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1. กำหนดการประชุม (10 มีนาคม 2569) 

การประชุมเชิงปฏิบัติการเรื่อง “การพัฒนาองค์ความรู้และประเด็นวิจัยดา้นผลกระทบจากการตลาด 
และวาทกรรมทางสังคม ในบริบทพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ฉบับท่ี 2” 
วัน/เวลาท่ีจัด: วันอังคารที่ 10 มีนาคม พ.ศ. 2569 เวลา 08.30 – 16.30 น. 
สถานท่ี: ณ หอ้งประชุมฮลิล์เครส ช้ัน 5 โรงแรมดิควอเตอร ์ลาดพร้าว กรุงเทพฯ 

วัตถุประสงค์การประชมุ 
1) อัปเดตสถานการณ์กฎหมายใหม่แก่กลุม่เป้าหมาย 
2) อัปเดตสถานการณการตลาดใหม่ ๆ  
3) ทำความเข้าใจวาทะกรรม/ประเด็นทีส่ังคมอาจเข้าใจผิดเกี่ยวนโยบายแอลกอฮอล ์
4) ระดมสมองช้ีเป้าประเด็นทา้ทายดา้นโฆษณา ช่องว่างความรู้ ในบรบิท พ.ร.บ. ใหม่ และโจทย์วิจยัที่ควร

ทำ 
5) ระดมสมองการโต้แย้งด้วยข้อมูลวิชาการต่อวาทะกรรมและความเข้าใจผิด และกลวิธีและกจิกรรมการ

สื่อสาร 
6) พัฒนานักวิจัยหน้าใหม่ด้านการตลาด/โฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ และรวมตัวเป็นเครือข่ายนักวิจัย

ด้านน้ี 

ผู้เข้าร่วมประชุม: 35-40 คน 

• นักวิจัย/อาจารย์ คณะนิเทศศาสตร์ (ที่เคยรับทุนกับ ศวส. และจากมหาวิทยาลัยทั่วไป) 

• ผู้ทำสือ่รณรงค์ภาคประชาสังคม และ สสส. 

• ผู้จัด/วิทยากร  
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เวลา กิจกรรม 
08.30 – 09.00 น. ลงทะเบียน 
09.00 – 09.05 น. 
(5 นาที) 

ประธานเปิดการประชุม ชี้แจงวัตถุประสงค์การประชุม  
ทำความรู้จักนักวิจัยและเครือขา่ยฯ 
โดย รศ.ดร.นพ.พลเทพ วิจิตรคุณากร  
ผู้อำนวยการศูนย์วิจัยปัญหาสรุา 

09.05 – 9.15 น. 
(10 นาที) 

กฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการควบคุมการตลาด และความโปร่งใสในระบบอภิบาล 
และประเด็นวิชาการประกอบการออกกฎหมายลูก 
ตามพระราชบญัญัติควบคมุเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2568  
โดย คุณกชมล หงษานุภรักษ์  
นิติกรปฏิบัตกิาร สำนักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

09.15 – 09.30 น. 
(15 นาที) 

อัปเดตแนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ผลกระทบต่อทัศนคติและพฤติกรรม และมาตรการการควบคุมการตลาด  
จากงานวิจัยในตา่งประเทศและคำแนะนำองค์การอนามัยโลก  
โดย ดร.นพ.มูฮมัมัดฟาห์มี ตาเละ 
คณะพยาบาลศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี  

09.30 – 09.45 น. 
(15 นาที) 

ตกผลึกกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ 
ในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์จากการวิจัยท่ีผ่านมา และโจทย์วิจัยควรติดตาม  
โดย อ.กนิษฐา ไทยกล้า  
สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม ่

09.45 – 10.00 น. พักรับประทานอาหารว่าง 
10.00 – 11.30 น.  อภิปรายและให้ความเห็นช่องว่างความรู้และโจทย์วิจัย 

เพ่ือการใช้เชิงนโยบายและการพัฒนากฎหมายลูก รวมถึงการบังคับใช้กฎหมาย  

ประเด็นท่ี 1: การโฆษณา/สื่อสารการตลาดในช่องทางออนไลน์ (รายใหญ่/รายย่อย) 
Co-moderators: ผศ.นิษฐา หรุ่นเกษม/อ.นพ.วิธู พฤกษนันต ์
Note taker: นางสาววีณา ตันติสุขวัลกุล 

ประเด็นท่ี 2: การโฆษณา/สื่อสารการตลาดโดย Influencers ในสื่อสังคมออนไลน ์
Co-Moderator: อ.กนิษฐา ไทยกล้า/ดร.นพ.มฮูัมมัดฟาห์มี ตาเละ   
Note taker: นางสาวชฎาบุญ เจียรธนกฤติ   
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เวลา กิจกรรม 
ประเด็นท่ี 3: กิจกรรมเพ่ือสังคมและความเสี่ยงของ Public-Private-Partnership 
          Co-Moderator: รศ.ดร.ณัฐวิภา สินสุวรรณ/ผศ.ดร.บุญอยู่ ขอพรประเสรฐิ  
          Note taker: ดร.ภญ.อรทัย วลีวงศ์ 

• เอกสารประกอบการประชุม “หัวข้อ 7 ตัวอย่างร่างหัวข้อวิจัย (Research 
topics) ด้าน “กิจกรรมการตลาดและการโฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล”์ เพื่อ
ตอบโจทย์เชิงนโยบาย สำหรบัปี 2569-2570” และ ใบงาน 1 

• ผู้เข้าร่วมประชุม: เข้ากลุม่ 3 รอบ X 3 กลุ่ม (40 นาที, 25 นาที, 25 นาที) 

• Moderators นำเสนอข้อมูลนำเข้าและถามคำถามเพื่อระบชุ่องว่างความรู้ที่ควร
ทำการศึกษาวิจัยในปี 2568-2569 (ตามใบงาน 1) 

หมายเหต:ุ หากมีหัวข้อ/โจทย์วิจัยที่อยู่นอกเหนือจากสามกลุ่มนี้ ผูเ้ข้าร่วมประชุม
สามารถเพิ่มเติมในกลุ่มใดก็ได ้

11.30 - 12.15 น. กลุ่มนำเสนอโจทย์วิจัย  อภิปรายเก็บตกประเด็น  
สรุปแผนงานวิจัยดา้นการโฆษณา/สื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ปี 2568-69 
ดำเนินรายการโดย ดร.ภญ.อรทัย วลีวงศ์ ศูนย์วิจัยปญัหาสุรา 

12.15 – 13.30 น. พักรับประทานอาหารกลางวัน 
13.30 – 13.45 น. 
(15 นาที) 

ข้อมูลนำเข้า “วาทกรรมและความเขา้ใจผิดของสังคมเกี่ยวกับนโยบายแอลกอฮอล์” 
โดย รศ.ดร.นพ.อุดมศักดิ ์แซ่โง้ว  
สำนักวิชาแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 

13.45 – 15.15 น. 
(90 นาที) 

อภิปรายและพัฒนาข้อมลูและข้อโต้แย้ง เพ่ือสรา้งความเข้าใจท่ีถูกต้องในสังคม 

ประเด็นท่ี 1: ข้อเท็จจริงของการลดหย่อนกฎหมายควบคมุเหล้าเพ่ือการส่งเสรมิการ
ท่องเท่ียว/กระตุ้นเศรษฐกิจ ลดความไม่เป็นธรรมทางการค้า 

Moderator: รศ.ดร.นพ.พลเทพ วิจิตรคุณากร  
Note taker: นางสาวชฎาบุญ เจียรธนกฤติ 

ประเด็นท่ี 2: ข้อเท็จจริงของความเข้มงวด/ความเคร่งครดั/ความล้าหลังของนโยบาย
ควบคุมเหลา้ของประเทศไทย ประสิทธิภาพของการบังคบัใช้กฎหมาย และการใช้
มาตราการควบคมุกันเอง (self-regulation) 

Moderator: รศ.ดร.สุรศักดิ์ ไชยสงค์ 
Note taker: ดร.จินตนา จันทร์โคตรแก้ว 
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เวลา กิจกรรม 
ประเด็นท่ี 3: ข้อเท็จจริงของการแก้ปญัหาด้วยการดื่มแบบรับผิดชอบ บทบาทและ
การมีส่วนร่วมของภาคธุรกิจในการออกนโยบายและการรว่มมือกับภาครัฐ 

Moderator: ดร.นพ.มูฮมัมัดฟาห์มี ตาเละ 
Note taker: อ.นพ.วิธู พฤกษนันต ์ 

• เอกสารประกอบการประชุม “หัวข้อ 6 วาทกรรมและความเข้าใจผิดของสังคม
เกี่ยวกับนโยบายแอลกอฮอล์ในประเทศไทย” และ ใบงาน 2 

• ผู้เข้าร่วมประชุมเข้ากลุ่ม 3 รอบ X 3 กลุ่ม (40 นาที, 25 นาที, 25 นาที) 

• Moderators ชวนคุย “ข้อมูล/แง่มุมที่สร้างความเข้าใจผิด” และข้อโต้แย้งทาง
วิชาการ/โจทย์วิจัย (หากยงัไม่ข้อมลูหรือข้อเท็จจรงิชัดเจน) (ตามใบงาน 2) 

หมายเหต:ุ หากมีประเด็นที่อยู่นอกเหนอืจากสามกลุ่มนี้ ผู้เข้าร่วมประชุมสามารถ
เพิ่มเตมิในกลุ่มใดก็ได ้

15.15 – 16.30 น. กลุ่มผลการหารือ เกบ็ตกประเดน็  
ระดมสมองข้อเสนอแนะกลวิธีการสื่อสารและการจัดกิจกรรมเพ่ือแก้ไขความเขา้ใจผิด 
สรุปผล และปิดการประชุม 
ดำเนินรายการโดย ดร.ภญ.อรทัย วลีวงศ์ ศูนย์วิจัยปญัหาสุรา 
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2. แนะนำศูนย์วิจัยปัญหาสุราและเครือขา่ยนักวิจัย 

ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) เป็นหน่วยงานวิชาการภายใต้คณะแพทยศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ที่มุ่งพัฒนาองค์ความรู้และสนับสนุนการกำหนด

นโยบายสาธารณะด้านการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทย โดยได้รับการสนับสนุนจากสำนักงาน

กองทุนสนับสนุนการสรา้งเสริมสุขภาพ (สสส.) ศูนย์ฯ มีบทบาทในการผลิตและสังเคราะหอ์งค์ความรู้ เผยแพร่

และส่งเสริมการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยเพื่อพัฒนานโยบายและมาตรการควบคุมเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ 

ตลอดจนเสริมสร้างศักยภาพของนักวิชาการ บุคลากรผู้ปฏิบัติงาน และเครือข่ายที่เกี่ยวข้อง 

การดำเนินงานของศูนย์ฯ มุ ่งเชื ่อมโยงหลักฐานเชิงประจักษ์กับการพัฒนานโยบายสาธารณะ  

โดยสอดคล้องกับเป้าหมายของแผนปฏิบัติการด้านการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ระดับชาติ ระยะที่ 2  

พ.ศ. 2564–2567 และกรอบนโยบายขององค์การอนามัยโลก เพื ่อมุ ่งลดการบริโภคและผลกระทบจาก

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในระดับประชากร อันสอดคล้องกับเป้าหมายระดับสูงของห่วงโซ่ผลลัพธ์ ( Chain of 

Outcome) ในการลดผลกระทบต่อสุขภาพ สังคม และความปลอดภัยของประชาชนในระยะยาว 

หนึ่งในภารกิจสำคัญของศูนย์ฯ คือการสนับสนุนทุนวิจัยเพื่อพัฒนาองค์ความรู ้ด้านการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ครอบคลุมการวิจัยแบบมุ่งเป้าเพือ่สนับสนุนมาตรการตามกรอบ SAFER และแผนปฏิบัติ

การระดับชาติ การศึกษาที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนากฎหมายลำดับรอง งานเฝ้าระวังสถานการณ์ การสังเคราะห์

และประเมินผลนโยบาย งานวิจัยทั่วไปและงานวิจัยเร่งด่วน รวมถึงการพัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศและ

งานวิจัยระดับวิทยานิพนธ์ พร้อมทั้งส่งเสริมการศึกษาประเด็นสำคัญ เช่น การเติบโตของผู้ผลิตรายย่อย  

การแทรกแซงของผู้ผลิตรายใหญ่ พฤติกรรมการดื่มในกลุ่มเด็กและเยาวชน และความเช่ือมโยงกับสารเสพติด

อื่น ๆ ควบคู่กับการพัฒนาระบบ Monitoring and Evaluation (M&E) เพื่อติดตามพฤติกรรมการบริโภค 

และการรับรู้ของประชาชน โดยเน้นช่วงเวลาที่มีความเสี่ยงสูง เช่น เทศกาลสำคัญ เป็นต้น 

• เว็บไซต ์https://cas.or.th/  (สำหรับรายงานสถานการณ์ รายงานวิจัย และสือ่ต่าง ๆ) 

• Facebook: https://www.facebook.com/cas.org.th  

• Youtube: https://www.youtube.com/@CAS_PSU 
 

กลุ่มไลน์นักวิจัย “Thailand Alcohol Marketing Research”  
เพื่อติดตามสถานการณ์ความก้าวหน้างานวิจัยและโอกาสด้านทุนวิจัย  
https://line.me/ti/g/etdK_-x4Ad 

https://cas.or.th/
https://www.facebook.com/cas.org.th
https://www.youtube.com/@CAS_PSU
https://line.me/ti/g/etdK_-x4Ad


 

6 

3. กฎหมายท่ีเกี่ยวข้องกับการควบคุมการตลาดและความโปร่งใสในระบบอภิบาล ตามพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2568  

โดย คุณกชมล หงษานุภรักษ์  
นิติกรปฏิบัตกิาร สำนักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ซึ่งมีผลใช้บังคับเมื่อวันที่ 14 กุมภาพันธ์ 

พ.ศ. 2551 กำหนดมาตรการควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไว้เพียงมาตราเดียว คือ “มาตรา 32” โดย

เมื่อพบการกระทำความผิดจะพิจารณาประกอบนิยามตามมาตรา 3 “โฆษณา” และ “การสื่อสารการตลาด” 

ซึ่งทำให้การควบคุมการโฆษณาของประเทศไทยเป็นไปในลักษณะ Mostly Ban คือผู้ประกอบการไม่สามารถ

สื่อสารผลิตภัณฑ์ได้เลยหากเข้านิยามการสื่อสารการตลาด โดยในช่วงแรกที่พระราชบัญญัติมีผลใช้บังคับยังมี

เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ไม่หลากหลายมากนัก แต่เมื ่อเวลาผ่านไปมีสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในตลาดที่

หลากหลายมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะคราฟท์เบียร์ รวมไปถึงนโยบายของรัฐบาลที่ต้องการสนับสนุนผูป้ระกอบการ

รายย่อยและสุราชุมชน จึงเกิดประเด็นข้อโต้แย้งเกี่ยวกับการตีความมากข้ึน เนื่องจากผู้ประกอบการมองว่าการ

สื่อสารบางอย่างไม่ใช่การสื่อสารการตลาดแต่เป็นการให้ข้อมูลในทางปกติทางการค้า จนกระทั่งมีข้อเรียกร้อง

ให้พิจารณาแก้ไขมาตรา 32 ให้ชัดเจนมากข้ึนว่าการกระทำใดทำได้ การกระทำใดทำไม่ได้ รวมไปถึงกรณีการ

ใช้ตราสินค้าอื่นที่คล้ายตราเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โฆษณา โดยอ้างว่าไม่ได้โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งก็

เกิดปัญหาการตีความเช่นเดียวกันว่าเป็นความผิดหรือไม่  

จากการประชุมรัฐสภาทั้งสภาผู้แทนราษฎร วุฒิสภา และคณะกรรมาธิการ ได้ข้อสรุปว่าการโฆษณา 

สร้างค่านิยมการดื่ม โดยเฉพาะเยาวชน ทำให้เกิดการบริโภคเกินพอดี และเกิดผลกระทบมากมาย จึงสมควร

กำหนดมาตรการควบคุม ซึ่งมาตรา 32 พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551  ได้บัญญัติ

ห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้าง

สรรพคุณและชักจูงใจให้ดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม ซึ่งการบัญญัติในลักษณะดังกล่าวทำให้เกิดการใช้ดุลพินิจได้

อย่างกว้างขวาง จนอาจเกินไปกว่าเจตนารมณ์ในการบัญญัติมาตรการเมื่อช้ันเสนอกฎหมาย จึงสมควรแก้ไขให้

ชัดเจนมากข้ึน ลดการใช้ดุลพินิจ รวมถึงต้องหาจุดสมดุลอันเป็นที่ยอมรับได้แก่สังคม 

กล่าวโดยสรุปมาตรการควบคุมการโฆษณายังจำเป็น แต่ต้องกำหนดมาตรการที่ทำให้เกิดผลกระทบ

ผู้ประกอบการและประชาชนที่ไม่ได้มีเจตนาทางการค้าให้มากที่สุด  ในขณะเดียวกันก็ทำให้ประชาชนได้รับ

ประโยชน์โดยการควบคุมผลกระทบจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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แบ่งการแก้ไขปัญหาเป็นประเด็น ดังนี้ 

1. ปิดช่องว่างโฆษณาแฝง 

2. แก้ไขให้ชัดเจนข้ึน ลดดุลพินิจ 

3. เพิ ่มเติมให้ผ ู ้ประกอบการรายเล ็ก ส ุราชุมชน สามารถค้าขายและโฆษณาได้ /สามารถ

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้เฉพาะวัตถุดิบ การผลิต และอื่น ๆ ที่ไม่ได้จูงใจ 

4. การเปลี่ยนจาก Mostly ban เป็น Partial ban การห้ามโฆษณาเช่นเดิมแต่กำหนดข้อยกเว้นให้

กว้างขึ้น 

5. ประชาชนทั่วไปโพสต์รูปโดยสุจริตได้  

จึงมีการแก้ไขเพิ่มเติมมาตราเป็น มาตรา 32/1 มาตรา 32/2 มาตรา 32/3 มาตรา 32/4 และมาตรา 
32/5 เพื่อให้มีความชัดเจนมากขึ้นว่าการกระทำใดทำได้หรือทำไม่ได้และแก้ไขให้ประชาชนทั่วไปที่โพสต์รูป
โดยสุจริตไม่เป็นความผิด โดยมีบทบัญญัติที่ฝ่ายบริหารจะต้องออกกฎหมายลำดับรอง ดังนี้ 

กฎหมายลำดับรอง ตามมาตรา 32/1  : ประกาศสำนักนายกรัฐมนตรี เรื่อง หลักเกณฑ์ วิธีการ และ
เงื่อนไข เกี่ยวกับการให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้ หรือประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. .... 

กฎหมายลำดับรอง ตามมาตรา 32/2 : ประกาศสำนักนายกรัฐมนตรี เรื่อง หลักเกณฑ์การสื่อสาร
ทางวิชาการให้แก่สมาชิกในวงจำกัด พ.ศ. .... 

กฎหมายลำดับรอง ตามมาตรา 32/4 : ประกาศสำนักนายกรัฐมนตรี เรื่อง การให้การสนับสนุน
กิจกรรมเพื่อสังคมหรือสาธารณประโยชน์ พ.ศ. ....  

ในการพิจารณาของคณะกรรมาธิการวิสามัญพิจารณาร่างพระราชบัญญัติควบคุมเครื ่องดื่ม

แอลกอฮอล์ (ฉบับที่ ..) พ.ศ. .... สภาผู้แทนราษฎรและวุฒิสภา อาจมีบางประเด็นที่ไม่สามารถแก้ไขได้ในระดบั

พระราชบัญญัติ โดยจะต้องนำไปพิจารณากำหนดไว้ในกฎหมายลำดับรองหรือการดำเนินการเชิงบริหารอื่น ๆ 

คณะกรรมาธิการจึงมีข้อสังเกตบันทึกไว้ในรายงานเพื ่อให้คณะรัฐมนตรีสั ่งการหน่วยงานที่เกี ่ยวข้องรับ

ข้อสังเกตไปพิจารณาประกอบการดำเนินการต่อไป โดยมีข้อสังเกตที่เกี่ยวข้องกับมาตรการโฆษณา ดังนี้  

ข้อสังเกตของคณะกรรมาธิการวิสามัญพิจารณาร่างพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

(ฉบับท่ี ..) พ.ศ. .... สภาผู้แทนราษฎร 

(13) ในการออกประกาศกำหนดหลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื่อนไขเกี่ยวกับการยกเว้นให้มีการโฆษณา

เครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ตามที่บัญญัติไว้ในมาตรา 32/1 รัฐมนตรีโดยคำแนะนำของคณะกรรมการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะต้องพิจารณาให้การยกเว้นดังกล่าวมีขอบเขตเท่าที่จำเป็นโดยจะต้องกำหนดเรื่อง

ดังต่อไปนี ้ไว้ในประกาศด้วย เพื ่อให้การบังคับใช้มาตรการควบคุมการโฆษณาเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์มี

ประสิทธิภาพ  
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(ก) การให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู ้ หร ือประชาสัมพันธ์เกี ่ยวกับคุณภาพ ปริมาณ มาตรฐาน 

ส่วนประกอบ หรือแหล่งกำเนิดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยไม่มีลักษณะการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจ

ให้ผู้อื่นบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

(ข) เป้าหมายต้องไม่เป็นบุคคลซึ่งมีอายุต่ำกว่าย่ีสิบปีบริบูรณ์  

(ค) การไม่ใช้ช่องทางการสื่อสารที่แพร่หลายหรือประชาชนทั่วไปเข้าถึงได้โดยสะดวก  

(ง) การไม่อ้างสรรพคุณอันเป็นเท็จ เกินความจริง หรือทำให้เข้าใจผิดในสรรพคุณของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์  

(จ) การกำหนดให้มีข้อความคำเตือน 

พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ฉบับท่ี 2 พ.ศ.2568 
https://ratchakitcha.soc.go.th/documents/83910.pdf 

“การสื่อสารการตลาด”  (มาตรา 5) หมายความว่า  
การกระทำในรปูแบบต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อขายสินค้าหรือบริการ หรือสร้างภาพลักษณ์ ซึ่งรวมถึง
การประชาสมัพันธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การแสดงสินค้า การจัดหรอืสนบัสนุนให้มีการ
จัดกิจกรรมพเิศษ และการตลาดแบบตรง” 
 

 

พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
บังคับใช้ 14 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2551 

พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
(ฉบับท่ี 2) พ.ศ. 2568  

บังคับใช้ 8 พฤศจิกายน พ.ศ. 2568 
1) ห้ามโฆษณาหรอืแสดงช่ือหรอืเครือ่งหมายของ

เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ทีเ่ป็นการอวดอ้าง
สรรพคุณ หรือชักจูงใจใหผู้้อื่นด่ืมโดยตรงหรือ
โดยอ้อม 

2) ให้ทำได้ในกรณีเป็นการให้ข้อมลูข่าวสารและ
ความรู้เชิงสร้างสรรค์โดยผู้ผลิตน้ัน โดยต้องไม่
มีภาพหรือบรรจุภัณฑ์ของสินค้า ยกเว้นภาพ
สัญลักษณ์ของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์หรือของ
บริษัทผู้ผลิต ตามที่กำหนดในกฎกระทรวง 

3) โฆษณาที่มีต้นกำเนิดนอกราชอาณาจักรไม่
ต้องห้ามตามกฎหมายน้ี 

(มาตรา 32) 

1) ห้ามโฆษณา เว้นแต่เป็นการให้ข้อมลูข่าวสาร 
ความรู้ หรือประชาสัมพันธ์ ตามหลักเกณฑ์ 
วิธีการ และเงื่อนไขทีร่ัฐมนตรีประกาศกำหนด
โดยคำแนะนำของคณะกรรมการควบคุม
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ (มาตรา 32/1) 

2) ห้ามใช้ชื่อเสียงเพ่ือแสวงหาประโยชน์ส่วนตน 
สื่อสารต่อสาธารณชนโดยการแสดงช่ือหรือ
เครื่องหมายของเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อชัก
จูงใจให้ดื่ม เว้นแต่เป็นการสื่อสารทางวิชาการ
ให้แก่สมาชิกในวงจำกัด ตามหลักเกณฑ์ที่
รัฐมนตรปีระกาศกำหนด โดยคำแนะนำของ
คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
(มาตรา 32/2) 

https://ratchakitcha.soc.go.th/documents/83910.pdf?fbclid=IwZXh0bgNhZW0CMTAAYnJpZBExdDZJb0ZsTkJLdXNaY09UVnNydGMGYXBwX2lkEDIyMjAzOTE3ODgyMDA4OTIAAR4hg0zedKS0JaxMGecoU3tMP94Xh0CeUYtTYNHhEfc-H9S7Wf1_SVKCmm5pEw_aem_CnDG-N54N_XXMHT6WUtM-Q
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3) ห้ามโฆษณาแฝง คือ โฆษณาผลิตภัณฑ์อื่นโดย
ใช้ช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเ์ป็นช่ือ หรือเครื่องหมายของ
ผลิตภัณฑ์หรือตัดต่อดัดแปลงช่ือ หรือ
เครื่องหมายของเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็น
ส่วนหนึ่งของช่ือหรือเครื่องหมายของผลิตภัณฑ์ 
ลักษณะที่ทำให้เข้าใจว่าเป็นการโฆษณา
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ (มาตรา 32/3) 

4) ห้ามสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือ
สาธารณประโยชนใ์นลักษณะส่งเสรมิการดืม่ 
ตามที่รัฐมนตรปีระกาศกำหนดโดยคำแนะนำ
ของคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ (มาตรา 32/4) 

5) ห้ามเผยแพร่กิจกรรมหรือข่าวสารเพือ่
ประชาสมัพันธ์กิจกรรมตามข้อ 4 (มาตรา 
32/5) 

ห้ามท้ังโฆษณาท่ีมีต้นกำเนิดในและนอก
ราชอาณาจักร 
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4. แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผลกระทบต่อทัศนคติ
และพฤติกรรม และมาตรการการควบคมุการตลาด จากงานวิจัยในตา่งประเทศและคำแนะนำองค์การ
อนามัยโลก  

โดย ดร.นพ.มูฮมัมัดฟาห์มี ตาเละ 
คณะพยาบาลศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี 

เมื่ออัลกอริทึมเข้ามาขาย: การตลาดแอลกอฮอล์ยคุใหม่และช่องว่างของนโยบาย 
บทความวิชาการ สรปุจากงานวิจัยทีผ่่านการ peer review: Lancet Public Health, BMJ Global 
Health, Addiction, International Journal of Drug Policy (2017–2025) 

ถ้าคุณคิดว่าโฆษณาแอลกอฮอล์ทำงานแบบเดิม คือซื้อพื้นที่ในทีวี เลือกช่วงเวลาไพรม์ไทม์ แล้วก็  

ส่งสารไปหาผู้ชมจำนวนมากพร้อมกัน คุณกำลังมองสนามรบเก่าอยู่ ในขณะที่การต่อสู้จริงได้ย้ายไปที่อื่นแล้ว 

การตลาดแอลกอฮอล์ในยุคปัจจุบันไม่ได้อาศัยแค่ช่องเวลาหรือพื้นที่โฆษณา แต่อาศัยอัลกอริทึมที่รู้จักคุณเป็น

การส่วนตัว รู้ว่าคุณเพิ่งผ่านช่วงเครียด รู้ว่าคุณกำลังดูวิดีโอสูตรค็อกเทล และรู้ว่าตอนน้ีคือวันศุกร์เย็น จากนั้น

มันก็ส่งโฆษณาถึงคุณในเสี้ยววินาที ก่อนที่คุณจะรู้ตัวด้วยซ้ำว่ากำลังถูกโฆษณา 

บทความนี้ไม่ได้มีเจตนาจะวิจารณ์แอลกอฮอล์ในฐานะสินค้า แต่ต้ังคำถามกับโครงสร้างที่อยู่เบื้องหลงั 

นั่นคือระบบการตลาดดิจิทัลที่ขับเคลื่อนด้วยปัญญาประดิษฐ์ได้เปลี่ยนสมการไปอย่างมีนัยสำคัญ และกรอบ

กฎหมายที่มีอยู่ยังไม่ทันตระหนักว่าสมการนั้นเปลี่ยนไปแล้ว 

1. ทำไมโฆษณายุคนี้ถึงต่างออกไป: จาก Exposure สู่ Experimentation 

โมเดลการโฆษณาแบบดั้งเดิมตั้งอยู่บนแนวคิดเรื่อง exposure หรือการรับสาร ผู้โฆษณาสร้างโฆษณา

ชิ้นหนึ่ง ส่งออกไปหาผู้ชมจำนวนมากผ่านสื่อกลาง และหวังว่าสารจะเข้าถึงคนที่ใช่ในเวลาที่ใช่ กรอบกำกับ

ดูแลที่มีอยู่ทั่วโลกก็ถูกออกแบบมาเพื่อจัดการกับโมเดลนี้ ตรวจสอบเนื้อหาโฆษณา ดูว่าเข้าถึงเด็กหรือไม่ รับ

เรื่องร้องเรียน แล้วค่อยตัดสิน แต่ Goodwin (2022) ช้ีให้เห็นในงานที่ตีพิมพ์ใน International Journal of 

Drug Policy ว่าโมเดลนั ้นล้าสมัยแล้ว การโฆษณาดิจิทัลในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะในรูปแบบที่เรียกว่า 

programmatic advertising ไม่ได้ทำงานในแบบ exposure อีกต่อไป แต่ทำงานในแบบ experimentation 

Programmatic Advertising: เมื่อเครื่องจักรรับช่วงการตัดสินใจ 

Programmatic advertising คือระบบที่ทำให้การซื้อขายพื้นที่โฆษณาออนไลน์เป็นอัตโนมัติทั้งหมด 

ตั้งแต่การสร้างโฆษณา การเลือกเป้าหมาย การประมูลพื้นที่ ไปจนถึงการปรับปรุงแคมเปญในแบบ real-time 

โดยใช้ machine learning บน datasets ขนาดมหาศาล 
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วิธีทำงานจริงของระบบนี้แบ่งออกเป็น 4 ขั้นตอนหลัก ขั้นแรกคือการรวบรวมข้อมูลพฤติกรรมผู้ใช้

อย่างต่อเนื ่อง ขั ้นที ่สองคือการสร้าง lookalike audiences อัตโนมัติ นั ่นคือการค้นหาคนที่คล้ายกับ

กลุ่มเป้าหมายที่ตั้งไว้โดยไม่ต้องให้มนุษย์ระบุรายชื่อ ขั้นที่สามคือการส่งโฆษณาภายในเวลาน้อยกว่า 100 

มิลลิวินาที ผ่านการประมูลที่เรียกว่า real-time bidding และข้ันที่สี่คือการ optimize ผลลัพธ์อย่างต่อเนื่อง 

โดยระบบเรียนรู้ว่าการผสมกันแบบไหน ระหว่างเนื้อหา เวลา บริบท และผู้รับ ที่ให้ผลดีที่สุด แล้วจัดสรร

งบประมาณไปที่นั่นโดยอัตโนมัติ 

“สิ่งที่เราต้องศึกษาไม่ใช่แค่เนื้อหาของโฆษณา แต่คือวิธีที่แพลตฟอร์มทำให้กระบวนการเก็บและ

วิเคราะห์ข้อมูลเป็นอัตโนมัติ เพื่อทำความเข้าใจผู้บริโภคและรัน experiments เพื่อ optimize การมีส่วน

ร่วมกับพวกเขา การทดลองเหล่าน้ีไม่โปร่งใสและไม่ผ่านการ ethical review ใดๆ” 

"Algorithmic Sovereignty": อำนาจท่ีรัฐเข้าไม่ถึง 

Goodwin (2022) บัญญัติคำว่า algorithmic sovereignty เพื่ออธิบายปรากฏการณ์ที่เครื่องจักรของ

บริษัทเอกชนกำลังทำการตัดสินใจที ่มีผลต่อสาธารณสุขในแบบที่รัฐเข้าไปกำกับได้ยากมาก  ปัญหาเชิง

โครงสร้างอยู่ตรงนี้ ระบบกำกับดูแลทุกรูปแบบที่มีอยู่ทำงานแบบ retrospective คือรอให้เกิดเหตุก่อน รับ

เรื่องร้องเรียน ตรวจสอบ แล้วค่อยตัดสิน ในขณะที่อัลกอริทึมทำงานแบบ pre-emptive คือส่งโฆษณาไปก่อน

หลายพันล้านครั้ง เรียนรู้ ปรับปรุง แล้วส่งอีกครั้ง ทั้งหมดเกิดข้ึนในเสี้ยววินาที และก่อนที่ใครจะร้องเรียนทัน 

ผลคือเมื่อกระบวนการทางกฎหมายทำงานเสร็จและออกคำตัดสิน สิ่งที่กำลังถูกตัดสินน้ันไม่ใช่สิ่งที่ระบบกำลัง

ทำอยู่ในปัจจุบันอีกต่อไปแล้ว เพราะอัลกอริทึมได้เรียนรู้และปรับตัวไปอีกหลายรอบแล้ว 

2. ช่องทางใหม่ท่ีกฎหมายมองไม่เห็น: กรณี TikTok 

TikTok เป็นตัวอย่างที่ดีที่ส ุดของช่องว่างระหว่างนโยบายกับความเป็นจริง แพลตฟอร์มนี้มีผู้ใช้

ประมาณ 1 พันล้านคนทั่วโลก ณ เดือนมิถุนายน 2022 และสิ่งที่น่าสนใจคือ 63% ของผู้ใช้มีอายุต่ำกว่า 29 ปี 

และ 28% มีอายุต่ำกว่า 18 ปี (Bagenal et al., 2023) นั่นหมายความว่าแพลตฟอร์มที่บอกว่าห้ามโฆษณา

แอลกอฮอล์นั้น มีฐานผู้ใช้เกือบหนึ่งในสามที่เป็นผู้เยาว์ Bagenal, Zenone, Maani และ Barbic (2023) 

ตีพิมพ์ใน BMJ Global Health ว่าแม้ TikTok จะมีนโยบายห้ามโฆษณาแอลกอฮอล์อย่างเป็นทางการ แต่

งานวิจัยพบช่องทางที่แอลกอฮอล์เดินอยู่บนแพลตฟอร์มนี้ได้โดยไม่ติดป้าย Sponsored อย่างน้อย 5 รูปแบบ 

รูปแบบแรกคือ influencer โฆษณาโดยตรง โดยบุคคลที่มีผู ้ติดตามจำนวนมากรีวิวหรือพูดถึง

ผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ในเนื้อหาทั่วไป  

รูปแบบที่สองคือบัญชีของบริษัทแอลกอฮอล์เองที่โพสต์เนื้อหา organic  
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รูปแบบที่สามคือ online bartenders ผู้สร้างเนื้อหาสูตรค็อกเทลที่ดูเหมือนเนื้อหาสอนทำเครื่องดื่ม

ธรรมดา  

รูปแบบที่สี่คือ indirect sponsorship ผ่านการฝังลิงก์หรือโค้ดส่วนลดในคำอธิบายวิดีโอ  

และรูปแบบที่ห้าคือ user-generated content หรือ UGC ที่ผู้ใช้ทั่วไปสร้างและแชร์เนื้อหาที่ส่งเสรมิ

การดื่มโดยที่ไม่มีสัญญาโฆษณาอย่างเป็นทางการ 

สิ่งที่ทำให้รูปแบบเหล่าน้ีท้าทายการกำกับดูแลมากเป็นพิเศษคือ ไม่มีรูปแบบใดเลยที่ถูกออกแบบมา

ให้ "ดูเหมือนโฆษณา" ทั้งสิ้น นั่นทำให้กรอบกฎหมายที่เน้นการตรวจสอบเนื้อหา "โฆษณา" ไม่รู้จะจับจุดไหน 

3. หลักฐานวิจัย: ผลต่อเยาวชนมีจริงและวัดได้ 

ถ้าจะพูดว่าโฆษณาดิจิทัลแอลกอฮอล์เป็นปัญหา คำถามที่ตามมาคือมีหลักฐานอะไรรองรับ? คำตอบ

คือมี และมีในระดับที่แข็งแกร่งที่สุดเท่าที่วงการวิจัยด้านนี้เคยมีมา 

Meta-Analysis ขนาดใหญ่ท่ีสุด: Donaldson et al. (2025) 

Donaldson และคณะตีพิมพ์ meta-analysis ใน Lancet Public Health ปี 2025 ซึ่งรวบรวม

งานวิจัยทั้งสิ้น 31 ชิ้นจาก 6 ฐานข้อมูลสากล ครอบคลุมผู้เข้าร่วมรวม 62,703 คน นี่คือหลักฐานที่ใหญแ่ละ

เป็นระบบที่สุดที่เคยมีในสาขานี ้ และผลที่ออกมาชัดเจนมากในสามประเด็น  สิ่งที่สำคัญยิ่งกว่าตัวเลขคือ

รูปแบบ ผลชัดเจนที่สุดในกลุ่มวัยรุ่นอายุ 11–17 ปี มากกว่ากลุ่มผู้ใหญ่ และผลสม่ำเสมอข้ามประเทศและข้าม

แพลตฟอร์ม 

หลักฐานระยะยาวและกลไก 

นอกจาก meta-analysis ของ Donaldson แล้ว ยังมีงานวิจัยสำคัญอีกสามช้ินที่เสริมความเข้าใจใน

มิติที ่ต่างออกไป Jernigan และคณะ (2017) ตีพิมพ์ systematic review ของงานวิจัยระยะยาวใน 

Addiction โดยรวบรวม 12 งานวิจัย ครอบคลุมผู้เข้าร่วม 35,219 คน งานนี้สำคัญตรงที่ใช้ข้อมูลระยะยาว 

ไม่ใช่การถ่ายภาพ snapshot เดียว และพบว่าทุก 12 งานวิจัยสรุปผลในทิศทางเดียวกัน นั่นคือการเปิดรับ

การตลาดแอลกอฮอล์มคีวามสัมพนัธ์เชิงบวกกับการเริ่มดื่ม (OR 1.00–1.69) และ binge drinking (OR 1.38–

2.15) 

Cheng และคณะ (2024) ใน Addiction เพิ ่มมิติสำคัญเรื ่องกลไก โดยพบว่าการ engage กับ 

alcohol content บน social media ไม่ว่าจะเป็นการ like โพสต์ หรือแชร์ มีความสัมพันธ์กับ heavy 

drinking ในระดับที่สูงกว่าการรับชมโฆษณาแบบ passive เพียงอย่างเดียว นั่นหมายความว่ากลไกไม่ได้



 

13 

ทำงานแค่ในระดับการรับสาร แต่ทำงานในระดับการมีส่วนร่วมและการสร้างนิยามทางสังคมว่าการดื่มเป็นเรือ่ง

ปกติและน่าสนใจ 

McCreanor และคณะ (2024) ใน Addiction Research and Theory สำรวจวัยรุ่นนิวซีแลนด์ 

3,698 คน อายุ 14–20 ปี พบว่ากลุ่มที่รับชม alcohol marketing บน social media มีคะแนน AUDIT-C 

สูงกว่า และมีพฤติกรรม hazardous drinking มากกว่า และยืนยันผลของ Cheng ว่า engagement ไม่ใช่แค่

การรับชมแบบ passive นั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดื่มที่แน่นกว่า 

4. ทำไม Self-Regulation ถึงล้มเหลว 

คำตอบของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ต่อข้อกังวลเหล่าน้ีมักเป็นการอ้างว่ามีระบบกำกับดูแลตัวเองอยู่

แล้ว ทั้ง voluntary codes และนโยบายของแพลตฟอร์มที่ห้ามโฆษณาถึงเด็ก แต่หลักฐานช้ีว่าระบบเหล่านี้

ไม่ได้ทำงานในทางปฏิบัติ Radoš Krnel และคณะ (2023) ตีพิมพ์ใน Journal of Epidemiology and 

Global Health พบตัวเลขที่ฉันคิดว่าพูดแทนคำอธิบายได้ดีที่สุด นั่นคือ 94% ของโฆษณาแอลกอฮอล์ใน

ออสเตรเลียละเมิด voluntary code อย่างน้อย 1 ข้อ และ 98% ของวิดีโอ #alcohol ใน top 100 ของ 

TikTok มีเนื้อหา pro-alcohol sentiment 

นั่นไม่ใช่ระบบที่กำลังทำงานได้ดี แต่เป็นระบบที่ล้มเหลวอย่างเป็นระบบ แต่ความล้มเหลวของ self-

regulation ไม่ได้เกิดจากความเลินเล่อเท่านั้น มันมีรากอยู่ในปัญหาเชิงโครงสรา้งที่ Goodwin (2022) อธิบาย

ไว้ คือระบบรับเรื่องร้องเรียนทำงานแบบ retrospective ในขณะที่อัลกอริทึมทำงานแบบ pre-emptive 

ความไม่สมมาตรของเวลาน้ีทำให้ self-regulation แพ้ตั้งแต่ก่อนเริ่มเกม 

ยิ่งกว่านั้น Goodwin ชี้ว่าแม้แต่ Meta เองก็ไม่สามารถอธิบายได้เสมอไปว่าทำไมอัลกอริทึมถึง

ตัดสินใจแบบนั้น ซึ่งทำให้การขอให้อุตสาหกรรมกำกับตัวเองกลายเป็นเรื่องที่ขัดแย้งในตัว เพราะคุณจะ self-

regulate กระบวนการที่คุณเองก็ไม่เข้าใจได้อย่างไร 

5. ข้อเสนอ: ต้องทำอะไรและทำไมต้องทำเดี๋ยวนี้ 

ข่าวดีคือหลักฐานวิจัยไม่ได้แค่ช้ีปัญหา แต่ยังช้ีทิศทางของทางออกด้วย โดยมีสามแนวทางที่งานวิจัย

รองรับมากที่สุด 

แนวทางท่ี 1: Algorithmic Transparency 

Donaldson และคณะ (2025) และ Goodwin (2022) เสนอตรงกันว่าจุดเริ่มต้นที่สมเหตุสมผลที่สุด

คือการบังคับให้แพลตฟอร์มเปิดเผย targeting criteria ของโฆษณาแอลกอฮอล์ และอนุญาตให้นักวิจัยอิสระ

เข้าถึง audit data 
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เหตุผลที่เรื่องนี้สำคัญคือตอนน้ีเราแทบไม่รู้เลยว่าโฆษณาแอลกอฮอล์ถูกส่งไปถึงใคร เมื่อไหร่ ในบริบท

อะไร และด้วยความถี ่เท่าไหร่ การที่ Meta บอกว่า "เราห้ามโฆษณาแอลกอฮอล์ถึงเด็ก" โดยไม่มีกลไก

ตรวจสอบจากภายนอกนั้น ฟังดูไม่ต่างจากการให้ผู้ต้องหาทำหน้าที่เป็นอัยการในคดีของตัวเอง 

แนวทางท่ี 2: Statutory Regulation แทน Self-Regulation 

Radoš Krnel และคณะ (2023) ทบทวนหลักฐานจากประเทศที่ใช้ statutory ban แทนการปล่อยให้

อุตสาหกรรมกำกับตัวเอง และพบว่านอร์เวย์ที่บังคับใช้กฎหมายห้ามโฆษณาแอลกอฮอล์ตั้งแต่ปี 1975 และ

ลิทัวเนียที่ออกกฎหมายห้ามแบบครอบคลุมในป ี2017–2018 มีหลักฐานว่าการห้ามแบบครอบคลมุนำไปสูก่าร

ลดการบริโภคได้จริง 

นี่ไม่ใช่การบอกว่าทุกประเทศต้องห้ามโฆษณาแอลกอฮอล์ทุกรูปแบบ แต่เป็นการบอกว่าโมเดลที่

ปล่อยให้อุตสาหกรรมออกกฎเกณฑ์ให้ตัวเองนั้นมีหลักฐานชัดเจนแล้วว่าใช้ไม่ได้ 

แนวทางท่ี 3: Platform Liability 

แนวทางที ่กำลังได้รับความสนใจมากที่สุดในยุโรปคือการขยาย platform liability หรือความ

รับผิดชอบของแพลตฟอร์ม ให้ครอบคลุมเนื้อหาที่ algorithmic amplification ขยายออกไป ไม่ใช่แค่เนื้อหา

ที่แพลตฟอร์มสร้างเอง 

EU Digital Services Act ปี 2024 เดินหน้าไปในทิศทางนี้ โดยกำหนดให้แพลตฟอร์มขนาดใหญ่ต้อง

รับผิดชอบต่อความเสี่ยงที่ระบบของตัวเองสร้างขึ้น แม้จะยังอยู่ระหว่างการดำเนินการ แต่นี่คือก้าวแรกที่

สำคัญในการเปลี่ยนกรอบคิดจาก "แพลตฟอร์มเป็นแค่ท่อ" ไปสู่ "แพลตฟอร์มคือผู้กระทำที่มีความรับผิดชอบ" 

บทสรุป: ปัญหานี้ไม่ได้รอ 

มีสองสิ่งที่ meta-analysis ของ Donaldson และคณะ (2025) ซึ่งครอบคลุมผู้เข้าร่วม 62,703 คน

บอกเราอย่างชัดเจน 

สิ่งแรกคือ digital alcohol marketing เข้าถึงเยาวชนได้จริง แม้จะมีนโยบายห้ามของแพลตฟอรม์อยู่

ก็ตาม และสิ่งที่สองคือการรับชม content เหล่านี้มีความสัมพันธ์ที่วัดได้กับการเริ่มดื่มและการดื่มหนักขึ้น 

โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นอายุ 11–17 ป ี

แพลตฟอร์มมีข้อมูลอายุและพฤติกรรมที่จะจำกัด exposure เหล่าน้ีได้ถ้าต้องการ คำถามจึงไม่ใช่เรื่อง

ความสามารถ แต่เป็นเรื่องว่าใครจะบังคับให้ทำ 
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การที่ประเทศใดก็ตามยังคงพึ่งพา self-regulation ในยุคที่ algorithmic sovereignty กลายเป็น

ความเป็นจริงนั้น ไม่ใช่แค่การออกนโยบายที่ล้าหลัง แต่คือการยอมรับว่าการตัดสินใจด้านสาธารณสุขถูกมอบ

ไปให้เครื่องจักรของบริษัทเอกชนแล้ว โดยที่ไม่มีใครเลือก 

ถ้าเราเช่ือว่าสาธารณสุขเป็นเรื่องของสังคม ไม่ใช่แค่เรื่องของตลาด เราต้องยอมรับก่อนว่าสนามรบนั้น

เปลี่ยนไปแล้ว แล้วจึงค่อยออกแบบเครื่องมือที่เหมาะกับสนามรบนั้น 
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5. ตกผลึกกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ในช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน์ในประเทศไทยจากงานวิจัยท่ีผา่นมา 

โดย อาจารย์กนิษฐา ไทยกล้า   
สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

"ตกผลึกกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่องทางสื่อสังคมออนไลน์

ในประเทศไทย"  : กค.2568-กพ.2569 

เอกสารฉบับนี้วิเคราะห์กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย

ใช้เพื่อหลีกเลี่ยงข้อจำกัดทางกฎหมาย และกระตุ้นยอดขายบนสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่าเกิด

เครือข่ายการสื่อสารแบบกระจายศูนย์ โดยร้านอาหารและเครื่องดื่ม ผับ บาร์ และผู้ค้าปลีก (แทนที่จะเป็น

บัญชีทางการของแบรนด์) ทำหน้าที่เป็นผู้โพรโมตหลัก เพื่อช่วยลดความเสี่ยงด้านความรับผิดทางกฎหมายของ

แบรนด์ นักการตลาดใช้ “องค์ประกอบอัตลักษณ์ของแบรนด์ (Brand DNA)” เช่น โทนสีเฉพาะ สโลแกน และ

อีโมจิรูปสัตว์ เพื่อคงการมองเห็นของแบรนด์โดยไม่ต้องแสดงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง 

นอกจากนี้ยังให้ความสำคัญอย่างมากกับ “ตัวกระตุ้นทางจิตวิทยา” โดยเฉพาะความกลัวที่จะพลาด

โอกาส (Fear Of Missing Out: FOMO) และการใช้ถ้อยคำเร่งเร้า เพื่อทำให้ผู้บริโภคลดความลังเลและ

ตัดสินใจซื้อทันที ที่น่ากังวลที่สุดคือ ข้อมูลช้ีว่าแท็กติกที่ซับซ้อนเหล่าน้ี รวมถึงภาพลักษณ์ที่มุ่งดึงดูดเยาวชน มี

การมุ่งเป้าไปยังผู้เยาว์และนักเรียนอย่างหนัก ผ่านแพลตฟอร์มที่มีการมีส่วนร่วมสูง เช่น Facebook ใน

ท้ายที่สุด เสนอแนะให้ปรับการกำกับดูแลจากการควบคุม “การโฆษณาสินค้าโดยตรง” ไปสู่การเฝ้าระวัง 

“รหัสภาพเชิงนัย” และ “วาทกรรมส่งเสริมการขายที่เน้นความเร่งด่วนตามเวลา” เหล่าน้ีแทน 

รวบรวมข้อมูลโพสต์การตลาดและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ช่วงเดือน กค.2568 - กพ.2569 

จำนวน 2,677 โพสต์ ดังนี ้

1. สมรภูมิหลักและผู้เล่น (The Battlefield & Key Players) 

Facebook คือ ฐานปฏิบัติการหลัก : พบว่า Facebook ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่ถูกใช้สื่อสารมาก

ที่สุด (75.0%) ตามมาด้วย Instagram และ Line ซึ่งชี้ให้เห็นว่าแบรนด์เน้นการสื่อสารผ่านตัวอักษรและ

รูปภาพที่เน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์ (Engagement) และการปิดการขาย รวมถึงพาไปสู่การปิดการขายได้อย่าง

มีประสิทธิภาพ นอกจากการแข่งขันด้านแพลตฟอร์มแล้ว “ตัวผู้เล่น” สำคัญไม่แพ้กัน เพราะโครงสร้างการ

สื่อสารมีลักษณะเป็นเครือข่ายแบบกระจายตัว (decentralized marketing) โดยผู้ที่โพสต์มากที่สุดไม่ใช่บัญชี

ทางการของแบรนด์ (Official Account 23.9%) แต่เป็น “ร้านอาหาร/ผับบาร์” (45.5%) และ “ร้านค้าปลีก/
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ส่ง” (17.1%) ที่ทำหน้าที่เป็นตัวแทนสื่อสารแทนแบรนด์ เพื่อลดแรงปะทะทางกฎหมาย และสร้างความใกลชิ้ด

กับผู้บริโภคในพื้นที่ 

2. กลยุทธ์ "Brand DNA" และการนำเสนอผลิตภัณฑ์ 

• การเลี่ยงข้อจำกัดด้วยอัตลักษณ์: เลือกใช้ "สโลแกน" (24.1%), "เครื่องหมายการค้าที่ใกลเ้คียง" 
(23.3%) และ "สีประจำแบรนด์" (23.3%) เป็นเครื่องมือหลักในการสื่อสารเพื ่อสร้างการจดจำ 
(Brand Awareness) โดยไม่ต้องแสดงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง 

• เบียร์ไทยยังครองแชมป์: ถูกกล่าวถึง การโพสต์ขายมากที่สุดคือ เบียร์ไทย (44.4%) รองลงมาคือ 
สุราสีในประเทศ (24.3%) อย่างไรก็ตาม เริ่มเห็นสัดส่วนของ RTD/Cider (8.7%) ที่เพิ่มข้ึน ซึ่งเป็น
กลุ่มที่เจาะตลาดคนรุ่นใหม่และผู้หญิงได้ดี 

3. วาทกรรมและจิตวิทยาการโน้มน้าว (Discourse & Psychological Appeal) 

กลยุทธ์เด่นคือ การสร้างความน่าเชื ่อถือผ่าน “หลักฐานเชิงประจักษ์ (Visual Evidence)”  

วาทกรรมที่ใช้มากที่สุดคือ "การโชว์ภาพหลักฐาน" (64.3%) เช่น รูปการจัดส่งสินค้า รูปบรรยากาศร้าน เพื่อ

สร้างความน่าเช่ือถือ  พร้อมกันนั้นแบรนด์พยายามสร้างสายสัมพันธ์ทางอารมณ์ การสร้างความรู้สึกเชิงบวก 

(Emotional Connection)  พยายามสร้างภาพลักษณ์ให้เป็น “มิตร” (44.8%) และ “เพื่อน” (30.9%)  

ใช้โทนสนุกสนานตื่นเต้น/อารมณ์เพื่อดึงการมีส่วนร่วมมากกว่าภาพลักษณ์หรูหรา อีกหนึ่งความสำคัญ คือ  

การกระตุ้นการตัดสินใจซื้ออย่างรวดเร็วผ่านกลยุทธ์ความขาดแคลนและเร่งด่วน(Scarcity & Urgency)  

โดยพบการใช้คำว่า “โปร” การส่งเสริมการขาย (42.3%) “จำกัดเวลา” (24.3%)  

4. พฤติกรรมการสื่อสารตามช่วงเวลาและกลุ่มเป้าหมาย 

• เวลาทองของการดื่ม: โพสต์ส่วนใหญ่จะกระจุกตัวในช่วง กลางคืน (18:00 - 05:59) และช่วง บ่าย 
(13:00 - 15:59) เพื่อสอดรับกับพฤติกรรมการเตรียมตัวสังสรรค์และการพักผ่อน 

• การขยายฐานกลุ่มเป้าหมาย: แม้วัยทำงานจะเป็นกลุ่มหลัก (78.8%) แต่สิ่งที่น่ากังวลในเชงิระบาด
วิทยาคือ การพบข้อมูลที่พุ่งเป้าไปที่ "วัยรุ่น" (67.1%) และ "เด็ก/เยาวชน/นักศึกษา" (51.6%) 
รวมถึงกลุ่ม LGBTQIA+ (43.2%) อย่างชัดเจน 

5. กลยุทธ์การปิดการขาย (Conversion Tactics) 

หากมอง “การปิดการขาย” เป็นเป้าหมายปลายทาง กลยุทธ์อันดับ 1 คือ Location-Based 

Marketing หรือการ “บอกสถานที่ขาย/ผลิต” (54.0%) เพื่อดึงผู้รับสารจากโลกออนไลน์ไปยังจุดขายจรงิ และ

มีการใช้คำเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจ (Call to Action : CTA) มีการใช้ทั้งแบบชัดเจน (Explicit) “ซื้อเลย” และ
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แบบร่วมสัมผัสประสบการณ์ (Implicit : แนบเนียน) ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน แสดงให้เห็นถึงการใช้ช้ันเชิงใน

การสื่อสารเพื่อไม่ให้ดูเป็นการขายจนเกินไป (Hard Sell) 

6. กลยุทธ์ FOMO (Fear Of Missing Out) 

กลยุทธ์ FOMO "ความกลัวที ่จะพลาดโอกาส" "กลัวตกกระแส"  ถูกนำมาใช้เพื ่อกระตุ้นให้

ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ "ทันที" โดยลดการใช้ความคิด และเพิ่มการใช้สัญชาตญาณความกลัวที่จะพลาดโอกาส 

สัดส่วนการใช้ FOMO พบในโพสต์การตลาด (27.8%) โดยใช้ 

• การใช้คำพูดเชิงเร่งด่วน/จำกัดเวลา (Urgency) (24.3%) เป็นกลยุทธ์ที่นิยมที่สุด เช่น การใช้คำว่า 
"คืนน้ีเท่านั้น", "โปรโมช่ัน 2 ช่ัวโมงสุดท้าย" เพื่อบีบให้ผู้ซื้อรีบตัดสินใจ  

• การใช้คำพูดเชิงกดกดดัน/กลัวพลาด (Pressure) (13.1%) เช่น "ของมันต้องมี", "ใครไม่มีเชย" หรือ 
"เดี๋ยวจะคุยกับเขาไม่รู้เรื่อง" 

• การอ้างว่า "ของใกล้หมด" ความขาดแคลน (Scarcity)  (2.1%) พื่อสร้างความรู้สึกว่าสินค้ามีมูลค่า
สูงและหายาก  

นัยสำคัญ: กลยุทธ์ FOMO บนโลกออนไลน์มีความรุนแรงกว่าสื่อดั้งเดิม เพราะสามารถกดลิงก์สัง่ซือ้

ได้ทันที (Instant Conversion) ทำให้การยับยั้งช่ังใจต่ำลง 

7. วิเคราะห์คำและวาทกรรมท่ีสร้างสภาวะ FOMO 

คำเหล่านี้ถูกใช้เพื่อกระตุ้นความรู้สึก "เสียดาย" และ "เร่งรีบ" ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อหรือไปร่วม

กิจกรรมทันที 

• กลุ่มคำเน้น "สิทธิพิเศษที่จำกัด": 
o "เท่านั ้น" (14.6 %)  เป็นคำที ่พบบ่อยที่สุด เพื ่อตอกย้ำความเฉพาะเจาะจง เช่น "คืนนี้

เท่านั้น", "สมาชิกเท่านั้น" 
o "เพียง" (9.6%)  ใช้เพื่อทำให้ดูเหมือนเข้าถึงง่ายแต่มีเงื่อนไข เช่น "เพียง 10 ท่านแรก", "ราคา

เพียง..." 
o "จำกัด" / "จำนวนจำกัด" (7.7%)  สร้างความรู้สึกว่าสินค้ามีไม่เพียงพอต่อความต้องการ 

• กลุ่มคำเน้น "การกระตุ้นให้ลงมือทำทันที": 
o "รีบ" (6.8%): คำสั่งตรงเพื่อให้เกิดการตัดสินใจแบบฉับพลัน 
o "ด่วน" (4.1%)  ใช้สร้างบรรยากาศของภาวะวิกฤต (Crisis atmosphere) ในการขาย 
o "ห้ามพลาด" (4.1%)  ใช้แรงกดดันทางสังคม (Social Pressure) ว่าหากพลาดจะคุยกบัคน

อื่นไม่รู้เรื่องหรือไม่ทันเทรนด์ 
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8. วิเคราะห์อิโมจิ (Emoji Analysis)  

อิโมจิถูกใช้เป็น "ภาษาสากล" เพื่อสื่อสารอารมณ์และเลี่ยงการใช้ข้อความโฆษณาที่อาจถูกตรวจจับ

ได้ง่าย โดยแบ่งเป็น 3 กลุ่มหลัก 

• กลุ่มสัญลักษณ์แทนผลิตภัณฑ์ (Product Substitution): 

o                         และ                (รวม 23%): ใช้แทนเบียร์และการเฉลิมฉลอง 

o       (10%): ใช้แทนสุรากลั่นหรือวิสกี้ 

o       ,          ,                  (รวม 23.6%)  เป็นการใช้รูป ช้าง, สิงห์, และเสือ/สิงโต เพื่อสื่อถึง Brand 
DNA ของยี ่ห้อดังในไทยโดยไม่ต้องพิมพ์ชื ่อแบรนด์ เป็นการเลี ่ยงกฎหมายการโฆษณาที่
แนบเนียนมาก 

• กลุ่มสัญลักษณ์เร่งด่วนและดึงดูดสายตา (Visual Triggers): 

o    (10.5%) สื่อถึงความฮอต ความนิยม หรือโปรโมช่ันที่ร้อนแรง 

o         (5.5%)  เสริมพลัง FOMO เพื่อบอกว่า "เวลาใกล้หมดแล้ว" 

o     และ      (รวม 20.5%)  เน้นย้ำสถานที่ (Location-based) เพื่อให้ผู้ซื้อตามไปถูกจุด 
• กลุ่มสร้างบรรยากาศเชิงบวก: 

o     และ               (รวม 17.8%): สร้างภาพลักษณ์ความหรูหรา ความเป็นมิตร และความ
สนุกสนาน 
 

9. การเข้าถึงกลุ่มเปราะบางต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ CAY Index (Children and Youth Index)  

ดัชนีที่ชี้วัดระดับการเข้าถึง หรือการพุ่งเป้าไปที่กลุ่มเด็กและเยาวชน ซึ่งเป็นกลุ่มเปราะบางต่อ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

• ระดับการพุ่งเป้า (Exposure Rate)  น่ากังวลอย่างยิ่งที่พบว่ามีโพสต์ที่เข้าข่ายพุ่งเป้าไปที่เด็กและ
เยาวชนสูงถึง 73.1% (1,957 โพสต์) 

• กลุ่มเป้าหมายจำแนกตามวัย: 
o กลุ่มวัยรุ่น (Teens)  ถูกพุ่งเป้าสูงสุดถึง 67.1% 
o กลุ่มเด็ก-เยาวชน-นักศึกษา  ถูกพุ่งเป้า 51.6% 

• เครื่องมือดึงดูด (Attraction Tools): 
o มีการใช้ สัญลักษณ์/การ์ตูน/ตราเสมือน (21.0%) ซึ่งเป็นสื่อที่ดึงดูดสายตาเด็กและเยาวชนได้

ง่ายกว่าภาพผลิตภัณฑ์ตรง ๆ 
o การใช้ภาพลักษณ์ "ความเป็นเพื่อน" และ "ความสนุกสนาน" เพื่อสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์

ตั้งแต่วัยเยาว์ (Brand Seeding) 
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10. จุดตัดท่ีอันตราย เมื่อ FOMO มาเจอกับ CAY 

ความสัมพันธ์ของโพสต์ที่พุ่งเปา้ไปที่เยาวชน มีการใช้กลยุทธ์ FOMO ร่วมด้วยน้ัน เยาวชนมีวุฒิภาวะ

ในการยับยั้งชั่งใจต่ำกว่าผู้ใหญ่ เมื่อเจอกับการตลาดที่สร้างสภาวะ FOMO (เช่น การจำกัดเวลาหรือการอา้ง 

เทรนด์แฟช่ัน) จะทำให้เกิดพฤติกรรมการดื่มแบบฉับพลัน หรือการซื้อสะสมได้ง่ายข้ึน  

บทสรุปเชิงการตลาด  

การสื่อสารในปี 2568 เน้นการใช้ "รหัสลับ" (Visual Codes) ผ่านอิโมจิรูปสัตว์ประจำแบรนด์ ควบคู่

กับการใช้คำที่บีบค้ันด้านเวลา (Time-sensitive language) เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย กลยุทธ์นี้ไม่เพียงแต่ช่วย

เพิ่มยอดขายด้วยความรู้สึก FOMO แต่ยังเป็นการสร้างเกราะป้องกันทางกฎหมายโดยการใช้สัญลักษณแ์ทน

คำพูดโดยตรง 

ข้อมูลนี้ชี้ให้เห็นว่าการกำกับดูแลในอนาคตอาจต้องเพ่งเล็งไปที่ "วาทกรรม" (Discourse) ที่สร้าง

ความเร่งด่วน และการใช้ "ตัวการ์ตูน/สัญลักษณ์" ที่แฝงมาในรูปของ Brand DNA เพื่อปกป้องกลุม่เยาวชนจาก

การกระตุ้นการบริโภคที่เกินพอดี 

ข้อเสนอแนะ 

1) ขยับกรอบกำกับดูแลจาก “ตัวผลิตภัณฑ์/ชื่อแบรนด์” ไปสู่ “วาทกรรม + รหัสภาพ” 

การกำกับควรเพ่งเล็ง “รูปแบบข้อความเร่งด่วน” และ “สัญลักษณ์แทนแบรนด์/การ์ตูน/ตราเสมือน” ที่ทำ

หน้าที่โฆษณาแฝง  

2) เน้นบังคับใช้กับ “ผู้เล่นตัวแทน” ในเครือข่ายกระจายศูนย์ (ร้านอาหาร/ผับบาร์/ค้าปลีก) 

เพราะผู้โพสต์หลัก คือ ร้านอาหาร/ผับบาร์และร้านค้าปลีก/ส่ง ไม่ใช่บัญชีแบรนด์ มาตรการกำกับ/เฝ้าระวัง

และการสื่อสารความเสี่ยงควรออกแบบให้เข้าถึงกลุ่ม “ตัวแทนสื่อสาร” เหล่านี้ด้วย ไม่เช่นนั้นแบรนด์อาจ

ยังคงสื่อสารผ่านเครือข่ายเดิมได้  

3) ใช้ “การเฝ้าระวังเชิงเวลา” (time-window monitoring) ในช่วงพีคของการโพสต์ 

เม ื ่อพบการกระจุกตัวของโพสต์ช่วงกลางคืนและบ่าย การเฝ ้าระวัง/ตรวจจับคอนเทนต์เสี ่ยง (เช่น 

FOMO/CTA/ช้ีพิกัด) อาจจัดทรัพยากรให้เข้มในช่วงเวลาดังกล่าวเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ 

4) จัดการความเสี่ยง “Instant Conversion” โดยโฟกัสโพสต์ท่ีมีพิกัด + เร่งด่วน 

Location-based (54.0%) เป็นเครื่องมือปิดการขายหลัก  และ FOMO ออนไลน์รุนแรงเพราะกดซื้อได้ทันที 

ดังนั้นโพสต์ที่ “มีพิกัด/จุดขาย” ร่วมกับ “คำจำกัดเวลา/รีบ/ห้ามพลาด” คือกลุ่มเสี่ยงสูงที่ควรถูกจัดเป็น

เป้าหมายหลักในการติดตาม/ทบทวน 
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5) ปกป้องเด็กและเยาวชนแบบเฉพาะเจาะจง: โฟกัส CAY + เครื่องมือดึงดูด 

แนวทางสื่อสารสาธารณะควรทำ “ชุดความรู้เท่าทัน” ที่อธิบายกลวิธีเหล่าน้ีโดยตรง เช่น การอ่านเกม “เพื่อน/

สนุก” เพื่อ Brand seeding  และการหลอกเร่งตัดสินใจแบบ FOMO 

6) สื่อสารสาธารณะเชิง “inoculation” ต่อ FOMO: ทำให้ผู้รับสารเห็นกลไกก่อนถูกกระตุ้น 

การสื่อสารเชิงป้องกันควรทำให้ผู้รับสาร “รู้ทันชุดคำ” และเข้าใจว่าเป็นเทคนิคเร่งให้ตัดสินใจทันที  

7) พัฒนาเกณฑ์คัดกรองคอนเทนต์จาก “คำสำคัญ + อิโมจิ + วัตถุประสงค์การปิดการขาย” 

“คำเร่งด่วน” และ “อิโมจิ” ที่ทำหน้าที่แทนผลิตภัณฑ์/แทนแบรนด์/แทนความเร่งด่วน ซึ่งสามารถต่อยอดเปน็

เกณฑ์คัดกรองคอนเทนต์เสี่ยง (เชิงวาทกรรม + ภาพ) เพื่อช่วยการเฝ้าระวังในระดับระบบได้ 
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การสื่อสารการตลาดผ่านอินฟูลเอนเซอร์ (Influencers) : กค.2568-กพ.2569 

โดย อาจารย์กนิษฐา ไทยกล้า   

สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

รวบรวมข้อมูลโพสต์การตลาดและการขายเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ของอินฟูลเอนเซอร์ ช่วงเดือน  

ก.ค. 2568 – ก.พ. 2569 จำนวน 335 โพสต์  พบว่ามีบทบาทสำคัญ และมีลักษณะเฉพาะตัวในการขับเคลื่อน

กลยุทธ์ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปี 2568 ดังนี ้

1. ภาพรวมและสถานะของอินฟูลเอนเซอร์ (The Commercialized Voice) 

• แพลตฟอร์มหลัก: Facebook ยังคงเป็นสมรภูมิหลัก (81.2%) แต่เริ ่มเห็นการกระจายตัวไปสู่
แพลตฟอร์มที่เน้น Visual และ Video สั้นอย่าง Instagram (11.0%) และ TikTok (6.0%) 

• เกือบทั้งหมดของโพสต์จากอินฟูลเอนเซอร์ 98.2% คือ "สื่อที่ต้องจ่ายเงิน" (Paid Media) เช่น 
Sponsored Content หรือการจ้างรีวิว สิ่งนี้สะท้อนว่าการสื่อสารผ่านอินฟูลเอนเซอรไ์ม่ใช่การบอก
ต่อแบบธรรมชาติ (Organic) แต่เป็น "กลยุทธ์การจ้างวานที่วางแผนมาอย่างดี" 

2. กลยุทธ์การเนื้อหา (Content Strategy) 

อินฟูลเอนเซอร์ ถูกใช้เป็นเครื่องมือในการสร้าง "การรับรู้" และ "ความไว้วางใจ" ผ่านเทคนิคต่างๆ  

• Brand Awareness (98.5%) เกือบทุกโพสต์ของอินฟลูเอนเซอร์ทำหน้าที่สร้างการจดจำแบรนด์ 
• Sports Marketing (39.7%) มีการใช้อินฟลูเอนเซอร์ในสายกีฬาหรือเช่ือมโยงกับกิจกรรมกีฬาอย่าง

สูง ซึ่งเป็นเทคนิคการสร้างภาพลักษณ์ความแมน ความสนุกสนาน และการเข้าถึงกลุ่มผู้ชาย 
• การรีวิว (Review Content)  อินฟลูเอนเซอร์รับหน้าที่เป็นผู้รีวิวสินค้าถึง 23.7% ของการรีวิว

ทั้งหมดในตลาด โดยเน้นการพูดถึง "รสชาติและดีกรี" เพื่อสร้างความอยากรู้อยากเห็น 
• Surrogate Marketing (20.6%)  มีการใช้อินฟลูเอนเซอร์สื่อสารการตลาดแบบ "ตัวแทน" เช่น การ

โพรโมตเครื่องดื่ม Non-Alcoholic ที่ใช้ Brand DNA เดียวกัน (พบ 50 โพสต์) เพื่อเลี่ยงข้อจำกัด
ทางกฎหมายในการโฆษณาโดยตรง 

3. กลุ่มเปา้หมายและการเขา้ถึงเยาวชน 

• Focus บนคนรุ่นใหม่ แม้กลุ่มเป้าหมายหลักจะเป็นวัยทำงาน (85.7%) แต่ที่น่าจับตา คือ มีการพุ่ง
เป้าไปที่ "วัยรุ่น" (83.9%) และ "เด็ก-เยาวชน-นักศึกษา" (52.2%) ในสัดส่วนที่สูงมาก 

• Lifestyle Integration  อินฟลูเอนเซอร์ทำหน้าที่เช่ือมโยงแบรนด์แอลกอฮอล์เข้ากับไลฟ์สไตล์ เช่น 
งานดนตรี คอนเสิร์ต และแฟชั่น ทำให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ดูเป็นเรื่องปกติในชีวิตประจำวันของ
เยาวชน 
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4. ผลิตภัณฑ์ท่ีนิยมใช้อินฟลูเอนเซอร์โพรโมต 

ภาพรวมของเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ที ่นิยมใช้อินฟูลเอนเซอร์ โพรโมต เบียร์ไทยมีสัดส่วนสูงสุด 

(46.0%) รองลงมาสุราสีในประเทศ (23.6%) และ Non-ALC ที่ใช้ Brand DNA (14.9%) ซึ่งสะท้อนความ

พยายามสร้างความคุ้นเคยกับแบรนด์ผ่านสินค้าตัวแทนที่ไม่อยู่ใต้ข้อกำกับเข้มเท่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์   

กลยุทธ์อินฟลูเอนเซอร์ไม่ใช่แค่ “จ้างคนดังถือขวด” แต่คือการ “จ้างวานพื้นที่สื่อส่วนตัว” เพื่อทำ

การตลาดแบบแนบเนียน (native advertising) โดยเน้นกีฬาและสินค้าตัวแทน รวมถึงเป็นช่องทางสำคัญใน

การเข้าถึงเยาวชนผ่านคอนเทนต์ที่เป็นมิตรและเข้าถึงง่ายกว่าเพจทางการ 

5. เสริมมิติ “กลัวตกระแส” FOMO (Fear Of Missing Out) และ Emoji   

อินฟูลเอนเซอร์มีบทบาทสำคัญไม่ใช่แค่ “คนดังช่วยพูดแทนแบรนด์” แต่คือการนำการสื่อสารไปอยู่

ในรูปแบบที่แพลตฟอร์มและผู้ติดตาม “อ่านว่าเป็นคอนเทนต์” มากกว่า “อ่านว่าเป็นโฆษณา” ซึ่งทำให้

อิทธิพลของ FOMO และ visual cues ทำงานได้แรงข้ึน  

• Emoji เป็นเครื่องมือของอินฟูลเอนเซอร์ ในการสื่อสารแบบแนบเนียน (native & coded)   ทำให้ 
FOMO ดู “เป็นธรรมชาติ” และกดดันแบบสังคมมากข้ึน  คำอย่าง “เท่านั้น/เพียง/จำกัด/รีบ/ด่วน/
ห้ามพลาด” เมื่ออยู่ในปากของอินฟูลเอนเซอร์ มักไม่ทำงานแบบป้ายโฆษณา แต่ทำงานในโหมด 
“ชวนเพื่อนไป” หรือ “บอกต่อของดี” จึงเพิ่มแรงโน้มน้าว 2 ช้ันพร้อมกัน  

o ช้ันที่ 1   Time-sensitive language  (โอกาสจะหมด) 

o ชั้นที่ 2 Social pressure / social proof  (คนที่เราตามอยู่กำลังไป/กำลังทำ → เรา
ควรไป/ทำตาม) 

• Emoji เป็นเครื่องมือของอินฟูลเอนเซอร์ในการสื่อสารแบบแนบเนียน (native & coded) 
อินฟลูเอนเซอร์มักใช้ emoji เพื่อ “บอกให้รู้” โดยไม่ต้อง “พูดให้ชัด” ทำให้โพสต์ดูเบา สนุก และ
เข้ากับสไตล์แพลตฟอร์ม ขณะเดียวกันยังคงสื่อสารสาระทางการตลาดครบถ้วน เช่น 

o                                            ทำให้คนเข้าใจสินค้าทันทีโดยไม่ต้องพิมพ์คำว่าแอลกอฮอล์ซ้ำ ๆ 

o                                 ทำงานเป็น “รหัสเรียกแบรนด์” ให้แฟนคลับเข้าใจร่วมกัน ( shared 
code) ยิ่งตอกย้ำ brand recognition 

o           ขยายแรง FOMO ให้เด่นขึ้นด้วยภาพ (เห็นปุ๊บรู้ปั๊บว่า “โปรแรง/ใกล้หมด
เวลา”) 

o         เชื ่อมต่อไปสู ่การกระทำ: ไปที ่ไหน ซื ้อที ่ไหน เจอกันที ่ไหน (สะดวกต่อ 
conversion) 
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บทสรุป 

กลยุทธ์ Influencer ในปี 2568 ไม่ใช่เพียงแค่การจ้างคนดังมาถือขวด แต่คือการ "จ้างวานพื้นที่สื่อ

ส่วนตัว" เพื่อทำการตลาดแบบแนบเนียน (Native Advertising) โดยเน้นไปที่การสร้าง Brand Awareness 

และที่สำคัญคือเป็นช่องทางหลักในการ "ทลายกำแพง" เพื่อเข้าถึงกลุ่มเยาวชนและวัยรุ่น ผ่านคอนเทนต์ที่ดู

เป็นมิตรและเข้าถึงง่ายกว่าเพจทางการของแบรนด์ 

“กลยุทธ์ไม่ได้ขายแค่สินค้า แต่ขาย *จังหวะ* และ *บรรยากาศ*” โดยทำให้การดื่มผูกกับช่วงเวลา 

กิจกรรม และสถานที่ ผ่านการออกแบบข้อความให้เกิดแรงผลักทางอารมณ์ (emotional trigger) และแรง

กดดันทางสังคม (social pressure) เพื่อเร่งการตัดสินใจ (instant decision) ให้ผู้บริโภค “ต้องไป/ต้องซื้อ

เดี๋ยวนี้” ข้อมูลนี้สะท้อนให้เห็นถึงความท้าทายในด้านการควบคุมการสื่อสารสาธารณะ เนื่องจากแบรนด์มี

ความซับซ้อนในการใช้ Content Marketing และการตลาดผ่านตัวแทน (Affiliate/Outsource Marketing) 

มากขึ้น 
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6. ตัวอย่างร่างหัวข้อวิจัย (Research topics) ด้าน “กิจกรรมการตลาดและการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์” เพ่ือตอบโจทย์เชิงนโยบาย สำหรับปี 2569-2570 

การศึกษาวิจัยด้านกิจกรรมการตลาดและการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อาจพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ 
ต่อไปนี้ให้ชัดเพื่อให้โจทย์วิจัยมีความเฉพาะเจาะจงและไมก่ว้างจนเกินไป 

 

6.1 อุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Alcohol industry)  
อุตสาหกรรมเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ (Alcohol industry) ในฐานะผู้สง่สาร อาจแบ่งได้เป็นกลุม่หลัก ๆ ได้แก่  

ผู้ผลิต/ผู้นำเขา้  ผู้ผลิตรายใหญ่/บริษัทในประเทศ เบียร์ ไวน์ และสรุากลั่น  
 ผู้ผลิตเบียร์ ไวน์ และสรุากลั่นต่างประเทศ (บริษัทระดับโลก) 
 ผู้นำเข้าเบียร์ ไวน์ และสรุากลั่นต่างประเทศ 
 ผู้ผลิตรายย่อย/ร้านคราฟเบียร์/สรุาชุมชน 

ผู้ประกอบการขาย/บริการ 
และธุรกิจท่ีเกี่ยวข้อง 

 ผู้ประกอบการค้าปลกี (Retailers) (ร้านชำ ร้านสะดวกซื้อ) 
 ผู้ประกอบการค้าส่ง (ร้านค้าส่ง) 
 ผู้ประกอบการร้านขายแบบนั่งดื่ม (licensed venues) 

(ร้านอาหาร ผบับาร์)  
 ผู้ประกอบการประเภทอื่น ๆ (การขายออนไลน์ผิดกฎหมาย) 

องค์กรและสมาคมการคา้ (Trade 
associations) 

 สมาคมอุตสาหกรรมเครื่องดืม่แห่งประเทศไทย 
 สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย 
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กลุ่มองค์กรด้านสังคมท่ีได้รับทุนจาก
อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ (Social 
Aspects and Public Relations 
Organizations-SAPROs) 

 มูลนิธิแก้ไขปัญหาการดืม่แอลกอฮอล์ (มปอ.) 
 สมาคมธุรกิจเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ไทย (TABBA) 

ผู้ถูกว่าจ้างโดยอุตสาหกรรม
แอลกอฮอล์  

 Micro influencers 
 Media agencies 
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6.2 ช่องทางในการโฆษณา/สื่อสารการตลาด  

❑ แพลตฟอร์มการสื่อสารในช่องทางออนไลน์/จิทัลอื่นๆ (รวมถึงอินเทอร์เน็ตและโทรศัพท์มือถือ)  

❑ เกม (รวมถึงเกมคอมพิวเตอร์ วิดีโอเกม หรือเกมออนไลน์)  

❑ สิ่งพิมพ์ (รวมถึงหนังสือพิมพ์ นิตยสาร แผ่นพับ แผ่นพับ ใบปลิว จดหมาย ป้ายโฆษณา 

❑ โทรทัศน์และวิทยุ (รวมถึงภาคพื้นดิน ดาวเทียม และการสตรีม)  

❑ ภาพยนตร์ ดีวีดี เพลง วิดีโอและซีดี  

❑ โรงละครหรือการแสดงสดอื่นๆ 

❑ สื่อกลางแจ้ง โปสเตอร์ ป้าย 

6.3 ตัวอย่างวิธีการ/กลยุทธ์กิจกรรมการตลาด 

❑ การสื่อสารผ่านสื่อเสียง ภาพ หรือโสตทัศนูปกรณ์ตามช่องทางประเภทต่าง ๆ  

❑ การแสดงเครื่องหมายตราสินค้า (Brand-marketing) เช่น การใช้สีของตราสินค้าหรือแบบแผนการใช้

สี โลโก้ หรือเครื่องหมายการค้า รวมถึงการแสดงเครื่องหมายรูปแบบเหล่านี้ในสถานบันเทิงและ

ร้านค้าปลีก และบนยานพาหนะ อุปกรณ์ หรือเสื้อผ้า  
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❑ การแสดงสื่อโฆษณา ณ จุดซื้อ/จำหน่าย (Point-of-purchase advertising displays) และเครื่องมือ

ทางการตลาดในร้านค้า (in-store marketing) อื่นๆ 

❑ การจัดวางผลิตภัณฑ์ในการสื่อ/การสื ่อสารอื ่นๆ  (Product placement) รวมถึง การอ้างอิงถึง

ผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ การบริการเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์หรือเครื่องหมายการค้าในขณะที่มีการสื่อสาร  

อื่น ๆ โดยมีการว่าจ้างหรือจ่ายค่าตอบแทนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

❑ การให้ของขวัญหรือสินค้าลดราคาเมื่อซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เช่น พวงกุญแจ เสื้อยืด หมวกเบส

บอล ฯลฯ) 

❑ การให้ตัวอย่างเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ฟรี รวมถึงเมื่อการสำรวจการตลาดและการทดสอบรสชาติ 

❑ กิจกรรมส่งเสริมการขายหรือสร้างความจงรกัภักดีต่อแบรนด์ (เช่น คูปองที่แจกพร้อมการซื้อเครื่องดืม่

แอลกอฮอล์หรือพร้อมการซื้อผลิตภัณฑ์อื่น ๆ ที่สามารถใช้ส่งเสริมการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์) 

❑ กิจกรรมการแข่งขันที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ บริการ หรือตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่จำเป็นว่า

จะต้องการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการดังกล่าว 

❑ กิจกรรมการตลาดและการส่งเสริมการขายที่ทำผ่านหรือมุ่งเป้าบุคคลอย่างเฉพาะเจาะจง (รวมถึงการ

ให้ข้อมูล) เช่น การส่งจดหมาย การทำการตลาดไกล (Telemarketing) ผ่านการสํารวจผู้บริโภคหรือ

การวิจัย 

❑ การส่งเสริมการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์ที ่มีการลดราคา (เช่น เวลาแห่ง

ความสุข (happy hours) คืนของผู ้หญิง (ladies’ nights) ดื ่มได้ไม่อั ้น (all-you-can-drink 

specials) ส่วนลดเมื่อซื้อจำนวนมาก ฯลฯ) 

❑ การขายหรือการให้ของเล่น หรือขนมหวานที่ดูเหมือนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือของเล่นอื่น  ๆ ที่

เกี่ยวข้อง (เช่น รถบรรทุก สัตว์เป็นตราสินค้า ฯลฯ) 

❑ การว่าจ้างในรูปแบบเงินหรือการให้ในรูปแบบอื่นๆ ที่ให้กับผู้ค้าปลีกเพื่อส่งเสริมหรือชักจูงให้ขาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือให้ทำการอย่างใดอย่างหนึ่งเฉพาะเพื่อส่งเสริมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น 

ผ่านการให้กันสาด ที่บังแดด ร่มแก่ร้านค้า (รวมถึงโปรแกรมจูงใจผู้ค้าปลีก เช่น รางวัลแก่ผู้คา้ปลีก

หากทำยอดขายได้ตามที่กำหนด) 

❑ การขาย การจัดหา การจัดวาง หรือการแสดงผลิตภัณฑ์ในสถานศึกษาหรือสถานพยาบาล 

❑ การโพรโมตข้ามผลิตภัณฑ์ (Cross-promotions) รวมถึงการสร้างแบรนด์ร่วม (Co-branding) และ 

การแสดงตัวการ์ตูนหรือลักษณะของการ์ตูนที ่มีลิขสิทธิ ์บนผลิตภัณฑ์แอลกอฮอล์ ( character 

licensing)  
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❑ การใช้ทีมและบุคคลที่มีช่ือเสียงในการสื่อสารกิจกรรมการตลาด  

❑ การตลาดทางอ้อม (Indirect marketing) รวมถึง การสร้างแบรนด์ผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ และ

สื่อส่งเสริมการขาย เพื่อขยายการเข้าถึงแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

❑ การให้เงินทุนหรือการสนับสนุน แก่การจัดงาน กิจกรรม บุคคลหรือกลุ่ม (เช่น งานกีฬา ศิลปะ 

นักกีฬา ศิลปิน องค์กรสวัสดิการ นักการเมือง ผู้สมัครทางการเมือง หรือพรรคการเมือง) ไม่ว่าจะ

แลกเปลี่ยนกับกับการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือไม่ก็ตาม  

❑ การใช้กลยุทธ์แบบบอกปากต่อปาก (word-of-mouth) และการตลาดแบบไวรัล (viral marketing) 

บนอินเทอร์เน็ต มือถือ หรือช่องทางดิจิทัลอื่นๆ ที่ริเริ่มหรือสนับสนุนโดยอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ 

เพื่อส่งเสริมความภักดีต่อแบรนด์หรือกระตุ้นการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

การสื่อสารหรือการดำเนินการอ่ืนๆ ท่ีมุ่งเป้าไปท่ีการส่งเสริมหรือการกระทำใด ๆ ท่ีมีหรือมีแนวโน้มที่

จะมีผลส่งเสริมการขาย  

❑ กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) 

❑ การจัดต้ังองค์กรด้านสังคม (Social aspects organizations) 

❑ แคมเปญกำหนดตัวผู้ขับขี่เมื่อต้องไปดื่มที่สถานบันเทิง (Designated driver campaigns) ที่ได้รับ

การสนับสนุนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

❑ กิจกรรมการสอน/ให้ความรู้เกี่ยวกับการดื่มอย่างมคีวามรับผิดชอบสำหรบัเด็กและเยาวชนที่ได้รับการ

สนับสนุนจากอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

6.4 ตัวอย่างกิจกรรมดิจิทัลมาร์เก็ตติ้ง (digital marketing)  

❑ การโฆษณาแบบดิสเพลย์ (Display advertising) การโฆษณาแบบดิสเพลย์คือการโฆษณาออนไลน์

ที่ใช้แบนเนอร์และรูปแบบโฆษณาเชิงภาพอื่น ๆ มักมีการโต้ตอบกับผู้ใช้ และสามารถแสดงบนเว็บไซต์ 

แอปพลิเคชัน หรือแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียได้ 

❑ การโฆษณาแบบเนทีฟ (Native advertising) การโฆษณาแบบเนทีฟเป็นเทคนิคที่ฝังเนื้อหาที่มี 

แบรนด์ โดยออกแบบให้คล้ายกับเนื้อหาออนไลน์ที่ไม่ใช่เชิงพาณิชย์ และสอดคล้องกับแพลตฟอร์มที่

เผยแพร่ เช่น บทความข่าวหรือโพสต์บนโซเชียลมีเดีย 
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❑ การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Social media advertising) การโฆษณาบนโซเชียลมีเดียรวมถึง

โฆษณาทั้งหมดที่เผยแพร่บนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย เช่น การโฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์ การโฆษณา

แบบเนทีฟ การโฆษณาแบบดิสเพลย์ และเพจที่มีแบรนด์ของผู้ผลิต 

❑ การโฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer advertising) การโฆษณาผ่านอินฟลูเอนเซอร์เป็น

รูปแบบหนึ่งของการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย โดยเกี่ยวข้องกับโฆษณาที่ผู้ใช้สร้างข้ึน การรับรองสินค้า 

และการวางผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเป้าไปยังผู้ใช้โซเชียลมีเดียที่มีผู้ติดตามจำนวนมากและสามารถมีอิทธิพลต่อ

แนวโน้มการบริโภคได้ การโฆษณาประเภทนี้ไม่รวมถึงเนื้อหาทั้งหมดที่อินฟลูเอนเซอร์โพสต์ แต่เฉพาะ

เนื้อหาที่มีความสัมพันธ์ทางการค้ากับแบรนด์เท่านั้น 

❑ การโฆษณาบนเครื่องมือค้นหา (Search advertising) การโฆษณาบนเครื่องมือค้นหาคือโฆษณาที่

ปรากฏในผลการค้นหา โดยมีการกำหนดเป้าหมายตามคำค้นที่ผู้บริโภคใช้ โฆษณาอาจปรากฏรวมอยู่

ในผลการค้นหาหรือถูกจัดลำดับให้แสดงเป็นผลลัพธ์แรก 

❑ การโฆษณาวิดีโอ (Video advertising) การโฆษณาวิดีโอคือโฆษณาที่ปรากฏก่อน ระหว่าง หรือหลัง

การสตรีมวิดีโอทางอินเทอร์เน็ต รวมถึงโฆษณาออนไลน์แบบดิสเพลย์ที่มีวิดีโออยู่ภายใน 

❑ การโฆษณาเสียง (Audio advertising) การโฆษณาเสียงหมายถึงการโฆษณาที่อยู่ในเนื้อหาเสียง เช่น 

พอดแคสต์ วิทยุดิจิทัล และบริการสตรีมเพลง 

❑ การโฆษณาในแอป (In-app advertising) การโฆษณาในแอปคือโฆษณาที่แสดงภายในแอปมือถือ 

โดยทั่วไปช่วยให้นักพัฒนาแอปสามารถให้บริการฟรีแก่ผู้ใช้ เป็นกลยุทธ์สร้างรายได้ที่นักพัฒนาได้รับ

ค่าตอบแทนจากการแสดงโฆษณาในแอป ซึ่งอาจเป็นวิดีโอ โฆษณาดิสเพลย์ หรือโฆษณาเนทีฟ 

❑ การโฆษณาทางอีเมล (Email advertising) การโฆษณาทางอีเมลเป็นการตลาดที่ทำผ่านอีเมล โดยผู้รับ

ต้องให้ความยินยอมในการรับข้อความส่งเสริมการขายจากแบรนด์ เป็นการส่งข้อความส่งเสริมการขาย

ไปยังผู้คนผ่านอีเมล โดยใช้การส่งแบบแมนนวลหรืออัตโนมัติ 

❑ การโฆษณาผ่าน SMS (SMS messaging advertising) การโฆษณาผ่าน SMS คือกระบวนการสื่อสาร

ข่าวสารทางธุรกิจ การขาย โปรโมชั่น หรือข้อมูลที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ  ไปยังลูกค้าผ่านข้อความ SMS บน

อุปกรณ์มือถือ 

❑ การค้าปลีกออนไลน์ (Online retail) การค้าปลีกออนไลน์เปน็รูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทีช่่วย

ให้ผู้บริโภคสามารถซือ้สนิค้าและบรกิารจากผูข้ายผ่านอินเทอร์เน็ต โดยใช้เว็บเบราว์เซอร์หรือแอปมือถือ 

❑ การวางผลิตภัณฑ์ (Product placement) ในสภาพแวดล้อมดิจิทัล การวางผลิตภัณฑ์มักเกิดข้ึนผ่าน

การแสดงแบรนด์ในวิดีโอแบบออนดีมานด์และเนื้อหาของอินฟลูเอนเซอร์ 
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❑ การโฆษณาในสภาพแวดล้อมเสมือนจริง (AR advertising) การโฆษณาในสภาพแวดล้อมเสมือนจริง 

(AR) ใช้กล้องสมาร์ทโฟนเพื่อซ้อนวัตถุเสมือน ผลิตภัณฑ์ หรือคาแรกเตอร์เกมที่มีเนื้อหาการตลาดลง

บนสภาพแวดล้อมจริง ตัวอย่างเช่น AR อาจเพิ่มบุหรี่ลงในภาพถ่ายของผู้ใช้เพื่อทำให้ดูเหมือนว่าผู้ใช้นัน้

กำลังสูบบุหรี่ 

6.4 ตัวอย่างกิจกรรมเพ่ือสังคมของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์   

6.4.1 กิจกรรม CSR ของบริษัทแอลกอฮอล์ระดับโลก 

กิจกรรม CSR ของบริษัทแอลกอฮอล์ยักษ์ใหญ่ต่าง ๆ ทั ่วโลกไม่ว่าจะเป็น AB InBev, Bacardi, Diageo, 

Heineken, Pernod Richard, SABMiller และอื ่นๆ อีกมากมายได้ลงทุนหลายร้อยล้านเหรียญในการทำ

กิจกรรม CSR  โดยนอกจากกิจกรรม CSR ที่ทำโดยทั่วไปอย่างการบริจาคเงนิหรือสิ่งของแล้วยังมีกิจกรรมอืน่ ๆ  

ซึ่งจัดกลุ่มได้ 5 รูปแบบหลัก1  

ประเภท CSR คำอธิบาย 
(1) การให้ข้อมูลและการศึกษาผ่าน
การรณรงค์ตา่ง ๆ (Alcohol 
information and education 
provision) 

โดยเฉพาะเรื่อง “การดื่มอย่างมีความรับผิดชอบ” “การป้องกันเด็ก
และเยาวชนดื่มสุราก่อนวัยอันควร” ซึ่งในปัจจุบันกิจกรรมรณรงค์
ประเภทนี้มักมา ในรูปแบบการให้ข้อมูลทางสื่อออนไลน์และผ่าน
สื่อมวลชน การให้ข้อมูลผ่านในสถานศึกษา หรือการแจกใบปลิว 
โดยมีกลุ่มเป้าหมายส่วนใหญ่ของกิจกรรมนี้คือ วัยรุ่นและผู้ปกครอง  

(2) การมีบทบาทในการป้องกัน
การปัญหาเมาแล้วขับ (Drink 
driving prevention) 

ผ่านการให้ความรู้และข้อมูลกับประชาชนทางสื่อต่าง ๆ ในประเด็น
เมาไม่ขับ ไม่ว่าจะเป็นสื ่อมวลชนและสื ่อออนไลน์ เช่น โทรทัศน์ 
Facebook และ Youtube เป็นต้น ไม่ต่างกับวิธีการกิจกรรม CSR 
การให้ความรู้ทั่วไปที่ได้กล่าวไปแล้ว แต่รูปแบบนี้จะมีกิจกรรมเสริม
อื่น ๆ ด้วย เช่น การบริจาคอุปกรณ์และเครื่องมือแก่เจ้าหน้าที่หรือ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น การบริจาคเครื่องวัดแอลกอฮอล์ในลม
หายใจ รวมถึงการสนับสนันกิจกรรมและโครงการอื่น ๆ  ที่ป้องกัน
ปัญหาเมาแล้วขับ เช่น การลดราคาค่ารถสาธารณะ การจัดหารถ
รับส่งให้นักดื่ม การจัดต้ังจุดตรวจระดับแอลกอฮอล์ 
 

ตัวอย่างกรณีของกิจกรรมเพื่อป้องการปัญหาเมาแล้วขับของธุรกิจ
แอลกอฮอล์ เช่น การบริการจัดรถรับส่งนักดื่มที่อาจส่งผลให้เป็นคน
ดื ่มดื ่มในปริมาณที่มากขึ้น กอร์ปกับการทำโฆษณาแฝงด้วยการ

 
1 Mialon, M. & McCambridge, J. (2018) Alcohol industry corporate social responsibility initiatives and harmful drinking: a 

systematic review. The European Journal of Public Health, 28(4), p 664–673. 



 

33 

ประเภท CSR คำอธิบาย 
ติดโลโก้บริษัทด้านข้างรถ โดย การศึกษาระบุว่า การทำแคมเปญ
การรณรงค์สื่อสารเพื่อลดปญัหาเมาแล้วขับจะมีประสทิธิผลก็ต่อเมือ่
มีการวางแผนเพื่อส่งเสรมิการเปลีย่นแปลงพฤติกรรม และใช้ร่วมกับ
มาตรการหลักแบบอื่นๆ ด้วย แต่การรณรงค์ของบริษัทสุรามักไม่มี
การทำควบคู่กับอย่างอื่นจึงมักขาดประสิทธิผล 

(3) การจัดตั้งองค์กรทางสังคม 
(Creation of social aspects 
organizations: SAO) 

เช่น การจัดตั้งองค์กรเพื่อสังคม องค์กรการกุศล และองค์กรทาง
วิชาการที่ทำงานกับภาคการศึกษา การแพทย์ และรัฐบาล ตัวอย่าง
ที่เห็นได้ชัด คือ การจัดตั้ง International Center for Alcohol 
Policies (ICAP) และ DrinkWise (โดยเฉพาะในสหราชอาณาจักร
และออสเตรเลีย) เพื่อมาทำหน้าที่เป็น “องค์กรตัวแทน” ในการ
เจรจา การประสานงาน และการจัดการดูแลประเด็นหรือกจิกรรม
ต่างๆที่อาจผลกระทบต่อธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตลอดไปจนถึง
การผลิตองค์ความรู้และงานที่วิจัยที่สนับสนุนการดำเนินธรุกิจหรือ
การโต้แย้งกับนโยบายที่ขัดผลประโยชน์ โดยการจัดตั้งองค์กรทาง
สังคมเหล่านี้ยังเป็นการสร้างความเป็นพันธมิตรและเป็นการเพิ่ม
ช่องทางเพื่อเข้าไปมีอิทธิพลต่อกระบวนการนโยบายแอลกอฮอลข์อง
ประเทศทั้งทางตรงและทางอ้อม   

(4) การมีส่วนร่วมในนโยบาย 
(Policy involvement)   

ถือเป็นกลยุทธ์หลักของดำเนินธุรกิจในสภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ
ที่มีข้อจำกัด กิจกรรม CSR ในรูปแบบนี้ ได้แก่ การเข้าไปมีส่วนร่วม
ในการประชุมระดับนโยบาย โดยในบางกรณี การทำ CSR ประเภท
นี้จะถูกทำผ่านองค์กรทางสังคม/องค์กรมวลชนสัมพันธ์ (Social 
Aspects/Public Relations Organisations; SAPRO)  สมาคม
ธุรกิจ หรือบุคคลที่สาม  ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด ICAP และ DrinkWise 
ที่ข้อมูลที่ผ่านมาได้แสดงให้เห็นถึงอทิธิพลของกลุม่ธุรกิจแอลกอฮอล์
ในการเปลี ่ยนทิศทางนโยบาย เช่น กรณีคัดค้านการใช้คำว่า  
“เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และยาเสพติดอื่น ๆ  (Alcohol and other 
drugs)” ในนโยบาย US Center for Substance Abuse 
Prevention โดยเสนอให้เปลี่ยนไปเป็นคำว่า “การใช้สารเสพติด 
(Substance abuse)” ซึ่งเป็นลดทอนความแรงของคำและเป็นการ
เลี่ยงการอ้างถึงผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง ทั้งนี้เช่ือว่า
ความพยายามของกลุ ่มธุรกิจแอลกอฮอล์เป็นไปเพื ่อการร ักษา
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ประเภท CSR คำอธิบาย 
ภาพลักษณ์ทางหนึ่งของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อให้ดูว่ามีความ
รุนแรงน้อยกว่าสารเสพติดชนิดอื่น ๆ 

(5) การมีส่วนร่วมในการทำวิจัย 
(Research involvement) 

การมีส่วนร่วมในการทำวิจัยมักจะทำผ่านองค์กรหน้าฉาก หรือ
องค์กรผู้ให้ทุนในการสนับสนุนทุนการวิจัยแก่นักวิจัยและองค์กร  
การบริจาคเงินให้แก่องค์กรหรือมหาวิทยาลัยที่ทำการศึกษาและ
วิจัยในเรื่องสุรา การร่วมเป็นเจ้าภาพจัดการประชุมวิชาการ การให้
ความช่วยเหลือด้านการให้ข้อมูล ซึ ่งกิจกรรม CSR รูปแบบนี้จะ
ส่งผลให้ภาคธุรกิจมีอำนาจในกระบวนการการตัดสินใจทางนโยบาย
มากขึ้น เช่น Diageo Foundation และ Gannochy Trust ที่รับ
เงินจากธุรกิจแอลกอฮอล์และนำไปมอบให้แก่มหาวิทยาลัยต่ออีกที 
นอกจากนี ้ผลงานวิจัยของงานวิจัยที่สนับสนุนโดย ICAP/IARD ก็มี
แนวโน้มที่จะมีอคติในการแปลผลการศึกษาเพื่อให้สอดคล้องกับ
เป้าหมายของแหล่งทุน 
 

6.4.2 กิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย ปี 

พ.ศ. 2540-2551 (อ.ปาริชาติ)  

กิจกรรมความรับผิดชอบต่อสังคม (CSR) ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูกนำมาใช้เป็นเครื่องมือทาง

การตลาดที่ทรงพลัง โดยเฉพาะในช่วงที่มีมาตรการควบคุมการโฆษณาที่เข้มงวดจากภาครัฐ  สามารถแบ่ง

รูปแบบและประเด็นการทำ CSR ได้ดังนี้: 

A: รูปแบบหลักของกิจกรรม CSR (ตามกรอบแนวคิด Kotler and Lee) 

➢ การบริจาคตรง (Corporate Philanthropy): การบริจาคเงิน สินค้า หรือบริการเพื่อสนับสนุน

ประเด็นทางสังคม (นิยามมากที่สุด ร้อยละ 86.5 ของกิจกรรมทั้งหมด) 

➢ การส่งเสริมประเด็นสังคม (Cause Promotion): การสนับสนุนเงินหรือทรัพยากรเพื่อสร้างการรับรู้

ในประเด็นสังคม เช่น การรณรงค์เมาไม่ขับ, 

➢ การตลาดที่เกี่ยวเนื่องกับประเด็นสังคม (Cause Related Marketing): การบริจาคเงินที่หักจาก

ยอดขายสินค้าในช่วงเวลาที่กำหนด 
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➢ ข้อปฏิบัติทางธุรกิจเพื ่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible Business 

Practices): การดำเนินธุรกิจอย่างรับผดิชอบเพื่อป้องกันปญัหา เช่น การประกาศงดโฆษณาผ่านสื่อใน

ช่วงเวลาสำคัญ, 

B: ประเด็นสำคญัท่ีอุตสาหกรรมให้ความสนใจในการทำ CSR 

กิจกรรม CSR ส่วนใหญ่มักเลือกประเด็นที่อยู่ในความสนใจของสาธารณชนและเยาวชน เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่

ดีและ "พื้นที่ข่าว" 

➢ ด้านกีฬา: เน้นกีฬาที่ได้รับความนิยมสูง เช่น ฟุตบอล (โครงการช้างไทยไปเอฟเวอร์ตัน) , กอล์ฟ 

(Singha Thailand Junior World Golf), มวย และเทนนิส) (ได้รับความนิยมสูงสุด 52%) 

➢ ด้านดนตรีและความบันเทิง: การจัดคอนเสิร์ตทั้งศิลปินไทยและต่างประเทศ การประกวดวงดนตรี 

และการแข่งขันบาร์เทนเดอร์ 

➢ การป้องกันอุบัติเหตุจราจร (เมาไม่ขับ): การรณรงค์ "ดื่มอย่างรับผิดชอบ", "เมาไม่ขับ" หรือ "ดื่มไม่

ขับ" โดยมักเน้นหนักในช่วงเทศกาล เช่น ปีใหม่และสงกรานต์ 

➢ ด้านการแสดงความจงรักภักดี: การสนับสนุนกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับสถาบันพระมหากษัตริย์ เช่น 

นิทรรศการเฉลิมพระเกียรติ 

➢ ด้านการศึกษาและเยาวชน: การมอบทุนการศึกษา (ทุนบุญรอดพัฒนา), โครงการสิงห์สร้างสรรค์คน

ทีวี และการมอบอุปกรณ์กีฬาให้โรงเรียนที่ขาดแคลน 

➢ ด้านสิ่งแวดล้อมและสาธารณภัย: โครงการรณรงค์ลดโลกร้อน, การอนุรักษ์ช้าง และการช่วยเหลือ

ผู้ประสบภัย เช่น โครงการเบียร์ช้างรวมใจต้านภัยหนาว หรือการช่วยเหยื่อสึนามิ 
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6.5 ตัวอย่างหัวข้อวิจัยด้าน “กิจกรรมการตลาดและการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์”  

 ตัวอย่างหัวข้อวิจัยด้าน “กิจกรรมการตลาด
และการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์” ใน
บริบทกฎหมายไทย (พ.ร.บ.แอลกอฮอล์)  

ประเด็นย่อยท่ีควรศึกษา  

1 การปรับตัวในการทำกิจกรรมการตลาดและ
การโฆษณาของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์หลังบังคับใช้ พ.ร.บ. ฉบับใหม ่
(ตามประเภทเครืองดื่มแอลกอฮอล์ หากมีความ
แตกต่างชัดเจน) 

 

 การเปลี่ยนแปลงเชิงเนื้อหา  
 การเปลี่ยนแปลงเชิงกลุ่มเป้าหมาย/ประชากร/ผู้ดืม่

กลุ่มไหน? (เยาวชน ผู้หญงิ) 
 การปรับตัวที่ใช้ช่องว่างทางกฎหมาย (คลุมเครือ 

ต้องตีความ) 
 เทคนิคการสื่อสารการตลาดในยุคปจัจบุันและ

ทิศทางในอนาคต เช่น เพื่อสร้างค่านิยมเชิงบวกต่อ
การดื่มในกลุ่มประชากรย่อยต่าง ๆ (การดื่มแบบ
รับผิดชอบ) เพื่อสร้างความชอบธรรมให้ธุรกจิ/ความ
จงรกัภักดีในการตราสินค้า 

2 สถานการณ์การกระทำผิดกฎหมายและฝา่ฝนื
กฎหมายขาย ส่งเสรมิการขาย และโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่องทางไลน์ (ผิด
กฎหมายชัดเจน โดยไม่ต้องตีความ) 

 จำนวนตามรูปแบบการฝ่าฝืนต่าง ๆ  
 ความแตกต่างเชิงพื้นที่/เมือง/ชนบท/เขตท่องเที่ยว 
 วิเคราะห์ช่องว่างฯ การบงัคับใช้กฎหมาย 

2 ลักษณะของ “สื่อสารในลักษณะการให้ข้อมูล 
ความรู้ หรือประชาสมัพันธ์” ท่ีเขา้ขา่ยการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นอยา่งไร? 

 เนื้อหา/รูปแบบ/ช่องทาง/ผู้สื่อสาร/เทคนิค 

3 ลักษณะของ “การโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์โดย บุคคลท่ีมชีื่อเสียง/
Influencer ในสื่อสังคมออนไลน์” (รวมถึงการ
สื่อสารทางวิชาการในแก่สมาชิกในวงจำกัด) และ
ผลกระทบต่าง ๆ (เช่น ผลต่อการจูงใจให้ดื่ม) 

 บุคคลที่มีช่ือเสียง/Influencer ที่เข้าข่ายการสื่อสาร
การตลาดและโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
(รูปแบบ แพลตฟอรม์) 

 ลักษณะการใช้ช่องว่างทางกฎหมายในการโฆษณา 
เช่น บุคคลที่มีช่ือเสียง/Influencer  

 วิธีการ/ลักษณะการว่าจ้าง Influencer จากบริษัท
แอลกอฮอล์ (เทียบกับกลุ่มที่ไม่ได้ว่าจ้าง) รวมถงึ 
ecosystem ของวงการนี ้

4 ลักษณะการโฆษณาแฝงของบริษัทเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ เช่น การใช้ตราเสมอืนในสินค้าอื่น 

 เนื้อหา/รูปแบบ/ช่องทาง/ผู้สื่อสาร/เทคนิค 
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การดัดแปลงตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพื่อ
โฆษณา และผลกระทบต่าง ๆ (เช่น ผลต่อการจงู
ใจให้ดื่ม) 

 ผลของการสื่อสารการตลาดตราเสมือน/การสื่อสาร
โดยไม่แสดงโลโก้ ทีเ่ช่ือมโยงถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
และสง่ผลต่อการจงูใจให้ดื่ม 

5 ลักษณะการทำกิจกรรมเพ่ือสังคมหรือ
สาธารณประโยชน์ของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ (และมีลักษณะใดท่ีเขา้ขา่ย
กิจกรรมส่งเสริมการตลาด) และผลกระทบตา่ง 
ๆ (เช่น ผลต่อการจูงใจให้ดื่ม) 

 ประเภทกจิกรรมเพื่อสังคมต่าง ๆ เช่น การบริจาค 
การสนบัสนุนการจัดงานสาธารณะ การใหทุ้น
อุปถัมภ์  (การเช่ือมกับหน่วยงานภาครัฐ 
นักการเมือง ชุมชน ประชาชน) 

 แผนงาน CSR ของบริษัทเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ 
(ศึกษาจากข้อมลูบริษัท) 

 ระดับประเทศ และระดับจังหวัด 
6 กลยุทธ์ Music marketing และผลกระทบ

ต่าง ๆ  
 ลักษณะกจิกรรม/ขนาด/กลุ่มเป้าหมายของบริษัท

ขนาดใหญ่ 
 การโฆษณาทางตรง/อ้อม 
 ผลกระทบต่อทัศนคติ ที่นำไปสู่พฤติกรรมการดื่ม 
 ผลกระทบต่อระดับสังคม/สภาพแวดลอ้ม 

7 กลยุทธ์ Sport marketing และผลกระทบต่าง 
ๆ  

 ลักษณะกจิกรรม/ขนาด/กลุ่มเป้าหมายของบริษัท
ขนาดใหญ่ 

 การโฆษณาทางตรง/อ้อม 
 ผลกระทบต่อทัศนคติ ที่นำไปสู่พฤติกรรมการดื่ม 
 ผลกระทบต่อระดับสังคม/สภาพแวดลอ้ม 

8 ความสัมพันธ์ระหว่างการได้รับสื่อกบัตัวแปรต่าง 
ๆ (ทัศนคติ พฤติกรรม) 
 

 ปริมาณการได้รบัสื่อ (exposure) และอิทธิพลของ

กิจกรรมการตลาดเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ต่าง ๆ ที่

ส่งผลต่อการเริ่มดื่มของเด็ก เยาวชน ผู้หญิง (based 

on accumulated effects) 
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7. วาทกรรมและความเขา้ใจผิดของสังคมเกี่ยวกับนโยบายแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

7.1 สรุปประเด็นขัดแย้งระหว่างมุมมองท่ีแสวงหาผลกำไร (อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์) และ มุมมองด้าน
สาธารณสุข (Alcohol Policy Playbook, 2025)  

ประเด็น อุตสาหกรรม สาธารณสุข 
1. ผลกระทบต่อสุขภาพ
และหลักฐานทาง
วิทยาศาสตร ์
 

พยายามเน้นย้ำถึงความซบัซ้อนใน
การระบุว่าการดืม่แอลกอฮอล์เป็น
สาเหตุโดยตรงของอันตราย และมัก
อ้างถึง ประโยชน์ของการดื่มในระดับ
ปานกลาง เช่น ผลดีต่อสุขภาพหัวใจ
และหลอดเลือด หรือความสุขทาง
สังคม รวมถงึมองว่ามะเรง็มีปจัจัย
เสี่ยงหลายอย่างซึ่งแอลกอฮอล์อาจ
ไม่ใช่สาเหตุโดยตรง 

ยืนยันด้วยหลักฐานการวิจัยระดับ
สากลว่าแอลกอฮอลเ์ป็นสารพิษ 
ก่อให้เกิดมะเร็ง และทำใหเ้สพติด โดย 
ไม่มีระดบัการดืม่ที่ปลอดภัย สำหรบั
ความเสี่ยงในการเกิดมะเร็ง และ
แอลกอฮอลเ์ป็นสาเหตุโดยตรงของ
มะเรง็เต้านม ตับ และลำไส้ใหญ ่

2. กลุ่มเปา้หมายและ
ขอบเขตของปัญหา 

อ้างว่าปัญหาแอลกอฮอล์เกิดข้ึน
เฉพาะกับ คนกลุ่มน้อยที่เป็นนักดื่มที่
มีปัญหา (Problem drinkers) 
เท่านั้น 

ช้ีให้เห็นว่าอันตรายเกิดข้ึนได้แม้จะดืม่
ในระดับต่ำหรือปานกลาง ดังนั้นความ
เสี่ยงจึงกระจายตัวอยู่ในคนหมูม่าก 
และการดืม่ของคนหนึง่ยังส่ง
ผลกระทบต่อผู้อื่นที่ไม่ดืม่ด้วย 

3. ผลกระทบทาง
เศรษฐกิจ 
 

อ้างว่าการขายแอลกอฮอล์สง่ผลดีต่อ
เศรษฐกจิและสร้างรายได้ภาษี
มหาศาลให้กับรัฐบาล 

แย้งว่ารายได้จากภาษี ไม่คุ้มค่า กับ
ความสูญเสียทีร่ัฐต้องแบกรับ ทั้งค่า
รักษาพยาบาล การสูญเสีย
ประสิทธิภาพในการทำงาน และ
งบประมาณในกระบวนการยุติธรรม 

4. มาตรการควบคุมและ
นโยบาย 
 

สนับสนุน การกำกับดูแลตนเอง 
(Self-regulation) และการเป็น
พันธมิตรโดยสมัครใจกบัรัฐบาล โดย
คัดค้านมาตรการควบคุมราคาและ
ภาษีว่าไม่สามารถเปลี่ยนพฤติกรรม
นักดื่มตัวยงได้ แต่กลับลงโทษผู้ดื่มที่
รับผิดชอบ 

มองว่าการกำกับดูแลตนเองไม่ได้ผล
และกลับเพิ่มอันตราย แต่มาตรการที่
ได้ผลทีสุ่ดคือ การควบคุมราคาข้ันต่ำ
และภาษี ซึ่งช่วยลดการเข้าถึง
แอลกอฮอลร์าคาถูกที่นักดื่มหนัก 
ช่ืนชอบ 
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5. การโฆษณาและ
การตลาด 
 

อ้างว่าการตลาดเป็นเพียงการแย่งชิง
ส่วนแบ่งการตลาดระหว่างแบรนด์ 
และพุ่งเป้าไปที่ผู้ใหญเ่ท่านั้น ไม่ได้ 
จูงใจให้คนด่ืมมากขึ้นหรือพุ่งเป้าไปที่
เยาวชน 

มีหลกัฐานชัดเจนว่าการตลาด พุ่งเป้า
ไปที่เยาวชน ผ่านการเป็นสปอนเซอร์
งานกีฬาและสื่อดิจทิัล ซึง่สง่ผลให้
เยาวชนเริ่มดื่มเร็วข้ึนและดื่มหนักข้ึน 

6. การติดฉลากคำเตือน 
 

มองว่าฉลากคำเตอืนบนขวดไม่มี
ประสิทธิภาพ เพราะประชาชนรู้อยู่
แล้ว และควรใช้การรณรงค์ให้ความรู้
แทน 

ยืนยันว่าฉลากคำเตือนที่บงัคับโดย
กฎหมายมปีระสิทธิภาพสงูสุดในการ
สร้างความตระหนกัรู้ โดยเฉพาะเรือ่ง
โรคมะเรง็ซึง่เป็นเรื่องที่คนรู้น้อยทีสุ่ด 

7. ผลิตภัณฑ์
แอลกอฮอล์ต่ำหรือไม่มี
แอลกอฮอล์ (NoLo) 
 

นำเสนอว่าเป็นทางเลือกเพื่อสุขภาพ
และความรับผิดชอบต่อสังคม 

ยังคงตั้งคำถามถึงประสิทธิภาพในการ
ลดอันตราย และกังวลว่าอาจเป็นการ
สร้างวัฒนธรรมที่ทำให้การดื่ม
กลายเป็นเรือ่งปกติ (Normalize 
drinking culture) มากยิง่ข้ึน 

7.2 สรุปประเด็นขัดแย้งในช่วงการพัฒนาพระราชบญัญัตคิวบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ฉบับท่ี 2 ในชั้น
กรรมาธิการ (อรทัย วลีวงศ์และคณะ 2569) 

ประเด็น อุตสาหกรรม สาธารณสุข 
1. ผลประโยชน์ทาง
เศรษฐกิจ เทียบกบั 
ต้นทุนทางสังคม 
(Economic Benefits 
vs. Social Costs) 
 

เน้นย้ำว่าเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ช่วย 
กระตุ้นเศรษฐกจิและการท่องเที่ยว 
สร้างรายได้จากภาษี และสนับสนุน
ผู้ผลิตรายย่อยให้มีโอกาสเติบโต. 

โต้แย้งว่า ต้นทุนความสูญเสียทางสังคม
นั้นสูงกว่ามาก ทัง้ค่ารักษาพยาบาลจาก
โรคภัย อุบัติเหตบุนท้องถนน ปญัหา
สุขภาพจิต และการสญูเสียผลิตภาพใน
การทำงาน (Productivity lost) ซึ่ง
รายได้ภาษีไม่สามารถชดเชยความ
สูญเสียเหล่าน้ีได้ 

2. ความไมเ่ป็นธรรมทาง
การค้า เทียบกับ ความ
ยุติธรรมทางสังคม 
(Trade Unfairness 
vs. Social Justice) 

ผู้ผลิตรายย่อยมองว่ากฎหมาย
ควบคุมการโฆษณาที่เข้มงวดเกินไป
เป็นการ กีดกันทางการค้า ทำให้
เสียเปรียบทุนใหญ่และไมส่ามารถ
สื่อสารข้อมลูผลิตภัณฑ์หรือภูมิ
ปัญญาชาวบ้านใหผู้้บริโภครู้ได้. 
 

สาธารณสุข: กังวลว่าการผ่อนปรน
กฎเกณฑ์จะยิ่งทำให้ บริษัทข้ามชาติและ
ทุนใหญ่ได้ประโยชนส์ูงสุด และเน้นการ
ปกป้องเหยื่อที่ไดร้ับผลกระทบจาก
แอลกอฮอลเ์ป็นสำคัญ. 
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3. แนวทางการลด
อันตราย เทียบกบั แนว
ทางการป้องกัน (Harm 
Reduction vs. 
Prevention) 

สนับสนุนให้มุง่เน้นที่ การลงโทษ
พฤติกรรมที่เป็นปญัหา เช่น การดืม่
แล้วขับ หรือการขายใหเ้ยาวชน 
มากกว่าการควบคุมแบบครอบคลุม
ทั้งระบบ 

สาธารณสุข: ยืนยันการใช้ มาตรการ
ป้องกันเชิงรกุ ตามแนวทาง "SAFER" 
ขององค์การอนามัยโลก (WHO) ซึง่เน้น
การควบคุมการเข้าถึงและการตลาดเพื่อ
ลดการบริโภคในภาพรวม 

4. สิทธิในการมีส่วนร่วม 
เทียบกับ ผลประโยชน์
ทับซ้อน (Equal 
Stakeholder vs. 
Conflict of Interest) 

เรียกรอ้งให้มีตัวแทนภาคเอกชนเข้า
ไปมีส่วนร่วมใน คณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อ
ความโปร่งใสและเพื่อให้ได้กฎหมาย
ที่ปฏิบัติได้จริง 

คัดค้านอย่างรุนแรงโดยมองว่าการใหผู้้มี
ส่วนได้ส่วนเสียเข้ามาเป็นกรรมการจะ
เกิด ผลประโยชน์ทับซ้อน (Conflict of 
Interest) และเป็นการเปิดช่องใหเ้กิด
การแทรกแซงนโยบายสาธารณสุข 

5. การกำกบัดูแลตนเอง 
เทียบกับ มาตรการทาง
กฎหมาย (Self-
Regulation vs. 
Regulatory 
Measures) 

เสนอให้ใช้การ รณรงค์ให้ความรู้ 
และให้ภาคธุรกจิกำกับดูแลกันเอง 
(Self-regulation) แทนการออก
กฎระเบียบที่ตงึตัว 
 

แย้งว่าการกำกบัดูแลตนเองไม่ได้ผล 
และความรับผิดชอบต่อสุขภาพของ
ประชาชนเป็นสิทธิข้ันพื้นฐานทีร่ัฐต้อง
ปกป้องด้วยกฎหมายที่เข้มงวด 

6. ความรับผิดชอบส่วน
บุคคล เทียบกับ ความ
รับผิดชอบร่วมกัน 
(Individual vs. 
Collective 
Responsibility) 

มองว่าการดืม่เป็น สิทธิและการ
ตัดสินใจส่วนบุคคล และควรเน้น
การสอนให้ "ดื่มอย่างรบัผิดชอบ". 
 

เน้นว่าสังคมและรฐัต้องมี ความ
รับผิดชอบร่วมกัน เพื่อปกปอ้งกลุ่ม
เปราะบางและลดผลกระทบเชิงลบที่สง่
ถึงบุคคลอื่นที่ไม่ดื่มด้วย. 

7. กฎการค้าระหว่าง
ประเทศ เทียบกบั 
คำแนะนำด้านสุขภาพ
โลก (International 
Trade vs. Global 
Health) 

มักอ้างหลกัเกณฑ์ของ องค์การ
การค้าโลก (WTO) และพันธมิตร
ทางการค้าเพื่อคัดค้านข้อบังคับที่
มองว่าเกินจำเป็น. 
 

ยึดถือแนวทางของ องค์การอนามัยโลก 
(WHO) และเป้าหมายการพัฒนาที่ยัง่ยืน 
(SDGs) ที่ให้ความสำคัญกบัสุขภาพ
เหนือกว่าผลประโยชน์ทางการค้า. 
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7.3 กลยุทธ์ทางการเมืองของอุตสาหกรรมสรุา (ปรบัจาก Hillman and Hitt (1999) and Savell et 

al. (2014). 

กลยุทธ ์ กลวิธี (Tactics) 
การเข้าถึงหรือการ
ใช้ข้อมูล 
(Access or 
information) 

• มีส่วนร่วมในการรณรงค์  

• การลอ๊บบีท้ั้งทางตรงและทางออ้ม (การเข้าพบหรือติดต่อกบัผู้กำหนดนโยบาย)  

• การเข้าไปกำหนดแหล่งข้อมูลวิชาการ Shaping the evidence base (เช่น 
การให้ทุนทำวิจัยหรือการเผยแพร่งานวิจัย การจ้างที่ปรึกษา การจัดทำรายงาน
หรือเอกสารแสดงท่าดี เป็นต้น)  

• การสร้างความเป็นหุ้นส่วนหรือสร้างความร่วมมือในการทำงานกับหน่วยงาน 
(เช่น working industry competitors, กลุ่มประชาสงัคม นักวิช่าการเพื่อให้
การสนบัสนุนด้านวิชาการหรอืคำแนะนำ)  

การจัดต้ังองค์กร/
หน่วยงาน
(Constituency 
building) 

• การจัดต้ังภาคีเครือข่ายกับสมาคมการค้าและภาคส่วนอุตสาหกรรรมอื่น ๆ  

• การจัดต้ังภาคีเครือข่ายกับเครือข่ายภาคประชาสังคม ผู้บริโภค กลุ่มพนักงาน
ลูกจ้าง และสังคมกบั 

• การจัดต้ังองค์กรเพือ่สงัคมเป็นองค์กรหน้าฉลาก (Social aspects/public 
relations organizations) 

• การโฆษณาภาพลักษณ์ของธุรกจิ (Corporate-image advertising) เพื่อสร้าง
ช่ือเสียงและภาพลกัษณ์ที่ดีพรอ้มสร้างการตระหนกัถึงช่ือของธุรกิจ  

• การโฆษณา/การสื่อสารสังคมมุง่เป้าเพือ่ขับเคลื่อนความคิดเห็นของสังคมต่อ
ประเด็นใด ๆ อย่างเฉพาะเจาะจง (Advocacy advertising) (เช่น การรณรงค์
สังคม การแถลงข่าว) 

การชงนโยบาย
ทดแทน (Policy 
substitution) 

• การพัฒนาหรือสง่เสรมิให้มกีารใช้มาตรการควบคุมกันเอง (Self- regulation) 

• การพัฒนาหรือสง่เสรมิใหร้ัฐใช้นโยบาย/กฎหมายทางเลอืกอืน่ ๆ ซึ่งมักอยู่
ภายใต้ทฤษฎีการทำให้ทันสมัย (Modernization) ของระบบกฎหมายของรัฐ  

• การพัฒนาหรือสง่เสรมิกิจกรรมโดยสมัครใจ voluntary activities 
การใช้ยุทธศาสตร์
ด้านการเงิน 
(Financial) 

• การบริจาคเงินใหพ้รรคการเมือง 

• การจ้างหรือเสนอตำแหนง่จ้างงานในอนาคตแกผู่้ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
พิจารณากฎหมาย ผู้ทีท่ำงานเกี่ยวข้องกับรัฐหรือภาควิชาการ  

• การจงูใจด้วยเงินอื่น ๆ (เช่น  ค่าตอบแทน ค่าวิชาชีพ)  
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กลยุทธ ์ กลวิธี (Tactics) 
การใช้กฎหมาย 
(Legal actions) 

• การเสนอใหม้ีข้อยกเว้นในกฎหมาย (Preemption) 

• การฟ้องร้องดำเนินคดี (Litigation) รวมถึงการขู่ว่าจะฟ้องรอ้งหากรัฐมี
มาตรการควบคุม 

ที่มา: ปรบัจาก Hillman and Hitt (1999) and Savell et al. (2014). 

7.4 สรุปวาทกรรมสำคัญที่ถูกใช้ในการสนับสนุนแนวทางการจำหน่ายและบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

อย่างเสรี รวมถึงแนวทางการโต้แย้ง 

โดย รศ.ดร.นพ.อุดมศักดิ์ แซ่โง้ว  

สำนักวิชาแพทยศาสตร์ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ 

วาทกรรมท่ี 1: มาตรการควบคุมการดื่มไม่ได้มผีลลดการดืม่ 

เนื้อหา  

มักมีการกล่าวอ้างว่า มาตรการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่ส่งผลให้จำนวนผู้ดื่มลดลง ทั้งนี้ผู้กล่าว

อาจอ้างอิงประสบการณ์ส่วนบุคคลว่า ยังคงพบเห็นผู้ดื่มตามที่สาธารณะ ผับ บาร์ หรือร้านอาหารได้ทั่วไป  

ข้อมูลโต้แย้ง 

 มีข้อมูลสถิติเกี ่ยวกับการบริโภคเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์และผลกระทบอย่างน้อย 2 ชุด ที ่มาจาก

แหล่งข้อมูลที่แตกต่างกันที่ต่างแสดงให้เห็นว่า ในช่วงเวลาหลังจากมี พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

พ.ศ. 2551 ซึ่งเป็นกฎหมายหลักที่ใช้ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น สถิติเกี่ยวกับการบริโภคและ

ผลกระทบที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีแนวโน้มเป็นไปในทางที่ลดการบริโภคลง 

 จากข้อมูลสถิติต้ังแต่ปี พ.ศ. 2544-2564 พบว่าความชุกของประชากรไทยที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในช่วง 20 ปีที่ผ่านมา มีแนวโน้มลดลงร้อยละ 4.6 (จากร้อยละ 32.6 ในปี พ.ศ. 2544 เป็นร้อยละ 28.0 ในปี 

พ.ศ. 2564) ขณะเดียวกันเมื่อพิจารณาถึงสัดส่วนการดื่มของเพศชายและหญิง พบว่าแนวโน้มความชุกการดื่ม

ของเพศชายลดลงร้อยละ 9.4 แต่ความชุกการดื ่มของเพศหญิงกลับเพิ ่มขึ ้นเล็กน้อยเป็นร้อยละ 10.8 

(สำนักงานสถิติ) และข้อมูลปี 2564 (สำนักงานสถิติ) แม้สถิติการดื่มที่เพิ่มขึ้นในปี พ.ศ. 2567 ซึ่งเป็นการ

สำรวจครั้งล่าสุด แต่ยังไม่ได้ลบล้างความจริงของข้อมูลการดื่มที่ลดลงในช่วงปี 2551 -2564 ที่กล่าวข้างต้น 

รวมถึงในแง่วิชาการอาจต้องพิจารณาผลการสำรวจครั้งต่อไปประกอบด้วยว่าการสำรวจ พ.ศ. 2567 ที่มีการ
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เปลี ่ยนแปลงของค่าสถิติมาก เป็นผลมาจากการเปลี ่ยนแปลงของระเบียบวิธีในการเก็บข้อมูล หรือเป็น 

rebound effect จากพฤติกรรมการดื่มที่ลดลงในช่วง COVID หรือไม่ 

 ข้อมูลปริมาณการบริโภคโดยคิดเป็นแอลกอฮอล์บริสุทธิ์ต่อหัวประชากรไทย เปรียบเทียบก่อนและ

หลังมี พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 (รูปที่ 7.4.1) พบว่า อัตราการเพิ่มของปริมาณการ

บริโภคก่อนปี พ.ศ. 2551 อัตราเพิ่มข้ึนเฉลี่ยปีละ 0.18 ลิตรของแอลกอฮอล์บริสุทธ์ิต่อหัวต่อปี โดยแนวโน้มมี

ลักษณะเพิ่มข้ึนต่อเนื่อง ในขณะที่หลัง พ.ศ. 2551 อัตราการเพิ่มเฉลี่ยปีละ 0.02 ลิตรของแอลกอฮอล์บริสุทธ์ิ

ต่อหัวต่อปี ซึ่งเป็นแนวโน้มของการบริโภคที่แตกต่างกันอย่างชัดเจนในช่วงก่อนและหลัง พ.ร.บ. ควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ถูกบังคับใช้ ซึ่งเป็นข้อพิสูจน์ที่ดีถึงประสิทธิผลในภาพรวมของ พ.ร.บ. 

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

 

รูปที่ 7.4.1 แนวโน้มปริมาณแอลกอฮอล์บรสิุทธ์ิต่อหัวประชากรเปรียบเทียบก่อนและหลงัมี พ.ร.บ. ควบคุม

เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

ที่มา: กรมสรรพสามิต 

วาทกรรมท่ี 2: กฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศอ่ืน ๆ ไม่เข้มงวดเหมือนประเทศไทย 

เนื้อหา  

กฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องประเทศไทยมีความเข้มงวดมากกว่าต่างประเทศ และมักจะ

เป็นการโต้แย้งโดยยกตัวอย่างกฎเกณฑ์ในบางเรื่องของบางประเทศมาแสดง ทั้งนี้ ประเทศที่มักถูกนำมาเป็น
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ตัวอย่าง เช่น เกาหลีใต้ ญี่ปุ่น สหราชอาณาจักร เป็นประเทศที่มีเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ปน็หนึ่งในสินค้าส่งออก

หลักของประเทศที่สนับสนุนโดยรัฐ 

ข้อมูลโต้แย้ง 

 มีข้อมูลมาตรการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทยนั้นความสอดคล้องกับมาตรการ

ควบค ุม เคร ื ่ องด ื ่ มแอลกอฮอล ์ตามแนวทาง SAFER – alcohol control initiative (World Health 

Organization) ที่แนะนำโดยองค์การอนามัยโลกช่ึงประกอบด้วยมาตรการดังต่อไปนี้ 

• Strengthen restrictions on alcohol availability (สร้างความเข้มแข็งในการควบคุมและ

จำกัดการเข้าถึงทางกายภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์) 

• Advance and enforce drink driving counter measures ( ยกระด ับและบ ั งค ั บ ใ ช้

มาตรการควบคุมพฤติกรรมขับขี่ยานพาหนะหลังการดื่มแอลกอฮอล์) 

• Facilitate access to screening, brief interventions and treatment ( จ ั ด ให ้ ม ี ก า ร

เข้าถึงระบบบริการคัดกรอง การบำบัดแบบสั้น และการบำบัดรักษาผู้มีปญัหาเกี่ยวกับการดืม่

สุรา) 

• Enforce bans or comprehensive restrictions on alcohol advertising, sponsorship, 

and promotion (บังคับใช้กฎหมายห้ามหรือจำกัดการโฆษณา การให้ทุนอุปถัมภ์ และการ

ส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างครอบคลุม) 

• Raise prices on alcohol through excise taxes and pricing policies ( ข ึ ้ น ร าคา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านระบบภาษีสรรพสามิตและมาตรการทางด้านราคาอื่น ๆ) 
 

หนังสือ Global Status Report on Alcohol and Health 2018 ขององค์การอนามัยโลก มีการ

สรุประดับความเข้มงวดของมาตรการควบคุมไว้แยกเป็นรายประเทศในกลุ่มมาตรการที่สำคัญ ซึ่งมาตรการที่

องค์การอนามัยโลกสนใจล้วนสอดคล้องกับมาตรการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีในประเทศไทยแสดงให้

เห็นว่ามาตรการดังกล่าวไม่ได้แตกต่างไปจากระดับสากลแต่อย่างใด 
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8. แหล่งข้อมูล คู่มือ และรายงานสำคญัในการพัฒนางานวิจยั 

 

เอกสาร
องค์การ
อนามัยโลก 
(World 
Health 
Organizati
on) 

Alcohol Marketing Strategy: the Global Strategy to Reduce the Harmful Use of 
Alcohol 2010 https://www.who.int/publications/i/item/9789241599931  
SAFER: Enforce bans or comprehensive restrictions on alcohol advertising, 
sponsorship, and promotion https://www.who.int/initiatives/SAFER/alcohol-
advertising  
PAHO Meeting on Alcohol Marketing Regulation: Final Report 
https://iris.paho.org/server/api/core/bitstreams/771636a9-5ea7-473e-943d-
1f2fd93c1598/content  
Technical note: Background on alcohol marketing regulation and monitoring 
for the protection of public health https://iris.paho.org/items/291cbc4d-5f7a-
4552-865a-0623228b9be0  
Reducing the harm from alcohol – by regulating cross-border alcohol 
marketing, advertising and promotion: a technical report (2022) 
https://www.who.int/publications/i/item/9789240046504  
Alcohol marketing in the WHO European Region (2020) 
https://www.who.int/publications/i/item/2020-1266-41016-55678  
Restricting digital marketing in the context of tobacco, alcohol, food and 
beverages, and breast-milk substitutes: existing approaches and policy 
options (2022) https://iris.who.int/handle/10665/373130? 
Alcohol digital environments: challenges and policy options for better health 
in the WHO European Region (2021) 
https://www.who.int/europe/publications/i/item/9789289056434 
Empowering public health advocates to navigate alcohol policy challenges: 
Alcohol Policy Playbook (2025) 
https://www.who.int/europe/publications/i/item/WHO-EURO-2024-5624-
45389-76520  

https://www.who.int/publications/i/item/9789241599931
https://www.who.int/initiatives/SAFER/alcohol-advertising
https://www.who.int/initiatives/SAFER/alcohol-advertising
https://iris.paho.org/server/api/core/bitstreams/771636a9-5ea7-473e-943d-1f2fd93c1598/content
https://iris.paho.org/server/api/core/bitstreams/771636a9-5ea7-473e-943d-1f2fd93c1598/content
https://iris.paho.org/items/291cbc4d-5f7a-4552-865a-0623228b9be0
https://iris.paho.org/items/291cbc4d-5f7a-4552-865a-0623228b9be0
https://www.who.int/publications/i/item/9789240046504
https://www.who.int/publications/i/item/2020-1266-41016-55678
https://iris.who.int/handle/10665/373130?
https://www.who.int/europe/publications/i/item/9789289056434
https://www.who.int/europe/publications/i/item/WHO-EURO-2024-5624-45389-76520
https://www.who.int/europe/publications/i/item/WHO-EURO-2024-5624-45389-76520
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หนังสือ/
รายงาน 
(ภาษาไทย) 

• สุราไม่ใช่สินค้าธรรมดา ฉบับที่ 3 (ฉบับภาษาไทย) (Alcohol: No Ordinary 
Commodity, 3rd) (บทที่ 5 อุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ และบทที่ 9 การจำกัด
การตลาด) https://cas.or.th/content?id=32  

• คู่มือวิจัย (อยูร่ะหว่างพัฒนา) 

• Alcohol Policy Playbook ตำรากลยุทธ์นโยบายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (ฉบับ
ภาษาไทย) (อยู่ระหว่างพัฒนา) 

• สรปุข้อมลูวิชาการทีส่ำคัญ มาตรการควบคุมกจิกรรมการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
เพื่อปกป้องเด็กและเยาวชน ในยุคดิจิทัลและโลกเสรีทางการค้า (2564) 
https://cas.or.th/content?id=35  

• แนวโน้มธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี 2568-2570: อุตสาหกรรมเครื่องดื่ม 
https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/food-
beverage/beverage/io/beverage-2025-2027  

รายงาน
วิจัย 
(ภาษาไทย) 

• นิษฐา หรุ่นเกษม. (2555). กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์. กรงุเทพฯ: ศูนย์วิจัยปญัหา. 

• ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. (เมษายน 2561). การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณา
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป ใน 12 จังหวัดทั่วทุก
ภูมิภาคของประเทศ ครั้งที่ 1. ศูนย์วิจัยปญัหาสุรา. 
https://cas.or.th/content?id=453 

• ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. (สงิหาคม 2561). การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณา
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป ใน 12 จังหวัดทั่วทุก
ภูมิภาคของประเทศ ครั้งที่ 2. ศูนย์วิจัยปญัหาสุรา.
https://cas.or.th/content?id=464 

• ศรีรัช ลอยสมุทร. (พฤศจกิายน 2561). เหลียวหน้า แลหลัง เกาะกระแส ตีแผ่ทกุ
ประเด็น: เจาะลึกกลยุทธ์ธุรกจิเครื่องดื่มแอลกฮอล์ในรอบ 3 ปีที่ผ่านมา. ศูนย์วิจัย
ปัญหาสุรา. https://cas.or.th/content?id=55 

• ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. (มกราคม 2562). การรบัรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณา
เครื่องดืม่แอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป ใน 12 จังหวัดทั่วทุก
ภูมิภาคของประเทศ ครั้งที่ 3. ศูนย์วิจัยปญัหาสุรา.
https://cas.or.th/content?id=1075 

• นิษฐา หรุ่นเกษม. (2562). กลยุทธ์การสือ่สารการตลาดแบบ 360 องศา ของกลุ่ม
ธุรกิจเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ ภายหลงัการบังคับใช้ พ.ร.บ. ควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ 

https://cas.or.th/content?id=32
https://cas.or.th/content?id=35
https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/food-beverage/beverage/io/beverage-2025-2027
https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/food-beverage/beverage/io/beverage-2025-2027
https://cas.or.th/content?id=453
https://cas.or.th/content?id=464
https://cas.or.th/content?id=55
https://cas.or.th/content?id=1075
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พ.ศ. 2551. กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรส์ุขภาพมหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
สนับสนุนโดย ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. 

• ดร.นพ.บัณฑิต ศรไพศาล. (พฤศจกิายน 2563). เอกสารข้อเท็จจริง เรื่อง ประสิทธิผล
ของมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประเทศไทย ตาม
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551. ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. 
https://cas.or.th/content?id=147 

• กนิษฐา ไทยกล้า. (2564). การตลาดและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลบ์น
อินเทอร์เน็ต. เชียงใหม่: สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
สนับสนุนโดย ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. https://cas.or.th/content?id=358 

• ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. (กุมภาพันธ์ 2564). สํารวจการรบัรู้และการตอบสนองต่อการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และพฤติกรรมการซือ้เครื่องดืม่แอลกอฮอล์ทางออนไลน์: 
กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป ใน 12 จังหวัดทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ (ครั้งที่ 
1). ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. https://cas.or.th/content?id=1076 

• ศูนย์วิจัยปัญหาสรุา. (มิถุนายน 2565). สํารวจการรบัรูและการตอบสนองตอการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และตราสัญลักษณ์ที่คล้ายตราสัญลักษณ์ของเครื่องดืม่
แอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปข้ึนไป ใน 20 จังหวัดทั่วทกุภูมิภาคของ
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EUCAM https://eucam.info/  
 

The European Centre for Monitoring Alcohol Marketing (EUCAM) is supported 
by IOGT-NTO (Sweden), Eurocare Italia, the Dutch Institute for Alcohol Policy 
STAP), and the Lithuanian Tobacco and Alcohol Control Coalition (NTAKK). 
EUCAM is set up to collect, exchange, and promote knowledge and 
experience on alcohol marketing and its regulations across Europe. EUCAM 
operates fully independently from the alcohol industry.  
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Movendi International https://movendi.ngo/  
 

Movendi International is the largest independent global movement for 
development through alcohol prevention. We unite, strengthen and empower 
civil society to address alcohol as serious obstacles to development on 
personal, community, societal and global level. 
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