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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเอกสารมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจรูปแบบของกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบเซ็กซ่ีของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ.2551-2560 วิเคราะห์
จากเอกสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่
ได้รับความนิยม 10 รายการที่มีการจ าหน่ายในประเทศไทย จ านวน 120 ชิ้น  
 ผลวิจัยพบว่า ผู้ประกอบเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารตลาดแบบเซ็กซี่
ทั้งหมด 4  รูปแบบ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดเชิงกิจกรรม และการเป็น
ผู้สนับสนุน โดยมีวิธีการเลือกเครื่องมือขึ้นอยู่กับเหตุผลของระดับการสื่อสารการตลาดที่อยู่บนพ้ืนฐาน
ของแผนการตลาด และปัจจัยภายนอก เช่น กฎหมายและนโยบายของรัฐ การเติบโตของสถานบันเทิง 
พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น หากเครื่องมือใดมีเง่ือนไขที่ไม่เหมาะสมจะยุติการใช้งานทันที   
 ส าหรับการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ เกิดจากการผนวกกันระหว่างภาพความเซ็กซี่
จากกระแสสังคมและภาพความเซ็กซี่จากเจ้าของสินค้า ที่มีผู้ประกอบการและผู้บริโภคร่วมกันสร้าง
ขึ้น หากการใช้สัญญะความเซ็กซี่ใดมีคาบเกี่ยวกับศิลปะหรืออนาจาร การใช้กฏหมายของรัฐจะเป็น
ข้อสรุปที่ดีที่สุดเพ่ือตัดสินใจว่าควรที่จะใช้สัญญะความเซ็กซ่ีเหล่านั้นหรือไม่ ทั้งนี้การสื่อสารการตลาด
แบบเซ็กซี่ ไม่ได้เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จทางการขาย แต่ความเซ็กซี่เป็นสิ่งที่เรียกร้องความสนใจของ
ผู้บริโภค ให้หันมาสนใจในตัวสินค้า ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถด าเนินการขายสินค้าต่อได้ และการ
ท าการตลาดได้ง่ายยิ่งขึ้น 
  
 
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด, เครื่องดื่มแอลกอฮอล์, การตลาดแบบเซ็กซี่ 
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Abstract 
 

This documentary research is aimed to survey the strategies of sexy marketing 
communication for alcohol industries in Thailand since B.E. 2551-2560. There was 
analyzed from 120 literatures related to marketing communication of 1 0  popular 
beverage alcohol marketed in Thailand.  
 The research found that alcoholic beverage operators used all four types of 
marketing communication tools such as public relations, personal selling, event 
marketing and sponsorship. The tools that were chosen depended on the rationale 
of the marketing communication level based on the marketing plan and external 
factors such as laws and state policies, growth of entertainment and consumer 
behavior. If any tool has been unappropriated conditions will terminate immediately. 
 A sexy image creation is a combination of sexy images from the social and 
sexy image of the beverage owner. There are collaboration together between 
entrepreneurs and consumers. If any sex symbol is overlapping with art or obscene. 
The decision will make based on the law whether or not to use those sexy signs. The 
sexy marketing communication doesn’t a measurement for sales successfulness. But 
it studies about what appeals to consumers turned to the product. It helps operators 
to continue selling products and marked or put the marketing plan of their product 
easier. 
 
 
Keywords: Marketing Communication, Alcohol Beverages, Sexy Marketing. 
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ค าน า 
 

 งานวิจัยนี้ได้รับเงินสนับสนุนทุนอุดหนุนจากศูนย์วิจัยปัญหาสุรา ส านักงานกองทุนสนับสนุน
การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ประจ าปีงบประมาณ พ.ศ. 2560 แม้ว่างานวิจัยชิ้นนี้จะเป็นการงานวิจัย
ชิ้นเล็กๆ แต่ผู้วิจัยเล็งเห็นข้อค้นพบเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่จะเป็นประเด็น
ส าคัญที่ท าให้สามารถน าไปใช้แก้ไขปัญหาเกี่ยวกับการใช้แรงดึงดูดใจทางเพศมาใช้ในการสื่อสาร
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่ถูกถกเถียงกันถึงความเหมาะสมและไม่เหมาะสมมาอย่าง
ยาวนานในสังคมไทย ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวบรวมข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ปรากฏในงานเอกสาร
และสื่อ มาน าเสนอในลักษณะรูปแบบวิชาการ ดังนั้นเนื้อหาในเอกสารนี้เป็นความเห็นทางวิชาการ
ของผู้เขียน มิใช่ความเห็นของหน่วยงานและองค์กรผู้สนับสนุน  ซึ่งผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า
ผลงานวิจัยครั้งนี้จะสามารถสร้างอรรถประโยชน์ต่อการศึกษาด้านสื่อสารการตลาดต่อไปในอนาคตได้
ไม่มากก็น้อย หากมีส่วนใดของรายงานที่มีข้อท้วงติง ผู้วิจัยขอรับฟังทุกข้อเสนอแนะมา ณ โอกาสนี้  
 
        
             ผูว้ิจัย 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 การตลาดแบบเซ็กซี่ (Sexy Marketing) เป็นกลยุทธ์หนึ่งที่น าเอาสิ่งเร้าทางเพศมาใช้กับการ
สื่อสารเพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้เปิดรับข่าวสาร และน าไปสู่ความสนใจในตัวสินค้าในที่สุด เรามักพบเห็น
การน าเอาการตลาดแบบเซ็กซี่ ไปใช้กับสินค้าที่จ าเจาะกลุ่ม (Niche Marketing) เช่น น้ าหอม 
เครื่องส าอาง เสื้อผ้า ชุดชั้นใน เป็นต้น หรือสินค้าที่มีความเก่ียวข้องทางด้านเพศ  
 ส าหรับการตลาดของแอลกอฮอล์การตลาดแบบเซ็กซี่ ไม่ได้เป็นสิ่งใหม่ เพราะในอดีตเมื่อป ี
พ.ศ. 2502 ผู้ผลิตสุราของไทยยี่ห้อหนึ่งเคยน าใช้ในการผลิตปฏิทินแบบแขวนซึ่งมีรูปนางแบบแต่งตัว
เซ็กซี่แจกจ่ายเพ่ือเป็นของขวัญปีใหม่แก่บรรดาลูกค้าจนกลายเป็นกระแสโด่งดัง ซึ่งเริ่มตั้งแต่การให้
นางแบบใส่ชุดกางเกงขาสั้น เสื้อเชิ้ตแขนสั้นพับแขน และเอาชายสองข้างมาผูกไว้ที่เอว นั่งโพสท่า
ท่ามกลางฉากทิวทัศน์อันสวยงามจนมีพัฒนาการตามตะวันตกคือใส่ชุดว่ายน้ าแบบทูพีซเปิดเผยให้
เห็นถึงสรีระมากขึ้น จนถึงการแสดงภาพเรือนร่างอันเปลือยเปล่าของนางแบบสาว และเลิกการผลิต
ไปตั้งแต่ปี 2539 ด้วยเหตุผลที่ว่าต้องการสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้สินค้าและวิกฤตทางเศรษฐกิจ แต่
กระนั้นหลังจากปี พ.ศ.2543 ได้เกิดปรากฏการณ์ใหม่ในแวดวงตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เมื่อผู้ผลิต
และผู้น าเข้าสุราต่างประเทศยี่ห้อใหม่ๆ เริ่มกลับมาใช้ปฏิทินนู้ดเป็นตัวสร้างกระแสเพ่ือโปรโมตสินค้า
ให้เป็นที่รู้จักในตลาดอีกครั้ง โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าผู้ชาย (ผู้จัดการรายวัน, 2548)  
 ในปี 2548  ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทยี่ห้อหนึ่ง ยอมรับว่าการตลาดเซ็กซี่
เคยท ายอดขายสินค้าของตนเป็นอันดับหนึ่งในตลาดเบียร์มาแล้ว ซึ่งช่วงนั้นคู่แข่งมักเลือกใช้การตลาด
แบบดนตรี (Music Marketing) หากต้องจะยึดกลยุทธ์ที่ซ้ ากันเกรงว่าจะไม่สามารถการท าการตลาด
ชนะคู่แข่งได้  แต่เมื่อลองเปลี่ยนใช้คอนเซ็ปต์ Sexy Entertaining Beer ปรากฏว่าสามารถท าให้
สินค้าเบียร์ของตนติดตลาด และมียอดขายเพิ่มขึ้นในเวลาอันรวดเร็ว (ฉัตรชัย วิรัตน์โยสินทร์, 2558) 
ดังนั้นจึงเห็นว่า การตลาดแบบเซ็กซ่ีเป็นสิ่งที่นักการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คุ้นเคยกัน แม้ไม่มี
การน ามาใช้กันอย่างกว้างขวางก็ตาม  
 

 
ภาพ 1 กลยุทธ์ Sexy Marketing ของเครื่องดื่มเบยีร์ยี่ห้อหนึ่ง 
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 ภายหลังมีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ห้ามการเผยแพร่สื่อโฆษณาใน ปีพ.ศ.
2551 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลายรายในประเทศไทยต้องประสบปัญหากับการตลาดอย่างมาก 
การห้ามมิให้โฆษณาหรือชักจูงใจให้ผู้ อ่ืนดื่มโดยตรงและโดยอ้อม ท าให้ผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์หลายเจ้า ต่างปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดแบบเดิมที่เคยใช้ มาสื่อสารการตลาดผ่าน
กลยุทธ์การตลาดเซ็กซี่เพ่ิมมากขึ้น โดยเน้นการน าเซ็กซี่มาร์เก็ตติ้งไปใช้กับการสื่อสารการตลาดแบบ 
Below the Line แทนการสื่อสารการตลาดแบบ Above the line แบบเดิมๆ ที่ขัดต่อข้อกฎหมาย  
เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริม การขาย การลดแลกแจกแถม การแลกซื้อ ฯลฯ หรือเรียกง่ายๆ ว่า
สื่อสารตรงตัวลูกค้ามากขึ้น  
 หนึ่งในจ านวนนี้มีกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่รู้จักกันดี คือ “สาวเชียร์เบียร์” ซึ่งเป็นการใช้
หญิงสาวหน้าตาดี สวมชุดรัดรูปประดับด้วยโลโก้สินค้าแอลกอฮอล์ในสังกัดของตัวเอง ไว้คอยเชียร์
คอยชงให้ลูกค้าเรียกหาดื่มเครื่องดื่มของตัวเองเพ่ือแลกกับรายได้  บริษัทผู้จัดจ าหน่ายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ยี่ห้อหนึ่งชี้แจงว่าการรับพนักงานเชียร์เบียร์นั้นมีการวางแผนการตลาดที่ค่อนข้างรัดกุมมี
การว่าจ้างบริษัทเข้ามาดูแลจัดการโดยเฉพาะ พร้อมทั้งมีการอบรมทั้งเรื่องข้อมูลของสินค้า วิธีการ
ขาย มารยาทต่างๆ และการวางตัว รวมทั้งการแต่งตัวด้วยบุคคลเหล่านี้ถือว่าเป็นภาพลักษณ์ของ
สินค้าและองค์กรด้วย และเพ่ือให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าหรือ  แบรนด์แต่ละแบ
รนด์ต้องสร้างความแตกต่างของรูปลักษณ์ของสาวเชียร์เบียร์ที่โดดเด่นออกจากบริษัทคู่แข่ง (จินดา
วรรณ สิ่งคงสิน, 2549: สิโรบล สุขสวคนธ์, 2551) ซึ่งน าเสนอแรงจูงใจทางด้านเพศเพ่ือเรียกร้อง
ความสนใจจากกลุ่มผู้บริโภคให้สนใจสินค้าของตนนั้น สาวเชียร์เบียร์ส่วนใหญ่ต้องใช้ความงาม
ประกอบและต้องอยู่ในช่วงวัยรุ่นที่สดใสและการสร้างความเป็นต่อให้กับตนเองเมื่อลูกค้ามีความสนใจ
ในตัวของสาวเชียร์เบียร์ ประสบการณ์ดังกล่าวนั้นเป็นส่วนหนึ่งของจริตที่สาวเชียร์เบียร์น ามาใช้ใน
การต่อรอง ซึ่งสาวเชียร์เบียร์ต้องท าตัวทั้งเป็นผู้ถูกล่าและเป็นผู้ ล่าลูกค้าในลักษณะที่เรียกว่า “หมา
หยอกไก”่ (เจนรบ รักวิจิตร, 2548)  
 นอกจากนี้ผู้ประกอบการของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลายรายมักนิยมใช้ความเย้ายวนทางเพศ
มาใช้ท าการตลาดในรูปแบบอื่นๆ อีก เช่น การจัดกิจกรรมภายในร้านโดยร่วมกับนิตยสารที่มีนางแบบ
เซ็กซี่มาจัดปาร์ตี้ การจัดปาร์ตี้โฟม ปาร์ตี้ชุดนอน ปาร์ตี้บิกินี่ โดยผู้เข้าร่วมจะได้สิทธิพิเศษรับ
เครื่องดื่มฟรีหรือราคาถูก อีกทั้งตามสถานบันเทิง ผับ บาร์ มีการใช้สาวสวย หุ่นดี คอยเรียกแขก หรือ
เต้นโชว์ในร้านเพ่ือเรียกให้แขกที่ต้องการดูโชว์ฟรี เพ่ือกระตุ้นการกินฟรีดื่มฟรีส่งผลให้นักดื่มทั้งหน้า
เก่าและหน้าใหม่ที่เป็นเยาวชน สามารถซื้อดื่มได้ง่ายในราคาที่ถูก  
 เหตุผลหนึ่งที่ท าให้ผู้ประกอบการของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เลือกน าเอากลยุทธ์เซ็กซี่มาร์เก็ต
ต้ิงเป็นสิ่งเร้าในการดึงดูดผู้บริโภค เนื่องจากสิ่งเร้านี้มีอิทธิพลต่อการสนใจดื่มแอลกอฮอล์ได้เป็นอย่าง
มาก พิสูจน์ได้ชัดจากงานวิจัยของเกษม เพ็ญภินันท์ และคณะ (2555: 60)  ที่แสดงให้เห็นว่าการใช้
ภาพผู้หญิงแต่งตัวยั่วยวนเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผู้ชายที่พบเห็นอยากดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้มากถึง
ร้อยละ 23.53 
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 แม้ว่าการตัดสินใจดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังจากเปิดรับกลยุทธ์การสื่อสารดังกล่าวนั้นเป็น
ดุลพินิจของผู้บริโภคเอง  แต่ดูเหมือนว่าการตลาดแบบเซ็กซี่ยังคงสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่ม
นักดื่มทั้งน่าเก่าและหน้าใหม่อยู่ตลอด ทั้งนี้ผู้ประกอบการยังมีการเปลี่ยนกลยุทธ์ที่ต่างกันจากเดิมตาม
เครื่องมือการตลาด และรูปแบบการสื่อสารให้เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย 
 การตลาดแบบเซ็กซี่แม้จะเป็นเพียงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ดูเหมือนจะไม่ร้ายแรง แต่
บางครั้งอาจส่งผลกระทบที่อาจคาดไม่ถึง เช่น เมื่อผู้ดื่มกระตุ้นด้วยการสื่อสารทางเพศให้มีการดื่มมาก
จนมึนเมา จนครองสติไม่ได้ อาจน าไปสู่ปัญหาการลวนลามและละเมิดทางเพศได้ (นิษฐา หรุ่นเกษม , 
2554) อีกทั้งการน าเสนอกลยุทธ์เซ็กซี่มาร์เก็ตติ้งแบบผิดๆ อาจให้มีการครอบง าความคิด ปลูกฝัง
ค่านิยมผิดๆ โดยเฉพาะค่านิยมทางเพศทั้งที่เป็นการสื่อสารสาธารณะ แต่กลับบอกความจริงไม่หมด 
และกลับยิ่งท าให้เรื่องเพศถูกเอาไปผูกกับสินค้าและผลก าไรมากกว่าการให้ทัศนคติที่ถูกต้อง (พิมพ
วัลย์ บุญมงคลและคณะ, 2551) ซึ่งเมื่อพิจารณาให้ถี่ถ้วนพบว่าความเป็นเพศหญิงกลับถูกใช้ใน
ลักษณะการกดทับทางเพศ ที่เป็นเพียงเครื่องมือสนองความสนใจของบุรุษเพศให้เข้าหาผลิตภัณฑ์
เท่านั้น ซึ่งไม่ได้เป็นการพึงพอใจส าหรับกลุ่มของผู้หญิงด้วยกันเลย 
 ดังนั้นเพ่ือเป็นการป้องกันเหตุภัยที่จะเกิดขึ้นจากการใช้การตลาดแบบเซ็กซี่ที่หลงบนเส้นคั่น
ความคิดสร้างสรรค์ และการท าลายเกียรติแห่งสตรีเพศ ผู้วิจัยคิดว่าควรมีการศึกษาทบทวนกลยุทธ์
การสื่อสารตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้นหลังพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ห้ามการเผยแพร่สื่อโฆษณาในปี พ.ศ.2551  เพ่ือน าข้อมูลเหล่านี้มาทบทวนและหาทาง
ป้องกันผลกระทบที่จะเกิดการสร้างสรรค์ทางการตลาดที่ไร้จรรยาบรรณ อีกทั้งยังเป็นข้อมูลที่ดี
ส าหรับให้ผู้บริโภคได้รู้เท่าทันกลยุทธ์ทางการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่พยายามสร้างนักดื่ม
หน้าใหม่ให้เพิ่มมากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์การศึกษา 
 เพ่ือศึกษากลยุทธ์ของการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ในประเทศไทย ตั้งแตช่่วงปี 2551-2560 
 
ขอบเขตของการศึกษา 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากการ
เอกสารที่มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่
มีการจ าหน่ายในประเทศไทย น าข้อมูลมาวิเคราะห์เนื้อหาตามแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องพร้อมน าเสนอข้อมูล
ในลักษณะอธิบายในเชิงพรรณนาประกอบรูปภาพ ตาราง และแผนภาพเพ่ือให้สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การสื่อสารตลาดแบบเซ็กซี่ หมายถึง กลยุทธ์ทางการสื่อสารที่น าเอาแรงดึงดูดใจทางเพศมา
ใช้ในการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งสามารถสร้างผ่านสื่อ บุคคล และสถานการณ์สมมุติเพ่ือ
ท าให้เกิดการตอบสนองทางการตลาดอย่างใดอย่างหนึ่งของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย เช่น การสนใจในตัว
สินค้า การชื่นชอบ การเกิดการอยากทดลองใช้สินค้า และการใช้ซื้อสินค้า เป็นต้น 
 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง เครื่องดื่มประเภทเบียร์ที่มีการผลิตหรือจ าหน่ายในประเทศ
ไทย  ที่ได้รับความนิยม  10 รายการ ได้แก่ เบียร์ลีโอ เบียร์ช้าง เบียร์สิงห์ เบียร์โฮการ์เด้น เบียร์ไฮ
นาเก้น เบียร์ฮาซาฮี เบียร์ไทเกอร์   เบียร์ชานมิเกล  เบียร์คาร์ลสเบิร์ก  และเบียร์โคโรน่า 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด หมายถึง  การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดออนไลน์ การเป็น
ผู้สนับสนุน 
 สาวเชียร์เบียร์ หรือ หนุ่มเชียร์ หมายถึง กลุ่มบุคคลที่ผู้ประกอบการเบียร์จัดจ้างเพ่ือท าหน้า
เป็นผู้น าเสนอขายสินค้าประเภทเบียร์ในสถานบันเทิงหรือร้านอาหาร โดยมีกิจกรรมส่งเสริมการขาย
ร่วม 
 พริตตี้ หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มีหน้าตาดี รูปร่างดีที่ผู้ประกอบการเบียร์จัดจ้างเพ่ือเป็นสื่อ
ประชาสัมพันธ์สินค้าของตน แต่งตัวหรือแสดงท่าทางทางลักษณะทางกายภาพตามที่เจ้าของสินค้า
ก าหนดไว้  ไม่มีการส่งเสริมการขายร่วมด้วย 
 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.เข้าใจและรู้เท่าทันกลยุทธ์การสื่อสารตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศ
ไทย  
 2.ข้อมูลที่ได้สามารถน าไปเป็นแนวทางส าหรับป้องกันการเกิดนักดื่มสุราหน้าใหม่ที่ผลมาจาก
อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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กรอบแนวความคิด 
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศเพ่ือให้ได้ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ีไว้วาง ผู้วิจัยจึงได้วางกรอบการวิจัยไว้ดังนี้  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพ 2  กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ผู้ประกอบการ
ร่วม/ สถาน

บันเทิง 

 
การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ 

 
กลุ่มผู้บริโภค 

 
เครื่องมือการ

สื่อสาร 

ภาพความเซ็กซ่ีในอุดมคติ 

ภาพความเซ็กซ่ีตามพลวัต 

เจ้าของสินค้า/ 
ผู้จัดจ าหน่าย 

(เบียร์) 



18 
 
 

บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การวิจัยครั้งนี้ได้ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องตามหัวข้อดังต่อไปนี้ 

1. การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ (Sexy Marketing Communication)  
2.ทฤษฎีสัญญวิทยา (Semiology) 
3.แนวคิดเรื่องเพศวิถี (Sexuality)  
4.แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้  

 
1.การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ี (Sexy Marketing Communication) 

 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เป็นกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบ
ต่างๆ ที่กระท าไปเพ่ือต้องการสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์และบริการ ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองหรือมีปฏิกิริยาตามที่เราต้องการ โดย
สามารถน าตอบโจทย์ทางการตลาดหรือแก้ไขปัญหาทางการได้ ในอดีตการศึกษาการสื่อสารการตลาด 
มักจะให้ความสนใจเฉพาะการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย โดยผ่านมักให้
ความส าคัญการสื่อสารผ่านช่องทางส่วนประสมทางการตลาด (Promotional Mix) อันได้แก่ (นธกฤต  
วันต๊ะเมล์, 2555 : ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548) 
 1.โฆษณา  (Advertising) เป็นการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสารมวลชน โดยมีค่าใช้จ่าย
ในการซื้อสื่อ และมีกลุ่มผู้รับสารเป้าหมายคือสาธารณชนในวงกว้าง ซึ่งผู้รับสารไม่มีโอกาสตอบสนอง
ได้ทันที  
 2.ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) เป็นการสื่อสารการตลาดโดยเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับ
องค์กร สินค้าหรือบริการโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างสัมพันธ์ภาพ และรักษาภาพลักษณ์ต่อ
สาธารณชน สามารถวัดผลในรูปของการขายได้ยาก แต่ช่วยให้เกิดความร่วมมือของผู้รับข่าวสาร
เป้าหมายและช่วยให้เจ้าของสินค้าขายของได้ง่ายขึ้น 
 3.การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นการสื่อสารการตลาดที่จูงใจให้ผู้บริโภคเกิด
การตอบสนองทางการตลาดโดยทันที เช่น การลด แลก แจก แถม ซึ่งจะกระท าในกรณีที่เกิดอุปสงค์
ค่อนข้างต่ า  
 4.การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการสื่อสารการตลาดแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้
ซื้อกับผู้ขาย โดยพยายามให้ข้อมูลสินค้าและบริการผ่านตัวแทนบุคคล ซึ่งมีค่าใช้จ่ายสูง แต่ยังคงจ า
เป็นอยู่ ส าหรับสินค้าบางประเภท เช่น ประกันชีวิต เครื่องจักรขนาดใหญ่ เครื่องมือทางการแพทย์ 
และอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น 
 ปัจจุบันมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ เกิดขึ้นอีกมากมายและมีกลวิธี
การสื่อสารที่ปรับเปลี่ยนเข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคมากข้ึน อาทิ 
 1.การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  เป็นการสื่อสารการตลาดที่ใช้สื่อเข้าถึงตัวผู้บริโภค
โดยตรง และกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบกลับด้วยวิธีการต่างๆ  เช่น โทรศัพท์ ไปรษณีย์ สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
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เคเบิ้ล หรืออินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซึ่งการท าการตลาดประเภทนี้จะต้องมีฐานข้อมูลของกลุ่มลูกค้าอยู่
ก่อนแล้วจึงจะประสบความส าเร็จ 
 2. การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นรูปแบบของกิจกรรมการสื่อสารการตลาด
ที่ดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้ามาสัมผัสกับสินค้าและบริการโดยมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมนั้น 
ผ่านโอกาส หรือวาระที่ส าคัญๆ ที่องค์กรหรือเจ้าของสินค้าจัดขึ้น 
 3. การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือกระบวนการผสมผสานของเทคโนโลยี
เครือข่ายและตลาด ที่ท าให้สามารถสื่อสารการตลาดผ่านระบบสื่ออินเทอร์เน็ตที่ เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ที่อยู่ทั่วทุกมุมโลก ทุกท่ี ทุกเวลา และยังสามารถสร้างกิจกรรมทางการขายผ่านสื่อออนไลน์ ตั้งแต่การ
ขายสินค้า และการช าระเงิน  
 4. การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) การสื่อสารทางการตลาดที่น าเสนอข่าวสารผ่านการ
สนับสนุนแก่กิจกรรมหรือองค์กรอ่ืนๆ  โดยนัยแห่งการหวังในผลที่มีผลต่อการประกอบการหรือ 
กับผลประโยชน์ในทางพาณิชย์เกี่ยวกับตัวสินคา้หรือบริการ 
 นอกจากนี้ยังมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบอื่นๆ  ที่นักการตลาดน ามาใช้ในการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสร้างการรับรู้และเข้าใจแก่ผู้บริโภค ได้แก่   การจัดสัมมนา (Seminar)  การจัด
นิทรรศการ (Exhibition)  การจัดศูนย์ฝึกอบรม (Traning Center) การให้บริการ (Service)  การ
บรรจุภัณฑ์ (Packaging) การสัมปทาน (Licensing) คูมือสินค้า (Manual)  เป็นต้น ซึ่ง เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดแต่ละประเภทต่างมีจุดแข็งและข้อจ ากัด ตลอดจนวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป 
ดังนั้นนักสื่อสารการตลาดจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องรู้จักและเข้าใจลักษณะของเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ เพ่ือสามารถเลือกใช้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งบางครั้งอาจจะปรับแต่ง
และผสมผสานเข้าด้วยกันเป็นการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated Marketing 
Communication :  IMC)  ร่วมกันเพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด ที่ส าคัญ
ต้องดูว่าควรใช้งบประมาณสื่อสารการตลาดประมาณเท่าไหร่จึงจะเหมะสม 
 นักการตลาดต้องมีการก าหนดยุทธศาสตร์การสื่อสารบนพ้ืนฐานของความเข้าใจแก่น
ความส าคัญของการสื่อสารการตลาด 7 ประการ ดังนี้  (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
 1.เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสินค้าและบริการ 
 2.เพื่อย้ าเตือนความทรงจ ากับผู้บริโภคเป้าหมาย 
 3.เพื่อแจ้งข่าวสารให้ผู้บริโภคเป้าหมายทราบ 
 4.เพ่ือโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองในแนวทางที่องค์กรต้องการ 
 5.เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรให้เกิดข้ึนในจิตใจของผู้บริโภคเป้าหมาย 
 6.เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเป้าหมายตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขององค์กร 
 7.เพื่อท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือสร้างความภักดีในสินค้าและบริการขององค์กร 
 Kitchen and Schultz (2001) ได้อธิบายว่า การใช้การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาในการท า
การตลาดแบ่งได้เป็น 4 ระดับ คือ  
 1.การประสานองค์ประกอบการสื่อสารด้วยยุทธวิธี (Tactical Coordination of Marketing 
Communications) เป็นการน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต่างๆ มาใช้ โดยมักให้สอดคล้องกับ
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รูปแบบการสื่อสารการตลาดเดิมที่มีอยู่  และการเน้นรูปแบบการพัฒนานโยบายการสื่อสารและการ
ปฏิบัติการ  เช่น การโฆษณา การสื่อสารระหว่าง 
 2. ก าหนดกรอบการสื่ อสารการตลาดขององค์กรใหม่  (Redefining the Scope of 
Marketing Communication) เป็นระดับที่เริ่มมีการเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า และน าข้อมูล
ที่ได้จากการวิเคราะห์มาประยุกต์ในการสร้างแผนการสื่อสารการตลาด มีการประเมินผลตอบรับของ
ลูกค้าต่อการสื่อสารการตลาดที่ส่งออกไป 
 3.การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (Application of Information Technology) เป็น
ระดับที่มีการน าฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) มาใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนการ
สื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพมากที่สุด โดยมีการวิเคราะห์ฐานข้อมูลของลูกค้า เพ่ือน าข้อมูลไปสร้าง
เป็นการสื่อสารที่สอดคล้องกับความต้องการของลูกค้าแต่ละคน  
 4. การผสมผสานข้อมูลทางการเงินและกลยุทธ์  (Financial and StrategicIntegration) 
เป็นระดับที่ทุกๆ ส่วนที่เก่ียวข้องกับองค์กรมีความสอดคล้องกันทั้งหมดทุกด้าน มีการวางแผนกลยุทธ์
โดยให้ความส าคัญเริ่มต้นจากความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก 
 ส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ (Sexy Marketing Communication) เป็นการ
น าเอาแรงดูดใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) เกี่ยวกับทางเพศ (Sex) มาใช้ในการสื่อสาร
การตลาด เพ่ือแทรกซึมเข้าสู่ความทรงจ าของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผู้บริโภคผู้ชายหรือผู้หญิง 
โดยเฉพาะผู้ชายนั้น สะดุดกับความเซ็กซี่ของผู้หญิงอยู่แล้ว จึงเรียกร้องความสนใจได้อย่างดี ในส่วน
ผู้หญิงนั้น จะเห็นได้ว่าสินค้าจ านวนมากส าหรับผู้หญิ ง ก็ยังนิยมใช้การจูงใจด้วยอารมณ์ทางเพศ 
เช่นเดียวกัน เช่น ชุดชั้นในวาโก้โลชั่น น้ าหอม สบู่ และผ้าอนามัย เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือจูงใจ
ให้เกิดการยอมรับ หรือต้องการแสดงความเหมือนกันในสิ่งที่ใฝ่ฝันอยากจะให้เป็น( Identification) 
ผู้หญิงอยากให้ตนเองสวย เซ็กซี่ อย่างนางแบบในโฆษณา จึงได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เสนอนั้น  

 แรงดึงดูดใจทางเพศไม่ได้หมายถึงเรื่องการมีสัมพันธ์ทางเพศ แต่จะลงลึกไปถึงพลังและ
สัญลักษณ์ท่ีกระตุ้นอารมณ์หรือความรู้สึกนึกคิดบางอย่างในจิตใจมนุษย์ที่มีต่อเซ็กซ์  และในเมื่อเซ็กซ์
สามารถดึงดูดใจได้ ก็ไม่ใช่เรื่องแปลกที่วงการตลาดจะใช้เซ็กซ์มาเป็นเครื่องมือในการจับใจคนดู
กลุ่มเป้าหมาย ซึ่งจริงๆ แล้วการน าเอาแรงดึงดูดใจทางเพศมาใช้งานการสื่อสารการตลาดไม่ใช่เรื่อง
ใหม่  เมื่อลองย้อนไปดูโฆษณาอเมริกันปี 1980 Calvin Klein เคยน านางแบบสาว Blooke Shield 
ในวัย 15 ปี ขึ้นมาน าเอ่ยประโยคสั้นๆแต่ลุ่มลึกออกมาว่า “ไม่มีอะไรมาแทรกกลางระหว่างฉันกับคาล
วินได้” โฆษณาตัวนี้มีกลิ่นของการน าเสนอเซ็กซ์ในหมู่วัยรุ่นด้วยนางแบบวัย 15 ปีใส่ยีนส์รัดเน้น
สัดส่วนกับมุมกล้องที่ช่วยบิวต์จินตนาการ สิ่งที่ตามมาคือ ยอดขายกางเกงยีนต์รุ่นนี้ พุ่งขึ้นเป็น 2 ล้าน
ตัวต่อเดือนจากนั้น  คาลวิน ไคลน์ ก็เป็นที่จดจ าเสมอมาในฐานะ เจ้าแห่งแบรนด์ที่ช่ าชองในการ
น าเสนอโฆษณาที่สื่อถึงเรื่องเพศ เป็นความเย้ายวนที่ท าก าไรได้จริง หรือแม้แต่โฆษณาหลายตัวในช่วง 
ปี1990-2000 มีดีกรีความอีโรติกและร้อนแรงขึ้นมากเม่ือเทียบกับช่วงก่อนหน้านั้น แต่โฆษณา Dolce 
& Gabbanna ในปี 2007 พลุ่งพล่านไปไกลอย่างคาดไม่ถึงกับแคมเปญ  “Ready to Wear” ที่โปร
โมคคอลเลคชันด้วยซีนที่มองดูคล้ายกับการข่มขืน 
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ภาพ 3 การใช้แรงจูงใจทางด้านเพศของการสื่อสารการตลาดของ Calvin Klein  
 

 การใช้แรงดึงดูดใจทางเพศ (Sex Appeal) โดยปกติแล้วลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมักจะชอบดูและ
มีความใคร่รู้ในเรื่องราวเกี่ยวกับเพศมากกว่าความกลัว  เพราะลูกค้ากลุ่มเป้ าหมายอาจกลัวใน
เรื่องราวที่ก าลังน าเสนอ  ท าให้หลีกเลี่ยงการติดตามชม   นอกจากนี้ในปัจจุบันเรื่องเพศก็ถูกน ามาใช้
ในการตลาดบ่อยครั้งและเปิดเผยชัดเจนมากขึ้นกว่าอดีต โดยเฉพาะในต่างประเทศอย่างแถบยุโรป 
อเมริกา และบราซิลนั้น  มีการใช้เรื่องราวเกี่ยวกับเพศเป็นจุดเว้าวอนกันอย่างเปิดเผยในทุกสื่อ
โฆษณา ส่วนในประเทศไทยก็นิยมน าเอาเรื่องเพศมาดึงดูดความสนใจมากข้ึน   

 ธนชัย วิทยาคุณสกุลชัย (2541)  วิเคราะห์แนวคิดในการสร้างสรรค์งานโฆษณาไทย ที่ใช้แรง
ดึงดูดใจทางเพศมาองค์ประกอบพบว่า  "เซ็กซ์ แอพพีล" สามารถน ามาใช้ได้กับสินค้าทุกประเภท โดย
มีวัตถุประสงค์ต่างๆ กัน เช่น เพ่ือแสดงหน้าที่ของสินค้า สร้างความน่าสนใจให้กับชิ้นงาน และจับ
ความตั้งใจของผู้รับสาร  โดยน ามาเสนอมีได้หลากหลาย ได้แก่ การน าเสนอด้วย "คน"/"สิ่งที่ไม่ใช่คน" 
การใช้ผู้แสดงแบบชายเพียงคนเดียว/การใช้ผู้แสดงแบบหญิงเพียงคนเดียว/การใช้ผู้แสดงแบบชาย
และหญิงในภาพเดียวกัน การเป็นเปลือยกาย/การไม่เปลือยกาย รูปแบบการมีทั้งอย่างโจ่งแจ้ง/
โดยนัย/อย่างโจ่งแจ้งและโดยนัยในภาพเดียวกัน อีกทั้งสามารถใช้ได้กับแนวคิดหลักที่เกี่ยวข้องกับ
เรื่องเพศและยังใช้ได้กับแนวคิดหลักอ่ืนๆ เช่น ความมั่นใจ ความทันสมัย ในอดีตสังคมไทยเคยมีกลไก
การสื่อสารแบบต่างๆ ที่ท าหน้าที่เปิดเผยเรื่องเพศ ซึ่งเป็นเรื่องส่วนตัวในที่สาธารณะ เช่น การละเล่น
ล าตัด แต่ปัจจุบัน การสื่อสารดังกล่าวได้หมดบทบาทลงไป ดังนั้น ในแง่นี้อาจถือได้ว่า แรงดึงดูดใจ
ทางเพศในภาพโฆษณาเป็นกลไกหนึ่งในการเปิดเผยเรื่องเพศในที่สาธารณะในยุคนี้   
 กิตติวัฒน์ นามสวัสดิ์วงศ์ (2559) กล่าวว่า การใช้เพศของผู้แสดงแบบมาการเปิดเผยร่างกาย
และเสนอรูปแบบเพ่ือแรงดึงดูดทางเพศตรงข้ามจะซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่และพฤติกรรมในตัวสินค้าได้ 
แต่ต้องเกิดจาการตีความไปในทิศทางที่เป็นบวก เพราะหากกลุ่มเป้าหมายตีความเป็นอนาจารจะ
ส่งผลเสียต่อสินค้าได้ ทั้งนี้ผู้ประกอบการต้องเลือกกระบวนการประกอบสร้างที่เหมาะสม แต่ในทาง
กลับกันเมื่อสัญญะที่คล้ายๆ กัน ไปปรากฏในสินค้าที่ไม่ใช่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น เครื่องส าอาง 
เสื้อผ้า กลับถูกตีความว่าเป็นศิลปะ  

ส าหรับสาเหตุที่นักการตลาดน าเรื่องเพศมาใช้ในการสื่อสารการตลาด  เพราะเรื่องดังกล่าวมี
ลักษณะเด่น 3 ประการ คือ  (Marketeer, 2557)  

1) เพศเป็นจุดเว้าวอนเบื้องต้นที่ช่วยสร้างความสนใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี 
นอกจากนี้ยังช่วยรักษาความสนใจเหล่านั้นให้คงอยู่ ได้ยาวนานและต่อเนื่อง  เนื่องจากเพศเป็น 
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“Stopping Power” ที่สามารถหยุดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้หันมาสนใจและให้ความส าคัญกับชิ้นงาน
โฆษณานั้นๆ ได้ 

2) เพศช่วยเพ่ิมการจดจ าได้เป็นอย่างดี แต่ทั้งนี้นักการตลาดและผู้บริหารตราสินค้าต้องรู้จักและ
เข้าใจถึงระดับความเหมาะสมของการใช้เรื่องเพศในงานโฆษณา และเลือกใช้ได้อย่างเหมาะสม ไม่ใช้
มากจนเกินไป  และที่ส าคัญต้องมีความเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับตัวสินค้าด้วย  จึงจะถือว่าเป็นการ
ใช้ได้อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพ   

3) เพศน ามาซึ่งการตอบสนองทางอารมณ์ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะการเข้าไปปลุกเร้าอารมณ์
ความต้องการที่โยงใยไปสู่การซื้อสินค้า  

แม้ว่าเรื่องเพศมาใช้ในการดึงดูดและเพ่ิมความสนใจกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี แต่
ทั้งนี้นักการตลาดไม่ควรท าโฆษณาหรือน าเสนอเรื่องราวโดยการใช้เรื่องเพศที่น่ารังเกียจและสร้าง
ความอึดอัดใจให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในขณะชมโฆษณา  เพราะจะเป็นผลเสียมากกว่าผลดีกับตัว
สินค้าและภาพลักษณ์ขององค์กร ไม่ใช่ทุกแบรนด์ที่ท าโฆษณาด้วยเซ็กซ์แล้วจะยอดขายจะเพ่ิมขึ้น 
เพราะในระยะยาวแบรนด์ไม่สามารถตอบได้ว่าการสื่อสารใช้เซ็กซ์จะดึงดูดผู้บริโภคได้อีกไม่นานแค่
ไหน หรือบางครั้ง อาจจะถูกโจมตีจากกลุ่มหรือสถาบันต่างๆ ได ้
 กิตติวัฒน์ นามสวัสดิ์วงศ์ (2559) กล่าวว่า การใช้เพศของผู้แสดงแบบมาการเปิดเผยร่างกาย
และเสนอรูปแบบเพ่ือแรงดึงดูดทางเพศตรงข้ามจะซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่และพฤติกรรมในตัวสินค้าได้ 
แต่ต้องเกิดจาการตีความไปในทิศทางที่เป็นบวก เพราะหากกลุ่มเป้าหมายตีความเป็นอนาจารจะ
ส่งผลเสียต่อสินค้าได้ ทั้งนี้ผู้ประกอบการต้องเลือกกระบวนการประกอบสร้างที่เหมาะสม แต่ในทาง
กลับกันเมื่อสัญญะที่คล้ายๆ กัน ไปปรากฏในสินค้าที่ไม่ใช่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น เครื่องส าอาง 
เสื้อผ้า กลับถูกตีความว่าเป็นศิลปะ  

กลยุทธ์สื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ียังคงใช้ได้ดีอยู่ แต่การสร้างแรงดึงดูดใจทางเพศอาจไม่จ าเป็น
แค่ต้องเอานายแบบนางแบบมานุ่งน้อยห่มน้อย มีวิธีอีกมากมายที่ท าให้โฆษณาไปสะกิดอารมณ์คนดู
แม้จะไม่มีการเปลื้องผ้าในโฆษณาเลย ซึ่งองค์ประกอบอาจจะเป็น เพลง น้ าเสียง ถ้อยค า หรือ visual 
การหยอดคนดูให้ใจลุ่มๆ ยั่วเย้าให้เตลิดเปิดเปิง แต่ไม่ต้องสานต่อ ให้สมองและประสบการณ์ของผู้รับ
สารได้จินตนาการต่อเอง อาจจะเป็นรูปแบบโฆษณาแบบเซ็กซี่ ที่เราจะได้เห็นกันมากขึ้นเรื่อยๆ  อีก
ทั้งในโลกยุคนี้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเซ็กซ์กันได้แบบสุดแสนจะง่ายดาย ตามหนังสือพิมพ์แมกกาซีน 
อินเตอร์เน็ต ซึ่งเข้าถึงความสยิวยั่วยวนได้จากหน้าจอทุกที่ทุกเวลาที่ต้องการ ความเซ็กซ์เอ็กซ์แตก
ไม่ได้มีอยู่เฉพาะในสื่อใหญ่อีกต่อไป ความเคยชินกับสิ่งเหล่านี้ที่เกิดในยุคนี้ อาจไม่ได้ท าให้เซ็กซ์เป็น
เรื่องที่เร้าอารมณ์หรือสร้างความตื่นเต้นให้คนดูโฆษณาได้อย่างเช่นแต่ก่อน (MarketingOops!, 
2558) 

ในกระบวนการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พบว่ามีการน าความเซ็กซี่มาใช้อย่าง
หลากหลายรูปแบบ เช่นกิจกรรมที่อาศัยจุดจูงใจด้านเพศเน้นการใช้ความเซ็กซ่ีของผู้หญิงมาเชื่อมโยง
กับ  แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพ่ือเจาะกลุ่มผู้บริโภคเพศชายโดยใช้สาวเชียร์เบียร์หรือ
ประชาสัมพันธ์สาวสวยเป็นคนแนะน าสินค้าในสถานจ าหน่าย หรือการแฟชั่นโชว์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
มาร่วมกิจกรรม โดยกิจกรรมเหล่านี้ล้วนส่งผลการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้เข้าร่วมงานทั้งสิ้น 
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เนื่องการในการเข้าร่วมกิจกรรมอาจจะมีการพ่วงการการส่งเสริมการขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
แบบผูกขาดร่วมด้วย  
 
2.ทฤษฎีสัญญวิทยา (Semiology) 
 เป็นศาสตร์ที่ศึกษากระบวนการสื่อความหมายเกี่ยวกับระบบของสัญลักษณ์ (sign) ที่ปรากฏ
อยู่ในความคิดของมนุษย์  เช่น ภาษา รหัส สัญญาณ เครื่องหมายเป็นต้น ซึ่งการที่ผู้รับสารจะเข้าใจ
ความหมายนั้น จ าเป็นต้องใช้การตีความเนื้อหาเสียก่อนซึ่ง De Saussure (อ้างใน  Bignell, 1997) 
ได้แบ่งสัญญะออกเป็น 2 ส่วน คือความหมาย (Signifier) ซึ่งหมายถึงภาพหรือเสียง และตัวหมายถึง 
(Signified) ได้แก่แนวคิด ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวหมายและตัวหมายถึงในกระบวนการสร้าง
ความหมายนั้น เป็นไปอย่างไม่มีหลักเกณฑ์ แต่เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้ ค าค าหนึ่งกับแนวคิดหนึ่ง จะไม่มี
การเชื่อมโยงในเชิงเป็นเหตุเป็นผลกัน แต่จะมีรหัส (Code) ที่ถูกก าหนดมาจากเกณฑ์ของวัฒนธรรม
ควบคุมการเกิดความหมายภายใต้ภาษาศาสตร์และค่านิยม  Barthes (อ้างในวรรณพิมล อังคศิริสรรพ
, 2547) ได้แบ่งการวิเคราะห์ความหมายในการติดต่อสื่อสารออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) การ
ตีความหมายโดยตรง (Denotation) เป็นการตีความหมายโดยมีลักษณะเป็นสากล ที่ทุกคนรับรู้
ร่วมกันเป็นสภาวะวิสัย และ 2) การตีความหมายโดยนัยแฝง (Connotation) เป็นการตีความหมาย
เมื่อสัญญะนั้นกระทบความรู้สึกของผู้รับสาร โดยเป็นการตีความที่มีอัตตวิสัยของผู้ฟัง  นอกจากนี้ยังมี
การรายละเอียดการตีความขั้นที่ 2 คือการตีความผ่านทางความเชื่อดั้งเดิม (Myth) ที่เปรียบเสมือน
ลูกโซ่ที่ คล้องความคิด การตีความผ่านสัญลักษณ์  (Symbols)  และการตีความแบบอุปมา 
(Methaphor) ระหว่างความสัมพันธ์ของสิ่งสองสิ่งในลักษณะการใช้นัยเปรียบเทียบซึ่งการตีความใน
ชั้นที่ 2 จะท าให้เข้าใจความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อสารเข้าใจมากยิ่งขึ้น 
 ส าหรับการศึกษาทฤษฎีสัญญวิทยา จะให้ความส าคัญกับการตีความของสัญญะและรหัส โดย
ขยายขอบเขตไปออก ซึ่งเราจะเรียกว่า “ตัวบท (Text) ” ด้วยการอาศัย “ความสัมพันธ์ (Relations) 
ระหว่างตัวบท และบริบท (Context) ที่จะร่วมกันก าหนดความหมายให้แก่ตัวบทอยู่ตลอดเวลา ซึ่ง
บริบทที่ส าคัญที่สุด คือบริบททางด้านสังคม-วัฒนธรรม (Socio-Cultural Context) ซึ่งในวงการ
สื่อสารมวลชนได้น ามาเสนอเนื้อหาและรูปแบบของสื่อในการสื่อความหมายตลอดเวลา เริ่มตั้งแต่ฉาก
ที่ใช้ในการแสดง เครื่องประดับ ฉาก เครื่องแต่งกาย บทสนทนา การแสดงท่าทางของตัวละคร ฯลฯ  
นอกจากสื่อเองนี้ยังมีการสร้างแบบแผนขั้นสูงที่ซับซ้อนของความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะต่างๆ 
(Highly Complex Pattern Of Association Of Sign)  ออกมาเป็นรหัส (Code) ซึ่งเป็นการน าเอา
สัญญะย่อยๆ ต่างๆ มาสัมพันธ์กัน และท าหน้าที่โครงส้รางที่อยู่ในหัวของผู้รับสาร ท าให้เกิดการรับรู้
และตีความจากรหัสนั้นๆ ได้โดยง่าย  
 นักสัญญะวิทยาหลายท่านได้พยายามประเภทและระดับความหมายจากการตีความออกเป็น 
3 แนวทาง คือ  
 1.การวิเคราะห์ความหมายโดยอรรถ  ที่เป็นการเข้าใจกันโดยส่วนใหญ่ มีการระบุชัดอยู่ใน
พจนานุกรม และความหมายโดยนัย ที่เกิดจากประสบการณ์เฉพาะบุคคล หรือข้อตกลงของกลุ่ม  
 2.การวิเคราะห์แบบ Paradigmatic  เป็นการหาแบบแผนที่ซ่อนเร้นของคู่ตรงข้าม และสร้าง
ความหมายขึ้นมา ซึ่งพยายามหาคุณลักษณะของสัญญะตรงข้ามกันมาอธิบายสัญญะที่น าเสนอ เช่น 
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คุณลักษณะของพระเอกและผู้ร้ายและแบบ Syntagmatic ที่เน้นการล าดับขั้นหรือช่วงระยะเวลาของ
เหตุการณ์หรือปรากฏการณ์ของสัญญะ ซึ่งจะพบมากในเรื่องของการเล่าเรื่อง (Narration) เนื่องจาก
โครงสร้างของการเล่าเรื่องนั้น จะต้องก าหนดขั้นตอนของเหตุการณ์เอาไว้อย่างแน่ชัด หากสลับ
ขั้นตอนกันควาหมายก็อาจจะเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งการวิเคราะห์แนวทางนี้จะพบในงานภาพยนตร์ บท
เพลง ภาพยนตร์โฆษณา เป็นส่วนมาก 
 3.การวิเคราะห์แบบ Metaphor  เป็นการอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะ 2 ตัวที่มีความ
คล้ายคลึงกัน และถูกน ามาใช้ถ่ายทอดความหมายด้วยวิธีการ “เปรียบเทียบอุปมาอุปมัย (Analogy)” 
โดยสัญญะตัวแรกนั้นเป็นที่รู้จักความหมายกันดีอยู่แล้ว เฉพาะฉะนั้นเมื่อถูกน าเข้าคู่กับสัญญะตัวที่
สองซึ่งยังไม่ค่อยรู้จักกันความหมายกันดี จึงต้องอาศัยความหมายของสัญญะตัวแรกเพ่ือให้ท าสัญญะ
ตัวหลังถูกรับรู้ความหมายไปด้วย และแบบ Metonymy เป็นการถ่ายทอดความหมายโดยหยิบเอา
ส่วนเสี้ยวเล็กๆ ส่วนหนึ่งของสัญญะ (Part) มาแทนความหมายของส่วนรวมทั้ งหมด (Whole) 
ตัวอย่างที่พบบ่อยที่สุด คือ การใช้สัญญะแทนเมืองต่างๆ เช่น วัดพระแก้วแทนกรุงเทพ ตึกระฟ้าแทน
นิวยอร์ก หอไอเฟลแทนปารีส เป็นต้น ซึ่งอาจจะต้องอาศัยการโยนความสัมพันธ์ในหัวของผู้รับสาร  
 การน าสัญญะมาใช้ในการสื่อสารการตลาดนั้น บางครั้งอาจจะมีปัจจัยอ่ืนๆ ร่วมด้วย ที่ท า
ให้สัญญะนั้น เกิดการตีความที่แตกต่างกันออกไป Kapferer ( 2008) ได้อธิบายการสร้างความหมาย
ผ่านสัญญะในการท าการสื่อสารการตลาดว่า ควรเกิดการรวมตัวกันปัจจัยร่วมที่มีผู้ประกอบการและ
ผู้บริโภคสร้างร่วมกัน ซึ่งแยกออกเป็น 2 ปัจจัยดังนี้  
 1.ปัจจัยทั้งภายใน ได้แก่ บุคลิกขององค์กรหรือสินค้านั้นๆ วัฒนธรรม และภาพลักษณ์ที่มีอยู่
ก่อนหน้า ซึ่งทั้งหมดจะเป็นสัญญะหนึ่งที่ถูกน ามาใช้ในการสร้างการรับรู้ได้  
 2. ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ลักษณะทางกายภาพของตลาด ความสัมพันธ์ของลูกค้ากับสินค้า 
และผลสะท้อนกลับ จะเป็นสิ่งที่ท าให้สัญญะบางสัญญะถูกสร้างขึ้นใหม่ หรือบางสัญญะที่ไม่สามารถ
สร้างให้เกิดการรับรู้ที่ชัดเจนได้ถูกละทิ้ง  
 ในการสื่อสารแบรนด์ที่ยั่งยืน และสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้ในระยะยาว ได้นั้น 
จ าเป็นต้องมีองค์ประกอบ 2 ส่วนร่วมกันเสมอ  
 
3.แนวคิดเรื่องเพศวิถี (Sexuality) 
 เพศวิถีมีความสัมพันธ์กับเพศสรีระ (Sex) และเพศสภาวะ (Gender) ในแง่ของการอธิบาย
ความสัมพันธ์ระว่างลักษณะทางกายภาพชีวภาพ หรือลักษณะทางร่างกายที่เป็นธรรมชาติซึ่งปรากฏ
ให้เห็นภายนอก  เพศวิถีเป็นเรื่องของวัฒนธรรมมากกว่าประเด็นเรื่องชีววิทยามีคุณสมบัติเหมือนเพศ
สภาวะกล่าวคือมีความหลากหลายและลื่นไหล เป็นผลผลิตของประวัติศาสตร์ สังคม เศรษฐกิจและ
การเมือง และการที่บุคคลให้ความหมายเรื่องเพศของตนเอง ระบบความเชื่อ ค่านิยมของบุคคล
เกี่ยวกับเรื่องเพศ ความรู้สึกและความปรารถนาหรือแรงขับทางเพศ ความสุขหรือความพึงพอใจทาง
เพศ รสนิยมทางเพศ การแสดงออกซึ่งอัตลักษณ์ทางเพศ คู่ความสัมพันธ์ทางเพศและการให้
ความหมายกับคู่ความสัมพันธ์ทางเพศต่างๆ พฤติกรรมทางเพศแบบแผนพฤติกรรมทางเพศสัมพันธ์ที่
หลากหลาย  
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 เป็นการศึกษาทางมานุษยวิทยาหมายถึงการที่บุคคลให้ความหมายเรื่องเพศของตนเอง ระบบ
ความเชื่อ ค่านิยมของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องเพศ ความรู้สึกและความปรารถนาหรือแรงขับทางเพศ 
ความสุขหรือความพึงพอใจทางเพศ รสนิยมทางเพศ การแสดงออกซึ่งอัตลักษณ์ทางเพศ คู่
ความสัมพันธ์ทางเพศและการให้ความหมายกับคู่ความสัมพันธ์ทางเพศต่างๆ พฤติกรรมทางเพศแบบ
แผนพฤติกรรมทางเพศสัมพันธ์ที่หลากหลาย ความสัมพันธ์หญิงชาย สิ่งที่น่าสนใจคือ เพศวิถีเป็นสิ่งที่
เลื่อนไหลเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และเป็นเรื่องของการนิยามและให้ความหมายเกี่ยวกับเพศวิถี
ของตัวเองรวมทั้งเพศวิถีเป็นเรื่องของวัฒนธรรม (พิมพวัลย์ บุญมงคล และคณะ , 2551) ทั้งนี้ยัง
ครอบคลุมถึงประเด็นในเรื่องของการแสดงออกในเรื่องเพศ (Sex act) อัตลักษณ์ (Identity) ความ
ปรารถนา (Erotic Desire)  
 สะท้อนลักษณะของเพศวิถีใน 3 ประเด็นคือ  อัตลักษณ์ทางเพศ ความพึงพอใจทางเพศและ
พฤติกรรมทางเพศโดยเพศวิถีในปัจจุบันมีความซับซ้อนและเกี่ยวโยงกับมิติต่างๆของเพศวิถีในปัจจุบัน
ที่มีความครอบคลุมลักษณะ 5 อย่างคือ  
 1.เพศวิถีกับความปรารถนาทางเพศ ที่สัมพันธ์กับการรับรู้และความรู้สึกเกี่ยวกับร่างกายของ
ตัวเองและผู้อ่ืนที่น าไปสู่การปฏิบัติต่อร่างกายตัวเองและพฤติกรรมทางเพศของปัจเจกบุคคลและคู่
สัมพันธ์ 
  2.ความผูกพันทางเพศ คือ ความรู้สึกของบุคคลว่าตัวเองมีความผูกพันใกล้ชิดกับคนอ่ืนได้ 
ซึ่งสัมพันธ์กับความจริงใจและการเปิดเผยต่อกันที่สะท้อนผ่าน การดูแลเอาใจใส่ การเข้าถึงความสุข
และความทุกข์   
 3.อัตลักษณ์ทางเพศ คือ ความเข้าใจว่าตัวเองมีสภาพเป็นอย่างไร เป็นชายเป็นหญิงหรือไม่ใช่
ทั้งสองอย่าง อาจเป็นเกย์ เสลเบี้ยนทอม กระเทยและอ่ืนๆ ซึ่งอัตลักษณ์ทางเพศไม่จ าเป็นต้องสัมพันธ์
กับเพศท่ีปรากฏทางชีวภาพ แต่สิ่งที่ส าคัญคืออัตลักษณ์ทางเพศจะเป็นสิ่งที่สะท้อนว่าคนนั้นมีบทบาท
อย่างไร นอกจากนี้อัตลักษณ์ทางเพศยังแสดงให้เห็นทิศทางทางเพศของคนคนนั้นด้วย   
 4.อนามัยเจริญพันธุ์และอนามัยทางเพศ ที่สะท้อนความสัมพันธ์กับพฤติกรรม ทัศนคติและ
ความสัมพันธ์ทางเพศ เช่น ความสุข ความปลอดภัย ในเรื่องเพศสมพันธ์และการเจริญพันธุ์  
 5.การน าเรื่องเพศมาควบคุมความสัมพันธ์ ที่สะท้อนให้เห็นว่าเพศวิถีเป็นสถานการณ์ที่บุคคล
แสดงออกทางเพศที่คุกคาม ควบคุมหรือสร้างอิทธิพลต่อคนอ่ืน ซึ่งการน าเรื่องเพศมาควบคุม
ความสัมพันธ์อาจน าไปสู่ทั้งความปลอดภัยและอันตราย เช่น การสร้างความเจ็บปวดและความรุนแรง
ทางเพศ เป็นต้นดังนั้นนิยามของเพศวิถีจึงไม่ได้แค่เพียงบอกว่าหมายถึงอะไรเท่านั้น แต่ยังสะท้อนให้
เห็นว่ามันถูกสร้างได้อย่างไรและสะท้อนให้เห็นการจ าแนกและจัดประเภทของเพศวิถีที่ท าให้สิ่ง
เหล่านี้กลายเป็นเรื่องปกติและผิดปกติ อันส่งผลต่อความพึงพอใจ ความสุขและคุณภาพชีวิตของคน
ต่อเรื่องเพศวิถีในสังคม 
 ในสังคมสมัยใหม่เทคนิควิทยาการในการจัดแบ่งเพศวิถี มีความสัมพันธ์กับความเชื่ อและ
ความรู้ทางวิทยาศาสตร์ ที่อยู่บนฐานของความรู้เชิงวัตถุวิสัยที่น าไปสู่การท านาย อธิบายสิ่งต่างๆอย่าง
ถูกต้องแม่นย า และความรู้ดังกล่าวยึดโยงอยู่บนความรู้ความจริงที่ เป็นสากลและใช้ได้ในทุก
สถานการณ์ ความรู้ในเรื่องเพศศาสตร์ (Sexology) ก็เกิดขึ้นภายใต้การมองว่าเพศเป็นปรากฏการณ์
ทางธรรมชาติและด ารงอยู่ในลักษณะทางชีภาพของมนุษย์ ที่อธิบายและทดสอบด้วยวิธีการทาง
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วิทยาศาสตร์ และการสร้างศัพท์เทคนิคในเรื่องเพศ การจัดโครงสร้างความรู้ในเรื่องเพศ การจัดแบ่ง
ประเภท  
 วัฒนธรรมบริโภคในสังคมปัจจุบันสะท้อนผ่านสินค้าที่ไหลเวียนอยู่ในตลาดและในสังคม และ
การแลกเปลี่ยนอย่างเสรี ท าให้ปัจเจกบุคคลมีอ านาจในตัวเอง มีเหตุผลมีอิสระที่จะตัดสินใจและ
กระท าตามสิ่งที่ตัวเองปรารถนา  วัฒนธรรมบริโภคสะท้อนให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์กับ
สินค้า  ร่างกายของมนุษย์เป็นส่วนหนึ่งของสินค้า และสะท้อนให้เห็นความหมายทางวัฒนธรรม 
โครงสร้างของระบบสังคมที่มองร่างกายเป็นสินค้า ร่างกายผู้หญิงภายใต้ระบบทุนนิยมชายเป็นใหญ่ ที่
สัมพันธ์กับภาพลักษณ์ทางเพศที่ถูกสร้างขึ้นผ่านโฆษณาและสื่อสารมวลชนต่างๆ  ร่างกายของผู้หญิง
เป็นที่ปรารถนาหรือต้องการของผู้ชายที่สามารถแลกเปลี่ยนซื้อขายเป็นเงินและน าเงินนั้นกลับมา
จับจ่ายซื้อสินค้าในกระแสบริโภคนิยมเพ่ือความอยู่รอดในชีวิตประจ าวัน ดังนั้นความมีอิสระในการ
เลือกเพศวิถีหรือเพศสถานะของผู้ขายบริการในส่วนหนึ่งสะท้อนให้เห็นทางเลือกและอิสระในเพศวิถี
แบบที่ตัวเองเลือกแต่ในอีกด้านหนึ่งมันได้กลายวัตถุ สินค้าและความแปลกใหม่ของอารมณ์และ
ความสุขความหฤหรรษ์ทางเพศ เช่น เซ็กส์ผ่านอินเตอร์เน็ต แคมฟร็อกซ์เซ็กส์โฟนเซ็กส์กับผู้ชาย หรือ
กระเทย  หรือธุรกิจทิฟฟานีโชว์ที่กระตุ้นให้ชาวต่างชาติและผู้ชายทั่วไปสนใจ Ladyboyหรือมีเซ็กส์
กับผู้หญิงข้ามชาติ เป็นต้น และสิ่งเหล่านี้ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งของระบบตลาดและระบบทุนนิยมที่
สะท้อนผ่านธุรกิจเซ็กส์ทัวร์และเพศเชิงพาณิชย์ที่เพ่ิมมากขึ้น 
 ดังนั้นการเปลี่ยนแปลงนิยามความหมายเกี่ยวกับเรื่องเพศวิถีมีความสัมพันธ์กับการเติบโต
ของระบบทุนนิยม เพศสัมพันธ์ที่ เป็นหน้าที่ ในแง่ของการสร้างครอบครั วและการผลิตสมาชิก 
กลายเป็นสินค้าที่สามารถซื้อขายได้ตามท้องตลาด ไม่ใช่แค่รูปแบบของการค้าประเวณี แต่ยังมีความ
หลากหลายของการสร้างจินตนาการละความฝัน ผ่านหนังสือ อินเตอร์เน็ตแคมฟร็อก ทีวี และ
ภาพยนตร์ รวมถึงเทคโนโลยีสมัยใหม่ที่ท าให้เรื่องเพศมีความหฤหรรษ์และมีหน้าที่เพ่ือการสร้างความ
บันเทิงมากกว่าการผลิตสมาชิก เพศสัมพันธ์ไม่จ าเป็นต้องแต่งงาน  ภายใต้เทคนิคหรือรูปแบบการ
คุมก าเนิดต่างๆ ท าให้เรื่องของเพศสัมพันธ์ได้กลายเป็นสินค้าของความพึงพอใจทางเพศ ท าให้เพศวิถี
เป็นมากกว่าพฤติกรรมตามธรรมชาติหรือสัญชาตญาณของมนุษย์แต่มีนัยของอ านาจ การควบคุม การ
ต่อสู้ ต่อรอง การแสดงตัวตน ทั้งในระดับปัจเจกบุคคล ครอบครัว ชุมชน สังคมและประเทศชาติเป็น
ต้น 
 ส าหรับการศึกษาเรื่อง Sexy Marketing นั้น มีความคาบเกี่ยวการกับใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทาง
เพศ (Sex Object) ตามระบอบปิตาธิปไตยซึ่งเน้นรูปแบบความสัมพันธ์แบบเพศวิถีชายหญิงเพียง
อย่างเดียว ท าให้ผู้หญิงสร้างความพยายามในการเป็นวัตถุทางเพศอย่างรู้เท่าไม่ถึงการณ์ ด้วยความ
เชื่อมั่นและศรัทธาที่มีต่อ ideal body และอุดมการณ์ ในเรื่องของความรักและความผูกพัน 
(Romantic Love)  ดังนั้นการที่คนในสังคมให้คุณค่าเรื่องของความสวยงามของผู้หญิง จึงท าให้แง่มุม
ในเรื่องรูปลักษณ์ภายนอก กลายเป็นแง่มุมที่ส าคัญของผู้หญิง จนกลายเป็นการกดขี่เอารัดเอาเปรียบ 
และท าให้ผู้หญิงกลายเป็นวัตถุทางเพศเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชายอย่างหนึ่ง การศึกษาครั้ง
นี้จึงเป็นการให้ความส าคัญของเพศในลักษณะการประกอบสร้างความเพศ และน ามาใช้การสื่อสาร
ทางการตลาดที่ถูกใช้เป็นเครื่องมือและทรัพยากรที่ส าคัญในการสร้างอ านาจในการสื่อสารที่เป็นเรื่อง
ของการให้ความหมาย ความเชื่อ การให้คุณค่าเรื่องเพศ ความรู้สึก ความปรารถนาทางเพศ อัตลักษณ์
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และรสนิยมเรื่องเพศของผู้คนในสังคมไทยในการแสดงออกในที่สาธารณะและถูกก าหนดโดยปัจจัย
ทางด้านสังคมและเศรษฐกิจ 
 
4.แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 

 การรับรู้ (Concept of Perception ) เป็นกระบวนการการตีความหมายสิ่งที่เราพบเห็น
สิ่งแวดล้อม ส่วนความหมาย (meaning) คือสิ่งที่ เกิดจากกระบวนการตีความหมายหรือการรู้ 
กล่าวคือเราจะมีความหมายต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร ย่อมขึ้นอยู่กับการที่เรารับรู้ (Perceive) หรือ
ตีความ (Interpret) สิ่งนั้นอย่างไร  ในการรับรู้และตีความสิ่งที่เราได้พบนั้นเรากระท าโดยอาศัย
ประสบการณ์ของเราต่อสิ่งที่เราพบนั่นเอง  

 ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) อธิบายว่าการรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของสมองที่ท า
หน้าที่แปลหรือให้ความหมายของการรู้สึก เป็นการตัดสินใจว่า สิ่งที่คนเรารู้ศึกนั้นคืออะไร การรับรู้จะ
เกี่ยวข้องกับการจัดระบบระเบียบของสิ่งเร้าทางความรู้สึก (Sensation) และการก าหนดความหมาย
ของสิ่งเร้านั้นๆ โดยอาศัยประสบการณ์เดิม ซึ่งการรับรู้เป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับคนเราที่จะเข้าใจและ
ปรับตัวให้เข้ากับสิ่งแวดล้อม 

 กันยาสุวรรณแสง (2532) กล่าวว่าการรับรู้ประสาทสัมผัสทางตา (Visual Perception)มี
ความส าคัญต่อมนุษย์มากเพราะมนุษย์ใช้การมองเห็น (Vision) เป็นอวัยวะรับสัมผัสรับสิ่งเร้าและให้
ความหมายต่อประสบการณ์สิ่งเร้านั้นถึง 80 เปอร์เซ็นต์โดยจะเริ่มพัฒนาตั้งแต่ทารกอายุได้ 1 เดือน
เด็กจะเริ่มมองเห็นรับพลังงานแสงจากภายนอกเข้าไปเปลี่ยนเห็นสัญญาณประสาทและเกิดการรับรู้ได้
เมื่อสมองถึงวุฒิภาวะนั้นๆและเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆร่วมกับการมีปฏิกิริยากระทบการปะทะกับสิ่งแวดล้อม
เด็กก็จะเกิดการรับรู้และให้ความหมายต่อสิ่งเร้าได้มากขึ้นเรื่อยๆก่อให้เกิดทักษะที่จ าเป็นและ
เสริมสร้างความพร้อมทางด้านร่างกายและสติปัญญาเช่นการเคลื่อนไหวส่วนต่างๆของร่างกายที่
สัมพันธ์กันการรับรู้ถึงรูปทรงของวัตถุการรู้จักช่องว่างและต าแหน่งของวัตถุการรับรู้ถึงความสัมพันธ์
ของตนเองต่อช่องว่างต่อวัตถุซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่ส าคัญต่อการอ่านการเขียนหนังสือการด ารงชีวิต
ประจ าวัน 

 เนื่องจากมนุษย์เป็นส่วนหนึ่งของสิ่งแวดล้อมและอยู่ในสิ่งแวดล้อมนั้นๆ ซึ่งสิ่งแวดล้อมอย่าง
เดียวกันจะมีอิทธิพลต่อมนุษย์แต่ละคนไม่เหมือนกัน ขึ้นอยู่กับการรับรู้ของแต่ละบุคคลดังนั้นจึงอาจ
สรุปการรู้สึกและการรับรู้ของคนเราได้ว่าเกิดขึ้นเนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดล้อมที่อยู่
รอบๆ บุคคลนั้นจากหลักการรับรู้จะเห็นได้ว่ากระบวนการที่จะเกิดการรับรู้ได้นั้น เกิดจากการสัมผัส
การแปลความหมายหรือการถอดรหัสจากการสัมผัสประสบการณ์เดิม  มีส่วนช่วยในการแปล
ความหมายการแปลความหมายของแต่ละคนมีความแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับระดับสติปัญญา
ความสนใจและความตั้งใจ สิ่งเหล่านี้มีส่วนในการแปลความหมายทั้งสิ้น ทั้งนี้สื่อมัลติมีเดียมีส่วนใน
การเสริมสร้างในเรื่องของการรับรู้จากการสัมผัสต่อสิ่งเร้าท าให้เกิดการรับรู้เรื่องราวที่ถูกน าเสนอผ่าน
สื่อ 

 Schcmenhorn, Hunt and Osborn (1982 : 55) ได้กล่าวถึง กระบวนการรับรู้ว่าเป็น
กระบวนการทางจิตวิทยาเบื้องต้นในการตีความสิ่งเร้าที่สัมผัสต่างๆ เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่มี
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ความส าคัญส าหรับผู้รู้ การรับรู้เป็นสิ่งที่ท าให้บุคคลมีความแตกต่างกันเมื่อบุคคลได้รับสิ่งเร้าก็จะ
ประมวลสิ่งรับรู้นั้นเป็นประสบการณ์ท่ีมีความหมายเฉพาะตนเอง ดังภาพ 6 

 
  
 
 
 

 
 

ภาพ 4 กระบวนการรับรู้  
 

 ส าหรับกระบวนการรับรู้จะเกี่ยวข้องกับขั้นตอนส าคัญ ๆ 3 ขั้นตอน คือ (จุฑามาศ สิทธิขวา, 
2542) 

 ขั้นตอนที่ 1 การเลือก (Selection) การเลือกจะเกี่ยวข้องทั้งการเลือกโดยจงใจและไม่จงใจ
กล่าวคือ การตัดสินใจบางครั้งจะกระท าการเลือกว่าเราจะรับสิ่งกระตุ้นใดขึ้นอยู่กับปัจจัยหลาย
อย่างเช่น ปัจจัยทางด้านกายภาพ (Characteristic) ปัจจัยทางด้านที่ตั้ง (Physical Location) ความ
สนใจ(Interest) ประสบการณ์ท่ีผ่านมา (Past Experience) 

 ขั้นตอนที่ 2 การรวบรวม ในด้านการรับรู้สิ่งต่าง ๆ เรามักมีแนวโน้มที่จะรวบรวมตัวกระตุ้น
ต่าง ๆ เข้าเป็นรูปแบบต่าง ๆ หลักในการรวบรวมตัวกระตุ้นมีหลายประการ เช่น รวบรวมโดย
พิจารณาจากการอยู่ ใกล้ เคียง (Proximity) รวบรวมโดยพิจารณาจากความคล้ ายคลึ งกัน
(Resemblance) รวบรวมโดยพิจารณาจากการกระท าไปทางเดียวกัน (Common Fate) รวบรวม
โดยพิจารณาถึงการต่อเติมส่วนที่ขาดไป 

 ขั้นตอนที่ 3 การตีความ (Interpretation) เป็นการแปลความหมาย ประสบการณ์ต่าง ๆที่
ได้รับในการแปลความหมายนี้อาจท าได้หลายลักษณะ เช่น แปลความหมายตามสถานการณ์
(Context) แปลความหมายโดยพิจารณาถึงเจตนาของบุคคล ( Intent) แปลความหมายโดยยึดเอา
บุคลิกลักษณะของตนเองเป็นหลัก (Projection) 

 การรับรู้เป็นกระบวนการทางจิตที่ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่ได้รับ เป็นการเลือกรับสาร  จัดสาร 
และการตีความสารที่ได้รับตามความเข้าใจและความรู้สึกและตีความหมายต้องอาศัยความหมายจาก
ประสบการณ์ที่มีอยู่และน าไปสู่การให้ความหมายด้วยการเลือก (Select) เพ่ิมเติม (Add) บิดเบือน 
(Distort) หรือโยงสิ่งนั้นให้เข้ากับประสบการณ์ดังกล่าว นอกจากนี้การรับรู้ที่แตกต่างกันยังเกิดจาก
อิทธิพลหรือตัวกรอง (Filter) บางอย่างได้แก่ 

 1. แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (motives) เรามักเห็นในสิ่งที่เราต้องการเห็นและได้ยินในสิ่งที่
เราต้องการได้ยินเพื่อสนองความต้องการของตนเอง 

 2. ประสบการณ์เดิม (past experience) คนเราต่างเติบโตขึ้นในสภาพแวดล้อมต่างกันหรือ
ถูกเลี้ยงดูด้วยวิธีต่างกันและคบหาสมาคมกับคนต่างกัน จึงมีการรับรู้ที่แตกต่างกันตามประสบการณ์
เดิมที่ต่างกัน 

ข้อมูล 
(Information) 

 

การยอมรับ 
(Reception) 

การตีความ 
(Interpretation) 

การจัดระเบียบ 
(Organization) 

การกระท า 
(Individual Action) 
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 3. กรอบอ้างอิง (frame of reference) ซึ่งเกิดจากการสั่งสมอบรมทางครอบครัวและสังคม 
ฉะนั้นคนต่างศาสนากันจึงมีความเชื่อและทัศนคติในเรื่องต่าง ๆ กันได้ 

 4. สภาวะแวดล้อม เช่น คนที่อยู่ในสภาพแวดล้อมต่างกัน อุณหภูมิบรรยากาศ สถานที่ก็จะ
ตีความสารที่ได้รับนั้นแตกต่างกัน 

 5. สภาวะจิตใจและอารมณ์ ได้แก่ ความโกรธความกลัวคนเราที่มีสภาวะจิตใจและอารมณ์ที่
แตกต่างกันกจ็ะมีมุมมองที่จะรับรู้สารแตกต่างกัน 

 
 ธงชัย สันติวงษ์ (2540: 104) ได้กล่าวถึงความรู้สึกของประสาทสัมผัสแต่ละอย่างดังแผนภาพ

ดังนี้  

ภาพ 5 การแสดงถึงความรู้สึกต่อขีดขั้นความรู้สึกของประสาทสัมผัส 
 
 จากแผนภาพสามารถอธิบายให้เห็นอธิบายความรู้สึกในระดับต่างมีขีดขั้นอยู่ 3 ขั้น คือ 

ขีดข้ันต่ า (Lower Threshold) เป็นจุดต่ าสุดซึ่งความเข้มข้นของตัวกระตุ้น (เช่น แสง เสียงฯลฯ) ที่ต่ า
กว่านี้ลงไป จะไม่ท าให้คนสังเกตเห็นหรือรู้สึกได้แต่อย่างใด 

 ขีดขั้นสูง (Terminal Threshold) เป็นจุดสูงสุดซึ่งถึงแม้ว่าจะมีการเพ่ิมความเข้มข้นของ
ตัวกระตุ้นหรือความถี่ให้มากเข้าไปอีกก็จะไม่สามารถเพ่ิมความรู้สึกได้มากขึ้นแต่อย่างใดและสุดท้าย
คือขีดขั้นแตกต่าง (Difference Threshold) หรือส่วนที่เรียกว่า “just noticeable difference” (ที่
สามารถรู้สึก หรือสังเกตเห็นได้) หมายถึงส่วนที่ซึ่งถ้าได้มีการเพ่ิมความเข้มข้นของตัวกระตุ้นเข้าไป
เพียงเล็กน้อย ก็จะท าให้ผู้รับสามารถสังเกตเห็นหรือรู้สึกได้เสมอ ถ้าหากมีการเพ่ิมหรือลดตัวกระตุ้น
ต่างๆภายในช่วงนี้แล้วคนยอมจะรับได้เสมอ 

 ประโยชน์ของการรับรู้ ได้แก่ (จุฑามาศ สิทธิขวา, 2542) 
 1. การสร้างความประทับใจแก่ผู้อ่ืน (Impression) เมื่อเรารู้จักใครเป็นครั้งแรกเราควรสร้าง

ความประทับใจให้เกิดข้ึน ความประทับใจระหว่างบุคคลเมื่อพบกันครั้งแรกจะตรึงอยู่ในความรู้สึกเป็น
เวลานาน และยากที่จะลบไปง่าย ๆ เมื่อเรารู้จักใครเป็นครั้งแรกจะเกิดการรับรู้และความประทับใจ
กับบุคคลนั้นไม่ว่าจะเป็นแง่บวกหรือแง่ลบ ดังนั้นการสร้างความประทับใจครั้งแรกจึงมีความส าคัญต่อ

ขีดขั้น ต่ า 

ขนาดของความ
เข้มข้นที่เพ่ิมข้ึน 

ช่วงที่
สามารถรับรู้

ได้ 

ขีดขั้นแตกต่าง 

ขีดขั้นสูง 
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บุคคลค่อนข้างมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเราคาดหวังถึงคุณสมบัติของเขาและความสัมพันธ์ที่จะเกิด
ในอนาคต 

 2. การสร้างสื่อต่าง ๆ ทราบกันดีว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้มี 2 ปัจจัยด้วยกันซึ่งก็คือ 
คุณสมบัติของสิ่งเร้า และคุณสมบัติของผู้รับรู้ เราสามารถน าปัจจัยเหล่านี้มาช่วยให้ผู้ใช้บริการหรือ
กลุ่มเป้าหมาย ทราบถึงวิธีการ/ ขั้นตอนของบริการที่ให้ รวมทั้งประโยชน์ของบริการที่ได้รับ มีความ
อยากทดลองใช้ และเกิดพฤติกรรมการเลือกใช้บริการในช่องทางดังกล่าว 

 3. ใช้เป็นตัวสนับสนุนในการตัดสินใจ ข้อมูลบางอย่างที่ได้จากการรับรู้สามารถน ามาใช้
ประโยชน์ในการสนับสนุนการตัดสินใจได้ โดยเฉพาะเมื่อมีเวลาในการตัดสินใจค่อนข้างน้อยและ
ข้อมูลที่ได้รับมามีไม่มากพอ 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการศึกษา 

 
การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) ก าหนดระเบียบวิธีการ

วิจัยหรือกระบวนวิธีการวิจัย (Methodology) ด้วยกระบวนการศึกษาและวิเคราะหขอมูลจาก
เอกสารหรือการวิจัยเชิงเอกสาร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของ
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ในช่วงปี 2551-2560  

 
พื้นที่ ประชากร ขนาดตัวอย่าง และการเลือกตัวอย่าง 
 พ้ืนที่ในที่ในการศึกษา ได้แก่ การศึกษาพ้ืนที่การตลาดแบบเซ็กซ่ีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
ประเทศไทยเท่านั้น 
 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  มีดังนี ้

ประชากรด้านเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้แก่ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่มีการจัด
จ าหน่ายในประเทศไทย  

คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจ าเพาะเจาะจงจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยม  10 
อันดับ จากเว็บไซต์ Toptenthailand  (2013)  คือ  

1.เบียร์ลีโอ  จัดจ าหน่ายโดยบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
2.เบียร์ช้าง  จัดจ าหน่ายโดยบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 
3.เบียร์สิงห์  จัดจ าหน่ายโดยบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
4.เบียร์โฮการ์เด้น  จัดจ าหน่ายโดยบริษัทวิชเบียร์ จ ากัด  
5.เบียร์ไฮนาเก้น  จัดจ าหน่ายโดยบริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟิค    บริวเวอรี่ จ ากัด 
6.เบียร์ฮาซาฮี  จัดจ าหน่ายโดยสิงห์ คอร์เปอเรชั่น 
7.เบียร์ไทเกอร์  จัดจ าหน่ายโดยบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) 
8.เบียร์ชานมิเกล  จัดจ าหน่ายโดยบริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด 
9.เบียร์คาร์ลสเบิร์ก จัดจ าหน่ายโดยกลุ่มบริษัท คาร์ลสเบิร์กร่วมกับสิงห์ คอร์เปอเรชั่น 
10.เบียร์โคโรน่า  จัดจ าหน่ายโดยสิงห์ คอร์เปอเรชั่น 
 
ประชากรด้านเอกสาร ได้แก่ เอกสารทางวิชาการ บทความ งานวิจัย ข่าว และสื่อที่มีเนื้อหา

เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่มีการจัดจ าหน่ายใน
ประเทศไทย และมีการเผยแพร่ในช่วงปี พ.ศ.2551-2560   

คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจ าเพาะเจาะจง จากเอกสารทุติยภูมิ (Secondary Document) ที่มี
การกล่าวถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยม  10 อันดับข้างต้น โดยการค้นหาจาก
ฐานข้อมูลของมหาวิทยาลัยทั่วประเทศ  ข่าวย้อนหลัง บทสัมภาษณ์ของผู้บริหาร   ซึ่งมีทั้งหมด
จ านวน 120 รายการ   ประกอบไปด้วย วิทยานิพนธ์หรืองานวิจัย จ านวน  25 รายการ ข่าวจ านวน 
75 รายการ บทสัมภาษณ์ผู้บริหาร จ านวน 20 รายการ 
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โดยยึดองค์ประกอบของเอกสารที่น ามาวิเคราะห์ตามแนวคิดของ Scott (1990, 1-2)  ได้แก่   
1.ความเป็นจริง (Authenticity) ที่สอดคล้องกับบริบท ซึ่งจะต้องถูกศึกษาและเผยแพร่

ในช่วงปี 2551-2560  
2.ความถูกต้องน่าเชื่อถือ  (Credibility)  มีการตรวจสอบแหล่งที่มาของข้อมูล และตรวจเช็ค

ความถูกต้องของเนื้อหาจากหลายๆ แหล่ง 
3.การเป็นตัวแทน (Representativeness) ซึ่งหากเป็นเนื้อหาที่เป็นลักษณะซ้ าๆ จะเลือก

เพียงเอกสารเดียวที่มีความน่าเชื่อถือมากที่สุด  
4.ความหมาย (Meaning) ที่มีความชัดเจนและสามารถที่จะเข้าใจได้ง่าย  โดยพยายามแยก

ข้อมูลออกเป็น 2 ลักษณะ คือข้อมูลเท็จจริง และข้อมูลความคิดเห็น  
 

เครื่องมือ/แบบเก็บข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ การใช้ตารางการสังเคราะห์ เพ่ือแบ่งใช้ในการวิเคราะห์
เนื้อหาที่เกี่ยวข้องการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ ในช่วงปี 2551-2560 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

เบื้องตนผูวิจัยไดด าเนินกระบวนการวิจัยตามระเบียบวิจัย โดยการทบทวนแนวความคิด ทฤษฎี
และวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่  หลังจากนั้นท าการรวบรวมศึกษา
เอกสาร (Documentary) เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี 2551-2560 ซึ่งได้แก่ บทความ รายงาน การวิจัย ข่าว บทสัมภาษณ์ และ 
สื่อออนไลน์ จ านวน 120 รายการ  
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) จากการทบทวนเอกสาร 
เป็นหลัก โดยใช้กรอบของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเป็นจุดเริ่มต้นของการวิเคราะห์ข้อมูล สร้าง
เป็นข้อสรุปโดยเขียนเป็นข้อความบรรยาย (Descriptive)  
 หลังจากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอุปนัย (Analytic Induction)  และการจ าแนกชนิดข้อมูลโดย
ยึดตามแนวคิดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ Schultz และ Kitchen (2001 : 108)  และ
วิเคราะห์การสร้างข่าวสารแบบเซ็กซี่ตามแนวคิดของ Kapferer  โดยข้อมูลบางส่วนได้อาศัยการ
ตีความและอัตวิสัย (Subjective) ภายใต้กรอบความรู้ทางการสื่อสารทางการตลาด ทัศนคติและ
ประสบการณ์ของผู้วิจัยเอง   
 พร้อมทั้งตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลอีกครั้ง เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ ซึ่งบทสรุป
ทั้งหมดถูกน าเสนอในลักษณะอธิบายเชิงพรรณนา  พร้อมประกอบไปด้วยการบรรยาย รูปภาพ ตาราง 
และแผนภาพ เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล 

  
การวิจัยเรื่องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในประเทศไทย จากการศึกษาเอกสารในช่วงปี พ.ศ.2551-2560 เกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยมทั้ง 10 อันดับ  ได้แก่  เบียร์ลีโอ เบียร์ช้าง เบียร์สิงห์ เบียร์โฮการ์
เด้น เบียร์ไฮนาเก้น เบียร์ฮาซาฮี เบียร์ไทเกอร์ เบียร์ชานมิเกล เบียร์คาร์ลสเบิร์ก และเบียร์โคโรน่า 
พบว่า ผู้ประกอบการแต่ละรายมีการวางแผนการตลาดแบบเซ็กซ่ี ดังนี้  
 
 1. เบียร์ลีโอ (Leo) เครื่องดื่มที่มีปริมาณของแอลกอฮอล์ร้อยละ 5.0 ผลิตโดยของ บริษัท 
บุญรอดบริวเวอรี่ จ ากัด ที่ผลิตขึ้นมาเพ่ือขยายส่วนแบ่งการตลาดของนักดื่มในต าแหน่งที่ต ากว่าเบียร์
สิงห์ ซึ่งเป็นสินค้าที่เดิมที่ทางบริษัทมีอยู่แล้ว วางขายครั้งแรกเมื่อปี  2541 มี 4 ขนาด คือ ขวดใหญ่ 
630 มิลลิลิตร ขวดเล็ก 330 มิลลิลิตร กระป๋อง 330 มิลลิลิตร และ เบียร์สด 30 ลิตร  
 กลุ่มเป้าหมาย วัยรุ่นหนุ่มสาว คนที่มีรายไดป้านกลาง  เน้นปาร์ตี้ กับเพ่ือนฝูง 
 ต าแหน่งตราสินค้า  เบียร์ระดับล่าง (Economy Beer) เบียร์ดี ราคาถูก รสชาติถูกคอ ราคา
ถูกใจ  ไม่เข้มขนจนเกินไป  
 แผนการตลาด ในช่วงแรกของการเปิดตัวเบียร์เบียร์ลีโอ ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขายด้วยราคา
เพ่ือดึงดูดใจกลุ่มผู้บริโภค โดยเน้นการขายเบียร์ราคาที่ถูก คือ   3 ขวด 100 บาท  หรือ 4 ขวด 100 
บาท  ต่อมาในปี 2547 เบียร์ลีโอจึงเลือกใช้แนวคิด “Sexy Entertainment Beer” เพ่ือหาข้อ
แตกต่างจากเบียร์ยี่ห้ออ่ืนๆ โดยใช้คุณลูกเกด-เมทินี กิ่งพโยม นางแบบที่มีภาพลักษณ์เซ็กซ่ีเป็นพรีเซ็น
เตอร์ในสื่อโฆษณา จนเมื่อปี 2551 หลังจากมีกฎหมายห้ามโฆษณา การตลาดของเบียร์ลีโอจึง
เปลี่ยนไปเน้นการตลาดแบบ Above the line มากขึ้น แต่ยังคงน าเสนอการสื่อสารการตลาดภายใต้
ความเซ็กซี่มาจนถึงปัจจุบัน  
 

  
ภาพ 6 การน าเสนอแนวคิด  Sexy Entertainment ผ่านสือ่ Above the Line ของเบียร์ลีโอ 
 
 ภาพลักษณ์ของสินค้า ดูหวือหวา มีความสุขในการสังสรรค์ สนุกสนาน ครึ้มอกครึ้มใจ ดูเป็น 
มิตร 
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 แนวคิดการตลาดแบบเซ็ กซี่  เป็ น เบี ยร์ยี่ ห้ อ เดี ยวที่ เน้ นการท าการตลาด  Sexy 
Entertainment เป็นหลัก โดยน าเสนอความเซ็กซี่ไม่เหมือนใคร สวยเฉี่ยว ชอบโชว์เรือนร่าง มีความ
สนุกสนาน ชอบปาร์ตี้  กล้าได้กล้าเสีย ผ่านกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น การประกวดสาวเซ็กซี่  
การจัท าสื่อปฏิทิน การจัดปาร์ตี้ กิจกรรมพิเศษ  และสนับสนุนกิจกรรมของสถานบันเทิง  เป็นต้น  
 

 
ภาพ 7 การน าเสนอความเซ็กซี่ของเบียร์ลีโอผ่านกิจกรรมพิเศษ  
 
 2.เบียร์ช้าง (Chang)  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ภายใต้การผลิตของบริษัท เบียร์ไทย (1991) 
จ ากัด (มหาชน) ในเครือบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด ( มหาชน) ได้รับการก่อตั้งเพ่ือด าเนินตาม
นโยบายการค้าเสรีของอุตสาหกรรมเบียร์ในประเทศ โดยเด่นด้วยรูปลักษณ์ และใช้วัตถุดิบที่ดี อาทิ 
มอลท์ ข้าวไทย และฮ็อพ เป็นต้น เพ่ือให้ได้เบียร์ไทยระดับสากล วางขายเมื่อปี 2538  ในอดีตมีสินค้า
หลากหลายประเภท คือ ช้างคลาสสิก ช้างดราฟท์ ช้างไลท์ และช้างเอกซพอร์ต ซึ่งแยกกลุ่มเป้าหมาย
ออกไปชัดเจน  แต่ปัจจุบันถูกปรับให้เหลือเพียง ช้างคลาสสิก ส่วนผสมของปริมาณแอลกอฮอล์ร้อย
ละ 5.5  มี 4 ขนาด คือขวดใหญ่ 620 มิลลิลิตร ขวดเล็ก 320 มิลลิลิตร กระป๋อง 490 มิลลิลิตร และ
กระป๋อง 320 มิลลิลิตร 
 กลุ่มเป้าหมาย วัยรุ่นหนุ่มสาวอายุ 20 – 35 ปี ทันสมัย ดูดีมีระดับ ที่มีดิจิทัลไลฟ์สไตล์ซึ่งใช้
มือถือกันมากขึ้น  ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายของช้างไลต์เดิม คือ บุคลิกเป็นหนุ่มสาวนักเรียนนอก 
หัวคิดทันสมัย แต่ยังมีความเป็นไทย รักอิสระ พร้อมเปลี่ยนแปลงถ้ามีสิ่งที่เหมาะกับตนเอง 
 ต าแหน่งตราสินค้า ก่อนหน้าเคยวางต าแหน่งเป็น เบียร์ระดับล่าง (Economy Beer)  และ
ออกสินค้าที่หลากหลายตามกลุ่มเป้าหมาย แต่ปัจจุบันเหลือเพียงช้างคลาสสิก ซึ่งก้ ากึ่งระหว่างเบียร์
ระดับกลาง (Standard Beer) และพรีเมี่ยม (Premium Beer) สะท้อนถึงความสดชื่น ทันสมัย และ
นุ่มละมุนถูกใจผู้บริโภคยุคใหม่ 
 แผนการตลาด กระจายสินค้าเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทั่วไทยและต่างประเทศในแถบอาเซียน  
มีการใช้พรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินค้าบนโลกโซเชียลเน็ตเวิร์คของศิลปิน และคนดังมากมาย อีกทั้งเน้น
แคมเปญและกิจกรรมการตลาดที่ให้ผู้บริโภคได้มีประสบการณ์สัมผัสกับจริง เช่น Chang Music 
Connection  Chang Carnival และ Chang Sensory Trials  เป็นต้น 
 ภาพลักษณ์ของสินค้า ก่อนหน้านี้เบียร์ช้างเคยมีภาพลักษณ์เป็นเบียร์ระดับท้องถิ่น เข้าถึง
ง่าย จริงใจ และเป็นกันเอง แต่ภายหลังเมื่อมีสินค้าเพียงอย่างเดียว คือ ช้างคลาสสิก จึงได้ปรับ
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ภาพลักษณ์ให้ดูทัน ทันสมัย พรีเมียมถูกตา ตอบสนองความเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และรู้สึกดีทุก
ครั้งทีด่ื่ม 
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่  เซ็กซ่ีมีระดับ ดูทันสมัย สัมผัสได้ รูปร่างหน้าตาดูสมบูรณ์ เน้น
การพูดจาฉะฉาน กล้าแสดงออก และมนุษย์สัมพันธ์ดี น าเสนอความเซ็กซี่ผ่านศิลปิน คนดัง พริ้ตตี้ 
และสาวเชียร์เบียร์ 
 

  
ภาพ 8 การน าเสนอความเซ็กซี่รูปแบบใหม่ผ่านศิลปินที่มีชื่อเสียงของเบียร์ข้าง 
 
 3. เบียร์สิงห์  (Singha) ผลิตภัณฑ์เบียร์ที่เกิดจากการคัดสรรวัตถุดิบเกรดพรีเมี่ยมจากแหล่ง
ผลิตที่ดีที่สุด เพ่ือให้ได้เบียร์คุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องรสชาติ สี และกลิ่น ตามมาตรฐานระดับสากล 
ผลิตโดยบริษัท บุญรอดบริวเวอรี จ ากัด และจัดจ าหน่ายโดย บริษัท สิงห์คอร์เปอเรชัน จ ากัด ซึ่ง
วางตลาดในประเทศไทยมาตั้งแต่ปี 2549 ปัจจุบันมีเบียร์หลักอยู่ 2 ตัวได้แก่เบียร์สิงห์ ส่วนผสมของ
ปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 5.0 และเบียร์สิงห์ไลท์ ส่วนผสมของปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 4.5  โดย
ทั้ง 2 ตัวเป็นเบียร์ประเภท Lager เหมือนกันแตกต่างกันแค่เพียงจ านวนแอลกอฮอล์เท่านั้น 
 กลุ่มเป้าหมาย เน้นกลุ่มคนรุ่นเจนวาย  (Gen Y) แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือกลุ่มลูกค้าระดับสูง
ที่มี Brand Loyalty สูง มีรายได้สูงและมีก าลังซื้อ กับกลุ่มลูกค้าระดับกลาง มีรายได้ปานกลาง  
 ต าแหน่งตราสินค้า เมื่อก่อนเคยถูกวางต าแหน่งสินค้าเป็นเบียร์ระดับกลาง (Standard 
Beer) แต่ปัจจุบันเปลี่ยนมาเป็นเบียร์ระดับพรีเมียม (Premium Beer)  อยู่ในไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ 
มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว แฝงไปด้วยความเป็นไทย  
 แผนการตลาด เน้นเจาะตลาดแบบไลฟ์สไตล์ เข้าถึงความต้องการผู้บริโภคยุคใหม่ ต่อยอด
ด้วยกลยุทธ์การขยายแบรนด์ (Brand Extension)  ในไลน์ธุรกิจสินค้าใหม่ เช่น กลุ่มเสื้อผ้า และ
เครื่องแต่งตัวต่างๆ ท าให้แบรนด์สิงห์ที่มี เรื่องราว และ ความเป็นเอกลักษณ์ แสดงความเป็นตัวตน
ของแบรนด์ได้อย่างชัดเจน อาจจะมีการใช้ celebrity มาใช้ในการท ากิจกรรมเพ่ือโปรโมทสินค้าเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค ซึ่งจะช่วยในการสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์และเกิดการจดจ า  การ
จัดจ าหน่ายเน้นการกระจายสินค้าใน ซูเปอร์มาร์เก็ต และโมเดิร์นเทรดเป็นหลักเพ่ือให้สินค้ากระจาย
ได้ทั่วถึง ขยายกิจกรรมการสื่อสารแบรนด์ไปในกิจกรรมของไทยที่ก้าวไกลไปในเวทีโลก และอยู่ใน
ความสนใจของกลุ่มเป้าหมาย พร้อมรวมเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมนั้นๆ อย่างต่อเนื่อง  
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 ภาพลักษณ์ของสินค้า สินค้าไทยระดับพรีเมียม ความส านึกและภาคภูมิใจในความเป็นไทย
ตลอดมา เป็นที่รู้จักในวงกว้างทั้งในและต่างประเทศ จึงเน้นส่งเสริมกิจกรรมทางสังคมที่เป็นการ
อนุรักษ์วัฒนธรรมประเพณีไทย 
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่  เซ็กซี่มีระดับ หรูหราสไตล์ไทย สัมผัสได้ รูปร่างหน้าตาดู
สมบูรณ์ ฉะฉาน กล้าแสดงออก และมนุษย์สัมพันธ์ดี 
 

  
ภาพ 9 ความเซ็กซ่ีที่ถูกน าเสนอในกิจกรรมพิเศษที่เบียร์สิงห์เป็นผู้สนับสนุน 
 
 4.เบียร์โฮการ์เด้น (Hoegaarden) คราฟท์เบียร์ที่ผลิตจากประเทศเบลเยียม มีรสชาติบาง
เบา ขมพอประมาณ มีรสชาติของผักชี เปลือกผลไม้รสเปรี้ยวอยู่บ้างเล็กน้อย และสมุนไพรชนิดอ่ืนๆ 
เป็นเบียร์ที่เรียบลื่น บริษัท บริวเบอรี่ จ ากัดผู้น าเข้าและจัดจ าหน่ายอย่างเป็นทางการ มีปริมาณ
แอลกอฮอล์ร้อยละ 4.9 โดยมี 2 ขนาด คือขนาด 250 มิลลิลิตร และขนาด 750 มิลลิลิตร  นอกจากนี้
ยังมีการน า ฮูการ์เด้น โรเซ่ (Hoegaarden  Rosee) เบียร์ที่ดื่มง่าย ที่มีความหวานอ่อนๆ จากแรส
เบอร์รี่ เข้ามาท าการตลาดในปี 2558 เน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิง และนักดื่มมือใหม่ที่ไม่นิยมดื่ม
เบียร์ที่รสชาติจัด เนื่องจากมีปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 3  
 กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก ๆ เป็นผู้เริ่มหัดดื่มหรือนักดื่มผู้เชี่ยวชาญ มีก าลังซื้อ
สูง มีไลฟ์สไตล์แบบคนเมือง ชอบงานสังสรรค์  มีฮูการ์เด้น โรเซ่ ที่เจาะกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิง
โดยเฉพาะ 
 ต าแหน่งตราสินค้า เบียร์ระดับพรีเมียม (Premium Beer) สินค้าน าเข้า มีราคาแพง รสชาติ
นุ่มแปลกใหม่ มีกลิ่นหอมของสมุนไพรและผลไม้ มีประวัติศาสตร์ยาวนาน มีเรื่องราว ที่เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวให้น่าค้นหาอีกหลายอย่าง 
 แผนการตลาด ไม่ค่อยเน้นท าการตลาดหนักๆ แต่เน้น  Word of Mouth หรือค าพูดแบบ
ปากต่อปาก กระจายผ่านสื่อโซเชียลต่างๆ  พร้อมทั้งมีการการตลาดออนไลน์ที่สามารถสังซื้อสินค้า
ของเบียร์โฮการ์เด้นผ่านอินเตอร์เน็ตได้  และการจัดกิจกรรมทางการตลาดในสถานบันเทิง และ
ร้านอาหารที่มีระดับใจกลางเมืองใหญ่ๆ  
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ภาพ 10 ตัวอย่างการขายเบียร์โฮการ์เด้น โรเซ่ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต  
 
 ภาพลักษณ์ของสินค้า สินค้าน าเข้าพรีเมี่ยมจากยุโรป มีระดับ แฝงด้วยความสดชื่น เหมือน
การดื่มด่ าท่ามกลางแมกไม ้ 
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่ เน้นเซ็กซี่แบบใสๆ ดูไฮโซ มีระดับ ใส่ใจสุขภาพ วางตัวสบายๆ 
เป็นกันเอง และดแูลสุขภาพดี  
 
 

 
ภาพ 11 ความเซ็กซี่ผ่านบุคคลมีชื่อเสียงในงานเปิดตัวปี 2558 ของเบียร์โฮการ์เด้น โรเซ่  ณ  The 
EmQuartier  
 
 5.เบียร์ไฮนาเก้น (Heineken) เบียร์น าเข้าจากประเทศเนเธอร์แลนด์ ถือก าเนิดขึ้นเมื่อปี 
1864 มีส่วนผสมตามธรรมชาติที่สะอาดบริสุทธิ์ ได้แก่ มอลต์จากข้าวบาร์เลย์ น้ า และดอกฮอพ 
รสชาติเข้มข้นเข้ากับกลิ่นผลไม้บางๆ ได้อย่างลงตัว  จัดจ าหน่ายโดยบริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟิค บริว
เวอรี่ จ ากัด มีหลากหลายรูปแบลและขนาดให้เลือก ได้แก่ ขวด ขนาด 640 มิลลิลิตร และ 330 
มิลลิลิตร  กระป๋องขนาด 500 มิลลิลิตร  490 มิลลิลิตร และ 330 มิลลิลิตร เบียร์สด  Extra Cold  
Club Bottle  The Sub และ Draugtkeg  
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 กลุ่มเป้าหมาย ที่มีอายุ 20-35 ปี โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่และกลุ่มมิลเลเนียล ชอบการ 
ความเป็นไลฟ์สไตล์ เชื่อมั่นในตัวเอง พร้อมเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ และมองหาอะไรที่แตกต่าง เป็นคนไม่แก่ 
แตม่ีวุฒิภาวะ ชอบเติมเต็มประสบการณ์ท่ีแตกต่างจากคนอ่ืนๆ 
 ต าแหน่งตราสินค้า เป็นเบียร์ระดับกลาง (Standard Beer) แต่ปัจจุบันได้ปรับตัวเป็นเบียร์ 
พรีเมยีม (Premium Beer)  มีระดับ ทันสมัย อยู่ในไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่  
 แผนการตลาด เน้นการจัดกิจกรรมเพ่ือเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป็นหลัก โดยเฉพะการใช้กลยุทธ์ 
Music Marketing เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการกิจกรรมใหญ่ๆ เช่น ลานเบียร์ Bangkok 
Jazz Festival และ S2O Songkran Music Festival  เป็นต้น พร้อมสร้างกิจกรรมพิเศษผ่านไลฟ์
สไตล์ของนักดื่ม เช่น การชักชวนให้คนรุ่นใหม่มาร่วมเปิดไอเดียผ่านกลุ่มคนที่เรียกว่า ‘City Shaper’ 
ซึ่งเปรียบเสมือนผู้น าที่ออกมาชวนให้ทุกคนเปลี่ยนเมืองที่ตัวเองอยู่ให้มีสีสันและสนุกมากขึ้น โดยจะ
เน้นการน าเสนอผ่านสื่อออนไลน์เป็นหลัก นอกจากนี้มีการส่งเสริมการขายผ่านบริการ Star Delivery 
Service ที่ร่วมจับมือกับ Greyhound ในการเสิร์ฟปาร์ตี้ถึงบ้านผู้บริโภค มีทั้งเบียร์สดจากไฮเนเก้น 
อาหารจากเกรฮาวด์ คาเฟ่ และพร็อพตกแต่งปาร์ตี้  
 ภาพลักษณ์ของสินค้า สะท้อนถึงความเป็นอินเตอร์แบรนด์ และพรีเมี่ยมแบรนด์ มีสีสัน ดูดี
มีระดับ ฉลาดก้าวทันโลก ทันต่อเทคโนโลยี มีความเป็นตัวของตัวเอง   
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่   เซ็กซี่ซ่อนรูป เน้นดูดี แต่ก่อนเคยน าเสนอความเรียบง่าย  ไม่
เน้นความหวือหวา แต่หลังปี 2557 เริ่มเปลี่ยนไปน าเสนอความทันสมัย ดูฉลาด ชวนค้นหา น่าสนใจ 
แต่ยังคงความเรียบง่ายอยู่ 
 

  
ภาพ 12  ความเซ็กซี่ของเบียร์ไฮนาเก้นที่เปลี่ยนต าแหน่งจากเรียบง่ายดูดี  เป็นหรูหรา น่าค้นหา 
 
 6.เบียร์อาซาฮี (Asahi)  เบียร์ลาเกอร์ ระดับพรีเมี่ยมอีกทั้งยังเป็นเบียร์ยอดนิยมอันดับหนึ่ง
ของประเทศญี่ปุ่น และผลิตดรายเบียร์เจ้าแรก วางจ าหน่ายมาตั้งแต่ปี 1987 มีเอกลักษณ์ที่ไม่เหมือน
ใคร ให้ความรู้สึกสดชื่นและกระปรี้กระเปร่าเมื่อได้ลิ้มลอง ในประเทศญี่ปุ่นเรียกว่า “คาราคูจิ” โดยมี 
บริษัทขอนแก่น บริวเวอรี่ เป็นโรงงานผลิต บริษัท บี แอนด์เอ ดีสทริบิวชั่น จ ากัด ดูแลการตลาด และ
บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ดูแลเรื่องการกระจายสินค้า  มีส่วนผสมของปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 5  
มี 4 ขนาด คือขวดใหญ่ 640 มล. ขวดเล็ก 330มล. กระป๋อง 330 มล. และเบียร์สด  ปลายปี 2559  
ได้เริ่มมีการน าเอาเบียร์อาซาฮี เคลียร์ ซากุระ (Asahi  Sakura)  ฟองเบียร์สีชมพูที่มีส่วนผสมของ
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ปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 5  มาแข่งกับตลาดเบียร์โฮการ์เด้น โรเซ่ โดยเน้นที่กลุ่มผู้หญิงและคนที่มี
อายุน้อย นอกจากนี้ ในปีถัดมายังมีการน าเบียร์ลาเวเดอร์  (Asahi Hokkaido Beer) มาขายใน
ประเทศไทย แต่ไม่ค่อยประสบความส าเร็จเท่าท่ีควร 
 

  
 
ภาพ 13 เบียร์อาซาฮี ซากุระ ที่วางจ าหน่ายในร้านอาหารญี่ปุ่นย่านอโศก และ สุขุมวิท 
 
 กลุ่มเป้าหมาย วัยรุ่นอายุ 21-35 ปี โดยเน้นที่ 3 กลุ่ม คือ กลุ่มลูกค้าชาวญี่ปุ่นที่อยู่ใน
เมืองไทย กลุ่มคนท างาน ซึ่งอาจจะท างานในบริษัทญี่ปุ่น กลุ่มคนที่ชื่นชอบความเป็นญี่ปุ่น รวมถึง
กลุ่มนักศึกษาที่หลงใหลวัฒนธรรมญี่ปุ่น ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มคนระดับปานกลางขึ้นไป ทั้งในแง่
รายได้และการศึกษา ซึ่งจัดว่าเป็นกลุ่มท่ีมีก าลังซื้อ 
 ต าแหน่งตราสินค้า ในการเข้ามาจ าหน่ายในเมืองไทยครั้งแรกอาซาฮีวางต าแหน่งของตนเป็น
เบียร์นานาชาติ (international) แต่ไม่ประสบความส าเร็จ ภายหลังจึงเลือกจุดขายเป็นเบียร์ญี่ปุ่น 
และเน้นไปที่ร้านอาหารญี่ปุ่นเป็นหลัก ทั้งร้านอาหารญี่ปุ่นแท้ๆ และร้านอาหารญี่ปุ่นแบบไทยๆ  
ปัจจุบันได้ปรับเป็นเบียร์ระดับกลาง (Standard Beer)  ที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยเฉพาะร้านสะดวก
อย่างเซเว่นอีเลฟเว่น   
 แผนการตลาด น ากระแสญี่ปุ่น (J-trend) เป็นกลยุทธ์การตลาด ทั้ง การแสดงดนตรี กีฬา 
การ์ตูน เสื้อผ้าแฟชั่น และอาหาร ซึ่งรวมไปถึงการน าเอาวัฒนธรรมการดื่มกินสไตล์ญี่ปุ่นที่ก าลังได้รับ
ความนิยมในเมืองไทยมาต่อยอดทางการตลาด  นอกจากนี้ยังใช้กลยุทธ์การใช้สีสินค้าผลักดันบรรจุ
ภัณฑ์กระป๋องผ่านช่องทางสถานบันเทิง ผับ บาร์ เป็นหลัก  เน้นการเป็นผู้สนับสนุนหลักในงานต่างๆ 
อาทิ รายการแข่งขันอาซาฮี กอล์ฟ ทัวร์นาเมนต์  เป็นต้น รวมทั้งจัดทีมสาวอาซาฮีคอมมานโดตาม
ร้านอาหารใหญ่ๆ ในกรุงเทพฯ ร่วมออกงานเทศกาลอาหารกับเบียร์สิงห์  
 นอกจากนี้มีจัดเทศกาลเบียร์การ์เด้นท์เน้นสไตล์ญี่ปุ่น อาทิ น ารถมอเตอร์ไซค์ญี่ปุ่นมาให้ชม 
ศิลปะการต่อสู้ ซึ่งเป็นกิจกรรมที่เข้าถึงไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภค และใช้กลยุทธ์โซเชียลมาร์เก็ตติ้งผ่าน
การสื่อสารบนสื่อดิจิตอล เพ่ือเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่และขยายฐานลูกค้าได้มากข้ึน 
 ภาพลักษณ์ของสินค้า สินค้าที่มีระดับ มีดีเอ็นเอจากประเทศญี่ปุ่น เน้นการใช้ชีวิตแบบ
สบายๆ  
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่   เซ็กซี่สายแบ๋ว มีความเป็นญีปุ่น ขี้อ้อน เน้นการแต่งตัวสไตล์ 
ใสๆ เซ็กซี่วัยกระเตาะ กันเองน่าทะนุถนอม ในช่วงปี 2548-2549  มีการใช้อาซาฮีแอมบาสเดอร์สาว
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สุดเซ็กซี่ 400 คน พร้อมการจัดประกวด "มิสอาซาฮี"  เพ่ือมาถ่ายปฏิทินและมากระตุ้นยอดขาย แต่
หลังปี 2551 เหลือเพียงอาซาฮีแอมบาสเดอร ์ซึ่งเปลี่ยนชื่อมาเป็นอาซาฮีเลดี้  

 

  
ภาพ 14 ภาพลักษณ์ความเซ็กซ่ีของเบียร์อาซาฮีจากประเทศญี่ปุ่น 
 
 7.เบียร์ไทเกอร์ (Tiger) เป็นเบียร์ของสิงคโปร์ โดยบริษัท Asia Pacific Breweries (APB) 
ได้เริ่มผลิตเบียร์ไทเกอร์ในไทยและท าตลาดเบียร์ไทเกอร์ในปี 2004  โดดเด่นด้วยรสชาติที่เฉียบคม 
เนื้อเบียร์แน่น และกลมกล่อม ซึ่งมาจากคุณภาพทางการผลิต และวัตถุดิบทางธรรมชาติที่คัดสรรจาก
แหล่งที่ดีที่สุดของโลก มีส่วนผสมของปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 4.1  มีหลายขนาด คือ ขวดเล็ก 330 
มิลลิลิตร ขวดใหญ่ 640 มิลลิลิตร แบบกระป๋อง และเบียร์สด  
 กลุ่มเป้าหมาย อายุ 25-35 ปี ผู้มีความคิดอิสระ พ านักอยู่ในเขตเมือง มีมุมมองในการใช้ชีวิต
ที่เปิดกว้างต่อวัฒนธรรมที่หลากหลาย ชอบความท้าทาย มีความมั่นใจ และมุ่งมั่นสู่ความส าเร็จใน
รูปแบบของตนเอง 
 ต าแหน่งตราสินค้า เป็นเบียร์ระดับกลาง (Standard Beer)  รสชาติดีเลิศที่มีเอกลักษณ์โดด
เด่น เมื่อดื่มแล้วไม่หลงเหลือร่องรอยอะไรไว้ในปากและล าคอ เหมาะส าหรับผู้ที่ต้องการดื่มเบียร์ที่มี
รสชาติเยี่ยม 
 แผนการตลาด ในอดีตเป็นผู้สนับสนุนหลักของการแข่งขันฟุตบอลไทเกอร์คัพ และใช้กลยุทธ์
ในการโฆษณาโดยน าเสนอภาพลักษณ์ความเป็นผู้สนับสนุนงานศิลปะและดนตรี ด้วยการจัดกิจกรรม 
Tiger Translate มาอย่างต่อเนื่อง ต่อมาไทเกอร์ใช้กลยุทธ์ Art & Music Marketing เจาะกลุ่มติสท์ 
พร้อมน าเสนอภาพลักษณ์เบียร์อินเตอร์ของคนที่ก้าวสู่ความส าเร็จโดยไม่เสียความเป็นตัวของตัวเอง 
เน้นการท าตลาดในช่องทางออฟไลน์เป็นหลัก อาทิ ร้านค้ารายย่อย หรือร้านค้าโชว์ห่วย ภายใต้คอน
เซปต์ ‘Cheers to the World’ หรือ ‘เชียร์ไทยไประดับโลก’ ควบคู่ไปกับกลยุทธ์ในด้านสปอร์ตมาร์
เก็ตติ้งเพ่ือเชิญชวนให้คนไทยมาร่วมเชียร์บอลไทย พร้อมปรับต าแหน่งทางการตลาดใหม่จากเบียร์
เซกเมนต์อีโคโนมีมาเป็นเบียร์ในเซกเมนต์เมนสตรีมแทน  
 ภาพลักษณ์ของสินค้า สินค้าระดับปานกลาง ไม่ชอบการโอ้อวด มีความรื่นรมย์ในตนเอง มี
ความพิถีพิถัน มีคุณภาพ ละเอียดละไม  คุ้มค่า 
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ภาพ 15 ความเซ็กซี่ที่ดูเป็นกันเองของเบียร์ไทเกอร์ในกิจกรรมสื่อสารการตลาด  
 
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่   ในอดีตเบียร์ไทเกอร์น าเสนอความเซ็กซี่ที่ดูเฮฮาเป็นกันเองได้
ทุกเมื่อ สนุกสนาน พูดจาเก่ง ไม่ถือตัว อยู่ได้ทุกสถานที่และสถานการณ์ พร้อมปรับตัวเข้ากับทุกคน
ผ่านการใช้สื่อบุคคล เช่น สาวเชียร์เบียร์ และพริตตี้  ปัจจุบันพบว่ามีการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง และ
ประสบความส าเร็จ มีความเป็นตัวเองสูง ดูฉลาด มีความสามารถ มีความเป็นศิลปินสูงมาน าเสนอ
ความเซ็กซีแ่บบใหม่ให้กับเบียร์ไทเกอร์ 
 

  
 

ภาพ 16 การใช้ศิลปินสาวชาวสาวฮ่องกง โจอ้ี แปง (Joey Pang) สร้างภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ใหม่
ของเบียร์ไทเกอร์ 
 
 8.เบียร์ซานมิเกล (San Miguel) เบียร์ซานมิเกล (Pale Pilsner) เบียร์สัญชาติฟิลิปปินส์ มี
กลิ่นของมอลต์ หอมออกมาเล็กน้อย เพ่ือเก็บซ่อนความขมของฮอปส์เอาไว้ มีสินค้าหลายตัว เช่น 
เบียร์ซานมิเกล ไลท์ เป็นเบียร์โลว์ แคลอรี มีปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 5 และเบียร์ซานมิเกล พาล 
พิลเซน (PALE PILSEN) ปริมาณแอลกอฮอล์ร้อยละ 5 มี 2 ขนาด คือ แบบขวดและกระป๋อง ขนาด 
330 มิลลิลิตร ใช้โลโก้ San Miguel ในแถบสีฟ้า และตัวอักษร Light สีฟ้า เช่นเดียวกับ Light Beer 
แบรนด์อื่นๆแต่บรรจุในขวดสีใส เห็นน้ าเบียร์สีทองชัดเจน 
 กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเป้าหมายเดียวกับเบียร์ช้างไลท์ คือ วัยรุ่นหนุ่มสาวอายุ 20 – 35 ปี 
ทันสมัย ดูดีมีระดับ เน้นเฉพาะกลุ่ม Active - Adventure และนักท่องเที่ยวต่างประเทศ    
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 ต าแหน่งตราสินค้า เป็นเบียร์พรีเมี่ยม (Premium Beer) กลุ่มเดียวกับเบียร์ช้างไลท์ ซึ่งเป็น
วัยรุ่นหนุ่มสาวอายุ 20–35 ปี ทันสมัย ดูดีมีระดับ มั่นใจในตัวเอง กล้าแสดงออก รักการสังสรรค์ และ
ห่วงใยสุขภาพ  
 แผนการตลาด เน้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดตามไลฟ์สไตล์กลุ่มเป้าหมาย ทั้งกีฬาและ 
เพลง พร้อมทั้งมีการรับสมัครสมาชิก M.I.G. เพ่ือรับข่าวสาร และเข้ากิจกรรมต่างๆ  เช่น คอนเสิร์ต 
ปาร์ตี้ส่วนตัว เป็นต้น นอกจากนี้ยังมจีัด Road Show ตามสถานบันเทิงชั้นน าต่าง ๆ ทั่วกรุงเทพฯ  
 ภาพลักษณ์ของสินค้า เบียร์มีระดับ ในกลุ่ม Light Beer รสชาติที่ไม่เข้มข้นมาก เหมาะกับ
กลุ่มใส่ใจสุขภาพ  
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่   เซ็กซี่สุขภาพดี ใส่ใจสุขภาพ ดูเป็นมิตร เรียบร้อย แต่แฝงไป
ด้วยเสน่ห์เล็กๆ พูดจาเก่ง ดูนิ่งๆ แต่แอบมีอะไรซ่อนอยู่ ซึ่งไม่ได้เน้นแค่สตรีเพศ แต่ยังเป็นการ
น าเสนอความเซ็กซี่ผ่านกลุ่มบุรุษเพศด้วย  
 

 
ภาพ 17  การตามหาหนุ่มสุดความเซ็กซีใ่น San Mi Light Fit & Firm Buddy Search 2012 
 
 9.เบียร์คาร์ลสเบิร์ก (Carlsberg) เบียร์พรีเมียมระดับสากล ระดับแอลกอฮอล์ร้อยละ 5 ถือ
ก าเนิด ณ กรุงโคเปนเฮเกน เดนมาร์ก คาร์ลสเบิร์กมีฐานการผลิตอยู่ทั่วโลก เข้าสู่ตลาดเมืองไทยมา
ตั้งแต่ปี 2446 ปัจจุบันมีบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จ ากัด เป็นผู้จัดจ าหน่ายและท าการตลาด มีจ าหน่าย
ขนาด 640 มิลลิลิตร 330 มิลลิลิตร กระป๋อง 330 มิลลิลิตร และเบียร์สด  
 กลุ่มเป้าหมาย ก่อนหน้านี้เบียร์คาร์ลสเบิร์กกลุ่มเป้าหมายทั้งคนไทย และนักท่องเที่ยว
ต่างชาติ ที่รู้จักแบรนด์รี่ก่อนแล้ว และเป็นกลุ่มวัยท างาน 30-40 ปีขึ้นเป็นหลัก แต่หลังจากที่สิงห์ 
คอร์เปอเรชั่นเข้ามาท าตลาดจึงเปลี่ยนไปเจาะกลุ่มหนุ่มยุคใหม่วัย25-30 ปี ที่ต้องการสร้างความ
แตกต่าง และกล้าที่จะก้าวออกมาเพ่ือท าในสิ่งที่ใจต้องการ 
 ต าแหน่งตราสินค้า เบียร์พรีเมียม (Premium Beer) ระดับสากล ที่เป็นที่ยอมรับทั่วโลกทั้ง
เรื่องของรสชาติ และข้ันตอนการผลิต ความมุ่งม่ันเพื่อเป็นที่หนึ่งเรื่องคุณภาพ 
 แผนการตลาด   ใช้กลยุทธ์สปอร์ตมาร์เก็ตติ้ง แต่ความพิเศษของคาร์ลสเบิร์กอยู่ตรงที่การ
เข้าไปเป็นสปอนเซอร์ในลีกท่ีใหญ่ ที่สุดในโลก รวมถึงทีมฟุตบอลชื่อดังอย่างอาร์เซนอล และลิเวอร์พูล 
ที่มีฐานแฟนคลับในประเทศไทยจ านวนมาก และหันไปจัดการช่องทางจ าหน่ายให้มีความครอบคลุม
ทั่วประเทศมากขึ้น ทั้งร้านค้าในกรุงเทพฯ หรือหัวเมืองต่างจังหวัด รวมถึงผับและบาร์ ที่มีแคแร็ก
เตอร์ตรงกับแบรนด์กลุ่มเป้าหมาย  
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 ภาพลักษณ์ของสินค้า ความส าเร็จในชีวิต เป็นตัวของตัวเอง และต้องการใช้ชีวิตออกนอก
กรอบ 
 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่   เซ็กซี่แบบอินเตอร์ คล่องแคล่ว ไม่เน้นการโชว์สรีระ ดูดีมี
ระดับ มีความสามารถ มีเสน่ห์ชวนมอง 
 

 
 
ภาพ 18 ความเซ็กซี่ของนักบอลหญิงชาวต่างชาติในงาน  Carlsberg's Unknown Zone ปี 2556 
 
 10. เบียร์โคโรน่า (Corona) เบียร์พรีเมียมน าเข้าจากเม็กซิโก  สีเหลืองอ าพัน รสชาติสดชื่น
เป็นเอกลักษณ์ นุ่มละมุนจากการผสมผสานวัตถุดิบ ทั้งข้าวบาร์เลย์ และฮอพคุณภาพสูง ได้รับการคัด
สรรอย่างพิถีพิถัน มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ร้อยละ 4.5 ขนาด 355 มิลลิลิตร  และเบียร์โคโรนิต้าที่มี
รสชาติและปริมาณแอลกอฮอล์ของแอลกอฮอล์ร้อยละ 4.5  เน้นขนาดกะทัดรัด เหมาะส าหรับปาร์ตี้ 
แช่เย็นเร็ว และคงความเย็นจนหยดสุดท้ายที่ดื่ม หรือจะท าเป็น Coronita Cocktail ก็ลงตัวด้วย
ขนาดและรสชาติเฉพาะตัว ขนาด 210 มิลลิลิตร มักเป็นธรรมเนียมปฏิบัติที่จะต้องใช้มะนาวหนึ่งซีก
เช็กท่ีปากขวด และใส่มันลงไปในขวด บ้างก็ว่าเพ่ือการท าความสะอากปากขวด บ้างก็ว่าเพ่ือรสชาติที่
เข้มขึ้น 
 กลุ่มเป้าหมาย คนร่นุใหม่เป็นคนที่มีก าลังซื้อสูง มีสไตล์ ชอบการพักผ่อน ใช้ชีวิตค่อนข้าง
หรูหราไม่เหมือนใคร มีความเป็นคนเมืองสูง 
 ต าแหน่งตราสินค้า เบียร์กลุ่มซูเปอร์พรีเมียม (Super Premium Beer)  เนื่องจากเป็นเบียร์
อิมพอร์ต ราคาค่อนข้างแพง 
 แผนการตลาด โดยเฉพาะการเน้นขยายฐานลูกค้ากลุ่มผู้ชายเป็นหลัก ด้วยการออกบูธเบียร์
โคโรน่าร่วมกับสินค้าในเครือเบียร์สิงห์และลีโอในลานเบียร์การ์เด้น  จัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอย่าง
ต่อเนื่อง มีการสนับสนุนการแข่งขันใหญ่ๆอยู่ตลอด ก่อนหน้าเคยสร้างการตลาดที่ผูกติดกับความเป็น
เม็กซิโก เช่น การน านางงามเม็กซิโก หรือรองอันดับ 3 “Miss Laura Elizondo” มาร่วมโปรโมต
เบียร์โคโรน่า เป็นต้น   
 ภาพลักษณ์ของสินค้า มีลูกเล่นไม่เหมือนใคร ดูผ่อนคลาย เน้นพักผ่อน ทันสมัย โดยภาพจ า
ของสินค้า คือ ภาพเบียร์โคโรน่ากับแสงแดดและหาดทราย แตกต่างจากเบียร์ทั่วไปก็คือกรรมวิธีการ
เสิรฟ์ โดยเมื่อเปิดขวดแล้วจะมีการใส่มะนาวลงไปด้วย 
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 แนวคิดการตลาดแบบเซ็กซี่   เซ็กซี่นิ่งๆ แต่จริงๆ แล้วมีเสน่ห์ซ่อนอยู่ มีลูกเล่น ไม่หรือหวา 
แตม่ีสไตล์อินเตอร์ ไม่เน้นการพูดจา และการหว่านเสน่ห์ด้วยท่าทางที่ชวนค้นหา 
 

  
ภาพ 19 ความเซ็กซี่ที่น าเสนอผ่านกิจกรรมในสถานบันเทิงที่เบียร์โคโรน่าเป็นผู้สนับสนุน  
 
 จากภาพรวมการวางแผนการตลาดแบบเซ็กซี่ ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ยอดนิยมทั้ง 10 อันดับ พบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งหมดมีการใช้แนวคิดของ
การตลาดแบบเซ็กซี่มาใช้ท าการตลาดทั้งสิ้น แต่เบียร์ลีโอจะโดดเด่นมากกว่าแบรนด์อ่ืนๆ เนื่องจากมี
การแนวคิด “Sexy Entertainment Beer” ครอบคลุมแผนการตลาดทั้งหมด จึงท าให้การตลาดแบบ
เซ็กซี่ค่อนข้างเด่นชัดกว่ารายอ่ืนๆ  ที่มีการใช้การตลาดแบบเซ็กซี่ในบางสื่อหรือบางกิจกรรมเท่านั้น 
ทั้งนี้การตลาดแบบเซ็กซี่ที่ปรากฏนั้นจะต้องขึ้นอยู่กับต าแหน่งสินค้า (Brand Positioning) และ
ภาพลักษณ์ของสินค้า (Brand Image) ที่ถูกวางไว้ตั้งแต่แรก เช่น เบียร์ลีโอเป็นสินค้าที่ราคาไม่แพง
มาก สามารถเข้าถึงได้ง่าย และภาพลักษณ์ของสินค้า ดูหวือหวา มีความสุขในการสังสรรค์ สนุกสนาน 
ครึ้มอกครึ้มใจดูเป็นมิตร ดังนั้นการใช้การตลาดแบบเซ็กซี่ความเซ็กซ่ีไม่เหมือนใคร สวยเฉี่ยว ชอบโชว์
เรือนร่าง มีความสนุกสนาน ชอบปาร์ตี้ กล้าได้กล้าเสีย ขณะเดียวกันเบียร์สิงห์ถูกวางต าแหน่งสินค้า
ให้เป็นเบียร์ระดับพรีเมี่ยม ทันสมัย อยู่ในไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ ความเซ็กซี่ที่น ามาใช้ในการท า
การตลาดจึงเป็นความเซ็กซ่ีมีระดับ หรูหราสไตล์ไทย สัมผัสได้ รูปร่างหน้าตาดูสมบูรณ์ เน้นการพูดจา
ฉะฉาน กล้าแสดงออก และมนุษย์สัมพันธ์ดี 
 นอกจากนี้ยังพบว่าในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา เบียร์บางยี่ห้อได้มีการเปลี่ยนกลุ่มเป้าหมาย ท าให้
ภาพความเซ็กซี่ที่น ามาใช้ในการตลาดได้เปลี่ยนตามไปด้วย เช่น เบียร์ช้าง ซึ่งเคยถูกติดกับความเป็น
สินค้าระดับล่าง เข้าถึงได้ง่าย มีการใช้สาวเบียร์ช้างในการสร้างความเซ็กซี่ระดับท้องถิ่น ที่ดูเป็น
กันเอง เข้าถึงได้ง่าย และมีกลิ่นอายของความเป็นต่างจังหวัด เมื่อถูกปรับสินค้าให้เหลือเพียงช้าง
คลาสสิก ต าแหน่งสินค้าจึงมีการเปลี่ยนไปจากเป็นความเซ็กซี่ที่ดูดี มีระดับ ทันสมัย และมีความเป็น
สังคมเมืองมากขึ้น  ซึ่งเห็นได้จากการน าเสนอความเซ็กซี่เหล่านั้นผ่าน สาวเชียร์เบียร์ ศิลปินและ
บุคคลที่มีชื่อเสียงในสังคม เป็นต้น 
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ภาพ 20 การเปรียบเทียบภาพลักษณ์ของเบียร์ช้างอดีตและปัจจุบันผ่านสาวเชียร์เบียร์ในลานเบียร์ 
 
 จากการส ารวจเอกสาร พบว่า การตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
ยอดนิยมทั้ง 10 อันดับ มีการน าเสนอผ่านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทต่างๆ ดังนี้  
 
ตารางที่ 1 การใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์
นิยมทั้ง 10 อันดับ 

เครื่องมือสื่อสาร
การตลาด   

ลีโอ ช้าง สิงห์ โฮการ์
เด้น 

ไฮ
นาเก้น 

อา
ซาฮ ี

ไท
เกอร ์

ซานมิ
เกล 

คาร์ล
สเบิร์ก 

โคโรน่า 

1.การโฆษณา - - - - - - - - - - 
2.การประชาสัมพันธ์           
3.การส่งเสริมการขาย - - - - - - - - - - 
4.การขายโดยบุคคล            

5.การตลาดทางตรง - - - - - - - - - - 
6.การตลาดเชิง
กิจกรรม 

          

7.การตลาดออนไลน ์ - - - - - - - - - - 
8.การเป็นผูส้นับสนุน           

 
 จากตารางที่ 1  พบว่าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ถูกน ามามาใช้ในการสื่อสารการตลาด
แบบเซ็กซี่มีทั้งหมด 4 ประเภท ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดเชิงกิจกรรม 
และการเป็นผู้สนับสนุน ส าหรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย การตลาด
ทางตรง และการตลาดออนไลน์  พบว่าผู้ประกอบการไม่ได้น าเสนอความเซ็กซี่ แต่กลับใช้กลยุทธ์
อย่างอ่ืนแทน เช่น การลด แลก แจก แถม หรือการบริการส่งสินค้าถึงบ้าน เป็นต้น   
 ส่วนการโฆษณา พบว่า หลังจากมีการออกพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.
2551 ไม่ปรากฎผู้ประกอบการใดผลิตโฆษณาสินค้าเบียร์อีกเลย มีเพียงการท าโฆษณาแฝงในสื่อ



46 
 
 

เฉพาะกิจ และสื่อออนไลน์เท่านั้น ซึ่งสื่อดังกล่าวผู้ประกอบการตีความว่าเป็นการประชาสัมพันธ์ไม่ใช่
การโฆษณา  
 
 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่ได้รับความนิยม 10 
อันดับน ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ 4 ประเภท  มีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 
 1.การประชาสัมพันธ์  ส าหรับการประชาสัมพันธ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีข้อถูกเถียงกัน
อย่างมาก ระหว่างการใช้สื่อมวลชนในการเผยแพร่ข่าวสารของผู้ประกอบการเบียร์ ว่า กิจกรรม
เหล่านั้นเป็นการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ เนื่องจากมีลักษณะคาบเกี่ยว โดยเฉพาะ สื่อปฏิทินแนว
เซ็กซี่ ซึ่งในช่วงเวลาช่วงปี 2551-2560 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทหลายยี่ห้อได้ผลิตปฏิทินออกสู่
สายตาผู้บริโภค ดังนี้  
 
 ปฏิทินลีโอเบียร์ ในปีนี้ 2551 น่าจะเป็นปีที่ประสบความส าเร็จที่สุดของปฏิทินลีโอ หลังจาก
ที่เคยเป็นเจ้าแรกที่เริ่มการท าปฏิทินแนวเซ็กซี่เพ่ือแจกจ่ายแก่กลุ่มลูกค้าผลิตออกมาอย่างต่อเนื่องมา
ตั้งแต่ปี 2548 โดยบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ได้ท าสัญญาไว้ 6 ปี มอบหมายให้ ลูกเกด-เมทินี กิ่ง
โพยม ชาร์พเพิร์ล ดูแลการถ่ายปฏิทินของลีโอ 
 

 
ภาพ 21 บรรยากาศงานแถลงข่าวเปิดตัวปฏิทินลีโอปี 2551  
 
  ในปีนี้ 2551 ลีโอเบียร์ได้ทาบทามดาราสาว ต๊ัก-บงกช คงมาลัย ลูกตาล–อาริษา วิลล์ และ
โบวี่-อัฐมา ชีวนิชพันธ์ ซึ่งมีดีกรีเป็นถึงดารานางแบบสาวร้อนแห่งปีในสมัยนั้น มาปรับลุคเป็นสาว
สปอร์ตตี้เกิร์ลสุดเซ็กซี่กับกีฬาสุดฮิต ภายใต้แนวคิด Sporty Sexiness ซ่ึงแต่ละคนจะมีสไตล์ที่ชัดเจน 
โดยตั๊กจะเซ็กซี่แบบเปรี้ยวๆ ลูกตาลจะเซ็กซ่ีแนวหวานๆ ส่วนโบวี่จะเซ็กซี่แบบน่ารักสไตล์ญี่ปุ่นๆ โดย
ใช้ช่างภาพมือหนึ่งของเมืองไทย คือ ใหญ่-อมาตย์ นิมิตภาคย์ แต่หลังจากปฏิทินเริ่มมีการจ่ายแจก 
และเผยแพร่ตามสื่อต่างๆ ได้กลายเป็นประเด็นที่พูดถึงและอยู่ในสนใจของผู้บริโภคอย่างมาก  
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ภาพ 22 ภาพบางส่วนของปฏิทินลีโอปี 2551  
 
 ในปี 2552  ลีโอเบียร์ได้ 3 นักแสดงสาว ใหม่-สุคนธวา เกิดนิมิตร นุ้ย-เกศริน เอกธวัชกุล 
และ รัน-ณัทธมนกาญจน์ ศรีนิกรโชติ มาเป็นนางแบบถ่ายปฎิทินอีกครั้งภายใต้แนวคิด "แองเจิ้ล" 
นางฟ้าปีกสวยหลายคาแรกเตอร์ อาทิ หวานสวยชวนฝัน เซ็กซี่เร่าร้อน เท่ ปราดเปรียวดุดัน และ
ลึกลับน่าค้นหา ปฏิทินชุดนี้มีทั้งหมด 4 เซต รวม 14 ภาพ จัดท า 5 แสนฉบับ แจกเป็นของขวัญปีใหม่
ให้ผู้คนหายเครียดกับเศรษฐกิจที่รุมเร้าและการเมืองที่วุ่นวาย แม้ว่าการผลิตปฏิทินครั้งนี้จะเป็นการ
สวนกระแสของวิพากษ์ของสังคมว่าเป็นการผิดกฎหมาย พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.
2551  
 นางแบบสาว รัน-ณัทธมนกาญจน์ ศรีนิกรโชติ เผยว่าส าหรับผลงานชิ้นนี้ ภาพที่ออกมาไม่ได้
ดูโป๊หรือเซ็กซี่จนเกินไป เมื่อเทียบกับผลงานปีก่อนๆ  ซึ่งตนเชื่อมั่นกับทีมงานระดับมืออาชีพในการ
ผลิตผลงานว่าจะท าให้งานออกมาดูเป็นศิลปะและอนาจาร ส่วนเรื่องการผิดกฎหมายหรือไม่ ให้เป็น
การตัดสินของบริษัทผู้ผลิต 
  

   
ภาพ 23 ภาพบางส่วนของปฏิทินลีโอปี 2552  
 
 ปี 2553  เป็นปีสุดท้ายที่ทางบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัดมอบหมายให้ ลูกเกด-เมทินี กิ่ง
โพยม ชาร์พเพิร์ล ดูแลการถ่ายปฏิทินของลีโอ ซึ่งในปีนี้เสนอความหวือหวาด้วยคอนเซ็ปต์บอดี้เพนต์
ทั้งตัวจากสาวสวยสุดเซ็กซ่ี 6 คน 6 สไตล์ หลากหลายวงการของเมืองไทย ภาพทีอ่อกมา ดูสวย เซ็กซี่ 
หวิวหวามซาบซ่า และน่าสะสม  โดยน าเอาคอนเซ็ปต์ของปี 2548 ในคอนเซปต์บอดี้เพนต์มาใช้อีก
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ครั้ง แต่เพ่ิมความทันสมัยลงไปให้เหมือนว่าใส่เสื้อผ้าจริงๆ ทั้งที่สาวสวยทั้ง 6 คน ไม่มีผ้าพันกายสัก
ชิ้นเดียว สาวสวยทั้ง 6 คน ที่คัดเลือกมาเป็นแบบ มีบุคลิกตามสไตล์ของตัวเอง ยกตัวอย่างเช่น มิก-
เจนจิรา เกิดประสพ อดีตมิสไทยแลนด์เวิลด์และนักกีฬายิงธนูทีมชาติไทย มีภาพของนางงามและ
นักกีฬาอยู่รวมกัน อุ้ม-ลักขณา วัธนวงส์ศิริ มีภาพของดาราภาพยนตร์และความเซ็กซี่ แอนนา รีส 
นางเอกภาพยนตร์มีมาดนักกีฬาที่สดใส แพม-ปานพิมพ์ เตชะธนชัยพัฒน์ ออกใสๆ เป็นวัยรุ่น ครี-พัส
วีพิชญ์ ศรณ์อัครภา อยู่ในลุคของนางแบบไฮโซ และแอม-สุทธิ กัญญ์ หวังเจริญทวีกุล นางแบบอาชีพ
ชั้นน าของเมืองไทย ที่มีความมั่นใจอยู่ในตัวเองอย่างเต็มเปี่ยม โดยนางแบบแต่ละคนส่วนจะได้ค่าจ้าง
การถ่ายปฏิทินครั้งนี้เป็นตัวเลขประมาณหลักล้านบาทขึ้นไป  ซึ่งปฏิทินที่ผลิตขึ้นนี้ผู้ผลิตอยากให้มอง
ว่าเป็นงานศิลปะ มากกว่าอนาจาร 
 

   
ภาพ 24 ศิลปะบอดี้เพ้นท์ของผ่านนางแบบปฏิทินลีโอรุ่นสุดท้ายที่ผลิตออกเป็นสื่อกระดาษ  
 
 หลังจากเปิดตัวแถลงข่าวเปิดตัวปฏิทินชุดนี้ไปไม่นานได้มีกระแสสออกมาต่อต้านว่าการผลิต
ปฏิทินวาบหวิวเพ่ือแจกลูกค้าเข้าข่ายผิด พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ท าให้บริษัท
บุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัดยุติการผลิตปฏิทินแนวเซ็กซี่ลงในปีถัดมา 
 ต่อมาในปี พ.ศ.2557  ลีโอเบียร์ก็ได้มีการผลิตปฏิทินในสื่อออนไลน์ขึ้นมาแทนเพื่อให้กับยุคที่
ทุกคนใช้สมาร์ทโฟนกันตลอดเวลา โดยบริษัทลูกของบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด ซึ่งได้แก่ บริษัท 
บุญรอดเอเซียเบเวอเรช จ ากัด เอาใจผู้บริโภคโดยเฉพาะชายหนุ่ม เปิดตัว E-Calendar ผ่าน
แอพพลิเคชั่น Leo E-calendar โดยบริษัท 360 innovative จ ากัดเป็นผู้รับผลิต E-calendar สุด
เซ็กซี่ให้คอเบียร์ดาวน์โหลดกันได้ฟรีทั่วประเทศทั้งบน App Store และ Play Store ซึ่ง Leo E-
calendar  
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ภาพ 25 ปฏิทินลีโอในรูปแบบของ Leo E-calendar  
 
 แอพพลิเคชั่นดังกล่าวสามารถใช้เชื่อมต่อกับนัดพิเศษต่างๆ ทาง e-mail และ Facebook 
แต่พิเศษกว่าปฏิทินตรงที่ แอพพลิเคชั่นนี้ มีภาพชุดพิเศษสุดเซ็กซี่จากสาวๆ ซึ่งเปลี่ยนจากดาราที่มี
ชื่อเสียงมาเป็นสาวๆ Sexy Leo Girls แทน  พร้อมข้อมูลข่าวสาร Leo Events ต่างๆ ที่จะท าให้ทุก
คนไม่พลาดคอนเสิร์ตหรือโปรโมชั่นทั้งหมดของเบียร์ลีโอ และพิเศษยิ่งไปกว่านั้น ในส่วน VIP Zone 
ยังเพ่ิมดีกรีความเซ็กซี่ร้อนแรงมากยิ่งขึ้น เพ่ือลูกค้าลีโอเบียร์ทุกคนโดยเฉพาะ เพียงกรอกรหัสที่ได้รับ
หลังแพคเกจลีโอเบียร์แบบ 3 ขวด หรือรหัสจากร้านค้าที่ร่วมรายการทั่วประเทศ ลูกค้าจะสามารถชม
ภาพและคลิปวีดีโอสุดเซ็กซี่แบบ Exclusive ที่มีอยู่มากมายซึ่งจะอัพเดทใหม่ทุกเดือน  
 นอกจากนี้ในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ พบว่า ไม่ได้มีเพียงเบียร์ลีโอเท่านั้นที่
ใช้ปฏิทินแนวเซ็กซี่ในการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภค แต่มีเบียร์เชียร์ ของบริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟิค 
บริวเวอรี่ จ ากัด (TAPB)  ซึ่งไม่ได้อยู่ในเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยมทั้ง 10 เคยใช้กล
ยุทธ์การสื่อสารตลาดด้วยปฏิทินแนววาบหวิวดังจนกลายเป็นประเด็นร้อนมาแล้ว เมื่อปี 2552  โดยใช้
นางแบบเซ็กซี่ที่ไม่มีชื่อเสียงมากและค่าตัวไม่แพง แต่เน้นกระโชว์ทรวดทรวงที่ค่อนข้างโป๊เปลือย ซึ่ง
ท าให้ปฎิทินดังกล่าว กลายเป็น Talk of the Town ในระยะเวลาในอันรวดเร็ว 
 

 
ภาพ 26 ปฏิทินเซ็กซี่ของเบียร์ยี่ห้อ Cheers  
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 โดยสรุปในช่วงปี 2551-2560 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อปฏิทินแนวเซ็กซี่ เป็นข้อถอเถียงกัน
มาตลอด ซึ่งในปี 2551 ส านักงานควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และยาสูบ กระทรวงสาธารณสุข (สธ.) 
ได้ออกแถลงข่าวว่า การท าปฏิทินแจกให้กับผู้บริโภคถือว่าผิดกฎหมายอย่างชัดเจน โดยมีความผิด 2 
มาตรา คือ มาตรา 30 (5) การห้ามแจก แถม ให้ หรือแลกเปลี่ยนกับการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ถือ
เป็นการจูงใจให้คนมาดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นอกจากนี้มาตรานี้ยังก าหนดห้ามการแจกสินค้า
ตัวอย่างให้ผู้บริโภคทดลองชิม และเรื่องการเสนอเงื่อนไขที่เป็นการบังคับซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้ ง
ทางตรงและอ้อมด้วย โดยผู้ฝ่าฝืนมีโทษจ าคุกไม่เกิน 6 เดือน หรือปรับไม่เกิน 10,000 บาท หรือทั้งจ า
และปรับ ซึ่งทางส านักงานควบคุมฯ ได้ท าหนังสือเตือนไปยังบริษัทผู้ผลิตเบียร์ยี่ห้อดังกล่าว เพ่ือหยุด
การด าเนินการทันที หากไม่หยุด และมีการแจกปฏิทินเมื่อใด ทางส านักงานควบคุมฯ จะด าเนินการ
ทางกฎหมายทันที แต่ท้ายสุดเรื่องดังกล่าวก็เงียบไปในที่สุด ซึ่งท าให้ผู้ผลิตหลายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์หลายเจ้า ยังคงมีการผลิตปฏิทินแนวเซ็กซี่ออกมาอย่างต่อเนื่อง  
 ต่อมาในปี 2553 ส านักงานควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และยาสูบ กระทรวงสาธารณสุข ได้
ออกมารแจ้งเตือนผู้ผลิตปฏิทินวาบหวิวเพ่ือแจกลูกค้าในช่วงเทศกาลปีใหม่ อีกครั้งว่าจะ การ
ด าเนินการลงโทษตามกฎหมายอย่างเด็ดขาด จะไม่ละเว้นหรือผ่อนผันเหมือนปีก่อนๆ  เพราะถือเป็น
ปีที่ 2 แล้วที่มี พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาบังคับใช้ โดยแจ้งเตือนไปที่ผู้ผลิตเบียร์ 2 ยี่ห้อ 
คือ ลีโอเบียร์ และเบียร์เชียร์  ซึ่งในช่วงเวลานั้นก็มีกระแสสังคมหลายฝ่ายออกมา พูดถึงและ
วิพากวิจารณ์ถึงสื่อดังกล่าวกันอย่างมากมาย เช่น  
 นางระเบียบรัตน์ พงษ์พานิช ด้านนายกสมาคมเสริมสร้างครอบครัวให้อบอุ่นและเป็นสุข ได้
ให้ความคิดเห็นผ่านสื่อว่าการถ่ายปฏิทินนู้ด เกิดจากบริษัทไม่มีจิตส านึกที่ดี คิดแต่ต้องการเอาสินค้า 
เอาเนื้อหนังของผู้หญิงมาหลอกล่อเพ่ือกระตุ้นยอดขายให้กับบริษัทตัวเองอยู่ตลอดเวลา  
 นายจะเด็จ เชาว์วิไล ผู้จัดการมูลนิธิเพ่ือนหญิง กล่าวว่า การออกปฏิทินโดยใช้ผู้หญิงในการ
สร้างภาพลักษณ์ที่วาบหวิวเป็นเครื่องมือ กระตุ้นยอดขายเหล้าเบียร์นั้น ตนมองว่าไม่ใช่ศิลปะแต่ส่อไป
ในทางอนาจาร เป็นการยั่วยุทางเพศ 
 ด้านลูกเกด-เมธินี กิ่งโพยม กล่าวในฐานะโปรดิวเซอร์ผู้ผลิตปฏิทินดังกล่าว เปิดเผยว่า 
หลังจากนี้จะไม่มีการแจกปฏิทินฉบับดังกล่าวตามที่หลายฝ่ายทักท้วง แต่ทางบริษัทของตนซึ่งไม่
เกี่ยวข้องกับบริษัทเบียร์จะน าปฏิทินมาจ าหน่ายแทน โดยเรื่องนี้ได้หารือกับทนายความแล้วสามารถ
ด าเนินการได้โดยไม่ผิดกฎหมายแต่อย่างใด 
 จนท้ายที่สุดในปี 2553 นี้เอง ส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้การ
ตรวจสอบว่าปฏิทินแนวเซ็กซี่ ว่าเป็นส่วนหนึ่งของการโฆษณา เพราะตัวอักษรโลโก้ที่อยู่บนหน้าอก
ของนางแบบเป็นชนิดเดียวกับโลโก้ข้างกระป๋องเบียร์ เข้าข่ายการท าผิดกฎหมายตามมาตรา 32 เรื่อง
การโฆษณาด้วย เพราะเสื้อผ้ายี่ห้อนี้ มีตราโลโก้เบียร์ รูปผลิตภัณฑ์เบียร์ให้เห็นอย่างชัดเจน  ถือว่ามี
พฤติกรรมความผิด 4 ส่วน ได้แก่ 
 1. เริ่มจากบริษัทเจ้าของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และบริษัทท าปฏิทินจัดแถลงข่าว มีการ
เผยแพร่ขายและแจก มีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้าให้เกิดมุมมองที่ดีกับสินค้า  
 2. การเผยแพร่ ประชาสัมพันธ์ ตอกย้ าแบรนด์ แสดงชื่อยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทั้งเนื้อหา
ปกท่ีมีชื่อ และในตัวนางแบบอกอันเปลือยเปล่าก็มียี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อีก 
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 3. ต่อมาเป็นการส่งเสริมการขาย สมนาคุณให้ลูกค้า ท าให้เพ่ิมยอดการขาย เพราะมีการ
ส่งเสริมการขายที่ชัดเจน 
 4. การจัดสนับสนุนให้มีกิจกรรมพิเศษ เพ่ือตอบแทนลูกค้าในปีใหม ่
 ท าให้การผลิตปฏิทินแนวเซ็กซ่ีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบของกระดาษยุติลง แต่เมื่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนไป โดยหันไปให้ความสนใจเกี่ยวกับ สื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น ท าให้ผู้ผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางรายใช้โอกาสดังกล่าว ผลิตปฎิทินแนวเซ็กซี่ในช่องทางนี้ ขึ้นมาอีกครั้ง ซึ่งใน
ขณะนั้นกฎหมายในประเทศไม่ได้มีข้อห้าม ครอบคลุมการโฆษณาในสื่อออนไลน์เหมือนปัจจุบัน 
 
 นอกจากสื่อเฉพาะกิจอย่างปฏิทินแล้ว พบว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยมทั้ง 
10 แล้วยังนิยมใช้  สื่อบุคคล (Personolity Media) หรือที่ เรียกว่า พริตตี้  (Pretty) ในการ
ประชาสัมพันธ์ด้วย 
 ค าว่าพริตตี้ เป็นค าที่ใช้กันมานานแล้วในการตลาดของเมืองไทย ซึ่งใช้เรียกแทนหญิงสาว
หน้าตาและหุ่นดียืนตามบู๊ทต่างๆ หากจะเรียกพริตตี้เป็นค าภาษาอังกฤษ ต้องเรียกว่า Bothbabe 
พริตตี้เป็นอาชีพที่ก าลังมาแรงมากๆ ซึ่งส่วนใหญ่พริตตี้จะต้องมีคุณบัติ รูปร่าง หน้าตาดี  สวยสะดุด
ตา เป็นที่นิยมตามยุคสมัย นอกจากนี้ยังต้องมีมนุษยสัมพันธ์ดี กล้าแต่งตัวตามแนวคิดของงานหรือ
ตราสินค้า ซึ่งพริตตี้เป็นอาชีพแขนงหนึ่งของนางแบบ แต่เป็นนางแบบที่ไม่ได้ถ่ายในสตูดิโอ แต่ถ่าย
กลางแจ้ง หรือเรียกว่านางแบบภาคสนาม เพราะพริตตี้ต้องยืนถ่ายตามบู๊ทที่เค้าจัด หากพริตตี้คนไหน
สามารถโฟน (พูดประชาสัมพันธ์ ชวนเล่นเกมแจกของพรีเมียม) ก็สามารถเป็นพิธีกรหรือผู้ควบคุม
รายการที่เรียกกันติดปากว่าเอ็มซี (MC : Master of Ceremony)   

 

  
ภาพ 27 พริตตี้ของเครื่องดื่มเบียร์ ที่เน้นความเซ็กซ่ีตามกระแสนิยม  
 
 การใช้พริตตี้ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ มักพบในงานแฟร์หรือกิจกรรมพิเศษ
ต่างๆ (Speacila Event)  โดยสนับสนุนพริตตี้ไปร่วมกิจกรรมและท ากิจกรรมตามที่ผู้จัดงานก าหนด 
เช่น การถือป้าย น าเสนอสินค้า หรือการรับรองแขกคนส าคัญ ซึ่งสาวสวยเหล่านี้ไม่ได้น าเสนอเนื้อหา
เกี่ยวกับสินค้าของตนเอง แต่ผู้ประกอบการจะใช้สัญลักษณ์ของเสื้อผ้า ตราสินค้าที่ปรากฏบนสาวงาม
นั้นสื่อถือความแบรนด์ของตนในทางอ้อม งานที่เข้าร่วมส่วนใหญ่มักมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชาย เช่น 
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งานโชว์รถยนต์ งานแข่งขันฟุตบอล เป็นต้น ซึ่งแต่ละสินค้าพยายามคัดเลือกสาวสวยที่สามารถดึงดูด
ใจทางเพศแก่กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด ตัวอย่างเช่น  
 Pretty Singha ในงานมหกรรมยานยนต์ หรือ Motor Expo Thailand  เป็นงานแสดง
รถยนต์ รถจักรยานยนต์ และอุปกรณ์ที่เกี่ยวเนื่องยิ่งใหญ่ส่งท้ายปลายปี ซึ่งใช้พ้ืนที่จัดงานรวมทั้งสิ้น 
80,000 ตารางเมตร ส าหรับจัดแสดงรถยนต์ จักรยานยนต์ เครื่องเสียงรวมถึงจัดกิจกรรมอ่ืนๆ 
มากมาย โดยจัดประจ าทุกปี ณ IMPACT Challenge ซึ่งความน่าสนใจของงานนี้ ไม่ได้อยู่ที่การ
น าเสนอรถยนต์เพียงอย่างเดียว แต่การเดินชมเหล่าสาวสวยที่มาคอยน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับรถยนต์ 
หรือที่เรียกกันว่า Pretty เป็นที่อยู่ในความสนใจของสื่อมวลชน และผู้เข้าร่วมชมงานเป็นประจ าทุกปื 
จนกลายเป็นที่ที่ทราบกันดีแล้วว่าเป็นงานที่รวบรวมเอาสาวสวยให้มากที่สุดงานหนึ่งของประเทศ 
 งานนี้ผู้ประกอบการหลายรายจึงมองว่าเป็นโอกาสอันดีแฝงการสื่อสารแบรนด์สินค้าของตน
ผ่านกิจกรรมดังกล่าวด้วย รวมทั้งบริษัทบุญรอด บวิวเวอรี่ จ ากัด ที่เล็งเห็นรูปแบบของงานในอยู่
ต าแหน่งตราสินค้าของตน และกลุ่มเป้าหมายในงานยังเป็นกลุ่มเดียวกับตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึง 
โดยส่ง Pretty Singha มาร่วมกิจกรรมในงานดังกล่าวด้วย 
 

 
ภาพ 28 Pretty Singha ในงาน Motor Expo Thailand    
 
 กลุ่มผู้เข้าร่วมชมงาน Motor Expo Thailland 2009 รายหนึ่งให้ความเห็นว่า เมื่อเห็นสาวๆ  
พริตตี้ Singha ในชุดเหลืองบาดตา จึงเกิดความสงสัยว่าสิงห์มาเกี่ยวอะไรกับ Motor Expo เพราะตัว
สินค้าดูขัดแย้งกับนโยบาย “เมาห้ามขับ” แต่เมื่อพบว่าภายในงานไม่มีการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ยี่ห้อดังกล่าว และเสน่ห์ของพริ้ตตี้ Singha ดูสวย น่ารักใสๆ เหมาะกับงาน จึงรู้สึกดีและชื่นชอบด้วย 
 การใช้พริตตี้ของเบียร์ลีโอและเบียร์ช้าง ในการแข่งขัน  ไทย พรีเมียร์ลีก (Thai League) ซึ่ง
เป็นกิจกรรมที่อยู่ในความสนใจของชายหนุ่มไม่แพ้กิจกรรมงานมหกรรมยานยนต์ โดยมีแฟนฟุตบอลที่
เข้าร่วมชมจ านวนมาก งานนี้จึงกลายเป็นโอกาสทางการตลาดที่สินค้าหลายแบรนด์พยายามใช้เป็น
ช่องทางสื่อสารสินค้าตนไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งในกิจกรรมทั้งหมดเป็นการส่งพริตตี้เข้าร่วม
กิจกรรมกับผู้จัดงาน หรือร่วมกับทีมฟุตบอลที่ลงแข่งขัน ตลอดทั้งงานจึงพบว่ามี พริตตี้สาวสาย
จ านวนมากมาโชว์มาเซ็กซี่สลับสับเปลี่ยนไปหมุนเวียนกันไปตลอดรอบการแข่งขัน  
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ภาพ 29 พริตตี้ลีโอและช้างในงานไทย พรีเมียร์ ลีก ปี 2014 
 
  รวมถึงการใช้พ้ืนที่สื่ออ่ืนๆ ภายในงานเดียวกัน ที่ให้สาวๆ เหล่านี้ได้ร่วมเป็นส่วนหนึ่ง และ
สามารถน าเสนอความเซ็กซี่จนท าให้เกิดความน่าสนใจแก่กลุ่มลูกค้าได้  ยกตัวอย่างเช่น  ในปี 2015  
ช้างได้เป็นผู้สนับสนุนหลักของทีมฉลามชลชลบุรี เอฟซี ซึ่งมีกิจกรรมโปรโมทยูนิฟอร์มเหย้าโฉมใหม่
ยี่ห้อที่มีตราสินค้าของช้างปรากฏอยู่ ซึ่งเบียร์ช้างใช้การน าเสนอผ่านช่องทางการถ่ายของนางแบบสาว
สวยลงในสื่อหนังสือพิมพ์ออนไลน์  ซึ่งว่ากันว่าผู้หญิงใส่เสื้อบอลแล้วดูมีเสน่ห์ เป็นต้น 
  

  
ภาพ 30 พริตตี้เบียร์ช้างในสื่อประชาสัมพันธ์ชุดฉลาม ชลบุรี เอฟซี ปี 2015  
  
 การคัดเลือกสาวๆ ที่จะรับหน้าที่นี้ค่อนข้างมาก บางครั้งผู้ประกอบการเบียร์จะคัดให้เหลือ
เพียง 10-15 คนจากผู้สมัคร 400 -500 คน โดยดูจากรูปร่างหน้าตาเป็นหลัก  ซึ่งตัวแทนทางการ
ตลาดรับหน้าที่นี้  ซึ่งต้องท างานหนักขึ้นทุกปี ทั้งการคัดเลือกสาวสวยที่ดูสง่าราศี และน าเสนอความ
เซ็กซี่อย่างไรเพ่ือไม่ให้ดูเป็นการอนาจารจนเกินไป ซึ่งแต่ละปีจะมีการแย่งชิงตัวสาวสวยที่จะน ามาใช้
เป็นสื่อบุคคลภายในงาน เพราะการได้รับการคัดเลือก จะท าให้สาวสวยคนนั้นได้รับค่าตัวที่สูงกว่าการ
เป็นพริ้ตตี้ปกติ ผู้ประกอบการเบียร์บางเจ้าได้เปลี่ยนนิยามพริตตี้นี้ เสียใหม่ว่านี่คือกองเชียร์ที่สวย
ที่สุดในประเทศไทย และไม่ใช่พริตตี้อย่างที่เคยมีมา พวกเธอเหล่านี้เปรียบเสมือนนางงามประจ า
สโมสร ซึ่งพวกเธอก็ต้องการให้ผู้ชมภายในงานเรียกเธอเช่นนั้นเหมือนกัน  
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ภาพ 31 ลีลาการเชียร์ฟุตบอลของพริตตี้ลีโอและช้างในสนาม 
 
 บางครั้งผู้ประกอบการเบียร์จะมอบบทบาทนี้ไปทางสโมสรเป็นผู้ด าเนินการเอง โดยที่ตนจะ
เป็นผู้สนับสนุนเรื่องเงินทุนอยู่เบื้องหลัง  โดยมีภาระหน้าที่และการว่าจ้างของพริตตี้ที่ยาวนานขึ้น จาก
กิจกรรมการแข่งขันฟุตบอลอย่างเดียวไปสู่การรับหน้าที่เป็นพรีเซ็นเตอร์ของทีมฟุตบอลนั้นอย่างเต็ม
ตัว ยกตัวอย่างเช่น การจัดประกวดเฟ้นหาสาวงามที่มีใจรักในกีฬาฟุตบอล “มิส บุรีรัมย์ ยูไนเต็ด” 
เมื่อปี 2557 เพ่ือชิงรางวัลเงินสด 1 ล้านบาท และรถยนต์ ฟอร์ด โฟกัส 1 คัน พร้อมเป็นตัวแทนของ
สโมสรท ากิจกรรมเพื่อสังคม และสาธารณประโยชน์ต่างๆ 
 

 
ภาพ 32 การประกวดมิสบุรีรัมย์ที่ยกระดับจากพริตตี้เบียร์ช้างในการแข่งขันไทย พรีเมียร์ ลีก 
 
 การใช้พริตตี้ในงาน Chang Pretty Girls ของเบียร์ช้างในกิจกรรมการแข่งขันรถยนต์ทัวร์ริง
คาร์ทีซีอาร์ เอเชีย ซีรีส์ เฟสติวัล ออฟ สปีด 2016 ที่สนามช้าง อินเตอร์เนชั่นแนล เซอร์กิต จังหวัด
บุรีรัมย์ ระหว่างวันที่ 10-12 มิถุนายน ปี 2559 กิจกรรมหนึ่งที่ถูกสื่อมวลชน และผู้บริโภคกล่าวถึง
ความเซ็กซี่ของสาวๆ มากที่สุด  เพราะนอกจากนักขับฝีมือระดับโลกมาร่วมลงแข่งขันกันอย่าง
มากมายแล้ว สีสันของขอบสนามที่มีสาวๆพริตตี้น่ารักๆ สามารถสีสันให้กับเหล่านักขับและผู้ชมนอก
สนามได้ชื่นอกชื่นใจ 
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ภาพ 33 พริตตี้ช้างในงานทัวร์ริงคาร์ทีซีอาร์ เอเชีย ซีรีส์ 2016  

 
 แต่เป็นที่สังเกตว่าการเข้าร่วมงานปีนี้ช้างได้เปลี่ยนสีสันของแบรนด์มาเป็นขาวสีฟ้าอย่างเต็ม
ตัว ต่างกับการใช้โลโก้สีขาวเขียวอย่างในอดีต โดยบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ากัด (มหาชน) ผู้ผลิตและ
จัดจ าหน่ายเบียร์ช้างให้รายละเอียดว่า กิจกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นการโปรโมทเบียร์ช้าง แต่เป็นการ
น าเสนอภาพลักษณ์ของน้ าดื่มช้าง แต่ผู้เข้าร่วมชมงานส่วนใหญ่ยังคงเข้าใจและเรียกสาวพริตตี้เบียร์
ช้างอยู่ ซึ่งความสวยงามเซ็กซี่ของสาวๆ Chang Pretty Girls  กลายเป็นที่กล่าวถึงกันมากในโลก
โซเซียล 
 สรุปการใช้การใช้พริตตี้เพ่ือประชาสัมพันธ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ มักเกิดขึ้น
ภายในงานแฟร์หรือกิจกรรมพิเศษใหญ่ ๆ ที่มีกลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมเป็นจ านวนมาก โดยพริต ต้ีจะ
เป็นสื่อบุคคลถูกใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้เกิดการจดจ า โดยไม่มีหน้าที่ในการขาย
สินค้า ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่ละรายจะเลือกพริตตี้ที่บุคลิกเข้ากับต าแหน่ง และ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเป็นหลัก ซึ่งภายในงานนั้นจะมีการให้ข้อมูลสินค้าของตนหรือไม่ ขึ้นอยู่กับ
รูปแบบของกิจกรรม เพราะบางกิจกรรมพบว่ามีการสื่อสารภาพโลโก้ สีสัน หรือเสื้อผ้าที่อยู่บนเรือน
ร่างของพริ้ตตี้เท่านั้น ไม่มีการพูดเพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าแต่อย่างใด ส่วนความเซ็กซี่ที่ปรากฏเป็น
ปราการด่านแรกที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใช้เป็นแรงดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาสนใจ      
แบรนด์สินค้า บางครั้งแทบจะไม่มีความเกี่ยวข้องกับตัวสินค้าเลย ซึ่งปัจจุบันพบว่า พริตตี้เหล่านี้ มัก
รับประชาสัมพันธ์ให้สินค้าหลายยี่ห้อ สลับสับเปลี่ยนกันไป ขึ้นแต่ว่าใครจะเป็นผู้ว่าจ้าง ซึ่งบางครั้ง
กลุ่มผู้บริโภคมักจดจ าพริตตี้ที่รับงานบ่อยครั้งได้ แต่จ าแบนด์สินค้าที่พริตตี้ก าลังน าเสนอไม่ได้ ซึ่ง
แตกต่างกับการใช้พรีเซ็นต์ ที่ท าให้บุคคลนั้นกลายเป็นตัวแทนแบรนด์สินค้าไปในตัว  
 การว่าจ้างพริตตี้มีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง เนื่องจากมีค่าจ้างโดยเฉลี่ย ประมาณ 1,500-3,000 
บาทต่อวันต่อคน จึงมีเพียงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รายใหญ่ๆ เท่านั้นที่มีการใช้พริตตี้เพ่ือประชาสัมพันธ์
ค่อนข้างบ่อยครั้ง  ส่วนผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รายเล็กๆ จะเลือกใช้เฉพาะเทศกาล หรือ
กิจกรรมส าคัญๆ เท่านั้น  
 นอกจากนี้ยังพบว่าในส่วนของผู้รับจ้างที่เป็นพริตตี้เอง มักมีการแบ่งเกรดของตนเอง ด้วย
รูปร่าง หน้าตา และราคา โดยพริตตี้ที่มีค่าตัวสูง มักจะไม่ค่อยชอบให้เรียกตัวเองว่า พริตตี้ บาง
กิจกรรมพบว่าผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือบริษัทโฆษณา  จึงต้องสรรหาค าอ่ืนๆ เพ่ือ
ยกระดับพริตตี้เหล่านี้ เช่น  แองจิ้ง  เกิล์ล  เลดี้  เป็นต้น    
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 2.การขายโดยบุคคล เป็นการสื่อสารการตลาดแบบเผชิญหน้าระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย โดย
พยายามให้ข้อมูลสินค้าและบริการผ่านตัวแทนบุคคล  ซึ่งกิจกรรมที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยมทั้ง 10 ที่นิยมใช้คือ สาวเชียร์เบียร์ ซ่ึงเป็นเครื่องมือการขายที่
ได้รับความนิยมสูงสุดและค่อนข้างแพร่ขายส าหรับเบียร์ทุกยี่ห้อ เป็นการพัฒนาจากการใช้ 
Promotion Girl (PG) หรือพนักงานเชียร์สินค้า กระตุ้นยอดขายของสินค้านั้น ๆ ซ่ึงใช้กันมานานใน
วงการตลาดอ่ืน เช่น เสื้อผ้า  เครื่องส าอาง ซึ่งบางครั้งอาจจะมีชื่อที่เรียกต่างๆ กัน เช่น  Product 
Consultant (PC) พนักงานเชียร์สินค้า พนักงานแนะน าสินค้า Beauty Advisor (BA)  เป็นต้น ซึ่งค า
ว่าพีจีเป็นต าแหน่งที่อยู่ระหว่างพริตตี้กับพีซี มีหน้าที่สวยด้วยและขายด้วย ค่าแรงจึงมากกว่าพีซีทั่วไป 
ส าหรับการพีจีของเบียร์ ผู้ประกอบการมักเรียกติดมากว่า สาวเชียร์เบียร์ ตามสินค้าซึ่งเป็นการเข้าใจ
ร่วมกันทั้งกลุ่มผู้ประกอบการและผู้บริโภค 
 

 
ภาพ 34 สาวเชียร์เบียร์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยี่ห้อต่างๆ 
 
 สาวเชียร์เบียร์เป็นเครื่องมือทางการตลาดอย่างหนึ่งที่จะช่วยกระตุ้นยอดขายของเบียร์แต่ละ
ยี่ห้อ ณ จุดขาย และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ดังนั้นจึงเกิดอุตสาหกรรมจัดหาพีจีที่เป็น
ส่วนหนึ่งของธุรกิจเบียร์ขึ้นมา โดยสาวเชียร์เบียร์ต้องมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายตลาดเวลาเพ่ือ
น าเสนอขายแก่ลูกค้า ซึ่งทุกอย่างที่ประกอบเป็นสาวเชียร์เบียร์ของแต่ละสินค้าจะมีความหมาย 
อย่างเช่นสาวเชียร์ทุกคนจะต้องสวมใส่ชุดของเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เพ่ือบ่งบอกถึงสัญญะของบริษัท ซึ่งมี
ลักษณะแตกต่างกัน เช่น ไฮนาเก้นสวมชุดแซ็กใส่สีเขียว เบียร์สิงห์สวมชุดแซ็กสีขาวคาดเหลือง เบียร์
ลีโอสวมชุดแซ็กสีแดง เป็นต้น ซึ่งชุดจะต้องเน้นสรีระที่ดูดี ดึงดูดความสนใจแก่ผู้พบเห็น เมื่อสวมแล้ว
สาวเชียร์เบียร์จะกลายเป็นภาพตัวแทนของสินค้าที่ลูกค้าสามารถเลือกสั่งซื้อหรือสอบถามเมื่อเกิด
ความสนใจได้ บางครั้งอาจจะมีการติดตั้งบู๊ธเพ่ือสร้างความโดดเด่น และสาวๆ เหล่านี้จะมีการ
ฝึกอบรมทักษะเจรจาการต่อรองกับกลุ่มลูกค้าท่ีสามารถเพ่ิมยอดขายได้  
 ปัจจุบันร้านอาหารแทบทุกร้านที่จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะมีหญิงสาวที่ท าหน้าที่เชียร์
เบียร์ยี่ห้อของตัวเองที่ปรากฏอยู่บนเสื้อผ้าที่สวมใส่ กลายเป็นอีกอาชีพหนึ่งส าหรับสาวที่ดิ้นรนหา
รายได้เพ่ือเลี้ยงชีพตัวเอง และเป็นโอกาสส าหรับนักศึกษาที่หาเงินเพ่ือสร้างรายได้ให้กับตัวเองนอก
เวลาเรียน 
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ภาพ 35 นักศึกษาที่มารับหน้าที่เป็นสาวเชียร์เบียร์นอกเวลาเรียน  
 
 ฉัตรชัย วิรัตน์โยสินทร์ ผู้จัดการฝ่ายประชาสัมพันธ์ บริษัทบุญรอด เทรดดิ้ง จ ากัด ผู้จัด
จ าหน่ายเบียร์สิงห์ ชี้แจงว่าในการท างานแต่ละครั้ง ทางบริษัทจะส่งเจ้าหน้าที่ลงไปสุ่มดูตามผับและ
ร้านอาหารต่างๆเพ่ือเช็คว่าการให้บริการของพนักงานเชียร์เป็นอย่างไรบ้าง กระตือรือร้นที่จะดูแล
ลูกค้าไหม ตื้อลูกค้าเกินไปหรือเปล่า การแต่งตัวเป็นอย่างไร วางตัวเหมาะสมไหม แล้วการรับ
พนักงานเชียร์เบียร์ของเบียร์สิงห์จะว่าจ้างบริษัทเข้ามาดูแลจัดการโดยเฉพาะ มีการอบรมทั้งเรื่อง
ข้อมูลของสินค้า วิธีการขาย มารยาทต่างๆ และการวางตัว รวมทั้งการแต่งตัวด้วยเพราะต้องรักษา
ภาพลักษณ์ของบริษัทด้วย   
 ฝ่ายประชาสัมพันธ์ของบริษัทเบียร์ยักษ์ใหญ่อีกค่ายหนึ่ง ชี้แจงว่า การรับพนักงานเชียร์เบียร์
นั้นมีกฎเกณฑ์พอสมควร คือ ต้องมีอายุ 20 ปีขึ้นไป วุฒิการศึกษาขั้นต่ ามัธยมศึกษาชั้นปีที่ 6 หน้าตา
ไม่ใช่ประเด็นหลัก แต่ข้อส าคัญต้องมีบุคลิกภาพดี และมีทักษะในการเสนอขายสินค้า บางครั้งเพ่ือ
ป้องกันปัญหาเกี่ยวกับภาพลักษณ์ที่ของเหล่าสาวเชียร์เบียร์ ซึ่งมักถูกมองว่าแต่งตัวล่อแหลมและบาง
รายอาจแอบแฝงขายบริการท าให้บรรดาบริษัทเจ้าของสินค้าต้องส่งเจ้าหน้าที่ลงไปตรวจสอบการ
ท างานและการวางตัวของพนักงานเหล่านี้ โดยจะแฝงตัวเข้าไปในลักษณะของลูกค้าที่มานั่งดื่มเบียร์ 
และหากเห็นว่าวางตัวไม่เหมาะสมก็จะเรียกมาตักเตือน แต่หากพบว่ามีการขายแอบแฝงขายบริการ
ทางเพศจะถูกไล่ออกทันที 
 

 
ภาพ 36 ประกาศรับสมัครงานในต าแหน่งสาวเชียร์เบียร์ หรือพีจี 
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 การใช้สาวเชียร์เบียร์มาส่งเสริมการขาย แม้ว่าจะสร้างสีสัน และความจงรักภักดีต่อยี่ ห้อ ใน
ระยะยาวได้ แต่ก็มีต้นทุนสูงถึงขนาดเบียร์บางยี่ห้อมีการหารือเพ่ือยุติการตลาดในรูปแบบนี้ 
โดยเฉพาะในปี 10 ปีที่ผ่านประเด็นสาวเชียร์ถูกหยิบยกมาพูดถึงว่าผิดต่อ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ในมาตรา 32 หรือไม่ ท าให้ผู้ประกอบการหลายรายหลีกเลี่ยงปัญหาทางด้านกฎหมาย 
ถึงขนาดล้มเลิกสาวเชียร์เบียร์ลงไป แต่ก็เป็นเพียงชั่วคราวเท่านั้น ซ่ึงปัจจุบันการแข่งขันของสาวเชียร์
เบียร์นับวันจะเพ่ิมความรุนแรงมากยิ่งเพราะ  ทั้งในเรื่องของการขายและต้นทุนในการว่าจ้างสาวเชียร์
เบียร์ บางยี่ห้อจะมีใช้สาวเชียร์เบียร์มากกว่า 1,000 คน โดยมีค่าจ้างคนละ 300-500 บาทต่อคืน ซึ่ง
ไม่รวมค่าคอมมิชชั่นจากการขายสินค้า บางรายอาจได้ค่าจ้างสูงถึง 800 บาท ขึ้นอยู่กับลักษณะของ
สาวเชียร์เบียร์และลักษณะของร้านที่จ าหน่ายเครื่องมือแอลกอฮอล์ด้วย  
 การคัดเลือกสาวเชียร์เบียร์มีรายละเอียดในการคัดเลือก คือ รูปร่างหน้าตา และบุคลิกภาพ  
ผู้หญิงที่มีรูปร่างหน้าตาดี ย่อมได้เปรียบและมีโอกาสได้งานสูงกว่าซึ่งรูปร่างจะมีผลต่อการเลือกเข้า
ท างานมาก เนื่องจากเสื้อผ้าที่พวกเธอสวมใส่ถ๔กก าหนดโดยเจ้าของเบียร์ ซึ่งไม่สามารถแก้ไขขนาด
ได้  ซึ่งนั่นท าให้เป็นเหตุผลที่ส าคัญท าให้สาวเชียร์เบียร์เกือบทุกคน ต้องเสียเงินเพ่ือไปท าศัลยกรรม
เพ่ือให้ตนเองดูดี และดูสวยงามเย้ายวนใจกลุ่มเป้าหมาย และอยากที่จะเรียกหาเธอเมื่อสนใจที่จะดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส าหรับบุคลิก นอกจากสาวสวยที่ดูเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ้มใส และน่าพูดจา
ปราศรัยจะได้คัดเลือกให้มารับหน้าที่เป็นสาวเชียร์เบียร์แล้ว ทางผู้ประกอบการจะเลือกหญิงสาวที่มี
บุคลิกโยงเข้ากับคอนเซ็ปต์ของเบียร์ที่ตนจัดจ าหน่าย   
 สาวเชียร์เบียร์ส่วนใหญ่ ได้รับการฝึกอบรบจากบริษัทผู้จัดจ าหน่าย โดยเรียนรู้เทคนิคหรือ
ยุทธวิธีในการสื่อสาร ดึงดูดความสนใจลูกค้า เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการที่จะบริโภคสินค้า 
แต่เมื่อต้องท างานจริง แต่ละคนย่อมมีเทคนิคที่แตกต่างกันออไป ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมา 
บุคลิกภาพ รวมไปถึงรูปร่างหน้าตา ที่อาจจะช่วยเพ่ิมยอดขายเบียร์ได้  ซึ่งบางครั้งก็หลีกเลี่ยงไม่ได้ที่
ต้องเจอกับลูกค้าที่พยามตีสนิท พูดแซว หรือเกี้ยวพาราสี ซึ่งสาวๆ เหล่านี้ต้องมีวิธีในการรับมือที่ไม่ส่ง
กระทบกับแบรนด์สินค้า หรือร้านค้า ซึ่งจากค าบอกเล่าของสาวเชียร์ส่วนใหญ่พอจะทราบอยู่แล้วว่า
ตนเองจะเจอกับปัญหาเหล่านี้ บ้างก็รู้สึกเฉยๆ หรือบางครั้งก็เปลี่ยนกลยุทธ์มาเป็นหมาหยอกไก่ไป 
เพ่ือให้ลูกค้าซื้อสินค้าของตนมากยิ่งขึ้น  แม้บางครั้งอาจจะถูกมองว่าพวกเธอใช้ความเซ็กซี่ในการเรียก
ความสนใจจากลูกค้าก็ตาม ก็ไม่ได้สร้างความรู้สึกผิดหรือตะขิดตะขวงใจแต่อย่างใด 
  

  
ภาพ 37 การอบรมสาวเชียร์เบียร์ หรือพีจีของบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด 
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 ความเซ็กซี่กับสาวเชียร์เบียร์นับว่าเป็นของคู่กัน ส่วนหนึ่งอาจมาจากชุดที่สาวเชียร์เบียร์บาง
คนสวมใส่ ซึ่งเน้นการโชว์เรือนร่าง นุ่งสั้น เอวลอย และแนบรัดทุกสัดส่วน บางคนก็อาจแค่ออดอ้อน
เพ่ือให้ขายเบียร์ได้ บางคนพยายามปรับเปลี่ยนชุดที่ทางบริษัทให้มาให้มันดูเซ็กซี่ขึ้นเพ่ือให้ลูกค้าสนใจ 
เพราะต้องยอมรับว่าชุดสาวเชียร์ที่เน้นความเซ็กซี่มันมีผลต่อยอดขาย คือลูกค้าส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย 
สาวเชียร์คนไหนที่แต่งตัววับๆ แวมๆ หน่อย ลูกค้าก็มักจะเรียกไปถามไปคุยก่อน แต่ซื้อสินค้าหรือจะ
เป็นอีกประเด็นหนึ่ง  
 ผู้ประกอบบางยี่ห้อตัดปัญหาเรื่องความเซ็กซี่ที่ขัดต่อภาพลักษณ์ของสินค้า และการเกิด
ปัญหาอนาจารที่มีระหว่างลูกค้ากับสาวเชียร์เบียร์ จึงไม่มีนโยบายให้สาวเชียร์เบียร์แต่งตัวเซ็กซี่ ชุด
ของสาวเชียร์เบียร์บางยี่ห้อจึงเป็นเสื้อแขนกุดสีขาวกับกางเกงยีนส์ขายาว คาดผ้ากันเปื้อนที่มีโลโก้ของ
สินคา้ หรือเสื้อยืดแขนยาวกับกางเกงขาสามส่วน  
 สาวเชียร์เบียร์ส่วนใหญ่มองว่าองค์ประกอบความงามและเซ็กซี่ของเธอนั้นเป็นสิ่งที่จ าเป็น แต่
ต้องมีกระบวนการปรุงแต่งร่างกายให้สวยงาม ที่ไม่ใช่แค่เรื่องของเสื้อผ้า แต่ต้องอาศัยเครื่องส าอาง
และการศัลยกรรม เพ่ือสร้างต้นทุนให้ลูกค้าสนใจตัวเธอให้ได้ก่อน แล้วค่อยหันเหความสนใจของ
ลูกค้าออกจากเรือนร่างของพวกเธอไปสู่ตัวผลิตภัณฑ์อย่างแยบยล ซึ่งการปฏิเสธไม่ได้ว่าการแต่งตัว
วับๆ แวมๆ เป็นสิ่งที่กระท าได้ง่ายกว่าวิธีการอื่นๆ และดูจะประสบความส าเร็จในการเรียกลูกค้าผู้ชาย
ให้เข้าหาพวกเธอได้ง่าย  
 

  
ภาพ 38 ความเซ็กซ่ีของสาว Lady Asahi ในชุดที่บริษัทจัดหาให้  
 
 เมื่ อ เปรียบกับการแต่ งตั วของสาวเชียร์ เบี ยร์ของไทยกับต่ างประเทศแล้ว  พบว่า 
ผู้ประกอบการเกือบทุกแบรนด์ต่างเน้นการแต่งตัวที่ค่อนข้างเน้นสัดส่วน และน าเสนอความเซ็กซี่ของ
สาวๆ ที่คล้ายคลึง แต่จะมีความแตกต่างในรายละเอียด ซึ่งขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม กฎหมาย และรสนิยม
การเสพความเซ็กซี่ของผู้ชายในแต่ละประเทศ ยกตัวอย่างเช่น ชุดสาวเชียร์ของประเทศลาว ที่สวมใส่
ชุดเรียบร้อย แต่ดูมี สวมเสื้อรัดกุม นุ่งซิ่นลายสวย บางคนคาดเข็มขัดเงิน ดูงามแบบเรียบง่ายแต่มี
เสน่ห์ นับเป็นความงามที่ชวนให้ผู้พิสมัยเบียร์ลาวดื่มด่ ารสชาติของเบียร์ชนิดนี้ได้มีอรรถรสมากขึ้น  
ซึ่งในความคิดของผู้บริโภคชาวลาวมองว่า แค่นี้ก็มีดูรัก สดใสและเซ็กซี่ในแบบฉบับสาวลาว 
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ภาพ 39 การแต่งตัวของสาวเชียร์เบียร์ในประเทศลาว  
 
 ปัจจุบันยังพบว่าผู้ประกอบการเบียร์บางราย เลือกใช้ลักษณะความเซ็กซี่ของบุรุษเพศมา
สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ที่เป็นสตรีและเพศทางเลือกในต าแหน่ง หนุ่มเชียร์
เบียร์ ซึ่งนับวันจะขยายตัวเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะพ้ืนที่ผับและสถานบันเทิงที่เจาะกลุ่มขายชายสีม่วง
โดยเฉพาะ เช่น ย่านสีลมซอย 4  หรือผับเกย์แถวตลาด อตก. เป็นต้น โดยมีกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่ไม่ต่างกับการใช้ผู้หญิง เช่น การใช้หนุ่มหล่อหน้าตา หรือการถอดเสื้อโชว์ซิกแพคของหนุ่ม
เชียร์เบียร์  เป็นต้น ยี่ห้อที่มีหนุ่มเชียร์เบียร์นี่มักจะเป็นเบียร์ที่ราคาสูงนิดหนึ่ง เช่น เบียร์เยอรมันหรือ
เบียร์ที่น าเข้าจากต่างประเทศ  ซึ่งหนุ่มเชียร์เบียร์นี่ไม่ใช่แค่รู้เรื่องเกี่ยวกับสินค้าเท่านั้น แต่ต้องมี
ทักษะด้านภาษาด้วย เพราะลูกค้าส่วนใหญ่จะเป็นชาวต่างชาติ แต่ด้วยความที่ลูกค้าที่ดื่มแอลกอฮอล์
ส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย เราจึงค่อนข้างพบหนุ่มเชียร์เบียร์ค่อยข้างน้อยในบ้านเรา  
 

 
ภาพที่ 40  หนุ่มเบียร์ร้าน Loft Bar Hero  จังหวัดเชียงใหม่  
 
 นอกจากนี้ในช่วงปี  2560 ยังพบการใช้สาวเชียร์เบียร์โชว์ความเซ็กซี่ และน าเสนอสินค้าผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ ยกตัวอย่างเช่น การไลฟ์สดของสาวเชียร์เบียร์ จังหวัดสระบุรีที่แต่งกายในชุดคอส
เพลย์ 3 ราย พูดจาเชิญชวนให้มาดื่มแอลกอฮอล์ที่ร้านอาหารแห่งหนึ่ง โดยระบุว่าในร้านดังกล่าว มี
โปรโมชั่นเบียร์ ระบุยี่ห้อ และโปรโมชั่นว่าซื้อหนึ่งแถมหนึ่ง โดยให้มาก่อนเวลาสามทุ่ม   แม้ว่าความ
เซ็กซ่ีของพวกเธอจะท าให้เกิดกระแสพูดกันแบบปากต่อปากอย่างรวดเร็ว แต่การพูดเชิญชวนกลับผิด
กฏหมายอัน พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ข้อหาโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือชักจูงให้
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ผู้อื่นดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยทางตรงหรือทางอ้อม จึงท าให้ทั้งสามถูกด าเนินคดีและไม่เป็นผลที่ดี
ต่อแบรนด์สินค้า จึงท าให้ผู้ประกอบการเบียร์รายอ่ืนๆ ที่มีแผนการใช้สาวเชียร์เบียร์ผ่านช่องทางนี้ 
ต้องยกเลิกกิจกรรมไปทั้งหมด  

 
ภาพที่ 41  การโชว์ความเซ็กซี่ที่ของสาวเชียร์เบียร์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 
 3. การตลาดเชิงกิจกรรม เป็นรูปแบบของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ดึงดูดให้กลุ่มลูกค้า
เป้าหมายให้เข้ามาสัมผัสกับสินค้าและบริการ โดยมีประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมนั้นผ่านโอกาสหรือ
วาระที่ส าคัญๆ ที่องค์กรหรือเจ้าของสินค้าจัดขึ้น กิจกรรมส าคัญๆ ที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ยอดนิยมทั้ง 10 อันดับ ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ได้   ได้แก่  
 การประกวดหนุ่ม- สาวเซ็กซี่ เป็นกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่ได้รับกล่าวถึงมากที่สุด ใน
กิจกรรมสื่อการการตลาดแบบเซ็กซี่ โดยผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ละแบรนด์จะพยายาม
สร้างสรรค์กิจกรรมที่สามารถสร้างชื่อเสียงของตนให้มากที่สุด  ยกตัวอย่างเช่น  
 การประกวด Sexy Leo Girl ซึ่งเริ่มต้นจากการความต้องการเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาด
ของเบียร์ลีโอ (Leopard) จากการใช้ดนตรี หรือ  music marketing มาเป็นกลยุทธ์ดึงลูกค้าเป็น 
Sexy Entertaining Beer ซึ่งมีลูกเกด -เมทินี กิ่งโพยมเป็นพรีเซ็นเตอร์หลักในฐานะ Sexy Leo Girl 
คนแรก มาเป็นการค้นหาสาวสวยที่มีบุคลิกเซ็กซี่เพ่ือมารับต าแหน่ง Brand Ambassador ควบคู่กับ
ตราสินค้าของตนแทน โดยเทียบเคียงความเซ็กซี่กับบุคลิกภาพของคุณลูกเกดเป็นหลัก Sexy Leo 
Girl เริ่มจัดครั้งแรกในปี 2549 -2556 รวมสิ้น 8 ครั้ง และการประกวดดังกล่าวได้สร้างปรากฏการณ์
ให้กับวงการนางแบบมากท่ีสุด  เพราะนอกจากเงินรางวัลที่มีมูลค่าสูงแล้ว การถูกผลักดันเข้าสู่วงการ
บันเทิงกลายเป็นแรงจูงใจที่ท าผู้ประกวดและสื่อมวลชนเฝ้าติดตามความเคลื่อนไหวมาโดยตลอด 
 

 
ภาพ 42 บรรยากาศการประกวด Sexy Leo Girl 
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 รูปแบบการประกวดเป็นการคัดเลือกสาวงามที่เป็นตัวแทนระดับภูมิภาค และน ามาประชัน
ความสามารถบนเวทีประกวดในรอบการตัดสิน โดยสาวงามทุกคนที่ เข้าร่วมจะต้องแสดง
ความสามารถพิเศษภายในงานปาร์ตี้ที่ถูกจัดขึ้น โดยมีคณะกรรมการและผู้เข้าร่วมงานเป็นผู้ร่วม
ตัดสินหาสาวเซ็กซี่ที่สุดบนเวทีเพ่ือรับรางวัลชนะเลิศ  ในปี 2551 ซึ่งจัดเป็นการประกวดครั้งที่ 3 ของ  
Sexy Leo Girls หลังจากประสบความส าเร็จในการประกวด 2 ครั้งที่ผ่านมา ทางบริษัท บุญรอด    
เทรดดิ้ง จ ากัด แบ่งการประกวดออกเป็น 2 รอบ คือรอบคัดเลือก 7 คนสุดท้าย และรอบชิงชนะเลิศ 
ภายใต้แนวคิดการค้นหาสาวที่มีความเซ็กซี่ 360 องศา ความเซ็กซี่รอบตัว ความสามารถรอบด้าน  
โดยการประกวดปี 2551 ได้ถูกจัดยิ่งใหญ่กว่า 2 ครั้งที่ผ่านมา  
 รอบคัดเลือกระดับภูมิภาค เพ่ือเฟ้นหา 5 สาวรุ่นใหม่ที่เก่งและเซ็กซี่ทุกองศา รอบกรุงเทพฯ 
และภาคกลาง จัดขึ้นเมื่อวันที่ 26 เดือนพฤษภาคม 2551 ที่ร้านรูท 66 อาร์ซีเอ ภายใต้คอนเซ็ปต์ 
Sexy 360 องศา ความเซ็กซี่รอบตัว ความสามารถรอบด้าน โดยทั้ง 5 สาวตัวแทนภาคกลาง ได้ รับ
เงินรางวัลคนละ 10,000 บาท และได้ไปร่วมชิงต าแหน่ง สุดยอดสาวเซ็กซ่ี ลีโอ เกิร์ล ซีซั่น 3 และแบ
รนด์แอมบาสเดอร์คนต่อไปของลีโอเบียร์ 
 ส าหรับการประกวดรอบคัดเลือกในอีก 3 ภูมิภาค ได้แก่ รอบคัดเลือกภาคตะวันออก พัทยา 
วันเสาร์ที่ 31 พฤษภาคม 2551 ณ Differ Pub & Restaurant ถนนพัทยาเหนือ รอบคัดเลือกภาคใต้ 
หาดใหญ่ วันเสาร์ที่ 7 มิถุนายน 2551 ณ ร้าน Sa-By Bar และ รอบคัดเลือกภาตะวันออกเฉียงเหนือ 
ขอนแก่น วันเสาร์ที่ 14 มิถุนายน 2551 ณ ร้าน BarGu  
 ส่วนรอบการคัดเลือกก็ 7 คนสุดท้าย จัดขึ้นเมื่อวันที่ 9 กรกฎาคม 2551 ณ ร้าน Baroque 
ย่านอาร์ซีเอ โดย 25 สาวรุ่นใหม่ที่เก่งและเซ็กซี่ทุกองศา ตัวแทนภาคเหนือ กลาง ตะวันออก ใต้ และ
อีสาน ที่จะต้องโชว์พลังความเซ็กซี่รอบตัว ความสามารถมาโชว์กรรมการอย่าง ลูกเกด - เมทินี กิ่ง
โพยม เมย์ - กัญญณัช สุทปา และ ลูกหมี - รัศมี มาลัยวงศ์ โดยสาวสวยทั้งหมดต้องไปเก็บตัวและท า
กิจกรรมเพ่ือสังคมร่วมกัน พร้อมทั้งไปโรดโชว์ตามสถานที่ต่างๆ เพ่ือโปรโมทแคมเปญทั่วประเทศก่อน
ไปชิงชัยกันว่าใครจะได้เป็นแบรนด์แอมบาสเดอร์คนใหม่ของลีโอเบียร์  ซ่ึงรอบชิงชนะเลิศถูกจัดขึ้นใน
วันที่ 19 กันยายน 2551  ที่สตูดิโอมูนสตาร์ เป็นงานปาร์ตี้ขนาดใหญ่ ภายใต้ชื่อ Living Extra 
Ordinary 2008 ตอน The Ultimate Unrate Party ผู้ได้รับต าแหน่งแบรนด์แอมบาสซาเดอร์ ลีโอ 
เบียร์ 2008 และ เซ็กซี่ ลีโอ เกิร์ล ประจ าซีซั่น 3  ได้แก่ อุ๋ย-อาภัสรา ภูวงษ์ ซึ่งได้แสดงภาพยนตร์
โฆษณาชุดใหม่ของลีโอเบียร์ และได้รับเงินรางวัล 1,000,000 บาท รวมทั้งยังมีโอกาสก้าวเข้าสู่วงการ
บันเทิง 
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ภาพ 43 การเปิดตัวผู้ชนะเลิศ Sexy Leo Girls Season 3  ในนิตยสารหลังจากได้รับรางวัล 
 
 ปีถัดมาการประกวด  Sexy Leo Girl Season 4  ยังคงยึดกติกาการประกวดโดยการ
คัดเลือกสาวงามในระดับภูมิภาคเหมือนเดิม และคัดเลือกผู้เข้าประกวดให้เหลือ 7 คน เพ่ือสู่การ
ประกวดรอบตัดสินเพ่ือแสดงความสามารถและคว้ารางวัล รางวัลแบรนด์แอมบาสเดอร์ พร้อมเงิน
รางวัล 1,000,000 บาท แต่ผลของการจัดงานประกวด 3 ครั้งที่ผ่านมา ท าให้การประกวดครั้งนี้อยู่ใน
ความสนใจของประชาชนและสื่อมวลชนเป็นอย่างมาก และมีกระแสอยากเข้าร่วมงานตัดสินรอบชิง
ชนะเลิศเพ่ิมกว่าทุกๆ ปี ท าให้ทางบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จ ากัด ได้เปลี่ยนสถานที่จัดงานที่รองรับผู้
เข้าชมจ านวนมากเป็นธันเดอร์โดม เมืองทองธานี แทน ซึ่งปีนี้ทางบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จ ากัด เพ่ิม
เทคนิคพิเศษโดยให้ผู้ เข้าประกวดได้ร่วมท ากิจกรรมการกุศลเพ่ือเด็กผู้ พิการทั่วประเทศ  ซึ่ง
คณะกรรมการผู้ตัดสินในแต่ละรอบยังคงเป็นผู้มีชื่อเสียงสุดเซ็กซี่ในวงการบันเทิง เช่น  เป้ย-ปานวาด 
ลูกตาล-อลิษา ไอซ์-อภิษฎา แพร-พรรัมภา และ มาริษา แอนนิต้า โดยมีการประกวดตัดสินผู้ผ่าน
เข้ารอบ 7 คนสุดท้าย ได้แก่ นางสาวกัลยารัตน์ เปี่ยมพิบูลย์ (ลูกเกด) นางสาวสมหทัย เหรียญทอง 
(โบนัส) นางสาวสรินทร์จิตร์ กุหลาบเพ็ชร์ (ริน) นางสาว ชนัณธิดา โรจนชีวะ (ส้ม) นางสาวจิตติมา วิ
สุทธิปราณี (ทราย) นางสาวพรกนก พลวรัตน์ (นุช) และ นางสาวสุภัคจิรา สีบุญมา (ไอซ์) ทั้งนี้ผู้ผ่าน
เข้ารอบสุดท้ายทั้ง 7 คน จะร่วมกันออกเดินสายท ากิจกรรมการกุศล เพ่ือเด็กผู้พิการอย่างต่อเนื่อง 
ก่อนที่จะประกวดรอบชิงชนะเลิศเดือนพฤศจิกายน 2552  
 

 
ภาพ 44  ผู้เข้ารอบ 7 คนสุดท้ายของ Sexy Leo Girls Season 4  
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 รอบตัดสิน Sexy Leo Girl Season 4 ใช้คอนเซ็ปต์ปาร์ตี้ชื่อว่า Living Extra Ordinary the 
Lifestyle Festival presents Life’s a Beach ในวันเสาร์ที่ 21 พฤศจิกายน 2552 ณ ธันเดอร์โดม 
เมืองทองธานี ซึ่งภายในงานได้รวบรวม “LEO Culture” มาไว้ในที่เดียวภายในธันเดอร์ ซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 โซน โดย 2 โซน เริ่มจากโซนแรก Board Walk ที่เป็นสตรีทมาร์เก็ตขนาดย่อม จ าหน่าย
สินค้าสุดฮิป พร้อมมีศิลปินดัง อาทิ นัท-ต้อล-บอย เอเอฟ, จุ๋ย จุ๋ยส์ และลิปตา ฯลฯ มาร่วมสร้างสีสัน 
โซนที่สอง Pier Stage เป็นโซนที่รวมศิลปินหลากค่ายหลายสไตล์ ไม่ว่าจะเป็นอีทีซี บี-พีระพัฒน์ เจ็ท
เซทเตอร์ โปเตโต้ ฯลฯ ที่มาร่วมสร้างความสนุกบนเวทีเดียว ส่วนโซนสุดท้าย คือโซน Sexibility 
Cruise เป็นโซนใหญ่ที่แบ่งออกมาเพ่ือจัดการประกวดเซ็กซี่ ลีโอ เกิร์ล ซีซั่น 4 โดยเฉพาะ โดยมาใน
คอนเซ็ปต์เรือส าราญล าใหญ่ ที่พาทุกคนไปชมความสามารถของทั้ง 7 สาวผู้เข้ารอบใน 7 ประเทศ ซึ่ง
หนุ่มๆ ที่มาในงานพากันตื่นตาตื่นใจ มองไปทางไหนก็เลยมีแต่หนุ่มๆ ช่างภาพและสื่อมวลชนมายืน
เบียดเสียดเพ่ือส่งก าลังใจให้สาวเซ็กซี่ ที่ตัวเองชื่นชอบกันอย่างล้นหลาม โดยปีนี้ผู้ชนะการประกวด 
ได้รับต าแหน่ง แบรนด์แอมบาสซาเดอร์ ลีโอ เบียร์ 2009 ได้แก่ นางสาวกัลยารัตน์ เปี่ยมพิบูลย์ (ลูก
เกด) คว้าต าแหน่งสุดยอด Sexy Leo Girl ประจ าซีซั่น 4 ไปครอง 
 

  
ภาพ 45  บรรยากาศการประกวด Sexy Leo Girl Season 4   
 
 การประกวดที่จัดขึ้นอย่างต่อเนื่องส าหรับปีที่ 5 ผู้เข้าประกวดได้โอกาสร่วมท ากิจกรรมเพ่ือ
สังคมมากขึ้นกว่าทุกๆ ที่ผ่านมา โดยกิจกรรมแต่ละกิจกรรมจะให้สาวๆ แต่งกายมิดชิด เนื่องจากใน
ขณะนั้นการประกวดดังกล่าวถูกว่าเป็นการประกวดที่ไม่เหมาะสม ซึ่งผู้เข้าประกวดรายหนึ่งให้เหตุผล
ว่าเวทีนี้ไม่เหมือนเวทีอ่ืน เรียกว่าเป็นเวทีที่เอาจุดเด่น ๆ ของแต่ละเวทีมาร่วมกัน ไม่ว่าจะเป็น FHM 
MAXIM Academy Fantasia และ The star จะสวยอย่างเดียวไม่ได้ ต้องมีความสามารถ ฉลาด มี
ไหวพริบ และพร้อมที่จะแก้ปัญหาเฉพาะหน้าได้ทุกสถานการณ์ ต้องเก่งหมดทุกอย่าง ซึ่งความสวย
อาจจะท าให้ผ่านเข้ามาในรอบแรก แต่รอบหลัง ๆ จนไปถึงรอบตัดสินจะต้องใช้ความสามารถล้วนๆ 
แม้ว่าค า Sexy Girl ถูกมองในด้านลบ แต่ผู้เข้าประกวดมองว่ามันติดตรงชื่อมากกว่า ที่ท าให้คนมอง
แบบนั้น แต่เป็นการน าความสามารถมาพรีเซ้นต์ให้เป็นความเซ็กซี่มากกว่า พวกเธอไม่ได้มาพรีเซ้นต์ 
ความเซ็กซ่ีผ่านเฉพาะบอดี้ แต่เอาหลายอย่างมารวมกัน เป็นความเซ็กซี่ที่มาจากภายใน ไม่ต้องแต่ตัว
โป๊ ไม่ต้องใส่บิกินี ก็เซ็กซ่ีได้  
 จนถึงปีที่ 6 ซึ่งปีนี้พิเศษที่สาวเซ็กซี่ ลีโอ เกิร์ล ผู้ผ่านเข้ารอบทั้ง 7 คน จะได้ถ่ายภาพยนตร์
โฆษณาของเครื่องดื่มลีโอและนิตยสารชั้นน า รวมทั้งกิจกรรมโรดโชว์ประชาสัมพันธ์ทั่วประเทศ 
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รวมถึงกิจกรรม CSR ตั้งแต่เดือนกันยายน-พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 ก่อนจะไปสู่ตัดสินรอบชิงชนะเลิศ
ในวันที่  24 มีนาคม 2555  
 

 
ภาพ 46  สื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือเชิญชวนผู้ชม Sexy Leo Girls Season 6 รอบคดัเลือก 
 
 หลังจากจบกิจกรรมการประกวดผู้เข้าประกวดส่วนใหญ่จะมีงานเดินแบบ และถ่ายแบบอย่าง
ต่อเนื่องแล้ว ปีที่ 6 นี้ทางบริษัท บุญรอดเทรดดิ้ง จ ากัด ได้ผลิตสื่อนิตสารของตนเองขึ้นในนาม 
นิตยสารท่องเที่ยวแบบมีสไตล์ LEO Chillin (ลีโอ ชิลล์ลิน)  จึงท าให้ผู้ได้รับรางวัลมีงานในการถ่าย
แบบเพ่ิมมากขึ้น นอกเหนือจากนิตยสารเล่มเดิมๆ ที่ทางผู้จัดงานได้ติดต่อไว้ ท าให้ผู้บริโภคได้รู้จัก
หน้าตาของสาว Sexy Leo Girl เพ่ิมมากข้ึน 
 

 
ภาพ 47 ผู้ชนะ Sexy Leo Girls Season 6 ที่ปรากฏในสื่อนิตยสารของบริษัทบุญรอดเทรดดิ้ง จ ากัด 
 
 ในการแข่งขันครั้งนี้  มิ้วกี้-นางสาวไปรยา ผดุงสุข สาวน้อยมากความสามารถ ผู้ชนะเลิศ 
Sexy Leo Girls Season 6 กล่าวว่า ไม่ได้รู้สึกว่าตัวเองเซ็กซี่เลย หุ่นมีปัญหาด้วยซ้ า หน้าอกใหญ่ 
เอวเล็ก สะโพกใหญ่ แต่งตัวล าบาก ที่ท าให้เธอตัดสินใจท าเสื้อผ้าใส่เอง แต่คนกลับมองการแสดงออก
ของเธอว่าเซ็กซี่ ซ่ึงการรับรางวัลครั้งนี้ น่าจะมาจากความสามารถของเธอมากกว่า  
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 ต่อมาเนื่องจากสภาพเศรษฐกิจที่ซบเซา และประกวดที่เน้นความเซ็กซ่ีมีหลายเวทีเพ่ิมมากขึ้น 
ท าให้ความน่าสนใจของกิจกรรมการประกวดของ Sexy Leo Girl Season 7 เริ่มถูกลดความสนใจ
ของกลุ่มผู้เข้าประกวด และสื่อมวลชน ผู้เข้าประกวดจึงไปเน้นการประกวดในระดับภูมิภาค ที่มีการต
ตั้งเงินรางวัลสูงกว่าปีก่อนๆ  โดยรางวัลชนะเลิศระดับภูมิภาคอันดับ 1 ได้รับเงินรางวัล 200,000 
บาท รางวัลรองชนะเลิศอันดับ 1 ได้รับเงินรางวัล คนละ 100,000 บาท และรางวัลรองชนะเลิศ
อันดับ 2 ได้รับเงินรางวัล คนละ 50,000 บาท ท าให้กระแสของ Sexy Leo Girl Season 7 ท าให้การ
ประกวดรอบชิงชนะเลิศไม่ไดก้ารกล่าวถึงเท่าท่ีควร   
 ปีที่ 8 ซึ่งเป็นสุดท้ายของการประกวด Sexy Leo Girl เป็นปีที่การปรระกวดค่อนข้างซบเซา
มากที่สุด เนื่องจากเรื่องงบประมาณและกระแสการต่อต้านการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ค่อนข้างเป็น
ที่จับตามอง จึงท าให้กระแสของการประกวด Sexy Leo Girl ในปีนี้ไม่ได้ออกเผยแพร่ต่อสาธารณะ
และสื่อมวลชนเท่ากับปีเก่าๆ  โดยการจัดประกวดปีนี้ทางลีโอ ใช้แนวคิด sexy infinity ในการจัดงาน
โดยมีสาวงามร่วมเข้าประกวด จ านวน 21 คน แม้ว่าทางบริษัทผู้จัดงานไม่ได้ใช้กระแสของสื่อมวลชน
ในการกระจายข่าวสารเหมือนในปีเก่าๆ แต่ปีนี้มีการผลิตสื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจเป็นสมุดภาพโปสการ์ด
ของสะสมเกรดพรีเมี่ยม Sexy Leo Girl Season 8 จ านวน  2 เล่ม และมีรูปผู้เข้าประกวดครบทั้ง 21 
ให้เป็นของทีส่ะสมส าหรับกลุ่มลูกค้า 
  

  
ภาพ 48 สื่อสิ่งพิมพ์เฉพาะกิจในงาน Sexy Leo Girl Season 8 
 
 แม้ว่างานประกวด Sexy Leo Girl จะยุติการประกวดไปด้วยเหตุผลทางการตลาด แต่ทาง
เบียร์ลีโอยังคงด าเนินการสื่อสารการตลาดด้วยกลยุทธ์การตลาดแบบเซ็กซี่ต่อไป โดยสร้างสรรค์
กิจกรรมที่มีต่อเนื่องจากการประกวด นั่นคือกิจกรรม Sexy Leo Girl Alumni  Tour  ยกตัวอย่าง
กิจกรรม  Sexy Leo Girl Alumni  Tour 2014  ที่น าเสนอสุดยอดปาร์ตี้เซ็กซี่ไร้ขีดจ ากัด  ด้วยการ
น าเอาเหล่านางแบบที่ได้ต าแหน่ง Sexy Leo Girl จาก Season 1 ถึง Season 8 มาเยี่ยมที่ร้านด้วย
โชว์ชุดพิเศษ พร้อมมินิคอนเสิร์ตจาก LEO BAND  โดยภายในงานยังมีกิจกรรมขายบัตรราคาโต๊ะละ 
1,500 บาท และ 1,200 บาท โดยสามารถเข้างานได้จ านวน 4 ท่าน และรับเบียร์ลีโอ จ านวน 12 
ขวด 
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ภาพ 49 ตัวอย่างกิจกรรมที่จัดต่อเนื่องจากการประกวด  Sexy Leo Girl  
 
 ส าหรับการประกวดสาวเซ็กซี่ไม่ได้มีเพียงแต่เบียร์ลีโอเท่านั้น เพราะก่อนหน้านี้ในปี 2548 -
2549 เบียร์อาซาฮี เคยมีการจัดประกวดดังกล่าวก่อนแล้ว โดยใช้ชื่อว่า การประกวดมิสอาซาฮี เซ็กซี่
ต่อเนื่องมาก่อนทุกปี โดยผู้ชนะเลิศจากการประกวด จพได้เซ็นต์สัญญากับทางบริษัทเป็นระยะเวลา
หนึ่งปี เพ่ือมาเป็นพรีเซ็นเตอร์เบียร์อาซาฮี เพ่ือสร้างตราสินค้าให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น แต่ภายหลังปี 
2551 ด้วยเหตุผลทางการตลาดและกฎหมายของไทย ท าให้ไม่ปรากฏกิจกรรมดังกล่าวอีกเลย 
 

  
ภาพ 50 การประกวด MISS ASAHI BIKINI 2005 เมื่อปี 2548 ณ คาริเบียน แยกเหน่งจ๋าย 
 
 นอกจากนี้ยังมีผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางยี่ห้อ เลือกที่จะใช้ประกวดหนุ่มเซ็กซี่
แทน เพ่ือการตลาดที่แตกต่างออกไป ยกตัวอย่างเช่น กิจกรรมการประกวด  SML Fit & Firm Guy 
Search ของเบียร์ซานมิเกล ไลท์ ที่ร่วมกับนิตยสาร Men’s Health จัดกิจกรรม SML Fit & Firm 
Guy Search  เพ่ือค้นหาชายหนุ่มทันสมัยบุคลิกภาพดี หุ่นฟิตเฟิร์ม มั่นใจในตัวเอง กล้าแสดงออก รัก
การสังสรรค์ และห่วงใยสุขภาพ เพ่ือชิงเงินรางวัลมูลค่า 100,000 บาท พร้อมถ่ายแฟชั่นในนิตยสาร 
Men’s Health ซึ่งได้รับความสนใจและมีผู้สมัครเข้าร่วมกิจกรรมเป็นจ านวนมาก โดยเริ่มจัดประกวด
ครั้งแรกในปี 2552 ด้วยการรับเปิดรับสมัครในกิจกรรมโรดโชว์ ที่ เบียร์ San Mig Light เดินทางไป
ตามผับชั้นน าทั่วกรุงเทพฯ เช่น  Pure Bar รัชดาฯ ซ.4  Indy Tree Bar ถ.เชื้อเพลิง พระราม 3 โสด 
สโม เอกมัย  เพ่ือให้ผู้ที่สนใจเข้าร่วมสนุกกับกิจกรรมต่างๆ พร้อมชมโชว์สปอร์ตแวร์สุดเซ็กซี่จาก
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นางแบบเพนต์เฮาส์ ส่วนรอบตัดสินเพ่ือชิงต าแหน่ง SML Light Fit & Firm Guy 2009 ถูกจัดขึ้นเมื่อ
วันที่ 23 กรกฎาคม 2552 ณ Route 66 RCA เวลา 20.00 น.  ซึ่งปีนี้ได้ผู้ชนะ  คือ ปาล์ม-ฐณส หงส
นันทน์ ไฮโซหนุ่มอายุ 21 ปี ดีกรีหนุ่มนักเรียนนอก จากประเทศอังกฤษ 
 

  
ภาพ 51 บรรยากาศการประกวดรอบชิงชนะเลิศของ San Mig Light  Fit & Firm Guy Search   
2009  
 
 ในปี 2553 ทางนี้ทางบริษัท ซานมิเกล มาร์เก็ตติ้ง (ประเทศไทย) จ ากัด ได้มีการเปลี่ยน
พันธมิตรในการประกวดจากนิตยสาร Men’s Health เป็นหนังสือพิมพ์สยามบันเทิง ในเครือ บริษัท 
อินสไพร์ เอนเตอร์เทนเม้นท์ จ ากัด เน้นการค้นหาหนุ่มหล่อ รูปร่างฟิต & เฟิร์ม โดยจัดโรดโชว์รับ
สมัครตามร้านอาหารและผับดังจากทั่วกรุงเทพฯ พร้อมเกมและกิจกรรมความสนุกมากมายจากบู๊ ธ
ของ SAN MIG LIGHT และได้คัดเลือกตัวแทนหนุ่มฟิตแอนด์เฟิร์มซึ่งเป็นตัวแทนของแต่ละร้าน
ทั้งหมด 10 คน เพ่ือน ามาประกวดในรอบตัดสิน ณ ร้าน SNOP รัชดา โดยปีนี้ ได้ผู้ชนะเลิศ คือ  พล-
ศักย์พล ชุนประเสริฐ  
 

 
ภาพ 52 โฉมหน้าผู้เข้าประกวดและได้รับรางวัล San Mig Light  Fit & Firm Guy Search  2010  
 
 ภายหลังปี 2554 การประกวดยังคงมีอย่างต่อเนื่องมาจนถึงปัจจุบัน แต่ได้มีการเปลี่ยนกติกา
ให้เป็นการประกวดการค้นหาหนุ่ม-สาวหุ่น Fit & Firm ที่ชื่นชอบการออกก าลังกายคู่กันแทน โดย
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เปลี่ยนชื่อว่า San Mig Light Fit&Firm Buddy Search Thailand  โดยมีการ Road Show ไปใน
สถานบันเทิงต่างๆ ทั่วประเทศก่อนจะคัดให้เลือกบัดดี้หนุ่มสาว จ านวน  6 คู่ เพ่ือเข้าสู่รอบตัดสิน  
 

  
ภาพ 53 ความเซ็กซี่ ของหนุ่ ม -สาวในการประกวด  an Mig Light Fit&Firm Buddy Search 
Thailand 2015-2516 
 
 โดยภายในงานมีการเชิญศิลปินดาราชื่อดังที่มีบุคลิกภาพเซ็กซี่เข้าร่วมกิจกรรมด้วย เช่น 
อาร์ต –พศุตม์ บานแย้ม เมย์-พิชญ์นาฏ สาขากร เอมมี่- มรกต กิตติสาระ และ โบวี่- อัฐมา ชีวนิช
พันธ์  เป็นต้น พร้อมขยายกิจกรรมไปสู่สื่อสังคมออนไลน์โดยให้กลุ่มผู้เข้าร่วมงานได้ท ากิจกรรม Pic 
Your Friend  ที่ทุกคนต่างถ่ายรูปหมู่กับกลุ่มเพ่ือนจ านวนขั้นต่ า 3 คนต่อหนึ่งโต๊ะต่อด้วยการอัพ
โหลด และโพสต์รูปพร้อมติด #SanMigLightFit&Firm2015 ผ่านทางเฟสบุ๊ค San MiguelThailand   
เพ่ือรับของรางวัลและถ่ายรูปคู่กับ หนุ่ม-สาว San Mig Light  เป็นที่ระลึก  
 โดยสรุปการประกวดหนุ่ม- สาวเซ็กซี่ ยังคงเกิดขึ้นต่อเนื่องมาตั้งแต่ปี 2551-2560  แต่มี
รูปแบบแตกต่างกันขึ้นอยู่กับต าแหน่งตราสินค้า ภาพลักษณ์สินค้า และแผนการตลาด ซึ่งกลุ่มที่เป็น
เป้าหมายของกิจกรรม ซึ่งกลุ่มเป้าหมายแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผู้เข้าร่วมประกวด ซึ่งนับวันจะ
มีการหาผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้ยาก เนื่องจากมีเวทีการประกวดที่มีลักษณะเดียวกันค่อนข้างมาก
ประเภทเดียวกัน โดยผู้เข้าประกวดส่วนใหญ่จะเลือกเวทีที่ให้ตอบแทนคุ้มค่าที่สุด เช่น เงินรางวัล หรือ
การได้งานในวงการบันเทิง เป็นต้น  บางครั้งจะพบว่าผู้เข้าประกวดจะเป็นผู้ที่ผ่านเวทีประกวดอ่ืนๆ 
มาก่อนแล้ว ถึงแม้ว่าจะได้รับรางวัลจากเวทีการประกวดนี้  หากไม่มีกิจกรรมต่อเนื่อง หรือการ      
โปรโมทชื่อการประกวดพ่วงท้ายผู้ชนะเลิศคนนั้นไปตลอด อาจท าให้การจดจ าผู้เข้าประกวดของ
ผู้บริโภคหายไปในที่สุด  อีกกลุ่มก็คือกลุ่มผู้บริโภคหรือนักดื่ม ที่เข้าร่วมกิจกรรม พบว่าส่วนใหญ่จะเข้า
ร่วมในลักษณะมาชมเพ่ือความบันเทิงเท่านั้น โดยปัจจัยในการเข้าเลือกกิจกรรมส่วนใหญ่มาจาก
รูปแบบกิจกรรมที่สนุกสนาน และการโชว์ความเซ็กซี่ของผู้เข้าประกวดบนเวที  หากผู้เข้าร่วมประกวด
ในเวทีใด ที่ค่อนข้างมีชื่อเสียงมาก่อน จะส่งผลให้เกิดกลุ่มแฟนคลับที่ติดตามเชียร์ผู้เข้าร่วมประกวดใน
เวทปีระกวด จนถึงรอบการตัดสินได้ 
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 4.การเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่น าเสนอข่าวสารผ่าน
การสนับสนุนกิจกรรมหรือสนับสนุนองค์กรอ่ืนๆ  โดยนัยแห่งการหวังในผลที่มีผลต่อการประกอบการ
หรือผลประโยชน์ในทางพาณิชย์เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการ ซึ่งกิจกรรมที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยมทั้ง 10 นิยมใช้ในการการเป็นผู้สนับสนุน มีดังนี้ 
 กิจกรรมสังสรรค์หรือบันเทิง ซึ่งในกลุ่มนักดื่มแอลกอฮอล์มักเรียกกิจกรรมดังกล่าวว่า 
“ปาร์ตี้ (Party)” นับเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่เป็นนักดื่มได้
เป็นอย่างดี โดยกิจกรรมปาร์ตี้สามารถจัดได้ทั้งในช่วงเทศกาลส าคัญๆ ของไทย เช่น เทศกาลปีใหม่ 
เทศกาลสงกรานต์ และวันฮาโลวีน หรือช่วงนอกเวลาเทศกาลก็ได้  ปาร์ตี้ที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในประเทศไทยนิยมใช้การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ มีทั้งหมด 2 รูปแบบ ดังนี้ 
  1. ปาร์ตี้ในช่วงเทศกาล โดยเจ้าของงานจะเป็นผู้สร้างสรรค์ขึ้นด้วยวัตถุประสงค์
ใดๆ ก็ตาม และเชิญผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ เข้าร่วมกิจกรรมในฐานะของ
ผู้สนับสนุนหรือสปอนเซอร์ ซึ่งส่วนใหญ่มักจะเกิดขึ้นในช่วงของเทศกาลรื่นเริงส าคัญๆ ซึ่งเป็นช่วงที่
ผู้บริโภคจะต้องสังสรรค์อยู่แล้ว เช่น ปีใหม่ สงกรานต์  เป็นต้น 
 ส าหรับปาร์ตี้ที่มีการกล่าวถึงการน าเสนอภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ที่มีการกล่าวถึงมากที่สุด  
และการเป็นกิจกรรมที่ผู้ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รอคอย ได้แก่ ปาร์ตี้ในเทศกาลสงกรานต์ เป็น
เทศกาลที่สามารถโชว์ความเซ็กซ่ีได้อย่างไม่ขัดต่อกาลเทศะ เนื่องจากรูปแบบของกิจกรรมเอ้ือต่อการ
นุ่งน้อยห่มน้อย และผู้เข้าร่วมกิจกรรมสามารถถูกเนื้อต้องตัวบุคคลที่น าเสนอความเซ็กซี่นั้น ๆ ได้โดย
ไม่ดูเป็นการอนาจาร โดยเฉพาะเวลาที่สาวๆ หนุ่มๆ ที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์น ามาสวมเสื้อผ้าน้อยชิ้นเล่นน้ าสงกรานต์โดนน้ าสาด จนเปียกชุ่มแล้ว กลุ่มผู้บริโภคกลับมองว่านี่
คือเพ่ิมน้ าหนักของค าว่าเซ็กซี่ให้เพ่ิมขึ้น 
 

   
ภาพ 54 ปาร์ตี้ในสงกรานต์ที่สถานบันเทิงและหน่วยงานรัฐจัดขึ้นและมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร่วม
สนับสนนุ  
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 ตัวอย่างปาร์ตี้ในสงกรานต์หนึ่งที่ได้รับการกล่าวถึงว่ามีความเซ็กซี่ภายในงานจากสื่อมวลชน
และนักดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด ได้แก่ ROUTE66 SONGKRAN SUMMER FEST  ณ RCA  ซึ่งเป็น
ปาร์ตี้สงกรานต์ที่รวมความเอามันและความมหัศจรรย์เอาไว้ในหนึ่งเดียว โดยเป็นกิจกรรมปาร์ตี้ที่จัด
ขึ้นประมาณ 4-6 วัน และมีกิจกรรมคอนเสิร์ตที่มีศิลปินมากมายมาสร้างความบันเทิงอย่างต่อเนื่อง 
โดยงานดังกล่าวมีผู้ประกอบการเบียร์หลายยี่ห้อร่วมเป็นผู้สนับสนุนหลัก 
 

  
ภาพ 55 ปาร์ตี้ ROUTE66 SONGKRAN SUMMER  ที่จัดขึ้นทุกปี   
 
 ปาร์ตี้ LEO รวมพลคนมันส์สาดของเบียร์ลีโอ งานปาร์ตี้สงกรานต์ที่จัดขึ้นกว่า 200 แห่งทั่ว
ประเทศ ภายใต้คอนเซ็ปต์ปาร์ตี้ที่รวมทุกศาสตร์แห่งความมันส์ไว้ในที่เดียว ให้ทุกคนได้ออกมา
ปลดปล่อยความมันส์กันแบบสุดเหวี่ยง ส าหรับปี 2560 เบียร์ลีโอเลือกจัดงานในสถานที่ต่างๆ เช่น  
 1.กิ๊กบาร์ 2 เกษตร-นวมินทร์แหล่งรวมตัว แฮงเอาท์ของกลุ่มเพ่ือน ร้านนี้จัดปาร์ตี้ LEO รวม
พลคนมันส์สาด ให้วัยรุ่นมาร่วมสาดความสนุก พร้อมเกมส์มันส์ๆ และดนตรีสนุก ทั้งสายตื๊ด สายย่อ 
EDM จัดมาหมดให้แดนซ์กระจายจนงานเลิก 
 2.เซ็นทรัลพลาซ่า อุดรธานี ระเบิดความมันส์ ชุ่มฉ่ ากันทั้งลานหน้าห้างเซ็นทรัล พลาซ่า 
อุดรธานี ที่บรรดาวัยรุ่นอุดร ตบเท้าเข้ามาสาดความมันส์กันจนล้นลานหน้าห้าง กับคอนเสิร์ตสุดมันส์
จากว่าน ธนกฤต , Scrubb และศิลปินที่มาสาดความสนุกแบบ non-stop  
 3.ลานข้าวเหนียว เซ็นทรัลพลาซ่า ขอนแก่น เพราะขนทัพศิลปินมาสร้างความสนุก จน
บรรยากาศอบอวลไปด้วยความมันส์สาด 
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ภาพ 56 ความเซ็กซี่ภายของงานปาร์ตี้ลีโอรวมพลคนมันส์สาดช่วงสงกรานต์ของเบียร์ลีโอ 
  
 ปาร์ตี้สงกรานต์นี้นับเป็นกิจกรรมหนึ่งที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างพยายาม
น าเสนอความเซ็กซี่แบบไร้ขีดจ ากัด ทั้งการเลือกสรรหนุ่มสาวที่หน้าตาดี รูปร่างดึงดูดใจ และพยายาม
คิดกิจกรรมร่วมสนุกที่แฝงความเซ็กซี่ไว้ในทุกรายละเอียด จนกลายเป็นกระแสฮือฮาที่นักท่องเที่ยว
อยากเข้ามาร่วมกิจกรรมมากท่ีสุดอีกปาร์ตี้หนึ่ง นอกจากนี้ยังพบอีกว่าผู้เข้าร่วมกิจกรรมปาร์ตี้ในครั้งนี้
ไม่ได้หวังจะมาเสพความเซ็กซี่ที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สร้างขึ้นเท่านั้น แต่ผู้เข้าร่วมงาม
เองก็พยายามสร้างความเซ็กซี่ของตนผสมโรง เพื่อให้ปาร์ตี้ดูสนุกและมีสีสันมากยิ่งขึ้น ซึ่งกลายเป็นทั้ง
งานจะเต็มไปด้วยภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ที่ถูกประกอบสร้างทั้งในส่วนของผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงาน 
จนกลายเป็นสัญญะแห่งปาร์ตี้สงกรานต์ของที่ไปแล้ว  
 

  
ภาพ 57 ความเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในงานปาร์ตี้สงกรานต์  
 
 ศรีรัช ลาภใหญ่ ลอยสมุทร อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยรังสิต ในฐานะเครือข่าย
นักวิชาการเพ่ือเฝ้าระวังปัญหาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กล่าวว่า ในช่วงสงกรานต์จะมีธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ออกมาท าการตลาดแบบเซ็กซี่เป็นจ านวนมาก ซึ่งเป็นการท าการตลาดที่ใช้เรื่องจุดขาย
ทางเพศ ดึงผู้หญิง สวย หุ่นดี มาเป็นตัวน าในการขายสินค้า เช่น ใช้ผู้หญิงให้นุ่งน้อยห่มน้อย ท าหน้าที่
เป็นพรีเซนเตอร์แต่งตัวล่อแหลม อาทิ พริตตี้ ไคโยตี้ แดนเซอร์ สาวเชียร์เบียร ์แทบทุกบริษัท ทุกยี่ห้อ 
ผู้ที่พบเห็นโดยเฉพาะเยาวชนผู้ชาย หากมีสาวออกมาเต้น มาโพสท่านุ่งน้อยห่มน้อย ให้ดูก็ต้องอยากดู 
อีกทั้งส่วนหนึ่งก็จะผสมผสานไปกับความบันเทิง เกิดแรงจูงใจท าให้คนเข้ามาดูและเลือกดื่มเครื่องดื่ม
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แอลกอฮอล์ โดยเฉพาะการใส่เสื้อสกรีนโลโก้ แสดงสัญลักษณ์ตราสินค้า หรือมีการถือป้ายโฆษณาใน
รูปแบบต่างๆ ของบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งเป็นการเพ่ิมยอดขาย และสร้างการจดจ าตราสินค้า
อย่างมากกับธุรกิจแอลกอฮอล์ในช่วงนี้  
 อีกหนึ่งปาร์ตี้ที่มีผู้เข้ากล่าวถึงและเข้าร่วมเป็นจ านวนมาก ได้แก่ ช่วงเทศกาลปีใหม่ของงาน
ช้างคาร์นิวัล พรีเซ็นต์  บุรีรัมย์  เคาท์ เดาวน์   เดอะ แชมเปี้ยนส์  (Chang Carnival presents 
BURIRAM Countdown  The Champions  Party) งานปาร์ตี้ที่ปลุกความสนุกให้ตื่น เติมเต็มความ
สนุกในค่ าคืนส่งท้ายปีเก่า ให้ทุกคนได้ออกมาร่วมแสดงความยินดีและร่วมฉลองแชมป์ให้กับทีมสโมสร
ฟุตบอลบุรีรัมย์ ยูไนเต็ด ที่ได้สร้างผลงานอย่างยอดเยี่ยมตลอดฤดูกาลที่ผ่านมา พร้อมทั้งระเบิดความ
มันส์แบบจัดเต็มกับปาร์ตี้เรืองแสง เครื่องเล่นเขาวงกตเลเซอร์สุดไฮเทค  ทั้งสนุกกับคอนเสิร์ตจาก
ศิลปินดังอาทิ คาราบาว  25Hours  Paradox  Jazz สปุ๊กนิค  ฟลุ๊ค ไอน้ า และดีเจสาวสุดเซ็กซี่ ใน
บ่อโฟมยักษ์เรืองแสงความยาวกว่า 70 เมตร งานนี้แทนที่ความเซ็กซี่จะถูกน าเสนอผ่านสาวสวย
เหมือนอย่างปาร์ตี้อ่ืนๆ ผู้จัดงานกลับน าเสนอความเซ็กซี่ผ่านนักฟุตบอลชายหนุ่มที่เป็นไฮไลต์ของงาน
ซึ่งเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้เข้าร่วมงานอยากมาดูนักเตะของตนในออกมาวาดลวดลายเซ็กซี่บนเวที
มากกว่ากิจกรรมปาร์ตี้  
 

 
ภาพ 58 ความเซ็กซี่ของนักเตะของในงานบุรีรัมย์ เคาท์เดาวน์ 2016 เดอะ แชมเปี้ยนส์ ปาร์ตี้  
 
 นอกจากนี้ยังมีช่วงเทศกาลส าคัญๆ ระดับโลก ที่กลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้ความ
สนใจ ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มักจะเข้าร่วมสนับสนุนด้วย ได้แก่ การแข่งขันฟุตบอลนัด
ส าคัญๆ ระดับประเทศและระดับโลก  ซึ่งในกิจกรรมที่เกิดขึ้นมักหนีไม่พ้นการน าเอาการตลาดแบบ
เซ็กซี่เข้าไปน าเสนอภายในงานด้วย ยกตัวอย่างเช่น การจัดกิจกรรม Reds Power Party งานปาร์ตี้
สาวกหงส์แดง 5 ครั้งทั่วประเทศ ในช่วงมีการแข่งขันเวิลด์ลีก โดยมีเบียร์คาร์ลสเบิร์ก ร่วมเป็น
ผู้สนับสนุน โดยการน ากลยุทธ์ Entertainment Marketing ซึ่งเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของการเชียร์
บอลในเมืองไทยทั้งในกรุงเทพฯและต่างจังหวัด ภายในงานมีด้วยการจัดมินิคอนเสิร์ตของเมืองไทย 
และชมแฟชั่นโชว์สุดเซ็กซี่จากนางแบบสาวสวย และจาก FHM Girls Next Door แบบใกล้ชิด  เป็น
ต้น 
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ภาพ 59 ความเซ็กซี่ภายของงาน Reds Power Party  ของเบียร์คาร์ลสเบิร์ก 
 
  2.ปาร์ตี้นอกช่วงเทศกาล กิจกรรมไม่จ าเป็นต้องอาศัยช่วงเทศกาลเป็นตัวสร้าง
บรรยาย แต่ผู้จัดงานจะสร้างปาร์ตี้ขึ้นเองเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าหรือนักท่องเที่ยว และหาผู้สนับสนุน
หลายๆ เจ้ามาร่วมจัดงานนั้น ๆ  
 

  
ภาพ 60 ปาร์ตี้นอกช่วงเทศกาลที่เบียร์ช้างและเบียร์สิงห์ร่วมสนับสนุน 
  
 ยกตัวอย่างเช่น  การจัดปาร์ตี้เซ็กซี่ EDM ภายใต้ชื่องาน intro The Wild  "The Sexiest 
EDM Party" ของเบียร์ลีโอ เมื่อวันที่ 9 ตุลาคม 2558  ณ ร้าน ไลฟ์ อาร์ซีเอโดยเชิญแขกดีเจ  Leng 
Yein ดีเจสาวชื่อดังสุดเซ็กซี่จากประเทศมาเลเซีย ซึ่งเคยมีผลงานกับนิตยสาร FHM และยังเป็น DJ 
ambassador ของ Asia จากการเลือกของ Razer  ซึ่ง ในงานยังมีเหล่าดีเจสาวสุดฮอทของเมืองไทย
อย่าง Zara Gift, Roxy June และ Double G พร้อมด้วยสาวๆ Leo Girls สุดเซ็กซี่ที่มาร่วมสร้าง
สีสันภายในงน ซึ่งผู้เข้าร่วมกิจกรรมไม่ต้องเสียค่าเข้างาน  
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ภาพ 61 งานปาร์ตี้ The Sexiest EDM  ซึ่งสนับสนุนโดยเบียร์ลีโอ 
 
 ส าหรับกิจกรรมการเป็นผู้สนับสนุนไม่ว่าจะเป็นในช่วงเทศกาล หรือนอกเทศกาลนั้น ภายใน
งานอาจจะมีการพ่วงการขายหรือไม่ก็ได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับข้อตกลงระหว่างผู้จัดงาน และสถานที่จัดงาน
เป็นหลัก ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างนิยมเลือกการจัดปาร์ตี้ ภายในสถาน
บันเทิง ที่ผู้ประกอบการเป็นพันธมิตรทางการค้า หรือจ าหน่ายเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอล์ได้อยู่
ก่อนแล้ว และสามารถจ าหน่ายเครื่องดื่มของตนไปด้วย เพราะไม่เพียงแต่การสร้างรับรู้ภาพลักษณ์ที่
เซ็กซี่ที่ตราตรึงในสายตาผู้บริโภค แต่สามารถสร้างยอดขายที่สามารถวัดผลได้ทันที 
 ทั้งนี้ภายในงานผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะต้องมีกิจกรรมหรือน าเสนอตราสินค้า
ภายใต้แนวคิดที่เจ้าของงานก าหนดไว้ ซึ่งผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะต้องสร้างสรรค์
กิจกรรมเพ่ือให้เกิดความสนุกสนาน ร่าเริง ส่วนใหญ่พบว่าที่สิ่งผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่
ละรายสร้างสรรค์ มักหนีไม่พ้นการใช้แรงจูงดูดใจทางเพศสามารถสร้างแรงดึงดูดนักดื่มทั้งชายและ
หญิง โดยเฉพาะปาร์ตี้ที่กลุ่มผู้เข้าร่วมงานส่วนใหญ่กลุ่มผู้ชาย ความเซ็กซี่จึงกลายสิ่งที่สามารถตอบ
โจทย์ได้เป็นอย่างดี  อีกทั้งการใช้เรื่องเพศมาสื่อสารในช่องทางนี้ นับเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มองว่าเป็นการเหมาะสม ถูกสถานที่และกาลเทศะมากกว่าสื่ออ่ืนๆ ซึ่งบางครั้งเจ้าของงาน
จะกลับเป็นผู้ร้องขอให้ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คิดกิจกรรมที่ดูเซ็กซี่เสียด้วยซ้ า เพราะ
ต้องการสีสันให้กับปาร์ตี้ของตน ท าให้พบว่าการใช้สาวสวยหรือ หนุ่มหล่อ มาน าเสนอความเซ็กซี่เป็น
สิ่งที่สุดง่ายที่สุด ในการน าเสนอภาพลักษณ์ของสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมาย จนกลายเป็นประโยคเด็ด 
ส าหรับนักดื่มแอลกอฮอล์ในการเลือกมาปาร์ตี้นั้นๆ ว่า “ปาร์ต้ีไหน ยิ่งโป๊ ยิ่งชอบ ยิ่งเซ็กซี่ ยิ่งอยาก
ไป” ไปในที่สุด 
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ภาพ 62 ผีสาวเซ็กซี่ที่กลายเป็นสิ่งดึงดูดให้เข้าร่วมในงานปาร์ตี้ที่มีเบียร์เป็นผู้สนับสนุนในเทศกาล 
Halloween 
 
 ข้อดีของการเป็นผู้สนับสนุนในงานปาร์ตี้ คือ ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถ
ประหยัดงบประมาณ  เนื่องจากเจ้าของงานจะเป็นผู้รับผิดชอบค่าใช้จ่าย ในการจัดกิจกรรม 
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพียงสนับสนุนค่าใช้จ่ายบางส่วน อีกทั้ งการเชิญชวน
กลุ่มเป้าหมายเข้ามาร่วมกิจกรรมเป็นภาระของเจ้าของงาน ข้อเสียคือบางปาร์ตี้มีผู้สนับสนุนหลายราย 
อาจท าให้การรับรู้ตราสินค้าของผู้ร่วมกิจกรรมลดลงไปได้ บางครั้งพบว่าผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์จะพยายามการสร้างโดดเด่นของตนเองกว่าแบรนด์อ่ืนๆ ด้วยการน าเสนอความเซ็กซี่ที่
เกินความเหมาะสม และอาจเข้าข่ายอนาจารได้ ซึ่งผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บางรายแก้ไข
ปัญหานี้ด้วยการขอเป็นผู้สนับสนุนหลักเพียงผู้เดียว ซึ่งท าให้สามารถก าหนดธีมของปาร์ตี้ให้ตรงกับ 
Brand Personality ของตนเองได้ แต่ด้วยงบประมาณในการจัดปาร์ต้ีที่ค่อนข้างสูง จึงพบว่าการ
แก้ไขปัญหาด้วยการเป็นผู้สนับสนุนหลักเพียงรายเดียว มักเกิดกับผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
รายใหญ่ๆ เท่านั้น  
 จากการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง 4 ประเภท
ข้างต้น ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล การตลาดเชิงกิจกรรม และการเป็นผู้สนับสนุน  
ผู้ประกอบการมักเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้โดยตรง และสามารถใน
การติดต่อสื่อสารแบบทันทีทันใด (Real Time) พร้อมตอบสนองกลับได้ในลักษณะ Face to Face 
ยกเว้นการประชาสัมพันธ์ด้วยสื่อปฏิทินเท่านั้น แต่ภายหลังกิจกรรมนี้ถูกตีความเป็นการโฆษณาซึ่งขัด
ต่อกฏหมาย จึงยุติการใช้เครื่องมือสื่อสารดังกล่าว ทั้งนี้พบว่าผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์แต่ละยี่ห้อต่างสร้างสรรค์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่แตกต่างกัน ซึ่งขึ้นอยู่
กับแผนการตลาด ต าแหน่งของตรสินค้า ภาพลักษณ์ของสินค้า และงบประมาณของบริษัทเป็นหลัก 
โดยพบว่าผู้ประกอบการรายใหญ่ๆ มักมีการใช้เครื่องมือสื่อสารที่น าเสนอความเซ็กซี่ที่ค่อนข้าง
ครอบคลุมในทุกพ้ืนที่เพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคให้มากท่ีสุด  
 ส่วนใหญ่จะเป็นความเซ็กซ่ีที่เป็นหยิบเอาสัญญะในเชิงอุดมคติ เช่น ความสวยงามของหน้าตา  
การสมส่วนของเรือนร่าง สัญญะที่แสดงถึงความเป็นเพศ เป็นต้น น าเสนอผ่านเพศตรงข้ามของ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น หากกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชายจะน าเสนอผ่านสตรีเพศ หากกลุ่มเป้าหมายเป็นอิสตรี
จะน าเสนอผ่านผู้ชาย  เป็นต้น แต่เมื่อนิยามความเซ็กซี่ของสังคมไทยเปลี่ยนไป เช่น ผู้คนไปให้ความ
สนใจกับสัมพันธภาพ การพูดจา การเย้ายวน การพูดจาหยอกล้อ เป็นต้น การน าเสนอความเซ็กซี่ของ
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการสื่อสารการตลาดจึงปรับเปลี่ยนตามไปด้วย  เปลี่ยนไป โดยการเพ่ิมมิติ
ดังกล่าวไปด้วย ซึ่งจะพบเห็นได้จากการน าเสนอความเซ็กซี ่ 
 นอกจากนี้ยังมีปัจจัยภายนอกที่ส่งผลต่อการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ ที่มี
ผลต่อการสร้างสรรค์รูปแบบการสื่อสารและกิจกรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดังต่อไปนี้  
 1. กฎหมายและนโยบายของรัฐ ก่อนหน้าปี 2551 ประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายควบคุมเรื่อง
การจัดจ าหน่ายและส่งเสริมการขายสุราอย่างชัดเจน แต่เมื่อพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 บัญญัติขึ้นท า โดยระบุในมาตรา 32 ความว่า 
 “ ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อ หรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรคุณหรือการชักจูงให้ผู้อ่ืนโดยตรงหรือโดยอ้อม การโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์ใดๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท าได้เฉพาะการให้ข้อมูล
ข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของ
บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามที่ก าหนดในกฎกระกรวง บทบัญญัติวรรคหนึ่ง 
และวรรคสอง มิให้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นก าเนิดนอกราชอาณาจักร” 
 การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ในผ่านสื่อโฆษณาจึงเกิดการยุติลง และเปลี่ยนไปใช้เครื่องมือ
สื่อสารอ่ืนๆ ที่ไม่ผิดต่อข้อกฎหมายแทน แต่บางครั้งการตีความของค าว่าโฆษณายังความหมาย
คลุมเครือ จึงมักเกิดขึ้นถกเถียงว่า การกระท าทางตลาดของบริษัท เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น ข่าย
หรือไม่ จนเกิดประเด็นค าถามของสังคม และน าไปสู่กระบวนการของศาลที่ค่อนข้างยืดเยื้อ จน
เจ้าของสินค้าหลายเจ้า ตัดปัญหาที่จะเกิดขึ้นมาตามด้วยการเลิกใช้เครื่องมือการสื่อสารนั้นไปในที่สุด 
ยกตัวอย่างการผลิตปฎิทินแนวเซ็กซี่ของเบียร์ลีโอ ซึ่งปัจจุบันยังคงอยู่ในกระบวนการพิจารณาของ
ศาล  ฐานความผิดในการละเมิดพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 2.การเติบโตของสถานบันเทิง ในช่วงปี 2551 พบว่าผับหรูแห่งนี้เริ่มซบเซาลงอย่างรวดเร็ว 
ยกเว้นคืนวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ ที่ยังพอมีลูกค้าอยู่บ้าง แต่ก็ไม่แน่นขนัดเหมือนเมื่อ 2-3 ปีก่อน 
ซึ่งเป็นผลมาจากการภาวะเศรษฐกิจและความวุ่นวายทางการเมือง ท าให้ผู้ประกอบการต้องปิด
กิจกรรมตัวเองไปแล้วจ านวนมาก จึงท าให้กิจกรรมส่งเสริมการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ซบเซา
ตามไปด้วย เนื่องจากสถานบันเทิงเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ท ารายได้หลัก แต่กระนั้นยังพบว่ามี
การเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายอ่ืนๆ ทดแทนเพ่ิมมากขึ้นเช่น การขายผ่านร้านสะดวกซื้อ และการ
ขายทางออนไลน์ เป็นต้น ซึ่งผู้ประกอบการแต่ละรายจะต้องพิจารณาว่าช่องทางใด สามารถใช้
การตลาดแบบเซ็กซี่ได้บ้าง เนื่องจากการใช้น าเสนอความเซ็กซี่ในสถานบันเทิงสามารถกระท าได้ง่าย
กว่า และดึงดูดความสนใจผู้บริโภคได้ทันทีทันใด  
 ภายหลังช่วงปี 2551 เป็นต้นมา ผู้ประกอบการหลายราย หวังเพ่ิงกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
จากผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่จะมาสร้างสีสันเพ่ือเรียกลูกค้า ซึ่งหนึ่งในกิจกรรมนั้นหนีไม่
พ้นกิจกรรมที่น าเสนอความเซ็กซี่ ทั้งจากตัวนางแบบ ดาราศิลปิน นักร้องและสาวเชียร์เบียร์ โดย
ช่วงเวลาการจัดกิจกรรมที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เข้าไปสนับสนุนนั้น  มักจะนิยมจัดขึ้น
ในช่วงเวลากลางคืน  และสถานบันเทิงส่วนใหญ่มักเป็นสถนบันเทิงประเภทปิด ได้รับการขออนุญาต
จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และมีการจ ากัดกลุ่มลูกค้าที่จ ากัดอายุของผู้เข่าใช้บริการ อายุมากกว่า 
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20 ปีขึ้นไปจึงท าให้การสร้างสรรค์กิจกรรมเซ็กซี่ที่เกิดขึ้น ถูกมองว่าเป็นเรื่องที่เหมาะสม และไม่ผิดต่อ
ข้อกฏหมาย ทั้งนี้กลุ่มผู้บริโภคเองมองว่าการโชว์เรือนร่างหรือความเซ็กซี่สถานที่ปิด ดูเป็นกิจกรรมที่
เหมาะสม สร้างความบันเทิง และเข้าข่ายอนาจารน้อยกว่าในการจัดกิจกรรมปาร์ตี้ในสถานที่
สาธารณะและช่วงเวลากลางวัน  และส่วนใหญ่มักมีการพ่วงการขายสินค้าร่วมด้วย 
 3.พฤติกรรมผู้บริโภค จากการส ารวจพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของส
ส านักงานสถิติแห่งชาติ ในปี 2557 พบว่าคนไทย มีผู้ดื่มแอลกอฮอล์โดยประมาณจ านวน 17.7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.3 ของประชากรผู้ใหญ่  โดยแบ่งเป็นเพศชายดื่ม ร้อยละ 53 เพศหญิงดื่มร้อยละ 
12.9  อายุเฉลี่ยที่ เริ่มดื่มแอลกอฮอล์ คือ 20.4 ปี ประชากรชาย เริ่มดื่มที่อายุเฉลี่ย19.4 ปี ส่วน
ประชากรหญิงเริ่มดื่มเฉลี่ยที่อายุ 25 ปี ซึ่งแนวโน้มการดื่มของเพศชายลดลง ในขณะที่ผู้หญิงมี
แนวโน้มดื่มแอลกอฮอล์สูงขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 1.1ต่อปี  โดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ผู้หญิงเลือกดื่มส่วน
ใหญ่ได้แก่ เบียร์ ซึ่งในช่วงปี  2557- 2560  ก็มีการน าเบียร์ที่ เน้นกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้หญิง
โดยเฉพาะเข้ามาจ าหน่ายด้วย เช่น เบียร์อาซาฮี ซากุระ และ เบียร์โฮการ์เด้น โรเซ่  
 จากข้อมูลดังกล่าวมีผลให้แผนการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการที่เคยเน้นการสื่อสาร
ผ่านสตรีเพศไปยังกลุ่มนักดื่มที่เป็นเพศชาย เปลี่ยนมาใช้ความเป็นบุรุษเพศในการสื่อสารการตลาด
แบบเซ็กซี่เพ่ิมมากขึ้น นอกจากจะเป็นการสื่อสารไปยังกลุ่มผู้หญิงที่อัตราการดื่มที่สูงขึ้น ยังเป็นการ
ขยายตลาดไปยังกลุ่มเพศที่สามอีกด้วย ซึ่งในช่วงปี 2551 -2560 จึงพบกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่ใช้
ผู้ชายมาดึงดูดความสนใจของแบรนด์สินค้ามากยิ่งขึ้น เช่น การใช้หนุ่มเชียร์ในลักษณะรูปร่างก าย า 
หล่อเหลาของเบียร์คาร์ลสเบิร์กใน  Loft Bar Hero  จังหวัดเชียงใหม่ การใช้น าความเซ็กซี่ของนัก
ฟุตบอลทีมบุรีรัมย์ยูไนเต็ด ในงานปาร์ตี้ที่ช้างเป็นผู้สนับสนุน หรือการประกวดหนุ่มรูปร่างดี สุดเซ็กซี่
ของเบียร์ซานมิเกล เป็นต้น  
 ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ ไม่ได้เป็นตัวชี้วัดความส าเร็จทางการขาย แต่ความเซ็กซี่
เป็นสิ่งที่เรียกร้องความสนใจของผู้บริโภค ให้หันมาสนใจในตัวสินค้า เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถ
ด าเนินการขายสินค้าต่อได้ และการท าการตลาดได้ง่ายยิ่งขึ้น 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทย ต้ังแต่ปี 2551-2560  พบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่ได้รับความนิยม
จ านวน 10 รายการ มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่หลากหลายประเภท ซึ่งสามารถ 
สรุปเป็นแผนภาพ ดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพ 63 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ีของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
 
 จากภาพ 63 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
นิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ การขายโดยบุคคล โดยใช้หนุ่ม-สาวเชียร์เบียร์ในการสร้างภาพลักษณ์และ
ส่งเสริมการขายภายในร้านอาหาร ผับ หรือลานเบียร์ที่มีการขออนุญาตขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ถูกต้องตามกฏหมาย  ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรงและสามารถกระท า
ได้ครอบคลุมหลายพ้ืนที่ของประเทศไทย เนื่องจากมีสถานประกอบการค่อนข้างมาก อีกทั้งการ
สื่อสารดังกล่าวพร้อมพ่วงการขายสินค้าได้ เป็นการลงทุนที่ค่อนข้างคุ้มค่าวัดผลจากยอดการขายได้
ทันที  รองลงมาคือ การเป็นผู้สนับสนุน ส่วนใหญ่จะเป็นลักษณะการสนับสนุนของการปาร์ตี้แนวเซ็กซี่
ในช่วงเทศกาลและนอกเทศกาล ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวมีค่าใช้จ่ายค่อนข้างสูง จึงพบว่ามีเพียง
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รายใหญ่ๆ เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดนี้ แต่ข้อดีของ
การตลาดเชิงกิจกรรมคือสามารถสร้างประสบการณ์ตรงในการสื่อสารแบรนด์สินค้าไปยังผู้เข้าร่วม
กิจกรรมได้ทันที  และหากผู้เข้าร่วมกิจกรรมประทับใจจนกลายเป็นกระแสปากต่อปาก ผู้ประกอบการ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มักพิจารณาจัดขึ้นอีกครั้งในปีถัดไป แต่เนื่องจากในช่วงปี 2551-2560 ประเทศ
ไทยอยู่ในภาวะความไม่สงบทางการเมืองค่อนข้างบ่อย และมีเหตุที่ต้องท าให้ชาวไทยต้องอยู่ในช่วงไว้

สาว-หนุ่ม เชียรเ์บียร ์ 

การประกวด 

สื่อปฏิทิน 

Petty ในงานแฟร์ 
หรือร่วมกิจกรรมพิเศษต่างๆ 

ปาร์ตี้แนวเซ็กซี่ในช่วงเทศกาล 
และนอกเทศกาล 

การขายโดยบุคคล  

การเป็นผู้สนับสนุน 

การตลาดเชิงกิจกรรม 

การประชาสัมพันธ์ 
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ทุกข์ จึงท าให้การตลาดเชิงกิจกรรมค่อนข้างซบเซา บางกิจกรรมที่มีการวางแผนล่วงหน้าจ าเป็นต้อง
ยกเลิกไป  
 รองลงมาคือ การตลาดเชิงกิจกรรม  อย่างเช่น การประกวดหนุ่ม-สาวเซ็กซี่ ซึ่งการจัดงาน
มักจะมีหลายรอบการประกวด ทั้งการแถลงข่าว การประกวดรอบคัดเลือก การประกวดรอบรอง
ชนะเลิศ และการประกวดรอบชิงชนะเลิศ ท าให้ต้องใช้เวลาในการจัดการประกวดยาวนานหลาย
เดือนหรือบางการประกวดเกือบปี  ท าให้ผู้เข้าร่วมประกวดเกิดความเบื่อหน่าย และเลิกความสนใจไป 
สังเกตจากจ านวนผู้เข้าร่วมประกวดที่ค่อนข้างน้อยลงไปทุกปี   ส าหรับเรื่องงบประมาณ นอกจาก
ค่าใช้จ่ายในการจัดประกวดแต่ละครั้งที่ค่อนข้างมากแล้ว ปัจจุบันมีผู้ประกอบการสินค้าประเภทอ่ืนๆ 
จัดกิจกรรมประกวดที่คล้ายคลึงกันอยู่ ซึ่งหากเวทีการประกวดไหนมีค่าตอบแทบหรือเงินรางวัล
ค่อนข้างสูงกว่า ผู้เข้าประกวดจะเปลี่ยนไปประกวดในเวทีนั้นๆ แทน  ท าให้การดึงความสนใจของผู้
การประกวดจ าเป็นต้องทุ่มเงินรางวัลเพ่ือดึงดูดเพ่ิมขึ้น ซึ่งเป็นการเพ่ิมค่าใช้จ่ายในการประกวดขึ้นไป
อีก ท าให้ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่สามารถแบกรับค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ได้   
 ส่วนการประชาสัมพันธ์  เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่มีการใช้น้อยที่สุด ซึ่งระเบียบของกฏหมายที่ค่อนข้างชัดเจนแล้วว่า การประชาสัมพันธ์
บางอย่างถูกจัดเป็นการโฆษณา  เช่น การจัดท าปฏิทินเพ่ือแจกจ่ายแก่ลูกค้า และการใช้พริตตี้ที่มี
ชื่อโลโก้เบียร์ ท าให้ผู้ประกอบการหลายรายที่เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังกล่าว เพื่อเลี่ยง
การถูกด าเนินคดีตามกฎหมาย ซึ่งเป็นการไม่คุ้มค่าต่อการลงทุนทางการตลาด ท าให้เครื่องมือสื่ อสาร
การตลาดแบบเซ็กซี่ผ่านช่องทางนี้ ค่อนๆ หายลงไปในที่สุด  แม้ว่าภายหลังจะมีการสื่อสารผ่านความ
เซ็กซี่ผ่านสาวๆ พริตตี้  ในงานแฟร์หรือกิจกรรมพิเศษบ่อยครั้ง แต่ เป็นการน าเสนอองค์กร 
(Corporate) มากกว่าตัวสินค้า  
 จากแผนภาพ 63 การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ส่วนใหญ่จะใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านกิจกรรม Below-the-Line ที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้
โดยตรง และสามารถในการติดต่อสื่อสารแบบทันทีทันใดมากกว่า มีเพียงการประชาสัมพันธ์ เพียง
อย่างที่เดียวที่ยังคงเป็น Above the line ซึ่งนับวันจะมีจ านวนน้อยลงไป  
 ส าหรับการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ผู้ประกอบการจะมีการคัดเลือกที่แตกต่างกันไป ซึ่งขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ของสินค้า 
งบประมาณ สถานการณ์ของบ้านเมือง และกฎหมาย ซึ่งผู้วิจัยสรุปเป็นแผนภาพ จากการดัดแปลง
แนวคิดของ Schultz และ Kitchen (2001 : 108) ไดด้ังนี้ 
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ภาพ 64 การคัดเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ีของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
  
 จากภาพ 64 สามารถอธิบายการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ีของ
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดังนี้ ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะเริ่มจากการวิเคราะห์
เงื่อนไขที่เอ้ือต่อการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการ เช่น บุคลิกของแบรนด์เหมาะที่จะ
ท าการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่หรือไม่ มีสินค้าอ่ืนใช้กลยุทธ์นี้หรือเปล่า มีทรัพยากรในองค์กร อาทิ 
เงินทุนหรือหญิงสาวที่เซ็กซี่เพียงพอหรือไม่ โดยทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ถูกน าไปใช้จะถูก
คัดกรองด้วยเหตุผลในระดับที่สูงขั้นไป หากเครื่องมือใดมีเงื่อนไขที่ไม่เหมาะสม ทางผู้ประกอบการจะ
ยุติการใช้งานทันที  
 ในช่วงเวลาตั้งแต่ปี 2551-2560 นั้น การประชาสัมพันธ์ เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบเซ็กซ่ีอยู่ในระดับต่ าที่สุด เนื่องจากการใช้สื่อปฏิทินเซ็กซี่ และการใช้ริตตี้ในนามสินค้าในงานแฟร์
หรือกิจกรรมพิเศษๆ เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาด เป็นสิ่งที่กระท าได้ให้ก็จริง แต่เมื่อพิจารณาในแง่
ของการยอมรับของสังคม การถูกสังคมวิพากษ์วิจารณ์ถึงความไม่เหมาะสม และผิดต่อกฎหมายใน
ระดับท่ี 2 ท าให้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทนี้มีมีระยะเวลาการใช้งานสั้นที่สุด  
 ส่วนการสนับสนุนการจัดกิจกรรมปาร์ตี้ในช่วงเทศกาลส าคัญๆ เนื่องจากมีการลงทุนที่
ค่อนข้างน้อยกว่า เพราะค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ผู้จัดงานจะเป็นผู้รับผิดชอบหรือบางครั้งผู้ประกอบการ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถการท าสัญญาแลกเปลี่ยน (Barter) สินค้าแทนเงินสดได้   
 ส าหรับการตลาดเชิงกิจกรรม ยังมีการพบเห็นอยู่บ้าง เช่น ประกวดหนุ่ม-สาวเซ็กซี่ เนื่อจาก
สามารถการสร้างกระแสปากต่อปากผ่านสื่อมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ ได้ แต่ด้วยงบประมาณ
ค่อนข้างสูง และระยะเวลาในการจัดกิจกรรมค่อนข้างยาวนาน จึงท าให้เห็นการใช้เครื่องมือดังกล่าว
ในลักษณะนานๆ ครั้ง  

เง่ือนไขส าหรับยุทธวธิีการสื่อสารการตลาด 

ก าหนดขอบเขตและการสนองกลับของลูกค้า 

การใช้สารสนเทศแบ่งส่วนตลาดและใหข้้อมูลลูกค้า 

การผนวกทางการเงินและวัดผลได้ 

Accept 

Brand Personality Trends Resources 

Law Like/Unlike 

Social Mass Media 

Promotion Sale Barter 

การเป็นผู้สนับสนุน 

การประชาสัมพันธ ์

การขายโดยบุคคล 
 

การตลาดเชิงกิจกรรม 

Word of Mouth  

Level 3 

Level 4 

Level 1 

Level 2 
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 ท้ายสุดคือการใช้สาวเชียร์เบียร์หรือบู๊ธชงชิมเป็นเครื่องมือการตลาดที่ยังคงปรากฏมาตลอด
ในระยะ 10 ปีที่ผ่านมา เป็นกิจกรรมที่มีการใช้ค่อนข้างยาวนานและต่อเนื่อง เพราะสามารถพ่วงการ
ส่งเสริมการขายที่สร้างรายได้และวัดผลเชิงก าไรได้ชัดเจนกว่าวิธีอ่ืน จึงกลายเป็นกิจกรรมการสื่อ
การตลาดที่คงด าเนินอยู่และได้รับความนิยมสูงสุด   
 จากการศึกษาการใช้เครื่องมือสื่อสารการทางการตลาดแบบเซ็กซี่ที่กล่าวมาข้างต้น พบว่า
การสร้างข่าวสารแบบเซ็กซี่ (Sexy Message) ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นประเด็น
หนึ่งที่ค่อนข้างน่าสนใจและมีผลต่อการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดได้เช่นกัน  ดังนั้นผู้วิจัย
จึงได้วิเคราะห์การสร้างข่าวสารแบบเซ็กซี่ ตามแนวคิดการประกอบการสร้างสัญญะดัดแปลงโมเดล
ของ Kapferer ( 2008:182-187) ได้ดังนี ้
 

 
ภาพ 65 การประกอบการสร้างสัญญะความเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
 
 จากภาพ 65 แสดงให้เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ที่น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาดจะเกิดการประสานความคิดร่วมกันระหว่างเจ้าของ
สินค้าและผู้บริโภคเป้าหมาย ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดว่าควรจะใช้สัญญะใด เพ่ือสื่อสารภาพลักษณ์ความ
เซ็กซี่ออกมา บางครั้งอาจจะมีบริษัทโฆษณาเป็นผู้น าเสนอแนวทางการสื่อสารแนวเซ็กซี่ ให้ 
ยกตัวอย่างเบียร์ลีโอ ซึ่งมีบริษัทสปา แอดเวอร์ไทซิ่ง จ ากัด เป็นผู้น าเสนอแนวคิดไปยังบริษัทบุญรอด 
บริวเวอรี่  จ ากัด เมื่อทางบริษัทเห็นด้วยจึงขยายแนวคิดทางการตลาดต่อไป เป็นต้น หรือ
ผู้ประกอบการร่วมเป็นผู้ก าหนดว่าอยากให้เจ้าของสินค้าน าเสนอความเซ็กซี่แบบไหน เพ่ือให้ตนเอง

เจ้าของสินค้า 

นักดื่ม /ผู้บริโภค 

ความเซ็กซ่ี
ตามอดุมคต ิ

ความเซ็กซ่ี
ตามพลวัต

สังคม 

บริษัทโฆษณา ผู้ประกอบการร่วม/สถาน
บันเทิง 

ภาพตวัแทน
ความเซ็กซ่ี 

ภาพ
สะท้อน 

บุคลิกตรา
สินค้า 

สถานภาพ
ของ

เครื่องมือสื่อ 

ภาพ 
ความ 
เซ็กซ่ี 
จาก 
กระแส 
สังคม 

ภาพ 
ความ 
เซ็กซ่ี 
จาก 
เจ้าของ
สินค้า 
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สามารถขายสินค้านั้นๆ ได้ ในสถานประกอบการของตน เช่น ในกรณีการจัดงาน  ROUTE66 
SONGKRAN SUMMER FEST  ซึ่งเป็นสถานบันเทิงที่ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย และกิจกรรมที่
ส าคัญของงานนี้ คือการเล่นน้ าสงกรานต์ในช่วงเวลากลางคืน ที่ผู้ชายส่วนใหญ่อยากจะความเซ็กซี่ของ
สาวๆ ผ่านชุดนุ่งน้อยห่มน้อยที่เปียกน้ าสงกรานต์ เป็นต้น  
 ต่อมาคือการวิเคราะห์สถานภาพของเครื่องมือสื่อที่มีอยู่ในปัจจุบันว่า เครื่องมือใดได้รับความ
นิยม และมีการใช้กันอย่างแพร่หลาย โดยที่เจ้าของสินค้าสามารถสื่อสารความเซ็กซี่บนพ้ืนฐานของ
บุคลิกสินค้า ซึ่งจะพบว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ได้รับความนิยมจ านวน 10 รายการส่วนใหญ่มี
ภาพลักษณ์ที่ทันสมัย และอยู่ในไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคการน าเสนอจึงมักจะเลือกใช้สื่อมีความผูกพัน
กับกลุ่มเป้าหมายอยู่แล้วทั้งสิ้น 
 การใช้สัญญะเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ เจ้าของสินค้านั้นส่วนใหญ่มักจะก าหนดความ
เซ็กซี่ตามอุดมคติไว้ก่อน เช่น ผู้หญิงต้องสวย ผู้ชายต้องหล่อ เพ่ือสามารถสร้างแรงดึงดูดใจให้ผู้บริโภค
ได้ ซึ่งความสวยหล่อเย้ายวนใจนี้ต้องอยู่ในขอบข่ายของบุคลิกของตราสินค้าเสมอ แต่เนื่องจากความ
ความเซ็กซี่ในสังคมไม่ได้มีลักษณะคงตัว ท าให้การใช้สัญญะแบบเดิมๆ  ต้องปรับเปลี่ยนไปตามพลวัต
ของสังคม บางครั้งการใช้สัญญะบางอย่างอาจจะเกิดจากภาพสะท้อนทางสังคมที่จะเป็นตัวร่วม
ก าหนดภาพความเซ็กซี่นั้นๆ แทน เช่น ความนิยมของหนุ่มๆ เปลี่ยนจากมองผู้หญิงสวยๆ  ตาม
ธรรมชาติ มาเป็นผู้หญิงที่ดูเซ็กซี่จากการศัลยกรรม มีรูปหน้าวีเชฟ อกโต ผิวขาวและมีจริตจะก้าน 
ชอบเล่นหูเล่นตา ผู้ประกอบการจึงต้องผสมความเซ็กซี่ดังกล่าวกับภาพลักษณ์เดิมที่ตนมีอยู่ เพ่ือให้
ภาพลักษณ์ดังกล่าวถูกตาต้องใจผู้บริโภคมากยิ่งข้ึน  
 ส าหรับอีกมุมคือการประกอบสร้างความเซ็กซี่ นักการตลาดบางครั้งต้องให้ความส าคัญกับ
เพศวิถีที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค เนื่องจากจะเป็นการบอกได้ว่านิยามของค าว่าเซ็กซี่ได้เปลี่ยนไป
อย่างไร ตนจะได้สื่อสารให้ตรงใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ยกตัวอย่างเช่น  การเปลี่ยนมาใช้หนุ่มเชียร์เบียร์
ที่หน้าตาดี ในกลุ่มเพศทางเลือกในสีลมซอย 4 ซึ่งเป็นกลุ่มมองว่าเซ็กซี่ คือการดูเข้มแข็ง ดูแล เอาใจ
ใส่ เน้นการสร้างความสัมพันธ์ผ่านการพูดจา มากกว่าการโชว์เรือนร่าง ดังนั้นสัญญะของการสื่อสาร
การตลาดแบบเซ็กซี่ในกลุ่มเป้าหมายนี้ จึงอาจจะไม่จ าเป็นต้องในเรือนร่างเป็นสิ่งดึงดูดความสนใจ 
เท่ากับกลุ่มอ่ืนๆ  เป็นต้น หรือการนเสนอความเซ็กซี่ของนักเตะภายในงานบุรีรัมย์ เคาท์เดาวน์  เดอะ 
แชมเปี้ยนส์ ปาร์ตี้  ซึ่งกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมภายในงานส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย แต่ผู้จัดงานเลือกที่จะ
ใช้ความเซ็กซี่ ที่ไม่เน้นสัดส่วนและรูปร่างของสตรีเพศ  แต่น าเสนอเซ็กซี่ผ่านความเป็นกันเอง เป็น
กันเอง ขี้เล่นของของนักฟุตบอล ซึ่งเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายอยากจะเห็นมากกว่า 
 ดังนั้นการจะสื่อสารการภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ไปในทิศทางใดนั้นจะต้องผนวกเอาทั้งสอง
องค์ประกอบร่วมกัน ทั้งจากผู้ประกอบการและผู้บริโภค ซึ่งมีสัญญะในการเลือกให้ที่หลากหลายให้
ตรงกับการรับรู้และเข้าใจของผู้บริโภค ซึ่งบางครั้งนักการตลาดจ าเป็นต้องลองผิดลองถูก เพราะ
บางครั้งการใช้สัญญะในบางเครื่องมือ อาจจะไม่ประสบความส าเร็จในอีกเครื่องมือก็ได้ หากท าการ
สื่อสารไปแล้วประสบความส าเร็จ อาจจะต้องเปลี่ยนสัญญะ หรือเปลี่ยนเครื่ องมือการสื่อสารเพ่ือให้
เข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภคให้ได้ในที่สุด  
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 การอภิปรายผล 
 แรงดึงดูดทางเพศยังเป็นสิ่งที่ใช้ได้ดีกับการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
แต่สัญญะของเพศจะถูกตีความได้หลายระดับ ซึ่งในเบื้องต้นคือสร้างรูปลักษณ์ภายนอกให้น่าสน และ
ลึกลงไปคือการให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพลักษณ์นั้นไปสู่แบรนด์สินค้าให้ได้  
 การใช้ภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ส่วนใหญ่ผู้ประกอบการจะสร้างสัญญะในความหมายโดยอรรถที่
คนส่วนใหญ่รับรู้ร่วมกัน คือ รูปร่าง หน้าตาที่ดึงดึงดูดความสนใจของเพศตรงข้าม นอกจากนี้ยังมีการ
ใช้การสร้างความหมายของค าว่าเซ็กซี่ขึ้นมาใหม่ ตามพลวัตของสังคมที่นิยมเสพความเซ็กซี่แบบใด 
การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการจะน าสิ่งนั้นมาสื่อสารด้วย ตัวอย่างเช่น การใช้
ส าเนียงหรือท่าทาง ให้ดูเซ็กซี่แทนการแต่งตัววับๆ แวมๆ แทน แต่ท้ายสุดก็ยังคงอยู่บนพ้ืนฐานของ
ความหมายอรรถที่ทุกคนเข้าใจร่วมกันอยู่จากประสบการณ์เดิม (Past Experience) และกรอบ
อ้างอิง (Frame of Reference) ของผู้บริโภค 
 นอกจากนี้การใช้ความเซ็กซี่ในการสื่อสารการตลาดยังเปลี่ยนแปลงไปตามเพศวิถีของสังคม 
ปัจจุบันความปรารถนาทางเพศมีความหลากลหลายเพ่ิมมากขึ้น และไม่ผูกพันเพียงแค่เรือนร่าง แต่
เริ่มใส่ใจในรายละเอียด เช่น การรู้สึกการดูแลเอาใจใส่ ผู้ประกอบการสื่อสารการตลาดจึงจ าเป็นต้อง
ใส่ใจรายละเอียดเหล่านี้ไปในกิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ด้วย อีกทั้งอัตลักษณ์ทางเพศ
ไม่ได้มีการจ ากัดเพียงแค่หญิงหรือชาย แต่มีเพศทางเลือกอ่ืนๆ ที่กลายเป็นกลุ่มเป้าหมายการสื่อสาร
ความเซ็กซี่จะเริ่มเจาะกลุ่มที่แคบลงไป เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ บางครั้งจะเห็นว่าการใช้เพศ
หญิงไม่ได้ดึงดูดใจให้กับเพศชายอย่างเดียวเท่านั้น แต่สามารถสร้างแรงผลักดันทางด้านจิตใจ ที่ให้เพศ
หญิงบางกลุ่มอยากเสพความเซ็กซี่นั้นด้วย 
 ผลการวิจัยที่ค้นพบสอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติวัฒน์ นามสวัสดิ์วงศ์ (2559) ที่กล่าวว่า 
การใช้เพศของผู้แสดงแบบมาการเปิดเผยร่างกายและเสนอรูปแบบเพ่ือแรงดึงดูดทางเพศตรงข้ามจะ
ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่และพฤติกรรมในตัวสินค้าได้ แต่ต้องเกิดจาการตีความไปในทิศทางที่เป็นบวก 
เพราะหากกลุ่มเป้าหมายตีความเป็นอนาจารจะส่งผลเสียต่อสินค้าได้ ทั้งนี้ผู้ประกอบการต้องเลือก
กระบวนการประกอบสร้างที่เหมาะสม แต่ในทางกลับกันเมื่อสัญญะที่คล้ายๆ กัน ไปปรากฏในสินค้าที่
ไม่ใช่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น เครื่องส าอาง เสื้อผ้า กลับถูกตีความว่าเป็นศิลปะ ซึ่งปรากฏชัดในงาน
ของกมลทิพย์ จึงเกิดศรี (2558) และสิลาพร เจริญสาธิต (2553) ที่น าเสนอให้เห็นว่ามายาคติทางด้าน
เพศสามารถสร้างความพึงพอใจในโฆษณาได้ โดยเฉพาะสินค้าประเภทเครื่องส าอาง แม้บางครั้ง
ภาพลักษณ์ที่น าเสนอจะดูโป๊เปลือยแต่ผู้บริโภคกลับแยกแยะได้ว่าภาพลักษณ์ที่น าเสนอนั้นได้ถูก
บิดเบือนให้เกิดลักษณะเกินจริง ดังนั้นจึงเป็นความยากส าหรับนักการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ต้องสร้างสรรค์บนพ้ืนฐานของบริบททางสังคมที่เหมาะสมกับสินค้า และก่อให้เกิด
ประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดมากที่สุด 
 
 ข้อเสนอแนะ  
 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย
ยังคงกระท าได้อยู่ แต่ต้องดูความเหมาะจากหลายๆ องค์ประกอบ ซึ่งข้อมูลการศึกษาในครั้งนี้สามารถ
น าไปใช้เป็นแนวทางการศึกษาแนวโน้มการใช้แรงดูดใจทางเพศในการท าการการตลาดแบบเซ็กซี่ทั้ง
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ในส่วนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และสินค้าอ่ืนๆ  ส่วนในเรื่องของการป้องกันผู้บริโภคที่ลุ่มหลง
ไปกับกลการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่นั้น รัฐควรน าข้อมูลดังกล่าวไปพัฒนาเป็นนโยบายเพ่ือให้เกิด
การรู้เท่าทันของผู้บริโภคต่อไป  
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