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คณะแพทยศาสตร ์มหาวทิยาลัยสงขลานครนิทร์
       การใชต้ราเสมอืนหรอืการใชต้ราสนิค้าที�คล้ายคลึง 
กับตราสนิค้าของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์กับสนิค้า 
เครื�องดื�มที�ไมม่แีอลกอฮอล์ หรอืภาษานักการตลาด 
เรยีกวา่ การสรา้งตราสนิค้าบนฐานดีเอ็นเอของตรา 
สนิค้า (brand DNA) เป�นกลยุทธท์างการตลาดของ 
บรษัิทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�พบเหน็ได้มากขึ�นเรื�อย ๆ 
บนสนิค้าในเครอืบรษัิทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ เริ�ม 
ตั�งแต่นํ�าดื�ม โซดา โซดากลิ�นต่าง ๆ เชน่ เลมอน หรอื 
สม้ยูซุ เป�นต้น โดยมกีารเน้นยํ�าวา่ ไมม่นีํ�าตาล ไมม่ ี
แคลอรี� มวีติามนิซสีงู เหมาะสาํหรบัสายรกัสขุภาพ 
กลยุทธนี์�เป�นการเลี�ยงกฎหมายตามพระราชบญัญัติ 
ควบคมุเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551  มาตรา 
32 ที�กําหนดวา่ "ห้ามไมใ่ห้มกีารโฆษณาเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์ หรอืแสดงชื�อหรอืเครื�องหมายของ 
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ที�เป�นการอวดอ้างสรรพคณุ 
หรอืชกัจูงใจให้ดื�มโดยตรงหรอืโดยอ้อม"
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        ถึงแมว้า่จะไมไ่ด้พบเหน็การโฆษณาเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์ของบรษัิทนั�น เพราะกฎหมายหา้มโฆษณา 
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยตรง โดยมกีลไก 2 ลักษณะ 
ได้แก่ ทําใหน้ักดื�มนึกถึงเครื�องดื�มแอลกอฮอล์มากยิ�ง 
ขึ�นในการใชช้วีติประจาํวนั และทําใหค้นที�ไมด่ื�มคุ้นชนิกับ 
แบรนด์นั�น ๆ เพื�อใหม้โีอกาสเริ�มดื�มมากยิ�งขึ�นใน 
อนาคต 

        คําถาม คือ ประชาชนมกีารรบัรูเ้มื�อเห็น “ตรา 
เสมอืน” เหมอืนกับ “ตราสนิค้าเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์" จรงิหรอืไม ่เพราะถ้าสง่ผลเหมอืนกัน 
แต่เครื�องดื�มชนิดอื�นที�ใชต้ราเสมอืนไมถ่กูควบคมุ 
เนื�องจากชอ่งวา่งทางกฎหมาย ก็ควรที�จะมกีารปรบัแก้ 
กฎหมายต่อไป เพื�อใหต้อบคําถามนี�ได้ ผูเ้ขยีนจงึได ้
ทบทวนงานวจิยัที�ผา่นมาในประเทศไทย พบขอ้มูลที� 
สาํคัญ ดังนี�        เป�าหมายการตลาดที�ใชต้ราเสมอืน คือ เพิ�มการ 

รบัรูแ้บรนด์ในชวีติประจาํวนั โดยต้องการใหต้ราเสมอืน 
เป�นตัวแทนทําใหน้ึกถึงเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ และยงั 
จดจาํเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ของบรษัิทเดียวกันนั�นได้



         ผลการสาํรวจการรบัรูแ้ละการตอบสนองต่อการ 
โฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2565 [1],   2564 
[2], 2562 [3] และ 2561 [4, 5] โดยศูนยว์จิยัป�ญหา 
สรุารว่มกับศูนยว์จิยัเพื�อการพฒันาสงัคมและธุรกิจ ม ี
ขอ้ค้นพบที�สาํคัญ และได้ผลการศึกษาเหมอืนกันทกุ 
ครั�งที�ทําการสาํรวจ  ดังนี� กลุ่มตัวอยา่งที�เคยพบเหน็ 
ตราเสมอืนหรอืโลโก้ประมาณ รอ้ยละ 60 ถึง 70 นึกถึง 
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ของธุรกิจนั�น ๆ ยิ�งไปกวา่นั�น 
กลุ่มตัวอยา่งที�เคยพบเหน็ตราเสมอืนประมาณ รอ้ยละ 
30 มคีวามต้องการจะซื�อและดื�มเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
จงึอาจกล่าวได้วา่ “ประชาชนทั�วไปสบัสน ไมส่ามารถ 
แยกแยะความแตกต่างระหวา่งตราสนิค้าเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์และเครื�องดื�มไรแ้อลกอฮอล์ได้ และการ 
เห็นตราเสมอืนบนสนิค้าเครื�องดื�มไรแ้อลกอฮอล์ 
ทําให้ประชาชนนึกถึงเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ของ 
บรษัิทเดียวกัน”
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         สอดรบักับผลงานวจิยัในป� 2564 ของ นักศึกษา 
แพทย ์มนสชิา สทิธสิมบติั และผูช้ว่ยศาสตราจารย ์     
ดร.นพ. พลเทพ วจิติรคณุากร จากคณะแพทยศาสตร ์
มหาวทิยาลัยสงขลานครนิทร ์โดยงานวจิยัในครั�งนี� 
ประเมนิปฏิกิรยิาการตอบโต้ โดยใชเ้วลาหลังจากการ 
เหน็ตราสนิค้า วา่หลังจากเหน็ตราต่าง ๆ แล้วคิดถึง 
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์หรอืไม ่โดยใชก้ารเก็บขอ้มูลใน 
รูปแบบออนไลน์ เพื�อที�จะวดัระยะเวลาได้ถกูต้องมาก 
ที�สดุ จากการเก็บขอ้มูล มผีูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 
1,185 คน พบประเด็นสาํคัญคือ “ภายในเวลาไมถึ่ง 2 
วนิาที อาสาสมคัรนึกถึงสรุา เมื�อเห็นตราเสมอืน” ผู ้
ตอบแบบสอบถามมปีฏิกิรยิาการตอบสนองต่อตรา 
สนิค้าแต่ละประเภทแตกต่างกัน โดยมปีฏิกิรยิาต่อ 
ตราสนิค้าดั�งเดิม หรอืตราสนิค้าของเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์มากที�สดุ แต่ในขณะที�การปรบัเปลี�ยนรูป 
แบบของตราสนิค้า ได้แก่ เปลี�ยนสเีป�นสดีํา แสดงบาง 
สว่นของตราสนิค้า รวมถึง การใชต้ราสนิค้าใน 
ผลิตภัณฑ์อื�น ๆ ทั�งที�เป�นเครื�องดื�ม เชน่ นํ�าหรอืโซดา 
หรอืผลิตภัณฑ์ที�ไมใ่ชเ่ครื�องดื�ม เชน่ ตราสนิค้าบนเสื�อ 
หมวก หรอืรม่ ก็สามารถกระตุ้นการจดจาํเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์ได้เชน่เดียวกัน โดยแมว้า่ ระยะเวลาจะแตก 
ต่างกันอยา่งมนีัยสาํคัญทางสถิติ (statistical 
significance) แต่เมื�อดขูนาดความแตกต่าง (effect 
size) พบวา่ แตกต่างกันในหลัก น้อยกวา่ 0.5 วนิาที

ซึ�งถือวา่ ไมม่นีัยสาํคัญในทางปฏิบติั (practical 
significance) รวมถึง การปรบัเปลี�ยนรูปแบบ ตรา 
สนิค้ากับความอยากดื�ม (0 ถึง 4 คะแนน) ก็พบ 
ผลลัพธเ์ชน่เดียวกัน นั�นคือ เมื�อเหน็ตราสญัลักษณ์ที� 
ปรบัเปลี�ยนรูปแบบ จะทําใหอ้าสาสมคัรมคีะแนนความ 
อยากดื�มลดลงอยา่งมนีัยสาํคัญทางสถิติ แต่คะแนน 
เหล่านั�น น้อยกวา่ 0.5 คะแนน ซึ�งถือวา่ไมม่นัียสาํคัญ 
ทางปฏิบติัเชน่กัน [6]

กลยุทธต์ราเสมอืนของบรษัิทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย
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กลยุทธต์ราเสมอืนของบรษัิทเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย

         สอดคล้องกับการสาํรวจการรบัรูแ้ละการตอบ 
สนองของผูบ้รโิภคที�มต่ีอโฆษณาตราเสมอืนของธุรกิจ 
เครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย ทั�งที�เป�นกลุ่มผูที้� 
ดื�มสรุาและกลุ่มที�ไมด่ื�มสรุา โดย ผูช้ว่ยศาสตราจารย ์
เสรมิศักดิ� ขุนพล [8] อาจารยค์ณะมนุษยศาสตรแ์ละ 
สงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลัยทักษิณ พบวา่ ผู้บรโิภค 
สว่นใหญ่ (รอ้ยละ 65) คิดวา่ การใชช้ื�อยี�ห้อสนิค้าที� 
เหมอืนเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในการโฆษณาสนิค้า 
เครื�องดื�มไรแ้อลกอฮอล์ ทําให้ตนรูส้กึวา่ กําลังด ู
โฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์อยูน่ั�นเอง แมว้า่จะ 
เปลี�ยนไปเป�นชื�อเรยีกบรษัิทหรอืสนิค้าอื�น ๆ ก็ตาม 
รอ้ยละ 52  สามารถทายชื�อสนิค้าเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์ได้ถกู เมื�อเหน็แค่องค์ประกอบบางสว่น 
เชน่  ส ี ตัวอักษร สโลแกน หรอือารมณ์ ที�ถกูสื�อสาร 
ผา่นโฆษณาอื�นๆ ที�ไมใ่ชโ่ฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
และใชอ้งค์ประกอบเหล่านั�นในการสั�งเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์แทนการเอ่ยชื�อสนิค้าสงูถึง รอ้ยละ 42 
และที�สาํคัญกลุ่มตัวอยา่ง รอ้ยละ 64 มคีวามรูส้กึวา่ 
การบรโิภคสนิค้าที�ใชต้ราเสมอืนของตนเอง ยงัใหค้วาม 
รูส้กึวา่ ตนเองกําลังบรโิภคสนิค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
ของบรษัิทเดียวกันอยูด่้วย

       เมื�อพยายามอธบิายปรากฏการณ์ดังกล่าว อ้างอิง 
จากงานวจิยัของ รองศาสตราจารย ์ดร.เอกสทิธิ�  
กมุารสทิธิ� จากหน่วยวจิยัตัวบง่ชี�คลื�นไฟฟ�าสมองของ 
โรคทางระบบประสาท คณะวทิยาศาสตร ์มหาวทิยาลัย 
สงขลานครนิทร ์ในป� พ.ศ. 2564 โดยนักวจิยัตรวจวดั 
คลื�นไฟฟ�าหวัใจและสมองในกลุ่มอาสาสมคัรที�ได้มอง 
เหน็ตราสนิค้าบนภาชนะในรูปแบบต่าง ๆ พบวา่ “เมื�อ 
เหน็โลโก้ของสนิค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ แมว้า่มนัไป 
ปรากฏบนสนิค้าที�ไมใ่ชเ่ครื�องดื�มแอลกอฮอล์ ก็มผีล 
กระตุ้นระบบประสาทและพฤติกรรมได้คล้าย ๆ การได ้
เหน็สนิค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์จรงิ” ซึ�งสะท้อนใหเ้หน็ 
วา่ การมองเหน็ตราเสมอืน แมอ้ยูบ่นสนิค้าประเภทนํ�า 
ดื�มที�ไมม่แีอลกอฮอล์ ก็สามารถสง่ผลต่อระบบ
สรรีวทิยาของรา่งกายได้เหมอืนกับการเหน็เครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์จรงิ แต่อยา่งไรก็ตาม การเปลี�ยนแปลงนี� 
ไมพ่บในกลุ่มนักดื�มประจาํ ซึ�งผูว้จิยัมสีมมติฐานวา่อาจ 
เกิดจากที�นักดื�มประจาํคุ้นชนิกับตราสนิค้าดังกล่าวแล้ว 
[7]

        สาเหตหุนึ�งที�ทําใหต้ราเสมอืนเหล่านี�เชื�อมความ 
รูส้กึไปยงัเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ได้ แมว้า่เจา้ของสนิค้า 
จะเปลี�ยนการใชต้ราสนิค้าไปยงัสนิค้าอื�น ๆ ที�ไมม่ ี
แอลกอฮอล์ก็ตาม เกิดมาจากกลยุทธช์อ่งทางการ 
สรา้งแบรนด์ ที�ผูผ้ลิตได้ฝ�งจติวญิญาณของสนิค้า 
(brand Essence) ในชื�อสนิค้า เครื�องหมาย 
สญัลักษณ์ ส ีหรอืแมแ้ต่บุคลิกของสนิค้าไปสูก่ารรบัรู ้
ในหลายมติิของหลายผูบ้รโิภค ซึ�งเรยีกสิ�งเหล่านี�วา่ 
แก่นหลักของตราสนิค้า (core) แมว้า่จะเปลี�ยนหรอื 
ขยายตราสนิค้าโดยมเีปลี�ยนแปลง ปรบัปรุง หรอืเพิ�ม 
เติมองค์ประกอบอื�น ๆ บางสว่นเขา้มาในตราสนิค้านั�น 
แต่ภาพจาํเดิมของตราสนิค้า เกิดการผกูพนั หรอืเขา้ไป 
อยูใ่นผูบ้รโิภค จนเกิดการรบัรูที้�ฝ�งแน่นไปแล้ว 

บทสรุป

         บทสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมในบรบิท 
ประเทศไทยหลายฉบบัล้วนสนับสนุนวา่ การนําเสนอ 
โฆษณาตราเสมอืนของธุรกิจเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ใน 
ประเทศไทยมกีารใชก้ลยุทธใ์นการสื�อสาร 2 รูปแบบ 
คือ
1) ปรบัการใชต้ราสนิค้าของเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ 
กับตราบรษัิทให้เป�นตราเดียวกัน เพราะเมื�อมยีกเลิก 
หรอืหา้มการโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ในสื�อใด ๆ 
ก็ตาม  เจา้ของสนิค้ายงัคงสามารถใชต้ราสนิค้าโฆษณา 
เดิมได้อยู ่เพยีงแต่เปลี�ยนรูปแบบในการโฆษณาเป�นใน 
ลักษณะแบรนด์ขององค์กร (corporate Brand) แทน 
2) การประยุกต์ใชต้ราสนิค้าของเครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์ไปใชกั้บสนิค้าอื�น ๆ ที�ไมใ่ชเ่ครื�องดื�ม 
แอลกอฮอล์ของบรษัิทเดียวกัน

การเห็นตราเสมอืนบนสนิค้าต่าง ๆ ทําให้ 
ประชาชนไทยนึกถึงสนิค้าหลักของบรษัิทนั�น นั�น 
คือ เครื�องดื�มแอลกอฮอล์นั�นเอง โดยการตอบ 
สนองนั�นรวดเรว็มาก (น้อยกวา่ 2 วนิาที) และ 
ทําให้เกิดการเปลี�ยนแปลงทางสรรีวทิยาของ 

รา่งกายเมื�อพบเห็นตราเสมอืน เชน่เดียวกับเมื�อ 
พบเห็นตราสนิค้าเครื�องดื�มแอลกอฮอล์
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