
สิ�งนี�เป�นป�ญหาโดยเฉพาะกับเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ เพราะหากเริ�มดื�มตั�งแต่อายุยงัน้อย โอกาสเกิดการเสพติดและป�ญหาสขุภาพ
ในระยะยาวจะเพิ�มขึ�นอยา่งมาก นอกจากนี� มนุษยม์กีารตัดสนิใจในสองระบบ คือ ระบบที�ใชเ้หตผุล และระบบที�ใชอ้ารมณ ์(4) ซึ�งใน
การซื�อสนิค้า สว่นใหญ่มกัใชร้ะบบที�ใชอ้ารมณเ์ป�นหลัก โฆษณาจงึสามารถชกันําใหเ้กิดพฤติกรรมการบรโิภคโดยขา้มกระบวนการ
พจิารณาเชงิเหตผุล

ป�จจุบนั คนไทยสามารถเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตไดส้งูถึงรอ้ยละ 79.3% หรอืประมาณ 52.2 ล้านคน จากขอ้มูลป� 2565 พบวา่คนไทย
ใชเ้วลาในการเขา้ถึงอินเทอรเ์น็ตเฉลี�ยอยูที่�ประมาณ 7 ชั�วโมงต่อวนั ในขณะที�คน Gen Z (อายุน้อยกวา่ 22 ป�) ใชเ้วลาในการเขา้
ถึงอินเทอรเ์น็ตเฉลี�ยอยูที่�ประมาณ 8 ชั�วโมง 24 นาทีต่อวนั (1) ขณะที�รูปแบบการโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ไมไ่ด้จาํกัดอยู่
แค่สื�อดั�งเดิมอยา่งโทรทัศน์หรอืป�ายโฆษณาอีกต่อไป แต่ได้ขยายตัวเขา้สูช่อ่งทางโซเชยีลมเีดยี ซึ�งสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป�าหมาย
ไดง่้ายและรวดเรว็ขึ�น

การโฆษณาและการสื�อสารทางการตลาดมอิีทธพิลโดยตรงต่อกระบวนการตัดสนิใจของมนุษย ์จากงานวจิยัดา้นประสาทวทิยา
การตลาด (Neuromarketing) พบวา่ โฆษณาสามารถกระตุ้นสมองในสว่นที�เกี�ยวขอ้งกับอารมณแ์ละการตัดสนิใจ หากเหน็
โฆษณาซํ�า ๆ จากเดิมที�ไม่สนใจ อาจเปลี�ยนเป�นความสนใจ และนําไปสู่การทดลองบรโิภคในที�สุด (2) โดยเฉพาะการโฆษณาผ่าน
สื�อออนไลน์ที�มหีลักฐานเชงิประจกัษ์ยนืยนัแล้ววา่มผีลต่อการเพิ�มการบรโิภคเครื�องดื�มแอลกอฮอล์และการดื�มแบบหนกั (3)

ประเทศไทยมอิีนฟลเูอนเซอรจ์าํนวนมากกวา่ 2 ล้านคน ซึ�งสงูเป�นอันดับ 2 ในกลุ่ม
ประเทศอาเซยีนรองจากประเทศอินโดนีเซยี (5) ซึ�งมบีทบาทสาํคัญในการโน้มน้าว
พฤติกรรมของผู้ติดตามโดยเฉพาะเยาวชน การโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ผ่าน
บุคคลเหล่านี�จงึสามารถสรา้งอิทธพิลต่อการบรโิภคในกลุ่มเป�าหมายได้อยา่งมาก
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เรยีบเรยีงโดย 

นางสาวจนิตนา จนัทรโ์คตรแก้ว 
มูลนิธเิพื�อการพฒันานโยบายสขุภาพระหวา่งประเทศ

การแก้ไข พระราชบญัญัติควบคมุเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ มาตรา 32/2 ได้ห้ามผู้
มีชื�อเสียงโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ โดยกําหนดวา่ “ห้ามผู้ใดใชช้ื�อเสียง
เพื�อแสวงหาประโยชน์ส่วนตนสื�อสารข้อมูลต่อสาธารณะชนการแสดงชื�อหรือ
เครื�องหมายเครื�องดื�มแอลกอฮอล์โดยมุง่หมายชกัจูงให้ผู้อื�นบรโิภคเครื�องดื�ม
แอลกอฮอล์ เวน้แต่เป�นการสื�อสารทางวชิาการให้แก่สมาชกิในวงจาํกัด ทั�งนี�
ตามหลักเกณฑ์ที�รัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ
ควบคมุเครื�องดื�มแอลกอฮอล์” ได้กําหนดขอ้จาํกัดเพื�อป�องกันการใชก้ลยุทธก์าร
โฆษณาผา่นผูม้ชีื�อเสยีงจงึเป�นมาตรการสาํคัญในการปกป�องเยาวชนจากผลกระทบ
ของแอลกอฮอล์ และลดอิทธิพลของการตลาดที�แฝงตัวอยู่ในชีวิตประจาํวันของ
ประชาชนทั�วไปโดยเฉพาะกลุ่มเยาวชน (6, 7) 
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การควบคุมการโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอล์ผ่านผู้มีชื�อเสียงเป�นมาตรการสาํคัญในการลดผลกระทบด้านสุขภาพ
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