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ข้อเท็จจริง เรื่อง การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 ประเทศไทยมีมาตรการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางส่วนด้วย
กฎหมาย (partial ban) โดยบัญญัติไว้ในมาตรา 32 ของพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 
2551 ด้วยช่องว่างทางกฎหมายและข้อจ ากัดในระบบการบังคับใช้ กอรปกับการใช้เทคนิคกลยุทธ์ทาง
การตลาดใหม่ของภาคธุรกิจและการพัฒนาของเทคโนโลยีด้านการสื่อสารข้ึนเรื่อย ๆ ท าให้การควบคุมการ
โฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยยังไม่เป็นไปตามเจตนารมย์ของกฎหมาย 
และกฎหมายควบคุมการโฆษณาที่มีอยู่ยังไม่สามารถครอบคลุมช่องทาง รูปแบบ และวิธีการของการโฆษณาใน
ยุคปัจจุบัน1  

สถานการณ์ทั่วโลก เด็กและเยาวชนก าลังได้รับสื่อโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
อย่างต่อเนื่องในระดับสูงและเข้มข้นข้ึนเรื่อย ๆ  อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์มีการขยายฐานลูกค้ามุ่งเป้าไปกลุ่ม
เยาวชนและกลุ่มผู้หญิง ร่วมกับการใช้ช่องทางโซเชียลมีเดียและสื่อดิจิตัลอย่างแพร่หลายทั้งในประเทศและ
ข้ามพรมแดน2 การจ ากัดการได้รับสื่อโฆษณาและกิจกรรมการตลาดในประชากรซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลให้เด็ก
และเยาวชนเริ่มต้นด่ืม หรือกระตุ้นให้ดื่มหนักข้ึนในกลุ่มนักดื่มผ่านกลไกด้านจิตประสาทชีววิทยาและจิตวิทยา
จึงมีความท้าทายอย่างยิ่งในสังคมปัจจุบัน  

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในปัจจุบันไม่ได้เป็นเพียง “การกระท าเพื่อให้คนเห็น ได้ยิน หรือ
รู้จักสินค้านั้น เพื่อประโยชน์ทางการค้า” เท่านั้น องค์การอนามัยโลก3 จึงได้แนะน าค านิยามใหม่ของ การ
โฆษณาหรือการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ให้หมายรวมถึง 

“การสื่อสารเพื่อการค้าหรือการกระท าในรูปแบบต่าง ๆ รวมถึงการโฆษณา การส่งเสริมการขาย และ
การให้ทุนอุปถัมภ์ ซึ่งออกแบบเพื่อหวังผล/ส่งผล หรือมีแนวโน้มว่าจะส่งผล ในการเพิ่มการจดจ าและความ
ดึงดูดของสินค้า และ/หรือการเพิ่มการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์/ยี่ห้อที่อยู่ใน
ท้องตลาดหรือผลิตภัณฑ์/ยี่ห้อใหม่” 

ซึ่งหมายรวมถึง การออกแบบผลิตภัณฑ์ การใช้ตราเสมือนของเครื่องดื่มแอลกอฮอลส์ าหรบัสนิค้าอืน่
ที่ไม่ใช่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Brand stretching) การรวมตราสินค้า (Co-branding) (การน าเอาตราสินค้า
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปรวมกับตราสินค้ายี่ห้ออื่น)  การแสดงรูปภาพผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในสื่อบันเทิงและการถ่ายทอดสดของสื่อรายการต่าง  ๆ  การท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (Corporate 
social responsibility activities) และการขายหรือให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แก่สถานศึกษาหรือสถานบริการ
สุขภาพ ทั้งนี้ยังรวมถึง การใช้เครื่องหมายการค้า (Trade mark) และเครื่องหมายรูปลักษณ์ (Trade Dress) 

                                                             
1 สาวิตรี อัษณางค์กรชยั, อรทยั วลีวงศ์ และคณะ. (2563). รายงานสถานการณ์การด าเนินนโยบายควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของประเทศไทย ระหว่าง พ.ศ. 2551-2561. 
ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา: สงขลา. 
2 อรทัย วลีวงศ์. (2563). โฆษณา และการส่งเสริมการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ส่งผลต่อการด่ืมของเด็กและเยาวชน. ส านักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหว่างประเทศ: 
กรุงเทพฯ. 
3 Pan American Health Organization (2017) Technical note: Background on alcohol marketing regulation and monitoring for the protection of public 
health. PAHO/NMH/17-003. Washington, DC: PAHO. 
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(ได้แก่ ฉลาก บรรจุภัณฑ์ หีบห่อ รูปร่างของสินค้า เป็นต้น) ที่ออกแบบมาเพื่อให้ท าหน้าที่หลายอย่าง และใช้
ในการสื่อสารเพื่อการค้าหรือการกระท าดังระบุไว้ข้างต้น” 

นอกจากนี้ การโฆษณา ตามนิยามสมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมริกา (AMA : American Marketing 
Association) คือ การจ่ายเงินในรูปแบบต่างๆ ของผู้อุปถัมป์ (Sponsor) เพื่อส่งเสริมการขายสินค้าบริการ
หรือสนับสนุนแนวความคิด โดยระบุผู้อุปถัมภ์ (any paid form of non- personal presentation and 
promotion of ideas, goods and services by an identified sponsor)  

ในด้านการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การโฆษณา ตามนิยามของ AANA Code of 
Ethics คือ สารใดที่เผยแพร่ ออกอากาศ ตีพิมพ์โดยผ่านสื่อใดหรือกิจกรรมใดที่กระท าโดย หรือ เป็นตัวแทน
ของผู้โฆษณาหรือนักการตลาด โดยผู้โฆษณาหรือนักการตลาดสามารถควบคุมได้ และสารนั้นๆ สามารถดึงดูด
ความสนใจของสาธารณชนในลักษณาการที่ส่งเสริมสินค้า การบริการ บุคคล องค์กร หรือพฤติกรรมใด ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม (any material which is published or broadcast using any medium or any 
activity which is undertaken by, or on behalf of an advertiser or marketer, over which the 
advertiser or marketer has a reasonable degree of control, and that draws the attention of the 
public in a manner calculated to promote or oppose directly or indirectly a product, service, 
person, organization or line of conduct) 

นิยามนี้ มีองค์ประกอบหลักในการพิจารณาว่าเข้าข่ายการโฆษณาอยู่ 4 ประการ ดังนี้ 

1. สารใดที่เผยแพร่ ออกอากาศ ตีพิมพ์โดยผ่านสื่อใดหรือกิจกรรมใด มีความหมายครอบคลุมทั้งสื่อ
ดั้งเดิมและสื่อใหม่ โดยมีผู้โฆษณา เช่น street performance อาจถูกพิจารณาว่าเป็นโฆษณาด้วยก็ได้ 

2. โดยผู้โฆษณาหรือนักการตลาดสามารถควบคุมได้ พิจารณาว่า หมายรวมถึงทั้งการว่าจ้างเป็นเงิน หรือ
อย่างอื่น หรือผู้โฆษณาหรือนักการตลาดมีส่วนร่วมหรือควบคุมสารนั้นๆ ในทางใดทางหนึ่ง 

3. สารนั้นๆ สามารถดึงดูดความสนใจของสาธารณชนในลักษณะการที่ส่งเสริมสินค้า การบริการ บุคคล 
องค์กร หรือพฤติกรรมใด พิจารณาว่าสารนั้นๆ คือโฆษณา 

4. สารนั้นๆ มีกลุ่มเป้าหมายในประเทศออสเตรเลียและสารนั้นประชากรในประเทศสามารถเห็นหรือ
เข้าถึงได ้

การสื่อสารการตลาด (Kotler and Keller, 2012) (McCarthy, 1998) หมายถึง องค์กร ผู้ขาย 
บริษัท ฯลฯ ใช้วิธีการสื่อสารต่างๆ ในการให้ข้อมูล จูงใจ เตือนใจ ให้นึกถึงสินค้าแก่ผู้รับสาร ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม โดยองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดหรือส่วนผสมของการสื่อสารการตลาด (marketing 
communications mix) มีองค์ประกอบหรือส่วนผสม 5 ประการหลัก ดังนี้ 

1. โฆษณา การโฆษณาเป็นหนึ่งในเครื่องมือหลักของการสื่อสารการตลาด 
2. ประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว 
3. การตลาดทางตรง 
4. การใช้บุคคล 
5. ส่งเสริมการขาย 
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แผนภาพที่ 1 แสดงส่วนผสมหรอืองค์ประกอบหลกั 5 ประการ ของการสื่อสารการตลาด 

 

 

แผนภาพที่ 2 แสดงประเภทของการสื่อสารการตลาด 
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หลักฐานทางวิชาการเชิงประจักษ์ยืนยันชัดเจนว่า การโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ส่งผลกระทบต่อผู้ได้รับสาร โดยเฉพาะกลุ่มเยาวชน และกลุ่มผู้หญิง โดยเฉพาะอิทธิพลของ
การตลาดในช่องทางดิจิทัลที่ส่งผลสูงในกลุ่มเยาวชน 

ผลกระทบของการตลาดต่อพฤติกรรมการดื่ม โดยผ่านการสัมผัสกับสื่อโฆษณาการตลาด และการสร้างการ
มีส่วนร่วมต่อกิจกรรมการตลาด 

 การตลาดมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงความเช่ือเกี่ยวกับแอลกอฮอล์และบรรทัดฐานสังคม4 โดยการแพร่
ขยายของการตลาดในกลุ่มประเทศที่มีระดับรายได้สูง (HICs) และกลุ่มประเทศที่มีระดับรายได้ต่ าและ
ปานกลาง (low-and middle-income countries) ส่งผลให้สินค้าแอลกอฮอล์ถูกมองในแง่บวกและ
กลายเป็นสินค้าปกติในชีวิตประจ าวัน ซึ่งย่อมส่งผลทางลบต่อการยอมรับนโยบายหรือแนวปฏิบัติที่
เข้มงวดมากข้ึน เพราะการตลาดคือพลังส าคัญในการท าให้สินค้าแอลกอฮอล์ถูกมองเป็นสินค้า “ปกติ 
ธรรมดา”5 

 การโฆษณาเป็นการเอื้อให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาดและเช่ือมลูกค้าเข้ากับ
สินค้า หรือเชิญชวนให้ซื้อในจังหวะและเวลาที่ใช่หรือเข้ากันกับอารมณ์ ความต้องการ หรือแม้เข้ากับ
ถ่ินที่อยู่ของลูกค้าได6้ 

 อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์มีการขยายฐานลูกค้ามุ่งเป้าไปกลุ่มเยาวชน (รวมถึงกลุ่มผู้หญิง) พยายามจะ
เน้นไปที่ความส าคัญของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการสร้างบุคลิกลักษณะ ความเป็นตัวตน
หรืออัตลักษณ์ของเยาวชน เนื้อหาการโฆษณาจึงได้รับการออกแบบเพื่อน าเสนอความตลกขบขัน 
ความคิดที่น่าสนใจ ภาพลักษณ์ ส านวน ถ้อยค า และสิ่งอื่นๆ ที่ใช้ได้ในการพูดคุยสื่อสารระหว่างเพื่อน 
เพื่อให้เยาวชนใช้สร้างอัตลักษณ์ที่สอดคล้องกัน7 

 ผลของการโฆษณาที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงของเยาวชนอย่างเป็นล าดับข้ัน โดยเริ่มจากข้ันแรก คือ การ
ช่ืนชอบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตามมาด้วยความต้องการเลียนแบบลักษณะส าคัญ ๆ ที่ปรากฏ
ในโฆษณา (รวมทั้งสิ่งที่โฆษณาแสดงเกี่ยวกับรูปแบบการด าเนินชีวิตของวัยผู้ใหญ่ตอนต้น) และ
ท้ายสุด คือ การเกิดความเช่ือที่ว่าหากแสดงออกตามที่ปรากฏในโฆษณาแล้วจะได้ผลทางบวกตามที่
คาด การรับรู้และความช่ืนชอบในสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะดื่ม และ
ความตั้งใจที่จะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์8 

 เมื่อสัมผัสโฆษณาที่มีเนื้อหาสารคงที่ต่อเนื่องเป็นเวลานาน จะเกิดผลสะสม ท าให้ผลกระทบจากการ
รับสารมากข้ึนตามไปด้วย9 วัยรุ่นที่สัมผัสการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีแนวโน้มจะดื่มก่อนวัย 

                                                             
4 Wallack, L. (1983). Mass media campaigns in a hostile environment: advertising as anti-health education. Journal of Alcohol and Drug Education, 
28(2), 51-63. 
5 Casswell, S. (1997). Public discourse on alcohol. Health Promotion International, 12(3), 251-257. 
6 Carah, N., & Brodmerkel, S. (2021). Alcohol marketing in the era of digital media platforms. Journal of studies on alcohol and drugs, 82(1), 18-27. 
7 McCreanor T., Moewaka Barnes H., Gregory M., Kaiwai H., and Borell S. (2005) Consuming identities: Alcohol marketing and the commodification of 
youth experience. Addiction Research and Theory 13, 579-90. 
8 อรทัย วลีวงศ์ และคณะ. (2565). สรุปข้อมูลวิชาการที่ส าาคัญ มาตรการควบคุมกิจกรรมการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชนในยคุดิจิทัลและโลกเสรี
ทางการค้า. สงขลา : ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา (ศวส.) สาขาวิชาระบาดวิทยา คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ์
9 Martino, S. C., Setodji, C. M., Collins, R. L., D'Amico, E. J., Shadel, W. G., Tolpadi, A., & Becker, K. M. (2018). Persistence of shifts in beliefs associated 
with exposure to alcohol advertising among adolescents. Journal of studies on alcohol and drugs, 79(3), 399-407. 
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เพราะสมองส่วนหน้าเกิดความไวต่อระบบการได้รับสิ่งที่พึงใจ (prefrontal-reward circuitry)10 และ
การสัมผัสกับโฆษณาน้ันซ้ า ๆ นาน ๆ (mere exposure) จะช่วยเสริมให้เกิดความชอบโฆษณาน้ันไป
เอง11 

 การส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น การแจกตัวอย่างฟรี หรือการมีข้าวของที่เช่ือมโยงกับ
สินค้าแอลกอฮอล์ (เช่น เสื้อผ้า สินค้าที่ระลึก) มีความสัมพันธ์กับการดื่มที่สูงมากกว่าการสัมผัสการ
โฆษณาแบบอื่น12 เพราะสินค้าประเภทของที่ระลึกหรือสินค้าที่ เช่ือมโยงกับแบรนด์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ (Alcohol-branded merchandise) เป็นสินค้าที่ ถูกวางขายอยู่นานกว่าการตลาด
แอลกอฮอล์รูปแบบอื่นๆ และสามารถเข้าไปผูกกับเอกลักษณ์ของบุคคลนั้น ๆ ได้ง่าย ในประเทศไทย
เอง มีการครอบครองสินค้าที่ระลึกของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่สามารถท าได้ทั้ง ๆ  ที่มีข้อห้ามในการ
ท าการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยพบว่ามีความสัมพันธ์กับการดื่มหนัก13 และการแจกตัวอยา่งฟรี
ให้กลุ่มวัยรุ่นในประเทศในกลุ่มประเทศรายได้ต่ าถึงปานกลาง พบว่า มีความสัมพันธ์กับการเมาสุรา14 

 การพัฒนาออกแบบบรรจุภัณฑ์หรือสินค้า เช่น กลุ่มสินค้าพร้อมดื่มยี่ห้อ Snapp ใช้ข้อความโฆษณา
ว่า “สดช่ืนอย่างเป็นธรรมชาติ” สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ปรุงรสผลไม้ ถูกวางเป็นสินค้าจับกลุ่ม
ผู้หญิงทันสมัย เก๋ไก๋ มีรสนิยม ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่กระตุ้นให้ผู้หญิงดื่มมากข้ึนและให้ผู้หญิงมอง
การดื่มสุราเป็นเรื่องธรรมดา โดยมีหลักฐานชัดเจนที่บ่งช้ีว่า การตลาดแอลกอฮอล์เจตนามุ่งเป้าที่
ผู้หญิง ผ่านการออกแบบผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และการรณรงค์ที่มุ่งเป้าผู้หญิงโดยเฉพาะ15 

 การสัมผัสและการมีส่วนร่วมกับการตลาดดิจิตัลของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีผลต่อการดื่มเพิ่มขึ้น เพิ่ม
การดื่มแบบหัวราน้ า และเพิ่มพฤติกรรมการดื่มแบบเสี่ยงอันตราย16 และมีผลต่อการดื่มมากข้ึน ที่
มากกว่าการสัมผัสสื่อแบบดั้งเดิม17 แพลตฟอร์มออนไลน์เป็นพื้นที่ที่วัยรุ่นสัมผัสสารเชิงบวกเกี่ยวกับ
สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยพ่อแม่ไม่สามารถกลั่นกรองให้ได้
เลย18 

                                                             
10 Courtney, A. L., Casey, B. J., & Rapuano, K. M. (2020). A neurobiological model of alcohol marketing effects on underage drinking. Journal of studies 
on alcohol and drugs. Supplement, Sup 19(Suppl 19), 68-80. 
11 Grimes, A. (2008). Towards an integrated model of low attention advertising effects: a perceptual-conceptual framework. European Journal of 
Marketing, 42(1/2), 69-86. 
12 Finan, L. J., Lipperman-Kreda, S., Grube, J. W., Balassone, A., & Kaner, E. (2020). Alcohol marketing and adolescent and young adult alcohol use 
behaviors: a systematic review of cross-sectional studies. Journal of studies on alcohol and drugs. Supplement, Sup 19(Suppl 19), 42-56. 
13 Jauchuen, N., Naseub, S., Chaiyasong, S., Thamarangsi, T. (2015). Alcohol-branded merchandise and alcohol consumption in Thai youth: a 
loophole for brand advertising and legislation’s crisis in Thailand. Journal of Communication Arts, 33(3), 81-94. 
14 Swahn, M. H., Palmier, J. B., Benegas-Segarra, A., & Sinson, F. A. (2013). Alcohol marketing and drunkenness among students in the Philippines: 
findings from the nationally representative Global School-Based Student Health Survey. BMC Public Health, 13, 1159. 
15 Emslie, C. (2019). How alcohol companies are using International Women’s Day to sell more drinks to women. The Conversation. 
https://theconversation.com/how-alcoholcompanies-are-using-international-womens-day-to-sell-more-drinks-to-women-113081 
16 Curtis, B. L., Lookatch, S. J., Ramo, D. E., McKay, J. R., Feinn, R. S., & Kranzler, H. R. (2018). Meta-analysis of the association of alcohol-related Social 
media use with alcohol consumption and alcohol-related problems in adolescents and young adults. Alcoholism, clinical and experimental 
research, 42(6), 978-986. 
Gupta, H., Pettigrew, S., Lam, T., & Tait, R. J. (2016). A systematic review of the impact of exposure to Internet-based alcohol-related content on 
young people’s alcohol use behaviours. Alcohol and alcoholism, 51(6), 763-771. 
17 Noel, J. K., Sammartino, C. J., & Rosenthal, S. R. (2020). Exposure to Digital Alcohol Marketing and Alcohol Use: A Systematic Review. Journal of 
studies on alcohol and drugs, 19(Suppl 19), 57-67. 
18 Larm, P., Raninen, J., Åslund, C., Svensson, J., & Nilsson, K. W. (2019). The increased trend of non-drinking alcohol among adolescents: what role 
do internet activities have?. European journal of public health, 29(1), 27-32. 
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 การมีปฏิสัมพันธ์แบบสองทางระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลกดิจิทัล มี
ผลในระยะยาว คือ ท าให้ภักดีต่อแบรนด์ และมีพฤติกรรมการดื่มหนักเมื่ออายุมากข้ึน 19 รวมถึง
อิทธิพลการตลาดยังส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อบรรทัดฐานกลุ่มเพื่อน ซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรมการดื่มที่เปน็
ปัญหา20  

 การท ากิจกรรม CSR ของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ประเภทการให้ข้อมูลและการรณรงค์สังคมซึ่ง
เข้าถึงทั้งนักดื่ม บุคคลทั่วไป และสังคม อาจส่งผลเสียทางสาธารณสุขด้วย โดยพบว่าเนื้อหาส่วนใหญ่
มักเน้นเสนอข้อมูลเชิงบวกต่อการดื่ม การส่งเสริมให้มีการดื่มอย่างมีความรับผดิชอบ ซึ่งอาจส่งผลการ 
ส่งเสริมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประชาชนที่มากข้ึนจากการมีทัศนคติว่าการดื่มเป็นเรื่อง
ปกติธรรมดาของสังคม นอกจากนี้ การมีช่องทางการสื่อสารแบบนี้มีแนวโน้มที่จะท าให้ประชาชน
เลือกที่จะไปรับข้อมูลข่าวสารด้านบวกในเรื่องการดื่มแอลกอฮอล์จากผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
มากกว่าข้อมูลวิชาการหรือข้อมูลผลกระทบจากการดื่มอื่น ๆ จากหน่วยงานภาคสาธารณสุข และเห็น
ได้ชัดว่าข้อมูลจากธุรกิจแอลกอฮอล์จะมุ่งเน้นประเด็นความรับผดิชอบในระดับปัจเจกบุคคล โดยเลี่ยง
ที่จะพูดถึงความรับผิดชอบจากผู้ผลิต21 

 การเปิดรับชมงานกีฬาหรืองานเชิงวัฒนธรรมที่สนุกสนาน ตื่นเต้น ย่อมยังผลให้เกิดทัศนคติทางบวก
ต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และแบรนด์สินค้านั้น ผลกระทบเหล่านี้เกิดมาจากกระบวนการจิตไร้ส านึก
อัตโนมัติ22 นอกจากนี้การพบเห็นการอุปถัมภ์กีฬาโดยสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีความสัมพันธ์
ทางบวกกับการเพิ่มระดับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมไปถึงพฤติกรรมการดื่มแบบเสี่ยงในกลุ่ม
นักกีฬาผู้ใหญ่และเด็กนักเรียนด้วยเช่นกัน23 

 แบบจ าลองของกระบวนการตีความสาร ช้ีให้เห็นว่า การได้รับสารจากการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ซ้ า ๆ สารที่ผู้นั้นรับรู้ว่าเช่ือมโยงกับตนเอง จะค่อย ๆ ซึมลึกลงไปสู่ความรู้สึกนึกคิดของผู้รับสาร ท าให้
มันพร้อมที่จะโผล่ออกมาในความนึกคิดได้ง่ายข้ึน หากอยู่ในภาวะที่ต้องตัดสินใจ กระบวนการนี้ คือ
กระบวนการสร้างบรรทัดฐาน หรือท าให้คนมองว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีแพร่หลายเป็นเรื่อง
ธรรมดา (normalization) และเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตปกติ24 ซึ่งย่อมมีผลในวงกว้างต่อการมองว่า 
กฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในบางประเด็นนั้น อาจไม่จ าเป็นและไม่ชอบธรรมที่จะต้องมี25 

 

                                                             
19 Jernigan, D., Noel, J., Landon, J., Thornton, N., & Lobstein, T. (2017). Alcohol marketing and youth alcohol consumption: a systematic review of 
longitudinal studies published since 2008. Addiction, 112 Suppl 1, 7-20. 
20 McClure, A. C., Stoolmiller, M., Tanski, S. E., Engels, R. C., & Sargent, J. D. (2013). Alcohol marketing receptivity, marketingspecific cognitions, and 
underage binge drinking. Alcoholism, clinical and experimental research, 37 Suppl1 (Suppl 1), E404-413. 
21 Babor, T. F., Robaina, K., Brown K., Noel, J., Cremonte, M., Pantani, D., Peltzer, R. I., & Pinsky, I. (2018) Is the alcohol industry doing well by ‘doing 
good’? Findings from a content analysis of the alcohol industry’s actions to reduce harmful drinking. BMJ Open, 8:e024325 doi: 10.1136/bmjopen-
2018-024325 
22 Zerhouni, O., Begue, S., & O’Brien, K. (2019). How alcohol advertising and sponsorship works: effects through indirect measures. Drug and Alcohol 
Review, 38(4), 391-398. 
23 Brown, K. (2016). Association between alcohol sports sponsorship and consumption: a systematic review. Alcohol and alcoholism, 51(6), 747-755. 
24 Meier, P. S. (2011). Alcohol marketing research: the need for a new agenda. Addiction, 106(3), 466-471. 
25 Casswell, S. (2012). Current status of alcohol marketing policy—an urgent challenge for global governance. Addiction, 107(3), 478-485. 
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มาตรการและแนวทางในการควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใน
ต่างประเทศ 

กฎหมายควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดีต้องก ากับโดยรัฐ เนื้อหากฎหมายต้องควบคุมทั้ง
เนื้อหา ช่องทางประเภทสื่อ ทั้งสื่อกลางแจ้ง สื่อโทรทัศน์ วิทยุ (มีการจ ากัดเวลาร่วมด้วย)  สื่อสิ่งพิมพ์ ในโรง
ภาพยนตร์ ณ จุดจ าหน่าย และสื่อออนไลน์ กลุ่มผู้รับสาร วิธีการส่งเสริมการตลาดและวิธีการขายต่าง ๆ หรือ
สถานที่หรือการจัดงาน จากข้อมูลวิชาการ การควบคุมโฆษณาโดยสิ้นเชิง (total ban) หรืออย่างครอบคลุม 
(comprehensive ban) ซึ่งหวังผลเพื่อลดจ านวนโฆษณาแอลกอฮอล์ที่เผยแพร่ต่อสาธารณะอย่างสิ้นเชิงเพื่อ
ลดการไดร้ับสื่อโฆษณาการตลาดในระดับประชากร เป็นมาตรการที่ง่ายต่อการบังคับใช้และได้ผลดีที่สุดทั้งใน
ระยะสั้นและระยะยาว แต่ในทางปฏิบัติยังมีข้อจ ากัดตามบริบทประเทศอยู่ จากข้อมูลขององค์การอนามัยโลก
ที่ศึกษานโยบายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์น 151 ประเทศ พบว่า มี 51 ประเทศ (ร้อยละ 41) ที่มีกฎหมาย
ห้ามโฆษณาเบียร์โดยสิ้นเชิงในทุกช่องทาง ( total ban) มี 37 ประเทศ (ร้อยละ 30) รวมประเทศไทยที่มี
กฎหมายห้ามโฆษณาบางส่วน (partial advertising ban) มี 57 ประเทศที่มีกฎหมายห้ามโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในช่องทางโซเซียลมีเดียแบบสิ้นเชิงและบางส่วน (เช่น ในประเทศฟินแลนด์ นอร์เวย์) และกว่า 35 
ประเทศมีมาตรการควบคุมการให้ทุนอุปถัมภ์ในงานกีฬา (sponsorship) จากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มเบียร์ทั้ง
แบบแบบสิ้นเชิงและบางส่วน26

  

นอกจากนี้ บางประเทศยังมีกฎหมายห้ามใช้ตราเสมือนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสินค้าอื่น ๆ  ทั้งอาหาร
และเสื้อผ้า (เช่น ประเทศนอร์เวย์) ขณะที่ประเทศไอร์แลนด์ ห้ามโฆษณาในพื้นที่กีฬาและงานแข่งกีฬา และ
กฎหมายก าหนดให้แยกพื้นที่ขายปลีกให้เป็นสัดส่วน ออกจากสินค้าทั่วไปหรือมองไม่เห็น เพื่อลดโอกาสได้ถูก
กระตุ้นให้ซื้อเมื่อเห็นสินค้าและไม่ให้เด็กมองเห็น27  

ส าหรับการควบคุมโฆษณาบางส่วน (partial advertising ban)  
  ได้แก่ การจ ากัดบางเนื้อหา จ ากัดบางช่วงเวลา จ ากัดกลุ่มเป้าหมาย จ ากัดประเภทเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ จ ากัดสถานที่/กิจกรรม หรือจ ากัดบางช่องทางการสื่อสาร เป็นต้น โดยทั่วไปประเทศส่วนใหญ่มี
การห้ามเนื้อหาการโฆษณาที่ให้ข้อมูลผลเชิงบวกของการดื่ม การสร้างภาพลักษณ์ว่าการใช้แอลกอฮอล์เพิ่ม
ประสิทธิภาพการท างานหรือส่งเสริมความส าเร็จทางสังคมหรือทางเพศ  และกิจกรรมการตลาดที่มุ่งเป้าไปที่
เยาวชน ปัจจุบัน ประเทศที่ใช้มาตรการควบคุมบางส่วนถูกท้าทายจากการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดใน
ช่องทางออนไลน์อย่างยิ่ง ยกตัวอย่าง เช่น 

1. กฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศฝรั่งเศส หรือ Loi Évin ถูกยกให้เป็น
ตัวอย่างของมาตรการควบคุมบางส่วน โดยมีรายการที่ระบุช่องทางและชนิดของสื่อที่อนุญาตให้โฆษณาได้ 
(เช่น ผู้ผลิตสามารถให้ข้อมูลของผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภคผู้ใหญ่ได้) พร้อมให้แสดงค าเตือนอันตรายของการดื่ม
ร่วมด้วยทุกครั้งเมื่อโฆษณา แต่หลังการบังคับใช้ในปี ค.ศ. 1991 กฎหมายนี้ถูกท าให้อ่อนด้อยลงด้วยการ

                                                             
26 World Health Organization (2018) Global status report on alcohol and health 2018 https://www.who.int/publications/i/item/9789241565639 
27 Scobie G. et al (2022) Review of alcohol marketing restrictions in seven European countries. Public Health Scotland 
https://publichealthscotland.scot/media/15595/review-of-alcohol-marketing-restrictions-in-seven-european-countries.pdf 
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อนุญาตให้โฆษณาออนไลน์ได้ และจากการวิเคราะห์ในปี ค.ศ. 201628 พบว่า กฎหมายนี้ไม่สามารถปกป้อง
เยาวชนจากการเปิดรับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศฝรั่งเศสได้ 

2. ในประเทศฟินแลนด์ ออกกฎหมายในปี ค.ศ. 2015 ห้ามโฆษณาที่ชวนให้มีส่วนร่วมในเกม 
การชิงรางวัล/ล๊อตเตอรี่ และการแข่งขันในทุกสื่อและในช่องทางออนไลน์ด้วย รวมทั้งห้ามนักการตลาดใช้
เนื้อหาที่ผู้บริโภคสร้างเอง (consumer-generated material) มาใช้โฆษณา และห้ามการแชร์เนื้อหาระหว่าง
ผู้บริโภคด้วยกัน (peer-to-peer transmission)29 หลังมีการบังคับใช้พบว่า จ านวนยอดการกดไลค์ลดลง แต่
ผลต่อการเข้าถึงสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ออนไลน์พบว่ายังไม่ชัดเจน เนื่องจากมีความไม่ชัดเจนเกี่ยวกบั
การจ ากัดอายุของผู้เข้าถึงของบัญชีสื่อสังคมออนไลน์ และข้อจ ากัดของระบบในการติดตามและบังคับใช้ในสื่อ
ออนไลน์30   

ส าหรับการบังคับใช้กฎหมายห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในต่างประเทศ ด าเนินการโดยรัฐ มี
หน่วยงานท างานหน้าที่เฉพาะ (มีทั้งหน่วยงานคุ้มครองผู้บริโภคและสังกัดกระทรวงสาธารณสุข) มีบทลงโทษ
ทั้งค่าปรับ การยกเลิกใบอนุญาต และการจ าคุก ส าหรับการประเมินผลการบังคับใช้กฎหมายควบคุมโฆษณา
มักประเมินร่วมกับการใช้มาตรการอื่นๆ ด้วยเพราะส่งผลร่วมกัน ผลของกฎหมายที่ส่งผลต่อการบรโิภคที่ลดลง
มีประปรายเพราะข้อจ ากัดทางระเบยีบวิธีการศึกษาทางจิตวิทยาและการต้องศึกษาผลระยะยาว แต่ข้อมูลส่วน
ที่ได้บอกว่าปริมาณการโฆษณาลดลงชัดเจน เมื่อออกกฎหมายส่งผลถึงการได้รับสือ่โฆษณาที่ลดลงในประชากร
และกลุ่มเยาวชนที่ลดลง แต่ข้อจ ากัดและความท้าทายที่ส าคัญคือ การตลาดข้ามพรมแดมในช่องทางดิจิตัลที่
จ าเป็นต้องพิจารณากฎหมายและข้อระเบียบระหว่างประเทศ 

ประเภทของการควบคุมการโฆษณาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และข้อค้นพบ31 

ประเภทของการ
ควบคุมโฆษณาฯ 

ผลลัพธ์หรือข้อค้นพบท่ีส าคัญ 

การควบคุมการ
โฆษณาและการขาย
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์
แบบเบ็ดเสร็จ 

 กลุ่มประเทศอาหรบั ได้แก่ ประเทศเยเมน ซาอุดิอาระเบีย ปากีสถาน 
อิหร่าน อริัก คูเวต ลิเบีย มอรเิตเนีย โซมาเลีย ซูดาน สาธารณรัฐอาหรบัเอ
มิเรตส์ บรูไน บงักลาเทศ และอัฟกานิสถาน 
o ในกลุ่มประเทศอาหรบั มีการเคลื่อนไหวเสนอข้อกฎหมายสูส่ภาที่จะ

ปรับการควบคุมการโฆษณาเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นการควบคุม
แบบเบ็ดเสรจ็ ห้ามการโฆษณาสื่อสารทุกรูปแบบ 

 มัลดีฟส์ กาต้าร์ จอร์แดน อัลจีเรีย และอียปิต ์
o มีการควบคุมการโฆษณาและการขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอลแ์บบ

เบ็ดเสรจ็ ยกเว้นเฉพาะพื้นที่นกัท่องเที่ยวเท่านั้น (ยกเว้น ในโรงแรม 
ผับ บาร์ ส าหรับนกัท่องเที่ยว) 

                                                             
28 Gallopel-Morvan, K., Spilka, S., Mutatayi, C., Rigaud, A., Lecas, F., & Beck, F. (2017). France's Évin Law on the control of alcohol advertising: content, 
effectiveness and limitations. Addiction, 112 Suppl 1, 86-93. 
29 Montonen, M., & Tuominen, I. (2017). Restricting alcohol marketing on social media in Finland. In: Lyons, A., McCreanor, T., Goodwin, I., & Barnes, 
H. M. (eds.). Youth Drinking Cultures in a Digital World: Alcohol, Social Media and Cultures of Intoxication (pp. 202-217). Routledge. 
30 Kauppila, E., Lindeman, M., Svensson, J., Hellman, M. & Katainen, A. (2019) Alcohol marketing on social media sites in Finland and Sweden, 
[archive] https://blogs.helsinki.fi/hu-ceacg/files/2019/04/Alcohol-marketing-on-social-media-sites-in-Finland-and-Sweden-2019.pdf 
31 ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. (2567). หนังสือปกขาว เล่ม 3 ความจริงของปัญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เรื่อง ข้อมูลวิชาการส าหรับโต้แย้งการลดหย่อนมาตรการควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์. คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครนิทร์: สงขลา. 



 

9 
 

ประเภทของการ
ควบคุมโฆษณาฯ 

ผลลัพธ์หรือข้อค้นพบท่ีส าคัญ 

 บางรัฐของอินเดีย บางรฐัของอินโดนีเซีย และบางรัฐของมาเลเซีย 
o มีการควบคุมการโฆษณาและการขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอลแ์บบ

เบ็ดเสรจ็ เฉพาะบางพื้นที่ของประเทศ 
 ประเทศตูนีเซีย โคโมรอส และอียิปต ์

o มีการควบคุมการโฆษณาและการขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอลแ์บบ
เบ็ดเสรจ็ เฉพาะบางเวลา เช่น เทศกาลรอมาฎอน 

 อิสราเอล 
o มีการควบคุมการโฆษณาและการขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอลแ์บบ

เบ็ดเสรจ็ในเวลาต้ังแต่ 06.00 - 23.00 น. 
 ประเทศแคนาดา (บางชุมชนในรัฐควิเบค รัฐยูคอน รัฐนอร์ทเวสต์เทรร์ิทอ

รีส์ และรัฐนูนาวุต) 
o มีการควบคุมการโฆษณาและการขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอลแ์บบ

เบ็ดเสรจ็ เฉพาะบางชุมชน 
 นอร์เวย ์

o กฎหมายของประเทศนอร์เวย์ ห้ามการโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อย่างสิ้นเชิง (total ban) ในทุกสื่อ รวมทั้ง สื่อสิง่พิมพ์ 
ภาพยนต์ วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต โปสเตอร์ ป้าย รปูภาพ และ
นิทรรศการ นอกจากนี้ ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไมส่ามารถ
เป็นส่วนหนึ่งของการโฆษณาสินค้า หรือบริการอื่น ๆ 

การควบคุมเพียง
บางส่วน เป็นมาตรการ
ที่ใช้กันมากทีสุ่ดใน
หลายประเทศ และ
ประเทศไทย 

 กัมพูชาและภูฎาน 
o ประเทศกัมพูชาและภูฎาน อนุญาตการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

แต่ไม่อนุญาตการโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ 
 เกาหลีใต ้

o ในประเทศเกาหลีใต้ อนุญาตการขายเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ แต่
อนุญาตการโฆษณาในสื่อโทรทัศน์โดยก าหนดเวลาออกอากาศ ซึ่ง
มาตรการควบคุมเวลาใช้ไม่ได้ผล เนื่องจากธุรกิจแอลกอฮอล์เลือกไป
ออกอากาศในสือ่อินเทอรเ์น็ตแทน สง่ผลให้มจี านวนนักดื่มเพิ่มข้ึน 
เป็นรอ้ยละ 63.5 ในปี 2022 จากร้อยละ 57.3 ในปี 2017 และ
พบว่า จ านวนนักดื่มหญิงเพิ่มมากขึ้น 

 อังกฤษ 
o ประเทศอังกฤษอนุญาตการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่ไมอ่นุญาต

เนื้อหาการโฆษณาในสื่อโทรทัศน์ที่มุ่งเป้าเยาวชน 
 อิตาล ี
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ประเภทของการ
ควบคุมโฆษณาฯ 

ผลลัพธ์หรือข้อค้นพบท่ีส าคัญ 

o ประเทศอิตาลีเป็นประเทศที่อนุญาตการขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ 
แต่ไม่อนุญาตวิธีการโฆษณาและการท าตลาดในรูปแบบ SMS/MMS 
ที่ส่งตรงไปยงัโทรศัพท์ของผูร้ับสาร 

 อาเจนตินา 
o ประเทศอาเจนตินา มีกฎหมายหลักที่ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

คือ National Law Against Alcoholism บงัคับใช้ทั้งประเทศ 
พรก. ฉบบัที่ 688 ระบุการควบคุมการโฆษณา และมีหน่วยงาน
ควบคุมเนื้อหาสื่ออกีหน่วยงานหนึ่งคือ CONARP โดยองค์กรนี้ได้
ออกกฎหมาย Code of Ethics and Self-Regulation มาตรา 32 
ระบุการควบคุมเนื้อหาการสื่อสารเครื่องดืม่แอลกอฮอล์และยาสูบ 

 ออสเตรีย 
o ประเทศออสเตรีย ใช้กฎหมาย 3 ฉบับ ในการควบคุมการโฆษณา

และการตลาดเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ คือ Federal Act on the 
Austrian Broadcasting Corporation, The Audiovisual Media 
Services Act  และ The Private Radio Act รวมทัง้มหีนว่ยงาน 
Advertising Standards Bureau ซึ่งท าหน้าที่ pre-screen เนื้อหา
โฆษณา (Alcohol Advertising Pre-vetting Service: AAPS) 
รวมทั้งก ากับดูแล ABAC Code-มาตรฐานจริยธรรมการตลาดและ
ความรับผิดชอบของธุรกิจเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ (ABAC 
Responsible Alcohol Marketing Code) โดยก าหนดว่า ธุรกิจ
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ จะต้องให้ความร่วมมือกบั ABAC Code 
ตั้งแต่เริ่มต้นท าโฆษณา 

 โบลเิวีย 
o ประเทศโบลเิวีย มีกฎหมายหลัก 2 ฉบับ ที่ควบคุมการโฆษณาและ

การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คือ Law 259, on Alcohol 
Marketing and Consumption และ Supreme Decree 1347 
ใช้ร่วมกับกฎหมายระดบัเทศบัญญัติในแต่ละพื้นที่ เพื่อใช้ควบคุม
การโฆษณา การติดตั้งป้ายโฆษณา เนื้อหาการโฆษณา และข้อห้าม
ต่างๆ ในแต่ละพื้นที่ เช่น การห้ามติดป้ายโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ใกลส้ถานศึกษา 

การควบคุมบางส่วน 
แต่แยกการควบคุม
ตามแตล่ะพ้ืนท่ี 

 สหรัฐอเมรกิา 
o ประเทศสหรัฐอเมริกา มกีารควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ 3 ระดับ คือ  
a) Federal law โดยกฎหมาย The Federal Alcohol 

Administration Act ร่วมกับ Alcohol and Tobacco 
Tax and Trade Bureau (TTB) และ The Federal Trade 
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ประเภทของการ
ควบคุมโฆษณาฯ 

ผลลัพธ์หรือข้อค้นพบท่ีส าคัญ 

Commission (FTC) ในการก ากบัดูแลการโฆษณา การขาย 
และการตลาดเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ 

b) State law แตกต่างกันในแต่ละรัฐ ควบคุมการขาย การ
ส่งเสริมการขาย ควบคุมการโฆษณาและผู้ผลิต 

c) Local law  
รวมทั้งใช้ Code of ethics ขององค์กรผู้ผลิต – The Distilled 
Spirits Council of the United States, The Wine Institute, 
The Beer Institute ซึ่งมี advertising code หรือมี marketing 
code ของตนเอง 

o ในประเทศสหรฐัอเมริกา ซึง่เป็นประเทศที่มาตรการการห้ามโฆษณา
ค่อนข้างผ่อนปรนเมื่อเทียบกับประเทศอื่น โดยมรีายละเอียดทาง
กฎหมายทีส่ าคัญ ดังนี ้

a) ห้ามท าการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงไปยังกลุม่ผู้ดืม่ที่อายุต่ า
กว่า 21 ปี โดยที่กลุ่มเป้าหมายของสือ่โฆษณามากกว่า 70% 
ต้องอายุมากกว่า 21 ปี (70% over 21 rule) 

b) สามารถท าการตลาดในออนไลน์ได้ ตราบใดที่เนื้อหาของ
โฆษณาไม่เกี่ยวข้องกับเด็ก 

 แคนาดา 
o ประเทศแคนาดา มีกฎหมาย Federal law คือ The Canadian 

Radio ‐ television and Telecommunications 
Commission’s (CRTC) และ Advertising Standards Canada 
(ASC) รวมกฎหมายระดบั Provincial law ที่ควบคุมการขาย การ
โฆษณาในพื้นที่และใบอนญุาต ซึ่งจะสอดคล้องกันไปกบักฎหมาย 
Federal law 

การควบคุมแบบไม่มี
กฎหมายเฉพาะ 

 เกาหลีใต ้
o ประเทศเกาหลีใต้ ไม่มีกฎหมายเฉพาะ ใช้ National Health 

Promotion Law และ Broadcasting Act แทน ซึ่งมีข้อห้ามการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และยาสูบ แต่มีข้อห้ามน้อยมาก และ
อนุญาตให้ออกอากาศทางสื่อหลกั แต่จ ากัดเวลา 

 ญี่ปุ่น 
o ประเทศญีปุ่่น ไม่มีกฎหมายเฉพาะ ใช้วิธีการ self-regulation โดย

ภาคธุรกิจ และผ่านองค์กร The Commission on Alcohol 
Beverages ซึง่มสีมาชิกมาจากบริษัทผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 9 
บริษัท เกิดผลกระทบ ดังนี ้
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ประเภทของการ
ควบคุมโฆษณาฯ 

ผลลัพธ์หรือข้อค้นพบท่ีส าคัญ 

a) การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในทกุที่ มีจ านวนนักดืม่
หญิงและชายเพิม่มากข้ึน โดยร้อยละ 60 ยอมรบัว่ามีปญัหา
กับการดืม่ 

b) กระทรวงสาธารณสุขและสวัสดกิารสังคมของญีปุ่่น รายงาน
ว่าจ านวนผู้ดื่มในญี่ปุ่นคิดเป็นร้อยละ 67 ของประชากร
ทั้งหมด และประชากรจ านวน 2.5 ล้านคน เป็นผู้ดืม่หนัก 
(heavy drinker) ซึ่งมีจ านวนผู้ดื่มเพิ่มข้ึนในทุกกลุ่มวัย ทั้ง
ในเพศชายและเพศหญิง 

c) จากรายงานของ National Tax Agency พบว่า ประเทศ
ญี่ปุ่นมปีรมิาณการดื่มเฉลี่ยของประชากรประมาณ 6.7 ลิตร
ต่อปี ซึ่งน้อยว่าประเทศสหรัฐอเมริกา ทีม่ีปริมาณการดืม่
เฉลี่ยของประชากร 8 ลิตรต่อปี แต่กลบัพบว่า ชายญี่ปุ่นใน
วัย 50 ปี ดื่มมากข้ึน และดื่มมากกว่าประชากรชายอายุ 50 
ปี ในประเทศสหรฐัอเมริกา รวมทั้งอัตราการฆ่าตัวตายของ
ชายญี่ปุ่นในวัย 50 ปี สูงข้ึนตามไปด้วย 

d) วัฒนธรรมญี่ปุ่นมองว่าการดืม่เป็นการสร้างสุข เป็น
สัญลักษณ์ของความสุขมากกว่าจะเป็นปัญหา รวมทั้ง
วัฒนธรรมญี่ปุ่นไม่ได้มองว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ป็นสาร
เสพติด 

 
ข้อเสนอแนะน าส าหรับประเทศไทย 

ปัจจุบัน ประเทศไทยมีมาตรการควบคุมการโฆษณาบางส่วนตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 (มาตรา 32 และกฎหมายล าดับรองที่เกี่ยวข้อง) ในภาพรวมเนื้อหา ถือว่ามีความ
ครอบคลุมกิจกรรมและกลยุทธ์ต่าง ๆ ซึ่งจะเห็นได้จากการโฆษณาโดยตรงที่มีการแสดงภาพขวดผลิตภัณฑ์
เครื่องดื่มฯ (product image) หรือเชิญชวนให้คนดื่มโดยตรงนั้นหายไปจากสื่อดั้งเดิมอย่างโทรทัศน์ วิทยุ  
สิ่งพิมพ์ และป้ายกลางแจ้ง ภายหลังการบังคับใช้ พ.ร.บ.ฯ ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 นับได้ว่าเป็นอิทธิพลของ
มาตรการควบคุมโฆษณาของ พ.ร.บ.ฯ โดยตรง32  

อย่างไรก็ตาม กฎหมายที่มีอยูข่องประเทศไทยอยู่ยังมีข้อจ ากัดอยู่บางมิติ อาทิ การโฆษณาที่ใช้ภาพ
ตราสัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (product brand) ข้อจ ากัดเชิงภาษาที่ต้องอาศัยการตีความในการบังคับใช้กฎหมาย
ร่วมด้วย (ทั้งส่วนเนื้อหาที่เป็นข้อห้ามและส่วนที่เป็นข้อยกเว้น) ข้อจ ากัดจากความยากในการเฝ้าระวังและ
บังคับใช้ในช่องทางออนไลน์ที่มีปริมาณมหาศาล การระบุผู้กระท าผิดในบริบทที่เป็นการว่าจ้างให้โฆษณา และ
การท าหลักฐานประกอบส านวนคดีเพื่อช้ีมูลความผิดและยิ่งไปกว่านั้นการใช้เทคนิคกลยุทธ์ทางการตลาดของ
ภาคธุรกิจมีความซับซ้อน ไม่ตรงไปตรงมา และมีการปรับตัวเปลี่ยนไปตามเทคโนโลยีด้านการสื่อสารมีการ

                                                             
32 ดร.นพ.บัณฑิต ศรไพศาล และ Prof.Dr. Jürgen Rehm. ประสทิธิผลของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ของประเทศไทย ตามพระราชบญัญัติควบคุม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551. สงขลา: ศนูย์วิจัยปัญหาสรุา; 2563. 
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พัฒนาข้ึนเรื่อย ๆ ท าให้ประสิทธิผลของมาตรการของประเทศไทยอาจยังไม่ถึงประสทิธิผลสูงสุดจากปรมิาณสือ่
โฆษณาและกิจกรรมการตลาดโดยเฉพาะการโฆษณาทางอ้อมและในช่องทางออนไลน์ที่ยังแพร่หลายในสังคม 
ดังนั้น การพัฒนากฎหมายควบคุมโฆษณากิจกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทยให้มีความ
ชัดเจนง่ายต่อการบังคับใช้และทันสมัยต่อกลยุทธ์จึงมีความส าคัญมาก 

จากแนวทางข้อแนะน าขององค์การอนามัยโลก ระบุว่ามาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เป็นเครื่องมือส าคัญในการคุ้มครองสุขภาพประชาชน คุ้มครองผู้บริโภค และคุ้มครองเยาวชน ตาม
อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก (Convention on the Rights of the Child; CRC) 33 ซึ่ ง เป็นประชากรกลุ่ม
อ่อนไหวจากสื่อโฆษณากิจกรรมการตลาด ส่งผลในระยะยาวส าหรับการป้องกันการเริ่มต้นดื่มของเด็กและ
เยาวชน หากกรณีประเทศยังไม่พร้อมส าหรับการควบคุมการโฆษณาโดยสิ้นเชิง ( total ban) ประเทศควร
เขียนข้อห้ามหลักในเนื้อหากฎหมายอย่างครอบคลุม (comprehensive ban) ทั้งการโฆษณาและการท า
กิจกรรมการตลาดทางตรงและทางอ้อม ตลอดจนเทคนิควิธีการขาย แล้วจึงค่อยก าหนดข้อยกเว้นขั้นต่ าท่ีสุดที่
จะสามารถอนุญาตให้กระท าได้ตามขอบเขตและครอบคลุมในมิติต่าง ๆ  อย่างชัดเจน ได้แก่ เนื้อหาที่อนุญาต 
ประเภทสื่อหรือสถานที่ที่อนุญาต พร้อมการพัฒนาให้มีระบบเฝ้าระวังการท าผิดที่ให้ประชาชนมีส่วนร่วมใน
การร้องเรียนได้ โดยกฎหมายควรได้รับการทบทวนอยู่เสมอให้ทันสมัยต่อเทคนิคและกลยุทธ์การตลาดที่อาจ
ส่งผลต่อการได้รับสื่อของเยาวชนมากข้ึนเมื่อเวลาผ่านไป และร่วมมือกับระดับนานาชาติเพื่อหาแนวทางในการ
ควบคุมการโฆษณาและกิจกรรมการตลาดข้ามพรมแดนที่ก าลังเป็นวาระท้าทายระดับโลก ทั้งนี้ จาก
สถานการณ์ของประเทศไทยที่มีการควบคุมการโฆษณาบางส่วนและยังไม่พร้อมส าหรับการควบคุมการโฆษณา
โดยสิ้นเชิงนั้น รัฐควรต้องด าเนินมาตรการที่มีกลไกระยะกลางหรือเชิงกระบวนการ ตามความเหมาะสมตาม
ข้อจ ากัดของรัฐธรรมนูญ นอกเหนือจากข้อแนะน าขององค์การอนามัยโลก ดังนี้ 

1. ประเมินต้นทุนความสูญเสียทางสังคมและต้นทุนมนุษย์จากความล่าช้าหรือไม่ด าเนินการหา้ม
กิจกรรมการตลาดอย่างครอบคลุมของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

2. ระบุข้อก าหนดและข้ันตอนที่บริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องท าตาม ในการเปิดเผยข้อมูล
ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในกิจกรรมการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แก่หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องตาม
ก าหนดเวลา หรือเปิดเผยต่อสาธารณะหากสอดคล้องตามกรอบกฎหมายของประเทศ 

3. ระบุข้อก าหนดและข้ันตอนที่บรษัิทเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ต้องท าตาม ในการแสดงและส่งมอบ
สื่อกิจกรรมการตลาดทั้งหมด (เช่น สื่อวิทยุ โทรทัศน์ สิ่งพิมพ์ บิลบอร์ด และแคมเปญในสื่อสังคมออนไลน์) ไป
ยังรัฐ เพื่อจัดเก็บไว้เป็นหลักฐานในระบบเฝ้าระวังและบังคับใช้กฎหมายด้านสาธารณสุข รวมถึงส าหรับใช้
ประเมินการปฏิบัติตามกฎหมายและก าหนดบทลงโทษ 

4. ก าหนดให้ต้องแสดงข้อความหรือค าเตือนด้านสุขภาพหรือด้านอื่น ๆ  ที่เหมาะสม (มีภาษาที่
ชัดเจนและเรียบง่าย เป็นข้อเท็จจริง บนหลักฐานวิชาการ ต้องไม่ใช่ข้อความที่มีความหมายที่คลุมเครือ เช่น 
การดื่มอย่างรับผิดชอบ) พร้อมกับกิจกรรมการตลาดและโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกรูปแบบ ซึ่งก าหนด
โดยหน่วยงานด้านสาธารณสุขของรัฐที่เหมาะสม และให้มีการพัฒนาปรับปรุงข้อความและค าเตือนให้ทันสมัย
เป็นประจ าทุกปี โดยจะต้องมีการก าหนดขนาดหรือสัดส่วนของส่วนค าเตือนที่สอดคล้องกับส่วนที่เหลือของ

                                                             
33 McCreanor T., Moewaka Barnes H., Gregory M., Kaiwai H., and Borell S. (2005) Consuming identities: Alcohol marketing and the commodification of 
youth experience. Addiction Research and Theory 13, 579-90. 
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โฆษณา และสามารถรวมข้อความที่พัฒนาข้ึนโดยหน่วยงานที่ปราศจากผลประโยชน์ทับซ้อนได้ รัฐจะต้องแน่ใจ
ว่าข้อมูลวิชาการด้านสุขภาพที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เผยแพร่ ต้องมาจากแหล่งข้อมูล
ที่ไม่ได้รับทุนจากอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์และปราศจากผลประโยชน์ทับซ้อน และหลีกเลี่ยงให้ข้อมูลที่ไม่มี
หลักฐานวิชาการยืนยัน เช่น การดื่มอย่างรับผิดชอบ (responsible drinking) 

5. ก าหนดตามกฎหมายให้ท ากิจกรรมการตอบโต้โฆษณา (counter-advertising) สอดคล้อง
ตามสัดส่วนของปริมาณโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งอาจใช้งบประมาณจากกองทุนที่ระดมทุน
จากการจัดเก็บภาษีการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ออกแบบและทดสอบโดยหน่วยงานด้านสาธารณสุขหรือ
หน่วยงานรัฐอื่น ๆ ที่เหมาะสม ตามสัดส่วนและปรับปรุงตามความจ าเป็น เป็นประจ าทุกปี พร้อมปรับปรุง
พัฒนาให้ทันสมัยเป็นประจ าทุกปี 

6. พัฒนาและเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารด้านสาธารณสุขสู่ประชาชนเกี่ยวกับผลกระทบจากการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งอาจใช้งบประมาณจากกองทนุที่ระดมทุนจากการจัดเก็บภาษีการขายเครือ่งดืม่
แอลกอฮอล์ 

7. ระบุการห้ามกิจกรรมการตลาดและการให้ทุนอุปถัมภ์ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ทุกรูปแบบที่ส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยวิธีการ ใด ๆ ที่เป็นเท็จ ท าให้เข้าใจผิด 
หลอกลวง หรือมีแนวโน้มที่จะสร้างความเข้าใจที่ผิดพลาดเกี่ยวกับลักษณะเฉพาะ ผลกระทบต่อสุขภาพ หรือ
อันตรายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

8. ระบุการห้ามกิจกรรมการตลาดและการให้ทุนอุปถัมภ์ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ทุกรูปแบบที่ส่งเสริมผลติภัณฑ์หรือบรกิารเครื่องดื่มแอลกอฮอลด์้วยวิธีการใด ๆ ที่เช่ือมโยงกับกิจกรรมทีเ่ข้าถึง
หรือมีแนวโน้มที่จะเข้าถึงกลุ่มเยาวชนหรือกลุ่มประชากรเปราะบางอื่น ๆ  (เช่น การแข่งขันกีฬา งานดนตรี 
กิจกรรมทางวัฒนธรรม) ที่รับรองจากบุคคลสาธารณะหรือคนดัง เช่น ศิลปิน นักกีฬา และบุคคลที่เป็นที่นิยม
ช่ืนชอบโดยกลุ่มเยาวชนหรือกลุ่มประชากรเปราะบาง 
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ภาคผนวก 

เนื้อหาสรุปของงานวิจัยที่ระบุผลกระทบของการสัมผัสโฆษณาการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ผู้นิพนธ์ 
ปีท่ีตีพิมพ์ 

สรุปผลการศึกษา 

Stautz และคณะ 
2016 

ผลการวิเคราะห์อภิมานจากการวิจัยแบบทดลอง 7 เรือ่ง พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
นักศึกษาที่ชมโฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ จะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์พิ่มข้ึนทันที 
เมื่อเปรียบเทียบกับการชมโฆษณาสินค้าที่ไม่ใช่เครือ่งดื่มแอลกอฮอล์34  

Alhabash และ
คณะ 2016 

การวิจัยแบบทดลองที่เปรียบเทียบการตอบสนองของกลุ่มนกัเรียนหลงัรบัชมโฆษณา
เบียรห์รือน้ าเปล่าในเฟซบุ๊ก พบว่า กลุม่ตัวอย่างเลือกรับบัตรของขวัญส าหรบัเข้าบาร์
แทนที่จะเลอืกบัตรของขวัญของร้านกาแฟหลงัการชมโฆษณาเบียร์ ซึง่ผลสะสมของ
การสมัผสัสารซ้ า ๆ เสริมแรงด้วยปัจจัยทางจิตวิทยาสังคมบางประการ จะสง่ผลต่อ
พฤติกรรมการดืม่ที่เพิ่มมากขึ้นในประชากรกลุ่มเปราะบาง35 

Jernigan และ
คณะ 2017 

การทบทวนการศึกษาอย่างเป็นระบบของงานวิจัยติดตามระยะยาว ที่ ศึกษา
ผลกระทบแบบองค์รวมของการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ที่ตีพิมพ์ในปี ค.ศ. 2008-
2016 สรุปว่า กลุ่มคนอายุน้อยที่สัมผัสกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สูง มี
แนวโน้มที่จะเริ่มดื่มเร็ว มีพฤติกรรมดื่มหนักและมีการดื่มแบบเสี่ ยงอันตราย 
(hazardous drinking)36 

Curtis และคณะ 
2018 

การวิเคราะห์อภิมานของการศึกษาจ านวน 19 เรื่อง ที่เกี่ยวกับผลกระทบของโซเชียล
มีเดียต่อการดื่มในกลุ่มวัยรุ่นและวัยผู้ใหญต่อนต้น พบว่า ยิ่งมีส่วนร่วมกับสื่อเครือข่าย
สังคมมากเท่าไร กลุ่มตัวอย่างก็ยิ่งดื่มเพิ่มมากขึ้นเท่านั้น และเพิ่มปัญหาจากการดื่ม
ด้วย37  

Gupta และคณะ 
2016 

การทบทวนการศึกษา 15 เรื่อง พบว่า การสัมผสัเนื้อหาบนสื่ออินเทอร์เน็ตทีเ่กี่ยวกับ
แอลกอฮอล์ มสี่วนสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะดื่ม และทัศนคติเชิงบวกต่อการดื่มใน
กลุ่มวัยรุ่น38 

Noel และคณะ 
2020, Critchlow 
และคณะ 2019 

การทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบจนถึงปี ค.ศ. 2017 พบว่า การเข้าร่วมหรือมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาดดิจิทัลของสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีผลให้การดื่ม
เพิ่มข้ึนที่มากกว่าการสัมผัสสื่อแบบดั้งเดิม39 รวมทั้งงานวิจัยที่ตีพิมพ์หลังจากงาน
ทบทวนอย่างเป็นระบบนี้ ก็สนับสนุนความส าคัญของการมีส่วนร่วมในโซเชียลมีเดีย

                                                             
34 Stautz, K., Brown, K. G., King, S. E., Shemilt, I., & Marteau, T. M. (2016). Immediate effects of alcohol marketing communications and media 
portrayals on consumption and cognition: a systematic review and meta-analysis of experimental studies. BMC public health, 16, 465. 
35 Alhabash S, McAlister A, Wonkyung K, Lou, C., Cunningham, C., Quilliam, TE. (2016). Saw it in Facebook, drank it at the bar: effects of exposure to 
Facebook alcohol ads on alcohol-related behaviors. Journal of Interactive Advertising, 16(1), 44-58. 
36 Jernigan D, Noel J, Landon J, et al. (2017). Alcohol marketing and youth alcohol consumption: a systematic review of longitudinal studies 
published since 2008. Addiction, 112, 7-20. 
37 Curtis, B. L., Lookatch, S. J., Ramo, D. E., McKay, J. R., Feinn, R. S., & Kranzler, H. R. (2018). Meta-analysis of the association of alcohol-related Social 
media use with alcohol consumption and alcohol-related problems in adolescents and young adults. Alcoholism, clinical and experimental 
research, 42(6), 978-986. 
38 Gupta, H., Pettigrew, S., Lam, T., & Tait, R. J. (2016). A systematic review of the impact of exposure to Internet-based alcohol-related content on 
young people’s alcohol use behaviours. Alcohol and alcoholism, 51(6), 763-771. 
39 Noel, J. K., Sammartino, C. J., & Rosenthal, S. R. (2020). Exposure to Digital Alcohol Marketing and Alcohol Use: A Systematic Review. Journal of 
studies on alcohol and drugs, 19(Suppl 19), 57-67. 
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ของการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และผลของการส่งเสริมสินค้าที่ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมเอง หรือสร้างเนื้อหาเองในโลกดิจิทัลต่อพฤติกรรมการดื่มแบบเสี่ยงสูง และการ
ส่งเสริมอัตลักษณ์สินค้า40 

Courtney และ
คณะ 2020, 
Grimes และคณะ 
2008 

การใช้แบบจ าลองทางประสาทวิทยามาศึกษาปัจจัยเสี่ยงด้านประสาทวิทยา อิทธิพล
สังคม และการกระตุ้นแบบให้รางวัลจากการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ช้ีว่า วัยรุ่นที่
สัมผัสการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีแนวโน้มจะดื่มก่อนวัย เพราะสมองส่วนหน้า
เกิดความไวต่อระบบการได้รับสิ่งที่พึงใจ (prefrontal-reward circuitry)41 และการ
สัมผัสกับโฆษณานั้นซ้ า  เป็นเวลานาน (mere exposure) จะช่วยเสริมให้เกิด
ความชอบโฆษณาน้ันไปเอง42 

Niederdeppe 
และคณะ 2021 

ข้อมูลจากการศึกษาแบบสังเกตในสหรัฐอเมริกา เกี่ยวกับการสัมผัสสื่อการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลายระดับ โดยควบคุมปัจจัยรบกวนทั้งในกลุม่ผู้ใหญแ่ละวัยรุน่
ที่เป็นผู้ดื่ม และใช้ตัววัดผลลัพธ์การศึกษาที่หลากหลาย ผลการศึกษาในกลุ่มผู้ใหญ่ที่
ใช้ฐานข้อมูลการสัมผัสการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ พบว่า การสัมผัส
โฆษณาที่เพิ่มข้ึนทุกร้อยละ 1 ในรอบ 12 เดือนที่ผ่านมา มีความสัมพันธ์กับความเสีย่ง
ที่จะดื่มเพิ่มข้ึนอีกร้อยละ 11 ในเดือนที่ผ่านมา และปริมาณการดื่มที่เพิ่มข้ึนร้อยละ 5 
ในกลุ่มวัยรุ่นด้วย43  

Snyder และคณะ 
2006 

จากการเปรียบเทียบสือ่ที่ต่างกัน 24 แหลง่จากปี ค.ศ. 1999-2001 พบว่า การดื่ม
เพิ่มข้ึนรอ้ยละ 1 ต่อการรับชมโฆษณาแต่ละช้ิน และการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
จะเพิม่สงูข้ึนอย่างรวดเร็วตามเวลา ถ้าย่ิงมีการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากขึ้น44 

Naimi และคณะ 
2016 

การศึกษาในกลุม่นักดื่มอายุนอ้ย พบว่า ถ้าเพิ่มการสัมผสัโฆษณาในระดับสงูข้ึนอีก
หนึ่งค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน จะสัมพันธ์กบัการดืม่เพิม่ขึ้นอีก 56 หน่วยด่ืม ในเดือนที่
ผ่านมา45 

Molloy และคณะ 
2016 

ผลจากการวิเคราะห์การอ่านนิตยสารและดูโทรทัศน์ ระบุว่า การลดการสัมผัส
นิตยสารและโทรทัศน์ลงร้อยละ 50 จะลดความชุกของการดื่มสุราในกลุ่มวัยรุ่นได้รอ้ย
ละ 3.346 

                                                             
40 Critchlow, N., MacKintosh, A. M., Hooper, L., Thomas, C., & Vohra, J. (2019). Participation with alcohol marketing and user-created promotion on 
social media, and the association with higher-risk alcohol consumption and brand identification among adolescents in the UK. Addiction research & 
theory, 27(6), 515-526. 
41 Courtney, A. L., Casey, B. J., & Rapuano, K. M. (2020). A neurobiological model of alcohol marketing effects on underage drinking. Journal of studies 
on alcohol and drugs. Supplement, Sup 19(Suppl 19), 68-80. 
42 Grimes, A. (2008). Towards an integrated model of low attention advertising effects: a perceptual-conceptual framework. European Journal of 
Marketing, 42(1/2), 69-86. 
43 Niederdeppe, J., Avery, R. J., Tabor, E., Lee, N. W., Welch, B., & Skurka, C. (2021). Estimated televised alcohol advertising exposure in the past year 
and associations with past 30-day drinking behavior among American adults: results from a secondary analysis of large-scale advertising and survey 
data. Addiction, 116(2), 280-289. 
44 Snyder, L. B., Milici, F. F., Slater, M., Sun, H., & Strizhakova, Y. (2006). Effects of alcohol advertising exposure on drinking among youth. Archives of 
pediatrics & adolescent medicine, 160(1), 18-24. 
45 Naimi, T. S., Ross, C. S., Siegel, M. B., DeJong, W., & Jernigan, D. H. (2016). Amount of Televised Alcohol Advertising Exposure and the Quantity of 
Alcohol Consumed by Youth. Journal of studies on alcohol and drugs, 77(5), 723-729. 
46 Molloy, E. (2016). This Ad is for You: Targeting and the Effect of Alcohol Advertising on Youth Drinking. Health economics, 25(2), 148-164. 
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Saffer และคณะ 
2006 

การศึกษาเปรียบเทียบภูมิภาคที่มีระดับการเปิดรับโฆษณาต่างกันประเมินว่า การลด
โฆษณาลงทั้งหมดร้อยละ 28 จะช่วยลดความชุกในการดื่มในกลุ่มอายุน้อยและลด
พฤติกรรมดื่มหัวราน้ าไปได้ร้อยละ 1 ถึงร้อยละ 447 

Jernigan และ
คณะ 2016, 
Anderson และ
คณะ 2009,  
Smith และคณะ 
2009, Lobsteing 
และคณะ 2016 
 

ผลงานวิจัยศึกษาระยะยาวกว่า 21 ช้ินทั่วโลก ยืนยันว่า มีความสัมพันธ์ระหว่างการ
ได้รับสื่อโฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล์และการเริม่ต้นด่ืมของเด็กและเยาวชน และการ
ดื่มหนักมากขึ้น ในกรณีเป็นนักดื่มอยู่แล้ว48,49,50,51 

Morgenstern 
และคณะ 2011 

เด็กและเยาวชนอายุ 11-17 ปีที่ได้รับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลม์ีโอกาสในการ
เริ่มต้นด่ืมในระยะเวลา 9 เดือนหลังจากได้รบัสือ่นั้น52 

Jernigan และ
คณะ 2016, 
Esser และคณะ 
2018 

เยาวชนที่ได้รับสือ่โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจ์ะมีโอกาสทีจ่ะกลายเปน็คนด่ืมหนัก
หรือดืม่แบบเสี่ยงมากกว่าเยาวชนที่ไม่ได้รับสื่อโฆษณา 1.38 - 2.15 เท่า48 ผ่านกลไก
การรบัรู้ ความช่ืนชอบและจ าได้ จนเกิดความตั้งใจทีจ่ะซือ้/ดื่ม โดยอิทธิพลต่อการดื่ม
ยังสอดคล้องกบัยี่หอ้ที่โฆษณา และยังส่งผลสะสมต่อการดื่มเมื่อเยาวชนโตข้ึนเป็น
ผู้ใหญอ่ีกด้วย53 

องค์การอนามัย
โลกประจ าภูมิภาค
ยุโรป 2019 

จากรายงานขององค์การอนามัยโลกประจ าภูมิภาคยุโรป54 เรือ่ง การเฝ้าระวังและการ
ควบคุมกิจกรรมการตลาดของสินค้าท าลายสุขภาพเด็กและเยาวชนในสื่อออนไลน์ 
(ดิจิทลัมาร์เก็ตต้ิง; Digital marketing) ระบุว่าเด็กและเยาวชนในปัจจบุันใช้เวลากบั
สื่อออนไลน์มากข้ึน (รอ้ยละ 73 ของวัยรุ่นองักฤษอายุระหว่าง 13–17 ปี รายงานว่า
ตนติดตามสินค้าของแบรนด์ที่ตนเองชอบทางสื่อออนไลน์) ประกอบกบัความพยายาม
อย่างต่อเนื่องของภาคอุตสาหกรรมอาหาร ขนมขบเค้ียว และเครื่องดื่ม รวมถึงธุรกิจ
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ทีมุ่่งเป้าท าการตลาดกับกลุ่มเด็กและวัยรุ่นผ่านสื่อออนไลน์และ
แอปพลเิคชันต่าง ๆ ทางโทรศัพทม์ือถือ เด็กและเยาวชนจงึได้รับสื่อโฆษณาและการ

                                                             
47 Saffer, H. & Dave, D. (2006). Alcohol advertising and alcohol consumption by adolescents. Health economics, 15(6), 617-637. 
48 Jernigan, D., Noel, J., Landon, J., Thornton, N. & Lobstein, T. (2016) Alcohol marketing and youth alcohol consumption: a systematic review of 
longitudinal studies published since 2008. Addiction, 112 (Suppl 1): 7-20. doi:10.1111/add.13591 
49 Anderson, P., De Bruijn, A., Angus, K., Gordon, R. & Hastings, G. (2009) Impact of alcohol advertising and media exposure on adolescent alcohol 
use: A systematic review of longitudinal studies. Alcohol and Alcoholism, vol. 44, no. 3, pp. 229-243. 
50 Smith, L. & Foxcroft, D. (2009) The effect of alcohol advertising, marketing and portrayal on drinking behaviour in young people: Systematic review 
of prospective cohort studies. BMC Public Health, vol. 9, no. 51. 
51 Lobsteing, T., Landon, J., Thornton, N. & Jernigan, D. (2016) The commercial use of digital media to market alcohol products: a narrative review. 
Addiction, 112 (Suppl 1):21-27 doi:10.1111/add.13493 
52 Morgenstern, M., Isensee, B., Sargent J. & Hanewinkel, R. (2011) Attitudes as mediators of the longitudinal association between alcohol advertising 
and youth drinking. Archives of Pediatrics & Adolescent Medicine, vol. 165, no. 7, pp. 610-6,. 
53 Esser, MB. & Jernigan, D. (2018) Policy Approaches for Regulating Alcohol Marketing in a Global Context: A Public Health Perspective. Annu. Rev. 
Public Health 2018. 39:385–401 https://doi.org/10.1146/annurev-publhealth040617-014711 
54 WHO Regional Office for Europe (WHO/Europe) (2019) Monitoring and Restricting Digital Marketing of Unhealthy Products to Children and 
Adolescents, WHO/Europe, Denmark, https://bit.ly/3lgFn3G 



 

18 
 

ผู้นิพนธ์ 
ปีท่ีตีพิมพ์ 

สรุปผลการศึกษา 

สื่อสารการตลาดของผลิตภัณฑ์สินค้าที่ไมเ่ป็นประโยชน์ต่อสขุภาพเหล่าน้ีมากขึ้น 
แม้ว่าการศึกษาวิจัยผลกระทบของกจิกรรมการตลาดผ่านสือ่ออนไลนจ์ะยังมีไม่มาก 
แต่ข้อมูลที่มบีางส่วนได้ช้ีว่าการตลาดออนไลนม์ีผลต่อการเพิม่การบริโภคและส่งผล
เสียต่อสุขภาพเด็ก และก่อใหเ้กิดโรค NCDs หรือกลุ่มโรคไมต่ิดต่อต่าง ๆ ตามมา 

Noel และคณะ 
2020 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย 25 ช้ิน พบว่า กิจกรรมการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในช่องทางออนไลน์ (Digital alcohol marketing) มีความสัมพันธ์กบั
การดื่มแอลกอฮอล์อย่างมีนัยส าคัญ โดยการมีส่วนร่วมกับการตลาดเครื่องดืม่
แอลกอฮอล์แบบดิจทิัล ด้วยการคลิกบนโฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ การเยี่ยมชม
เว็บไซต์แบรนด์เครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ การกดถูกใจหรอืแชร์โฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลบ์นโลกโซเชียลมเีดีย และการดาวน์โหลดเนื้อหาที่มีแบรนด์เครือ่งดื่ม
แอลกอฮอล์ สามารถส่งผลต่อการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการมีพฤติกรรมการ
ดื่มที่เป็นอันตรายเพิ่มข้ึน ตัวอย่างผลการศึกษาที่แสดงใหเ้หน็ว่าการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ออนไลน์มผีลกับการดื่มแอลกอฮอล5์5 

Brown 2016 จากการทบทวนวรรณกรรมอย่างเป็นระบบ จ านวน 7 งานวิจัย จากประเทศ
ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ อังกฤษ เยอรมัน อิตาลี เนเธอร์แลนด์ และโปแลนด์ พบว่า 
“การใหทุ้นอปุถัมภ์ โดยเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ในวงการกีฬา (Sport sponsorship) มี
ความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการบริโภคเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์และมีความสัมพันธ์
ระหว่างการใหทุ้นอุปถัมภ์กีฬากับการดื่มทีเ่พิ่มข้ึนในกลุ่มเดก็นักเรียนและสัมพันธ์กบั
การดื่มอย่างเป็นปัญหาของกลุ่มนักกีฬาทีมแข่งขันและสโมสรต่าง ๆ”56 

Rossen และคณะ 
2017 

การศึกษาในออสเตรเลีย พบว่า เด็กและเยาวชนที่ดูรายการถ่ายทอดสดกีฬาเห็นสือ่
หรือตราสินค้าเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ (เช่น ป้ายแบนเนอร์ ชุดกีฬาของผู้แข่งขัน หรอื 
โฆษณาค่ันระหว่างการถ่ายทอดสด) กว่า 53-215 ครั้งต่อช่ัวโมง และเด็กและเยาวชน
สามารถเช่ือมโยงได้ว่าทีมกีฬาใดได้รับการสนบัสนุนจากบรษัิทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ใด ยิ่งไปกว่าน้ัน การได้รับสื่อโฆษณาจากการใหทุ้นอุปถัมภ์กีฬาเหล่าน้ีท าใหเ้ด็กมี
ความคุ้นเคยสูงและมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าเครือ่งดื่มแอลกอฮอล5์7 

AFS & SHAAP 
2020 

การศึกษาในสกอ๊ตแลนด์เกี่ยวกับการใหทุ้นอุปถัมภ์วงการกฬีาโดยเฉพาะฟุตบอลและ
รักบี้ นอกจากจะเป็นการโฆษณาแบรนด์และสินค้าแล้ว ยังพบว่าจุดที่โฆษณาน้ันจะ
อยู่ทั้งในและนอกสเตเดียม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในโซนที่นั่งส าหรบัแฟนคลบัของทมี อีก
ทั้งสินค้าทีเ่ป็นรุ่นพเิศษหรือจ านวนจ ากัดที่มีช่ือทมี รวมถึงการแทรกโลโก้ของสินค้าใน
เนื้อหาทีโ่ฆษณาทีมในช่องทางออนไลน์ หรือระหว่างการแข่งขันตามเสือ้ผ้าของผูเ้ล่น
ในสนาม ผูจ้ัดการทีม เป็นต้น ซึง่การโฆษณาแฝงเหล่าน้ีสง่ผลต่อแฟนคลบัผูซ้ื้อสินค้า

                                                             
55 Noel, J. K., Sammartino, C. J., & Rosenthal, S. R. (2020). Exposure to Digital Alcohol Marketing and Alcohol Use: A Systematic Review. Journal of 
Studies on Alcohol and Drugs, Supplement, (s19), 57-67. doi:10.15288/jsads.2020.s19.57 
56 Brown K. (2016) Association Between Alcohol Sports Sponsorship and Consumption: A Systematic Review. Alcohol Alcohol. 51(6):747-755. 
57 Rossen, I., Pettigrew, S., Jongenelis, M., Stafford, J., Wakefield, M., and Chikritzhs, T. (2017). Evidence on the nature and extent of alcohol 
promotion and the consequences for young people's alcohol consumption 
https://healthsciences.curtin.edu.au/wp-content/uploads/sites/6/2019/03/alcohol-promotion-review.pdf 
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เสมอืนถูกลอ่ลวงให้กลายเป็นส่วนหนึง่ในการแบ่งปันความส าเร็จของทมี ยิ่งทีมใดมี
ช่ือเสียงมากจะยิ่งพบกจิกรรมการตลาดที่หลากหลายในการให้ทุนอุปถัมภ์ ไม่ใช่เพียง
แค่วันที่แข่งขันเท่านั้นแต่รวมไปถึงในทกุพื้นที่ทมีปรากฏต่อหน้าสาธารณชน58 

Courtney และ
คณะ 2020 

การทีเ่ยาวชนได้มีโอกาสพบเห็นสือ่โฆษณาของเครือ่งดื่มแอลกอฮอลส์่งผลกระตุ้น
ระบบการให้รางวัลของสมอง (prefrontal-reward circuit) ให้สมองผูกการพบเห็น
ตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มเข้ากับเรื่องเพื่อน เรื่องบรรยากาศทางสังคมที่ดี59 

de Bruijn และ
คณะ 2016 

มีการศึกษาจากนักเรียน 4 ประเทศในสหภาพยุโรป จ านวน 9,038 คน ที่พบว่า การ
เป็นเจ้าของสิ่งที่มีตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และการพบเห็นการ
โฆษณาทางออนไลน์มีความสัมพันธ์กบัการบรโิภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่ม
นักเรียน60 

Boontem และ
คณะ 2021 

การศึกษาวิจัยในไทย ซึ่งวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 89,154 คน จากการส ารวจของ
ส านักงานสถิติแห่งชาติก็พบความสมัพันธ์ในลักษณะเดียวกนั คือ ผู้ที่พบเห็นการ
โฆษณาแอลกอฮอล์มีโอกาสเป็นผู้ดื่มเพิ่มข้ึน 16% และมีโอกาสเป้นผู้ดืม่หนักเพิ่มข้ึน 
35% เมื่อเทียบกับผู้ที่ไม่ได้พบเห็นการโฆษณา และในกลุ่มคนที่เป็นนักดื่มอยู่แล้วการ
พบเห็นโฆษณาจะเพิ่มโอกาสในการดื่มหนักข้ึนถึง 51%61 

บุญอยู่ ขอพร
ประเสริฐ 2561 

การใช้ Brand DNA ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปใช้ในผลิตภัณฑ์ชนิดอื่น อาทิ น้ าดื่ม 
โซดา น้ าแร่ เครื่องดืม่มอลต์ไร้แอลกอฮอล์ (เบียร์ 0%) แล้วน ามาใช้ในการโฆษณา 
โดยอ้างว่าเป็นการโฆษณาเครือ่งดื่มชนิดอื่นน้ัน ซึ่งงานวิจัยพบว่าประชาชนส่วนใหญ่ 
รับรู้และจดจ าว่าตราเครื่องดื่มในผลิตภัณฑ์เหล่าน้ีเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอลม์ากกว่า62 

เสริมศักดิ์ ขุนพล 
2560 

จากการศึกษาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเชียลของเครือ่งดื่ม
แอลกอฮอลท์ี่มีผลต่อการดื่มสุราของเยาวชนระดบัอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา 
พบว่า รูปแบบโฆษณาแฝงแบบ Classic Placement ด้วยการน าเสนอเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าโดยตรงพบมากทีสุ่ดในการตลาดแบบโซเชียล และมีอิทธิพลต่อการดื่ม
สุราของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นทีจ่ังหวัดสงขลาเป็นไปในทิศทางที่สงู63 

สิริกานต์  สุวรรณผ ู
2562 

จากการศึกษามายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ พบว่า คนส่วนใหญ่
ที่ชมโฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล์มกัไม่ค่อยเฉลียวใจว่า โฆษณาที่ให้ความบันเทงินัน้

                                                             
58 Alcohol Focus Scotland (AFS) & Scottish Health Action on Alcohol. Problems (SHAAP). (2020). Time to blow the whistle on alcohol sport 
sponsorship Recommendations for action. https://www.shaap.org.uk/downloads/reports-and-briefings/231-time-to-blow-the-whistle-on-alcohol-
sports-sponsorship.html 
59 Courtney AL, Casey BJ, Rapuano KM. (2020). A Neurobiological Model of Alcohol Marketing Effects on Underage Drinking. J Stud Alcohol Drugs 
Suppl. Sup 19(Suppl 19):68-80. Epub 2020/02/23. doi: 10.15288/jsads.2020.s19.68. PubMed PMID: 32079563; PubMed Central PMCID: PMC7064001. 
60 de Bruijn A, Engels R, Anderson P, Bujalski M, Gosselt J, Schreckenberg D, et al. (2016). Exposure to online alcohol marketing and adolescents’ 
drinking: a cross-sectional study in four European countries. Alcohol and Alcoholism. 51(5):615-21. 
61 Boontem P, Saengow U. (2021). Association between Self-Reported Exposure to Alcohol Advertisements and Drinking Behaviors: An Analysis of a 
Population-Based Survey in Thailand. Int J Environ Res Public Health. 18(21). Epub 2021/11/14. doi: 10.3390/ijerph182111271. PubMed PMID: 
34769790; PubMed Central PMCID: PMC8583157. 
62 บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ. (2561). รายงานผลการวิจัยการรับรูข้องประชาชนต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านแบรนด์ DNA และสัญลักษณ์ทีม่ีความคล้ายคลึงกัน. 
ส านักงานเครือข่ายองค์กรงดเหล้า 
63 เสรมิศักด์ิ ขนุพล. (2560). การรูเ้ท่าทันสื่อโฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเชยีลของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการด่ืมสรุาของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพืน้ที่จังหวัด
สงขลา. คณะมนุษยศาสตรแ์ละสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยทักษิณ: สงขลา. 
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มีนัยความหมายที่แฝงลึกซอ่นอยู่ภายใต้เครื่องหมายไอคอน วัตถุ ฉากหรือสถานที่ 
เสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย ภาษาท่าทาง สสีันทีเ่ลอืกใช้ อารมณขั์น เพศ ความอบอุ่น 
ความเป็นตัว เอง ดนตรี และดารา เหล่าน้ี ท าใหเ้ครื่องดื่มแอลกอฮอลก์ลายเป็นสิ่งทีม่ี
ภาพลักษณ์ทางด้านสร้างคุณค่าให้กบัชีวิต การเข้าสงัคม ส่งเสริมมิตรภาพ สนบัสนุน
ความเป็นไทย และความส าเรจ็ของคนรุ่นใหม6่4 

ศรีรัช ลอยสมุทร 
2555 

จากการศึกษาปัญหาและผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ 
ต่อกลุ่มผู้บริโภคเยาวชนและวัยรุ่น พบว่า ผลกระทบทีเ่กิดกบักลุม่ตัวอย่างเมื่อได้รบั
ชมโฆษณาสินค้าเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ทางโทรทัศน์ คือ กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 91.1 จ า
ช่ือสินค้าได้จากโฆษณา ร้อยละ 83.2 ของกลุ่มตัวอย่างไปซือ้สินค้าตามที่โฆษณา และ
ร้อยละ 78.3 รู้จักยี่หอ้สินค้าเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ได้ง่ายข้ึน โดยสัญลกัษณ์ที่ทุกคนจ า
ได้ คือ สัญลักษณ์ของสินค้าเบียร์สงิห์ ลโีอ และช้าง65 

นิษฐา หรุ่นเกษม 
2556 

จากการศึกษากลยทุธ์การสื่อสารการตลาดของกลุม่อุตสาหกรรมธุรกจิเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ค้นพบวิธีการขายสินค้า แม้มี พรบ .ควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล พ.ศ .
2551 ก็ตาม โดยกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ด าเนินการสื่อสาร
การตลาดโดยใช้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดในรปูแบบต่างๆ ทั้งนี้ กลยุทธ์ในการ
สื่อสารการตลาดทีพ่บมีดงันี้ กลยทุธ์การออกแบบ )design marketing) กลยทุธ์การ
ใช้สื่อนอกบ้าน )out of home media) กลยทุธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็น
ข่าว )CSR for newsworthy) กลยทุธ์การใช้ใบหน้าคน )the power of face) และ
กลยุทธ์การเช่ือมประสานผ่านสื่อออนไลน์) digital engagement)66 

มนสิชา สิทธิสมบัติ 
และ พลเทพ วิจิตร
คุณากร 2564 

จากการศึกษาประสิทธิภาพของกลยทุธ์การขยายตราสินค้าของบริษัทสรุา พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีปฏิกริิยาการตอบสนองต่อโลโก้แตล่ะประเภทแตกต่างกัน โดยมี
ปฏิกิริยาตอ่โลโก้ดัง้เดิมมากทีสุ่ด แต่ในขณะที่การปรับเปลี่ยนรูปแบบของโลโก้ ไดแ้ก่ 
เปลี่ยนสเีป็นสีด า แสดงบางส่วนของโลโก้ รวมถึงการใช้โลโกใ้นผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ที่เป็น
ผลิตภัณฑ์เครื่องดืม่ เช่น น้ าหรือโซดา หรอืผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่เครื่องดืม่ เช่น โลโกบ้น
เสื้อหรอืร่ม กส็ามารถกระตุ้นการจดจ าเครื่องดื่มแอลกอฮอลไ์ดเ้ช่นเดียวกัน 
นอกจากนีก้ลุ่มตัวอย่างที่พบเห็นผลิตภัณฑ์แม้ไม่เป็นเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ใน
ชีวิตประจ าวันก็ยังคงนึกถึงผลิตภัณฑ์เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ ซึ่งแสดงใหเ้ห็นว่า
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่เครื่องดืม่แอลกอฮอล์สามารถเป็นตัวแทนท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ได ้ทั้งนี้ เมือ่พิจารณาผลลัพธ์โลโก้ดัง้เดิมของบริษัทเครื่องดืม่
แอลกอฮอล์ และโลโก้ที่มกีารปรบัเปลี่ยนท าให้เกิดความตอ้งการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในระดับที่ใกลเ้คียงกัน ซึง่กล่าวไดว่้า การเห็นโลโก้ที่ได้รับการปรบัเปลี่ยน
ดังกล่าวนั้นน าไปสู่การซื้อเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ไดใ้นที่สุด และแสดงใหเ้ห็นว่าการ
ขยายตราสินค้าเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ของบริษัทผู้ค้าไม่ไดม้ีผลตอ่การจดจ าตราสินค้า

                                                             
64 สิริกานต์  สุวรรณผู. (2562). มายาคติในภาพยนตร์โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์. ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา: สงขลา. 
65 ศรรีัช ลอยสมุทร. (2555). การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธรุกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์. ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา: กรุงเทพฯ. 
66 นิษฐา หรุ่นเกษม. (2556). กลยทุธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์. คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนคร.กรุงเทพฯ 
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ผู้นิพนธ์ 
ปีท่ีตีพิมพ์ 

สรุปผลการศึกษา 

ของผู้บริโภคเท่าน้ัน แตย่ังเพิ่มความต้องการในการดื่มและเลือกซือ้สินค้าเครื่องดืม่
แอลกอฮอลเ์พิ่มมากขึ้นอีกดว้ย67 

เอกสิทธ์ิ กุมารสิทธ์ิ 
และคณะ 2565 

จากการศึกษาสัญญาณทางชีวภาพที่ตอบสนองตอ่สิง่เร้าทางการมองเห็นทีส่ัมพันธ์กบั
แอลกอฮอล์ แสดงให้เห็นการตอบสนองแบบอัตโนมัติของระบบประสาทต่อสิ่งเร้าทีม่ี
ความสัมพันธ์กับแอลกอฮอล์ โดยข้อมูลนี้ยังแนะใหเ้ห็นว่าการมีภาพปรากฎของวัตถุ
สิ่งเร้ากบัแอลกอฮอล์ในสิง่แวดล้อมของชุมชนอาจมผีลชักน าให้เกิดความอยาก
แอลกอฮอล์และแรงขับทางอารมณ์ให้เกิดพฤติกรรมเสาะหาผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องดืม่แอลกอฮอล6์8 

กนิษฐา ไทยกล้า 
2566 

จากการใช้ระบบปญัญาประดิษฐ์ในการเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลบ์นอินเทอรเ์น็ต พบว่า การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลบ์นอินเทอร์เน็ตมี
แนวโน้มการขยายตัวเพิ่มข้ึน ด้วยการสร้างการรับรู้ในเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ด้วยภาพ 
ประเภทและชนิดเครื่องดืม่ วิธีการดื่ม การผสมเครือ่งดื่มแบบต่างๆ ทางแพลตฟอร์ม
ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก ติ๊กต๊อก ไลน์ และอินสตาแกรม รวมถึงการส่งเสริมการตลาดด้วย
การซื้อโฆษณาของแพลตฟอร์มต่างๆ การลดแลกแจกแถม การลดราคา การจัด
โปรโมช่ันวันพิเศษต่างๆ และการจัดดนตรีคอนเสริ์ต ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่ายบน
อินเทอร์เน็ตสามารถสั่งซื้อได้ง่าย สะดวก จ าหน่ายทุกวันตลอดเวลา 24 ช่ัวโมง ไม่
จ ากัดอายุและช่วงเวลา สง่ผลใหเ้พิ่มความง่ายในการเข้าถึง เพิ่มโอกาสในการดื่ม
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ของทุกกลุ่มประชากร69 

 

 

                                                             
67 มนสิชา สิทธิสมบัติ, พลเทพ วิจิตรคุณากร. (2564). การศึกษาประสิทธิภาพของกลยุทธ์การขยายตราสินค้าของบริษัทสรุา. คณะแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์: 
สงขลา. 
68 เอกสิทธ์ิ กุมารสิทธิ์ และคณะ. (2565). การศึกษาสัญญาณทางชีวภาพที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าทางการมองเหน็ที่สัมพนัธ์กับแอลกอฮอล์. คณะวิทยาศาสตร์ 
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