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สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และ

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน:  

กรณีศึกษาประชาชนอาย ุ15 ปขึ้นไปใน 12 จังหวดัทั่วทุกภูมภิาคของประเทศ  
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สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  i 

บทสรุปผูบริหาร 

 
โครงการสำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน (ครั้งท่ี 1) เปนการวิจัยเชิงสำรวจ เก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยางประชาชน

อายุ 15 ปข้ึนไปท่ีไดจากการสุมใน 12 จังหวัดท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศ จำนวน 3,916 ตัวอยาง ดำเนินการ

ระหวางวันท่ี 24 ธันวาคม 2563 – 24 กุมภาพันธ 2564 ผลการศึกษาสรุปสาระสำคัญไดดังนี ้

 

การรับรูและการตอบสนองตอโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

การติดตามขอมูลขาวสารผานสื่อ และการพบเห็น/ไดยินโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

การสำรวจชองทางในการรับขอมูลขาวสารในชวง 3 เดือนท่ีผานมา พบวา โทรทัศน เฟซบุก และยูทูป 

คือชองทางสำคัญ 3 อันดับแรกที่มีสัดสวนการติดตามมากที่สุดและเปนประจำบอยที่สุด โดยกวารอยละ 70 

ของผูที ่ติดตามโทรทัศน สื ่อโฆษณากลางแจง เฟซบุก และยูทูป ระบุเคยพบเห็น/ไดยินโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล โดยเฉพาะโทรทัศน เฟซบุก และยูทูป มีความถ่ีของการพบเห็นมากกวาส่ืออื่นๆ 

 

การจำแนกโลโกในกลุมธุรกิจเคร่ืองด่ืมท่ีมีเบียรเปนผลิตภัณฑหลัก  

ผูตอบแบบสอบถามบางสวนไมสามารถจำแนกโลโกผลิตภัณฑน้ำดื ่ม โซดา และเบียร ที่เปนยี ่หอ

เดียวกัน สวนการจดจำโลโกของเบียร สามารถจดจำไดเปนอยางดีแมวาจะใชสีขาวดำก็ตาม 

 

การรับรูและการตอบสนองตอ “เคร่ืองด่ืม/ ภาพเคร่ืองด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเบียร รวมถึงเบียร

ผสมกาแฟ”  

ในชวง 3 เดือนที่ผานมา ตัวอยางระหวางรอยละ 10.8 - 56.7 เคยพบเห็นเครื่องดื่ม/ ภาพเครื่องด่ืม

ตางๆ ที่เปนยี่หอเดียวกับเบียร โดยเฉพาะ “ชางน้ำแรธรรมชาติ” “สิงหเลมอนโซดา” และ “ไฮเนเกน 0.0” 

โดยมีสัดสวนของผูพบเห็นระหวางรอยละ 8.7 - 71.2 ที่นึกถึงเบียร โดยเฉพาะการพบเห็น “ชางเอสเพรสโซ 

(กระปอง)” “อาซาฮี ดรายซีโร” และ “ไฮเนเกน 0.0” การพบเห็นดังกลาวสงผลทำใหรอยละ 47.2 - 64.9 

รู สึกอยากซื้อเบียรยี ่หอนั้น ในระดับ “ปานกลาง” และรอยละ 45.2 - 62.6 รู สึกอยากดื่มเบียรยี ่หอนั้น  

ในระดับ “นอย - ปานกลาง”  

 

การรับรูและการตอบสนองตอ “ปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุด

จำหนาย” 

ในชวง 3 เดือนที่ผานมา ตัวอยางระหวางรอยละ 6.1 - 41.0 เคยพบเห็นปายกลางแจง/ การจัดวาง

สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุดจำหนาย โดยเฉพาะแบนเนอรขางรถ “Chang Mineral สดชื่นทุกวันกับ

เพื่อน” รั้วเล่ือน “น้ำแรธรรมชาติ ตรา Chang” และโปสเตอร “ชาง 25 ป” เฉพาะผูท่ีพบเห็นรั้วเล่ือน “น้ำแร
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ธรรมชาติ ตรา Chang” เทานั้นที่มีสัดสวนไมถึงครึ่งนึกถึงเบียร สวนสื่อกลางแจงอื่นๆ สวนใหญตางนึกถึง

เบียร/เหลาทั้งสิ้น โดยเฉพาะรูปแบบการจัดวางเหลา ณ จุดจำหนาย การพบเห็นดังกลาวสงผลทำใหรอยละ 

53.3 - 79.1 รูสึกอยากซื้อเบียร/เหลายี่หอนั้น ในระดับ “ปานกลาง” และรอยละ 51.4 - 75.0 รูสึกอยากด่ืม

เบียร/เหลายี่หอนั้น ในระดับ “นอย - ปานกลาง”  

 

การรับรูและการตอบสนองตอ “คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล รวมถึงเคร่ืองด่ืม

อื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ในชวง 3 เดือนที่ผานมา ตัวอยางระหวางรอยละ 4.3 - 69.0 เคยพบเห็นคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงเครื่องดื่มอื่นที่เปนยี่หอเดียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะคลิปโฆษณา  

“ชาวลีโอ วันนี้รวมกันเบาๆ ปะละ” “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” และ “HEINEKEN 0.0 PARKING” เฉพาะผูท่ี

พบเห็นคลิปโฆษณา “ชางน้ำแรธรรมชาติ” เทานั้นท่ีมีสัดสวนเปนสวนนอยท่ีนึกถึงเบียร สวนคลิปโฆษณาอื่นๆ 

เกินกวาครึ่งตางนึกถึงเบียร/เหลาท้ังส้ิน โดยเฉพาะคลิปโฆษณา “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” การพบเห็นดังกลาว

สงผลทำใหรอยละ 47.2 - 78.2 รูสึกอยากซื้อเบียร/เหลายี่หอนั้น ในระดับ “ปานกลาง” และรอยละ 44.3 - 

76.1 รูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลายี่หอนั้น ในระดับ “ปานกลาง” เชนเดียวกัน 

 

การรับรู และการตอบสนองตอ “การจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ที่เปนการสื่อสารการตลาดของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา ตัวอยางระหวางรอยละ 1.6 - 25.2 เคยพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรมตางๆ 

ท่ีเปนการส่ือสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยเฉพาะ “เพื่อนในสังคมออนไลนโพสต/ แชรภาพ หรือ

เนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล” “การแสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ 

โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, Blogger, Influencer, เน็ตไอดอล หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงตางๆ” 

และ “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร” การพบเห็นดังกลาว

สงผลทำใหรอยละ 62.1 - 97.6 รูสึกอยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในระดับ “ปานกลาง - มาก” และรอยละ 

60.4 - 96.4 รูสึกอยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในระดับ “ปานกลาง”  

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน 

 ในชวง 12 เดือนที่ผานมา พบเพียงรอยละ 0.9 เทานั้นที่เคยซื้อครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน 

(เฉลี่ย 3 ครั้ง) ในกลุมนี้สวนใหญใชการโทรฯ สั่ง รองลงมาซื้อผานเฟซบุก และซื้อผานแพลตฟอรมชอปปง

ออนไลน เชน Lazada, Shopee เหตุผลท่ีซื้อทางออนไลนเพราะราคาถูกกวาทองตลาด และมีบริการจัดสงถึง

บาน ท่ีนาพิจารณาคือ พบรอยละ 22.2 ซื้อในชวงเวลา 11:00 - 14:00 น. ซึ่งเปนชวงท่ีกฎหมายไมอนุญาตให

จำหนาย  
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การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และบุคคลหรือสิ่งท่ีกระตุนการด่ืม 

ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา พบรอยละ 50.4 ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งในกลุมนี้มีรอยละ 43.3 ท่ีด่ืม

เปนประจำ (อยางนอยสัปดาหละครั้ง) โดยเพื่อนมีสวนในการชักชวนใหดื่มมากที่สุด รองลงมาคือ ตัวเอง 

สำหรับส่ิงกระตุนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากท่ีสุด ณ จุดจำหนาย ไดแก โปรโมช่ัน เชน ลด แลก แจก แถม 

รองลงมาคือ ฉลาก/ บรรจุภัณฑ 

 

ขอสังเกตและขอเสนอแนะ 

1. การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดคอนขางมาก โดยเฉพาะผานส่ือ

โทรทัศน เฟซบุก และยูทูป ท้ังนี้ สวนหนึ่งมาจากผูตอบบางสวนพบเห็นโฆษณาเครื่องด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล แตเขาใจผิดวาเปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อันเนื่องมาจากโลโก ช่ือยี่หอ บรรจุภัณฑ และ

ฉลากท่ีคลายคลึงกันจนไมสามารถจำแนกผลิตภัณฑได ดังนั้น จึงควรมีกฎหมายขอกำหนดเกี่ยวกับโลโก และ

ฉลากผลิตภัณฑอื่นท่ีไมใชเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ใหแตกตางจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางชัดเจน หรือตางกัน

โดยส้ินเชิง ไมใชเพียงแคสี หรือพื้นหลัง 

2. การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลสงผลใหเกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากดื่มได โดยเฉพาะรูปแบบ

การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดทางออนไลน ซึ่งอาจทำใหเกิดนักดื่มหนาใหมทั้งที่เปนเยาวชน และผูหญิง 

หรือกระตุนใหดื่มมากขึ้น ดวยการสื่อสารวาการดื่มเปนเรื ่องปกติธรรมดา แสดงความเหนือชั้น เปนความ

สนุกสนาน และยังมีบุคคลตนแบบในการด่ืม จึงควรมีการเฝาระวังและควบคุมการโฆษณาอยางเครงครัด 

3. การควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ควรครอบคลุมไปถึงการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย 

เพราะสงผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากดื่มไดเชนกัน อาจใชมาตรการควบคุมเชนเดียวกับการหามตั้งตูโชว

บุหรี่หรือมีการปดทับไมแสดงสินคา 

4. ผลการสำรวจครั้งนี้สะทอนใหเห็นวาการจำหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลนไมสามารถ

ควบคุมใหเปนไปตามที่กฎหมายกำหนดได โดยยังพบการจำหนายนอกเวลา และอาจสุมเสี่ยงตอการละเมิด

ขอกำหนดในลักษณะอื่นๆ ไดเชนกัน โดยเฉพาะการจำหนายใหเด็กและเยาวชนท่ีมีอายุไมถึง 20 ป และแมวา 

ปจจุบันประเทศไทยมีกฎหมายหามจำหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลนแลว แตกอ็าจเกิดการลักลอบได 

จึงควรมีการเฝาระวังและควบคุมอยางเขมงวด โดยมีหนวยงานที่มีศักยภาพ หรือความเชี ่ยวชาญดาน

เทคโนโลยีเพียงพอท่ีจะติดตามผูกระทำผิด หรือปดกั้นชองทางออนไลนท่ีกระทำผิด 
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คำนำ 
 

โครงการสำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปขึ้นไปใน 12 จังหวัดทั่วทุกภูมิภาคของ

ประเทศ (ครั้งที่ 1) ดำเนินการโดยศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) ภายใตการสนับสนุนจากสำนักงานกองทุน

สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) เพื่อใหไดขอมูลในการวางแผนการทำงาน และเปนขอมูลสำหรับช้ีแจง 

สนับสนุน การโตแยงในประเด็นดังกลาว ตลอดจนการขับเคลื่อนในเชิงนโยบายสาธารณะ โดยจะมีการ

ดำเนินการเปนระยะติดตามการเปล่ียนแปลงในแตละชวงเทศกาล 

สำหรับการสำรวจในครั้งที ่ 1 นี ้ ดำเนินการในชวงเทศกาลปใหม 2564 ซึ่งถือเปนชวงเวลาแหง

ความสุข เปนชวงเวลาของการเฉลิมฉลอง โดยคาดไดวาประชาชนจะมกีารด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเพิ่มมากข้ึน

กวาในชวงเวลาปกติ ขณะเดียวกันกลุมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตางๆ จะมีการโฆษณา/ ทำกิจกรรมส่ือสาร

การตลาดเพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาดกันอยางเขมขน จึงเปนสถานการณท่ีฝายวิชาการดานปญหาสุราให

ความสนใจติดตามเปนอยางยิง่ 

โครงการนี ้ม ีคณะทำงานประกอบดวย หัวหนาโครงการวิจัยคือ รศ.สมสมร ชิตตระการ รอง

ผูอำนวยการ ศวส. นักวิจัยรวมโครงการไดแก ดร.ดาริกา ใสงาม นักวิชาการ ศวส. และ ดร.สุริยัน บุญแท 

นักวิจัยอิสระ ที่ปรึกษาโครงการประกอบดวย นพ.พงศธร ชาติพิทักษ จากสำนักงานคณะกรรมการควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ดร.ดนัย หวังบุญชัย คณะนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ผศ.ดร.บุญอยู ขอพร

ประเสริฐ สาขานิเทศศาสตร คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยเกริก ผศ.ดร.นิษฐา หรุนเกษม คณะวิทยาการ

จัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร และ ดร.ศรีรัช ลอยสมุทร วิทยาลัยนิเทศศาสตร มหาวิทยาลัยรังสิต  

จากการทำงานรวมกันต้ังแตการออกแบบการวิจัย การพัฒนาเครื่องมือวัด จนนำมาซึ่งผลการศึกษาใน

ครั้งนี้ ซึ่งนำเสนอในรูปแบบตารางแสดงผลการสำรวจ ประกอบการพรรณนาผล พรอมกับอภิปรายผล จำแนก

ออกเปนตอนตางๆ ตามวัตถุประสงคของการวิจัย ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) หวังเปนอยางยิ่งวาขอมูลท่ีไดจะ

สอดคลองกับขอเท็จจริงเชื่อถือไดมากที่สุด เพื่อบรรลุประโยชนตามที่คาดหวัง ขอขอบคุณสำนักงานกองทุน

สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) สำหรับการสนับสนุนทุนการวิจัย ขอขอบคุณคณะที่ปรึกษาโครงการ

ตามรายนามที่กลาวไวขางตน และขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดเสียสละเวลาอันมีคารวมใหขอมูล

แสดงความคิดเห็นมา ณ ท่ีนี้  

 

 

            ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.)  

กุมภาพันธ 2564 
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สารบญัตาราง 
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1 แสดงจำนวนประชากรเปาหมาย ประชาชนอายุ 15 ปข้ึนไป จำแนกตามภูมิภาค 11 

2 แสดงจำนวนตัวอยาง (Sample Size) พรอมกับการปรับคาผลกระทบจากการออกแบบการวิจัย 

(Design Effect) และอัตราความรวมมือ (Response Rate) 

12 

3 แสดงการคำนวณขนาดตัวอยาง (Sample Size) จำแนกตามภูมิภาค 12 

4 แสดงผลการสุมตัวอยางจังหวัด สัดสวนและจำนวนตัวอยาง จำแนกรายจังหวัด 16 

5 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามเพศ 19 

6 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามอายุ 20 

7 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามสถานภาพสมรส 20 

8 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามการศึกษาท่ีสำเร็จสงูสุด 20 

9 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามอาชีพ 21 

10 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 21 

11 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุความถ่ีในการติดตามขอมูลขาวสารผานสื่อตางๆ  

ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา 

23 

12 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุความถ่ีในการพบเห็น/ไดยินโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา (เฉพาะตัวอยางท่ีติดตามสื่อน้ันๆ) 

24 

13 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุการนึกถึงเครื่องด่ืมเมื่อเห็นโลโกผลิตภัณฑ 26 

14 แสดงรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุการเคยพบเห็นเครื่องด่ืมหรือภาพเครื่องด่ืมย่ีหอเดียวกับเบียร  

ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา และการนึกถึงเครื่องด่ืม กับการทำใหเกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืม

เบียรย่ีหอน้ัน (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

31 

14.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็น “ชางน้ำแรธรรมชาติ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

33 

14.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรสิงห”  

จากการพบเห็น “สิงหเลมอนโซดา” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

34 

14.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรไฮเนเกน” 

จากการพบเห็น “ไฮเนเกน 0.0” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

35 

14.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็น “ชางเอสเพรสโซ (กระปอง)”  จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 
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37 
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38 
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15 แสดงรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุการเคยพบเห็นปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ณ จุดจำหนาย ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา และการนึกถึงเครื่องด่ืม  

กับการทำใหเกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลาย่ีหอน้ัน (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 
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15.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็นแบนเนอรขางรถ “Chang Mineral สดชื่นทุกวันกับเพ่ือน” จำแนกตาม

คุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

45 

15.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็นรั้วเลื่อน “น้ำแรธรรมชาติ ตรา Chang” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

46 

15.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็นโปสเตอร “ชาง 25 ป” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

47 

15.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาจอหนน่ี

วอลกเกอร เรดเลเบิ้ล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Give the gift of taste” 

จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

48 

15.5 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาแสงโสม” 

จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “SangSom” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

49 

15.6 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรไฮเนเกน” 

จากการพบเห็นปายไฟ “Heineken 0.0” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

50 

15.7 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาแจ็ค 

ดาเนียล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “We are Jack”  

จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

51 

15.8 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็นปายไฟ “Chang Espresso” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

52 

15.9 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาจอหนน่ี

วอลกเกอร แบล็ค เลเบิ้ล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 

200 Years (1)” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

53 

15.10 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาจอหนน่ี

วอลกเกอร แบล็ค เลเบิ้ล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 

200 Years (2)” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

54 
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15.11 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรลีโอ No.8”  

จากการพบเห็นแบนเนอรหนาราน “หมายเลขของคนเขม No.8”  

จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

55 

15.12 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาขาวหอม”  

จากการพบเห็นซุมจำหนายเหลา “ขาวหอม” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

56 

16 แสดงรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุการเคยพบเห็นคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื่องด่ืมอ่ืนท่ีเปนย่ีหอ

เดียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา และการนึกถึงเครื่องด่ืม  

กับการทำใหเกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลาย่ีหอน้ัน (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

59 

16.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรลีโอ”  

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “ชาวลีโอ วันน้ีรวมกันเบาๆ ปะละ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

61 

16.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลารีเจนซี่” 

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

62 

16.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรไฮเนเกน” 

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “HEINEKEN 0.0 PARKING” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

63 

16.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “เพ่ือนซี้รูดีท่ีสุด” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

64 

16.5 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “ความเปนเพ่ือนไมเคยเปลี่ยน” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

65 

16.6 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง”  

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “ชางน้ำแรธรรมชาติ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

66 

16.7 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรสิงห”  

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “สงตอความสุข” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

67 

16.8 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรลีโอ No.8” 

จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “หมายเลข 8 หมายเลขของคนเขม”  

จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

68 
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17 แสดงรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุการเคยพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ท่ีเปนการสื่อสาร

การตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา และการทำใหเกิดความรูสึกอยาก

ซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลา กับการเขารวมในรูปแบบตางๆ (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

71 

17.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “เพ่ือนในสังคมออนไลนโพสต/ แชรภาพ หรือ

เน้ือหาเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

73 

17.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การแสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิวเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทาง

ออนไลน/ โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, Blogger, Influencer, เน็ตไอดอล หรือบุคคล

ท่ีมีชื่อเสียงตางๆ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

74 

17.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจ 

ของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

75 

17.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “ปารต้ีออนไลนของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือ

รานคาผับบาร โดยโชวภาพการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

76 

17.5 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “กิจกรรมประกวดแขงขัน/ ชิงโชค/ รวมสนุก

ของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบารทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย”  

จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

77 

17.6 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตเชิญชวนใหด่ืมอยางรับผิดชอบท่ีบาน

จากเครือขายธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือรานคาผับบาร” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

78 

17.7 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตโฆษณา/ ลดแลกแจกแถมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

79 

17.8 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตแนะนำขอดีของเครื่องด่ืม/ การด่ืมแอลกอฮอล 

ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

80 
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17.9 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย พรอมสงถึงบาน” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

81 

18 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา 

82 

19 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุชองทางการสั่งซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

(เฉพาะตัวอยางท่ีเคยซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน โดยตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

82 

20 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุเหตุผลท่ีทำใหซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

(เฉพาะตัวอยางท่ีเคยซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน โดยตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

83 

21 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุชวงเวลาท่ีซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

(เฉพาะตัวอยางท่ีเคยซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน โดยตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

83 

22 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา 84 

23 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุความถ่ีในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

(เฉพาะตัวอยางท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา) 

84 

24 แสดงรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุบุคคลหรือสิ่งท่ีชักชวนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากท่ีสุด  

(เฉพาะตัวอยางท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา โดยเปนคารอยละถวงน้ำหนัก) 

85 

25 แสดงรอยละของตัวอยาง ท่ีระบุสิ่ง ณ จุดจำหนายท่ีกระตุนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากท่ีสุด 

(เฉพาะตัวอยางท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา โดยเปนคารอยละถวงน้ำหนัก) 

85 
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บทที่ 1 

บทนำ 
 

ท่ีมาของโครงการ 

ประเทศไทยมีเครื ่องมือทางกฎหมายที ่สำคัญเกี ่ยวกับการควบคุมเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล คือ 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 โดยมีวัตถุประสงคหลักในการลดปริมาณการด่ืม

แอลกอฮอลของประชาชนโดยรวม ดวยการควบคุมการเขาถึงทางกายภาพ และควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล (กนกพร พินิจลึก และคณะ, 2556) เฉพาะประเด็นการโฆษณา ซึ่งเปนประเด็นของการศึกษาใน

ท่ีนี้ พ.ร.บ. ดังกลาว ระบุไวในมาตรา 32 วา  

 

“หามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอัน

เปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอื่นด่ืมโดยตรงหรือโดยออม  

การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใด โดยผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทำไดเฉพาะการ

ใหขอมูลขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น เวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือสัญลักษณ

ของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเทานั้น ท้ังนี้ตามท่ีกำหนดในกฎกระทรวง” 

 

จากมาตรา 32 วรรคสอง การควบคุมตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

จึงเปนการจำกัดการโฆษณาบางสวน (partial ban) ท้ังนี้ การโฆษณายังหมายรวมถึง การส่ือสารการตลาดใน

รูปแบบกิจกรรมตางๆ (กนกพร พินิจลึก และคณะ, 2556) ประเด็นที่นาสนใจคือ การสื่อสารการตลาดใน

รูปแบบกิจกรรม สงผลตอการตอบสนองของประชาชนอยางไร นอกจากนี้ ตามที่พบวามีการละเมิดกฎหมาย

หามโฆษณาในโซเชียลมีเดีย เมื่อพิจารณารวมกับผลการสำรวจของศูนยวิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ 

(2560) ท่ีพบวาการใชภาพดารา นักรอง ศิลปน บนฉลากและบรรจุภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอล มีอิทธิพลทำให

ผูพบเห็นอยากซื้อและอยากด่ืมเพิ่มข้ึน  

นอกจากนี้ ยังพบวากลุมธุรกิจเครื่องดื ่มแอลกอฮอล ใชเครื่องมือทางการตลาดที่เรียกวา “Brand 

DNA” ซึ่งหมายถึง ตัวตนท่ีเปนหนึ่งเดียวของแบรนดๆ นั้น (Brandchatz, 2562) ดวยการผลิตและจำหนายน้ำ

ดื่ม และโซดา ภายใตยี ่หอเดียวกัน และใชโลโกคลายคลึงกับเครื ่องดื่มแอลกอฮอล ทำการโฆษณาผานส่ือ

สาธารณะตางๆ ซึ่งไมขัดกับมาตรา 32 ตามขางตน ขณะท่ีผลสำรวจของศูนยวิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและ

ธุรกิจ (2562) ในโครงการสำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งดำเนินการ

สำรวจ 3 รอบ ในชวงป 2561 - 2562 พบวาการใชโลโกของน้ำด่ืม และโซดา สามารถเปนตัวกลางส่ือสารไปยัง

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอลได ผูพบเห็นจำนวนไมนอยจะนึกถึงผลิตภัณฑท่ีเปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  2 

อีกประเด็นปญหาท่ีนาพิจารณาคือ การจำหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน ซึ่งเปนชองทางท่ี

ตอบสนองตอวิถีชีวิตของคนในยุคปจจุบัน มีแนวโนมขยายตัวข้ึนเรื่อยๆ และเปนชองทางท่ียากจะควบคุมการ

จำหนายใหเปนไปตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

ประเด็นที่กลาวมาตางๆ ขางตน ลวนแตเปนอุปสรรคตอการปองกันนักดื่มหนาใหมที่สวนใหญเปน

เยาวชน ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) ภายใตการสนับสนุนของสำนักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 

(สสส.) ซึ่งเปนหนวยงานวิชาการท่ีสนับสนุนการสรางองคความรูเกี่ยวกับปญหาแอลกอฮอลในประเทศไทย จึง

ใหความสนใจศึกษาการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล และพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน เพื่อติดตามสถานการณปญหา รวมถึงเปนขอมูลวิชาการเพื่อขยายผลการ

รับรูสูสาธารณะ รวมถึงหนวยงานท่ีเกี่ยวของอันจะเปนประโยชนตอกระบวนการเชิงนโยบายตอไป  

 

วัตถุประสงคในการวิจัย 

1. เพื่อสำรวจการรับรูโฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล 

2. เพื่อศึกษาการตอบสนองตอโฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

3. เพื่อสำรวจพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

 

ประเด็นในการศึกษา 

1. การสำรวจการรับรูโฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล เปนการสำรวจประสบการณของประชาชนในการเคยพบเห็น หรือไดยินโฆษณา หรือการแสดง

ตราสินคา (โลโก) เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ผานส่ือชองทางตางๆ รวมโซเชียลมีเดีย ตลอดจนปายกลางแจง/ การ

จัดวางสินคา และในการจัดงาน/ กิจกรรมส่ือสารการตลาด 

2. การศึกษาการตอบสนองของประชาชนตอโฆษณา รวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรม

ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ครอบคลุมท้ังการนึกถึง และการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม  

3. การสำรวจพฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน เปนการสำรวจประสบการณการ

เคยซื้อ เหตุผลที่ซื้อผานออนไลน และชวงเวลาที่ซื้อ (เพื่อตรวจสอบวาการซื้อขายเปนไปตาม พ.ร.บ.ควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือไม) 
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การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

1. การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

การโฆษณา คือ การนำเสนอขอมูลเพื่อชวยสงเสริมการขายสินคาหรือบริการ (Businessdictionary, 

2017) หรือเปนการสื่อสารตอสาธารณชน เพื่อสรางการรับรู ในตัวสินคาหรือบริการ พรอมกับโนมนาวให

ตัดสินใจซื้อและบริโภค (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2564) การโฆษณายังหมายรวมถึง การสื่อสาร

การตลาดในร ูปแบบกิจกรรมตางๆ ที ่จ ัดขึ ้นเพ ื ่อแสดงสินคา สงเสร ิมการขาย สงเสร ิมภาพลักษณ 

ประชาสัมพันธเผยแพรขาวสาร จัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และทำการตลาดแบบตรง ตามท่ี

ระบุไวในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 หรือเรียกวา “การตลาดเชิงกิจกรรม” 

(Event Marketing) ซึ่งเปนการจัดกิจกรรมข้ึน เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมายใหเขามามีประสบการณรวมกับสินคา 

หรือองคกรธุรกิจนั้น อันจะเปนการชวยเพิ่มยอดขาย รวมถึงสงเสริมภาพลักษณความนาสนใจใหกับตัวสินคา

และองคกรธุรกิจผูผลิตหรือจัดจำหนายสินคาดังกลาว (อริสา เหลาวิชยา, 2556)  

การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนกลยุทธของบริษัทผูผลิต เพื่อจูงใจใหผูบริโภคอยากลอง หรือเกิด

ความรูสึกวาการด่ืมจะชวยสงเสริมภาพลักษณท่ีดี เปนเรื่องดีงาม มีความภาคภูมิใจ (วัชรพงศ รติสุขพิมล และ

ชัยพร เซียนพานิช, 2557) สามารถช้ีนำใหสาธารณชนเห็นวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเครื่องด่ืมธรรมดาท่ัวไป

ตามปกติและเปนที่ยอมรับในสังคม สงเสริมทัศนคติใหมองเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปในทางที่ดีมากกวาเปน

ผลเสีย อีกทั้งเปนการชักนำชี้ชวนใหผูที่ไมเคยดื่มหันมาเริ่มดื่ม ทำใหผูที่ดื่มเปนประจำอยูแลวดื่มในปริมาณท่ี

เพิ่มมากข้ึน และการโฆษณามักจะเนนถึงความตองการด่ืมโดยละเลยเพิกเฉยถึงความเส่ียงทางดานสุขภาพสวน

บุคคลและสาธารณสุข ซึ่งทำใหเปาหมายในการปองกันโรคลมเหลว โดยอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล

จะเปนผูอุปถัมภในรายการกีฬา ดนตรี และวัฒนธรรม ซึ่งเปนกลยุทธทางการตลาดที่ยัดเยียดตราสินคา

ผลิตภัณฑเครื่องด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลสูผูบริโภคโดยตรงในชวงขณะของความบันเทิงในกิจกรรม และในปจจุบันมี

กิจกรรมการตลาดเพิ่มข้ึนมากในส่ืออินเทอรเน็ต เว็บไซต และ YouTube (นิทัศน ศิริโชติรัตน, 2554)  

ขอมูลเชิงประจักษเกี่ยวกับอิทธิพลของการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ีมีตอผูบริโภค แสดงใหเห็น

ถึงการจดจำชื่อองคกร สโลแกน ตราสินคา และกิจกรรมการตลาดได ซึ่งนำไปสูการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ของผูบริโภคท่ีเพิ่มมากข้ึน โดยผลการศึกษาของ บำรุง ศรีนวลปาน (2563) เรื่องแบบจำลองเชิงโครงสรางของ

ปจจัยการโฆษณาตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลวัยหนุมสาวในจังหวัดนครศรีธรรมราช สะทอนขอมูลดานความสัมพันธของการ

โฆษณากับการจดจำองคกรของผูบริโภค ซึ่งธุรกิจเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลไดโฆษณาตามที่กฎหมายกำหนด     

โดยไมแสดงภาพสินคา ไมแสดงช่ือยี่หอสินคา ไมแสดงช่ือบริษัท และไมแสดงสโลแกนสินคาโดยตรง แตธุรกิจ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลก็ยังใชชองวางโดยการโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสรางสรรคสังคม การโฆษณาผานการสนับสนุน

ชวยเหลือสังคม การจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดเชิงกิจกรรม สงผลใหผู บริโภคเครื่องดื ่มแอลกอฮอล

สามารถจดจำช่ือองคกรไดรอยละ 60 การจดจำสโลแกนไดรอยละ 51 การจดจำตราสินคาไดรอยละ 67 และ

การจดจำการตลาดเชิงกิจกรรมขององคกรไดรอยละ 51 สวนขอมูลดานความสัมพันธระหวางรูปแบบ 
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การโฆษณาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยผูบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลจดจำเนื้อหาโฆษณาไดรอยละ 

57 การจดจำขอคำเตือนไดรอยละ 62 การจดจำกิจกรรมการรณรงคตางๆ ไดรอยละ 56 การจดจำกิจกรรม

การสรางสรรคสังคมไดรอยละ 64 การจดจำดาราที่ใชโฆษณาไดรอยละ 60 และการจดจำสินคาตัวอื่นภายใต

ตราสินคาเดียวกันไดรอยละ 65  

นอกจากนี้ ยังมีผลสำรวจของศูนยวิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (2562) ท่ีไดศึกษาการรับรูและ

การตอบสนองตอการโฆษณาเครื่องดื ่มแอลกอฮอล โดยดำเนินการสำรวจ 3 ครั ้งในชวงป 2561 – 2562      

ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานชองทางตางๆ เขาถึงกลุมเปาหมายไดคอนขางมาก 

โดยเฉพาะการโฆษณาทางออม คือการโฆษณาโซดา และนํ้าด่ืม ท่ีมีลักษณะโลโกใกลเคียงกับโลโกเบียร สงผล

ใหผูที่พบเห็นประมาณ 1 ใน 3 เกิดความอยากซื้อหรืออยากดื่มเบียรยี่หอนั้น ในขณะที่การโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลท่ีปรากฏภาพสินคา หรือบรรจุภัณฑโดยตรง สงผลทำใหผูท่ีพบเห็นกวาครึ่งอยากซื้อและอยากด่ืม 

โดยรวมไปถึงในกลุมเด็กและเยาวชน ซึ่งสงผลไมแตกตางไปจากกลุมผูใหญ 

งานวิจัยหลายๆ งานท่ีผานมา นำไปสูขอสรุปวาการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเปนสาเหตุปจจัย

ท่ีสำคัญประการหนึ่งของการด่ืม (ศูนยวิจัยปญหาสุรา, 2553) จึงจำเปนท่ีจะตองมีการควบคุม เพื่อลดการด่ืม 

และลดอันตรายที่เกิดจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Edwards, 1994) โดยมีสมมุติฐานวา การลดการ

โฆษณาจะชวยชะลอความรูสึกตองการด่ืม และลดการด่ืมหนัก โดยเฉพาะในกลุมเยาวชน (Babor, 2010) การ

ควบคุมการโฆษณาเปน 1 ใน 3 ของมาตรการที่ไดรับการยอมรับวาเปน “best buy” หรือมาตรการที่มี

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงในการจัดการปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ตามท่ีองคการอนามัยโลกแนะนำไว

ใน Global Strategy to Reduce Harmful Use of Alcohol นอกเหนือจากการควบคุมการเขาถ ึงทาง

กายภาพ และมาตรการดานภาษีและราคา (World Health Organization, 2010) ซึ่งในบริบทสากล พบวา

การมีกฎหมายควบคุมส่ือโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผานทางโทรทัศน วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ ถือเปนเรื่องปกติ

ทั่วไป โดยมีบางประเทศหามโฆษณาผานทุกสื่อโดยสิ้นเชิง (total ban) ขณะที่บางประเทศใชการจำกัดการ

โฆษณาบางสวน (partial ban) และอาจใชความสมัครใจของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล (บาบอร และคณะ, 

2010/2555)  

งานของ นิทัศน ศิริโชติรัตน (2554) สนับสนุนในประเด็นขางตนวา มาตรการหามโฆษณาเปนกลยุทธ

ที ่จำเปนอยางมากเพื ่อปองกันไมใหเยาวชนหลงกลการโฆษณาชวนเชื่อของอุตสาหกรรมเครื ่องดื ่มที ่ มี

แอลกอฮอล และตองมกีารโฆษณาตรงกันขาม (counter advertising) เพื่อใหขอมูลที่ถูกตองดานสุขภาพกับ

ประชาชน สวนประเทศในที่มีประชากรสวนใหญนับถือศาสนาอิสลาม (เชน อัลจีเรีย อียิปต อีริทเทรีย 

จอรแดน และอิหราน) ประเทศกินีเสนศูนยสูตร (Equatorial Guinea) และบางสวนของประเทศอินเดียและ

ไนจีเรีย รวมทั้งประเทศไอซแลนดและนอรเวย จะเปนประเทศท่ีหามโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลทุกรูป

แบบอยางสิ้นเชิง นอกจากนี้ ยังมีขอมูลของประเทศที่หามโฆษณาเครื่องดื่มประเภทสุรากลั่น (Spirits) พบวา 

จะมีอัตราการบริโภคลดลง 16% เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศท่ีไมมีการหามโฆษณา ในขณะเดียวกัน ประเทศ

ท่ีหามโฆษณาเบียรและไวน พบวา ปริมาณการบริโภคลดลง 11% เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศท่ีไมมีการหาม
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โฆษณา การเสียชีวิตจากอุบัติเหตุทางรถยนตเนื่องจากเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลลดลง 10% เมื่อมีการหาม

โฆษณาสุรากล่ัน (spirits) และลดลง 23% ในประเทศท่ีหามโฆษณาอยางส้ินเชิงท้ังเบียร ไวน และสุรากล่ัน  

อยางไรก็ตาม ขอมูลอีกดานของการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื ่มแอลกอฮอล สะทอนใหเห็นวา 

ประเทศไทยยังไมสามารถดำเนินการเกี่ยวกับควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากเทาท่ีควร ท้ังใน

เรื่องของการกำหนดชวงเวลาโฆษณา การกำหนดประเภทของสื่อโฆษณา การกำหนดเนื้อหาของการโฆษณา 

การกำหนดรูปแบบการสงเสริมการขาย ดังนั ้น ผู ประกอบการธุรกิจจึงมีวิธีการโฆษณา การสื่อสารทาง

การตลาด และการสงเสริมการขายท่ีหลากหลายท้ังทางตรงหรือทางออมเพื่อใหเขาถึงกลุมผูบริโภคไดงายมาก

ขึ้น ดังเชนในงานวิจัยของ จักกฤษ ณ นคร (2560) ที่ศึกษามาตรการในการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ตามพระราชบัญญัติเครื ่องด่ืมแอลกอฮอลพุทธศักราช 2551 โดยไดวิเคราะหถึงกฎหมายท่ี

เกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตามพระราชบัญญัติเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

เปรียบเทียบกับกฎหมายที่เกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของตางประเทศ และพบวา

กฎหมายท่ีเกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของประไทยในมาตรา 32 แหงพระราชบัญญัติ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลพ.ศ. 2551 ยังไมสามารถท่ีจะควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดดี เนื่องจากใน

ปจจุบันผูประกอบการธุรกิจมีวิธีการโฆษณา การสื่อสารทางการตลาด และการสงเสริมการขายท่ีหลากหลาย

ไมวาทางตรงหรือทางออม สถิติของผูดื่มแอลกอฮอลจึงเพิ ่มขึ้น ในขณะท่ีกฎหมายการควบคุมการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลของตางประเทศท่ีจะมีความละเอียดและรัดกุมในแงของตัวบทกฎหมายมากกวาของ

ประเทศไทย ซึ่งสงผลใหการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีประสิทธิภาพมากกวาดวย 

ในขณะเดียวกัน งานวิจัยของ นิษฐา หรุนเกษม (2563) ท่ีศึกษาเรื่องการเฝาระวังการโฆษณาและการ

สื่อสารการตลาดของกลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในประเทศไทย พบวา กระบวนการดำเนินงานเฝาระวัง

การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของกลุมธุรกิจเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล แบงออกไดเปน 3 รูปแบบ คือ  

(1) การดำเนินงานเฝาระวังโดยภาครัฐ (2) การดำเนินงานเฝาระวังโดยเครือขายภาคประชาชน/ ภาคประชา

สังคม และ (3) การดำเนินงานเฝาระวังโดยภาควิชาการ/ วิชาชีพ ลักษณะการดำเนินการของแตละภาคสวนจะ

มีความเช่ือมโยงในลักษณะของสามเหล่ียมเขยื้อนภูเขา และพบวามีปญหาอุปสรรคในกระบวนการดำเนินงาน 

ไดแก (1) การตีความขอกฎหมายที่เกี่ยวของกับการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด (2) ผู รับผิดชอบใน

กระบวนการเฝาระวังมีจำนวนนอย และ (3) ขาดความมั่นใจตอระบบการเฝาระวัง (TAS) 

 

2. การทำการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน 

การตลาดออนไลน (Online Marketing) หมายถึง การดำเนินงานดานการตลาดดวยส่ืออิเล็กทรอนิกส 

เชน คอมพิวเตอร แท็บเล็ต สมารทโฟน เพื่อทำใหสินคาเปนที่รูจักเพิ่มมากขึ้นและเปนชองทางติดตอกับ

ผูบริโภคไดตลอดเวลา โดยรูปแบบการตลาดออนไลนของธุรกจิเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สรุปไดดังนี้ (พรรณพิไล 

สุทธนะ และณรงคศักด์ิ หนูสอน, 2561) 
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1) เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) มีผูใชในพื้นที่นี้จำนวนมหาศาลทั่วโลก เชน เฟซบุก  

ยูทูป ซึ่งกลุมคนที่มีความสนใจหรือมีกิจกรรมรวมกันสามารถติดตอสื่อสารกันผานหนาเว็บ และตอบโตกนัได

ระหวางผูใชงานโดยผานอินเทอรเน็ต จึงเปนพื้นท่ีท่ีสามารถสรางกระแสการโฆษณาแอลกอฮอลไดวงกวางมาก 

ดวยการนำเสนอภาพเครื่องดื่มแอลกอฮอลสอดแทรกในหนาแฟนเพจ หรือเพื่อนที่กดไลค หรือกดแชรขอมูล 

ซึ่งสามารถกระทำไดอยางรวดเร็วและเขาถึงสายตาคนจำนวนมากไดทันทีถามีกระแสข้ึนมา 

2) เว็บไซต (Website) กลุมภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะสรางเว็บไซตของตนเอง เพื่อนำเสนอ

ขอมูลขาวสารในการโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน แพ็คเกจ การจัดกิจกรรมกีฬา คอนเสิรตท่ี

สนับสนุนโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล พรอมทั้งสรางความสัมพันธพิเศษกับลูกคาคนสำคัญเพื่อใหเกิดความ

จงรักภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ผานทางเว็บไซตสำหรับลูกคาคนสำคัญ (Loyalty websites) ดวยการ

ใหสมัครและมีรหัสใหเขาใชงานเพื่อรับสิทธิพิเศษประเภทตางๆ เชน การรับสวนลดจากรานอาหารในเครือขาย 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกของ เปนตน 

3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการติดตอสื ่อสารสวนตัวระหวางนักการตลาดและ

กลุมเปาหมายโดยตรง เปนการทำการตลาดที่ตรงกลุม สามารถเขาถึงผูรับภายในเวลาอันรวดเร็ว และวัดผล

การตอบสนองจากผูบริโภคได เชน การใช e-mail การสรางแอพพลิเคช่ัน (Application) สำหรับสมารทโฟน 

และการสรางบัญชีไลน (Line Official Account) เพื่อสงขาวสาร แพ็คเกจ โปรโมช่ันตางๆ ตรงไปท่ีผูบริโภคใน

ระดับบุคคล  

ปจจุบัน กลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีการทำการตลาดทางออนไลนกันอยางแพรหลาย นับเปน 

กลยุทธทางการตลาดสำคัญท่ีจะเพิ่มยอดขายและกระตุนความตองการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยใชส่ือ

โซเชียลมีเดีย ไดแก เฟซบุก อินสตาแกรม และไลน เปนชองทางในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ซึ่งไดรับผล

ตอบรับรวดเร็วและแพรกระจายในวงกวาง โดยเฉพาะกับเด็กและเยาวชน ซึ่งมีพฤติกรรมลอกเลียนแบบจาก

สื่อไดงาย การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผานสื่อสังคมออนไลน จึงเปนปจจัยสำคัญที่ทำใหปญหาการด่ืม

แอลกอฮอลในกลุมเด็กและเยาวชนเพิ่มมากขึ้น ในขณะที่กฎหมายยังไมสามารถควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลทางอินเทอรเน็ตไดดีพอ (กฤติญา สุขเพิ่ม และจิราพร บาริศรี, 2563 ; พรรณพิไล สุทธนะ และ

ณรงคศักด์ิ หนูสอน, 2561)  

จากการทบทวนวรรณกรรม พบงานวิจัยเกี่ยวกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลนของ

ตางประเทศท่ีนาสนใจ ไดแก งานของ Nicholls (2012) ซึ่งไดศึกษาการทำการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผาน

โซเซียลมีเดีย พบแนวโนมอยางชัดเจนวาเครื่องดื่มแอลกอฮอลยี่หอชั้นนำตางๆ ในประเทศสหราชอาณาจกัร 

(UK) ตางมุ งทำการตลาดผานโซเชียลมีเดีย โดยมีการขยายตัวแบบกาวกระโดดดวยเงินลงทุนจำนวนมาก 

โดยเฉพาะในเฟซบุก และทวิตเตอร การตลาดผานสื่อเหลานี ้เปนอุปสรรคอยางยิ่งตอความพยายามที่จะ

เปล่ียนแปลงคานิยมสังคมไปสูการลดละเลิกการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และนำมาซึ่งคำถามตอประสิทธิภาพ

ในการกำกับควบคุมทางกฎหมาย สอดคลองกับ Winpenny, Marteau, and Nolte (2014) ที่กลาวถึงวา 

การตลาดออนไลนกลายเปนชองทางที่ใหญที่สุดใน UK เหนือกวาโทรทัศน จึงเปนขอกังวลถึงการเติบโตของ
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การตลาดเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลทางออนไลนซึ ่งจะกระทบตอเด็กและเยาวชน ซึ่งจากการสำรวจก็พบวา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลยี่หอชั้นนำใน UK ตางมีการทำการตลาดผานโซเชียลมีเดีย ที่นาพิจารณาอยางยิ่งคือ

แฟลตฟอรมที่ไมจำกัดอายุในการเขาถึงอยางเชนทวิตเตอร และยูทูป จะไมสามารถปดกั้นการเขาถึงโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของเด็กและเยาวชนได จึงเปนประเด็นท่ีจะตองมีการติดตามและกำกับควบคุมตอไป 

Bruijn และคณะ (2016) ศึกษาการทำการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลนกับพฤติกรรมการ

ด่ืมของวัยรุน เปรียบเทียบ 4 ประเทศในยุโรป ไดแก เยอรมัน อิตาลี เนเธอรแลนด และโปแลนด ผลการศึกษา 

พบความสอดคลองกันท้ัง 4 ประเทศวา การทำการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลนมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการดื่มของวัยรุน กลาวคือ การไดรับสื่อโฆษณาดังกลาวจะสงผลใหวัยรุนเริ่มดื่มเร็วข้ึนและดื่มมาก

ขึ้นดวย และยิ่งเขาไปมีสวนรวมกับการตลาดเครื ่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน (อาทิ ดูไลฟสด ไลค แชร 

แสดงความคิดเห็น) ก็ยิ่งตอบสนองตอการดื่มมากกวาการรับสื่อเพียงอยางเดียว สอดคลองกับการวิจัยของ 

Niland และคณะ (2016) ท่ีศึกษาการใชเฟซบุกของกลุมคนวัยหนุมสาวในนิวซีแลนด โดยวิเคราะหไววา ธุรกิจ

แอลกอฮอลแสวงหาประโยชนจากมิตรภาพในสังคมออนไลน ทำการสงเสริมการขายหรือเชิญชวนใหด่ืม  

ผานการส่ือสารเรื่องราวกิจกรรมความสนุกสนานระหวางเพื่อน และการมาเปนเพื่อนกับกลุมเปาหมาย  

ในประเทศไทย ขอเท็จจริงท่ีสะทอนใหเห็นถึงการตลาดออนไลนของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ีเพิ่ม

มากข้ึน ปรากฎในงานวิจัยของ ณัฐวิภา สินสุวรรณ (2558) ซึ่งไดศึกษาวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณจากเนื้อหา

เฟซบุกแฟนเพจของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจำนวน 15 แบรนด พบวาชวงเดือนเมษายน 2556 – มกราคม 

2557 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใชพื้นท่ีเฟซบุกแฟนเพจสื่อสารขอมูลไปยังผูบริโภครวมจำนวน 8,280 ครั้ง 

ดวยการโพสตขอมูล (post) โดยไดรับการแบงปนขอมูล (share) และการช่ืนชอบ (like) จากสมาชิกแฟนเพจ

เปนจำนวนมาก นอกจากนี้ ยังมีขอมูลเชิงคุณภาพท่ีวิเคราะหตัวบทเฟซบุกแฟนเพจและเว็บไซต ซึ่งสรปุไววา 

ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชกลยุทธการส่ือสารผานสวนผสมทางการตลาด ไดแก กลยุทธดานผลิตภัณฑผาน

จุดจูงใจที่ใหขอมูลผลิตภัณฑและจุดจูงใจดานอารมณที่เชื่อมโยงกับความรูสึกของผูบริโภค กลยุทธดานราคา

เนนการลดราคาพิเศษเครื่องดื ่มแอลกอฮอล กลยุทธดานสถานที่สื่อสารถึงสถานที่จำหนายและสถานที่ ด่ืม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล และกลยุทธดานการสงเสริมการตลาดสื่อสารผานกิจกรรมกีฬา ดนตรี บันเทิง ปารต้ี 

ศิลปะและกิจกรรมที่ขายจุดดึงดูดดานเพศ การตลาดผานโทรศัพทมือถืออัจฉริยะ การประชาสัมพันธและ

สงเสริมการขาย 

การศึกษาของกนิษฐา ไทยกลา (2560) ไดขยายขอมูลขางตน โดยไดกลาวถึงผลจากการเฝาระวัง

ติดตามความเคลื่อนไหวของรูปแบบกลยุทธทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลบนโลกออนไลนในชวงเดือน

พฤษภาคม พ.ศ. 2559 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 พบวา กลยุทธที่มีการนำมาใชในโลกออนไลนมากที่สุด 

คือ กลยุทธดานผลิตภัณฑเพื่อสรางการรับรูตอกย้ำตรายี่หอ เชนการใหบล็อกเกอรเขียนหรือโพสตขอความเพื่อ

สรางการรับรูในตัวผลิตภัณฑและตรายี่หอ รองมาคือ กลยุทธดานสงเสริมการตลาด (ลดแลกแจกแถม) จากนั้น

จึงเปนกลยุทธดานราคา ทั้งนี้ พบวาสถานบันเทิงใชเฟซบุกเปนชองการทำกลยุทธทางการตลาดเพิ่มมากข้ึน  
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ในแตละเดือน และมีแนวโนมเพิ่มข้ึนอยางชัดเจน นอกจากนี้ ยังพบกลยุทธการจำหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

แบบออนไลนท่ีมีบริการจัดสงถึงบาน  

อีกงานท่ีนาสนใจคือ ผลการวิจัยขอมูลกลยุทธการสงสริมการขายผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผาน

ส่ือออนไลนของกลุมธุรกิจแอลกอฮอลในประเทศไทยของ นิษฐา หรุนเกษม (2562) ในประเด็นเกี่ยวกับการใช

สื่อออนไลนเพื่อสงเสริมการขายผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา เฟซบุกเพจของรานหรือสถานบันเทิง

เปนชองทางการส่ือสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ท้ังในเรื่องของโปรโมช่ันท่ีมีในแตละชวง กิจกรรมพิเศษท่ี

จัดใหกับกลุมลูกคา อีกทั้งบางรานจะใชไลนในการสื่อสารกับลูกคา ทำใหสามารถสงขอมูลขาวสารหรือ

โปรโมช่ันตางๆ ถึงลูกคาไดโดยตรง และเปนชองทางในการจองโตะหรือจองบัตรเขารวมกิจกรรมตางๆ อีกดวย 

นอกจากนี้ กลุ มธุรกิจเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลยังใชวิธีการโฆษณาแฝงผานเพจรีวิวตางๆ ที่ไดรับความนิยม

โดยเฉพาะกับกลุมเยาวชน โดยแสดงชื่อ หรือเครื ่องหมายของเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล หรือแสดงภาพ หรือ

ขอความและลักษณะอื่นใดท่ีสามารถเห็น รับรู และเขาใจไดวาเปนผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอล รวมถึงการ

รีวิวรสชาติ วิธีการดื่มแบบใหมๆ หรือแปลกๆ ราคาขาย สถานที่หาซื้อ กิจกรรมการสงเสริมการขายที่จัดข้ึน 

และมีการติดแฮชแท็กยี่หอของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

นิษฐา หรุนเกษม (2563) ยังไดวิจัยเอกสาร ผลการศึกษาสะทอนใหเห็นวา กลุมอุตสาหกรรมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลใชผูทรงอิทธิพลในการส่ือสารการตลาดเพื่อบอกตอแทนตราสินคาหรือองคการ ใน 4 รูปแบบ ดังนี้ 

1) กลยุทธการใชผูทรงอิทธิพลประเภทผูมีช่ือเสียง โดยเฉพาะการใชศิลปน ดารานักรอง หรือกลุมผูมี

ชื่อเสียงในสังคมมาชวยกระจายขอมูลขาวสาร สรางการรับรูถึงการเปลี่ยนแปลงในตัวตราสินคา ใหขอมูล

เกี่ยวกับบรรจุภัณฑในรูปแบบใหม ดีไชนใหม และราคา เพื่อสรางประสบการณรวมระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภค และชักชวนผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเขารวมกิจกรรมของกลุมอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

เชน การใหดารานักแสดงและผูมีช่ือเสียงโพสตภาพของตนเองคูกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในลักษณะการโฆษณา

เชิญชวน 

2) กลยุทธการใชผูทรงอิทธิพลประเภทเน็ตไอดอล ซึ่งเปนบุคคลท่ีไดรับความนิยมในส่ือสังคมออนไลน 

หรือเปนบุคคลธรรมดาใหรีวิวผลิตภัณฑที่มีลักษณะของการอวดอางสรรพคุณครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อสราง

การรับรูและบอกตอตราสินคา ผลิตภัณฑใหม รสชาติใหม เชน การดึงเน็ตไอดอลของประเทศเกาหลี และ 

เฟซบุกแฟนเพจตางๆ ของประเทศไทยสื่อสารผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลในลักษณะของการโฆษณาแฝง 

(tie-in)   

3) กลยุทธการใชผูทรงอิทธิพลประเภท "แอดมินเพจ" โดยเฉพาะจากเพจคำคม บล็อกเกอรหรือกลุม

รีวิวตางๆ และเพจของสถานบันเทิง ท่ีไดรับความนิยมจากลุมเยาวชน เพื่อการโฆษณาชวนเช่ือและสงเสริมการ

ขาย มีการโฆษณาแฝงผานเพจรีวิวตางๆ โดยแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล แสดงภาพ 

ขอความ และลักษณะอื่นๆ ที่สามารถเห็น รับรู และเขาใจไดวาเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงการรีวิว

รสชาติ วิธีการด่ืมแบบใหม หรือแปลกๆ ราคาขาย สถานท่ีหาซื้อ รวมถึงกิจกรรมการสงเสริมการขายท่ีจัดข้ึน 

และมีการติดแฮชแท็กตราสินคาของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นดวย 
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4) กลยุทธการใชผูทรงอิทธิพลประเภทผูบริหารองคการและผูบริหารของภาครัฐจากหวยงานตาง ๆ 

ทั้งในระดับประเทศและระดับทองถิ่น โดยเฉพาะในเนื้อหาที่เกี่ยวของกับการดำเนินกิจกรรมเพื่อแสดงความ

รับผิดชอบตอสังคมขององคการและการเปดตัวผลิตภัณฑใหม 

สอดคลองกับงานวิจัยของ เสริมศักดิ์ ขุนพล (2563) เรื่องสื่อโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลนของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีผลตอการดื่ม และการรูเทาทันสื่อของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นท่ี

จังหวัดสงขลา โดยไดสรปุผลการศึกษาสำคัญในประเด็นของรูปแบบโฆษณาแฝงท่ีพบมากท่ีสุดตามลำดับ คือ  

1) โฆษณาแฝงแบบ Classic Placement เปนการนำเสนอนำเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินคาโดยตรง และ

พยายามเช่ือมโยงไปสูช่ือยี่หอสินคา  

2) โฆษณาการแฝงแบบ Evocative Placement เปนการโชวตัวสินคาโดยไมไดเอยชื ่อ แตนำเอา

คุณสมบัติ หรือสไตลของผูนำเสนอมาสรางความรับรู ของผูร ับสารใหตีความไดวากำลังพูดถึงเครื ่องด่ืม

แอลกอฮอลยี่หอใด  

3) โฆษณาการแฝงแบบ Corporate Placement นำเสนอเพียงตราสินคาผานนักดนตรี หรือศิลปนท่ี

อยูในความนิยมของผูใชส่ือสังคมออนไลน  

4) โฆษณาการแฝงแบบ Stealth Placement จะไมมีการกลาวถึงชื่อสินคามีเพียงแอบวางไวในฉาก

หรือภาพประกอบ โดยกลยุทธของโฆษณาแฝงของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จะเริ่มจากผูสงสารพิจารณาตัวสินคา

เปนหลักวา หากเปนสินคาท่ีมีช่ือเสียงอยูแลว จะเนนนำเสนอเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับกิจกรรมบันเทิงหรือไลฟสไตลท่ี

อยูในความสนใจของกลุมเปาหมาย แตหากเปนสินคาใหมที่อยูในขั้นแนะนำและยังไมเปนที่รูจักของผูบริโภค

เนื้อหาที่นำเสนอจะเนนไปที่คุณสมบัติของสินคาเปนหลักโดยผานบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญทางดานการด่ืม

แอลกอฮอล และพฤติกรรมการ Comment Like และ Share ของผูรับสารเปนตัวประเมินไดวาโฆษณา

เหลานั้นไดรับความนิยมมากนอยเพียงใด และยังมีผลการศึกษาในอีกประเด็นสำคัญคือ อิทธิพลของโฆษณา

แฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน โดยคลิปวิดีโอการโชวการดื่มเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลมีอิทธิพลสูงสุด 

รองลงมาคือภาพบรรยากาศรานอาหาร และภาพของศิลปนนักรองท่ีกลุมเปาหมายช่ืนชอบ ตามลำดับ 

ขณะท่ีศูนยวิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (2563) สำรวจการพบเห็นกิจกรรมทางการตลาดของ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน พบวา กิจกรรมที่มีการพบเห็นมากที่สุดคือ ปารตี้ออนไลน โดยโชว

ภาพการดื่มเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย รอยละ 11.4 รองลงมาใกลเคียงก ันคือ 

คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัทเครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับบาร รอยละ 11.2 ผลสำรวจยัง

พบวากลุมผู ที่เคยพบเห็นนั้นบางสวนไดเขารวมกิจกรรม อยางไรก็ดี พบเพียงสวนนอยที่เคยซื้อเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลผานชองทางออนไลน โดยกลุมท่ีซื้อนั้นใหเหตุผลเกี่ยวกับความสะดวกเปนสำคัญ  

ท้ังนี้ ปจจุบันประเทศไทยไดออกกฎหมายเปนประกาศสำนักนายกรัฐมนตรี เรื่อง “หามขายเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลดวยวิธีการหรือในลักษณะการขายทางอิเล็กทรอนิกส พ.ศ. 2563” จากการเล็งเห็นวาการซื้อขาย

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยผานทางส่ืออิเล็กทรอนิกสมีมากยิ่งข้ึน ทำใหยากตอการควบคุมเกี่ยวกับเรื่องวัน เวลา 

สถานที่ และบุคคลตามที่กฎหมายกำหนด จึงตองหามจำหนายในลักษณะดังกลาว เพื่อปองกันไมใหเยาวชน
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สามารถเขาถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดโดยงาย และลดผลกระทบอันเกิดจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยมีผล

ต้ังแตวันท่ี 7 ธันวาคม พ.ศ. 2563 ท่ีผานมา (ราชกิจจานุเบกษา เลม 137 ตอนพิเศษ 204 ง) 

 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

นิยามศัพท 

การโฆษณา หมายถึง การนำเสนอขอมูลเผยแพรสูสาธารณชน เพื่อสรางการรับรู และความนาสนใจ

ตอสินคาและบริการ โดยรวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมตางๆ ท่ีจัดข้ึน เพื่อดึงดูดกลุมเปาหมาย

ใหเขามามีประสบการณรวมกับสินคาหรือองคกรธุรกิจนั้น  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปจจัยสวนบุคคล 

อาทิ เพศ อายุ 

การตอบสนอง 

- การนึกถึง 

- ความอยากซื้อ 

- ความอยากด่ืม 

การรับสื่อ 

การรับรูโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

พฤติกรรมการด่ืม

เครื่องด่ืม
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บทที่ 2 

ระเบียบวิธีวิจยั 
 

ระเบียบวิธีวิจัย  

โครงการนี้ประยุกตใชการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ 

(Survey Research) และใชแบบสอบถาม พรอมภาพประกอบ เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 

ประชากรเปาหมาย  

ประชากรเปาหมายในการสำรวจครั้งนี้คือ ประชาชนที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป โดยพักอาศัยอยูในพื้นท่ี 

ท่ีไดจากการสุมมาเปนระยะเวลาอยางนอย 3 เดือน อางอิงฐานขอมูลประชากรป 2562 จากกรมการปกครอง 

กระทรวงมหาดไทย รวมจำนวนท้ังส้ิน 53,981,974 คน รายละเอียดดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 แสดงจำนวนประชากรเปาหมาย ประชาชนอายุ 15 ปข้ึนไป จำแนกตามภูมิภาค 

ภูมิภาค จำนวน สัดสวน 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล 7,795,221 14.44 

ภาคกลาง 10,910,164 20.21 

ภาคเหนือ 9,753,526 18.07 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 18,109,729 33.55 

ภาคใต 7,413,334 13.73 

รวมจำนวนท้ังสิ้น 53,981,974 100.00 

ที่มา: ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ขอมูลป 2562 

 

การกำหนดขนาดตัวอยาง 

 การกำหนดขนาดตัวอยาง คำนวณจากระดับความเชื ่อมั ่นรอยละ 95 ระดับความคลาดเคลื่อนท่ี

ยอมรับไดคือ +/- 2 ปรับคาดวยผลกระทบจากการออกแบบการวิจัย (Design Effect) = 1.4 และอัตราความ

รวมมือ (Response Rate) 85% (อางอิงจากการดำเนินโครงการวิจัยที่ม ีรูปแบบใกลเคียงกันท่ีผานมา)  

รวมจำนวนตัวอยาง 3,866 ตัวอยาง (หนวยการวิเคราะหคือบุคคล) รายละเอียดตามตารางท่ี 2 และ 3 
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ตารางท่ี 2 แสดงจำนวนตัวอยาง (Sample Size) พรอมกับการปรับคาผลกระทบจากการออกแบบ 

การวิจัย (Design Effect) และอัตราความรวมมือ (Response Rate) 

Confidence Level Confidence Interval Sample size 

95 +/- 2 2,401 

ปรับคาดวยผลกระทบจากการออกแบบวิจัย (Design Effect) = 1.4 

อัตราความรวมมือ (Response Rate) 85% 

95 +/- 2 3,866 

 

ตารางท่ี 3 แสดงการคำนวณขนาดตัวอยาง (Sample Size) จำแนกตามภูมิภาค 

ภูมิภาค จำนวนจังหวัด สัดสวน จำนวนตัวอยาง 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล 3 14.44 558 

ภาคกลาง 2 20.21 781 

ภาคเหนือ 2 18.07 699 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 33.55 1,297 

ภาคใต 2 13.73 531 

รวมจำนวนท้ังสิ้น 12 100.00 3,866 

หมายเหตุ: จำนวนตัวอยางอาจมีการปรับเปลี่ยนตามโครงสรางการสุมในพ้ืนท่ีจริง แตโดยรวมจะไมนอยกวา 3,866 ตัวอยาง 
 

การสุมตัวอยาง 

 การสุมตัวอยางในโครงการนี้ ประยุกตใชการสุมแบบผสมผสาน ประกอบดวย 

1. ประยุกตใชการสุมตัวอยางแบบแบงชั ้นภูมิหลายขั้น (Stratified Multi-Stage Sampling) โดยมี 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล ภาคกลาง ภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต เปนชั้นภูมิหลัก (Stratum) 

ในแตละช้ันภูมิหลัก มีระดับข้ันของการสุมตัวอยางแตกตางกันไปตามลักษณะการปกครอง  

2. การสุมเลือกพื้นที่ตัวอยางแตละชั้นภูมิ ประยุกตใชการสุมเชิงระบบโดยการบวกคาความถี่สะสม

ของจำนวนประชากรเปนฐานในการสุม (Cumulative Systematic Sampling) เพื่อเปดโอกาสใหแตละพื้นท่ี

ไดรับการสุมเลือกตามน้ำหนักของจำนวนประชากรในพื้นท่ี โดยมีข้ันตอนดังรายละเอียด 

ข้ันตอนท่ี 1 จัดทำตารางการสุมตามโครงสรางของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พรอมขอมูล 

               จำนวนประชากรในแตละพื้นท่ี 

ขั้นตอนที่ 2 จัดเรียงและใหเลขที่แตละพื้นที่ตามขนาดประชากร โดยเรียงลำดับจากมากไปนอย      

เพื่อใหการสุมกระจายไปยังจังหวัดท่ีมีประชากรขนาดแตกตางกัน (ใหญ กลาง และเล็ก)  

ข้ันตอนท่ี 3 หาคาชวงกวางของการสุมตัวอยาง (sampling interval) คือ             โดยท่ี 

       k = ชวงกวางของการสุม N = จำนวนประชากร n = จำนวนพื้นท่ีท่ีตองการ 
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ข้ันตอนท่ี 4 เลือกเลขสุมต้ังตน (r) ใหมีคาระหวาง 1 กับ k (1 < r < k) ดวยวิธีการสุมอยางงาย  

(simple random sampling) จากนั้นสุมพื้นท่ีตัวอยางถัดไปตามชวงกวางท่ีคำนวณได     

คือหนวยท่ีมีหมายเลขตรงกับคา r, r+k, r+2k, ..., r+(n-1)k 

ท้ังนี้ โครงสรางการสุมตัวอยาง จำแนกเปน 3 สวนตามลักษณะดานการปกครองดังนี้ 

 

กรุงเทพมหานคร แบงออกเปน 3 ช้ันภูมิยอย คือ ช้ันใน ช้ันกลาง และช้ันนอก  

การสุมตัวอยางข้ันท่ีหนึ่ง แบงพื้นท่ีกรุงเทพฯ เปน 3 ช้ันภูมิยอย คือช้ันใน ช้ันกลาง และช้ันนอก และ

กำหนดสัดสวนตัวอยางใหสอดคลองกับประชากรที่ม ีอายุ 15 ปขึ ้นไป 

ของท้ัง 3 ช้ันภูมิ (Probability Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีสอง  สุมตัวอยางเขต โดยใชวิธีการตามท่ีระบุในขอ 2 และกำหนดสัดสวนตัวอยาง 

 ใหสอดคลองกับประชากรที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปของพื้นที่นั้นๆ (Probability 

Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางขั ้นที่สาม สุมตัวอยางชุมชน โดยใชวิธีการตามที่ระบุในขอ 2 และกำหนดสัดสวน

ตัวอยางใหสอดคลองกับประชากรที ่มีอายุ 15 ปขึ ้นไปของพื้นที ่น ั ้นๆ 

(Probability Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีส่ี     สุมตัวอยางครัวเรือน โดยใชการสุมแบบเปนระบบ (Systematic Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีหา   เลือกตัวอยางประชาชนในแตละครัวเรือน ครัวเรือนละ 1 คน โดยเลือกตาม

คุณลักษณะท่ีตรงกับสัดสวนเพศ และชวงอายุ ท่ีคำนวณไวในข้ันตอนท่ีสาม  

(กรณีในครัวเรือนมีบุคคลที่มีคุณลักษณะตรงตามสัดสวนมากกวา 1 คน  

ใหสุมอยางงายเลือกคนใดคนหนึ่ง) 

 

จังหวัดปริมณฑล  

การสุมตัวอยางขั ้นที่หนึ่ง ทำการสุมจังหวัดตัวอยาง โดยใชวิธีการตามที่ระบุในขอ 2 และกำหนด

สัดสวนตัวอยางใหสอดคลองกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปข้ึนไปของพื้นท่ีนั้นๆ 

(Probability Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางขั้นที่สอง แบงพื้นที่แตละจังหวัดออกเปนในเขตเทศบาล และนอกเขตเทศบาล และ

กำหนดสัดสวนตัวอยางใหสอดคลองกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปขึ้นไปของ

พื้นท่ีนั้นๆ (Probability Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีสาม สุมตัวอยางหมูบาน ใชวิธีการตามท่ีระบุในขอ 2 และกำหนดสัดสวนตัวอยาง

ใหสอดคลองกับประชากรที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปของพื้นที่นั้นๆ (Probability 

Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีส่ี     สุมตัวอยางครัวเรือน โดยใชการสุมแบบเปนระบบ (Systematic Sampling) 
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การสุมตัวอยางข้ันท่ีหา   เลือกตัวอยางประชาชนในแตละครัวเรือน ครัวเรือนละ 1 คน โดยเลือกตาม

คุณลักษณะท่ีตรงกับสัดสวนเพศ และชวงอายุ ท่ีคำนวณไวในข้ันตอนท่ีสาม  

(กรณีในครัวเรือนมีบุคคลที่มีคุณลักษณะตรงตามสัดสวนมากกวา 1 คน  

ใหสุมอยางงายเลือกคนใดคนหนึ่ง) 

 

ภูมิภาคตางๆ  

การสุมตัวอยางขั้นที่หนึ่ง แบงออกเปน 4 ชั้นภูมิยอย คือ ภาคกลาง ภาคเหนือ ตะวันออกเฉียงเหนือ 

และภาคใต กำหนดสัดสวนตัวอยางใหสอดคลองกับประชากรที่มีอายุ 15 ป

ข้ึนไปของท้ัง 4 ช้ันภูมิ (Probability Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางขั้นที่สอง  สุมตัวอยางจังหวัดในแตละภาค ใชวิธีการตามที่ระบุในขอ 2 และกำหนด

สัดสวนตัวอยางใหสอดคลองกับกับจำนวนประชากรที่มีอายุ 15 ปขึ้นไป 

(Probability Proportional to Size Sampling) ในจังหวัดท่ีสุมได 

การสุมตัวอยางขั้นที่สาม แบงพื้นที่แตละจังหวัดออกเปนในเขตเทศบาล และนอกเขตเทศบาล และ

กำหนดสัดสวนตัวอยางใหสอดคลองกับประชากรที่มีอายุ 15 ปขึ้นไปของ

พื้นท่ีนั้นๆ (Probability Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีส่ี  สุ มตัวอยางหมู บาน ใชว ิธ ีการตามที ่ระบุในขอ 2 และกำหนดสัดสวน

ตัวอยางใหสอดคลองกับประชากรที ่มีอายุ 15 ปขึ ้นไปของพื้นที ่น ั ้นๆ 

(Probability Proportional to Size Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีหา    สุมตัวอยางครัวเรือน โดยใชการสุมแบบเปนระบบ (Systematic Sampling) 

การสุมตัวอยางข้ันท่ีหก   เลือกตัวอยางประชาชนในแตละครัวเรือน ครัวเรือนละ 1 คน โดยเลือกตาม

คุณลักษณะที่ตรงกับสัดสวนเพศ และชวงอายุ ที่คำนวณไวในขั้นตอนที่ส่ี  

(กรณีในครัวเรือนมีบุคคลที่มีคุณลักษณะตรงตามสัดสวนมากกวา 1 คน  

ใหสุมอยางงายเลือกคนใดคนหนึ่ง) 

 

(พิจารณาจากผังการสุมตัวอยาง)
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ประชาชนอายุ 15 ปข้ึนไป ทั่วประเทศ 

กรุงเทพมหานคร 
 

ภาคใต ภาคอีสาน ภาคเหนือ ภาคกลาง 

เขตตัวอยาง 

ชุมชนตัวอยาง 

กรุงเทพฯ ชั้นใน กรุงเทพฯ ชั้นนอก กรุงเทพฯ ชั้นกลาง 

ปริมณฑล 

จังหวัดตัวอยาง 

ในเขต 

เทศบาล 

 

นอกเขต

เทศบาล  

หมูบานตัวอยาง หมูบานตัวอยาง 

กำหนดโควตาโดยการควบคุมสัดสวน

ตัวอยางใหมีคุณลักษณะดานเพศและ

อายุ สอดคลองกับประชากรในพ้ืนท่ี 

ตัวอยาง 

ผังการสุมตัวอยาง  

ตัวอยาง ตัวอยาง 

ครัวเรือนตัวอยาง ครัวเรือนตัวอยาง ครัวเรือนตัวอยาง 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  16 

ตารางท่ี 4 แสดงผลการสุมตัวอยางจังหวัด สัดสวนและจำนวนตัวอยาง จำแนกรายจังหวัด 

ภูมิภาค สัดสวน จำนวนตัวอยาง 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล 14.44 558 

กรุงเทพมหานคร 68.49 382 

สมุทรปราการ 16.02 89 

นนทบุร ี 15.49 87 

ภาคกลาง 20.21 781 

ชลบุรี 64.39 503 

อยุธยา 35.61 278 

ภาคเหนือ 18.07 699 

เชียงใหม 60.93 426 

นครสวรรค 39.07 273 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนอื 33.55 1,297 

อุบลราชธานี 36.86 478 

ขอนแกน 36.54 474 

รอยเอ็ด 26.60 345 

ภาคใต 13.73 531 

นครศรีธรรมราช 52.79 280 

สงขลา 47.21 251 

รวมจำนวนท้ังสิ้น 100.00 3,866 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลใชการลงพื้นที่ภาคสนาม เขาเก็บขอมูลกับกลุ มตัวอยางในครัวเรือนที ่ได 

จากการสุม ทำการสัมภาษณแบบเผชิญหนา โดยใชแบบสอบถาม และสื่อประกอบ (คลิป/ ภาพโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล) 

ผลการเก็บขอมูล ไดจำนวนทั้งสิ้น 3,916 ตัวอยาง หรือคิดเปนรอยละ 101.3 จากขนาดตัวอยางท่ี

กำหนดไว 
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เคร่ืองมือวัด 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม ครอบคลุมประเด็นในการศึกษา 3 ดาน คือ  

การรับรู โฆษณา การตอบสนองตอโฆษณา และพฤติกรรมการซื้อเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลทางออนไลน ทั ้งนี้ 

เครื่องมือวัดที่นำไปใชจริงไดผานการทดสอบและปรับปรุงแลว จากการนำไปทดลองเก็บขอมูลกับกลุมคนที่มี

คุณลักษณะตรงกับกลุมเปาหมาย จำนวน 50 ราย ภายใตหัวขอดังนี้ 

1. การทดสอบเชิงพ ุทธ ิป ญญา (Cognitive Testing) เปนการทดสอบความเขาใจของผู  ตอบ

แบบสอบถาม ตอรูปประโยค การใชคำถาม รวมถึงตัวเลือก ฯลฯ อันเปนองคประกอบสำคัญ เพื่อนำมาปรับ 

ใหการส่ือสารตรงตามวัตถุประสงคของการออกแบบคำถาม 

2. เวลาที่ใช (Timing) เปนการทดสอบการใชเวลาในการตอบคำถามเพื่อหาคาเฉลี ่ย อันจะเปน

ประโยชนตอการวางแผน การปรับเปลี่ยน ตัดทอน และการตรวจสอบเวลาเก็บขอมูลจริง วาเปนการตอบ 

โดยการพินิจพิเคราะห หรือตอบแบบไมต้ังใจ 

3. อัตราการตอบ (Response Rate) เปนการทดสอบเพื่อใหทราบถึงปญหาการหลีกเลี ่ยงไมตอบ

คำถาม (ในบางขอ) ทำใหทราบกอนเก็บขอมูลจริงวา คำถามขอใดสรางความลำบากใจ หรือเปนคำถามท่ีผูตอบ

มักหลีกเลี่ยงไมตอบ เพื่อจะไดหาแนวทางปรับเปลี่ยนแกไข เชน การปรับรูปแบบประโยคคำถาม สรรพนาม 

ปรับรูปแบบตัวเลือก หรือการเรียงลำดับคำถามใหม เพื่อสรางอัตราการตอบใหเพิ่มมากข้ึนเมื่อเก็บขอมูลจริง 

4. ความเช่ือถือได (Reliability) เปนการทดสอบความสอดคลองภายใน (internal consistency) ของ

ขอคำถามยอยตางๆ อันเปนองคประกอบของประเด็นหลัก 

5. ความเท่ียงตรง (Validity) เปนการพจิารณาวาเครื่องมือวัดสามารถวัดผลไดตรงตามวัตถุประสงค ซึ่ง

เครื ่องมือวัดที่นำไปใชจริงไดผานการตรวจสอบและความเห็นชอบจากผูเชี่ยวชาญจากศูนยวิจัยปญหาสุรา 

(ศวส.) และคณะท่ีปรึกษาโครงการ  

 

การวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูลใชโปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ในการประมวลผลขอมูล โดยสถิติที่ใชเปน

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก จำนวน รอยละ คาเฉลี่ย ขึ้นอยูกับตามความเหมาะสมของ

ประเภทขอมูล และวัตถุประสงคในการนำมาใชประโยชนจากขอมูล 

การแปลผลขอมูลจากการวัดแบบมาตรประมาณคา 5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกตใชแนวคิดของ

เบสทและคาหน (Best & Kahn, 2010) ดังนี้ 

คาเฉล่ีย 4.51 - 5.00 คะแนน  หมายถึง  มากท่ีสุด 

คาเฉล่ีย 3.51 - 4.50 คะแนน  หมายถึง  มาก  

คาเฉล่ีย 2.51 - 3.50 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง  

คาเฉล่ีย 1.51 - 2.50 คะแนน  หมายถึง  นอย  

คาเฉล่ีย 1.00 - 1.50 คะแนน  หมายถึง  นอยท่ีสุด 
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ผลท่ีคาดวาจะไดรับ และการนำผลงานไปใชประโยชน  

ไดขอมูลในประเทศไทยเกี่ยวกับโฆษณา/ กิจกรรมการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล (ขอมูลท่ีเกี่ยวกับการ

รับรู/ การสัมผัสโฆษณา/ การตอบสนองของผูรับเมื่อพบเห็นโฆษณาท่ีเปล่ียนแปลงไปในแตละชวงเทศกาล) เพื่อ

เปนขอมูลในการวางแผนการทำงาน และเปนขอมูลสำหรับช้ีแจง สนบัสนุน การโตแยงในประเด็นดังกลาว 

 

การควบคุมคุณภาพ 

1. การเก็บรวบรวมขอมูล พนักงานเก็บขอมูลผานการคัดเลือกและอบรมความเขาใจตอแบบสอบถาม 

และวิธีการเก็บขอมูล โดยมีหัวหนาทีมแตละพื ้นที ่ควบคุมการเก็บขอมูลในภาคสนาม พรอมระบบ GPS 

Checking เพื่อยืนยันการลงพื้นที่ทำงาน โดยหัวหนาทีมไดตรวจสอบความถูกตอง และรายงานผลตอนักวิจัย

เปนรายวัน 

2. ระบบปอนขอมูลท่ีปองกันขอผิดพลาด มีการใชโปรแกรมสำเร็จรูปท่ีปองกันขอผิดพลาดตางๆ อาทิ 

การปอนตัวเลขผิด ปอนตัวเลขเกินจำนวน หรือการปองกันความไมสอดคลองกันของขอมูล เปนตน เพื่อให

สามารถควบคุมขอมูลใหมีความถูกตองตรงตามแบบสอบถาม 

3. การตรวจสอบความสอดคลองของขอคำตอบ นักวิจัยทำการตรวจสอบความถูกตอง และสอดคลอง

ของขอมูลท่ีมีความเช่ือมโยงสัมพันธกัน กอนนำเขาสูข้ันตอนการปอนขอมูล ประมวลผลตอไป 

 

ระยะเวลาดำเนินโครงการ 

ดำเนินโครงการระหวางวันที่ 24 ธันวาคม 2563 – 24 กุมภาพันธ 2564 รวมระยะเวลาประมาณ 8 

สัปดาห ตามกระบวนการ/ ข้ันตอนดังนี ้

กระบวนการ/ ข้ันตอน W1 W2 W3 W4 W5 W6 W7 W8 

1. เตรียมการ สรางและทดสอบเครื่องมือวัด         

2. เก็บขอมูลภาคสนาม         

3. ลงรหัส ปอนขอมูล ประมวลผล          

4. รายงานผล         
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บทที่ 3 

ผลการสำรวจ 
 

ผลการสำรวจท่ีไดนำเสนอโดยใชตารางแสดงคาทางสถิติ ประกอบการพรรณาผล โดยแบงออกเปน 4 

ตอน ไดแก 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 การรับรูและการตอบสนองตอโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน 

ตอนท่ี 4 การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และบุคคลหรือส่ิงท่ีกระตุนการด่ืม 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตัวอยางรอยละ 52.5 เปนเพศหญิง รอยละ 47.5 เปนเพศชาย ดานอายุ จำแนกเปนรอยละ 22.1 อายุ 

50 - 59 ป รองลงมารอยละ 19.1 อายุ 40 - 49 ป รอยละ 17.9 อายุ 30 - 39 ป ใกลเคียงกันรอยละ 17.5 อายุ 

20 - 29 ป รอยละ 15.8 อายุ 60 ปข้ึนไป ขณะท่ีรอยละ 7.6 อายุ 15 - 19 ป ดานสถานภาพสมรส 2 ใน 3 หรือ

รอยละ 65.6 สมรสแลว ขณะท่ีรอยละ 27.3 เปนโสด 

ดานการศึกษา สวนใหญรอยละ 87.2 จบต่ำกวาปริญญาตรี ขณะท่ีรอยละ 12.4 จบปริญญาตรี และ

รอยละ 0.3 จบสูงกวาปริญาตร ีโดยมีการกระจายไปในหลากหลายอาชีพ ท่ีพบมากท่ีสุดรอยละ 31.6 คือคาขาย

รายยอย/ บริการรายยอย รองลงมารอยละ 19.9 เปนผูใชแรงงาน/ รับจางทั่วไป รอยละ 14.0 เปนพนักงาน

บริษัทเอกชน รอยละ 10.0 เปนนักเรียน/ นักศึกษา ขณะท่ีรอยละ 6.1 ประกอบธุรกิจสวนตัว/ ผูประกอบการ 

รอยละ 5.9 ทำการเกษตรกร/ ประมง โดยมีอาชีพอื่นๆ รอยละ 7.0 และผูวางงาน รอยละ 5.4 

สำหรับรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน พบวาเกือบครึ่งคือรอยละ 49.1 มีรายไดไมเกิน 10,000 บาท 

ขณะท่ีรอยละ 35.7 มีรายได 10,001 - 20,000 บาท และรอยละ 14.9 มีรายไดมากกวา 20,000 บาท 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 5 - 10) 

 

ตารางที่ 5 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามเพศ 

ลำดับ เพศ จำนวน รอยละ 

1 ชาย 1,860 47.5 

2 หญิง 2,056 52.5 

 รวม 3,916 100.0 
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ตารางที่ 6 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามอายุ 

ลำดับ อายุ จำนวน รอยละ 

1 15 - 19 ป 298 7.6 

2 20 - 29 ป 686 17.5 

3 30 - 39 ป 700 17.9 

4 40 - 49 ป 746 19.1 

5 50 - 59 ป 867 22.1 

6 60 ปข้ึนไป 619 15.8 

 รวม 3,916 100.0 

 

ตารางที่ 7 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามสถานภาพสมรส 

ลำดับ สถานภาพสมรส จำนวน รอยละ 

1 โสด 1,071 27.3 

2 สมรสและมีบุตร เฉลี่ย 2 คน 2,326 59.4 

3 สมรสแตไมมีบุตร 241 6.2 

4 หมาย/ หยา/ แยกกันอยู 263 6.7 

5 ไมระบุ 15 0.4 

 รวม 3,916 100.0 

 

ตารางที่ 8 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามการศึกษาที่สำเร็จสูงสุด 

ลำดับ การศึกษาที่สำเร็จสูงสุด จำนวน รอยละ 

1 ไมเคยเรียน 27 0.7 

2 ประถมศึกษา 1,002 25.6 

3 มัธยมศึกษาตอนตน 1,087 27.8 

4 มัธยมศึกษาตอนปลาย 734 18.7 

5 ปวช. 236 6.0 

6 ปวส. 255 6.5 

7 อนุปริญญา 74 1.9 

8 ปริญญาตรี 485 12.4 

9 สูงกวาปริญญาตรี 12 0.3 

10 ไมระบุ 4 0.1 

 รวม 3,916 100.0 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  21 

ตารางที่ 9 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามอาชีพ 

ลำดับ อาชีพ จำนวน รอยละ 

1 คาขายรายยอย/ บริการรายยอย 1,238 31.6 

2 ผูใชแรงงาน/ รับจางท่ัวไป 779 19.9 

3 พนักงานบริษัทเอกชน 550 14.0 

4 นักเรียน/ นักศึกษา 391 10.0 

5 ธุรกิจสวนตัว/ ผูประกอบการ       238 6.1 

6 เกษตรกร/ ประมง 233 5.9 

7 ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ 142 3.6 

8 เกษียณอายุ/ พอบาน/ แมบาน 101 2.7 

9 อาชีพอสิระ อาทิ ทนายความ สถาปนิก     28 0.7 

10 วางงาน 213 5.4 

11 ไมระบุ 3 0.1 

 รวม 3,916 100.0 

 

ตารางที่ 10 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง จำแนกตามรายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน 

ลำดับ รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน จำนวน รอยละ 

1 ไมเกิน 5,000 บาท 490 12.5 

2 5,001 - 10,000 บาท 1,435 36.6 

3 10,001 - 20,000 บาท 1,398 35.7 

4 20,001 - 30,000 บาท 435 11.1 

5 30,001 - 40,000 บาท 99 2.5 

6 40,001 - 50,000 บาท 35 0.9 

7 มากกวา 50,000 บาท 14 0.4 

8 ไมระบุ 10 0.3 

 รวม 3,916 100.0 
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ตอนท่ี 2 การรับรูและการตอบสนองตอโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

2.1 การติดตามขอมูลขาวสารผานสื่อ และการพบเห็น/ไดยินโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

การสำรวจชองทางในการรับขอมูลขาวสารในชวง 3 เดือนท่ีผานมา พบวา โทรทัศน เฟซบุก และยูทูป 

คือชองทางสำคัญ 3 อันดับแรกท่ีมีการติดตามมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 94.3, 68.3 และ 61.3 ตามลำดับ ท้ังนี้ 

โทรทัศนยังเปนชองทางที่มีการติดตามเปนประจำ 5-7 วันตอสัปดาหในสัดสวนสูงกวาสื ่ออื่นๆ รองลงมาคือ    

เฟซบุก และยูทูป คิดเปนรอยละ 52.6, 49.6 และ 39.4 ตามลำดับ 

เฉพาะตัวอยางท่ีติดตามส่ือนั้นๆ เมื่อสอบถามถึงการพบเห็น/ไดยินโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 

3 เดือนท่ีผานมา พบวา โทรทัศน สื่อโฆษณากลางแจง เฟซบุก และยูทูป มีสัดสวนการพบเห็น/ไดยินโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสูงกวารอยละ 70 โดยเฉพาะโทรทัศน มีความถ่ีของการพบเห็นมากกวาส่ืออื่นๆ รองลงมา

คือเฟซบุก และยูทูป ตามที่พบวามีการพบเห็น/ไดยินอยางนอยสัปดาหละครั้ง ในสัดสวนรอยละ 35.0, 23.6 

และ 20.6 ตามลำดับ 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 11 - 12) 
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุความถ่ีในการติดตามขอมูลขาวสารผานสื่อตางๆ ในชวง 3 เดือนที่ผานมา 

ลำดับ สื่อ 

 ความถ่ีในการติดตามขอมูลขาวสาร 

 ไมได 

ติดตามเลย 

นานๆ คร้ัง  

(นอยกวา 

เดือนละครั้ง) 

ทุกเดือน  

(1-3 วัน 

ตอเดือน) 

ทุกสัปดาห  

(1-2 วัน 

ตอสัปดาห) 

วันเวนวัน  

(3-4 วัน 

ตอสัปดาห) 

เกือบทุกวัน  

(5-6 วัน 

ตอสัปดาห) 

ทุกวัน  

(7 วัน 

ตอสัปดาห) 

รวม 

1 โทรทัศน n 224 128 281 492 732 629 1,430 3,916 

  % 5.7 3.3 7.2 12.5 18.7 16.1 36.5 100.0 

2 วิทยุ n 3,374 141 121 75 59 50 96 3,916 

  % 86.2 3.6 3.1 1.8 1.5 1.3 2.5 100.0 

3 หนังสือพิมพ n 3,423 182 112 88 40 19 52 3,916 

  % 87.4 4.6 2.9 2.3 1.0 0.5 1.3 100.0 

4 สื่อโฆษณากลางแจง อาทิ ปายบิลบอรด n 1,866 333 451 509 341 188 228 3,916 

 คัทเอาท แบนเนอร % 47.7 8.5 11.5 13.0 8.7 4.8 5.8 100.0 

5 เฟซบุก n 1,243 33 110 253 331 409 1,537 3,916 

  % 31.7 0.8 2.8 6.6 8.5 10.4 39.2 100.0 

6 ไลนทูเดย (ไมใชการสนทนา) n 3,298 90 83 81 148 88 128 3,916 

  % 84.2 2.3 2.1 2.1 3.8 2.2 3.3 100.0 

7 อินสตาแกรม n 3,393 35 80 119 101 45 143 3,916 

  % 86.6 0.9 2.0 3.1 2.6 1.1 3.7 100.0 

8 ทวิตเตอร n 3,598 26 54 64 81 32 61 3,916 

  % 91.9 0.7 1.4 1.5 2.1 0.8 1.6 100.0 

9 ยูทูป n 1,516 51 186 276 343 405 1,139 3,916 

  % 38.7 1.3 4.7 7.1 8.8 10.3 29.1 100.0 

10 เว็บไซต n 2,984 216 164 170 119 101 162 3,916 

  % 76.2 5.5 4.2 4.4 3.0 2.6 4.1 100.0 
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ตารางที่ 12 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุความถ่ีในการพบเห็น/ไดยินโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 3 เดือนที่ผานมา (เฉพาะตัวอยางที่ติดตามสื่อน้ันๆ) 

ลำดับ สื่อ 

 ความถ่ีในการพบเห็น/ไดยินโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 ไมพบเห็น/

ไดยินเลย 

นานๆ คร้ัง  

(นอยกวา 

เดือนละครั้ง) 

ทุกเดือน  

(1-3 วัน 

ตอเดือน) 

ทุกสัปดาห  

(1-2 วัน 

ตอสัปดาห) 

วันเวนวัน  

(3-4 วัน 

ตอสัปดาห) 

เกือบทุกวัน  

(5-6 วัน 

ตอสัปดาห) 

ทุกวัน  

(7 วัน 

ตอสัปดาห) 

รวม 

1 โทรทัศน n 302 1,113 986 715 411 87 78 3,692 

  % 8.2 30.1 26.7 19.4 11.1 2.4 2.1 100.0 

2 วิทยุ n 250 219 51 16 5 1 0 542 

  % 46.1 40.4 9.4 3 0.9 0.2 0.0 100.0 

3 หนังสือพิมพ n 255 167 41 24 5 1 0 493 

  % 51.7 33.9 8.3 4.9 1 0.2 0.0 100.0 

4 สื่อโฆษณากลางแจง อาทิ ปายบิลบอรด n 314 1,159 299 166 75 11 26 2,050 

 คัทเอาท แบนเนอร % 15.3 56.5 14.6 8.1 3.7 0.5 1.3 100.0 

5 เฟซบุก n 688 811 546 321 236 42 29 2,673 

  % 25.7 30.3 20.4 12.1 8.8 1.6 1.1 100.0 

6 ไลนทูเดย (ไมใชการสนทนา) n 384 126 62 36 8 1 1 618 

  % 62.1 20.4 10 5.8 1.3 0.2 0.2 100.0 

7 อินสตาแกรม n 330 100 60 28 2 3 0 523 

  % 63.1 19.1 11.5 5.3 0.4 0.6 0.0 100.0 

8 ทวิตเตอร n 175 75 37 21 9 1 0 318 

  % 55 23.6 11.6 6.7 2.8 0.3 0.0 100.0 

9 ยูทูป n 641 779 484 286 174 25 11 2,400 

  % 26.7 32.5 20.2 11.8 7.3 1 0.5 100.0 

10 เว็บไซต n 421 258 109 76 41 21 6 932 

  % 45.2 27.7 11.7 8.1 4.4 2.3 0.6 100.0 
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2.2 การจำแนกโลโกในกลุมธุรกิจเคร่ืองด่ืมท่ีมีเบียรเปนผลิตภัณฑหลัก  

คณะผูวิจัยไดแสดงภาพโลโกทีละภาพ โดยมีการสลับยี่หอ สลับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แลวสอบถามถึง

เครื่องด่ืมท่ีนึกถึง ผลการศึกษาจำแนกเปน 4 ชุดคำตอบดังนี้ 

1) โลโกเบียร โดยใชสีขาวดำ 

- โลโกท่ี 1 เบียรสิงห (ขาวดำ) ตัวอยางครึ่งหนึ่ง หรือรอยละ 50.8 นึกถึงเบียร ขณะท่ีรอยละ 29.0 

นึกถึงโซดา และรอยละ 20.2 นึกถึงน้ำด่ืม 

- โลโกท่ี 2 เบียรชาง (ขาวดำ) ตัวอยางกวาครึ่ง หรือรอยละ 59.5 นึกถึงเบียร ขณะท่ีรอยละ 22.2 

นึกถึงโซดา และรอยละ 18.3 นึกถึงน้ำด่ืม 

- โลโกที่ 3 เบียรลีโอ (ขาวดำ) ตัวอยางสูงถึงรอยละ 78.1 นึกถึงเบียร ขณะที่รอยละ 16.8 นึกถึง

โซดา โดยมีเพียงรอยละ 5.1 นึกถึงน้ำด่ืม 

ขอมูลขางตนสะทอนใหเห็นวา แมจะไมแสดงสีตามจริง แตตัวอยางสวนใหญท่ีพบเห็นโลโกก็ยังนึกถึง

เบียร ซึ่งเปนผลิตภัณฑหลักของแตละยี่หอ 

 

2) โลโกน้ำด่ืมยี่หอเดียวกับเบียร โดยใชสีตามจริง 

- โลโกท่ี 4 น้ำด่ืมสิงห ตัวอยางสวนใหญรอยละ 62.6 นึกถึงน้ำด่ืม โดยมีรอยละ 18.7 เทากับท่ีนึก

ถึง เบียร และโซดา 

- โลโกที่ 5 น้ำดื่มชาง ตัวอยางเกือบครึ่ง หรือรอยละ 49.0 นึกถึงน้ำดื่ม แตก็มีไมนอยคือรอยละ 

37.0 ท่ีนึกถึงเบียร ขณะท่ีรอยละ 14.0 นึกถึงโซดา 

ขอมูลขางตนสะทอนใหเห็นวา แมเปนโลโกของผลิตภัณฑน้ำดื่มที่แสดงสีตามจริง ก็ยังทำใหผูตอบ

บางสวนนึกถึงเบียรไดเชนกัน โดยเฉพาะโลโกน้ำด่ืมชางท่ีแตกตางจากโลโกเบียรชางแคสีพื้นหลัง 

 

3) โลโกโซดายี่หอเดียวกับเบียร โดยใชสีตามจริง 

- โลโกที่ 6 โซดาสิงห ตัวอยางสวนใหญรอยละ 65.7 นึกถึงโซดา แตก็มีไมนอยคือรอยละ 23.8  

ท่ีนึกถึงเบียร ขณะท่ีรอยละ 10.5 นึกถึงน้ำด่ืม 

- โลโกท่ี 7 โซดาชาง ตัวอยางกวาครึ่ง หรือรอยละ 58.2 นึกถึงโซดา แตก็มีถึงรอยละ 35.7 ท่ีนึกถึง

เบียร ขณะท่ีรอยละ 6.1 นึกถึงน้ำด่ืม 

- โลโกที่ 8 โซดาลีโอ ตัวอยางสวนใหญรอยละ 80.6 นึกถึงเบียร โดยมีรอยละ 17.2 ที่นึกถึงโซดา 

และรอยละ 2.2 ท่ีนึกถึงน้ำด่ืม 

ขอมูลขางตนสะทอนใหเห็นวา แมเปนโลโกของผลิตภัณฑโซดาที่แสดงสีตามจริง ก็ยังทำใหผูตอบ

บางสวนนึกถึงเบียรไดเชนกัน โดยเฉพาะโลโกโซดาลีโอท่ีแตกตางจากโลโกเบียรลีโอแคสลับสีตัวอักษรกับพื้น

หลัง 
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4) โลโกเบียร โดยใชสีตามจริง 

- โลโกท่ี 9 เบียรสิงห ตัวอยางสวนใหญรอยละ 84.4 นึกถึงเบียร โดยมีเพียงสวนนอยรอยละ 11.5  

ท่ีนึกถึงโซดา และรอยละ 4.1 ท่ีนึกถึงน้ำด่ืม 

- โลโกท่ี 10 เบียรชาง ตัวอยางสวนใหญรอยละ 82.7 นึกถึงเบียร โดยมีเพียงสวนนอยรอยละ 12.1  

ท่ีนึกถึงโซดา และรอยละ 5.2 ท่ีนึกถึงน้ำด่ืม 

- โลโกท่ี 11 เบียรลีโอ ตัวอยางสวนใหญรอยละ 89.5 นึกถึงเบียร โดยมีเพียงสวนนอยรอยละ 9.1  

ท่ีนึกถึงโซดา และรอยละ 1.4 ท่ีนึกถึงน้ำด่ืม 

ขอมูลขางตนสะทอนอยางชัดเจนวา ผูตอบจดจำโลโกของผลิตภัณฑเบียรไดเปนอยางดี โดยมีเพียง

สวนนอยท่ีนึกถึงผลิตภัณฑอื่น 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 13) 

 

ตารางที่ 13 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุการนึกถึงเครื่องด่ืมเม่ือเห็นโลโกผลิตภัณฑ  

โลโกผลิตภัณฑ 
นึกถึงเครื่องด่ืม 

 น้ำด่ืม โซดา เบียร รวม 

1. 

 

 

 

 

n 792 1,134 1,990 3,916 

% 20.2 29.0 50.8 100.0 

2. 

 
 

 

 

 

n 715 869 2,332 3,916 

% 18.3 22.2 59.5 100.0 

3. 

 
 

 

 

 

 

n 200 657 3,059 3,916 

% 5.1 16.8 78.1 100.0 
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ตารางที่ 13 (ตอ)  

โลโกผลิตภัณฑ 
นึกถึงเครื่องด่ืม 

 น้ำด่ืม โซดา เบียร รวม 

4. 
 

 

 

 

 

 

 

n 2,452 733 731 3,916 

% 62.6 18.7 18.7 100.0 

5. 
 

 

 

 

 

 

n 1,919 547 1,450 3,916 

% 49.0 14.0 37.0 100.0 

6. 

 

 

 

 

n 412 2,572 932 3,916 

% 10.5 65.7 23.8 100.0 

7. 

 

 

 

 

n 240 2,279 1,397 3,916 

% 6.1 58.2 35.7 100.0 

8. 
 

 

 

 

 

 

 

 

n 88 673 3,155 3,916 

% 2.2 17.2 80.6 100.0 
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ตารางที่ 13 (ตอ)  

โลโกผลิตภัณฑ 
นึกถึงเครื่องด่ืม 

 น้ำด่ืม โซดา เบียร รวม 

9. 

 

 

 

 

n 159 449 3,308 3,916 

% 4.1 11.5 84.4 100.0 

10. 

 

 

 

 

n 203 473 3,240 3,916 

% 5.2 12.1 82.7 100.0 

11. 
 

 

 

 

 

 

 

n 53 355 3,508 3,916 

% 1.4 9.1 89.5 100.0 
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2.3 การรับรูและการตอบสนองตอ “เคร่ืองด่ืม/ ภาพเคร่ืองด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเบียร รวมถึง

เบียรผสมกาแฟ”  

จากการแสดงภาพเครื่องดื่มตางๆ ไดแก เครื่องดื่มมอลตไมมีแอลกอฮอล มะนาวโซดา น้ำแร กาแฟ 

ซึ่งเปนยี่หอเดียวกับเบียร ผลสำรวจพบวา สัดสวนการพบเห็นในชวง 3 เดือนท่ีผานมา อยูระหวางรอยละ 10.8 

- 56.7 โดย “ชางน้ำแรธรรมชาติ” พบเห็นมากท่ีสุด (รอยละ 56.7) รองลงมาคือ “สิงหเลมอนโซดา” (รอยละ 

42.1) และ “ไฮเนเกน 0.0” (รอยละ 41.8) 

เฉพาะตัวอยางท่ีเคยพบเห็น เมื ่อสอบถามเครื่องดื ่มท่ีนึกถึง พบวามีผู ตอบนึกถึงเบียรอยู ระหวาง 

รอยละ 8.7 - 71.2 โดย “ชางเอสเพรสโซ (กระปอง)” ทำใหนึกถึงเบียรมากท่ีสุด (รอยละ 71.2) รองลงมาคือ  

“อาซาฮี ดรายซีโร” (รอยละ 69.0) และ “ไฮเนเกน 0.0” (รอยละ 59.4)  

ผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียรยี่หอนั้นๆ 

เมื่อสอบถามกลุมท่ีเคยพบเห็นเครื่องดื่มหรือภาพเครื่องดื่มยี่หอเดียวกับเบียรถึงความรูสึกอยากซื้อ 

และอยากดื่มเบียรยี่หอนั้นๆ พบวา ความรูสึกอยากซื้อ มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 47.2 - 64.9 โดยระดับ 

การสงผลมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 2.95 - 3.28 คะแนน (จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน) ซึ่งอยูในระดับ “ปานกลาง” 

ท้ังส้ิน โดย “ชางเอสเพรสโซ (ถวยกาแฟ)” สงผลใหอยากซื้อมากกวาเครื่องด่ืมอื่นๆ (คาเฉล่ีย 3.28 ระดับปาน

กลาง) รองลงมาคือ “ชางเอสเพรสโซ (กระปอง)” (คาเฉล่ีย 3.19 ระดับปานกลาง) และ “ชางน้ำแรธรรมชาติ” 

(คาเฉลี่ย 3.09 ระดับปานกลาง) ดานการสงผลใหเกิดความรูสึกอยากดื่ม มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 45.2 - 

62.6 ระดับการสงผลเฉลี่ยอยูระหวาง 2.44 - 2.79 คะแนน อยูในระดับ “นอย - ปานกลาง” โดย “ชางเอส

เพรสโซ (ถวยกาแฟ)” สงผลทำใหอยากดื่มมากกวาเครื่องดื่มอื่นๆ (คาเฉลี่ย 2.79 ระดับปานกลาง) รองลงมา

คือ “ชางน้ำแรธรรมชาติ” (คาเฉลี่ย 2.62 ระดับปานกลาง) และ “ไฮเนเกน 0.0” (คาเฉลี่ย 2.54 ระดับปาน

กลาง) 

การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉล่ียระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียรยี่หอนั้นๆ จากการพบ

เห็นเครื่องด่ืม/ ภาพเครื่องด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเบียร จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

1) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรชาง” จากการพบเห็น “ชางน้ำแรธรรมชาติ” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศหญิงอยากซื้อมากกวาเพศชาย และกลุมอายุ 20 ปขึ้นไป

อยากซื้อมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามความถ่ีในการด่ืม 

2) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรสิงห” จากการพบเห็น “สิงหเลมอนโซดา” เมื่อพิจารณา

เฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมอายุ 20 ปข้ึนไปอยากซื้อมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป และกลุมท่ี

ด่ืมประจำ (อยางนอย 1 ครั้งตอสัปดาห) อยากซื้อมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อ

จำแนกตามเพศ 

3) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรไฮเนเกน” จากการพบเห็น “ไฮเนเกน 0.0” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากดื่มมากกวาเพศหญิง กลุมที่ดื่มประจำอยากซื้อ 

และอยากด่ืมมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามกลุมอาย ุ
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4) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น “ชางเอสเพรสโซ (กระปอง)” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ ไมพบความแตกตางใดๆ ทั้งการจำแนกตามเพศ อายุ และความถี่ใน

การด่ืม 

5) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรอาซาฮี” จากการพบเห็น “อาซาฮี ดรายซีโร” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมท่ีด่ืมประจำอยากซื้อมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไม

พบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และกลุมอาย ุ

6) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรชาง” จากการพบเห็น “ชางเอสเพรสโซ (ถวยกาแฟ)” 

เม่ือพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศหญิงอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวาเพศชาย และกลุม

อายุ 20 ปข้ึนไปอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตาม

ความถ่ีในการด่ืม 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 14 และ 14.1 - 14.6) 
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ตารางที่ 14 แสดงรอยละของตัวอยาง ที่ระบุการเคยพบเห็นเครื่องดื่มหรือภาพเครื่องดื่มยี่หอเดียวกับเบียร ในชวง 3 

เดือนที่ผานมา และการนึกถึงเครื ่องดื ่ม กับการทำใหเกิดความรู สึกอยากซื้อ/อยากดื่มเบียรยี ่หอน้ัน 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

เครื่องด่ืม การพบเห็น 
การนึกถึง 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากด่ืม

เบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

1. ชางน้ำแรธรรมชาติ 

พบเห็น รอยละ 56.7 

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 81.6 

(n = 2,220) 

อยากซื้อ รอยละ 47.2 

(n = 2,220) 

อยากด่ืม รอยละ 45.2 

(n = 2,220) 

เบียร รอยละ 16.6 

(n = 2,220) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.8 

(n = 2,220) 

คาเฉลี่ย 3.09 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,048) 

คาเฉลี่ย 2.62 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,004) 

2. สิงหเลมอนโซดา 

พบเห็น รอยละ 42.1 

(n = 3,916) 

มะนาวโซดา รอยละ 78.5 

(n = 1,649) 

อยากซื้อ รอยละ 54.6 

(n = 1,649) 

อยากด่ืม รอยละ 52.0 

(n = 1,649) 

เบียร รอยละ 20.1 

(n = 1,649) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.4 

(n = 1,649) 

คาเฉลี่ย 3.01 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 900) 

คาเฉลี่ย 2.44 

(ระดับนอย) 

(n = 858) 

3. ไฮเนเกน 0.0 

พบเห็น รอยละ 41.8 

(n = 3,916) 

มอลตดริ้งค รอยละ 39.2  

(n = 1,637) 

อยากซื้อ รอยละ 57.7 

(n = 1,637) 

อยากด่ืม รอยละ 54.2 

(n = 1,637) 

เบียร รอยละ 59.4 

(n = 1,637) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.4 

(n = 1,637) 

คาเฉลี่ย 3.04  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 944) 

คาเฉลี่ย 2.54   

(ระดับปานกลาง) 

(n = 888) 

4. ชางเอสเพรสโซ 

(กระปอง) 

พบเห็น รอยละ 17.3 

(n = 3,916) 

กาแฟ รอยละ 26.1 

(n = 679) 

อยากซื้อ รอยละ 63.9 

(n = 679) 

อยากด่ืม รอยละ 62.6 

(n = 679) 

เบียร รอยละ 71.2 

(n = 679) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.2 

(n = 679) 

คาเฉลี่ย 3.19   

(ระดับปานกลาง) 

(n = 434) 

คาเฉลี่ย 2.50   

(ระดับนอย) 

(n = 425) 
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ตารางที่ 14 (ตอ) 

เครื่องด่ืม การพบเห็น 
การนึกถึง 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากด่ืม

เบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

5. อาซาฮี ดรายซีโร 

พบเห็น รอยละ 15.2 

(n = 3,916) 

มอลตดริ้งค รอยละ 28.7  

(n = 596) 

อยากซื้อ รอยละ 64.9 

(n = 596) 

อยากด่ืม รอยละ 59.4 

(n = 596) 

เบียร รอยละ 69.0 

(n = 596) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.3 

(n = 596) 

คาเฉลี่ย 2.95  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 387) 

คาเฉลี่ย 2.45 

(ระดับนอย) 

(n = 354) 

6. ชางเอสเพรสโซ 

 (ถวยกาแฟ) 

พบเห็น รอยละ 10.8  

(n = 3,916) 

กาแฟ รอยละ 88.4 

(n = 423) 

อยากซื้อ รอยละ 61.0 

(n = 423) 

อยากด่ืม รอยละ 60.3 

(n = 423) 

เบียร รอยละ 8.7 

(n = 423) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.8 

(n = 423) 

คาเฉลี่ย 3.28 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 258) 

คาเฉลี่ย 2.79  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 255) 
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ตารางที่ 14.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น 

“ชางน้ำแรธรรมชาติ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.01 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 540) 

Sig. = 0.03* คาเฉลี่ย 2.55 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 524) 

Sig. = 0.05 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.18 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 508) 

 คาเฉลี่ย 2.70 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 480) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.80 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 86) 

Sig. = 0.03* คาเฉลี่ย 2.45 

(ระดับนอย) 

(n = 80) 

Sig. = 0.18 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.12 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 962) 

 คาเฉลี่ย 2.64 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 924) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.28 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 387) 

Sig. = 0.35 คาเฉลี่ย 2.59 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 383) 

Sig. = 0.09 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.20 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 360) 

 คาเฉลี่ย 2.74 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 351) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 14.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรสิงห” จากการพบเห็น 

“สิงหเลมอนโซดา” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 442) 

Sig. = 0.36 คาเฉลี่ย 2.37 

(ระดับนอย) 

(n = 426) 

Sig. = 0.06 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.05 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 458) 

 คาเฉลี่ย 2.51 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 432) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.71 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 80) 

Sig. = 0.02* คาเฉลี่ย 2.38 

(ระดับนอย) 

(n = 74) 

Sig. = 0.62 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.04 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 820) 

 คาเฉลี่ย 2.45 

(ระดับนอย) 

(n = 784) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.42 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 361) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.55 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 357) 

Sig. = 0.79 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 2.95 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 315) 

 คาเฉลี่ย 2.53 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 302) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 14.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรไฮเนเกน” จากการพบเห็น 

“ไฮเนเกน 0.0” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.10 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 498) 

Sig. = 0.12 คาเฉลี่ย 2.61 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 482) 

Sig. = 0.04* 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 446) 

 คาเฉลี่ย 2.45 

(ระดับนอย) 

(n = 406) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 67) 

Sig. = 0.06 คาเฉลี่ย 2.54 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 56) 

Sig. = 1.00 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.06 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 877) 

 คาเฉลี่ย 2.54 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 832) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.60 

(ระดับมาก) 

(n = 362) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.80 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 360) 

Sig. = 0.04* 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.07 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 375) 

 คาเฉลี่ย 2.63 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 366) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 14.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น 

“ชางเอสเพรสโซ (กระปอง)”  จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.33 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 214) 

Sig. = 0.19 คาเฉลี่ย 2.59 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 211) 

Sig. = 0.11 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.05 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 220) 

 คาเฉลี่ย 2.42 

(ระดับนอย) 

(n = 214) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.29 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 24) 

Sig. = 0.67 คาเฉลี่ย 2.43 

(ระดับนอย) 

(n = 23) 

Sig. = 0.76  

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.18 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 410) 

 คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับนอย) 

(n = 402) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.48 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 179) 

Sig. = 0.74 คาเฉลี่ย 2.73 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 178) 

Sig. = 0.45 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.44 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 150) 

 คาเฉลี่ย 2.64 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 148) 
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ตารางที่ 14.5 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรอาซาฮี” จากการพบเห็น 

“อาซาฮี ดรายซีโร” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 2.95 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 203) 

Sig. = 0.97 คาเฉลี่ย 2.41 

(ระดับนอย) 

(n = 192) 

Sig. = 0.41 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.95 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 184) 

 คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับนอย) 

(n = 162) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.67 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 33) 

Sig. = 0.17 คาเฉลี่ย 2.38 

(ระดับนอย) 

(n = 24) 

Sig. = 0.72 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 354) 

 คาเฉลี่ย 2.45 

(ระดับนอย) 

(n = 330) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.34 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 167) 

Sig. = 0.02* คาเฉลี่ย 2.69 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 163) 

Sig. = 0.10 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.03 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 132) 

 คาเฉลี่ย 2.49 

(ระดับนอย) 

(n = 125) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 14.6 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น 

“ชางเอสเพรสโซ (ถวยกาแฟ)” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.10 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 117) 

Sig. = 0.03* คาเฉลี่ย 2.49 

(ระดับนอย) 

(n = 116) 

Sig. = 0.00** 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.43 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 141) 

 คาเฉลี่ย 3.04 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 139) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.65 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 20) 

Sig. = 0.02* คาเฉลี่ย 1.79 

(ระดับนอย) 

(n = 19) 

Sig. =0.00**  

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.34 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 238) 

 คาเฉลี่ย 2.87 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 236) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.42 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 100) 

Sig. = 0.86 คาเฉลี่ย 2.76 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 100) 

Sig. = 0.23 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.45 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 91) 

 คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 89) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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2.4 การรับรูและการตอบสนองตอ “ปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ณ จุด

จำหนาย” 

จากการแสดงภาพปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุดจำหนาย ผลสำรวจ

พบวา สัดสวนการพบเห็นในชวง 3 เดือนที่ผานมา อยูระหวางรอยละ 6.1 - 41.0 โดยแบนเนอรขางรถ 

“Chang Mineral สดชื่นทุกวันกับเพื่อน” พบเห็นมากที่สุด (รอยละ 41.0) รองลงมาคือ รั้วเลื่อน “น้ำแร

ธรรมชาติ ตรา Chang” (รอยละ 39.5) และโปสเตอร “ชาง 25 ป” (รอยละ 31.9) 

เฉพาะตัวอยางท่ีเคยพบเห็น เมื่อสอบถามเครื่องด่ืมท่ีนึกถึง พบวามเีฉพาะผูท่ีพบเห็นรั้วเล่ือน “น้ำแร

ธรรมชาติ ตรา Chang” เทานั้นท่ีมีสัดสวนไมถึงครึ่งนึกถึงเบียร สวนส่ือกลางแจงอื่นๆ ท่ีนำมาแสดง ตัวอยาง

สวนใหญ (รอยละ 60 ข้ึนไป) ตางนึกถึงเบียร/เหลาท้ังส้ิน โดยเฉพาะรูปแบบการจัดวางเหลา ณ จุดจำหนาย ท่ี

แตละยี่หอ มีสัดสวนผูพบเห็นกวารอยละ 96 ระบุนึกถึงเหลา 

ผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ 

เมื่อสอบถามกลุมท่ีเคยพบเห็นปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ณ จุดจำหนาย 

ถึงความรูสึกอยากซื้อ และอยากดื่มเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ พบวา ความรูสึกอยากซื้อ มีสัดสวนอยูระหวาง 

รอยละ 53.3 - 79.1 โดยระดับการสงผลมีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.88 - 3.48 คะแนน (จากคะแนนเต็ม 5 

คะแนน) ซึ่งอยูในระดับ “ปานกลาง” ทั้งสิ้น โดยปายไฟ “Chang Espresso” สงผลใหอยากซื้อมากกวาส่ือ

กลางแจงอื่นๆ (คาเฉลี่ย 3.48 ระดับปานกลาง) รองลงมาคือ การจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “We are 

Jack” (คาเฉล่ีย 3.32 ระดับปานกลาง) และการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 200 Years 

(1)” (คาเฉลี่ย 3.28 ระดับปานกลาง) ดานการสงผลใหเกิดความรูสึกอยากดื่ม มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 

51.4 - 75.0 ระดับการสงผลเฉล่ียอยูระหวาง 2.40 - 2.72 คะแนน อยูในระดับ “นอย - ปานกลาง” โดยการ

จัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “SangSom” สงผลทำใหอยากดื่มมากกวาภาพอื่นๆ (คาเฉลี่ย 2.72 ระดับปาน

กลาง) รองลงมาคือ แบนเนอรหนาราน “หมายเลขของคนเขม No.8” (คาเฉลี่ย 2.71 ระดับปานกลาง) และ

การจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “We are Jack” (คาเฉล่ีย 2.69 ระดับปานกลาง) 

การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉล่ียระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ จาก

การพบเห็นปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุดจำหนาย จำแนกตามคุณลักษณะ

ประชากร 

1) ระดับการทำใหอยากซื ้อ/อยากดื่ม “เบียรชาง” จากการพบเห็นแบนเนอรขางรถ “Chang 

Mineral สดชื่นทุกวันกับเพื่อน” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมที่ดื่มประจำ (อยาง

นอย 1 ครั้งตอสัปดาห) อยากซื้อ และอยากดื่มมากกวากลุมที่ไมไดดื่มประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อ

จำแนกตามเพศ และกลุมอายุ  

2) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรชาง” จากการพบเห็นรั้วเลื่อน “น้ำแรธรรมชาติ ตรา 

Chang” เม่ือพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมท่ีด่ืมประจำอยากซื้อมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืม

ประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และกลุมอาย ุ
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3) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรชาง” จากการพบเห็นโปสเตอร “ชาง 25 ป” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมท่ีด่ืมประจำอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืม

ประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และกลุมอาย ุ

4) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เหลาจอหนนี่วอลกเกอร เรดเลเบิ้ล” จากการพบเห็นการจัด

วางสินคา ณ จุดจำหนาย “Give the gift of taste” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศ

ชายอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวาเพศหญิง และกลุมอายุ 20 ปข้ึนไปอยากซื้อมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป 

โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามความถ่ีในการด่ืม 

5) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เหลาแสงโสม” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุด

จำหนาย “SangSom” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อ และอยากด่ืม

มากกวาเพศหญิง และกลุมที่ดื่มประจำอยากซื้อมากกวากลุมที่ไมไดดื่มประจำ โดยไมพบความแตกตางเม่ือ

จำแนกตามกลุมอายุ 

6) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรไฮเนเกน” จากการพบเห็นปายไฟ “Heineken 0.0” 

เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมที่ดื่มประจำอยากซื้อมากกวากลุมที่ไมไดดื่มประจำ 

โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และกลุมอายุ 

7) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เหลาแจ็ค ดาเนียล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุด

จำหนาย “We are Jack” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อ และอยากด่ืม

มากกวาเพศหญิง และกลุมที่ด่ืมประจำอยากซื้อมากกวากลุมที่ไมไดดื่มประจำ โดยไมพบความแตกตางเม่ือ

จำแนกตามกลุมอายุ 

8) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็นปายไฟ “Chang Espresso” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมอายุ 20 ปขึ้นไปอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวากลุมอายุ

ต่ำกวา 20 ป และกลุมที่ดื่มประจำอยากซื้อ และอยากดื่มมากกวากลุมที่ไมไดดื ่มประจำ โดยไมพบความ

แตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ 

9) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็ค เลเบ้ิล” จากการพบเห็นการ

จัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 200 Years (1)” พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ ไม

พบความแตกตางใดๆ ท้ังการจำแนกตามเพศ อายุ และความถ่ีในการด่ืม 

10) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เหลาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็ค เลเบ้ิล” จากการพบเห็นการ

จัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 200 Years (2)” พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

พบวา กลุมที่ไมไดดื่มประจำอยากดื่มมากกวากลุมที่ดื่มประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ 

และกลุมอายุ 

11) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรลีโอ No.8” จากการพบเห็นแบนเนอรหนาราน 

“หมายเลขของคนเขม No.8” พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมที่ไมไดดื่มประจำอยากซื้อ 

และอยากด่ืมมากกวากลุมท่ีด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และกลุมอายุ 
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12) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เหลาขาวหอม” จากการพบเห็นซุมจำหนายเหลา “ขาว

หอม” พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ ไมพบความแตกตางใดๆ ทั้งการจำแนกตามเพศ อายุ และ

ความถ่ีในการด่ืม 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 15 และ 15.1 - 15.12) 
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ตารางที่ 15 แสดงรอยละของตัวอยาง ที่ระบุการเคยพบเห็นปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุด

จำหนาย ในชวง 3 เดือนที่ผานมา และการนึกถึงเครื่องดื่ม กับการทำใหเกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากดื่มเบยีร/

เหลายี่หอน้ัน (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

ปายกลางแจง/  

การจัดวางสินคา 
การพบเห็น 

การนึกถึง 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากด่ืม

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

1. Chang Mineral สดชื่น

ทุกวันกับเพ่ือน 

พบเห็น รอยละ 41.0 

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 33.4 

(n = 1,604) 

อยากซื้อ รอยละ 53.9 

(n = 1,604) 

อยากด่ืม รอยละ 51.8  

(n = 1,604) 

เบียร รอยละ 63.0 

(n = 1,604) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 3.6 

(n = 1,604) 

คาเฉลี่ย 3.02 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 865) 

คาเฉลี่ย 2.55 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 831) 

2. น้ำแรธรรมชาติ ตรา 

Chang 

พบเห็น รอยละ 39.5 

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 55.9 

(n = 1,547) 

อยากซื้อ รอยละ 53.3 

(n = 1,547) 

อยากด่ืม รอยละ 51.4 

(n = 1,547) 

เบียร รอยละ 41.6 

(n = 1,547) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.5 

(n = 1,547) 

คาเฉลี่ย 3.13 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 825) 

คาเฉลี่ย 2.61 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 795) 

3. ชาง 25 ป 

พบเห็น รอยละ 31.9 

(n = 3,916) 

กาแฟ รอยละ 2.3 

(n = 1,251) 

อยากซื้อ รอยละ 58.6 

(n = 1,251) 

อยากด่ืม รอยละ 56.1 

(n = 1,251) 

เบียร รอยละ 94.0 

(n = 1,251) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 3.7 

(n = 1,251) 

คาเฉลี่ย 3.04 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 733) 

คาเฉลี่ย 2.40 

(ระดับนอย) 

(n = 702) 

4. Give the gift of taste 

พบเห็น รอยละ 26.4 

(n = 3,916) 

เหลา รอยละ 97.2 

(n = 1,034) 

อยากซื้อ รอยละ 65.6 

(n = 1,034) 

อยากด่ืม รอยละ 63.2 

(n = 1,034) 

 

 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.8 

(n = 1,034) 

คาเฉลี่ย 3.22  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 678) 

คาเฉลี่ย 2.67 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 653) 
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ตารางที่ 15 (ตอ) 

ปายกลางแจง/  

การจัดวางสินคา 
การพบเห็น 

การนึกถึง 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากด่ืม

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

5. SangSom 

พบเห็น รอยละ 25.7 

(n = 3,916) 

เหลา รอยละ 97.1 

(n = 1,006) 

อยากซื้อ รอยละ 68.2 

(n = 1,006) 

อยากด่ืม รอยละ 65.8 

(n = 1,006) 

 

 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.9 

(n = 1,006) 

คาเฉลี่ย 3.21    

(ระดับปานกลาง) 

(n = 686) 

คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 662) 

6. Heineken 0.0 

พบเห็น รอยละ 24.7 

(n = 3,916) 

มอลตดริ้งค รอยละ 36.1 

(n = 968) 

อยากซื้อ รอยละ 75.6 

(n = 968) 

อยากด่ืม รอยละ 72.4 

(n = 968) 

เบียร รอยละ 60.0 

(n = 968) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 3.9 

(n = 968) 

คาเฉลี่ย 3.09 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 732) 

คาเฉลี่ย 2.51 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 701) 

7. We are Jack 

พบเห็น รอยละ 19.5 

(n = 3,916) 

เหลา รอยละ 96.9 

(n = 764) 

อยากซื้อ รอยละ 75.0 

(n = 764) 

อยากด่ืม รอยละ 72.0 

(n = 764) 

 

 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 3.1 

(n = 764) 

คาเฉลี่ย 3.32   

(ระดับปานกลาง) 

(n = 573) 

คาเฉลี่ย 2.69 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 550) 

8. Chang Espresso 

พบเห็น รอยละ 14.3 

(n = 3,916) 

กาแฟ รอยละ 11.2 

(n = 561) 

อยากซื้อ รอยละ 78.1 

(n = 561) 

อยากด่ืม รอยละ 75.0 

(n = 561) 

เบียร รอยละ 84.3 

(n = 561) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 4.5 

(n = 561) 

คาเฉลี่ย 3.48  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 438) 

คาเฉลี่ย 2.67  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 421) 
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ตารางที่ 15 (ตอ) 

ปายกลางแจง/  

การจัดวางสินคา 
การพบเห็น 

การนึกถึง 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากด่ืม

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

9. Johnnie Walker 200 Years (1) 

พบเห็น รอยละ 11.4 

(n = 3,916) 

เหลา รอยละ 98.0 

(n = 447) 

อยากซื้อ รอยละ 75.8 

(n = 447) 

อยากด่ืม รอยละ 71.8 

(n = 447) 

 

 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.0 

(n = 447) 

คาเฉลี่ย 3.28  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 339) 

คาเฉลี่ย 2.54 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 321) 

10. Johnnie Walker 200 Years (2) 

พบเห็น รอยละ 10.4 

(n = 3,916) 

เหลา รอยละ 99.0 

(n = 407) 

อยากซื้อ รอยละ 79.1 

(n = 407) 

อยากด่ืม รอยละ 74.7 

(n = 407) 

 

 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.0 

(n = 407) 

คาเฉลี่ย 3.25  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 322) 

คาเฉลี่ย 2.49 

(ระดับนอย) 

(n = 304) 

11. หมายเลขของคนเขม No.8 

พบเห็น รอยละ 10.2 

(n = 3,916) 

เบียร รอยละ 91.5 

(n = 401) 

อยากซื้อ รอยละ 62.6 

(n = 401) 

อยากด่ืม รอยละ 60.1 

(n = 401) 

 

 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 8.5 

(n = 401) 

คาเฉลี่ย 2.97   

(ระดับปานกลาง) 

(n = 251) 

คาเฉลี่ย 2.71 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 241 ) 

12. ขาวหอม 

พบเห็น รอยละ 6.1 

(n = 3,916) 

เหลา รอยละ 96.7 

(n = 240) 

อยากซื้อ รอยละ 76.2 

(n = 240) 

อยากด่ืม รอยละ 70.0 

(n = 240) 

 

 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 3.3 

(n = 240) 

คาเฉลี่ย 2.88   

(ระดับปานกลาง) 

(n = 69 ) 

คาเฉลี่ย 2.62  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 65) 
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ตารางที่ 15.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น

แบนเนอรขางรถ “Chang Mineral สดช่ืนทุกวันกับเพ่ือน” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร  

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 2.99 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 483) 

Sig. = 0.38 คาเฉลี่ย 2.53 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 473) 

Sig. = 0.66 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.06 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 382) 

 คาเฉลี่ย 2.57 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 358) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.82 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 61) 

Sig. = 0.21 คาเฉลี่ย 2.44 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 57) 

Sig. = 0.45 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.03 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 804) 

 คาเฉลี่ย 2.56 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 774) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.46 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 327) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.83 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 328) 

Sig. = 0.00** 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.00 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 337) 

 คาเฉลี่ย 2.53 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 330) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น

รั้วเลื่อน “น้ำแรธรรมชาติ ตรา Chang” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.11 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 453) 

Sig. = 0.71 คาเฉลี่ย 2.59 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 444) 

Sig. = 0.71  

 หญิง คาเฉลี่ย 3.15 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 372) 

 คาเฉลี่ย 2.62 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 351) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.08 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 64) 

Sig. = 0.73 คาเฉลี่ย 2.60 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 60) 

Sig. = 0.97 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.13 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 761) 

 คาเฉลี่ย 2.61 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 735) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.34 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 297) 

Sig. = 0.03* คาเฉลี่ย 2.73 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 296) 

Sig. = 0.16 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.13 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 320) 

 คาเฉลี่ย 2.60 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 315) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 15.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น

โปสเตอร “ชาง 25 ป” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.03 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 411) 

Sig. = 0.68 คาเฉลี่ย 2.42 

(ระดับนอย) 

(n = 401) 

Sig. = 0.59 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.07 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 322) 

 คาเฉลี่ย 2.38 

(ระดับนอย) 

(n = 301) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.79 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 43) 

Sig. = 0.17 คาเฉลี่ย 2.25 

(ระดับนอย) 

(n = 40) 

Sig. = 0.44 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.06 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 690) 

 คาเฉลี่ย 2.41 

(ระดับนอย) 

(n = 662) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.45 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 335) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.63 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 334) 

Sig. = 0.00** 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 2.91 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 253) 

 คาเฉลี่ย 2.36 

(ระดับนอย) 

(n = 245) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เหลาจอหนน่ีวอลกเกอร 

เรดเลเบ้ิล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Give the gift of taste” จำแนกตาม

คุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.32 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 367) 

Sig. = 0.02* คาเฉลี่ย 2.80 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 359) 

Sig. = 0.00** 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.10 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 311) 

 คาเฉลี่ย 2.52 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 294) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.84 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 38) 

Sig. = 0.04* 

 

คาเฉลี่ย 2.44 

(ระดับนอย) 

(n = 34) 

Sig. = 0.23 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.24 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 640) 

 คาเฉลี่ย 2.68 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 619) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.57 

(ระดับมาก) 

(n = 291) 

Sig. = 0.20 คาเฉลี่ย 2.88 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 290) 

Sig. = 0.77 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.35 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 255) 

 คาเฉลี่ย 2.85 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 250) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.5 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เหลาแสงโสม” จากการพบเห็น

การจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “SangSom” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.35 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 373) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.94 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 362) 

Sig. = 0.00** 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.04 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 313) 

 คาเฉลี่ย 2.46 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 300) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.00 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 40) 

Sig. = 0.25 คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 38) 

Sig. = 0.22 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.22 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 646) 

 คาเฉลี่ย 2.74 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 624) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.57 

(ระดับมาก) 

(n = 300) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.86 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 298) 

Sig. = 0.21 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.30 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 262) 

 คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 260) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.6 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรไฮเนเกน” จากการพบเห็น

ปายไฟ “Heineken 0.0” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.10 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 397) 

Sig. = 0.81 คาเฉลี่ย 2.49 

(ระดับนอย) 

(n = 386) 

Sig. = 0.53 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.07 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 335) 

 คาเฉลี่ย 2.55 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 315) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.86 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 44) 

Sig. = 0.20 คาเฉลี่ย 2.46 

(ระดับนอย) 

(n = 41) 

Sig. = 0.77 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.10 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 688) 

 คาเฉลี่ย 2.52 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 660) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.49 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 300) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 298) 

Sig. = 0.18 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.08 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 289) 

 คาเฉลี่ย 2.59 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 277) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.7 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เหลาแจ็ค ดาเนียล” 

จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “We are Jack” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.46 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 288) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.81 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 280) 

Sig. = 0.01* 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.17 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 285) 

 คาเฉลี่ย 2.56 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 270) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.11 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 35) 

Sig. = 0.28 คาเฉลี่ย 2.68 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 34) 

Sig. = 0.94 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.33 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 538) 

 คาเฉลี่ย 2.69 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 516) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.76 

(ระดับมาก) 

(n = 262) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.82 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 261) 

Sig. = 0.13 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.41 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 205) 

 คาเฉลี่ย 2.98 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 202) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.8 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น

ปายไฟ “Chang Espresso” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.56 

(ระดับมาก) 

(n = 229) 

Sig. = 0.14 คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 224) 

Sig. = 0.15 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.38 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 209) 

 คาเฉลี่ย 2.58 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 197) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.63 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 30) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.07 

(ระดับนอย) 

(n = 30) 

Sig. = 0.01* 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.54 

(ระดับมาก) 

(n = 408) 

 คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 391) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 4.08 

(ระดับมาก) 

(n = 218) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 3.05 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 218) 

Sig. = 0.00** 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.23 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 146) 

 คาเฉลี่ย 2.47 

(ระดับนอย) 

(n = 144) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.9 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เหลาจอหนน่ีวอลกเกอร 

แบล็ค เลเบ้ิล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 200 Years (1)”  

จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.36 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 176) 

Sig. = 0.17 คาเฉลี่ย 2.56 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 169) 

Sig. = 0.75 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.19 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 163) 

 คาเฉลี่ย 2.52 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 152) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.25 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 20) 

Sig. = 0.91 คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 18) 

Sig. = 0.44 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.28 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 319) 

 คาเฉลี่ย 2.53 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 303) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.57 

(ระดับมาก) 

(n = 175) 

Sig. = 0.41 คาเฉลี่ย 2.59 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 175) 

Sig. = 0.08 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.47 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 104) 

 คาเฉลี่ย 2.81 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 100) 
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ตารางที่ 15.10 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เหลาจอหนน่ีวอลกเกอร 

แบล็ค เลเบ้ิล” จากการพบเห็นการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 200 Years (2)” 

จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.34 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 161) 

Sig. = 0.17 คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 156) 

Sig. = 0.82 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.16 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 161) 

 คาเฉลี่ย 2.47 

(ระดับนอย) 

(n = 148) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.96 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 28) 

Sig. = 0.19 คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 24) 

Sig. = 0.93 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.27 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 294) 

 คาเฉลี่ย 2.49 

(ระดับนอย) 

(n = 280) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.46 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 159) 

Sig. = 0.45 คาเฉลี่ย 2.43 

(ระดับนอย) 

(n = 159) 

Sig. = 0.00**  

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.56 

(ระดับมาก) 

(n = 102) 

 คาเฉลี่ย 2.84 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 102) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.11 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรลีโอ No.8”  

จากการพบเห็นแบนเนอรหนาราน “หมายเลขของคนเขม No.8” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.01 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 141) 

Sig. = 0.45 

 

คาเฉลี่ย 2.80 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 140) 

Sig. = 0.18 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.91 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 110) 

 คาเฉลี่ย 2.58 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 101) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.96 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 25) 

Sig. = 0.97 คาเฉลี่ย 2.68 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 25) 

Sig. = 0.90 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 226) 

 คาเฉลี่ย 2.71 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 216) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 2.91 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 80) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.64 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 80) 

Sig. = 0.00** 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.37 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 115) 

 คาเฉลี่ย 3.15 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 112) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 15.12 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เหลาขาวหอม”  

จากการพบเห็นซุมจำหนายเหลา “ขาวหอม” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 2.92 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 89) 

Sig. = 0.80 คาเฉลี่ย 2.47 

(ระดับนอย) 

(n = 86) 

Sig. = 0.43 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.87 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 94) 

 คาเฉลี่ย 2.33 

(ระดับปานกลาง) 

(n =82) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.85 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 20) 

Sig. = 0.87 คาเฉลี่ย 2.47 

(ระดับนอย) 

(n = 19) 

Sig. = 0.77 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.90 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 163) 

 คาเฉลี่ย 2.39 

(ระดับนอย) 

(n = 149) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.07 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 67) 

Sig. = 0.07 คาเฉลี่ย 2.40 

(ระดับนอย)  

(n = 67) 

Sig. = 0.08 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.45 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 69) 

 คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 69) 
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2.5 การรับรู และการตอบสนองตอ “คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื ่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึง

เคร่ืองด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

จากการแสดงคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงเครื่องดื่มอื่นที่เปนยี่หอเดียวกับ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ผลสำรวจพบวา สัดสวนการพบเห็นในชวง 3 เดือนท่ีผานมา อยูระหวางรอยละ 4.3 - 69.0 

โดยคลิปโฆษณา “ชาวลีโอ วันนี้รวมกันเบาๆ ปะละ” พบเห็นมากท่ีสุด (รอยละ 69.0) รองลงมาคือ “วัฒนธรรม

งดงามจับใจ” (รอยละ 61.2) และ “HEINEKEN 0.0 PARKING” (รอยละ 37.3) 

เฉพาะตัวอยางท่ีเคยพบเห็น เมื่อสอบถามเครื่องด่ืมท่ีนึกถึง พบวามีเฉพาะผูท่ีพบเห็นคลิปโฆษณา “ชาง

น้ำแรธรรมชาติ” เทานั้นท่ีมีสัดสวนเปนสวนนอยท่ีนึกถึงเบียร สวนคลิปโฆษณาอื่นๆ ท่ีนำมาแสดง ตัวอยางเกิน

กวาครึ่ง (มากกวารอยละ 58) ตางนึกถึงเบียร/เหลาท้ังส้ิน โดยเฉพาะคลิปโฆษณา “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” ท่ีมี

สัดสวนผูพบเห็นสูงถึงรอยละ 92.7 ระบุนึกถึงเหลา 

ผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ 

เมื่อสอบถามกลุมท่ีเคยพบเห็นคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื่องด่ืมแอลกอฮอล รวมถึงเครื่องด่ืมอื่นท่ีเปน

ยี่หอเดียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล ถึงความรูสึกอยากซื้อ และอยากดื่มเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ พบวา ความรูสึก

อยากซื้อ มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 47.2 - 78.2 โดยระดับการสงผลมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 2.87 - 3.39 คะแนน 

(จากคะแนนเต็ม 5 คะแนน) ซึ่งอยูในระดับ “ปานกลาง” ท้ังส้ิน โดยคลิปโฆษณา “ชางน้ำแรธรรมชาติ” สงผลให

อยากซื้อมากกวาคลิปโฆษณาอื่นๆ (คาเฉล่ีย 3.39 ระดับปานกลาง) รองลงมาคือ “ชาวลีโอ วันนี้รวมกันเบาๆ ปะ

ละ” (คาเฉล่ีย 3.11 ระดับปานกลาง) และ “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” (คาเฉล่ีย 3.07 ระดับปานกลาง) ดานการ

สงผลใหเกิดความรูสึกอยากด่ืม มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 44.3 - 76.1 ระดับการสงผลเฉล่ียอยูระหวาง 2.54 - 

2.91 คะแนน อยูในระดับ “ปานกลาง” ท้ังส้ิน โดยคลิปโฆษณา “ชางน้ำแรธรรมชาติ” สงผลใหอยากด่ืมมากกวา

คลิปโฆษณาอื่นๆ (คาเฉลี่ย 2.91 ระดับปานกลาง) รองลงมาคือ “ชาวลีโอ วันนี้รวมกันเบาๆ ปะละ” (คาเฉล่ีย 

2.74 ระดับปานกลาง) และ “HEINEKEN 0.0 PARKING” (คาเฉล่ีย 2.66 ระดับปานกลาง) 

การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉล่ียระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ จากการ

พบเห็นคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล รวมถึงเครื ่องดื ่มอื ่นที่เปนยี ่หอเดียวกับเครื ่องด่ืม

แอลกอฮอล จำแนกตามคุณลักษณะประชากร 

1) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรลีโอ” จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “ชาวลีโอ วันนี้รวมกัน

เบาๆ ปะละ” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อ และอยากดื่มมากกวาเพศ

หญิง กลุมอายุ 20 ปข้ึนไปอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป และกลุมท่ีด่ืมประจำ (อยางนอย 

1 ครั้งตอสัปดาห) อยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ 

2) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เหลารีเจนซี่” จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “วัฒนธรรมงดงาม

จับใจ” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากดื่มมากกวาเพศหญิง และกลุมที่ด่ืม

ประจำอยากซื้อมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามกลุมอายุ 
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3) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรไฮเนเกน” จากการพบเห็นคลปิโฆษณา “HEINEKEN 0.0 

PARKING” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมอายุ 20 ปขึ้นไปอยากซื้อมากกวากลุมอายุ

ต่ำกวา 20 ป และกลุมท่ีด่ืมประจำอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตาง

เม่ือจำแนกตามเพศ 

4) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “เพื่อนซี้รูดีท่ีสุด” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อ และอยากดื่มมากกวาเพศหญิง และกลุมที่ด่ืม

ประจำอยากซื้อมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามกลุมอายุ 

5) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “ความเปนเพื่อนไมเคย

เปล่ียน” เม่ือพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ ไมพบความแตกตางใดๆ ท้ังการจำแนกตามเพศ อายุ และ

ความถ่ีในการด่ืม 

6) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรชาง” จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “ชางน้ำแรธรรมชาติ” 

เม่ือพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมท่ีไมไดด่ืมประจำอยากด่ืมมากกวากลุมท่ีด่ืมประจำ โดย

ไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และกลุมอายุ 

7) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม “เบียรสิงห” จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “สงตอความสุข” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อมากกวาเพศหญิง โดยไมพบความแตกตางเม่ือ

จำแนกตามกลุมอายุ และความถ่ีในการด่ืม 

8) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่ม “เบียรลีโอ No.8” จากการพบเห็นคลิปโฆษณา “หมายเลข 8 

หมายเลขของคนเขม” พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อ และอยากดื่มมากกวา

เพศหญิง และกลุมที่ดื่มประจำอยากซื้อมากกวากลุมที่ไมไดดื่มประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตาม

กลุมอายุ 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 16 และ 16.1 - 16.8) 
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ตารางที่ 16 แสดงรอยละของตัวอยาง ที่ระบุการเคยพบเห็นคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื่องด่ืมอื่นที่เปนยี่หอเดียวกับเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ในชวง 3 เดือนที่ผานมา และการนึกถึงเครื่องด่ืม กับการทำใหเกิดความรูสึกอยากซ้ือ/อยากด่ืมเบียร/

เหลายี่หอน้ัน (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา รอยละที่พบเห็น 
การนึกถึง 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากด่ืม

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

1. ชาวลีโอ วันน้ีรวมกันเบาๆ ปะละ 

 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 69.0 

(n = 3,916) 

โซดา รอยละ 40.1 

(n = 2,703) 

อยากซื้อ รอยละ 49.8 

(n = 2,703) 

อยากด่ืม รอยละ 46.8 

(n = 2,703) 

เบียร รอยละ 58.5 

(n = 2,703) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.3 

(n = 2,703) 

คาเฉลี่ย 3.11   

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,345) 

คาเฉลี่ย 2.74  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,265) 

2. วัฒนธรรมงดงามจับใจ 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 61.2 

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 5.3 

(n = 2,398) 

อยากซื้อ รอยละ 47.2 

(n = 2,398) 

อยากด่ืม รอยละ 44.3 

(n = 2,398) 

เหลา รอยละ 92.7 

(n = 2,398) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.0 

(n = 2,398) 

คาเฉลี่ย 3.07  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,133) 

คาเฉลี่ย 2.60 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,063) 

3. HEINEKEN 0.0 PARKING 

 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 37.3 

(n = 3,916) 

มอลตดริ้งค รอยละ 38.2  

(n = 1,462) 

อยากซื้อ รอยละ 53.7 

(n = 1,462) 

อยากด่ืม รอยละ 49.6 

(n = 1,462) 

เบียร รอยละ 60.8 

(n = 1,462) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.0 

(n = 1,462) 

คาเฉลี่ย 3.06  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 785) 

คาเฉลี่ย 2.66  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 725) 

4. เพ่ือนซี้รูดีท่ีสุด 

 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 27.5 

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 19.6 

(n = 1,075) 

อยากซื้อ รอยละ 59.8 

(n = 1,075) 

อยากด่ืม รอยละ 56.4 

(n = 1,075) 

เบียร รอยละ 76.3 

(n = 1,075) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 4.1 

(n = 1,075) 

คาเฉลี่ย 2.91 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 643) 

คาเฉลี่ย 2.54 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 606) 
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ตารางที่ 16 (ตอ) 

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา รอยละที่พบเห็น 
การนึกถึง 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

การทำใหรูสึกอยากด่ืม

เบียร/เหลายีห่อน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีพบเห็น) 

5. ความเปนเพ่ือนไมเคยเปลี่ยน 

 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 22.8  

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 17.7 

(n = 891) 

อยากซื้อ รอยละ 56.1 

(n = 891) 

อยากด่ืม รอยละ 52.3 

(n = 891) 

เบียร รอยละ 80.1 

(n = 891) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 2.1 

(n = 891) 

คาเฉลี่ย 2.92 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 500) 

คาเฉลี่ย 2.55 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 466) 

6. ชางน้ำแรธรรมชาติ 

 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 17.7 

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 88.3 

(n = 669) 

อยากซื้อ รอยละ 78.2 

(n = 669) 

อยากด่ืม รอยละ 76.1 

(n = 669) 

เบียร รอยละ 9.7 

(n = 669) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.9 

(n = 669) 

คาเฉลี่ย 3.39  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 523) 

คาเฉลี่ย 2.91 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 509) 

7. สงตอความสุข 

 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 14.9  

(n = 3,916) 

น้ำด่ืม รอยละ 10.8 

(n = 582) 

อยากซื้อ รอยละ 57.6 

(n = 582) 

อยากด่ืม รอยละ 53.8 

(n = 582) 

เบียร รอยละ 87.3 

(n = 582) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.9 

(n = 582) 

คาเฉลี่ย 2.87 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 335) 

คาเฉลี่ย 2.57  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 313) 

8. หมายเลข 8 หมายเลขของคนเขม 

 

 

 

 

 

พบเห็น รอยละ 4.3  

(n = 3,916) 

กาแฟ รอยละ 18.9 

(n = 169) 

อยากซื้อ รอยละ 64.5 

(n = 169) 

อยากด่ืม รอยละ 60.4 

(n = 169) 

เบียร รอยละ 79.3 

(n = 169) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

อ่ืนๆ รอยละ 1.8 

(n = 169) 

คาเฉลี่ย 2.93 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 109) 

คาเฉลี่ย 2.51 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 102) 
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ตารางที่ 16.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรลีโอ” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “ชาวลีโอ วันน้ีรวมกันเบาๆ ปะละ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.23 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 740) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.87 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 716) 

Sig. = 0.00** 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.96 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 605) 

 คาเฉลี่ย 2.56 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 549) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.68 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 94) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.45 

(ระดับนอย) 

(n = 85) 

Sig. = 0.02* 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.14 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1251) 

 คาเฉลี่ย 2.76 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1180) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.67 

(ระดับมาก) 

(n = 518) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 3.13 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 513) 

Sig. = 0.00* 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.06 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 525) 

 คาเฉลี่ย 2.73 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 503) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 16.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เหลารีเจนซ่ี” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเหลายี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.13 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 618) 

Sig. = 0.07 คาเฉลี่ย 2.70 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 588) 

Sig. = 0.00** 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.00 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 515) 

 คาเฉลี่ย 2.48 

(ระดับนอย) 

(n = 475) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.86 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 63) 

Sig. = 0.15 คาเฉลี่ย 2.66 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 53) 

Sig. = 0.69 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.09 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1070) 

 คาเฉลี่ย 2.60 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 1010) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.37 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 455) 

Sig. = 0.04* คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 450) 

Sig. = 0.58 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.21 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 404) 

 คาเฉลี่ย 2.79 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 379) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 16.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรไฮเนเกน” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “HEINEKEN 0.0 PARKING” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.09 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 427) 

Sig. = 0.47 คาเฉลี่ย 2.70 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 398) 

Sig. = 0.27 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.02 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 358) 

 คาเฉลี่ย 2.61 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 327) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.63 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 49) 

Sig. = 0.02* คาเฉลี่ย 2.45 

(ระดับนอย) 

(n = 44) 

Sig. = 0.23 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.08 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 736) 

 คาเฉลี่ย 2.67 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 681) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.63 

(ระดับมาก) 

(n = 327) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 3.02 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 318) 

Sig. = 0.00** 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 2.89 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 307) 

 คาเฉลี่ย 2.58 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 276) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 16.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “เพ่ือนซ้ีรูดีที่สุด” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.03 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 349) 

Sig. = 0.01* คาเฉลี่ย 2.68 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 334) 

Sig. = 0.00** 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.77 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 294) 

 คาเฉลี่ย 2.38 

(ระดับนอย) 

(n = 272) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.98 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 49) 

Sig. = 0.65 คาเฉลี่ย 2.74 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 43) 

Sig. = 0.24 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.90 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 594) 

 คาเฉลี่ย 2.53 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 563) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.35 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 210) 

Sig. = 0.03* คาเฉลี่ย 2.89 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 204) 

Sig. = 0.25 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.13 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 264) 

 คาเฉลี่ย 2.78 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 252) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 16.5 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “ความเปนเพ่ือนไมเคยเปลี่ยน” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 270) 

Sig. = 0.33 คาเฉลี่ย 2.60 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 258) 

Sig. = 0.28 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.87 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 230) 

 คาเฉลี่ย 2.49 

(ระดับนอย) 

(n = 208) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.74 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 42) 

Sig. = 0.29 คาเฉลี่ย 2.44 

(ระดับนอย) 

(n = 36) 

Sig. = 0.57 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.94 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 458) 

 คาเฉลี่ย 2.56 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 430) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.22 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 176) 

Sig. = 0.16 คาเฉลี่ย 2.83 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 174) 

Sig. = 0.07 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.06 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 192) 

 คาเฉลี่ย 2.61 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 179) 
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ตารางที่ 16.6 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรชาง” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “ชางน้ำแรธรรมชาติ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.47 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 228) 

Sig. = 0.15 คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 224) 

Sig. = 0.23 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.33 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 295) 

 คาเฉลี่ย 2.85 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 285) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.22 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 51) 

Sig. = 0.22 คาเฉลี่ย 2.90 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 48) 

Sig. = 1.00 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.41 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 472) 

 คาเฉลี่ย 2.91 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 461) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.60 

(ระดับมาก) 

(n = 140) 

Sig. = 0.29 คาเฉลี่ย 2.94 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 140) 

Sig. = 0.01* 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.71 

(ระดับมาก) 

(n = 202) 

 คาเฉลี่ย 3.26 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 200) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 16.7 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรสิงห” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “สงตอความสุข” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.02 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 164) 

Sig. = 0.03* คาเฉลี่ย 2.63 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 156) 

Sig. = 0.34 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.73 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 171) 

 คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับนอย) 

(n = 157) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับนอย) 

(n = 20) 

Sig. = 0.17 คาเฉลี่ย 2.47 

(ระดับนอย) 

(n = 15) 

Sig. = 0.73 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.89 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 315) 

 คาเฉลี่ย 2.57 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 298) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.15 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 130) 

Sig. = 0.73 คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 128) 

Sig. = 0.57 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.10 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 119) 

 คาเฉลี่ย 2.83 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 113) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 16.8 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม “เบียรลีโอ No.8” จากการพบเห็น

คลิปโฆษณา “หมายเลข 8 หมายเลขของคนเขม” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียรยี่หอน้ัน 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.15 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 59) 

Sig. = 0.03* คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 56) 

Sig. = 0.01* 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.66 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 50) 

 คาเฉลี่ย 2.22 

(ระดับนอย) 

(n = 46) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.57 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 7) 

Sig. = 0.41 คาเฉลี่ย 1.86 

(ระดับนอย) 

(n = 7) 

Sig. = 0.09 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.95 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 102) 

 คาเฉลี่ย 2.56 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 95) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.44 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 34) 

Sig. = 0.04* คาเฉลี่ย 2.85 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 33) 

Sig. = 0.33 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 2.96 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 48) 

 คาเฉลี่ย 2.62 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 45) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  69 

2.6 การรับรูและการตอบสนองตอ “การจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ที่เปนการสื่อสารการตลาดของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา ตัวอยางระหวางรอยละ 1.6 - 25.2 เคยพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ท่ี

เปนการส่ือสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยพบเห็น “เพื่อนในสังคมออนไลนโพสต/ แชรภาพ หรือ

เนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล” มากที่สุด (รอยละ 25.2) รองลงมาคือ “การแสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิว

เครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, Blogger, Influencer, เน็ต

ไอดอล หรือบุคคลที่มีช่ือเสียงตางๆ” (รอยละ 8.8) และ “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัท

เครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร” (รอยละ 7.2) 

ผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ และการเคยซื้อจริง 

เมื่อสอบถามกลุมที่เคยพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ที่เปนการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ถึงความรูสึกอยากซื้อ และอยากดื่มเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ พบวา ความรูสึกอยากซื้อ มีสัดสวนอยู

ระหวางรอยละ 62.1 - 97.6 โดยระดับการสงผลมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 2.89 - 3.89 คะแนน (จากคะแนนเต็ม 5 

คะแนน) ซึ่งอยูในระดับ “ปานกลาง - มาก” โดย “กิจกรรมประกวดแขงขัน/ ชิงโชค/ รวมสนุกของบริษัท

เครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับบารทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” สงผลใหอยากซื้อมากกวากิจกรรมอื่นๆ (คาเฉล่ีย 

3.89 ระดับมาก ซึ่งพบรอยละ 26.2 เคยซื้อจริง) รองลงมาคือ “ปารต้ีออนไลนของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคา

ผับบาร โดยโชวภาพการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล” (คาเฉลี่ย 3.82 ระดับมาก ซึ่งพบรอยละ 43.0 เคยซื้อจริง) 

และ “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร” (คาเฉล่ีย 3.67 ระดับ

มาก ซึ่งพบรอยละ 32.9 เคยซื้อจริง) ดานการสงผลใหเกิดความรูสึกอยากด่ืม มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 60.4 

- 96.4 ระดับการสงผลเฉลี่ยอยูระหวาง 2.54 - 3.17 คะแนน อยูในระดับ “ปานกลาง” ทั้งสิ้น โดย “ปารต้ี

ออนไลนของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร โดยโชวภาพการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” สงผลใหอยากด่ืม

มากกวากิจกรรมอื่นๆ (คาเฉล่ีย 3.17 ระดับปานกลาง) รองลงมาคือ “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจ

ของบริษัทเครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับบาร” (คาเฉลี่ย 3.02 ระดับปานกลาง) และ “การโพสตขายเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย พรอมสงถึงบาน” (คาเฉล่ีย 2.86 ระดับปานกลาง) 

การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่มเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ จาก

การพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ที่เปนการสื่อสารการตลาดของเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล จำแนกตาม

คุณลักษณะประชากร 

1) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่มเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม 

“เพื่อนในสังคมออนไลนโพสต/ แชรภาพ หรือเนื้อหาเกี่ยวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมอายุ 20 ปขึ้นไปอยากซื้อมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป และกลุมที่ดื่มประจำ 

(อยางนอย 1 ครั้งตอสัปดาห) อยากซื้อมากกวากลุมที่ไมไดดื่มประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตาม

เพศ 
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2) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การ

แสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, 

Blogger, Influencer, เน็ตไอดอล หรือบุคคลที่มีชื่อเสียงตางๆ” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ 

พบวา เพศหญิงอยากดื่มมากกวาเพศชาย และกลุมที่ไมไดดื่มประจำอยากซื้อมากกวากลุมที่ดื่มประจำ โดยไม

พบความแตกตางเมื่อจำแนกตามกลุมอาย ุ

3) คาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่มเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/

กิจกรรม “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัทเครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับบาร” เมื่อพิจารณา

เฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมอายุ 20 ปข้ึนไปอยากซื้อมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป และกลุมท่ี

ด่ืมประจำอยากซื้อมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ 

4) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่มเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม 

“ปารตี้ออนไลนของบริษัทเครื่องดื ่มฯ หรือรานคาผับบาร โดยโชวภาพการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศหญิงอยากดื่มมากกวาเพศชาย และกลุมที่ดื่มประจำอยาก

ซื้อมากกวากลุมท่ีไมไดด่ืมประจำ โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามกลุมอายุ 

5) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่มเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม 

“กิจกรรมประกวดแขงขัน/ ชิงโชค/ รวมสนุกของบริษัทเครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับบารทางออนไลน/ โซเชียล

มีเดีย” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมอายุ 20 ปขึ้นไปอยากซื้อมากกวากลุมอายุต่ำ

กวา 20 ป โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และความถ่ีในการด่ืม 

6) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การ

โพสตเชิญชวนใหดื่มอยางรับผิดชอบที่บานจากเครือขายธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือรานคาผับบาร” เมื่อ

พิจารณาเฉพาะระดับนัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อมากกวาเพศหญิง โดยไมพบความแตกตางเมื่อ

จำแนกตามกลุมอายุ และความถ่ีในการด่ืม 

7) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การ

โพสตโฆษณา/ ลดแลกแจกแถมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ พบวา กลุมอายุ 20 ปข้ึนไปอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป โดยไมพบ

ความแตกตางเมื่อจำแนกตามเพศ และความถ่ีในการด่ืม 

8) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การ

โพสตแนะนำขอดีของเครื่องดื่ม/ การดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” เมื่อพิจารณาเฉพาะระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ ไมพบความแตกตางใดๆ ท้ังการจำแนกตามเพศ อายุ และความถ่ีในการด่ืม 

9) ระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การ

โพสตขายเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย พรอมสงถึงบาน” เมื ่อพิจารณาเฉพาะระดับ

นัยสำคัญทางสถิติ พบวา เพศชายอยากซื้อ และอยากด่ืมมากกวาเพศหญิง โดยไมพบความแตกตางเมื่อจำแนก

ตามกลุมอายุ และความถ่ีในการด่ืม 
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(รายละเอียดตามตารางท่ี 17 และ 17.1 - 17.9) 

ตารางที่ 17 แสดงรอยละของตัวอยาง ที่ระบุการเคยพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ที่เปนการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนที่ผานมา และการทำใหเกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากดื่มเบียร/เหลา กับการเขารวมใน

รูปแบบตางๆ (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

การจัดงาน/กิจกรรม การพบเห็น 

ความรูสึกอยากซ้ือ/อยากด่ืมเบียร/เหลา  

(เฉพาะผูทีพ่บเห็น/ไดยิน) 

การเขารวมในรูปแบบตางๆ  

(เฉพาะผูที่พบเห็น/ไดยิน) (ตอบไดมากกวา1ขอ) 

การทำใหรูสึก 

อยากซ้ือ 

การทำใหรูสึก 

อยากด่ืม 

เขารวมชม ไลท/แชร/ 

คอมเมนท/สอบถาม 

ซ้ือเคร่ืองด่ืมฯ 

1) เพ่ือนในสังคมออนไลนโพสต/  

    แชรภาพ หรือเน้ือหาเกี่ยวกับ   

    เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

รอยละ 25.2 

(n = 3,916) 

รอยละ 69.0 

(n = 985) 

รอยละ 68.1 

(n = 985) 

รอยละ 84.0 

(n = 985) 

รอยละ 54.4 

(n = 985) 

รอยละ 15.6 

(n = 985) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 3.12 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 680) 

คาเฉลี่ย 2.69 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 671) 

2) การแสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิว 

   เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

   ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย  

   โดยดารา, นักรอง Youtuber,  

   Blogger, Influencer, เน็ต 

   ไอดอล หรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

   ตางๆ 

รอยละ 8.8 

(n = 3,916) 

รอยละ 62.1 

(n = 346) 

รอยละ 60.4 

(n = 346) 

รอยละ 79.5 

(n = 346) 

รอยละ 21.1 

(n = 346) 

รอยละ 10.7 

(n = 346) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 3.16 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 215) 

คาเฉลี่ย 2.73 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 209) 

3) คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดง 

    ดนตรี/ ดีเจของบริษัท 

    เครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร 

รอยละ 7.2 

(n = 3,916) 

รอยละ 87.9 

(n = 280) 

รอยละ 86.4 

(n = 280) 

รอยละ 71.8 

(n = 280) 

รอยละ 33.2 

(n = 280) 

รอยละ 32.9 

(n = 280) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 3.67 

(ระดับมาก) 

(n = 246) 

คาเฉลี่ย 3.02 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 242) 

4) ปารต้ีออนไลนของบริษัท       

    เครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร  

    โดยโชวภาพการด่ืมเครื่องด่ืม 

    แอลกอฮอล 

รอยละ 5.5 

(n = 3,916) 

รอยละ 85.5 

(n = 214) 

รอยละ 83.2 

(n = 214) 

รอยละ 59.8 

(n = 214) 

รอยละ 29.9 

(n = 214) 

รอยละ 43.0 

(n = 214) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 3.82 

(ระดับมาก) 

(n = 183) 

คาเฉลี่ย 3.17 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 178) 
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ตารางที่ 17 (ตอ) 

การจัดงาน/กิจกรรม การพบเห็น 

ความรูสึกอยากซ้ือ/อยากด่ืมเบียร/เหลา  

(เฉพาะผูที่พบเห็น/ไดยิน) 

การเขารวมในรูปแบบตางๆ  

(เฉพาะผูที่พบเห็น/ไดยิน) (ตอบไดมากกวา1ขอ) 

การทำใหรูสึก 

อยากซ้ือ 

การทำใหรูสึก 

อยากด่ืม 

เขารวมชม ไลท/แชร/ 

คอมเมนท/สอบถาม 

ซ้ือเคร่ืองด่ืมฯ 

5) กิจกรรมประกวดแขงขัน/ 

   ชิงโชค/ รวมสนุกของบริษัท 

   เครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร 

   ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย 

รอยละ 4.3 

(n = 3,916) 

รอยละ 97.6 

(n = 168) 

รอยละ 96.4 

(n = 168) 

รอยละ 88.7 

(n = 168) 

รอยละ 40.5 

(n = 168) 

รอยละ 26.2 

(n = 168) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 3.89 

(ระดับมาก) 

(n = 164) 

คาเฉลี่ย 2.85 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 162) 

6) การโพสตเชิญชวนใหด่ืมอยาง 

   รับผิดชอบท่ีบานจากเครือขาย 

   ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือ 

   รานคาผับบาร 

รอยละ 2.9 

(n = 3,916) 

รอยละ 84.1 

(n = 113) 

รอยละ 82.3 

(n = 113) 

รอยละ 85.8 

(n = 113) 

รอยละ 37.2 

(n = 113) 

รอยละ 34.5 

(n = 113) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 3.33 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 95) 

คาเฉลี่ย 2.62 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 93) 

7) การโพสตโฆษณา/ ลดแลก 

    แจกแถมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

    ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย 

รอยละ 2.5 

(n = 3,916) 

รอยละ 78.4 

(n = 97) 

รอยละ 75.3 

(n = 97) 

รอยละ 81.4 

(n = 97) 

รอยละ 35.1 

(n = 97) 

รอยละ 8.2 

(n = 97) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 2.97 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 76) 

คาเฉลี่ย 2.66  

(ระดับปานกลาง) 

(n = 73) 

8) การโพสตแนะนำขอดีของ 

   เครื่องด่ืม/ การด่ืมแอลกอฮอล 

   ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย 

รอยละ 1.8 

(n = 3,916) 

รอยละ 80.0 

(n = 70) 

รอยละ 77.1 

(n = 70) 

รอยละ 84.3 

(n = 70) 

รอยละ 22.9 

(n = 70) 

รอยละ 7.1 

(n = 70) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 2.89 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 56) 

คาเฉลี่ย 2.54 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 54) 
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ตารางที่ 17 (ตอ) 

การจัดงาน/กิจกรรม การพบเห็น 

ความรูสึกอยากซ้ือ/อยากด่ืมเบียร/เหลา  

(เฉพาะผูที่พบเห็น/ไดยิน) 

การเขารวมในรูปแบบตางๆ  

(เฉพาะผูที่พบเห็น/ไดยิน) (ตอบไดมากกวา1ขอ) 

การทำใหรูสึก 

อยากซ้ือ 

การทำใหรูสึก 

อยากด่ืม 

เขารวมชม ไลท/แชร/ 

คอมเมนท/สอบถาม 

ซ้ือเคร่ืองด่ืมฯ 

9) การโพสตขายเครื่องด่ืม 

    แอลกอฮอลทางออนไลน/  

    โซเชียลมีเดีย พรอมสงถึงบาน 

รอยละ 1.6 

(n = 3,916) 

รอยละ 70.3 

(n = 64) 

รอยละ 68.7 

(n = 64) 

รอยละ 76.6 

(n = 64) 

รอยละ 29.7 

(n = 64) 

รอยละ 18.8 

(n = 64) 

ระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืม 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ/อยากด่ืม) 

คาเฉลี่ย 3.18 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 45) 

คาเฉลี่ย 2.86 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 44) 
 

ตารางที่ 17.1 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “เพ่ือนในสังคมออนไลนโพสต/ แชรภาพ หรอืเน้ือหาเก่ียวกับ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.15 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 395) 

Sig. = 0.40 คาเฉลี่ย 2.70 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 393) 

Sig. = 0.70 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.08 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 285) 

 คาเฉลี่ย 2.67 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 278) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.83 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 58) 

Sig. = 0.04* คาเฉลี่ย 2.58 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 57) 

Sig. = 0.46 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.15 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 622) 

 คาเฉลี่ย 2.70 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 614) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.48 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 270) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.88 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 269) 

Sig. = 0.57 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.16 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 294) 

 คาเฉลี่ย 2.83 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 293) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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ตารางที่ 17.2 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การแสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิวเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน/ 

โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, Blogger, Influencer, เน็ตไอดอล หรือบุคคลที่มีช่ือเสียง

ตางๆ” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.06 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 126) 

Sig. = 0.15 คาเฉลี่ย 2.58 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 125) 

Sig. = 0.03* 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.30 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 89) 

 คาเฉลี่ย 2.95 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 84) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.07 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 27) 

Sig. = 0.68 คาเฉลี่ย 2.84 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 25) 

Sig. = 0.64 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.18 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 188) 

 คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 184) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.09 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 77) 

Sig. = 0.01* คาเฉลี่ย 2.80 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 76) 

Sig. = 0.17 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.57 

(ระดับมาก) 

(n = 95) 

 คาเฉลี่ย 3.06 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 95) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  75 

ตารางที่ 17.3 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัทเครื่องด่ืมฯ 

หรือรานคาผับบาร” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.65 

(ระดับมาก) 

(n = 129) 

Sig. = 0.76 คาเฉลี่ย 2.96 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 128) 

Sig. = 0.39 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.69 

(ระดับมาก) 

(n = 117) 

 คาเฉลี่ย 3.08 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 114) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.87 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 30) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.59 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 29) 

Sig. = 0.06 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.78 

(ระดับมาก) 

(n = 216) 

 คาเฉลี่ย 3.08 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 213) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.98 

(ระดับมาก) 

(n = 122) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 3.04 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 122) 

Sig. = 0.66 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.51 

(ระดับมาก) 

(n = 107) 

 คาเฉลี่ย 3.10 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 107) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  76 

ตารางที่ 17.4 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “ปารต้ีออนไลนของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร โดยโชว

ภาพการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.69 

(ระดับมาก) 

(n = 98) 

Sig. = 0.06 คาเฉลี่ย 3.02 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 98) 

Sig. = 0.03* 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.96 

(ระดับมาก) 

(n = 85) 

 คาเฉลี่ย 3.35 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 80) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.33 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 18) 

Sig. = 0.12 คาเฉลี่ย 3.11 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 18) 

Sig. = 0.80 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.87 

(ระดับมาก) 

(n = 165) 

 คาเฉลี่ย 3.18 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 160) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 4.04 

(ระดับมาก) 

(n = 102) 

Sig. = 0.04* คาเฉลี่ย 3.11 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 102) 

Sig. = 0.06 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.78 

(ระดับมาก) 

(n = 67) 

 คาเฉลี่ย 3.41 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 66) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  77 

ตารางที่ 17.5 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “กิจกรรมประกวดแขงขัน/ ชิงโชค/ รวมสนุกของบริษัทเครื่องด่ืมฯ  

หรือรานคาผับบารทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.87 

(ระดับมาก) 

(n = 91) 

Sig. = 0.76 คาเฉลี่ย 2.91 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 90) 

Sig. = 0.39 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.92 

(ระดับมาก) 

(n = 73) 

 คาเฉลี่ย 2.78 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 72) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.83 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 6) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 2.33 

(ระดับนอย) 

(n = 6) 

Sig. = 0.33 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.93 

(ระดับมาก) 

(n = 158) 

 คาเฉลี่ย 2.87 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 156) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 4.02 

(ระดับมาก) 

(n = 120) 

Sig. = 0.35 คาเฉลี่ย 2.96 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 120) 

Sig. = 0.20 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.84 

(ระดับมาก) 

(n = 32) 

 คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 32) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  78 

ตารางที่ 17.6 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตเชิญชวนใหด่ืมอยางรับผิดชอบที่บานจากเครือขายธุรกิจ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรอืรานคาผับบาร” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.56 

(ระดับมาก) 

(n = 48) 

Sig. = 0.01* คาเฉลี่ย 2.79 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 48) 

Sig. = 0.06 

 หญิง คาเฉลี่ย 3.09 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 47) 

 คาเฉลี่ย 2.44 

(ระดับนอย) 

(n = 45) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.00 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 6) 

Sig. = 0.39 คาเฉลี่ย 2.60 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 5) 

Sig. = 0.95 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.35 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 89) 

 คาเฉลี่ย 2.63 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 88) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.44 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 25) 

Sig. = 0.78 คาเฉลี่ย 2.72 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 25) 

Sig. = 0.71 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.50 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 54) 

 คาเฉลี่ย 2.80 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 54) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  79 

ตารางที่ 17.7 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตโฆษณา/ ลดแลกแจกแถมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทาง

ออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.04 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 55) 

Sig. = 0.48 คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 52) 

Sig. = 0.28 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.81 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 21) 

 คาเฉลี่ย 2.43 

(ระดับนอย) 

(n = 21) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.10 

(ระดับนอย) 

(n = 10) 

Sig. = 0.02* คาเฉลี่ย 1.88 

(ระดับนอย) 

(n = 8) 

Sig. = 0.04* 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.11 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 66) 

 คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 65) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.31 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 35) 

Sig. = 0.14 คาเฉลี่ย 2.89 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 35) 

Sig. = 0.31 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 2.58 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 27) 

 คาเฉลี่ย 2.60 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 25) 

 

* มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตารางที่ 17.8 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตแนะนำขอดีของเครื่องด่ืม/ การด่ืมแอลกอฮอลทาง

ออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.00 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 39) 

Sig. = 0.28 คาเฉลี่ย 2.55 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 38) 

Sig. = 0.88 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.65 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 17) 

 คาเฉลี่ย 2.50 

(ระดับนอย) 

(n = 16) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 3.00 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 7) 

Sig. = 0.79 คาเฉลี่ย 2.86 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 7) 

Sig. = 0.43 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 2.88 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 49) 

 คาเฉลี่ย 2.49 

(ระดับนอย) 

(n = 47) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.42 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 19) 

Sig. = 0.06 คาเฉลี่ย 3.11 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 19) 

Sig. = 0.12 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 20) 

 คาเฉลี่ย 2.55 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 20) 
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ตารางที่ 17.9 แสดงการวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซ้ือ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรม “การโพสตขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย 

พรอมสงถึงบาน” จำแนกตามคุณลักษณะประชากร (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

คุณลักษณะประชากร 
ระดับการทำใหรูสึกอยากซ้ือเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากซื้อ) 

ระดับการทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/เหลา 

(เฉพาะผูท่ีระบุทำใหอยากด่ืม) 

เพศ ชาย คาเฉลี่ย 3.68 

(ระดับมาก) 

(n = 22) 

Sig. = 0.00** คาเฉลี่ย 3.48 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 21) 

Sig. = 0.00** 

 หญิง คาเฉลี่ย 2.70 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 23) 

 คาเฉลี่ย 2.30 

(ระดับนอย) 

(n = 23) 

 

อาย ุ ต่ำกวา 20 ป คาเฉลี่ย 2.75 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 8) 

Sig. = 0.24 คาเฉลี่ย 3.14 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 7) 

Sig. = 0.48 

 20 ปข้ึนไป คาเฉลี่ย 3.27 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 37) 

 คาเฉลี่ย 2.81 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 37) 

 

ความถ่ีในการด่ืม ด่ืมประจำ  

(อยางนอย 1 

ครั้งตอสัปดาห) 

คาเฉลี่ย 3.56 

(ระดับมาก) 

(n = 16) 

Sig. = 0.26 คาเฉลี่ย 3.13 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 16) 

Sig. = 0.63 

 ไมไดด่ืมประจำ คาเฉลี่ย 3.17 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 24) 

 คาเฉลี่ย 2.96 

(ระดับปานกลาง) 

(n = 23) 

 

** มีความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  82 

ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน 

  

ผลสำรวจประสบการณการเคยซื้อเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลทางออนไลน ในชวง 12 เดือนที่ผานมา  

พบเพียงรอยละ 0.9 เทานั้นที่เคยซื้อ (เฉลี่ย 3 ครั้ง) ในกลุมนี้สวนใหญรอยละ 75.0 ใชการโทรฯ สั่ง ขณะท่ี 

รอยละ 50.0 ซื้อผานเฟซบุก และรอยละ 13.9 ซื้อผานแพลตฟอรมชอปปงออนไลน เชน Lazada, Shopee 

เหตุผลสำคัญท่ีทำใหซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน คือ ราคาถูกกวาทองตลาด และมีบริการจัดสงถึงบาน 

(รอยละ 52.8 เทากัน) ที่นาพิจารณาคือ พบรอยละ 22.2 ซื้อในชวงเวลา 11:00 - 14:00 น. ซึ่งเปนชวงท่ี

กฎหมายไมอนุญาตใหจำหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 18 - 21) 

 

ตารางที่ 18 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุการซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน ในชวง 12 เดือนที่ผานมา 

ลำดับ การซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน จำนวน รอยละ 

1 ไมเคย 3,880 99.1 

2 เคย (เฉลี่ย 3 คร้ัง)    36 0.9 

 จำนวนคร้ัง จำนวน รอยละ   

 1 - 2 คร้ัง 21 61.1   

 3 – 5 คร้ัง 11 30.6   

 มากกวา 5 คร้ัง 3 8.3   

 รวม 35 100.0   

 รวม 3,916 100.0 

 

ตารางที่ 19 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุชองทางการสั่งซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

(เฉพาะตัวอยางที่เคยซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน โดยตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

ลำดับ ชองทางการสั่งซ้ือเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน จำนวน รอยละ 

1 โทรฯ สั่ง    27 75.0 

2 เฟซบุก   18 50.0 

3 แพลตฟอรมชอปปงออนไลน เชน Lazada, Shopee    5 13.9 

4 ไลน 4 11.1 

5 เว็บไซต 2 5.6 

6 อื่นๆ 1 2.8 
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ตารางที่ 20 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุเหตุผลที่ทำใหซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

(เฉพาะตัวอยางที่เคยซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน โดยตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

ลำดับ เหตุผล จำนวน รอยละ 

1 ราคาถูกกวาทองตลาด 19 52.8 

2 มีบริการจัดสงถึงบาน 19 52.8 

3 สะดวกไมตองไปซื้อเอง  13 36.1 

4 ซื้อไดตลอดเวลา 12 33.3 

5 มีโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม  8 22.2 

6 มีเคร่ืองด่ืมใหเลือกหลากหลาย 4 11.1 

7 เพราะซื้อจากรานคาปกติไมได 2 5.6 

8 มีระบบการจายเงินท่ีไมตองระบุตัวตนและอายุ 1 2.8 

 

ตารางที่ 21 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุชวงเวลาที่ซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน  

(เฉพาะตัวอยางที่เคยซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน โดยตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

ลำดับ ชวงเวลาทีซ้ื่อเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน จำนวน รอยละ 

1 00:01 - 10:59 น.        0 0.0 

2 11:00 - 14:00 น.        8 22.2 

3 14:01 - 16:59 น.       13 36.1 

4 17:00 - 24:00 น. 23 63.9 
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ตอนท่ี 4 การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และบุคคลหรือสิ่งท่ีกระตุนการด่ืม 

 

ผลสำรวจพบวาในชวง 12 เดือนที่ผานมา ตัวอยางรอยละ 50.4 ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในกลุมนี้ 

พบวา รอยละ 43.3 ด่ืมเปนประจำ (อยางนอยสัปดาหละครั้ง) ขณะท่ีรอยละ 56.7 ไมไดด่ืมประจำ  

เฉพาะตัวอยางที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนที่ผานมา เมื่อสอบถามถึงบุคคลหรือสิ่งท่ี

ชักชวนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากท่ีสุด พบวารอยละ 30.2 ระบุเพื่อน ขณะเดียวกัน รอยละ 23.5 ระบุ

ตัวเอง นอกจากนี้ ยังระบุญาติ/ พี่นอง สังคมในที่ทำงาน/ การพบปะหรือรับรองลูกคา และชุมชน/ สังคม

โดยรอบ วาลวนมีผล คิดเปนรอยละ 14.3, 11.1 และ 10.4 ตามลำดับ โดยยังพบวาโปรโมชั่น เชน ลด แลก 

แจก แถม และฉลาก/ บรรจุภัณฑ เปนสิ่ง ณ จุดจำหนายที่กระตุนใหดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดมากที่สุด คิด

เปนรอยละ 31.0 และ 23.4 ตามลำดับ 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 22 - 25) 

 

ตารางที่ 22 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนที่ผานมา 

ลำดับ การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จำนวน รอยละ 

1 ไมด่ืม 1,942 49.6 

2 ด่ืม 1,974 50.4 

 รวม 3,916 100.0 

 

ตารางที่ 23 แสดงจำนวนและรอยละของตัวอยาง ที่ระบุความถ่ีในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

(เฉพาะตัวอยางที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนที่ผานมา) 

ลำดับ ความถ่ีในการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จำนวน รอยละ 

1 ทุกวัน (7 วันตอสัปดาห) 169 8.6 

2 เกือบทุกวัน (5 - 6 วันตอสัปดาห) 102 5.2 

3 วันเวนวัน (3 - 4 วันตอสัปดาห) 258 13.1 

4 ทุกสัปดาห (1 - 2 วันตอสัปดาห) 323 16.4 

5 ทุกเดือน (1 - 3 วันตอเดือน) 451 22.8 

6 นานๆ คร้ัง (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 671 33.9 

 รวม 1,974 100.0 
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ตารางที่ 24 แสดงรอยละของตัวอยาง ทีร่ะบุบุคคลหรือสิ่งที่ชักชวนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากที่สุด  

(เฉพาะตัวอยางที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนที่ผานมา โดยเปนคารอยละถวงน้ำหนัก) 

ลำดับ บุคคลหรือสิ่งที่ชักชวนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากที่สุด รอยละ 

1 เพื่อน 30.2 

2 ตัวทานเอง 23.5 

3 ญาติ/ พี่นอง  14.3 

4 สังคมในท่ีทำงาน/ การพบปะหรือรับรองลูกคา 11.1 

5 ชุมชน/ สังคมโดยรอบ  10.4 

6 คนในครอบครัว/ สามี/ ภรรยา 7.2 

7 การโฆษณาผานการจัดงาน/ กิจกรรมตางๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล 1.7 

8 การโฆษณาผานสื่อ 1.6 

 รวม 100.0 

 

ตารางที่ 25 แสดงรอยละของตัวอยาง ทีร่ะบุสิ่ง ณ จุดจำหนายที่กระตุนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากที่สุด 

(เฉพาะตัวอยางที่ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในชวง 12 เดือนที่ผานมา โดยเปนคารอยละถวงน้ำหนัก) 

ลำดับ สิ่ง ณ จุดจำหนายที่กระตุนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากที่สุด รอยละ 

1 โปรโมชั่น เชน ลด แลก แจก แถม  31.0 

2 ฉลาก/ บรรจุภัณฑ 23.4 

3 เมนูเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลาย แปลกใหม 17.7 

4 การชักชวนผานพนักงานหรือสาวเชียรเบียร/ เหลา 15.1 

5 การจัดวางสินคา/ ตูโชว 12.8 

 รวม 100.0 
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บทที่ 4 

บทสรุป และอภิปรายผล 
 

โครงการสำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน (ครั้งที่ 1) มีวัตถุประสงคเพื่อสำรวจการรับรูและการตอบสนองตอโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล รวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมตางๆ และครอบคลุมถึงพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน ประชากรเปาหมายคือ ประชาชนอายุ 15 ปขึ้นไป ประยุกตใชการวิจัยเชิง

สำรวจ ดวยการสุมตัวอยางจาก 12 จังหวัดท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศ รวมจำนวน 3,916 ตัวอยาง ดำเนินการ

ระหวางวันท่ี 24 ธันวาคม 2563 – 24 กุมภาพันธ 2564 ผลการสำรวจสรุปสาระสำคัญดังนี้ 

 

บทสรุป 

การรับรูและการตอบสนองตอโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

การติดตามขอมูลขาวสารผานสื่อ และการพบเห็น/ไดยินโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

การสำรวจชองทางในการรับขอมูลขาวสารในชวง 3 เดือนท่ีผานมา พบวา โทรทัศน เฟซบุก และยูทูป 

คือชองทางสำคัญ 3 อันดับแรกท่ีมีสัดสวนการติดตามมากท่ีสุดและเปนประจำบอยท่ีสุด ประเด็นท่ีนาพิจารณา

คือ กวารอยละ 70 ของผูท่ีติดตามโทรทัศน ส่ือโฆษณากลางแจง เฟซบุก และยูทูป ระบุวาพบเห็น/ไดยินโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยเฉพาะโทรทัศน เฟซบุก และยูทูป มีความถ่ีของการพบเห็นมากกวาส่ืออื่นๆ 

 

การจำแนกโลโกในกลุมธุรกิจเคร่ืองด่ืมท่ีมีเบียรเปนผลิตภัณฑหลัก  

คณะผูวิจัยไดแสดงภาพโลโกทีละภาพ โดยมีการสลับยี่หอ สลับผลิตภัณฑเครื่องดื่ม แลวสอบถามถึง

เครื่องด่ืมท่ีนึกถึง ผลการศึกษาจำแนกเปน 4 ชุดคำตอบดังนี้ 

1) โลโกเบียร โดยใชสีขาวดำ พบวา แมจะไมแสดงสีตามจริง แตตัวอยางสวนใหญท่ีพบเห็นโลโกก็ยังนึก

ถึงเบียร ซึ่งเปนผลิตภัณฑหลักของแตละยี่หอ 

2) โลโกน้ำด่ืมยี่หอเดียวกับเบียร โดยใชสีตามจริง พบวา แมเปนโลโกของผลิตภัณฑน้ำด่ืมท่ีแสดงสีตาม

จริง ก็ยังทำใหผูตอบบางสวนนึกถึงเบียรไดเชนกัน โดยเฉพาะโลโกน้ำดื่มชางที่แตกตางจากโลโกเบียรชางแคสี

พื้นหลัง 

3) โลโกโซดายี่หอเดียวกับเบียร โดยใชสีตามจริง พบวา แมเปนโลโกของผลิตภัณฑโซดาที่แสดงสีตาม

จริง ก็ยังทำใหผูตอบบางสวนนึกถึงเบียรไดเชนกัน โดยเฉพาะโลโกโซดาลีโอท่ีแตกตางจากโลโกเบียรลีโอแคสลับ

สีตัวอักษรกับพื้นหลัง 

4) โลโกเบียร โดยใชสีตามจริง พบวา ผูตอบจดจำโลโกของผลิตภัณฑเบียรไดเปนอยางดี โดยมีเพียง

สวนนอยท่ีนึกถึงผลิตภัณฑอื่น 
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การรับรูและการตอบสนองตอ “เคร่ืองด่ืม/ ภาพเคร่ืองด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเบียร รวมถึงเบียร

ผสมกาแฟ”  

จากการแสดงภาพเครื่องด่ืมตางๆ ไดแก เครื่องด่ืมมอลตไมมีแอลกอฮอล มะนาวโซดา น้ำแร เบียรผสม

กาแฟ ซึ่งเปนยี่หอเดียวกับเบียร ผลสำรวจพบวา สัดสวนการพบเห็นในชวง 3 เดือนท่ีผานมา อยูระหวางรอยละ 

10.8 - 56.7 โดย “ชางน้ำแรธรรมชาติ” พบเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ “สิงหเลมอนโซดา” และ “ไฮเนเกน 

0.0” 

เมื ่อสอบถามตัวอยางท่ีเคยพบเห็นถึงเครื ่องดื ่มท่ีนึกถึง พบวามีผู ตอบนึกถึงเบียรอยู ระหวาง 

รอยละ 8.7 - 71.2 โดย “ชางเอสเพรสโซ (กระปอง)” ทำใหนึกถึงเบียรมากท่ีสุด รองลงมาคือ “อาซาฮี ดรายซี

โร” และ “ไฮเนเกน 0.0” สำหรับผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเบียรยี่หอนั้นๆ พบวา ความรูสึกอยากซื้อ 

มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 47.2 - 64.9 ระดับการสงผลมีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.95 - 3.28 คะแนน (จาก

คะแนนเต็ม 5 คะแนน) อยูในระดับ “ปานกลาง” ท้ังส้ิน โดย “ชางเอสเพรสโซ (ถวยกาแฟ)” สงผลใหอยากซื้อ

มากกวาเครื่องดื่มอื่นๆ รองลงมาคือ “ชางเอสเพรสโซ (กระปอง)” และ “ชางน้ำแรธรรมชาติ” ดานความรูสึก

อยากด่ืม มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 45.2 - 62.6 ระดับการสงผลเฉล่ียอยูระหวาง 2.44 - 2.79 คะแนน อยูใน

ระดับ “นอย - ปานกลาง” โดย “ชางเอสเพรสโซ (ถวยกาแฟ)” สงผลทำใหอยากดื่มมากกวาเครื่องดื่มอื่นๆ 

รองลงมาคือ “ชางน้ำแรธรรมชาติ” และ “ไฮเนเกน 0.0”  
 

การรับรู และการตอบสนองตอ “ปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุด

จำหนาย” 

จากการแสดงภาพปายกลางแจง/ การจัดวางสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุดจำหนาย ผลสำรวจ

พบวา สัดสวนการพบเห็นในชวง 3 เดือนท่ีผานมา อยูระหวางรอยละ 6.1 - 41.0 โดยแบนเนอรขางรถ “Chang 

Mineral สดชื่นทุกวันกับเพื่อน” พบเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ รั้วเลื่อน “น้ำแรธรรมชาติ ตรา Chang” และ

โปสเตอร “ชาง 25 ป” 

เมื ่อสอบถามตัวอยางท่ีเคยพบเห็นถึงเครื่องดื่มท่ีนึกถึง พบวามีเฉพาะผูที ่พบเห็นรั ้วเลื่อน “น้ำแร

ธรรมชาติ ตรา Chang” เทานั้นที่มีสัดสวนไมถึงครึ่งนึกถึงเบียร สวนสื่อกลางแจงอื่นๆ ที่นำมาแสดง ตัวอยาง

สวนใหญตางนึกถึงเบียร/เหลาท้ังส้ิน โดยเฉพาะรูปแบบการจัดวางเหลา ณ จุดจำหนาย สำหรับผลตอความรูสึก

อยากซื้อ/อยากดื่มเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ พบวา ความรูสึกอยากซื้อ มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 53.3 - 79.1 

ระดับการสงผลมีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.88 - 3.48 คะแนน อยูในระดับ “ปานกลาง” ทั้งสิ ้น โดยปายไฟ 

“Chang Espresso” สงผลใหอยากซื้อมากกวาส่ือกลางแจงอื่นๆ รองลงมาคือ การจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย 

“We are Jack” และการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 200 Years (1)” ดานความรูสึก

อยากด่ืม มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 51.4 - 75.0 ระดับการสงผลเฉล่ียอยูระหวาง 2.40 - 2.72 คะแนน อยูใน

ระดับ “นอย - ปานกลาง” โดยการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “SangSom” สงผลทำใหอยากดื่มมากกวา

ภาพอื่นๆ รองลงมาคือ แบนเนอรหนาราน “หมายเลขของคนเขม No.8” และการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย 

“We are Jack” 
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การรับรูและการตอบสนองตอ “คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงเครื่องด่ืม

อื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

จากการแสดงคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงเครื่องดื่มอื่นที่เปนยี่หอเดียวกับ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ผลสำรวจพบวา สัดสวนการพบเห็นในชวง 3 เดือนที่ผานมา อยูระหวางรอยละ 4.3 - 

69.0 โดยคลิปโฆษณา “ชาวลีโอ วันนี้รวมกันเบาๆ ปะละ” พบเห็นมากที่สุด รองลงมาคือ “วัฒนธรรมงดงาม

จับใจ” และ “HEINEKEN 0.0 PARKING”  

เมื่อสอบถามตัวอยางท่ีเคยพบเห็นถึงเครื่องดื่มท่ีนึกถึง พบวามีเฉพาะผูที่พบเห็นคลิปโฆษณา “ชาง

น้ำแรธรรมชาติ” เทานั้นท่ีมีสัดสวนเปนสวนนอยท่ีนึกถึงเบียร สวนคลิปโฆษณาอื่นๆ ท่ีนำมาแสดง ตัวอยางเกิน

กวาครึ่งตางนึกถึงเบียร/เหลาท้ังส้ิน โดยเฉพาะคลิปโฆษณา “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” สำหรับผลตอความรูสึก

อยากซื้อ/อยากดื่มเบียร/เหลายี่หอนั้นๆ พบวา ความรูสึกอยากซื้อ มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 47.2 - 78.2 

ระดับการสงผลมีคาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.87 - 3.39 คะแนน อยูในระดับ “ปานกลาง” ทั้งสิ้น โดยคลิปโฆษณา 

“ชางน้ำแรธรรมชาติ” สงผลใหอยากซื้อมากกวาคลิปโฆษณาอื่นๆ รองลงมาคือ “ชาวลีโอ วันนี้รวมกันเบาๆ ปะ

ละ” และ “วัฒนธรรมงดงามจับใจ” ดานความรูสึกอยากดื่ม มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 44.3 - 76.1 ระดับ

การสงผลเฉล่ียอยูระหวาง 2.54 - 2.91 คะแนน อยูในระดับ “ปานกลาง” ท้ังส้ิน โดยคลิปโฆษณา “ชางน้ำแร

ธรรมชาติ” สงผลใหอยากด่ืมมากกวาคลิปโฆษณาอื่นๆ รองลงมาคือ “ชาวลีโอ วันนี้รวมกันเบาๆ ปะละ” และ 

“HEINEKEN 0.0 PARKING” 

 

การรับรู และการตอบสนองตอ “การจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ที่เปนการสื ่อสารการตลาดของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” 

ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา ตัวอยางระหวางรอยละ 1.6 - 25.2 เคยพบเห็นการจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ท่ี

เปนการส่ือสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยพบเห็น “เพื่อนในสังคมออนไลนโพสต/ แชรภาพ หรือ

เนื ้อหาเกี ่ยวกับเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล” มากที่สุด รองลงมาคือ “การแสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิวเครื ่องด่ืม

แอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, Blogger, Influencer, เน็ตไอดอล หรือ

บุคคลที่มีชื่อเสียงตางๆ” และ “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัทเครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับ

บาร” 

เมื่อสอบถามกลุมท่ีเคยพบเห็นถึงผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และการเคย

ซื้อจริง พบวา ความรูสึกอยากซื้อ มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 62.1 - 97.6 ระดับการสงผลมีคาเฉล่ียอยูระหวาง 

2.89 - 3.89 คะแนน อยูในระดับ “ปานกลาง - มาก” โดย “กิจกรรมประกวดแขงขัน/ ชิงโชค/ รวมสนุกของ

บริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบารทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย” สงผลใหอยากซื้อมากกวากิจกรรมอื่นๆ และ

พบรอยละ 26.2 เคยซื้อจริง รองลงมาคือ “ปารตี้ออนไลนของบริษัทเครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับบาร โดยโชว

ภาพการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” โดยพบรอยละ 43.0 เคยซื้อจริง และ “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ 

ดีเจของบริษัทเครื ่องดื ่มฯ หรือรานคาผับบาร” โดยพบรอยละ 32.9 เคยซื้อจริง ดานความรูสึกอยากด่ืม  
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มีสัดสวนอยูระหวางรอยละ 60.4 - 96.4 ระดับการสงผลเฉลี่ยอยูระหวาง 2.54 - 3.17 คะแนน อยูในระดับ 

“ปานกลาง” ท้ังส้ิน โดย “ปารต้ีออนไลนของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร โดยโชวภาพการด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล” สงผลใหอยากดื่มมากกวากิจกรรมอื่นๆ รองลงมาคือ “คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจ

ของบริษัทเครื่องดื่มฯ หรือรานคาผับบาร” และ “การโพสตขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียล

มีเดีย พรอมสงถึงบาน”  

 

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน 

 ในชวง 12 เดือนที่ผานมา พบเพียงรอยละ 0.9 เทานั้นที่เคยซื้อครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน 

(เฉลี่ย 3 ครั้ง) ในกลุมนี้สวนใหญใชการโทรฯ สั่ง รองลงมาซื้อผานเฟซบุก และซื้อผานแพลตฟอรมชอปปง

ออนไลน เชน Lazada, Shopee เหตุผลสำคัญที่ทำใหซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลน คือ ราคาถูกกวา

ทองตลาด และมีบริการจัดสงถึงบาน ท่ีนาพิจารณาคือ พบรอยละ 22.2 ซื้อในชวงเวลา 11:00 - 14:00 น. ซึ่ง

เปนชวงท่ีกฎหมายไมอนุญาตใหจำหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

 

การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และบุคคลหรือสิ่งท่ีกระตุนการด่ืม 

ผลสำรวจพบวาในชวง 12 เดือนท่ีผานมา รอยละ 50.4 ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ในกลุมนี้รอยละ 43.3 

ดื่มเปนประจำ (อยางนอยสัปดาหละครั้ง) ขณะที่รอยละ 56.7 ไมไดดื่มประจำ เมื่อสอบถามถึงบุคคลหรือสิ่งท่ี

ชักชวนใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากท่ีสุด พบวารอยละ 30.2 ระบุเพื่อน ขณะเดียวกัน รอยละ 23.5 ระบุ

ตัวเอง โดยยังพบวาโปรโมช่ัน เชน ลด แลก แจก แถม และฉลาก/ บรรจุภัณฑ เปนส่ิง ณ จุดจำหนายท่ีกระตุน

ใหด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 31.0 และ 23.4 ตามลำดับ 

 

อภิปรายผล 

1. การโฆษณาเครื่องดื ่มแอลกอฮอลสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดคอนขางมาก โดยเฉพาะส่ือ

โทรทัศน เฟซบุก และยูทูป ซึ่งมีผูติดตามมากท่ีสุด จึงมีโอกาสพบเห็นโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดบอยท่ีสุด 

และรูปแบบท่ีพบเห็นบอยจึงมักเปนคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา ท้ังนี้ ท่ีนาพิจารณาคือ การระบุวาพบเห็นโฆษณา

เครื่องดื ่มแอลกอฮอลนั ้น แทจริงแลวบางสวนพบเห็นโฆษณาเครื ่องดื ่มอื ่นที ่เปนยี ่หอเดียวกับเครื ่องด่ืม

แอลกอฮอล แตเขาใจผิดวาเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล อันเนื่องมาจากโลโก ชื่อยี่หอ บรรจุภัณฑ และฉลากท่ี

คลายคลึงกันจนประสบปญหาในการจำแนกผลิตภัณฑ (ขยายความในขอตอไป) 

2. ผลการศึกษาการจำแนกโลโกเครื่องด่ืมตางชนิดภายใตยี่หอเดียวกันในกลุมธุรกิจเบียร แสดงใหเห็น

ถึงความสับสนท่ีเกิดข้ึน ไมวาจะเปนโลโกของน้ำด่ืม หรือโซดา ผูพบเห็นจำนวนไมนอยกลับนึกถึงเบียร ซึ่งเปน

ผลิตภัณฑหลัก โดยเฉพาะการใชสีหลักเดียวกัน อาจเปล่ียนแคสีพื้นหลังอยาง “น้ำด่ืมชาง” หรือสลับสีตัวอักษร

กับพื้นหลังอยาง “โซดาลีโอ” 
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3. ไมเพียงแตการใชโลโก แตช่ือยี่หอ บรรจุภัณฑ และฉลากของเครื่องด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเบียร ก็

ทำใหผูพบเห็นนึกถึงเบียรไดเชนกัน โดยเฉพาะเครื่องดื่มมอลตไมมีแอลกอฮอล เชน “อาซาฮี ดรายซีโร” และ 

“ไฮเนเกน 0.0”  

4. ดานอิทธิพลของโฆษณาตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากดื่ม พบวาการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(รวมถึงเครื่องด่ืมอื่นท่ีเปนยี่หอเดียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล แตทำใหผูพบเห็นบางสวนนึกถึงหรือเขาใจวาเปน

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล) สงผลใหผูพบเห็นกวารอยละ 40 เกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

โดยเฉพาะรูปแบบ “การจัดงาน/กิจกรรมตางๆ ที่เปนการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล” ที่บาง

กิจกรรมสงผลใหผูเขารวมกวารอยละ 90 เกิดความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืม อยูในระดับ “มาก” ซึ่งแตกตางจาก

การโฆษณารูปแบบอื่นท่ีมักสงผลในระดับ “นอย - ปานกลาง” ท้ังยังนำไปสูการซื้อจริงอีกดวย 

5. การจัดวางสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ณ จุดจำหนาย สงผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากดื่มได

เชนกัน ในขณะท่ีไมมีขอกำหนดในการควบคุม 

6. การวิเคราะหความแตกตางของคาเฉลี่ยระดับการทำใหอยากซื้อ/อยากดื่มเครื ่องดื่มแอลกอฮอล 

จากการพบเห็นโฆษณารูปแบบตางๆ จำแนกตามคุณลักษณะประชากร หากมคีวามแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ โดยทั่วไปจะพบแนวโนมวา เพศชายอยากซื้อ/อยากดื่มมากกวาเพศหญิง กลุมอายุ 20 ปขึ้นไปอยาก

ซื้อ/อยากดื่มมากกวากลุมอายุต่ำกวา 20 ป และกลุมที่ดื่มประจำอยากซื้อ/อยากดื่มมากกวากลุมที่ไมไดด่ืม

ประจำ ดังนั้น เพศชาย กลุมอายุ 20 ปขึ้นไป และกลุมผูดื่มประจำ จึงเปนลูกคาเปาหมายหลักของการตลาด

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

อยางไรก็ตาม บางกรณีกลับเปนลักษณะตรงขาม คือ เพศหญิงอยากซื้อ/อยากด่ืมมากกวาเพศชาย หรือ

กลุมที่ไมไดดื ่มประจำอยากซื้อ/อยากดื่มมากกวากลุมที่ดื่มประจำ โดยพบในโฆษณาผลิตภัณฑ “ชางน้ำแร

ธรรมชาติ” และ “ชางเอสเพรสโซ (ถวยกาแฟ)” การจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย “Johnnie Walker 200 

Years” และแบนเนอรหนาราน “หมายเลขของคนเขม No.8” รวมถึงในการจัดงาน/กิจกรรม “การแสดงภาพ/ 

โฆษณา/ รีวิวเครื ่องดื ่มแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, Blogger, 

Influencer, เน็ตไอดอล หรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงตางๆ” และ “ปารต้ีออนไลนของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคา

ผับบาร โดยโชวภาพการดื่มเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล” ซึ่งอาจเกิดจากอิทธิพลของโฆษณาที่ทำใหเครื ่องด่ืม

แอลกอฮอลถูกมองเปนเครื ่องดื่มปกติธรรมดา เปนการแสดงความเหนือชั้น เปนภาพของความสนุกสนาน 

รวมถึงมีบุคคลตนแบบในการด่ืม 

7. ในรอบปที่ผานมา แมพบการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลนเพียงเล็กนอย แตผลการสำรวจ

ครั้งนี้ก็สะทอนใหเห็นวาการจำหนายทางออนไลนนั้นไมสามารถควบคุมใหเปนไปตามที่กฎหมายกำหนดได  

โดยยังพบการจำหนายนอกเวลา และอาจสุมเส่ียงตอการละเมิดขอกำหนดในลักษณะอื่นๆ ไดเชนกัน โดยเฉพาะ

การจำหนายใหเด็กและเยาวชนที่มีอายุไมถึง 20 ป อยางไรก็ดี ปจจุบันประเทศไทยมีกฎหมายหามจำหนาย

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลนแลว โดยมีผลต้ังแตวันท่ี 7 ธันวาคม พ.ศ. 2563 เปนตนมา 
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ขอเสนอแนะ 

1. ควรมีกฎหมายขอกำหนดเกี่ยวกับตราสัญลักษณหรือโลโก รวมถึงฉลากผลิตภัณฑอื ่นที ่ไมใช

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ใหแตกตางจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางชัดเจน เพื่อปดชองวางในการโฆษณาเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล โดยอาศัยผลิตภัณฑอื่นอยางน้ำดื่ม โซดา รวมถึงเครื่องดื่มมอลตไมมีแอลกอฮอล เปนทางผาน

เชื่อมโยงไปสูเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่เปนผลิตภัณฑหลัก ซึ่งประชาชนทั่วไปจดจำตราสินคานั้นไดเปนอยางดี 

ท้ังนี้ การปรับเปล่ียนโลโกและฉลากควรใหมีความแตกตางโดยส้ินเชิง ไมใชเพียงแคสี หรือพื้นหลัง  

2. ควรมีการเฝาระวังและควบคุมการสื่อสารการตลาดของเครื ่องดื่มแอลกอฮอลในรูปแบบการจัด

กิจกรรมอยางเครงครัด โดยเฉพาะทางออนไลน อาทิ คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี ปารตี ้ออนไลน 

กิจกรรมประกวดแขงขัน/ ชิงโชค/ รวมสนุกของบริษัทเครื่องด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร รวมถึงการโพสตเชิญชวน

ใหด่ืมอยางรับผิดชอบท่ีบาน ซึ่งมีผลคอนขางมากในการชักชวนผูเขารวมใหซื้อและด่ืม 

3. การควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ควรครอบคลุมไปถึงการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย 

(เชนเดียวกับการหามต้ังตูโชวบุหรี่หรือมีการปดทับไมแสดงสินคา) เพราะสงผลตอความรูสึกอยากซื้อ/อยากด่ืม

ไดเชนเดียวกับการโฆษณาในรูปแบบอื่น 

4. นอกจากการเฝาระวังและควบคุมการโฆษณาและสื่อสารการตลาดดังขางตนแลว ควรเขมงวดกับ

การลักลอบจำหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางออนไลนดวย ซึ่งจำเปนตองมีหนวยงานที่มีศักยภาพ หรือความ

เช่ียวชาญดานเทคโนโลยีเพียงพอท่ีจะติดตามผูกระทำผิด หรือปดกั้นชองทางออนไลนท่ีกระทำผิด 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม  

 

“การรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล และการซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน” 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล หมายถึง เครือ่งด่ืมทุกประเภทที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล เชน เหลา เบียร ไวน สุราพ้ืนบานตางๆ  
 

ตอนที่ 1 การรับรูและการตอบสนองตอโฆษณาเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล 

* การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หมายถึง การแสดงภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืม/ บริษัทผูผลิตเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล/ บริษทั

นำเขาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ผานสื่อ และหมายรวมถึงการนำเสนอกิจกรรมสื่อสารการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลดวย 

 

1. ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา ทานรับขอมูลขาวสารผานสื่อใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) และพบเห็น/ ไดยินโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

จากสื่อนั้นบอยคร้ังเพียงใด (พนักงานแสดงการดตัวเลือก โดยใชคำตอบรวมกันท้ัง 2 คอลัมม ระบุคำตอบตามหมายเลขโคดตัวเลือกนั้น) 

สื่อ 
ความถ่ีในการติดตามสื่อ 

(0 - 6) 

ความถ่ีในการพบเห็น/ ไดยินโฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล (0 - 6) 

1) โทรทัศน   

2) วิทยุ   

3) หนังสือพิมพ   

4) สื่อโฆษณากลางแจง อาทิ ปายบิลบอรด คัทเอาท แบนเนอร   

5) เฟซบุก   

6) ไลนทูเดย (ไมใชการสนทนา)   

7) อินสตาแกรม   

8) ทวิตเตอร   

9) ยูทูป   

10) เว็บไซต   

11) อื่นๆ ระบุ...........................   

 

2. ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา ทานเคยพบเห็นเคร่ืองด่ืม หรือภาพเคร่ืองด่ืมตอไปนี้หรือไม (ท้ังเห็นของจริง และเห็นผานสื่อชองทางตางๆ 

รวมโซเชียลมีเดีย) (พนักงานแสดงภาพประกอบ) กรณีเคยเห็น โปรดตอบคำถามจากซายไปขวาตามความตอเนื่องของประเด็น  

(กำหนดให 0 = ไมมีผล 1 = นอยท่ีสุด 2 = นอย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากท่ีสุด) กรณีไมเคย ขามไปสอบถามขอตอไป  

เครื่องด่ืม เคยเห็นหรือไม? 

กรณีเคยเห็น 

นึกถึงเครื่องด่ืมอะไร? 
ทำใหรูสึกอยากซ้ือ

เบียรย่ีหอน้ันมากนอย

เพียงใด? (0 – 5) 

ทำใหรูสึกอยากดื่มเบียร

ย่ีหอน้ันมากนอย

เพียงใด? (0 – 5) 

ภาพท่ี 1 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] มอลตดร้ิงค [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 2 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] มะนาวโซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 3 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 4 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] มอลตดร้ิงค [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 5 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] กาแฟ [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 6 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] กาแฟ [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   
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3. เมื่อเห็นโลโกตอไปนี้ ทานนึกถึงเคร่ืองด่ืมอะไร (พนักงานแสดงภาพทีละภาพ) 

ภาพท่ี 1 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 2 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อื่นๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 3 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 4 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 5 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 6 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 7 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 8 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 9 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 10 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

ภาพท่ี 11 [   ] น้ำด่ืม [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ระบุ......... 

 

4. ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา ทานเคยพบเห็นปายกลางแจง/ การจัดวางสินคา ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลตอไปนี้หรือไม  

(พนักงานแสดงภาพประกอบ) กรณีเคยเห็น โปรดตอบคำถามจากซายไปขวาตามความตอเนื่องของประเด็น  

(กำหนดให 0 = ไมมีผล 1 = นอยท่ีสุด 2 = นอย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากท่ีสุด) กรณีไมเคย ขามไปสอบถามขอตอไป  

ปาย

กลางแจง/ 

การจัดวาง

สินคา 

เคยเห็นหรือไม? 

กรณีเคยเห็น 

นึกถึงเคร่ืองด่ืมอะไร? 

ทำใหรูสึกอยากซื้อเบียร/

เหลาย่ีหอนั้นมากนอย

เพียงใด? (0 – 5) 

ทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/

เหลาย่ีหอนั้นมากนอย

เพียงใด? (0 – 5) 

ภาพท่ี 1 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] กาแฟ [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 2 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] กาแฟ [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 3 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] มอลตดริ้งค [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 4 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ....     

ภาพท่ี 5 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] เหลา [   ] อ่ืนๆ ....     

ภาพท่ี 6 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] เหลา [   ] อ่ืนๆ ....     

ภาพท่ี 7 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] เหลา [   ] อ่ืนๆ ....     

ภาพท่ี 8 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] เหลา [   ] อ่ืนๆ ....     

ภาพท่ี 9 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] เหลา [   ] อ่ืนๆ ....     

ภาพท่ี 10 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] เหลา [   ] อ่ืนๆ ....     

ภาพท่ี 11 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

ภาพท่ี 12 [   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   
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5. ในชวง 3 เดือนท่ีผานมา ทานเคยพบเห็นการโฆษณาเคร่ืองด่ืมตอไปนี้ ผานสื่อ รวมโซเชียลมีเดีย หรือไม (พนักงานเปดคลิป) กรณีเคยเห็น โปรดตอบคำถามจากซายไปขวาตามความตอเนื่องของประเด็น 

(กำหนดให 0 = ไมมีผล 1 = นอยท่ีสุด 2 = นอย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากท่ีสุด) กรณีไมเคย ขามไปสอบถามขอตอไป  

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เคยเห็นหรือไม? 
กรณีเคยเห็น 

นึกถึงเครื่องด่ืมอะไร? 
ทำใหรูสึกอยากซื้อเบียร/ เหลาย่ีหอน้ัน

มากนอยเพียงใด? (0 – 5) 
ทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/ เหลาย่ีหอน้ัน

มากนอยเพียงใด? (0 – 5) 

 

 

 

 

ชาวลีโอ วันน้ีรวมกันเบาๆ ปะละ 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] โซดา [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

 

 

 

 

สงตอความสุข 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

 

 

 

 

ความเปนเพ่ือนไมเคยเปลี่ยน 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

 

 

 

 
 

วัฒนธรรมงดงามจับใจ 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เหลา [   ] อ่ืนๆ ......   
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5. (ตอ)  

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา เคยเห็นหรือไม? 
กรณีเคยเห็น 

นึกถึงเครื่องด่ืมอะไร? 
ทำใหรูสึกอยากซื้อเบียร/ เหลาย่ีหอน้ัน

มากนอยเพียงใด? (0 – 5) 
ทำใหรูสึกอยากด่ืมเบียร/ เหลาย่ีหอน้ัน

มากนอยเพียงใด? (0 – 5) 

 

 

 

 

HEINEKEN 0.0 PARKING 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] มอลตดร้ิงค [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

 

 

 

 

หมายเลข 8 หมายเลขของคนเขม 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] กาแฟ [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

 

 

 

 

เพ่ือนซ้ีรูดีที่สุด 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   

 

 

 

 

ชางน้ำแรธรรมชาติ 

[   ] ไมเคย [   ] เคย [   ] น้ำด่ืม [   ] เบียร [   ] อ่ืนๆ ......   
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ตอนที่ 2 การพบเห็นกิจกรรมการสื่อสารการตลาด และการซ้ือเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน 

6. ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา ทานเคยพบเห็นการจัดงาน/ กิจกรรมตอไปนี้หรือไม กรณีเคยเห็น โปรดตอบคำถามจากซายไปขวาตามความตอเนื่องของประเด็น  

(กำหนดให 0 = ไมมีผล 1 = นอยท่ีสุด 2 = นอย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากท่ีสุด) กรณีไมเคย ขามไปสอบถามขอตอไป  

การจัดงาน/ กิจกรรม เคยเห็นหรือไม? 

กรณีเคยเห็น 
ทำใหรูสึก 

อยากซ้ือมากนอย

เพียงใด? 

(0 - 5) 

ทำใหรูสึก 

อยากดื่มมากนอย

เพียงใด? 

(0 - 5) 

มีผลตอไปน้ีหรือไม (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

1) ปารต้ีออนไลนของบริษัทเคร่ืองด่ืมฯ หรือรานคาผับบาร  

โดยโชวภาพการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] เขารวมชม [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

2) คอนเสิรต/ ไลฟสดการแสดงดนตรี/ ดีเจของบริษัทเคร่ืองด่ืมฯ 

หรือรานคาผับบาร 
[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] เขารวมชม [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

3) กิจกรรมประกวดแขงขัน/ ชิงโชค/ รวมสนุกของบริษัท

เคร่ืองด่ืมฯ หรือรานคาผับบารทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย 
[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] เขารวมกิจกรรม [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

4) การโพสตโฆษณา/ ลดแลกแจกแถมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย  
[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] อานรายละเอียด [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

5) การโพสตขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน/ โซเชียล

มีเดีย พรอมสงถึงบาน 
[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] อานรายละเอียด [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

6) การโพสตเชิญชวนใหด่ืมอยางรับผิดชอบท่ีบานจากเครือขาย

ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลหรือรานคาผับบาร 
[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] อานรายละเอียด [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

7) การโพสตแนะนำขอดีของเคร่ืองด่ืม/ การด่ืมแอลกอฮอล 

ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย 
[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] อานรายละเอียด [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

8) การแสดงภาพ/ โฆษณา/ รีวิวเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

ทางออนไลน/ โซเชียลมีเดีย โดยดารา, นักรอง Youtuber, 

Blogger, Influencer, เน็ตไอดอล หรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงตางๆ  

[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] อานรายละเอียด [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 

9) เพื่อนในสังคมออนไลนโพสต/ แชรภาพ หรือเนื้อหาเกี่ยวกับ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

[   ] ไมเคย [   ] เคย   [   ] อานรายละเอียด [   ] ไลท/ แชร/ คอมเมนท/ 

สอบถาม 

[   ] ซื้อเคร่ืองด่ืมฯ 



สำรวจการรับรูและการตอบสนองตอการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ  101 

7. ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา ทานเคยซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลนหรือไม   

[   ] 1 ไมเคย (ขามไปตอบขอ 8)   [   ] 2 เคย ............... คร้ัง   

7.1 ชองทางท่ีซื้อไดแก (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)   

(   ) 1 เว็บไซต     (   ) 2 แพลตฟอรมชอปปงออนไลน เชน Lazada, Shopee    (   ) 3 เฟซบุก   (   ) 4 ไลน    

(   ) 5 ทวิตเตอร   (   ) 6 อินสตาแกรม   (   ) 7 ยูทูป    (   ) 8 โทรฯ สั่ง   (   ) 9 อ่ืนๆ ระบุ........................ 

7.2 เหตุผลใดบางท่ีทำใหทานซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(   ) 1 เพราะซื้อจากรานคาปกติไมได    (   ) 2 ราคาถูกกวาทองตลาด   (   ) 3 มีบริการจัดสงถึงบาน  

(   ) 4 มีโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม   (   ) 5 ผอนจายได/ จายทีหลังได (   ) 6 มีระบบการจายเงินท่ีไมตองระบุตัวตนและอายุ   

(   ) 7 สะดวกไมตองไปซื้อเอง   (   ) 8 มีเคร่ืองด่ืมใหเลือกหลากหลาย  (   ) 9 ซื้อไดตลอดเวลา  (   ) 10 อ่ืนๆ ระบุ..................... 

7.3 ชวงเวลาใดบางท่ีทานเคยซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทางออนไลน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

( 1 ) 00:01 - 10:59 น.       ( 2 ) 11:00 - 14:00 น.       ( 3 ) 14:01 - 16:59 น.      ( 4 ) 17:00 - 24:00 น.  
 

ตอนที่ 3 พฤติกรรมการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

8. ในชวง 12 เดือนท่ีผานมา ทานเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือไม 

[   ] 1 ไมด่ืม (ขามไปตอบขอมูลทั่วไป) [   ] 2 ด่ืม  

9. ทานด่ืมบอยเพียงใด  

[ 1 ] ทุกวัน (7 วันตอสัปดาห)  [ 2 ] เกือบทุกวัน (5-6 วันตอสัปดาห) [ 3 ] วันเวนวัน (3-4 วันตอสัปดาห) 

[ 4 ] ทุกสัปดาห (1-2 วันตอสัปดาห) [ 5 ] ทุกเดือน (1-3 วันตอเดือน)        [ 6 ] นานๆ คร้ัง (นอยกวาเดือนละคร้ัง) 

10. ทานคิดวา ใครหรือสิ่งใด ท่ีชักชวนใหทานด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดมากท่ีสุดเปน 3 อันดับแรก  

(โปรดเรียงลำดับ 1 2 และ 3 ตามความสำคัญ) 

....... การโฆษณาผานการจัดงาน/ กิจกรรมตางๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล  ....... การโฆษณาผานสื่อ     ....... เพื่อน 

....... คนในครอบครัว/ สามี/ ภรรยา      ....... ญาติ/ พี่นอง  ....... ชุมชน/ สังคมโดยรอบ  

....... สังคมในท่ีทำงาน/ การพบปะหรือรับรองลูกคา ....... ตัวทานเอง      ....... อ่ืนๆ ระบุ .................................. 

11. กรณีอยู ณ จุดจำหนาย (ท้ังรานนั่งด่ืม และรานคาปลีก) สิ่งใดเปนตัวกระตุนใหทานด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดมากท่ีสุดเปน 3 อันดับแรก 

(โปรดเรียงลำดับ 1 2 และ 3 ตามความสำคัญ) 

....... โปรโมชั่น เชน ลด แลก แจก แถม   ....... ฉลาก/ บรรจุภัณฑ  ....... การจัดวางสินคา/ ตูโชว 

....... การชักชวนผานพนักงานหรือสาวเชียรเบียร/ เหลา ....... เมนูเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลาย แปลกใหม ....... อ่ืนๆ ระบุ ................... 

ตอนที่ 4 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ   [   ] 1 ชาย [   ] 2 หญิง 2. อายุ……………..……ป 

3. สถานภาพสมรส   [   ] 1 โสด [   ] 2 สมรสและมีบุตร........คน        [   ] 3 สมรสแตไมมีบุตร [   ] 4 หมาย/ หยา/ แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษาชั้นสูงสุดท่ีสำเร็จมา 

[   ] 1 ไมเคยเรียน     [   ] 2 ประถมศึกษา      [   ] 3 มัธยมศึกษาตอนตน    [   ] 4 มัธยมศึกษาตอนปลาย     [   ] 5 ปวช.  

[   ] 6 ปวส.          [   ] 7 อนุปริญญา       [   ] 8 ปริญญาตรี              [   ] 9 สูงกวาปริญญาตรี 

5. อาชีพประจำท่ีมีรายไดหลัก ……………………………………. (พนักงานแสดงการดตัวเลือก และระบุคำตอบตามหมายเลขโคดตัวเลือกนั้น) 

6. รายไดสวนบุคคลเฉลี่ยตอเดือน  

[ 1 ] ไมเกิน 5,000 บาท  [ 2 ] 5,001 - 10,000 บาท     [ 3 ] 10,001 - 20,000 บาท     [ 4 ] 20,001 - 30,000 บาท  

[ 5 ] 30,001 - 40,000 บาท     [ 6 ] 40,001 - 50,000 บาท   [ 7 ] มากกวา 50,000 บาท 

7. เขต/อำเภอ………………. จังหวัด………………………   

8. อาศัยอยูในพื้นท่ี    [   ] 1 กทม.    [   ] 2 ในเขตเทศบาล    [   ] 3 นอกเขตเทศบาล
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ภาคผนวก ข การดตัวเลือก และภาพประกอบการสัมภาษณ 

 

ขอ 1 

0 = ไมไดติดตามเลย 

1 = นานๆ ครั้ง (นอยกวาเดือนละครั้ง) 

2 = ทุกเดือน (1-3 วันตอเดือน) 

3 = ทุกสัปดาห (1-2 วันตอสัปดาห)          

4 = วันเวนวัน (3-4 วันตอสัปดาห) 

5 = เกือบทุกวัน (5-6 วันตอสัปดาห) 

6 = ทุกวัน (7 วันตอสัปดาห)    

 

อาชีพ 

1 = ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ          

2 = พนักงานบริษัทเอกชน    

3 = คาขายรายยอย/ บริการรายยอย 

4 = ธุรกิจสวนตัว/ ผูประกอบการ       

5 = ผูใชแรงงาน/ รับจางทั่วไป           

6 = เกษียณอายุ  

7 = เกษตรกร/ ประมง           

8 = อาชีพอิสระ อาทิ ทนายความ สถาปนิก     

9  = นักเรียน/ นักศึกษา         

10 = วางงาน              

11 = อื่นๆ ระบ ุ…………..… 
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ขอ 2 ภาพ 1 - 4 non-alcohol แตเปนยี่หอเดียวกัน ใชสัญลักษณใกลเคียงกัน ภาพ 5-6 แอลกอฮอลผสมกาแฟ 

ภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 2 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 4 
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ภาพท่ี 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพท่ี 6 
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ขอ 3 การแสดงโลโกท้ังเบียร และน้ำ โซดา ภายใตยี่หอเดียวกัน 

ภาพท่ี 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4 
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ขอ 3 (ตอ) 

ภาพท่ี 5 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 6 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 8 
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ขอ 3 (ตอ) 

ภาพท่ี 9 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 10 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 11 
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ขอ 4 ปายโฆษณากลางแจง และการจัดวางสินคา ณ จุดจำหนาย 

ภาพท่ี 1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 
 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 3 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 4 
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ภาพท่ี 5 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 7 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 8 
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ภาพท่ี 9 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 11 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 12 
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