเจนวาเยาวชนกําลังตกอยูในภาวะ “ไม
รูเทาทัน” ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  โดยเฉพาะอยางยิ่งหากเยาวชนตกเปน
เหยื่อของน้ําเมาแลว พวกเขายิ่งมองกิจกรรมและผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
เชิงบวกมากกวากลุมอื่นๆ และที่สําคัญเยาวชนในทุกกลุมทั้งที่ดื่มหนัก ดื่มเบา และไมดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลตางก็อยากเขารวมกิจกรรมกับผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
หากกิจกรรมนั้นตรงกับความสนใจ ซึ่งนี่กําลังเปนสัญญาณอันตรายที่หนวยงานที่เกี่ยวของตอง
หาทางปองกันผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลซึ่งมีแนวโนมจะใชชองทางกิจกรรมที่
แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) เพื่อปูทางไปสูกลุมเปาหมายที่กําลังจะกาวมาเปน
นักดื่มหนาใหมไดไมยากนัก เพราะอยางนอยๆ การดึงเยาวชนเขารวมกิจกรรมเพื่อสังคมที่จัด
ขึ้น เปนเสมือนบันไดกาวแรกที่จะสรางประสบการณที่ดีรวมกันระหวางผูประกอบการกับ
เยาวชน ซึ่งนั่นอาจหมายถึงความรูสึกที่ดี (good feeling) และความภักดีตอแบรนด  (brand
loyalty) ที่เยาวชนจะมีใหกับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ขอเสนอแนะ
1. หนวยงานที่เกี่ยวของควรเรงปรึกษาหารือเกี่ยวกับมาตรการในการรับมือ

เรื่องแนวปฏิบัติกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
- จากผลการวิจัยที่สะทอนใหเห็นถึงการเติบโตของกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบ
ตอสังคม (ซีเอสอาร) ในวงการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย ทําใหเปน
ที่คาดการณไดวา ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะแขงขันกัน หรือ
ประสานความรวมมือกันในการดําเนินโครงการ/กิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
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สังคม (ซีเอสอาร) ทั้งในระดับชาติ และในระดับพื้นที่ตางๆ ดังนั้น จึงมีความจําเปน
เรงดวนที่หนวยงานเกี่ยวของจะเรงประชุมปรึกษาหารือกันเพื่อพัฒนาแนวทางเชิง
ยุทธศาสตร และแนวปฏิบัติที่เปนรูปธรรมเกี่ยวกับขอบังคับตางๆ ในการทํา
กิจกรรมเชิงซีเอสอาร รวมทั้งการเผยแพรประชาสัมพันธขาวสาร หรือการให
สัมภาษณตางๆ ที่เกี่ยวของกับกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอส
อาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลและออกขอบังคับใชตางๆ โดย
เรงดวน 

2. หนวยงานที่เกี่ยวของควรเรงประสานความรวมมือกับองคกรดานสุขภาพ 
และ/องคกรวิชาการดานสุขภาพในระดับนานาชาติ
-  ในขณะที่ภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลกําลังใชมาตรการดานกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) เปนหนึ่งในชองทางในการสรางความเปน
องคกรชั้นนํา และตอกย้ําภาพลักษณผลิตภัณฑเพื่อสังคมในระดับนานาชาติ และมี
แนวโนมจะขยับการดําเนินการตางๆ ที่เกี่ยวของมาสูสังคมไทยนั้น

ในทางปฏิบัติ หนวยงานที่เกี่ยวของกับการควบคุมการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลก็มีความจําเปนเรงดวนในการประสานความรวมมือกับองคกรภาคีใน
ระดับนานาชาติ ทั้งองคกรดานสุขภาพ และองคกรวิชาการดานสุขภาพ ทั้งนี้เพื่อ
จัดเตรียมขอมูลตางๆ ในเชิงสนับสนุน และเปดโปงใหเห็นถึงนโยบายแอบแฝงมา
กับมาตรการดานกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะนโยบายที่เกี่ยวของกับอุบัติภัยทางการจราจร 
นโยบายที่เกี่ยวของกับการดื่มอยางรับผิดชอบ และการใหความรูเด็ก/เยาวชนใน
ดานการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล

3. หนวยงานที่เกี่ยวของควรเรงประสานความรวมมือกับองคกรภาครัฐ องคกร
ภาคสังคม และองคกรสื่อมวลชนเกี่ยวกับนโยบายดานกิจกรรมที่แสดงความ
รับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
- การดําเนินการดังกลาว อาจกระทําในรูปของการจัดเวทีประชุมหารือ การจัดทํา
เอกสาร/สื่อเพื่อชี้ใหเห็นถึงผลกระทบตางๆ รวมทั้งการเจรจาเฉพาะกับหนวยงาน
ตางๆ ที่กําลังหันเขาไปเปนภาคีกับบรรดาผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

4. กระตุนการรูเทาทันของเยาวชน 
-  เสียงของเยาวชน คือ อนาคตที่สําคัญของสังคม ถึงแมวาผลการวิจัยจะพบวา มี
เพียงกลุมเยาวชนที่ “ไมดื่ม” ที่จะมองการจัดกิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอ
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สังคม (ซีเอสอาร) ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในดานลบ แตพวก
เขาก็ยังคงสนใจที่จะเขารวมกิจกรรมบางประการที่ดูประหนึ่งวามีประโยชนตอตน 

ดังนั้น ในทางปฏิบัติ หนวยงานที่เกี่ยวของควรเรงมือในการใหขอมูลกับ
เยาวชนใหรูเทาทันการทํากิจกรรมที่แสดงความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร)
ของผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะกลุมที่ไมดื่มเพื่อใหพวก
เขาเปนแนวรวมในการใหขอมูลที่เหมาะสมกับเยาวชนกลุมเสี่ยง และกับสังคม 
รวมทั้งชวยเปนหูเปนตาในการเฝาระวัง และเปดโปงการขับเคลื่อนกิจกรรมที่แสดง
ความรับผิดชอบตอสังคม (ซีเอสอาร) แบบแฝงไวดวยมาตรการดานการตลาดของ
ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
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หนังสือพิมพ
หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ

 22 ธันวาคม 2548
 17 มิถุนายน 2551
 15 กันยายน 2552

หนังสือพิมพขาวสด
 21 มกราคม 2540
 24 มกราคม 2541
 27 กรกฎาคม 2541
 23 กรกฎาคม 2547
 21 ธันวาคม 2548
 10 มีนาคม 2549
 2 มิถุนายน 2549
 18 กุมภาพันธ 2550
 12 เมษายน 2551

หนังสือพิมพคม ชัด ลึก
 16 กันยายน 2550
 5 สิงหาคม 2551

หนังสือพิมพคูแขงรายวัน
 12 กุมภาพันธ 2540

หนังสือพิมพคูแขงรายสัปดาห
 26 มกราคม 2541

หนังสือพิมพฐานเศรษฐกิจ
 15 พฤษภาคม 2548
 4 ธันวาคม 2548
 23 เมษายน 2549
 8 มิถุนายน 2549
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 29 ตุลาคม 2549
 15 มิถุนายน2551

หนังสือพิมพดอกเบี้ยธุรกิจ
 13 พฤศจิกายน 2549

หนังสือพิมพเดลินิวส
 17 ตุลาคม 2543
 11 ธันวาคม 2550
 28 พฤษภาคม 2551
 13 กุมภาพันธ 2552

หนังสือพิมพไทยโพสต
 12 ตุลาคม 2549
 24 ธันวาคม 2549
 20 กรกฎาคม 2550
 13 กรกฎาคม 2551
 27 ธันวาคม2551

หนังสือพิมพแนวหนา
 18 ตุลาคม 2541
 25 ตุลาคม 2541
 2 กุมภาพันธ 2543
 13 กรกฎาคม 2548
 13 เมษายน 2549
 16 กันยายน 2549
 24 กันยายน 2549
 11 มีนาคม 2551

หนังสือพิมพบางกอกทูเดย
 5 ธันวาคม 2551



73

หนังสือพิมพบานเมือง
 25 มีนาคม 2549
 25 สิงหาคม 2549
 22 เมษายน 2551

หนังสือพิมพบิสิเนสไทย
 22 ธันวาคม 2546
 24 กรกฎาคม 2550

หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ
 19 สิงหาคม 2542
 2 สิงหาคม 2544
 1 พฤศจิกายน 2544
 20 ธันวาคม 2547

หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน
 11 มีนาคม 2540
 10 เมษายน 2546
 5 สิงหาคม 2548
 28 มกราคม 2551
 17 เมษายน 2551
 25 มิถุนายน 2551

หนังสือพิมพผูจัดการออนไลน
 20 พฤศจิกายน 2551

หนังสือพิมพโพสตทูเดย
 3 สิงหาคม 2548
 30 ธันวาคม 2550
 8 ตุลาคม 2551



74

หนังสือพิมพมติชน
 11 มกราคม 2540
 5 เมษายน 2540
 17 พฤศจิกายน 2540
 29 ธันวาคม 2540
 24 สิงหาคม 2544
 18 ธันวาคม 2544
 7 พฤศจิกายน 2547
 5 กุมภาพันธ 2548
 25 กุมภาพันธ 2548
 25 กรกฎาคม 2550
 13 ตุลาคม 2551

หนังสือพิมพสยามกีฬา
 29 กรกฎาคม 2546
 14 มีนาคม 2551

หนังสือพิมพสยามธุรกิจ
 29 สิงหาคม 2542
 1 ธันวาคม 2550

หนังสือพิมพสยามรัฐ
 25 ตุลาคม 2542
 16 ธันวาคม 2548
 29 กันยายน 2551

เว็บไซด
www.boonrawd.co.th
www.csri.or.th
www.edfthai.org
www.mallenbaker.net
www.newswit.com
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www.tapb.co.th
www.thaiasiapacificbrewery.com
www.thaibev.com
www.thaicsr.com
www.thaipr.net
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