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บทสรุปผู้บริหาร 
 

โครงการศึกษาการรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชน
อายุ 15 ปีขึ้นไป ครั้งท่ี 2 มุ่งศึกษาการรับรู้โฆษณา รวมถึงการส่ือสารการตลาด ในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ตลอดจนการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายต่อโฆษณา และการส่ือสารทางการตลาด
ดังกล่าว โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายประชาชนอายุ 15 ปีขึ้นไป ประยุกต์ใช้การวิจัยเชิงส ารวจด้วยการสุ่ม
ตัวอย่างจาก 12 จังหวัดท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศ รวมจ านวน 3,924 ตัวอย่าง ด าเนินการในช่วงระหว่างวันท่ี 
วันท่ี 23 พฤษภาคม ถึง 27 สิงหาคม 2561 ผลการส ารวจสรุปสาระส าคัญดังนี้ ผลการศึกษาสรุปสาระส าคัญ
ดังนี้ 
 

บทสรุป 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และสภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้อง 
ร้อยละ 48.4 เคยด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา โดย 

• นิยมด่ืมเบียร์มากท่ีสุด  

• เกินครึ่งคือร้อยละ 55.4 ด่ืมเป็นประจ าอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง  

• 1 ใน 3 คือร้อยละ 32.4  เพื่อนมีส่วนส าคัญในการชักชวนให้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  

• ส่ิงท่ีกระตุ้นให้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ณ จุดจ าหน่ายได้มากท่ีสุด คือ โปรโมช่ัน เช่น ลด 
แลก แจก แถม ร้อยละ 30.7 รองลงมาคือฉลาก/บรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 26.4 

 
การรับรู้การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และการส่งผลกระทบด้านต่างๆ ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 

▪ การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ มีการพบเห็นอยู่
ระหว่างร้อยละ 5.4 – 23.1 โดยในกลุ่มท่ีพบเห็น ร้อยละ 45.6 – 59.2 เกิดความรู้สึกอยากซื้อ 
ขณะเดียวกัน ร้อยละ 45.2 - 57.3 เกิดความรู้สึกอยากด่ืม เมื่อเปรียบเทียบกับครั้งแรก ท่ีมีการ
พบเห็นอยู่ระหว่างร้อยละ 4.9 - 16.5 โดยภาพรวมจึงมีแนวโน้มการพบเห็นเพิ่มขึ้น แต่ผลต่อ
ความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืม นั้นไม่แตกต่างกันนัก ถือว่าอยู่ในระดับเดิม 

▪ การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ พบเห็นอยู่ระหว่าง
ร้อยละ 45.4 – 69.2 เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 66.3 - 78.6 นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ 
ขณะท่ีร้อยละ 31.8 – 37.7 เกิดความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ ขณะเดียวกันร้อยละ 31.6 – 
37.5 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อเปรียบเทียบกับครั้งแรก ท่ีมีการพบเห็นอยู่
ระหว่างร้อยละ 46.2 - 66.4 โดยภาพรวมจึงอยู่ในระดับเดิม และผลจากการพบเห็น ท้ังการท า
ให้นึกถึงเบียร์ การท าให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมนั้นก็ไม่แตกต่างกัน 
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▪ การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ พบเห็นโฆษณาน้ าด่ืม
สิงห์ร้อยละ 75.3 และน้ าด่ืมช้างร้อยละ 57.0 เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น โฆษณา “น้ าด่ืมช้าง” ร้อยละ 
63.3 นึกถึงเบียร์ช้าง โดยมีร้อยละ 30.7 อยากซื้อ และร้อยละ 30.9 รู้สึกอยากด่ืม ส่วนกลุ่มท่ี
พบเห็นโฆษณา “น้ าด่ืมสิงห”์ ร้อยละ 52.9 นึกถึงเบียร์สิงห์ โดยมรี้อยละ 27.7 อยากซื้อ ร้อยละ 
27.3 อยากด่ืม เมื่อเปรียบเทียบกับครั้งแรก พบเห็นโฆษณาน้ าด่ืมสิงห์ร้อยละ 74.8 และน้ าด่ืม
ช้างร้อยละ 59.7 ถือว่าอยู่ในระดับเดิม และผลจากการพบเห็น ท้ังการท าให้นึกถึงเบียร์ การท า
ให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมนั้นก็ไม่แตกต่างกัน 

▪ การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ พบ
เห็นคลิปเบียร์ช้าง ร้อยละ 62.9 และลีโอ ร้อยละ 50.1 เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น นึกถึงเบียร์ท้ัง 2 ยี่ห้อ
ร้อยละ 73.8 และ 71.9 โดยส่งผลให้อยากซื้อคิดเป็นร้อยละ 33.9 และ 34.1 และอยากด่ืมร้อย
ละ 33.5 และ 34.3 ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบกับครั้งแรก คลิปเบียรช้์าง พบเห็นร้อยละ 58.4 
และลีโอ ร้อยละ 48.4 ผลส ารวจครั้งนี้จึงเพิ่มขึ้นทั้งคู่ และยังท าให้นึกถึงเบียร์ท้ังสองยี่ห้อ รวมถึง
ความอยากซื้อ และอยากด่ืมเพิ่มขึ้นด้วย 

▪ โลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบเห็นอยู่ระหว่างร้อยละ 17.4 – 64.8 
เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น มีร้อยละ 34.8 – 41.1 อยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ และร้อยละ 
33.5 – 40.9 อยากด่ืม เมื่อเปรียบเทียบกับครั้งแรก ซึ่งพบเห็นอยู่ระหว่างร้อยละ 19.3 - 59.2 
โดยภาพรวมจึงอยู่ในระดับเดิม และผลต่อความอยากซื้อ และอยากด่ืมนั้นก็ไม่แตกต่างกัน 

▪ ฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบเห็นระหว่างร้อยละ 23.6 – 50.1 เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 36.2 
– 42.2 เกิดความรู้สึกอยากซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ และร้อยละ 35.9 - 
44.2 อยากด่ืม เมื่อเปรียบเทียบกับครั้งแรก ท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 23.8 - 41.2 จึงถือว่าครั้งนี้
พบเห็นเพิ่มขึ้น อย่างไรก็ดี ผลต่อความอยากซื้อ และอยากด่ืมนั้นพบว่าไม่แตกต่างกัน 
 

▪ การรับรู้โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 
จากผู้เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 6 กิจกรรม พบว่ากิจกรรมท่ีมีการรับรู้ถึงการโฆษณา และการส่ือสารทาง

การตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุดมี 2 กิจกรรม คือ 1) คอนเสิร์ต โดยกลุ่มท่ีเข้าร่วม
กิจกรรมนี้ ร้อยละ 92.6 พบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 82.4 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 92.6 พบ
เห็นโลโก้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน 2) งานเทศกาลสงกรานต์ โดยกลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมนี้ ร้อยละ 81.9 พบ
เห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 73.7 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 81.9 พบเห็นโลโก้ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ในงาน  

เมื่อเปรียบเทียบกับครั้งแรก กิจกรรมท่ีมีผู้เข้าร่วมแล้วพบเห็นการโฆษณาและส่ือสารทางการตลาด
ของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุด คือ คอนเสิร์ต และงานฉลองต้อนรับปีใหม่ (เคาท์ดาวน์ปีใหม่) 
โดยคอนเสิร์ตนั้นมีสัดส่วนการพบเห็นยี่ห้อ ช่ือบริษัท และโลโก้มากขึ้น ส่วนเทศกาลสงกรานต์ เมื่อเปรียบเทียบ
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กับงานฉลองต้อนรับปีใหม่ (เคาท์ดาวน์ปีใหม่) พบว่ามีการเข้าร่วมงานมากกว่า โดยมีการพบเห็นยี่ห้อลดลง แต่
พบเห็นช่ือบริษัท และโลโก้เพิ่มขึ้น 

ด้านผลกระทบท่ีท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมพบว่า
การพบเจอการโฆษณา และการส่ือสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมต่างๆ มีผลในระดับปานกลางโดยส่วนใหญ่
ยกเว้น งานคอนเสิร์ตท่ีพบว่า ระดับการส่งผลต่อการนึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีค่าเฉล่ียในระดับ “มาก” 
(ค่าเฉล่ีย 3.62) ซึ่งสอดคล้องกับครั้งแรก เพียงแต่มีค่าเฉล่ียลดลงจากเดิม 0.64 (ครั้งแรกค่าเฉล่ีย 4.26) 

งานคอนเสิร์ต เทศกาลสงกรานต์ และงานกาชาด/งานประจ าจังหวัด เป็น 3 กิจกรรมท่ีผู้เข้าร่วมพบ
เห็นผู้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในสัดส่วนท่ีสูงคือ 100.0  95.3 และ 94.8 (ครั้งแรก 96.3  95.3 (ปีใหม่) และ 
87.4) และกลุ่มดังกล่าวประมาณ 1 ใน 5 ยังมักประสบปัญหาเดือดร้อนร าคาญใจจากผู้ท่ีด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ในงานอีกด้วย   

 
ความเห็นต่อเจตนาของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ในการสนับสนุนการจัดกิจกรรมต่างๆ  

ทิศทางความเห็นเป็นไปในทิศทางด้านการตลาดและสร้างภาพลักษณ์โดยส่วนใหญ่ กว่าครึ่งเห็นว่าเป็น
การเพิ่ม/กระตุ้นยอดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ส าหรับนักด่ืม รองลงมาเห็นว่าเป็นการสร้างภาพลักษณ์บริษัท
ให้ดูดี และเห็นว่าเป็นการจูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า ขณะท่ีกลุ่มท่ีเห็นว่ามีความต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้าน
ค่าใช้จ่ายในการจัดงาน และต้ังใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง มีรวมกันเพียงประมาณร้อยละ 12 
เท่านั้น 

 

อภิปรายผล 

1. ผลการส ารวจพบแนวโน้มท่ีไม่แตกต่างจากการส ารวจครั้งแรกมากนัก คือ รูปแบบการโฆษณา และ
การส่ือสารทางการตลาดท่ีท าการส ารวจสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากพอสมควร โดยเฉพาะการโฆษณา
ทางอ้อมผ่านรูปแบบของน้ าด่ืม โลโก้ หรือคลิปวีดีโอ นอกจากนี้ยังพบว่าการรับรู้มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในเกือบทุก
รูปแบบของการโฆษณา และการส่ือสารทางการตลาดอีกด้วย 

2. หากพิจารณาควบคู่กับการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา พบข้อมูลท่ียืนยันว่า ผลของการใช้โลโก้ของ
เครื่องด่ืมประเภทต่างๆ ว่าสามารถเป็นตัวกลางส่ือสารไปยังผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากพอสมควร 
ตามกลยุทธ์การตลาดแบบใช้ตราสินค้าร่วม (Family Strategy) และกลยุทธ์ขยายตราสินค้า (Brand 
Extension)  จากการท่ีกลุ่มท่ีพบเจอการส่ือสารดังกล่าว มีสัดส่วนของผู้ท่ีระบุว่าท าให้นึกถึง เกิดความรู้สึก 
อยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ ไม่ต่ ากว่า 1 ใน 4 โดยเฉพาะอย่างยิ่งกรณีพบเจอภาพสินค้าหรือบรรจุ
ภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยตรง ซึ่งส่งผลต่อระดับความรู้สึกอยากซื้อ อยากด่ืมมากกว่า การพบเจอการ
โฆษณาหรือส่ือสารทางการตลาดรูปแบบอื่น ข้อสังเกตส าคัญอีกประการคือระดับความรู้สึกอยากซื้อ อยากด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ภายใต้รูปแบบการส่ือสารลักษณะต่างๆ มีแนวโน้มเพิ่มความรู้สึกมากข้ึนภายใต้บริบทของ
กิจกรรมท่ีเป็นงานรื่นเริงสังสรรค์ เช่น คอนเสิร์ต สงกรานต์ หรืองานกาชาด 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) iv 

3. การส ารวจในครั้งท่ีสอง ยังคงพบแนวโน้มท่ีไม่แตกต่างจากครั้งท่ีผ่านมาว่า การโฆษณา และส่ือสาร
ทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ ในปัจจุบัน สามารถกระตุ้น หรือเสริมแรงให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อและอยากด่ืม 
ในกลุ่มท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน) ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง เช่นเดียวกันหาก
พิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) ก็ยังคงพบว่าการโฆษณา และส่ือสารในรูปแบบดังกล่าว
ส่งผลกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมในระดับท่ีไม่แตกต่างจากกลุ่มผู้ใหญ่ 

4. แม้ผลการส ารวจจะพบว่า ผลจากการโฆษณา ส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ จะมีระดับการ
ส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมยังอยู่ในระดับน้อย ถึงปานกลาง แต่ก็ไม่เป็นส่ิงท่ีควรนิ่งนอนใจ 
เนื่องจากหากพิจารณาลึกลงไปจะพบว่ามีสัดส่วนของผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลท าให้อยากซื้อ อยากด่ืม ในระดับมากถึง
มากท่ีสุดในสัดส่วนท่ีไม่น้อย 

5. ข้อมูลจากการส ารวจพบว่าการโฆษณา และส่ือสารทางการตลาดผ่านทางกิจกรรมรูปแบบต่างๆ   
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง งานสังสรรค์ รื่นเริง เห็นได้ค่อนข้างชัดเจนว่ามีผลกระทบมิติต่างๆ สูงกว่าบริบทปกติ ดังท่ี
กล่าวถึงแล้วในข้อท่ีสอง ลักษณะดังกล่าวส่งผลต่อการสร้างความรู้สึกให้นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มสูงถึง
ระดับร้อยละ 80 ถึง 90 ซึ่งเป็นสัดส่วนท่ีสูงมาก เช่นเดียวกับความรู้สึกอยากซื้อหรืออยากดื่ม โดยเฉพาะงาน
คอนเสิร์ตท่ีพบว่า สัดส่วนการพบเห็นสร้างความรู้สึกให้อยากซื้อ อยากด่ืมสูงถึงเกือบร้อยละ 80 ในกลุ่มผู้      
พบเห็นช่ือยี่ห้อ ช่ือบริษัทหรือโลโก้ ซึ่งน าไปสู่การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในท่ีสุด สอดคล้องกับผลส ารวจ        
ท่ีพบว่ากลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมประเภทงานรื่นเริงต่างๆ  ส่วนใหญ่จะพบเห็นว่ามีผู้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ี
ส าคัญจ านวนไม่น้อยต้องประสบปัญหาความเดือดร้อนร าคาญใจจากผู้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงานกิจกรรม
ต่างๆ เหล่านั้น 

6. การควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จากการทุนอุปภัมภ์กิจกรรม เป็นส่ิงท่ีน่าจะได้รับการ
ตอบรับจากประชาชน เนื่องจากส่วนใหญ่เข้าใจเจตนาของการสนับสนุนงานกิจกรรมในกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์
ว่าท าเพื่อการตลาดมากกว่าการท าประโยชน์เพื่อส่วนรวม อีกท้ังบางส่วนซึ่งถือว่าเป็นสัดส่วนท่ีไม่น้อยยังได้รับ
ผลกระทบจากผู้ท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ดังท่ีได้กล่าวถึงก่อนหน้าอีกด้วย   

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จ าเป็นต้องมีการทบทวนมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ให้มีความชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากพบว่ามาตรการควบคุมในปัจจุบันยังขาดความชัดเจน รัดกุม ท าให้ไม่สามารถควบคุมการ
โฆษณาได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อีกท้ังเป็นท่ีประจักษ์ว่าผู้ประกอบธุรกิจปัจจุบันมีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ท่ี
ซับซ้อน สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ตลอดจนกระตุ้นให้เกิดความรู้สึก
ท้ังในด้านความรู้สึกต่อการซื้อ และการดื่ม ท้ังนี้ถ้าจะให้มีประสิทธิภาพสูงสุดจ าเป็นต้องมีมาตรการควบคุมการ
โฆษณาท่ีมีการน าเอาตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ ตลอดจนตราสัญลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์มาใช้ 
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2. ควรให้น้ าหนักกับการควบคุมการโฆษณาในกิจกรรมท่ีมีการรวมตัวของคนจ านวนมาก เพื่อเป็นการ
ลดแรงกระตุ้นในการด่ืมแอลกอฮอล์ของผู้เข้าร่วมกิจกรรม โดยเฉพาะงานรื่นเริง สังสรรค์ เนื่องจากพบว่าการ
โฆษณาในบริบทดังกล่าวส่งผลกระทบค่อนข้างมากแตกต่างจากบริบทท่ัวไป ซึ่งเป็นเสมือนการเสริมแรงให้มี
การดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มมากขึ้น อันจะส่งผลกระทบในการสร้างปัญหาต่างๆ ให้กับผู้ร่วมงานท่ัวไป  

3. การก าหนดมาตรการควบคุม นอกจากจะพิจารณาถึงบริบทโดยท่ัวไปแล้ว ยังต้องให้ความส าคัญใน
การปกป้องกลุ่มเด็กและเยาวชนให้มากขึ้น เนื่องจากรูปแบบ และช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ปัจจุบัน 
เข้าถึงคนกลุ่มนี้ได้ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง ซึ่งส่งผลกระทบในเชิงการเสริมแรงให้มีการซื้อ และด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์เพิ่มมากขึ้น 
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ค าน า 
 
โครงการส ารวจการรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในครั้งนี้ เป็น

การศึกษาครั้งท่ี 2 ซึ่งยังคงด าเนินตามแนวทางและประเด็นการศึกษาไว้ตามเดิม เพื่อติดตามสถานการณ์การ
รับรู้โฆษณา และการส่ือสารการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึงการตอบสนองของประชาชนต่อ
การโฆษณา และการส่ือสารการตลาดดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง และน าผลมาเปรียบเทียบกับการศึกษาในครั้งแรก 
ซึ่งมีระยะเวลาห่างกันประมาณ 4 เดือน อันจะเป็นข้อมูลทางวิชาการท่ีมีประโยชน์ และน าไปสู่ข้อเสนอแนะเชิง
นโยบายในการควบคุมการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่อไป 

รายงานฉบับนี้ เป็นการน าเสนอตารางแสดงผลการส ารวจ การพรรณาผล พร้อมกับอภิปรายผล โดย
จ าแนกออกเป็นส่วนต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คณะผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าข้อมูลท่ีได้จะสะท้อน
ข้อเท็จจริงได้มากท่ีสุด เพื่อบรรลุประโยชน์ตามท่ีคาดหวัง ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 
ขอขอบคุณศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ส าหรับความร่วมมือทางวิชาการ ขอบคุณส านักงานกองทุนสนับสนุน
การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ส าหรับการสนับสนุนทุนการวิจัย และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีได้
เสียสละเวลาอันมีค่าร่วมให้ข้อมูลและแสดงความคิดเห็น คณะผู้วิจัยขอขอบคุณอย่างสูงมา ณ ท่ีนี้  

 
 
               คณะผู้วิจัย 

                ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 
             สิงหาคม 2561 
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สารบญัตาราง 
 

ตาราง  หน้า 
1 แสดงจ านวนกลุ่มเป้าหมายประชากรอายุ 15 ปีข้ึนไป จ าแนกตามภูมิภาค 5 
2 แสดงจ านวนตัวอย่าง (Sample Size) การปรับค่าผลกระทบจากการวิจัย และอัตราความร่วมมือ 

Determine Sample Size 
6 

3 แสดงการค านวณขนาดตัวอย่าง (Sample Size) จ าแนกภาค 6 
4 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 12 
5 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 13 
6 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพสมรส 13 
7 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามการศึกษาท่ีส าเร็จสูงสุด 13 
8 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามศาสนาที่นับถือ 14 
9 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 14 
10 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 14 
11 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุความถ่ีของการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ  

รวมทั้งโซเชียลมีเดีย ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 
15 

12 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

15 

13    แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือ 
บรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม  
(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

18 

14 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามี
ความรู้สึก อยากซื อ - ด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

21 

15 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
(เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื อ - ด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

23 

16 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่า
มีความรู้สึก อยากซื อ - ด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มด่ืมบางคร้ัง 

25 

17 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับ 
โลโก้เบียร์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม  
(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

30 

 
 
 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) ix 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า 
18 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 

ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้
นึกถึง/ อยากซื อ/ อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

31 

19 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลัง
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ทีม่ีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์  
(เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

32 

20 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลัง
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”  ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์  
(เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

33 

21 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลัง
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ 
อยากซื อ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

34 

22 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้
นึกถึง/ อยากซื อ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมบางคร้ัง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

35 

23 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้
เบียร์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม  
(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. - ส.ค.) 

38 

24 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ 
อยากซื อ/ อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. - ส.ค.) 

39 

25 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย การนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลัง
พบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

40 

26 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย การนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลัง
พบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

41 

27 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ 
อยากซื อ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

42 

28 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” กับ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ 
อยากซื อ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมบางคร้ัง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

43 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) x 

สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า 
29 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดง

ช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม 
(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

46 

30 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  ที่แสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยาก
ซื อ/ อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

47 

31 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ที่แสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

48 

32 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ที่แสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

49 

33 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ที่แสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

50 

34 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ที่แสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมบางคร้ัง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

51 

35 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละกับ
ค่าเฉลี่ยการท าให้รู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – 
เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

54 

36 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของ
เคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื อ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบ
ระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 

56 

37 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/
บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/ อยากซื อ/ อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม
เด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

57 

38 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/
บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื อ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่าง
กลุ่มที่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มด่ืมบางคร้ัง 
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39 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้รู้สึก 
อยากซื้อ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 
(พ.ค. – ส.ค.) 

61 
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สารบญัตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า 
40 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นฉลาก

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื อ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจ 
ครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค.) 
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41 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื อ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน 
กับกลุ่มผู้ใหญ ่
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42 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื อ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มด่ืมบางคร้ัง 
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43 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยเข้าร่วม/รับชมกิจกรรมต่างๆ การพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้
ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และความรู้สึกอยากซื้อ 
- ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส้ารวจครั งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย.) กับครั งที่ 2 (พ.ค. – 
ส.ค.) 

69 

44 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานการแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ)  
และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

72 

45 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานฉลองเทศกาลสงกรานต์ และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
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46 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานกาชาด/งานประจ าจังหวัด และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

73 

47 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานคอนเสิร์ต และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม 
(เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
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48 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุเจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล์ ในการเป็นผู้สนับสนุน (สปอนเซอร์)  
การจัดกิจกรรมดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึงกิจกรรมเพ่ือสังคมอื่นๆ  
(ค่าร้อยละถ่วงน ้าหนัก) 
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49 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุการเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา 74 
50 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ที่ด่ืม 

(เฉพาะตัวอย่างที่ด่ืม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
75 

51 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ที่ด่ืมบ่อยที่สุด (เฉพาะตัวอย่างที่ด่ืม) 75 
52 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุความถ่ีของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะตัวอย่างที่ด่ืม) 76 
53 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุบุคคลหรือกิจกรรมที่ชักชวนให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากท่ีสุด (เฉพาะ

ตัวอย่างที่ด่ืม และค่าร้อยละถ่วงน ้าหนัก) 
76 

54 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุสิ่งที่กระตุ้นให้ดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากท่ีสุด กรณีอยู่ ณ จุดจ าหน่าย 
(เฉพาะตัวอย่างที่ด่ืม และค่าร้อยละถ่วงน ้าหนัก) 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
ที่มาของโครงการ 

ประเทศไทย มีเครื่องมือทางกฎหมายท่ีส าคัญเกี่ยวกับการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ คือ 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการลดปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอล์ของประชาชนโดยรวม ด้วยการควบคุมการเข้าถึงทางกายภาพ และควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ (กนกพร พินิจลึก, บุญทนากร พรมภักดี, วรางคณา คุ้มโภคา, นิภาพร หร่องบุตรศรี, และนัทนัน 
วิรุฬหเดช, 2556) 

เฉพาะประเด็นการโฆษณา ซึ่งเป็นประเด็นการศึกษาในท่ีนี้ พ.ร.บ. ดังกล่าวระบุไว้ในมาตรา 32 ว่า  
“ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อัน

เป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อื่นด่ืมโดยตรงหรือโดยอ้อม  
การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใด โดยผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท้าได้เฉพาะการ

ให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์
ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั นเท่านั น ทั งนี ตามท่ีก้าหนดในกฎกระทรวง” 

 
จากมาตรา 32 วรรคสอง การควบคุมตาม พ.ร.บ. จึงเป็นการจ ากัดการโฆษณาบางส่วน (partial ban) 

ท้ังนี้ การโฆษณายังหมายรวมถึง การส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ อย่างบริบทของไทย ปรากฎ
เห็นโดยท่ัวไปว่าธุรกิจแอลกอฮอล์ไปเป็นผู้ให้ทุนอุปถัมภ์ (Sponsorship) การจัดงานหรือกิจกรรมต่างๆ อาทิ 
ดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณี (เช่น งานแข่งขันเรือยาว บุญบั้งไฟ) หรือท ากิจกรรม CSR อื่นๆ 
เพื่อส่ือสารการตลาด 

ประเด็นท่ีน่าสนใจ คือ การส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมดังข้างต้น ส่งผลต่อการตอบสนองของ
ประชาชนอย่างไร นอกจากนี้ ตามท่ีพบว่ามีการละเมิดกฎหมายห้ามโฆษณาในโซเชียลมีเดีย จากกรณีท่ีมีดารา 
นักร้อง ดีเจ รวมถึงสาวพริตต้ี โพสต์ภาพตัวเองคู่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ซึ่งเป็นความผิดและโดนโทษปรับ ตามท่ี
เป็นข่าวและเป็นประเด็นร้อนทางสังคมอยู่ในช่วงเดือน ก.ค. - ส.ค. 2560 ท่ีผ่านมา (กรุงเทพธุรกิจ, 2560 ; 
เดลินิวส์, 2560) เมื่อพิจารณาร่วมกับผลการส ารวจของศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (2560) ท่ี
พบว่าการใช้ภาพดารา นักร้อง ศิลปิน บนฉลากและบรรจุภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มีอิทธิพลท าให้ผู้พบเห็น
อยากซื้อและอยากด่ืมเพิ่มขึ้น จึงเป็นท่ีน่ากังวลว่าจะเป็นอุปสรรคต่อความพยายามของหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง
อย่างส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ท่ีจะควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะ
การป้องกันนักดื่มหน้าใหม่ท่ีส่วนใหญ่เป็นเยาวชน 
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ในการนี้ ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ภายใต้การสนับสนุนของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง
เสริมสุขภาพ (สสส.) ซึ่งเป็นหน่วยงานวิชาการท่ีสนับสนุนการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับปัญหาแอลกอฮอล์ใน
ประเทศไทย จึงร่วมกับศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) ด าเนินโครงการศึกษาการรับรู้และการ
ตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ในครั้งนี้ 
เพื่อเป็นข้อมูลวิชาการท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อกระบวนการนโยบายสาธารณะ  
 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพื่อส ารวจการรับรู้โฆษณา รวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ 

2. เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อโฆษณา รวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

3. เพื่อส ารวจผลกระทบจากการท่ีมีคนด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน/กิจกรรม  
 

ประเด็นในการศึกษา 

1. การส ารวจการรับรู้โฆษณา รวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ เป็นการส ารวจประสบการณ์ของประชาชนในการเคยพบเห็น หรือได้ยิน ได้ฟัง โฆษณาเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ท้ังผ่านส่ือต่างๆ รวมโซเชียลมีเดีย และผ่านกิจกรรมต่างๆ อาทิ การให้ทุนอุปถัมภ์ (Sponsorship) 
ดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณี (เช่น งานแข่งเรือ บุญบั้งไฟ) หรือกิจกรรม CSR อื่นๆ  

2. การศึกษาการตอบสนองของประชาชนต่อโฆษณา รวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรม
ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ครอบคลุมท้ังการนึกถึง และการท าให้อยากซื้อ - อยากด่ืม  

3. การส ารวจผลกระทบจากการท่ีมีคนด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน/กิจกรรม อาทิ ความ
เดือดร้อนร าคาญใจ ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนก าหนด การได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม การถูกคนด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์คุกคามทางวาจา/ทรัพย์/ร่างกาย ฯลฯ 
 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

การโฆษณา คือ การน าเสนอข้อมูลเพื่อช่วยส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการ (Businessdictionary, 
2017) หรือเป็นการส่ือสารต่อสาธารณชน เพื่อสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าหรือบริการ พร้อมกับโน้มน้าวให้
ตัดสินใจซื้อและบริโภค (ส านักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ, 2556) การโฆษณายังหมายรวมถึง การส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัด
ขึ้นเพื่อแสดงสินค้า ส่งเสริมการขาย ส่งเสริมภาพลักษณ์ ประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข่าวสาร จัดหรือสนับสนุนให้มี
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การจัดกิจกรรมพิเศษ และท าการตลาดแบบตรง ตามท่ีระบุไว้ในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 หรือเรียกว่า “การตลาดเชิงกิจกรรม” (Event Marketing) ซึ่งเป็นการจัดกิจกรรมขึ้น เพื่อดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามามีประสบการณ์ร่วมกับสินค้า หรือองค์กรธุรกิจนั้น อันจะเป็นการช่วยเพิ่มยอดขาย 
รวมถึงส่งเสริมภาพลักษณ์ความน่าสนใจให้กับตัวสินค้าและองค์กรธุรกิจผู้ผลิตหรือจัดจ าหน่ายสินค้าดังกล่าว 
(อริสา เหล่าวิชยา, 2556) 

การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นกลยุทธ์ของบริษัทผู้ผลิต เพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคอยากลอง หรือเกิด
ความรู้สึกว่าการดื่มจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี เป็นเรื่องดีงาม มีความภาคภูมิใจ (วัชรพงศ์ รติสุขพิมล และ
ชัยพร เซียนพานิช, 2557) สอดคล้องกับการศึกษาท่ีผ่านมา ท่ีพบว่าการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเป็น
สาเหตุปัจจัยท่ีส าคัญประการหนึ่งของการด่ืม (ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2553) จึงจ าเป็นท่ีจะต้องมีการควบคุม 
เพื่อลดการด่ืม และลดอันตรายท่ีเกิดจากการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (Edwards, 1994) โดยมีสมมุติฐานว่า 
การลดการโฆษณาจะช่วยชะลอความรู้สึกต้องการด่ืม และลดการด่ืมหนัก โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน (Babor, 
2010)  

ท้ังนี้ การควบคุมการโฆษณาเป็น 1 ใน 3 ของมาตรการท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็น “best buy” หรือ
มาตรการท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงในการจัดการปัญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ตามท่ีองค์การอนามัย
โลกแนะน าไว้ใน Global Strategy to Reduce Harmful Use of Alcohol นอกเหนือจากการควบคุมการ
เข้าถึงทางกายภาพ และมาตรการด้านภาษีและราคา (World Health Organization, 2010) ซึ่งในบริบท
สากล พบว่าการมีกฎหมายควบคุมส่ือโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือส่ือส่ิงพิมพ์ ถือ
เป็นเรื่องปกติท่ัวไป โดยมีบางประเทศห้ามโฆษณาผ่านทุกส่ือโดยส้ินเชิง (total ban) ขณะท่ีบางประเทศใช้
การจ ากัดการโฆษณาบางส่วน (partial ban) และมีบางประเทศใช้ความสมัครใจของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ 
แต่ก็มีหลายประเทศท่ีไม่มีนโยบายหรือกฎระเบียบใดๆ (บาบอร์ และคณะ, 2010/2555) 

การศึกษาครั้งนี้ ยังมีประเด็นส าคัญเกี่ยวกับการใช้สัญลักษณ์ หรือตราสินค้า หรือโลโก้ของสินค้า ท่ี
คล้ายคลึงกันของผลิตภัณฑ์ต่างกันท่ีมาจากผู้ผลิตเดียวกัน ได้แก่ น้ าด่ืม และโซดา ท่ีใช้ตราสินค้าเดียวกันกับ
เบียร์ของบริษัทเดียวกัน และยังใช้โลโก้คล้ายๆ กัน ซึ่งน้ าด่ืม และโซดานี้สามารถโฆษณาได้ เช่นสินค้าท่ัวไป 
การศึกษาในท่ีนี้จะพิจารณาผลจากการพบเห็นน้ าด่ืม และโซดาดังกล่าว ท่ีมีต่อการนึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้น 

การใช้ตราสินค้าเดียวกัน เป็นการท าการตลาดแบบแบบตราร่วม (Family Brand) คือผู้ผลิตต้องการ
เสนอขายสินค้าในตราเดียวกัน แม้ว่าคุณภาพ รูปแบบ ชนิด และประเภทสินค้าจะแตกต่างกัน  ท้ังนี้จะท าให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้าแต่ละชนิด แต่ละประเภท มีความสัมพันธ์เกี่ยวเนื่องกัน ในระดับคุณภาพเดียวกัน 
เช่น บริษัทจอห์นสัน แอนด์ จอห์นสัน ผลิตสินค้าในเครือมากมาย ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน นอกจากนั้นยังมี
บริษัท แอมเวย์ บีอาร์ ซิงเกอร์ ฯลฯ การใช้ประโยชน์จากตราสินค้าตามกลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Family 
Strategy) ส่วนใหญ่จะใช้ช่ือบริษัทผู้ผลิตสินค้าเป็นช่ือตราสินค้าท้ังหมด เหตุผลเพราะบริษัทมีช่ือเสียงและเป็น
ท่ียอมรับ ผู้บริโภคให้การยอมรับในตัวสินค้า และยอมรับให้ใช้ช่ือตราสินค้าเดียวกันในสินค้าท่ีมีความแตกต่าง
กันได้ ท้ังในแง่ของรูปแบบ ชนิด และประเภท นอกจากนี้ ยังพิจาณาได้ว่าเป็นกลยุทธ์ขยายตราสินค้า (Brand 
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Extension) โดยใช้กลยุทธ์นี้เมื่อกิจการประสบความส าเร็จจากการใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ทางผู้ผลิตจะ
ขยายตราชนิดเดียวกันไปกับสินค้าอื่นๆ ท่ีต่างชนิดกัน (สภาคณาจารย์ และข้าราชการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์, 2561) 

หน้าท่ีส าคัญของตราสินค้าประการหนึ่งคือ การรับรองคุณภาพสินค้าเพื่อลดความเส่ียงในการซื้อของ
ผู้บริโภค สินค้าท่ีมีคุณค่าและคุณภาพสูง (รวมถึงได้รับความนิยมอยู่แล้ว) เมื่อติดตรายี่ห้อแล้วผู้บริโภคจะรับรู้
ในคุณค่าท่ีสูงขึ้น และถ้าสินค้าอื่นๆ ติดตรายี่ห้อเดียวกัน ผู้บริโภคจะรับรู้ในคุณค่าและคุณภาพสูงขึ้นเหมือนกัน 
นอกจากนี้ ตราสินค้ายังท าให้ง่ายต่อการสร้างความคุ้นเคยและการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ตรายี่ห้อท่ีโดดเด่น สร้าง
ความคุ้นเคยให้กับลูกค้า จะน าไปสู่การจะใช้ผลิตภัณฑ์ยี่ห้อนั้นทุกอย่างท่ีมี เช่น ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับ
สินค้าตราแอมเวย์ ทุกส่ิงทุกอย่างในบ้าน จะเป็นสินค้าตราแอมเวย์หมดไม่ว่าจะเป็นของใช้ส่วนตัว และของใช้
ในครัว ท าให้ผู้ผลิตง่ายต่อการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะผู้บริโภคจะรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ใหม่ก็มีคุณภาพเหมือน
สินค้าท่ีเคยใช้มาก่อนนั่นเอง (Darymple & Parson, 2000) หน้าท่ีของตราสินค้าดังท่ีกล่าวมา อาจท าให้เกิด
ความเช่ือมโยงเมื่อพบเห็นน้ าด่ืม และโซดา ท่ีจะท าให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้น 

 
กรอบแนวคิด 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

นิยามศัพท์ 

การโฆษณา หมายถึง การน าเสนอข้อมูลเผยแพร่สู่สาธารณชน เพื่อสร้างการรับรู้ และความน่าสนใจ
ต่อสินค้าและบริการ โดยรวมถึงการส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดขึ้น เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
ให้เข้ามามีประสบการณ์ร่วมกับสินค้าหรือองค์กรธุรกิจนั้น  

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ  
- การศึกษา 
- รายได้ 

การตอบสนอง 
- การนึกถึง 
- ความอยากซื้อ 
- ความอยากด่ืม 

การรับสื่อ 

การรับรู้โฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

- ผ่านสื่อ 
- ผ่านกิจกรรม 

พฤติกรรมการด่ืม
เครื่องด่ืม

แอลกอฮอล ์
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บทที่ 2 
ระเบียบวิธีวิจยั 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย  

โครงการนี้ประยุกต์ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) และใช้แบบสอบถาม พร้อมภาพประกอบ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ประชากรเป้าหมาย  

ประชากรเป้าหมาย ในการส ารวจครั้งนี้คือประชาชนท่ัวไปท่ีมีอายุ 15 ขึ้นไปท่ัวประเทศ อ้างอิง
ฐานข้อมูลประชากรปี 2560 จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย รวมจ านวนท้ังส้ิน 53,322,594 คน 
รายละเอียดดังตารางท่ี 1 

 
ตารางที่ 1 แสดงจ านวนกลุ่มเป้าหมายประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป จ าแนกตามภูมิภาค 

ภูมิภาค จ านวน สัดส่วน 
กรุงเทพฯ ปริมณฑล 7,666,476 14.38 
ภาคเหนือ 9,706,422 18.20 
ภาคกลาง 10,720,008 20.10 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 17,941,230 33.65 
ภาคใต้ 7,288,458 13.67 

รวมจ านวนทั้งสิ้น 53,322,594 100.00 
ที่มา: ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ข้อมูลปี 2560 

 
การก าหนดขนาดตัวอย่าง 

 ในการส ารวจแต่ละครั้ง มีการก าหนดขนาดตัวอย่างไว้เท่ากัน โดยค านวณจากระดับความเช่ือมั่นร้อย
ละ 95 ความคาดเคล่ือนจากการสุ่มคือ +/- 2 ปรับค่าด้วยผลกระทบจากการออกแบบวิจัย (design effect) 
1.4 และอัตราการตอบ (response rate) 85% รวมจ านวนตัวอย่างครั้งละ 3,866 ตัวอย่าง รายละเอียดตาม
ตารางท่ี 2 และ 3 
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ตารางที่ 2 แสดงจ านวนตัวอย่าง (Sample Size) การปรับค่าผลกระทบจากการวิจัย  
   และอัตราความร่วมมือ Determine Sample Size 

Confidence Level Confidence Interval Sample size 
95 +/- 2 2,401 

ปรับค่าด้วยผลกระทบจากการออกแบบวิจัย Design Effect = 1.4 
อัตราความร่วมมือ Response rate 85 

95 +/- 2 3,866 
  
ตารางที่ 3 แสดงแสดงการค านวณขนาดตัวอย่าง (Sample Size) จ าแนกภาค 

ภาค จ านวนจังหวัด สัดส่วน จ านวนตัวอย่าง 
กรุงเทพฯ ปริมณฑล 3 14.38 556 
ภาคเหนือ 2 18.20 704 
ภาคกลาง 2 20.10 777 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 3 33.65 1,301 
ภาคใต้ 2 13.67 528 

รวมจ านวนทั้งสิ้น 12 100.00 3,866 

หมายเหตุ: จ้านวนตัวอย่างอาจมีการปรับเปลี่ยนตามโครงสร้างการสุ่มในพื นที่จริง แต่โดยรวมจะไม่น้อยกว่า 3,866 ตัวอย่าง 
 

การสุ่มตัวอย่าง 

 การสุ่มตัวอย่างในโครงการนี้ ประยุกต์ใช้การสุ่มแบบผสมผสาน ประกอบด้วย 
1. ประยุกต์ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิหลายขั้น (Stratified Multi-Stage Sampling) โดยมี 

กรุงเทพฯ ปริมณฑล ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ เป็นช้ันภูมิหลัก (Stratum) 
ในแต่ละช้ันภูมิหลัก มีระดับข้ันของการสุ่มตัวอย่างแตกต่างกันไปตามลักษณะการปกครอง  

2. การสุ่มเลือกพื้นท่ีตัวอย่างแต่ละช้ันภูมิ คณะผู้วิจัยประยุกต์ใช้การสุ่มเชิงระบบ (Systematic 
Sampling) โดยใช้ค่าความถี่สะสมของจ านวนประชากรเป็นฐานในการสุ่ม เพื่อเปิดโอกาสให้แต่ละพื้นท่ีได้รับ
การสุ่มเลือกตามน้ าหนักของจ านวนประชากรในพื้นท่ี โดยมีข้ันตอนดังรายละเอียด 

ขั้นตอนท่ี 1 จัดท าตารางการสุ่มตามโครงสร้างของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พร้อมข้อมูล 
               จ านวนประชากรในแต่ละพื้นท่ี 
ขั้นตอนท่ี 2 จัดเรียงและให้เลขท่ีแต่ละพื้นท่ีตามขนาดประชากร โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย  

     เพื่อให้การสุ่มกระจายไปยังจังหวัดท่ีมีประชากรขนาดแตกต่างกัน (ใหญ่ กลาง และเล็ก)  
ขั้นตอนท่ี 3 หาค่าช่วงกว้างของการสุ่มตัวอย่าง (sampling interval) คือ             โดยท่ี 

       k = ช่วงกว้างของการสุ่ม N = จ านวนประชากร n = จ านวนพื้นท่ีท่ีต้องการ 
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ขั้นตอนท่ี 4 เลือกเลขสุ่มต้ังต้น (r) ให้มีค่าระหว่าง 1 กับ k (1 < r < k) ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย  
(simple random sampling) จากนั้นสุ่มพื้นท่ีตัวอย่างถัดไปตามช่วงกว้างท่ีค านวณได้     
คือหน่วยที่มีหมายเลขตรงกับค่า r, r+k, r+2k, ..., r+(n-1)k 

ท้ังนี้โครงสร้างการสุ่มตัวอย่าง จ าแนกเป็น 3 ส่วนตามลักษณะด้านการปกครองดังนี้ 
 
กรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 3 พื้นท่ีย่อย คือ ช้ันใน ช้ันกลาง และช้ันนอก  
การสุ่มตัวอย่างขั นที่หนึ่ง แบ่งพื้นท่ีกรุงเทพมหานครเป็น 3 ช้ันภูมิ คือช้ันใน ช้ันกลาง และช้ันนอก 

และก าหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป
ของท้ัง 3 ช้ันภูมิ (Systematic Sampling with Probability 
Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่สอง สุ่มตัวอย่างเขตโดยใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และก าหนดสัดส่วนตัวอย่าง 
 ให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไปของพื้นท่ีนั้นใน

กรุงเทพมหานคร (Systematic Sampling with Probability 
Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่สาม สุ่มตัวอย่างแขวง ใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และก าหนดสัดส่วนตัวอย่างให้
สอดคล้องกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไปของเขตนั้น (Systematic 
Sampling with Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่ส่ี สุ่มตัวอย่างประชาชนท่ีพักอาศัยในชุมชน โดยเก็บข้อมูลตามครัวเรือน และ
ก าหนดขนาดตัวอย่างให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของประชากรเป้าหมาย
ตามเพศและช่วงอายุ ในพื้นท่ีนั้นๆ (Systematic Sampling with 
Probability Proportional to Size) 

 

จังหวัดปริมณฑล  
การสุ่มตัวอย่างขั นที่หนึ่ง  ท าการสุ่มจังหวัดตัวอย่างโดยใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และก าหนด

สัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไปของพื้นท่ีนั้น 
(Systematic Sampling with Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่สอง  สุ่มตัวอย่างเทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อ าเภอ (นอกเขตเทศบาล) ใช้วิธีการ
ตามท่ีระบุในข้อ 2 โดยมีการก าหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องประชากร
ท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป (Systematic Sampling With Probability 
Proportional to Size) ใน เทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อ าเภอ (นอกเขต
เทศบาล) ท่ีสุ่มได้ 
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การสุ่มตัวอย่างขั นท่ีสาม สุ่มตัวอย่างต าบล / ชุมชน ใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และก าหนดสัดส่วน
ตัวอย่างให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมี อายุ 15 ปีขึ้นไปในเทศบาล (ในเขต
เทศบาล) / อ าเภอ (นอกเขตเทศบาล) ท่ีสุ่มได้ (Systematic Sampling 
With Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่ส่ี สุ่มตัวอย่างประชาชนท่ีพักอาศัยในต าบล / ชุมชน โดยเก็บข้อมูลตาม
ครัวเรือน และก าหนดขนาดตัวอย่างให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของ
ประชากรเป้าหมายตามเพศและช่วงอายุ ในพื้นท่ีนั้นๆ (Systematic 
Sampling with Probability Proportional to Size) 

 

ภูมิภาคต่างๆ  
การสุ่มตัวอย่างขั นที่หนึ่ง แบ่งออกเป็น 4 ช้ันภูมิย่อย คือ ภาคเหนือ ภาคกลาง  

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ ก าหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้อง
กับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไปของท้ัง 4 ช้ันภูมิ (Systematic Sampling 
with Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างขั นท่ีสอง  สุ่มตัวอย่างจังหวัดในแต่ละภาค ใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และก าหนด
สัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องกับกับจ านวนประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป 
( Systematic Sampling With Probability Proportional to Size)  ใ น
จังหวัดท่ีสุ่มได้ 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่สาม สุ่มตัวอย่างเทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อ าเภอ (นอกเขตเทศบาล) ใช้วิธีการ
ตามท่ีระบุในข้อ 2 และก าหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องกับจ านวน
ประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป (Systematic Sampling With Probability 
Proportional to Size) ในเทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อ าเภอ (นอกเขต
เทศบาล) ท่ีสุ่มได้ 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่ส่ี  สุ่มตัวอย่างต าบลใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2  โดยก าหนดสัดส่วนตัวอย่าง
ให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมี อายุ 15 ปีข้ึนไปในเทศบาล (ในเขตเทศบาล) 
/  อ า เภอ  (นอก เขต เทศบ าล )  นั้ น  ( Systematic Sampling With 
Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างขั นที่ห้า สุ่มตัวอย่างประชาชนท่ีพักอาศัยในต าบล / ชุมชน โดยเก็บข้อมูลตาม
ครัวเรือน และก าหนดขนาดตัวอย่างให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของ
ประชากรเป้าหมายตามเพศและช่วงอายุ ในพื้นท่ีนั้นๆ (Systematic 
Sampling with Probability Proportional to Size) 

(พิจารณาจากผังการสุ่มตัวอย่าง)
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ประชาชนอายุ 15 ปีขึ้นไป ทั่วประเทศ 

กรุงเทพมหานคร 
 

เขตตัวอย่าง 

ชุมชน 

อ าเภอตัวอย่าง 

ภาคใต้ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคเหนือ 

กรุงเทพฯ ชั้นใน กรุงเทพฯ ชั้นนอก กรุงเทพฯ ชั้นกลาง 

ในเขต 
เทศบาล 

 

นอกเขต
เทศบาล  

ปริมณฑล 

จังหวัดตัวอย่าง 

ต าบล ต าบล 

ก าหนดโควตาโดยการควบคุมสัดส่วน
ตัวอย่างให้มีคุณลักษณะด้านเพศ และ
อายุสอดคล้องกับประชากรในพ้ืนที่ 

ครัวเรือน ครัวเรือน ครัวเรือน 

ผังการสุ่มตัวอย่าง  
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เคร่ืองมือวัด 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม จัดท าโดยคณะท างานของศูนย์วิจัยปัญหา
สุรา (ศวส.) ซึ่งมีโครงสร้างค าถามท่ีประกอบด้วยส่วนต่างๆ ท้ังคุณลักษณะประชากร และประเด็นค าถามตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย แบ่งเป็น 4 ตอนดังนี้ 

ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 2 การเข้าถึง การหาซื้อ การด่ืม และการรับรู้การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 3 การรับรู้เกี่ยวกับมาตรการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 4 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการลงพื้นท่ีภาคสนาม (ครัวเรือน) สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างแบบตัวต่อ
ตัว (face to face) โดยใช้แบบสอบถาม และแสดงภาพประกอบร่วมด้วย ท้ังนี้มีการแบ่งทีมเก็บข้อมูลออกเป็น 
5 ทีม กระจายไปภูมิภาคต่างๆ แต่ละทีมประกอบด้วยหัวหน้าทีม 1 คน และพนักงานเก็บข้อมูล 6 คน รวม
พนักงานภาคสนามท้ังส้ิน 30 คน 

ผลการเก็บรวบรวมข้อมูล สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้รวมจ านวนท้ังส้ิน 3,924 ตัวอย่าง หรือคิดเป็น
ร้อยละ 101.5 จากขนาดตัวอย่างท่ีสุ่มไว้ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ในการประมวลผลข้อมูล โดยสถิติท่ีใช้เป็น
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ขึ้นอยู่กับตามความเหมาะสมของ
ประเภทข้อมูล และวัตถุประสงค์ในการน ามาใช้ประโยชน์จากข้อมูล 

การแปลผลข้อมูลจากการวัดแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์ใช้แนวคิดการ
แบ่งช่วงของเบสท์และคาห์น (Best & Kahn, 2010)* ดังนี้ 

ค่าเฉล่ีย 4.51 - 5.00 คะแนน  หมายถึง  มากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.51 - 4.50 คะแนน  หมายถึง  มาก  
ค่าเฉล่ีย 2.51 - 3.50 คะแนน  หมายถึง  ปานกลาง  
ค่าเฉล่ีย 1.51 - 2.50 คะแนน  หมายถึง  น้อย  
ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.50 คะแนน  หมายถึง  น้อยท่ีสุด 

 

                                                 
* Best J. W., & Kahn J. V. (2006). Research in education (10th ed.). Boston: Pearson Education. 
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การควบคุมคุณภาพ 

1. การเก็บรวบรวมข้อมูล พนักงานเก็บข้อมูลผ่านการคัดเลือกและอบรมความเข้าใจต่อแบบสอบถาม 
และวิธีการเก็บข้อมูล โดยมีหัวหน้าทีมแต่ละพื้นท่ีควบคุมการเก็บข้อมูลในภาคสนาม พร้อมระบบ GPS 
Checking เพื่อยืนยันการลงพื้นท่ีท างาน โดยหัวหน้าทีมจะตรวจสอบความถูกต้อง  และรายงานผลต่อหัวหน้า
โครงการวิจัยเป็นรายวัน 

2. ระบบป้อนข้อมูลที่ป้องกันข้อผิดพลาด เพื่อสามารถควบคุมข้อมูลให้มีความถูกต้องตรงตาม
แบบสอบถาม ทีมงานใช้โปรแกรมส าเร็จรูปท่ีป้องกันข้อผิดพลาดต่างๆ อาทิ การป้อนตัวเลขผิด ป้อนตัวเลขเกิน
จ านวน หรือการป้องกันความไม่สอดคล้องกันของข้อมูล เป็นต้น 

3. การตรวจสอบความสอดคล้องของข้อค าตอบ ท าการตรวจสอบความถูกต้อง และสอดคล้องของ
ข้อมูลท่ีมีความเช่ือมโยงสัมพันธ์กัน ก่อนน าเข้าสู่ขั้นตอนการป้อนข้อมูล ประมวลผลต่อไป 
 
ระยะเวลาด าเนินโครงการ 

โครงการนี้มีระยะเวลาด าเนินโครงการรวมทั้งส้ิน 15 สัปดาห์ ซึ่งศูนย์วิจัยฯ ก าหนดแผนการท างานตาม
กระบวนการขั้นตอน ดังนี้ 

กระบวนการขั้นตอน 
พ.ค. 61 มิ.ย. 61 ก.ค. 61 ส.ค. 61 
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เตรียมการ และพัฒนาเครื่องมือ                
เก็บข้อมูลภาคสนาม                
ลงรหัส ป้อนข้อมูล และประมวลผล                

จัดท าร่างรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ ์                
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บทที่ 3 
ผลการส ารวจ 

 

ผลการส ารวจท่ีได้น าเสนอโดยใช้ตารางแสดงค่าทางสถิติ ประกอบการพรรณาผล โดยแบ่งออกเป็น 4 
ส่วน ได้แก ่

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 การรับรู้และการตอบสนองต่อโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวอย่างร้อยละ 52.7 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 47.6 เป็นเพศชาย เมื่อจ าแนกตามอายุพบว่ากระจายไปใน 
หลายกลุ่มอายุ โดยร้อยละ 27.3 อายุ 50 - 59 ปี รองลงมาใกล้เคียงกันร้อยละ 18.9 อายุ 40 - 49 ป ีและร้อย
ละ 18.2 อายุ 30 - 39 ปี ด้านสถานภาพสมรสร้อยละ 65.5 สมรสแล้ว ขณะท่ีร้อยละ 28.3 สถานภาพโสด 

ด้านการศึกษา ส่วนใหญ่ร้อยละ 84.8 จบการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี ขณะท่ีร้อยละ 14.7 จบปริญญา
ตรี และร้อยละ 0.4 จบสูงกว่าปริญาตรี โดยเกือบท้ังหมดคิดเป็นร้อยละ 99.3 นับถือศาสนาพุทธ ด้านอาชีพ 
พบว่าประกอบด้วยอาชีพท่ีหลากหลาย โดยร้อยละ 22.8 เท่ากันประกอบอาชีพใช้แรงงาน/รับจ้างท่ัวไป และ
ค้าขายรายย่อย/บริการรายย่อย รองลงมาร้อยละ 14.7 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และร้อยละ 12.2 เป็น
นักเรียน/นักศึกษา ส่วนรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน พบว่าร้อยละ 41.6 มีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 
บาท รองลงมาร้อยละ 26.1 มีรายได้ระหว่าง 5,001 - 10,000 บาท และร้อยละ 18.9 มีรายได้มากกว่า 20,000 
บาท 

 
(รายละเอียดตามตารางที่ 4 - 10) 

 
ตารางที่ 4 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

ล าดับ เพศ จ านวน ร้อยละ 
1 ชาย 1,857 47.3 
2 หญิง 2,067 52.7 

 รวม 3,924 100.0 
 
 
 
 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 13 

ตารางที่ 5 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
ล าดับ อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

1 15 - 19 ปี 300 7.6 
2 20 - 29 ปี 713 18.2 
3 30 - 39 ปี 694 17.7 
4 40 - 49 ปี 742 18.9 
5 50 - 59 ปี 1,072 27.3 
6 60 ปีข้ึนไป 403 10.3 
 รวม 3,924 100.0 

 
ตารางที่ 6 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพสมรส 

ล าดับ สถานภาพสมรส จ านวน ร้อยละ 

1 สมรสและมีบุตร เฉลี่ย 2 คน 2,379 60.6 
2 โสด 1,112 28.3 
3 หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 240 6.1 
4 สมรสแต่ไม่มีบุตร 191 4.9 
5 ไม่ระบ ุ 2 0.1 
 รวม 3,924 100.0 

 
ตารางที่ 7 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามการศึกษาที่ส าเร็จสูงสุด 

ล าดับ การศึกษาที่ส าเร็จสูงสุด จ านวน ร้อยละ 
1 ไม่เคยเรียน 24 0.6 
2 ประถมศึกษา 858 21.9 
3 มัธยมศึกษาตอนต้น 1,027 26.2 
4 มัธยมศึกษาตอนปลาย 810 20.6 
5 ปวช. 234 6.0 
6 ปวส. 294 7.5 
7 อนุปริญญา 79 2.0 
8 ปริญญาตร ี 578 14.7 
9 สูงกว่าปริญญาตร ี 17 0.4 
10 ไม่ระบ ุ 3 0.1 
 รวม 3,924 100.0 
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ตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามศาสนาที่นับถือ 
ล าดับ ศาสนาที่นับถือ จ านวน ร้อยละ 

1 พุทธ 3,895 99.3 
2 คริสต์ 5 0.1 
3 อิสลาม 20 0.5 
4 ไม่ระบ ุ 4 0.1 
 รวม 3,924 100.0 

 
ตารางที่ 9 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

ล าดับ อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
1 ค้าขายรายย่อย/บริการรายย่อย 896 22.8 
2 ผู้ใช้แรงงาน/รับจ้างท่ัวไป 893 22.8 
3 พนักงานบริษัทเอกชน 575 14.7 
4 นักเรียน/นักศึกษา 478 12.2 
5 เกษตรกร/ประมง 308 7.8 
6 ธุรกิจส่วนตัว/ผู้ประกอบการ 267 6.8 
7 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกจิ 223 5.7 
8 เกษียณอาย/ุพ่อบ้าน/แม่บ้าน 51 1.3 
9 อาชีพอสิระ อาทิ ทนายความ สถาปนิก 26 0.7 
10 ว่างงาน 119 3.0 
11 อื่นๆ อาทิ พ่อบ้าน แม่บ้าน ลูกจา้ง อบต./ เทศบาล 88 2.2 

 รวม 3,924 100.0 
 

ตารางที่ 10 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน 

ล าดับ รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
1 ไม่เกิน 5,000 บาท 521 13.3 
2 5,001 - 10,000 บาท 1,023 26.1 
3 10,001 - 20,000 บาท 1,632 41.6 
4 20,001 - 30,000 บาท 514 13.1 
5 30,001 - 40,000 บาท 168 4.3 
6 40,001 - 50,000 บาท 49 1.2 
7 มากกว่า 50,000 บาท 13 0.3 
8 ไม่ระบ ุ 4 0.1 
 รวม 3,924 100.0 
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ตอนที่ 2 การรับรู้และการตอบสนองต่อโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

2.1 การติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ 
ส่วนใหญ่ร้อยละ 77.1 ติดตามข้อมูลข่าวสาร 5 - 7 วันต่อสัปดาห์ ขณะท่ีร้อยละ 21.3 ติดตาม 1 - 4 

วันต่อสัปดาห์ ท่ีเหลือคือร้อยละ 1.6 ติดตามด้วยความถี่น้อยกว่า โดยโทรทัศน์ยังเป็นช่องทางหลัก ซึ่งติดตาม  
สูงถึงร้อยละ 94.8 รองลงมาอันดับ 2 และ 3 ได้แก่ส่ือโซเชียลมีเดีย คือ เฟซบุ๊ก และ ไลน์ คิดเป็นร้อยละ 53.0 
และ 49.3 ขณะท่ีส่ือหลักอย่างหนังสือพิมพ์ และวิทยุ พบว่าเป็นช่องทางท่ีมีการติดตามข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 
29.3 และ 12.0 ตามล าดับ 
 

(รายละเอียดตามตารางที่ 11 - 12) 
 

ตารางที่ 11 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุความถ่ีของการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ 
รวมทั้งโซเชียลมีเดีย ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา 

ล าดับ ความถ่ีของการติดตามข้อมูลข่าวสาร จ านวน ร้อยละ 

1 ทุกวัน (7 วันต่อสัปดาห์) 1,789 45.6 
2 เกือบทุกวัน (5 - 6 วันต่อสัปดาห์) 1,236 31.5 
3 วันเว้นวัน (3 - 4 วันต่อสัปดาห์) 623 15.9 
4 ทุกสัปดาห์ (1 - 2 วันต่อสัปดาห์) 212 5.4 
5 ทุกเดือน (1 - 3 วันต่อเดือน) 52 1.3 
6 นานๆ ครั้ง (น้อยกว่าเดือนละครั้ง) 12 0.3 
 รวม 3,924 100.0 

 

ตารางที่ 12 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ล าดับ ช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร จ านวน ร้อยละ 
1 โทรทัศน์ 3,719 94.8 
2 เฟซบุ๊ก 2,078 53.0 
3 ไลน ์ 1,934 49.3 
4 ยูทูป 1,346 34.3 
5 สื่อโฆษณากลางแจ้ง อาทิ บิลบอร์ด คัทเอาท์ แบนเนอร์ 1,238 31.6 
6 หนังสือพิมพ ์ 1,151 29.3 
7 เว็บไซต์ 646 16.5 
8 วิทย ุ 472 12.0 
9 อินสตาแกรม 412 10.5 
10 ทวิตเตอร์ 146 3.7 
11 อื่นๆ อาทิ SMS  11 0.3 
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2.2 การรับรู้การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
 
2.2.1 การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ 
การพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
จากการแสดงภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ท้ังเบียร์ และสุรา        

ผลส ารวจพบว่า สัดส่วนการพบเห็นในการส ารวจครั้งท่ีสอง อยู่ระหว่างร้อยละ 5.4 – 23.1 โดยภาพเบียร์ช้าง
กระป๋อง พบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 23.1 รองลงมาคือเบียร์ลีโอกระป๋อง ร้อยละ 13.2 และเบียร์สิงห์กระป๋อง 
ร้อยละ 10.5 เมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาพบว่าการพบเห็นเพิ่มขึ้นทุกยี่ห้อ โดยเบียร์ช้าง
กระป๋องมีสัดส่วนการพบเห็นเพิ่มขึ้นมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 6.6  

ผลต่อความรู้สึกอยากซื อ 
เมื่อสอบถามกลุ่มท่ีพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ถึงผลจาก

การโฆษณาลักษณะดังกล่าว พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยู่ระหว่างร้อยละ 45.6 – 
59.2 ซึ่งระดับการส่งผลจากคะแนนเต็ม 5 คะแนน พบค่าเฉล่ียอยู่ระหว่าง 2.21 – 2.74 หรืออยู่ในระดับน้อย - 
ปานกลาง โดยภาพเบียร์ช้างและลีโอกระป๋อง ส่งผลให้อยากซื้อมากกว่าภาพอื่นๆ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.74 และ 
2.73 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือเบียร์สิงห์กระป๋อง ค่าเฉล่ีย 2.62 อยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน 
นอกจากนี้หากพิจารณาโดยจ าแนกตามระดับการส่งผล (น้อยท่ีสุดถึงมากท่ีสุด) พบว่าสัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากซื้อใน
ระดับมากถึงมากท่ีสุด ของ 3 ยี่ห้อข้างต้น มีสัดส่วนไม่น้อย คิดเป็นร้อยละ 23.0 22.6 และ 19.3 ตามล าดับ    
และเมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา พบว่าลีโอและช้างมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.3 และ 1.0 
ขณะท่ีสิงห์ลดลงเล็กน้อยคือร้อยละ 0.5 

ผลต่อความรู้สึกอยากด่ืม 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม มีสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 45.2 - 57.3 ซึ่งมีค่าเฉล่ีย

ระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.16 – 2.69 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยภาพเบียร์ช้าง และสิงห์กระป๋อง 
ส่งผลท าให้อยากด่ืมมากกว่าภาพอื่นๆ ค่าเฉล่ีย 2.69 และ 2.68 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือภาพเบียร์  
ลีโอกระป๋อง ค่าเฉล่ีย 2.65 อยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน เมื่อพิจารณาระดับการส่งผล พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่า 
การพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่งผลให้อยากดื่มในระดับมากถึงมากท่ีสุด ของ 
3 ยี่ห้อข้างต้นร้อยละ 22.1 17.6 และ 20.2 ตามล าดับ ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา พบว่า
ช้างมีสัดส่วนเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.2 ลีโอเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.5 ขณะท่ีสิงหเ์ท่าเดิมไม่เปล่ียนแปลง  

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผลให้

เกิดความรู้สึกอยากซื้อ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าภาพเบียร์ช้างกระป๋องส่งผลต่อความรู้สึก
อยากซื้อของกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) มากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.51 โดยกลุ่มดังกล่าวมีอยู่   
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ร้อยละ 12.7 ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) พบว่าเบียร์
ลีโอ และเบียร์ช้างกระป๋องเป็น 2 ยี่ห้อท่ีพบค่าเฉล่ียผลกระทบใกล้เคียงกัน (มากกว่ายี่ห้ออื่นๆ) คือ 2.84 และ 
2.81 ตามล าดับ ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือ
ร้อยละ 26.0 และ 26.1 

ส าหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม เมื่อพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน ภาพสินค้าหรือบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือเบียร์ช้างกระป๋องและสิงห์กระป๋อง มีค่าเฉล่ียเท่ากัน คือ 2.56 รองลงมาคือสุรา   
แบล็คเลเบิ้ล ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.48 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ยี่ห้อ
เรียงตามล าดับ คือร้อยละ 16.2 12.2 และ 22.2 ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่ พบว่าเบียร์ช้างกระป๋อง เบียร์ลีโอกระป๋อง 
และเบียร์สิงห์กระป๋องเป็น 3 ยี่ห้อท่ีพบค่าเฉล่ียผลกระทบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก และมีค่าเฉล่ียใกล้เคียงกันคือ 
2.74 2.72 และ 2.71 ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ 
คือร้อยละ 23.9 22.3 และ 18.9 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั ง 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผลให้

รู้สึกอยากซื้อ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เบียร์ช้างกระป๋อง ส่งผลต่อ
ความรู้สึกอยากซื้อในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) มากกว่ายี่ห้ออื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.27 รองลงมา
คือเบียร์ลีโอกระป๋องและเบียร์สิงห์กระป๋อง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.14 และ 3.00 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่ามีผลระดับมาก
ถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 36.7 37.9 และ 37.0 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง (ด่ืมอาทิตย์ละครั้งหรือนาน
กว่า) พบระดับผลกระทบท่ีต่ ากว่ากลุ่มท่ีด่ืมบ่อยใน 3 ยี่ห้อดังกล่าว โดยเบียร์ช้างกระป๋อง เป็นยี่ห้อท่ีพบค่าเฉล่ีย
ผลกระทบสูงสุด 2.80 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบระดับมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 23.4  

ส าหรับผลกระทบต่อความอยากดื่ม ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท่ีส่งผลมากท่ีสุด
คือเบียร์ช้างกระป๋อง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.22 รองลงมาใกล้เคียงกันระหว่างเบียร์สิงห์ และเบียร์ลีโอกระป๋อง 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.94 และ 2.91 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ยี่ห้อเรียง
ตามล าดับ คือร้อยละ 37.0 33.3 และ 34.8 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งพบว่าภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เบียร์ช้าง
กระป๋องมีค่าเฉล่ียผลกระทบมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.78 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึง
มากท่ีสุดร้อยละ 22.2 

 
(รายละเอียดตามตารางที่ 13 ถึง 16) 
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ตารางที่ 13 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือ 
  บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม  
  (คะแนนเต็ม 5) เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

ภาพสินค้าหรอื 
บรรจุภัณฑ์ 

การส ารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 
การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 8.8 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 48.1 (n = 347) อยากด่ืม ร้อยละ 47.6 (n = 347) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.70 (ระดับปานกลาง) 

(n = 167) 
ค่าเฉลี่ย 2.59 (ระดับปานกลาง) 

(n = 165) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 10.5 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 51.7 (n = 412) อยากด่ืม ร้อยละ 51.0 (n = 412) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.62 (ระดับปานกลาง) 
(n = 213) 

ค่าเฉลี่ย 2.68 (ระดับปานกลาง) 
(n = 210) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 1.7 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 10.6 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 48.2 (n = 419) อยากด่ืม ร้อยละ 47.3 (n = 419) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.70 (ระดับปานกลาง) 
(n = 202) 

ค่าเฉลี่ย 2.66 (ระดับปานกลาง) 
(n = 198) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 13.2 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 51.4 (n = 518) อยากด่ืม ร้อยละ 50.8 (n = 518) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.73 (ระดับปานกลาง) 
(n = 266) 

ค่าเฉลี่ย 2.65 (ระดับปานกลาง) 
(n = 263) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 2.6 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 16.5 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 53.8 (n = 650) อยากด่ืม ร้อยละ 53.7 (n = 650) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.72 (ระดับปานกลาง) 

(n = 350) 
ค่าเฉลี่ย 2.66 (ระดับปานกลาง) 

(n = 349) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 23.1 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 56.2 (n = 905) อยากด่ืม ร้อยละ 55.9 (n = 905) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.74 (ระดับปานกลาง) 
(n = 509) 

ค่าเฉลี่ย 2.69 (ระดับปานกลาง) 
(n = 506) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 6.6 ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 13 (ต่อ) 

ภาพสินค้าหรอื 
บรรจุภัณฑ์ 

การส ารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 
การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 8.2 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 53.8 (n = 325) อยากด่ืม ร้อยละ 52.9 (n = 325) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.07 (ระดับน้อย) 
(n = 175) 

ค่าเฉลี่ย 2.08 (ระดับน้อย) 
(n = 172) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 9.0 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 55.8 (n = 353) อยากด่ืม ร้อยละ 54.1 (n = 353) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.21 (ระดับน้อย) 
(n = 197) 

ค่าเฉลี่ย 2.16 (ระดับน้อย) 
(n = 191) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 0.8 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 5.2 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 46.8 (n = 205) อยากด่ืม ร้อยละ 47.3 (n = 205) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.17 (ระดับน้อย)  

(n = 96) 
ค่าเฉลี่ย 2.18 (ระดับน้อย) 

(n = 97) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 5.8 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 45.6 (n = 228) อยากด่ืม ร้อยละ 45.2 (n = 228) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.29 (ระดับน้อย)  
(n = 104) 

ค่าเฉลี่ย 2.29 (ระดับน้อย) 
(n = 103) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 0.6 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 5.9 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 56.8 (n = 234) อยากด่ืม ร้อยละ 56.8 (n = 234) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.47 (ระดับน้อย)  
(n = 133) 

ค่าเฉลี่ย 2.50 (ระดับน้อย) 
(n = 133) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 7.1 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 55.6 (n = 277) อยากด่ืม ร้อยละ 55.6 (n = 277) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.44 (ระดับปานกลาง)  
(n = 154) 

ค่าเฉลี่ย 2.45 (ระดับปานกลาง) 
(n = 154) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 1.2 ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 13 (ต่อ) 

ภาพสินค้าหรอื 
บรรจุภัณฑ์ 

การส ารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 
การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 5.1 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 50.2 (n = 203) อยากด่ืม ร้อยละ 49.3 (n = 203) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.62 (ระดับปานกลาง)  
(n = 102) 

ค่าเฉลี่ย 2.60 (ระดับปานกลาง) 
(n = 100) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 5.8 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 51.8 (n = 228) อยากด่ืม ร้อยละ 51.3 (n = 228) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.57 (ระดับปานกลาง)  

(n = 118) 
ค่าเฉลี่ย 2.62 (ระดับปานกลาง) 

(n = 117) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 0.7 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น ร้อยละ 4.9 

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 58.9 (n = 192) อยากด่ืม ร้อยละ 57.8 (n = 192) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.41 (ระดับน้อย)  
(n = 113) 

ค่าเฉลี่ย 2.42 (ระดับน้อย) 
(n = 111) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 5.4 

(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 59.2 (n = 213) อยากด่ืม ร้อยละ 57.3 (n = 213) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.34 (ระดับน้อย)  
(n = 126) 

ค่าเฉลี่ย 2.35 (ระดับน้อย) 
(n = 122) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 0.5 ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 14 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้า 
               หรอืบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ - ด่ืม)  เปรียบเทียบการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

ภาพสินค้าหรอืบรรจุภัณฑ์ 
การส ารวจ 

คร้ังที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากด่ืม) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม 

 1 167 17.4 26.3 36.5 8.4 11.4 100.0 165 19.4 29.7 33.3 7.3 10.3 100.0 

2 213 19.2 28.2 33.3 9.9 9.4 100.0 210 16.7 26.7 39.0 7.1 10.5 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.5% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เท่าเดิม 

 1 202 14.9 27.7 38.1 11.4 7.9 100.0 198 16.7 26.3 38.3 11.6 7.1 100.0 

2 266 15.4 25.9 36.1 15.8 6.8 100.0 263 17.1 28.9 33.8 11.8 8.4 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 3.3% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 1.5% 

 1 350 14.0 27.7 36.3 16.6 5.4 100.0 349 16.6 28.1 34.4 14.9 6.0 100.0 

2 509 12.4 31.4 33.2 15.5 7.5 100.0 506 16.8 28.1 33.0 13.2 8.9 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 1.0% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 1.2% 

 1 175 33.1 32.0 30.4 3.4 1.1 100.0 172 30.8 36.0 29.2 2.3 1.7 100.0 

2 197 25.9 39.6 24.9 7.1 2.5 100.0 191 28.3 41.4 18.8 9.4 2.1 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 5.1% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 7.5% 
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ตารางที่ 14 (ต่อ) 

ภาพสินค้าหรอืบรรจุภัณฑ์ 
การส ารวจ 

คร้ังที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากด่ืม) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม 

 1 96 32.3 29.2 30.1 6.3 2.1 100.0 97 33.0 27.8 29.9 7.2 2.1 100.0 

2 104 29.8 30.8 25.9 7.7 5.8 100.0 103 32.0 27.2 26.3 8.7 5.8 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 5.1% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 5.2% 

 
1 133 18.0 33.8 37.6 3.8 6.8 100.0 133 18.0 35.3 33.2 6.0 7.5 100.0 

2 154 19.5 32.5 37.0 6.5 4.5 100.0 154 20.8 31.8 34.5 7.1 5.8 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 0.4% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.6% 

 1 102 19.6 26.5 36.3 7.8 9.8 100.0 100 20.0 29.0 33.0 7.0 11.0 100.0 

2 118 16.1 29.7 40.6 8.5 5.1 100.0 117 17.9 28.2 35.9 10.3 7.7 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 4.0% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เท่าเดิม 

 1 113 25.7 27.4 34.5 5.3 7.1 100.0 111 27.0 27.0 30.7 7.2 8.1 100.0 

2 126 25.4 31.0 31.7 7.9 4.0 100.0 122 29.5 27.0 28.7 8.2 6.6 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.5% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.5% 

 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 23 

ตารางที่ 15 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
 ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ - ด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

ภาพสินค้าหรอืบรรจุภัณฑ์ 

เด็กและเยาวชน (อายไุม่เกิน 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 

 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 
 
 
 
 

41 58.5 29.3 12.2 2.37 41 41.5 46.3 12.2 2.56 172 44.8 34.3 20.9 2.68 169 43.8 37.3 18.9 2.71 

 
 
 
 

62 56.5 32.2 11.3 2.34 61 52.5 34.4 13.1 2.43 204 36.8 37.2 26.0 2.84 202 44.1 33.6 22.3 2.72 

 
 
 
 

118 52.5 34.8 12.7 2.51 117 50.4 33.4 16.2 2.56 391 41.2 32.7 26.1 2.81 389 43.2 32.9 23.9 2.74 

 
 
 
 

47 78.7 19.2 2.1 1.98 45 80.0 17.8 2.2 1.93 150 61.3 26.7 12.0 2.28 146 66.4 19.2 14.4 2.23 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 24 

ตารางที่ 15 (ต่อ) 

ภาพสินค้าหรอืบรรจุภัณฑ์ 

เด็กและเยาวชน (อายไุม่เกิน 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

29 58.6 31.1 10.3 2.28 28 64.3 21.4 14.3 2.25 75 61.3 24.0 14.7 2.29 75 57.3 28.0 14.7 2.31 

 
 
 
 

39 61.5 30.8 7.7 2.33 39 56.4 33.3 10.3 2.33 115 48.7 39.1 12.2 2.48 115 51.3 34.8 13.9 2.50 

 
 
 
 

30 56.7 33.3 10.0 2.43 30 56.7 30.0 13.3 2.47 88 42.0 43.2 14.8 2.61 87 42.5 38.0 19.5 2.67 

 
 
 
 

29 55.2 31.0 13.8 2.38 27 51.9 25.9 22.2 2.48 97 56.7 32.0 11.3 2.33 95 57.9 29.5 12.6 2.32 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 16 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
 ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ - ด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มด่ืมบางครั้ง  

ภาพสินค้าหรอืบรรจุภัณฑ์ 

ด่ืมบ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงด่ืมทุกวัน) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ด่ืมบางคร้ัง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

54 29.6 33.4 37.0 3.00 54 33.4 33.4 33.3 2.94 126 52.4 34.1 13.5 2.55 125 45.6 40.8 13.6 2.63 

 
 
 
 

66 28.8 33.3 37.9 3.14 66 37.9 27.3 34.8 2.91 164 45.7 37.8 16.5 2.60 163 47.2 38.7 14.1 2.56 

 
 
 
 

109 20.2 43.1 36.7 3.27 108 22.2 40.8 37.0 3.22 278 42.1 34.5 23.4 2.80 279 41.6 36.2 22.2 2.78 

 
 
 
 

53 56.6 26.4 17.0 2.38 51 52.9 23.6 23.5 2.49 98 61.2 30.6 8.2 2.32 98 73.5 19.4 7.1 2.10 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 16 (ต่อ) 

ภาพสินค้าหรอืบรรจุภัณฑ์ 

ด่ืมบ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงด่ืมทุกวัน) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ด่ืมบางคร้ัง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

30 76.7 13.3 10.0 1.90 30 66.7 23.3 10.0 2.00 45 53.3 33.4 13.3 2.38 45 53.3 33.4 13.3 2.38 

 
 
 
 

44 31.8 47.7 20.5 2.80 44 45.5 38.6 15.9 2.70 64 59.4 31.2 9.4 2.27 64 50.0 37.5 12.5 2.44 

 
 
 
 

45 31.1 48.9 20.0 2.87 44 34.1 40.9 25.0 2.84 53 50.9 39.7 9.4 2.40 53 49.1 37.7 13.2 2.51 

 
 
 
 

30 53.3 26.7 20.0 2.43 30 53.3 26.7 20.0 2.37 62 56.5 30.6 12.9 2.48 61 55.7 29.5 14.8 2.43 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.2 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
การพบเห็นภาพภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา 
จากการแสดงภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา พบว่าสัดส่วนการพบเห็นในการส ารวจครั้งท่ีสองอยู่

ระหว่างร้อยละ 45.4 – 69.2 โดยภาพโลโก้โซดาสิงห์ พบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 69.2 รองลงมาคือภาพโลโก้โซดา
ลีโอ ร้อยละ 48.4 และภาพโลโก้โซดาช้าง ร้อยละ45.4 เมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาพบว่า
สัดส่วนการพบเห็นภาพโลโก้โซดาสิงห์และลีโอ เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.8 และ 2.2 ขณะท่ี ภาพโลโก้โซดาช้างมีการพบ
เห็นน้อยลงร้อยละ 2.9 

ผลต่อการนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ 
เมื่อสอบถามผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการโฆษณาลักษณะดังกล่าวพบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลให้

นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ อยู่ระหว่างร้อยละ 66.3 - 78.6 ค่าเฉล่ียระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.86 – 
2.99 หรืออยู่ในระดับปานกลางท้ังหมด ท้ังนี้ภาพโลโก้โซดาสิงห์ และช้าง ท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์สูงใกล้เคียง
กัน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.99 และ 2.96 ตามล าดับ อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาถึงระดับการส่งผลใหน้ึกถึง
ผลิตภัณฑ์เบียร์ พบสัดส่วนผู้ท่ีนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ท้ัง 2 ยี่ห้อในระดับมากถึงมากท่ีสุดท่ีร้อยละ 29.0 และ 
28.3 ซึ่งเมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา พบว่าลดลงท้ัง 2 ยี่ห้อ คิดเป็นร้อยละ 6.9 และ 8.3 
ขณะท่ีลีโอลดพบว่าลงร้อยละ 3.7 

ผลต่อความรู้สึกอยากซื อผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้รู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ พบว่าอยู่ระหว่างร้อยละ 31.8 – 37.7 ค่าเฉล่ีย

ระดับการส่งผลระหว่าง 2.37 - 2.46 หรืออยู่ในระดับน้อย โดยภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลให้อยากซื้อมากกว่า
ภาพโลโก้โซดายี่ห้ออื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.46 อยู่ในระดับน้อย อย่างไรก็ตามเม่ือพิจารณาเฉพาะสัดส่วนผู้ท่ีอยาก
ซื้อเบียร์ยี่ห้อดังกล่าวในระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ไม่น้อยคือร้อยละ 16.6 ลดลงเล็กน้อยคือร้อยละ 0.8 เมื่อ
เปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา ขณะท่ีสิงห์เพิ่มขึ้นร้อยละ 0.1 และลีโอเพิ่มขึ้นร้อยละ 3.3 

ผลต่อความรู้สึกอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม พบสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 31.6 – 37.5 ค่าเฉล่ีย

ระดับการส่งผลระหว่าง 2.33 - 2.44 หรืออยู่ในระดับน้อย โดยภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลท าให้อยากด่ืมมากกว่า
ยี่ห้ออื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.44 อยู่ในระดับน้อย เมื่อพิจารณาในกลุ่มผู้ท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์
โซดาส่งผลให้อยากดื่มระดับมากถึงมากท่ีสุด พบว่ามีอยู่ร้อยละ 13.1 ลดลงร้อยละ 2.9 เมื่อเปรียบเทียบกับผล
การส ารวจครั้งท่ีผ่านมา เช่นเดียวกับสิงห์ท่ีพบว่าลดลงร้อยละ 0.8 ในทางตรงข้ามลีโอพบว่าเพิ่มขึ้นร้อยละ 2.8 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มเด็กและเยาวชนท่ีระบุว่าการพบเห็นการโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลให้นึก

ถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลกระทบมาก
ท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.04 รองลงมาคือสิงห์ และลีโอ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.96 และ 2.90 ตามล าดับ ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลางท้ังหมด ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ ท้ัง 3 ยี่ห้อระดับมากถึงมากท่ีสุด เรียง
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ตามล าดับ คือร้อยละ 29.9 29.2 และ 27.7 ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่ภาพโลโก้โซดาท่ีมีค่าเฉล่ียระดับการส่งผลมากถึง
มากท่ีสุด คือโซดาสิงห์ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.99 รองลงมาคือโซดาช้าง ค่าเฉล่ีย 2.94 และโซดาลีโอ ค่าเฉล่ีย 2.85
ซึ่งอยู่ในระดับปานกลางท้ังหมด โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุด เรียงตามล าดับคือ     
ร้อยละ 29.0 28.0 และ 23.9  

ส าหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อ
เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่า ภาพโลโก้โซดาสิงห์และช้าง ส่งผลต่อความรู้สึก
อยากซื้อในกลุ่มเด็กและเยาวชน ใกล้เคียงกัน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.38 และ 2.37 โดยกลุ่มดังกล่าวร้อยละ 11.0 
และ 12.9 ระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้โซดาดังกล่าว ส่งผลให้อยากซื้อเบียร์ 2 ยี่ห้อข้างต้น ในระดับมากถึงมาก
ท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่ พบว่าโซดาช้างมีผลมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.51 รองลงมาคือลีโอและสิงห์ ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 2.40 และ 2.37 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ยี่ห้อ เรียง
ตามล าดับ คือร้อยละ 19.2 12.8 และ 12.2 

ด้านผลกระทบต่อความอยากด่ืม เมื่อพิจารณากลุ่มเด็กและเยาวชน ภาพโลโก้โซดาท่ีส่งผลมาก
ท่ีสุดคือโซดาลีโอ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.40 โดยกลุ่มดังกล่าวถึงร้อยละ 15.0 ระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้โซดาลีโอ
ส่งผลให้อยากด่ืมเบียร์ยี่ห้อดังกล่าวในระดับมากถึงมากท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าภาพโลโก้โซดาช้างส่งผล
มากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.49 โดยมสัีดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดรอ้ยละ 14.3 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั ง 
ท านองเดียวกันเมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล โดยจ าแนกตามความถี่ในการด่ืม พบว่า

ภาพโลโก้โซดาสิงห์ ส่งผลให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ ในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมบ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) มากท่ีสุด มี
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 รองลงมาคือโซดาลีโอ และช้าง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.13 และ 3.09 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่ามีผล
ระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 40.0 27.7 และ 36.5 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง (ด่ืม
อาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า) พบว่าภาพโลโก้โซดาท่ีมีระดับการส่งผลมากท่ีสุดคือโซดาช้างและสิงห์ใกล้เคียงกัน 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.18 และ 3.15 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อ มีอยู่
ร้อยละ 36.7 และ 33.5 ตามล าดับ 

ส าหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อ
เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผลในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อยพบว่า ใกล้เคียงกันท้ัง 3 ยี่ห้อ คือช้าง สิงห์
และลีโอ โดยมีค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากับ 2.58 2.54 และ 2.52 ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมาก
ถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือ 23.0 12.3 และ 16.5 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งพบว่ามีค่าเฉล่ียการ
ส่งผลท่ีต่ ากว่า และมีระดับการส่งผลท่ีใกล้เคียงกันท้ัง 3 ยี่ห้อ เรียงตามล าดับ คือ โซดาช้าง โซดาสิงห์ และโซดา
ลีโอ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.39 2.37 และ 2.34 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุส่งผลมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ยี่ห้อข้างต้นคือ 
ร้อยละ 14.2 9.8 และ 9.1 ตามล าดับ   

ส่วนผลกระทบต่อความอยากดื่ม เมื่อพิจารณาในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย ภาพโลโก้โซดาช้างส่งผลมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.77 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 22.1 ส่วน
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กลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งท่ีพบว่าภาพโลโก้โซดาสิงห์มีค่าเฉล่ียการส่งผลมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.39 โดยผู้ท่ีระบุว่า
ภาพโลโก้ดังกล่าว ส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 8.4 
 

(รายละเอียดตามตารางที่ 17 ถึง 22) 
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  ตารางที่ 17 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์  
      และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

  เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

โลโก้โซดา 
การส ารวจ

คร้ังที่ 
การพบเห็น 

การท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

การท าให้รู้สึกอยากซื้อ
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

การท าให้รู้สึกอยากด่ืม
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 66.4 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 64.3 
(n = 2,622) 

อยากซื้อ ร้อยละ 33.2 
(n = 2,622) 

อยากด่ืม ร้อยละ 32.9 
(n = 2,622) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
3.08  (ระดับปานกลาง)  

(n = 1,687) 
2.31 (ระดับน้อย) 

(n = 871) 
2.20 (ระดับน้อย)  

(n = 863) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 69.2 
(n = 3,924) 

นึกถึง ร้อยละ 66.3 
(n = 2,714) 

อยากซื้อ ร้อยละ 31.8 
(n = 2,714) 

อยากด่ืม ร้อยละ 31.6 
(n = 2,714) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.99  (ระดับปานกลาง)  

(n = 1,800) 
2.37 (ระดับน้อย) 

(n = 863) 
2.35 (ระดับน้อย) 

(n = 857) 
ผลต่าง เพิ่มข้ึน 2.8 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 46.2 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 68.7 
(n = 1,826) 

อยากซื้อ ร้อยละ 35.3 
(n = 1,826) 

อยากด่ืม ร้อยละ 35.1 
(n = 1,826) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.86 (ระดับปานกลาง)  

(n = 1,351) 
2.27 (ระดับน้อย) 

(n = 692) 
2.19 (ระดับน้อย)  

(n = 684) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 48.4 
(n = 3,924) 

นึกถึง ร้อยละ 74.0 
(n = 1,901) 

อยากซื้อ ร้อยละ 36.6 
(n = 1,901) 

อยากด่ืม ร้อยละ 36.5 
(n = 1,901) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.86 (ระดับปานกลาง)  

(n = 1,406) 
2.39 (ระดับน้อย) 

(n = 695) 
2.33 (ระดับน้อย) 

(n = 693) 
ผลต่าง เพิ่มข้ึน 2.2 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 48.3 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 74.0 
(n = 1,907) 

อยากซื้อ ร้อยละ 33.2 
(n = 1,907) 

อยากด่ืม ร้อยละ 32.9 
(n = 1,907) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
3.05 (ระดับปานกลาง)  

(n = 1,311) 
2.43 (ระดับน้อย) 

(n = 674) 
2.32 (ระดับน้อย)  

(n = 669) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 45.4 
(n = 3,924) 

นึกถึง ร้อยละ 78.6 
(n = 1,780) 

อยากซื้อ ร้อยละ 37.7 
(n = 1,780) 

อยากด่ืม ร้อยละ 37.5 
(n = 1,780) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.96 (ระดับปานกลาง)  

(n = 1,399) 
2.46 (ระดับน้อย) 

(n = 671) 
2.44 (ระดับน้อย) 

(n = 668) 
ผลต่าง ลดลง 2.9 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 18 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”  
       ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม)  เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

โลโก้โซดา 
การส ารวจ 

คร้ังที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้โซดาท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน  
(เฉพาะกลุ่มเห็นโลโก้โซดาท าให้อยากด่ืม) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากซื้อ) 

n 1 2 3 4 5 รวม n 1 2 3 4 5 รวม n 1 2 3 4 5 รวม 

 
1 1,687 15.3 21.8 27.0 11.0 24.9 100.0 871 25.8 33.6 28.7 7.3 4.6 100.0 863 28.7 36.4 24.5 6.6 3.8 100.0 

2 1,800 11.3 23.6 36.1 12.9 16.1 100.0 863 21.0 37.5 29.5 7.0 5.0 100.0 857 22.8 34.7 32.7 4.9 4.9 100.0 

ผลต่าง 
ผลต่างการนึกถึงยี่ห้อเบียร์  

(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 6.9% 
ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 0.1% 

ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.6% 

 1 1,351 15.5 29.7 26.5 9.5 18.8 100.0 692 26.3 33.4 30.8 6.5 3.0 100.0 684 27.6 37.1 26.4 6.0 2.9 100.0 

2 1,406 12.5 27.3 35.6 11.2 13.4 100.0 695 20.3 38.0 28.9 7.6 5.2 100.0 693 21.8 40.5 26.0 6.6 5.1 100.0 

ผลต่าง 
ผลต่างการนึกถึงยี่ห้อเบียร์  

(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 3.7% 
ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 3.3% 

ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 2.8% 

 1 1,311 17.1 22.0 24.3 11.7 24.9 100.0 674 26.1 27.0 29.5 12.8 4.6 100.0 669 30.2 28.6 25.2 11.5 4.5 100.0 
2 1,399 9.1 29.5 33.1 13.2 15.1 100.0 671 23.4 28.8 31.2 11.8 4.8 100.0 668 21.3 30.7 34.9 9.4 3.7 100.0 

ผลต่าง 
ผลต่างการนึกถึงยี่ห้อเบียร์  

(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 8.3% 
ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.8% 

ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 2.9% 

หมายเหตุ: ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด 
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ตารางที่ 19 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
               ที่มีโลโก้เหมือนหรอืใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

332 37.0 33.8 29.2 2.96 172 59.3 29.7 11.0 2.38 171 60.2 29.3 10.5 2.33 

 
 
 
 

278 41.0 31.3 27.7 2.90 147 55.1 32.0 12.9 2.37 147 53.7 31.3 15.0 2.40 

 
 
 
 

251 33.5 36.6 29.9 3.04 123 59.3 35.8 4.9 2.20 212 59.8 32.0 8.2 2.21 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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  ตารางที่ 20 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
              ที่มีโลโก้เหมือนหรอืใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายมุากกว่า 25 ปี) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1,468 34.5 36.5 29.0 2.99 691 58.3 29.5 12.2 2.37 686 56.7 33.7 9.6 2.35 

 
 
 
 

1,128 39.5 36.6 23.9 2.85 548 59.1 28.1 12.8 2.40 546 64.7 24.5 10.8 2.31 

 
 
 
 

1,148 39.7 32.3 28.0 2.94 548 50.5 30.3 19.2 2.51 546 50.2 35.5 14.3 2.49 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 21 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
            ที่มีโลโก้เหมือนหรอืใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน  

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

330 17.9 42.1 40.0 3.39 211 47.9 39.8 12.3 2.54 214 51.4 40.2 8.4 2.42 

 
 
 
 

249 22.9 49.4 27.7 3.13 170 54.1 29.4 16.5 2.52 173 55.5 28.9 15.6 2.57 

 
 
 
 

233 33.9 29.6 36.5 3.09 178 47.8 29.2 23.0 2.58 181 39.8 38.1 22.1 2.77 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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ตารางที่ 22 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
            ที่มีโลโก้เหมือนหรอืใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมบางครั้ง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้โซดาท าใหอ้ยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

684 29.2 37.3 33.5 3.15 409 59.7 30.5 9.8 2.37 404 55.4 36.2 8.4 2.39 

 
 
 
 

553 34.9 37.6 27.5 2.96 350 61.7 29.2 9.1 2.34 350 66.3 24.6 9.1 2.25 

 
 
 
 

564 33.2 30.1 36.7 3.18 325 54.5 31.3 14.2 2.39 322 57.8 29.2 13.0 2.34 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.3 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
การพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
จากการแสดงภาพโลโก้น้ าด่ืม พบว่าในการส ารวจครั้งท่ีสอง ภาพโลโก้น้ าด่ืมสิงห์มีสัดส่วนการพบ

เห็นร้อยละ 75.3 สูงกว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมช้างท่ีพบเห็นร้อยละ 57.0 และเมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ี
ผ่านมาพบว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมสิงห์มีสัดส่วนการพบเห็นเพิ่มข้ึน 0.5 ในทางตรงข้ามภาพโลโก้น้ าด่ืมช้างมีสัดส่วน
การพบเห็นลดลงร้อยละ 2.7  

ผลต่อการนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ 
เมื่อสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการโฆษณาในลักษณะดังกล่าว พบว่าภาพโลโก้น้ าด่ืม

ช้าง ท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ สูงกว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมสิงห์ คิดเป็นร้อยละ 63.3 และ 52.9 ตามล าดับ แต่
ภาพโลโก้น้ าด่ืมสิงห์ มีค่าเฉล่ียระดับการส่งผลสูงกว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมช้าง คือ 2.84 และ 2.73 ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลางท้ัง 2 ยี่ห้อ ท านองเดียวกันเมื่อพิจารณาข้อมูลตามระดับการส่งผล พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าผลของ
โฆษณาดังกล่าวท าให้นึกถึงเบียร์สิงห์ระดับมากถึงมากท่ีสุดร้อยละ 29.5 สูงกว่าเบียร์ช้างท่ีมีอยู่ร้อยละ 26.7 
อย่างไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา พบว่าสัดส่วนดังกล่าวลดลงท้ัง 2 ยี่ห้อ คิดเป็น   
ร้อยละ 2.9 และ 2.1 ตามล าดับ 

ผลต่อความรู้สึกอยากซื อผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ เบียร์สิงห์ และเบียร์ช้าง พบว่ามีอยู่ร้อยละ 27.7 และ 

30.7 ตามล าดับ โดยมีค่าเฉล่ียระดับการส่งผลเท่ากับ 2.26 และ 2.31 หรืออยู่ในระดับน้อยทั้ง 2 ยี่ห้อ และเมื่อ
พิจารณาตามระดับการส่งผลให้อยากซื้อพบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากซื้อเบียร์สิงห์ในระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่
ร้อยละ 12.5 เบียร์ช้างร้อยละ 15.0 เพิ่มขึ้นจากผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 2.3 และ 1.2 ตามล าดับ 

ผลต่อความรู้สึกอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม เบียร์สิงห์ และเบียร์ช้าง พบว่ามีอยู่ร้อยละ 27.3 และ 

30.9 ตามล าดับ โดยมีค่าเฉล่ียระดับการส่งผล 2.23 และ 2.31 ตามล าดับ หรืออยู่ในระดับน้อยท้ัง 2 ยี่ห้อ 
ขณะเดียวกันผลจากการจ าแนกข้อมูลตามระดับการส่งผลให้อยากดื่มพบว่า กลุ่มท่ีเกิดความรู้สึกอยากดื่มเบียร์
สิงหม์ากถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 10.6 ขณะท่ีเบียร์ช้างมีสัดส่วนสูงกว่าคือร้อยละ 14.6 ซึ่งตัวเลขดังกล่าวเพิ่มขึ้น
จากผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา ร้อยละ 0.9 และ 1.0 ตามล าดับ 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มเด็กและเยาวชนที่ระบุว่าการพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์น้ าด่ืม ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียง

กับโลโก้เบียร์ ส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียการส่งผล พบว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมสิงห์
สูงกว่าโลโก้น้ าด่ืมช้าง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.86 และ 2.74 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าท าให้นึก
ถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ท้ัง 2 ยี่ห้อระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 29.5 และ 27.5 ตามล าดับ ท านองเดียวกันกับ
กลุ่มผู้ใหญ่ท่ีพบว่า โลโก้น้ าด่ืมสิงห์มีระดับการส่งผลท่ีสูงกว่าโลโก้น้ าด่ืมช้าง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.84 และ 2.73 
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ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลใหน้ึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 29.5 และ 
26.6 ตามล าดับ 

ส าหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลให้รู้สึกอยากซื้อเบียร์
ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมช้างส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อในกลุ่มเด็ก
และเยาวชน ท่ีค่าเฉล่ีย 2.40 สูงกว่าสิงห์ซึ่งมีค่าเฉล่ีย 2.21 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุด
ของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 15.6 และ 10.5 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่ พบว่าระดับการส่งผลท่ีต่ ากว่า และ
ใกล้เคียงกันระหว่างโลโก้น้ าด่ืมสิงห์และช้าง โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.27 และ 2.29 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผล
ในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อ เรียงตามล าดับ คือร้อยละ 12.9 และ 14.9 

ด้านผลกระทบต่อความอยากดื่ม เมื่อพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน ภาพโลโก้น้ าด่ืมช้างส่งผล
มากกว่าสิงห์โดยมีค่าเฉล่ีย 2.49 และ 2.41 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมี
อยู่ร้อยละ 19.9 และ 16.7 ตามล าดับ ท านองเดียวกับกลุ่มผู้ใหญ่ท่ีพบว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมช้างส่งผลมากกว่าสิงห์
เช่นเดียวกัน โดยมี ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.27 และ 2.19 ท้ังสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง  
2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 13.3 และ 9.1 ตามล าดับ 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั ง 
เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล โดยจ าแนกตามความถี่ในการด่ืม พบว่าในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมบ่อย

ภาพโลโก้น้ าด่ืมสิงห์ ส่งผลให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ มากกว่าน้ าด่ืมช้างเล็กน้อย โดยมีค่าเฉล่ีย 3.29 และ 3.22 
ตามล าดับ ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 41.8 และ 42.1 
ตามล าดับ ท านองเดียวกันในกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง พบว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมสิงห์มค่ีาเฉล่ียการส่งผล 2.91 สูงกว่าช้างท่ี
มีค่าเฉล่ีย 2.80 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อ มีอยู่ร้อยละ 30.9 และ 27.3 

ส าหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์น้ าด่ืม ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อ
เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผลในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย พบว่าภาพโลโก้น้ าด่ืมช้าง ส่งผลให้นึกถึง
เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ มากกว่าน้ าด่ืมสิงห์ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.60 และ 2.54 ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับ
มากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือ 18.0 และ 15.5 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งพบว่ามีค่าเฉล่ียการ
ส่งผลท่ีต่ ากว่า โดยพบว่าน้ าด่ืมช้างมีผลมากกว่าน้ าด่ืมสิงห์ ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.24 และ 2.12 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุ
ส่งผลมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 14.5 และ 8.7  

ส่วนผลกระทบต่อความอยากด่ืม เมื่อพิจารณาในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย ภาพโลโก้น้ าด่ืมช้างส่งผลมากกว่า
สิงห์ ท่ีค่าเฉล่ีย 2.55 และ 2.40 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 19.3 และ
16.3 เช่นเดียวกับส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งท่ีพบว่า ภาพโลโก้น้ าด่ืมช้างมีค่าเฉล่ียการส่งผลมากกว่าสิงห์ท่ีค่าเฉล่ีย 
2.30 และ 2.20 โดยผู้ท่ีระบุว่าภาพโลโก้ดังกล่าว ส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ังน้ าด่ืมช้างและสิงห์มีอยู่
ร้อยละ 13.8 และ 8.5 

 
(รายละเอียดตามตารางที่ 23 ถึง 28) 
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ตารางที่ 23 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ และ
ร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

   เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

โลโก้น้ าด่ืม 
การส ารวจ

คร้ังที่ 
การพบเห็น 

การท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

การท าให้รู้สึกอยากด่ืม  
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 74.8 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 53.0 
(n = 2,956) 

อยากซื้อ ร้อยละ 25.1 
(n = 2,956) 

อยากด่ืม ร้อยละ 24.7 
(n = 2,956) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.87 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,568) 
2.16 (ระดับน้อย) 

(n = 743) 
2.07 (ระดับน้อย) 

(n = 730) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 75.3 
(n = 3,924) 

นึกถึง ร้อยละ 52.9 
(n = 2,955) 

อยากซื้อ ร้อยละ 27.7 
(n = 2,955) 

อยากด่ืม ร้อยละ 27.3 
(n = 2,955) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

2.84 (ระดับปานกลาง) 
(n = 1,564) 

2.26 (ระดับน้อย) 
(n = 819) 

2.23 (ระดับน้อย) 
(n = 807) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 0.5 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 59.7 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 60.1 
(n = 2,360) 

อยากซื้อ ร้อยละ 27.3 
(n = 2,360) 

อยากด่ืม ร้อยละ 26.9 
(n = 2,360) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

2.77 (ระดับปานกลาง) 
(n = 1,419) 

2.24 (ระดับน้อย) 
(n = 645) 

2.15 (ระดับน้อย) 
(n = 634) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 57.0 
(n = 3,924) 

นึกถึง ร้อยละ 63.3 
(n = 2,238) 

อยากซื้อ ร้อยละ 30.7 
(n = 2,238) 

อยากด่ืม ร้อยละ 30.9 
(n = 2,238) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.73 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,417) 
2.31 (ระดับน้อย) 

(n = 686) 
2.31 (ระดับน้อย) 

(n = 691) 

ผลต่าง ลดลง 2.7 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 

 
 
 

 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 39 

ตารางที่ 24 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม”  
        ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม)เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

โลโก้น้ าด่ืม 
การส ารวจ 

คร้ังที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากด่ืม) 

n 1 2 3 4 5 รวม n 1 2 3 4 5 รวม n 1 2 3 4 5 รวม 

 1 1,568 23.0 20.8 23.8 11.0 21.4 100.0 743 33.9 29.3 26.6 7.4 2.8 100.0 730 37.5 30.3 22.5 7.4 2.3 100.0 

2 1,564 18.5 23.5 28.5 14.2 15.3 100.0 819 27.0 34.8 25.7 10.3 2.2 100.0 807 27.5 35.1 26.8 7.6 3.0 100.0 

ผลต่าง 
ผลต่างการนึกถึงยี่ห้อเบียร์  

(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 2.9% 
ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 2.3% 

ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 0.9% 

 1 1,419 21.0 29.0 21.2 9.3 19.5 100.0 645 32.6 27.9 25.7 11.0 2.8 100.0 634 36.3 28.7 21.4 10.6 3.0 100.0 

2 1,417 18.3 30.4 24.6 13.1 13.6 100.0 686 32.4 25.1 27.5 9.3 5.7 100.0 691 31.1 27.8 26.5 7.8 6.8 100.0 

ผลต่าง 
ผลต่างการนึกถึงยี่ห้อเบียร์  

(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 2.1% 
ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 1.2% 

ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 1.0% 

หมายเหตุ: ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด 
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ตารางที่ 25 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย การนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม”  
        ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

โลโก้น้ าด่ืม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

285 41.8 28.7 29.5 2.86 152 61.2 28.3 10.5 2.21 150 53.3 30.0 16.7 2.41 

 
 
 
 

265 49.8 22.7 27.5 2.74 141 52.5 31.9 15.6 2.40 141 51.8 28.3 19.9 2.49 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 26 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย การนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม”  
        ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายมุากกว่า 25 ปี) 

โลโก้น้ าด่ืม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1,279 42.1 28.4 29.5 2.84 667 61.9 25.2 12.9 2.27 657 64.7 26.2 9.1 2.19 

 
 
 
 

1,152 48.5 24.9 26.6 2.73 545 58.7 26.4 14.9 2.29 550 60.7 26.0 13.3 2.27 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด   
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ตารางที่ 27 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม”  
            ที่มีโลโก้เหมือนหรอืใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

โลโก้น้ าด่ืม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

285 26.0 32.2 41.8 3.29 181 49.7 34.8 15.5 2.54 178 53.9 29.8 16.3 2.40 

 
 
 
 

235 29.8 28.1 42.1 3.22 172 45.3 36.7 18.0 2.60 176 51.7 29.0 19.3 2.55 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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ตารางที่ 28 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” กับ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม”  
            ที่มีโลโก้เหมือนหรอืใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมบางครั้ง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

โลโก้น้ าด่ืม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากซื้อ) 
ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้น้ าด่ืมท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

638 40.6 28.5 30.9 2.91 402 69.4 21.9 8.7 2.12 400 66.8 24.7 8.5 2.20 

 
 
 
 

583 43.4 29.3 27.3 2.80 346 60.7 24.8 14.5 2.24 348 59.5 26.7 13.8 2.30 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.4 การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงชื่อหรือโลโก้ของเบียร์ 
การพบเห็นโฆษณาในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ 
จากการแสดงภาพคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา ผลส ารวจพบว่า ในการส ารวจครั้งท่ีสอง คลิปโฆษณา

เครื่องด่ืมช้าง มีสัดส่วนการพบเห็นร้อยละ 62.9 สูงกว่าคลิปโฆษณาโซดาลีโอท่ีพบเห็นร้อยละ 50.1 เมื่อ
เปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา พบว่าสัดส่วนของการพบเห็นคลิปโฆษณาเครื่องด่ืมช้างเพิ่มขึ้น    
ร้อยละ 4.5 และคลิปโฆษณาโซดาลีโอเพิ่มขึ้นร้อยละ 1.7 

ผลต่อการนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ 
เมื่อสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการโฆษณาในลักษณะดังกล่าว พบว่าคลิปโฆษณาช้าง 

ท าใหน้ึกถึงเบียร์ช้าง สูงกว่าคลิปโฆษณาโซดาลีโอเล็กน้อย คิดเป็นร้อยละ 73.8 และ 71.9 ตามล าดับ และคลิป
โฆษณาช้าง มีค่าเฉล่ียระดับการส่งผลสูงกว่าคลิปโฆษณาโซดาลีโอ คือ 2.95 และ 2.88 อยู่ในระดับปานกลางท้ัง 
2 ยี่ห้อ เมื่อจ าแนกตามระดับการส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ พบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์
เบียร์มากถึงมากท่ีสุด ของคลิปโฆษณาช้าง และคลิปโฆษณาโซดาลีโออยู่ในระดับใกล้เคียงกันคือร้อยละ 27.4 
และ 27.7 ตามล าดับ อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบกับผลการส ารวจในครั้งท่ีผ่านมาพบว่าสัดส่วนดังกล่าวลดลง 
ท้ัง 2 ยี่ห้อ โดยคลิปโฆษณาช้างลดลงร้อยละ 2.7 และคลิปโฆษณาโซดาลีโอลดลงร้อยละ 0.5 

ผลต่อความรู้สึกอยากซื อผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ ผลิตภัณฑ์เบียร์ช้าง และลีโอ พบว่ามีอยู่ร้อยละ 33.9 

และ 34.1 ตามล าดับ โดยมีค่าเฉล่ียระดับการส่งผลเท่ากับ 2.39 และ 2.46 ตามล าดับ หรืออยู่ในระดับน้อย ซึ่ง
เมื่อท าการจ าแนกตามระดับการส่งผลต่อการอยากซื้อพบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากซื้อเบียร์ ช้างในระดับมากถึง
มากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 13.9 ลดลงจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาเล็กน้อย คือร้อยละ 0.3 ขณะท่ีเบียร์ลีโอพบว่า
มีอยุ่ร้อยละ 15.5 เพิ่มขึ้นร้อยละ 2.2 จากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 

ผลต่อความรู้สึกอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม ผลิตภัณฑ์เบียร์ช้าง และลีโอ พบว่ามีอยู่ร้อยละ 33.5 

และ 34.3 ตามล าดับ โดยมีค่าเฉล่ียระดับการส่งผลใกล้เคียงกันคือ 2.42 และ 2.43 ตามล าดับ อยู่ในระดับน้อย
ท้ัง 2 ยี่ห้อ เมื่อจ าแนกตามระดับการส่งผลให้อยากด่ืมพบว่า กลุ่มท่ีเกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ช้างมากถึงมาก
ท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 15.8 ใกล้เคียงกับเบียร์ลีโอคือร้อยละ 15.9 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 0.6 
และ 1.7 ตามล าดับ 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มเด็กและเยาวชนท่ีระบุว่าการพบเห็นคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณาท่ีมีการแสดงช่ือหรือโลโก้

ของผลิตภัณฑ์เบียร์ ส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียการส่งผล พบว่าคลิปวีดีโอของ
ท้ัง 2 ยี่ห้อคือลีโอ และช้างอยู่ในระดับเดียวกัน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.03 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง โดยสัดส่วนผู้ท่ี
ระบุว่าท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ท้ัง 2 ยี่ห้อระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 33.5 และ 28.6 ตามล าดับ   
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ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าคลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉล่ียการส่งผล 2.93 สูงกว่าคลิปโฆษณาโซดาลีโอซึ่งมีค่าเฉล่ีย 2.84 
ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 27.1 และ 26.3 ตามล าดับ  

ส าหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นคลิปวีดีโอ ส่งผลให้รู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณา
ค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าคลิปโฆษณาโซดาลีโอส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อในกลุ่มเด็กและเยาวชน ท่ี
ค่าเฉล่ีย 2.49 สูงกว่าคลิปโฆษณาช้าง ซึ่งมีค่าเฉล่ีย 2.32 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุด
ของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 14.6 และ 11.7 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่พบระดับการส่งผลในระดับใกล้เคียงกัน 
โดยคลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากับ 2.41 ขณะท่ีคลิปโฆษณาโซดาลีโอ มีค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากับ 
2.45 

ด้านผลกระทบต่อความอยากด่ืม เมื่อพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน คลิปโฆษณาช้างส่งผล
มากกว่าคลิปโฆษณาโซดาลีโอเล็กน้อย โดยมีค่าเฉล่ียคือ 2.46 และ 2.42 ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับ
มากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 16.7 และ 17.0 ตามล าดับ ท านองเดียวกับกลุ่มผู้ใหญ่ ท่ีพบว่าท้ัง 2  
คลิปส่งผลในระดับใกล้เคียงกัน โดยคลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากับ 2.41 ขณะท่ีคลิปโฆษณาโซดา   
ลีโอมีค่าเฉล่ียการส่งผล 2.43 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 15.5 
เท่ากัน 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั ง 
เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล โดยจ าแนกตามความถี่ในการด่ืม พบว่าคลิปโฆษณาช้าง

ส่งผลให้นึกถึงเบียร์ ในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมบ่อยท่ีค่าเฉล่ีย 3.00 ใกล้เคียงกับคลิปโฆษณาโซดาลีโอท่ีมีค่าเฉล่ีย 2.96 โดย
สัดส่วนผู้ระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยูเ่ท่ากันคือร้อยละ 28.8 ในท านองเดียวกัน กลุ่มท่ี
ด่ืมบางครั้ง พบว่าคลิปวีดีโอท้ัง 2 ยี่ห้อส่งผลใกล้เคียงกัน โดยคลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากับ 3.08 
ขณะท่ีคลิปโฆษณาโซดาลีโอ มีค่าเฉล่ียการส่งผล 2.99 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมาก
ท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อ มีอยู่ร้อยละ 31.8 และ 30.8 ตามล าดับ 

ส าหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นคลิปวีดีโอดังกล่าว ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ 
เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อยพบว่า มีค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากันท้ัง 2 โฆษณา คือ 2.72 
โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของคลิปโฆษณาช้าง คือร้อยละ 19.9 และคลิป
โฆษณาโซดาลีโอร้อยละ 20.5 ท านองเดียวกันในกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง พบว่าคลิปวีดีโอท้ัง 2 ยี่ห้อส่งผลใกล้เคียงกัน 
คือคลิปโฆษณาช้าง มีค่าเฉล่ียผลกระทบเท่ากับ 2.40 ส่วนคลิปโฆษณาโซดาลีโอ มีค่าเฉล่ียผลกระทบต่ ากว่า
เล็กน้อยคือ 2.38 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุส่งผลมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่ร้อยละ 11.9 และ 13.3 
ตามล าดับ  

ด้านผลกระทบต่อความอยากดื่ม เมื่อพิจารณาในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย พบว่าคลิปวีดีโอของท้ังช้างและ  
ลีโอส่งผลใกล้เคียงกัน ท่ีค่าเฉล่ีย 2.72 และ 2.79 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็น  
ร้อยละ 22.4 และ 22.0 เช่นเดียวกับกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งท่ีพบว่า คลิปวีดีโอช้างและลีโอมีค่าเฉล่ียการส่งผล
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ใกล้เคียงกัน คือ 2.44 และ 2.45 โดยผู้ท่ีระบุว่าภาพโลโก้ดังกล่าวส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุด ของท้ัง 2 ยี่ห้อ
มีอยู่ร้อยละ 14.6 และ 15.5 

 
(รายละเอียดตามตารางที่ 29 ถึง 34) 

 
ตารางที่ 29 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นการโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงชื่อ

หรือโลโก้ของเบียร์ และรอ้ยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 
คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา 
การส ารวจ

คร้ังที่ 
การพบเห็น 

การท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 58.4 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 66.0 
(n = 2,307) 

อยากซื้อ ร้อยละ 31.2 
(n = 2,307) 

อยากด่ืม ร้อยละ 30.8 
(n = 2,307) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

2.99 (ระดับปานกลาง) 
(n = 1,522) 

2.38 (ระดับน้อย) 
(n = 719) 

2.36 (ระดับน้อย) 
(n = 711) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 62.9 
(n = 3,924) 

นึกถึง ร้อยละ 73.8 
(n = 2,467) 

อยากซื้อ ร้อยละ 33.9 
(n = 2,467) 

อยากด่ืม ร้อยละ 33.5 
(n = 2,467) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.95 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,821) 
2.39 (ระดับน้อย) 

(n = 836) 
2.42 (ระดับน้อย) 

(n = 826) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 4.5 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 48.4 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 66.4 
(n = 1,914) 

อยากซื้อ ร้อยละ 31.7 
(n = 1,914) 

อยากด่ืม ร้อยละ 31.2 
(n = 1,914) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 
2.95 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,271) 
2.40 (ระดับน้อย) 

(n = 606) 
2.39 (ระดับน้อย) 

(n = 597) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 50.1 
(n = 3,924) 

นึกถึง ร้อยละ 71.9 
(n = 1,966) 

อยากซื้อ ร้อยละ 34.1 
(n = 1,966) 

อยากด่ืม ร้อยละ 34.3 
(n = 1,966) 

ระดับที่ท าให้นึกถึง/อยากซื้อ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้นึกถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

2.88 (ระดับปานกลาง) 
(n = 1,413) 

2.46 (ระดับน้อย) 
(n = 671) 

2.43 (ระดับน้อย) 
(n = 674) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 1.7 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 30 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
        ที่แสดงชื่อหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ทีร่ะบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

การส ารวจ 
คร้ังที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ท าให้อยากด่ืม) 

n 1 2 3 4 5 รวม n 1 2 3 4 5 รวม n 1 2 3 4 5 รวม 

 
1 1,522 12.6 22.8 34.5 13.4 16.7 100.0 719 23.8 30.6 31.4 11.8 2.4 100.0 711 26.6 29.0 29.2 12.2 3.0 100.0 

2 1,821 11.3 24.7 36.6 13.0 14.4 100.0 836 25.7 29.2 31.2 8.0 5.9 100.0 826 25.1 30.1 29.0 9.0 6.8 100.0 

ผลต่าง 
ผลต่างการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 2.7% 
ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.3% 

ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 0.6% 

 1 1,271 12.7 23.2 35.9 12.5 15.7 100.0 606 23.3 29.9 33.8 9.4 3.6 100.0 597 24.8 29.1 31.9 10.7 3.5 100.0 
2 1,413 11.5 29.4 31.4 14.9 12.8 100.0 671 23.7 29.5 31.6 7.9 7.3 100.0 674 24.9 30.9 28.3 8.3 7.6 100.0 

ผลต่าง 
ผลต่างการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.5% 
ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 2.2% 

ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 1.7% 

หมายเหตุ: ความหมายระดับ ก าหนดให้ 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด 
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ตารางที่ 31 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
               ที่แสดงชื่อหรือโลโกข้องเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

343 30.9 40.5 28.6 3.03 171 58.5 29.8 11.7 2.32 168 53.6 29.7 16.7 2.46 

 
 
 
 

275 38.5 28.0 33.5 3.03 151 51.0 34.4 14.6 2.49 153 56.9 26.1 17.0 2.42 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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  ตารางที่ 32 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
                 ที่แสดงชือ่หรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1,478 37.1 35.8 27.1 2.93 665 54.0 31.6 14.4 2.41 658 55.6 28.9 15.5 2.41 

 
 
 
 

1,138 41.5 32.2 26.3 2.84 520 53.8 30.8 15.4 2.45 521 55.5 29.0 15.5 2.43 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 33 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
               ที่แสดงชื่อหรือโลโกข้องเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

309 35.0 36.2 28.8 3.00 196 42.9 37.2 19.9 2.72 196 45.4 32.2 22.4 2.72 

 
 
 
 

271 35.1 36.1 28.8 2.96 166 41.0 38.5 20.5 2.72 168 42.9 35.1 22.0 2.79 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 34 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
               ที่แสดงชื่อหรือโลโกข้องเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มที่ด่ืมบางครั้ง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้นึกถึงยี่ห้อเบียร)์ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ย่ีหอ้น้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ัน 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร ์ท าให้อยากด่ืม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

696 29.7 38.5 31.8 3.08 413 57.1 31.0 11.9 2.40 418 56.2 29.2 14.6 2.44 

 
 
 
 

542 36.7 32.5 30.8 2.99 324 58.3 28.4 13.3 2.38 328 55.5 29.0 15.5 2.45 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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2.2.5 โลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
การพบเห็นโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ผลส ารวจในครั้งท่ีสองพบว่า สัดส่วนการพบเห็นโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ต่างๆ อยู่ระหว่างร้อยละ 17.4 – 64.8 โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 64.8 
รองลงมาคือสิงห์ ร้อยละ 63.0 ส่วนโลโก้อื่นมีการพบเห็นต่ ากว่าอย่างชัดเจน เมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจ
ครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็นโลโก้เครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สิงห์ ช้าง และจอห์นนี่
วอล์คเกอร์ เพิ่มขึ้นคิดเป็นร้อยละ 6.0 5.6 และ 0.2 ตามล าดับ ขณะท่ีสัดส่วนการพบเห็นโลโก้ผู้ผลิตไทยเบฟ 
ลดลงร้อยละ 1.9  

ผลต่อความรู้สึกอยากซื อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
เมื่อสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการแสดงโลโก้ดังกล่าว พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลให้

เกิดความรู้สึกอยากซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ ระหว่างร้อยละ 34.8 – 41.1 ค่าเฉล่ียระดับ
การส่งผลระหว่าง 2.20 - 2.57 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อื่น 
ท่ีค่าเฉล่ีย 2.57 อยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งเมื่อพิจารณาตามระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อ พบว่า สัดส่วน
ผู้ท่ีระบุอยากซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อดังกล่าวในระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 18.5 เพิ่มขึ้น
จากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 0.3 ขณะท่ีสิงห์ จอห์นนี่วอล์คเกอร์ และไทยเบฟ พบว่าลดลงร้อยละ 0.5 
0.3 และ 1.2 ตามล าดับ 

ผลต่อความรู้สึกอยากด่ืมผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม พบสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 33.5 – 40.9 ค่าเฉล่ีย

ระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.16 - 2.57 หรืออยู่ในระดับน้อย – ปานกลาง โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผล
มากกว่าโลโก้อื่น ท่ีค่าเฉล่ีย 2.57 หรือระดับปานกลาง เมื่อจ าแนกตามระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากด่ืม
แล้ว พบกลุ่มท่ีระบุว่าส่งผลให้รู้สึกอยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อดังกล่าวมากถึงมากท่ีสุด ร้อยละ 17.6 
เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 0.9 ท านองเดียวกับสิงห์ จอห์นนี่วอล์คเกอร์ และไทยเบฟ ท่ีพบว่า
สัดส่วนดังกล่าวเพิ่มขึ้นร้อยละ 0.1 1.3 และ 0.9 ตามล าดับ 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผลให้

เกิดความรู้สึกอยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าภาพโลโก้ช้าง
ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อของกลุ่มเด็กและเยาวชน มากกว่ายี่ห้ออื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.67 รองลงมาคือสิงห์ 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.52 อยู่ในระดับปานกลางท้ัง 2 ยี่ห้อ โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของ
ท้ัง 2 ยี่ห้อ มีอยู่ร้อยละ 20.6 และ 16.1 ท านองเดียวกันในกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าภาพโลโก้ช้างและสิงห์พบค่าเฉล่ีย
การส่งผลสูงกว่ายี่ห้ออื่นคือ 2.55 และ 2.40 ตามล าดับ ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุด
ของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือร้อยละ 17.9 และ 12.6 
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ส าหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม เมื่อพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชนภาพโลโก้ท่ีส่งผลมาก
ท่ีสุดคือช้าง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.58 รองลงมาคือสิงห์ ค่าเฉล่ีย 2.48 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึง
มากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือร้อยละ 18.8 และ 13.5 ท านองเดียวกันกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าโลโก้ช้าง 
และสิงห์เป็น 2 ยี่ห้อท่ีพบค่าเฉล่ียการส่งผลมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.57 และ 2.39 ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุ
ว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือร้อยละ 17.3 และ 10.9 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั ง 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผล

ให้รู้สึกอยากซื้อ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าภาพช้างและสิงห์ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อในกลุ่ม
ท่ีด่ืมบ่อยมากกว่ายี่ห้ออื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.86 และ 2.70 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่
ร้อยละ 26.2 และ 20.6 ตามล าดับ ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง พบระดับการส่งผลท่ีต่ ากว่ากลุ่มท่ีด่ืมบ่อย โดยโลโก้
ช้างเป็นยี่ห้อท่ีพบค่าเฉล่ียการส่งผลสูงสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.67 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมาก
ท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 21.2 

ส าหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย โลโก้ท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือช้าง ค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 2.82 รองลงมาคือสิงห์ ค่าเฉล่ีย 2.67 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 
ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือร้อยละ 22.6 และ 17.0 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งพบว่าโลโก้ช้างมีค่าเฉล่ียการส่งผลมาก
ท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.65 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 19.7 

 
(รายละเอียดตามตารางที่ 35 และ 38) 
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ตารางที่ 35 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ และ
ร้อยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้รู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

   เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

เห็นโลโก้ของ
เครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิต 

การส ารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 
การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 57.0 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 35.3 
(n = 2,252) 

อยากด่ืม ร้อยละ 34.3 
(n = 2,252) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.39 (ระดับน้อย) 

(n = 794) 
ค่าเฉลี่ย 2.29 (ระดับน้อย) 

(n = 773) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 63.0 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 38.8 
(n = 2,471) 

อยากด่ืม ร้อยละ 38.2 
(n = 2,471) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.43 (ระดับน้อย) 

(n = 959) 
ค่าเฉลี่ย 2.41 (ระดับน้อย) 

(n = 943) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 6.0 ระดับเดิม ระดับเพิ่มข้ึน 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 59.2 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 36.5 
(n = 2,338) 

อยากด่ืม ร้อยละ 35.7 
(n = 2,338) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.53 (ระดับปานกลาง) 

(n = 854) 
ค่าเฉลี่ย 2.46 (ระดับน้อย) 

(n = 834) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 64.8 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 41.1 
(n = 2,541) 

อยากด่ืม ร้อยละ 40.9 
(n = 2,541) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.57 (ระดับปานกลาง) 
(n = 1,044) 

ค่าเฉลี่ย 2.57 (ระดับปานกลาง) 
(n = 1,039) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 5.6 ระดับเดิม ระดับเพิ่มข้ึน 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 26.3 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 36.7 
(n = 1,038) 

อยากด่ืม ร้อยละ 36.5 
(n = 1,038) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.23 (ระดับน้อย) 

(n = 381) 
ค่าเฉลี่ย 2.22 (ระดับน้อย) 

(n = 379) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 26.5 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 39.4 
(n = 1,038) 

อยากด่ืม ร้อยละ 38.9 
(n = 1,038) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.20 (ระดับน้อย) 
(n = 409) 

ค่าเฉลี่ย 2.26 (ระดับน้อย) 
(n = 404) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 0.2 ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 35 (ต่อ) 
เห็นโลโก้ของ

เครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิต 

การส ารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 
การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 19.3 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 32.3 
(n = 764) 

อยากด่ืม ร้อยละ 31.2 
(n = 764) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.14 (ระดับน้อย) 

(n = 247) 
ค่าเฉลี่ย 2.11 (ระดับน้อย) 

(n = 238) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 17.4 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 34.8 
(n = 683) 

อยากด่ืม ร้อยละ 33.5 
(n = 683) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.22 (ระดับน้อย) 
(n = 238) 

ค่าเฉลี่ย 2.16 (ระดับน้อย) 
(n = 229) 

ผลต่าง ลดลง 1.9 ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 36 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์
    (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

เห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/
บริษัทผู้ผลิต 

การส ารวจ 
คร้ังที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตท าใหอ้ยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตท าใหอ้ยากด่ืม) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม 

 1 794 21.3 35.5 29.4 10.1 3.7 100.0 773 24.5 36.6 27.5 7.9 3.5 100.0 

2 959 17.0 42.0 27.7 8.1 5.2 100.0 943 16.8 41.9 29.8 6.6 4.9 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.5% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 0.1% 

 1 854 19.8 30.0 32.0 13.8 4.4 100.0 834 21.0 32.0 30.3 13.2 3.5 100.0 

2 1,044 19.3 29.6 32.6 11.4 7.1 100.0 1,039 16.4 35.9 30.1 9.3 8.3 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 0.3% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 0.9% 

 1 381 29.7 31.2 27.8 8.7 2.6 100.0 379 32.2 29.6 25.8 9.2 3.2 100.0 

2 409 30.3 32.8 25.9 8.8 2.2 100.0 404 30.0 31.7 24.6 9.7 4.0 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.3% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 1.3% 

 
1 247 38.1 26.3 23.5 8.1 4.0 100.0 238 39.1 26.1 23.9 7.1 3.8 100.0 

2 238 33.6 25.2 30.3 7.1 3.8 100.0 229 34.9 30.6 22.7 7.0 4.8 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 1.2% ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 0.9% 
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ตารางที่ 37 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษทัผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
       (เฉพาะผู้ที่ระบุท าให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

เห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/
บริษัทผู้ผลิต 

เด็กและเยาวชน (อายไุม่เกิน 25 ปี)  

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้ของเครือ่งดื่ม/บริษทัผู้ผลิตท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี)  

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้ของเครือ่งดื่ม/บริษทัผู้ผลิตท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

192 53.6 30.3 16.1 2.52 192 54.7 31.8 13.5 2.48 767 60.4 27.0 12.6 2.40 751 59.7 29.4 10.9 2.39 

 
 
 
 

223 43.5 35.9 20.6 2.67 223 52.0 29.2 18.8 2.58 821 50.3 31.8 17.9 2.55 816 52.3 30.4 17.3 2.57 

 
 
 
 

81 63.0 25.9 11.1 2.21 79 63.3 24.0 12.7 2.27 328 63.1 25.9 11.0 2.20 325 61.2 25.0 13.8 2.26 

 
 
 
 

57 63.2 29.8 7.0 2.05 54 66.7 24.0 9.3 1.98 181 57.5 30.3 12.2 2.28 175 65.1 22.3 12.6 2.22 
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ตารางที่ 38 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษทัผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มด่ืมบางครั้ง 

เห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/
บริษัทผู้ผลิต 

ด่ืมบ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน)  

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้ของเครือ่งดื่ม/บริษทัผู้ผลิตท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ด่ืมบางคร้ัง (อาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า)  

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นโลโก้ของเครือ่งดื่ม/บริษทัผู้ผลิตท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

175 44.6 34.8 20.6 2.70 171 43.9 39.1 17.0 2.67 461 57.5 29.1 13.4 2.49 452 59.3 27.9 12.8 2.45 

 
 
 
 

221 35.3 38.5 26.2 2.86 221 41.2 36.2 22.6 2.82 524 44.7 34.1 21.2 2.67 523 49.7 30.6 19.7 2.65 

 
 
 
 

105 54.3 32.4 13.3 2.34 103 51.5 28.1 20.4 2.53 206 61.7 26.6 11.7 2.24 207 61.8 25.6 12.6 2.24 

 
 
 
 

34 55.9 29.4 14.7 2.32 38 57.9 26.3 15.8 2.39 124 58.9 33.0 8.1 2.19 118 62.7 26.3 11.0 2.24 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.6 ฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
การพบเห็นฉลากเครื่องด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
จากการแสดงฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ผลส ารวจพบว่า สัดส่วนการเคยพบเห็นจากการ

ส ารวจในครั้งท่ีสอง อยู่ระหว่างร้อยละ 23.6 – 50.1 โดยฉลากเบียร์ช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 50.1 รองลงมา
คือเบียร์ลีโอ ร้อยละ 47.5 และเบียร์สิงห์ ร้อยละ 40.0 ตัวเลขดังกล่าวเพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาท้ัง 3 
ยี่ห้อ โดยช้างเพิ่มขึ้นร้อยละ 8.9 ลีโอเพิ่มขึ้นร้อยละ 6.6 และสิงห์เพิ่มข้ึนร้อยละ 5.0 

ผลต่อความรู้สึกอยากซื อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
เมื่อสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการแสดงฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบสัดส่วนท่ีระบุ

ว่าส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยู่ระหว่างร้อยละ 36.2 – 42.2 ค่าเฉล่ียระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.13  - 
2.64 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยฉลากเบียร์ช้างส่งผลมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อื่น ค่าเฉล่ีย 
2.64 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ ค่าเฉล่ีย 2.52 อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อท าการจ าแนก
ตามระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อ พบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลให้อยากซื้อเบียร์ช้าง และลีโอในระดับ
มากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 18.4 และ 16.3 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 1.5 และ 0.8 
ตามล าดับ 

ผลต่อความรู้สึกอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม พบสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 35.9 - 44.2 ค่าเฉล่ียระดับ

การส่งผลอยู่ระหว่าง 2.14 - 2.62 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยฉลากเบียร์ช้าง และลีโอส่งผลมากกว่า
ฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.62 และ 2.52 อยู่ในระดับปานกลาง ขณะเดียวกันเมื่อจ าแนก
ตามระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากด่ืมแล้ว พบว่าการพบเห็นฉลากเบียร์ช้าง และลีโอส่งผลให้เกิดความรู้สึก
อยากด่ืมมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 16.8 และ 17.6 ตัวเลขดังกล่าวเมื่อเปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ี
ผ่านมาพบว่าช้างลดลงร้อยละ 0.7 ขณะท่ีลีโอเพิ่มขึ้นร้อยละ 2.1 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ เมื่อพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอส่งผลต่อความรู้สึก
อยากซื้อของกลุ่มเด็กและเยาวชน มากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อื่น โดยมีค่าเฉล่ีย 2.72 และ 2.54 
ตามล าดับ โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อ มีอยู่ร้อยละ 20.0 และ 16.7 
ท านองเดียวกันในกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอส่งผลกระทบมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อื่น 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.63 และ 2.52 ท้ังนี้สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ 
คือร้อยละ 18.1 และ 16.2 

ส าหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม เมื่อพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชนฉลากท่ีส่งผลมากท่ีสุด
คือฉลากเบียร์ช้าง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.68 รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ ค่าเฉล่ีย 2.60 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผล
กระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือร้อยละ 20.4 และ 16.3 ท านองเดียวกับกลุ่ม
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ผู้ใหญ่ท่ีพบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอเป็น 2 ยี่ห้อท่ีพบค่าเฉล่ียการส่งผลมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.60 
และ 2.51 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือร้อยละ 15.9 และ 
17.9 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั ง 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่งผลให้รู้สึกอยากซื้อ เมื่อพิจารณา

ค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อยมากกว่าฉลาก
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.87 และ 2.53 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่
ร้อยละ 20.8 และ 19.5 ตามล าดับ เช่นเดียวกับกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง พบว่าฉลากเบียร์ช้างเป็นยี่ห้อท่ีพบค่าเฉล่ีย
การส่งผลมากท่ีสุดเท่ากับ 2.60 รองลงมาคือลีโอ ค่าเฉล่ีย 2.50 โดยท้ัง 2 ยี่ห้อมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับ
มากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 17.5 และ 14.4 ตามล าดับ 

ส าหรับผลกระทบต่อความอยากดื่ม ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย ฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีส่งผลมากท่ีสุด
คือฉลากเบียร์ช้าง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.80 รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ ค่าเฉล่ีย 2.59 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผล
ระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อเรียงตามล าดับ คือร้อยละ 17.4 และ 21.2 ท านองเดียวกันกลุ่มท่ีด่ืม
บางครั้ง พบว่าฉลากเบียร์ช้างมีค่าเฉล่ียการส่งผลมากท่ีสุด ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.57 รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ 
ค่าเฉล่ีย 2.50 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ยี่ห้อมีอยู่เท่ากันคือร้อยละ 14.7 

 
(รายละเอียดตามตารางที่ 39 ถึง 42) 
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ตารางที่ 39 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และรอ้ยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้
รู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) 

 เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

ฉลากเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์

การส ารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 
การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 29.3 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 37.8 
(n = 1,158) 

อยากด่ืม ร้อยละ 37.0 
(n = 1,158) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 1.99 (ระดับน้อย) 

(n = 438) 
ค่าเฉลี่ย 1.98 (ระดับน้อย) 

(n = 429) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 31.7 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 39.4 
(n = 1,242) 

อยากด่ืม ร้อยละ 38.8 
(n = 1,242) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.13 (ระดับน้อย) 

(n = 489) 
ค่าเฉลี่ย 2.14 (ระดับน้อย) 

(n = 482) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 2.4 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 41.2 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 40.4 
(n = 1,628) 

อยากด่ืม ร้อยละ 40.4 
(n = 1,628) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.57 (ระดับปานกลาง) 

(n = 658) 
ค่าเฉลี่ย 2.53 (ระดับปานกลาง) 

(n = 657) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 50.1 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 40.0 
(n = 1,967) 

อยากด่ืม ร้อยละ 40.1 
(n = 1,967) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.64 (ระดับปานกลาง) 

(n = 787) 
ค่าเฉลี่ย 2.62 (ระดับปานกลาง) 

(n = 788) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 8.9 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 35.0 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 39.5 
(n = 1,383) 

อยากด่ืม ร้อยละ 39.6 
(n = 1,383) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.24 (ระดับน้อย) 

(n = 546) 
ค่าเฉลี่ย 2.19 (ระดับน้อย) 

(n = 548) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 40.0 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 36.2 
(n = 1,571) 

อยากด่ืม ร้อยละ 35.9 
(n = 1,571) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.23 (ระดับน้อย) 
(n = 569) 

ค่าเฉลี่ย 2.26 (ระดับน้อย) 
(n = 564) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 5.0 ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 39 (ต่อ) 
ฉลากเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์

การส ารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การท าให้รู้สึกอยากซื้อ 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 
การท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ที่พบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 40.9 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 41.2 
(n = 1,615) 

อยากด่ืม ร้อยละ 41.0 
(n = 1,615) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.55 (ระดับปานกลาง) 

(n = 666) 
ค่าเฉลี่ย 2.53 (ระดับปานกลาง) 

(n = 662) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 47.5 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 39.6 
(n = 1,863) 

อยากด่ืม ร้อยละ 39.3 
(n = 1,863) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.52 (ระดับปานกลาง) 
(n = 738) 

ค่าเฉลี่ย 2.52 (ระดับปานกลาง) 
(n = 733) 

ผลต่าง เพิ่มข้ึน 6.6 ระดับเดิม ระดับเดิม 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 23.8 
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 41.4 
(n = 940) 

อยากด่ืม ร้อยละ 41.2 
(n = 940) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉลี่ย 2.21 (ระดับน้อย) 

(n = 389) 
ค่าเฉลี่ย 2.24 (ระดับน้อย) 

(n = 387) 

2 
พบเห็น  

ร้อยละ 23.6 
(n = 3,924) 

อยากซื้อ ร้อยละ 42.2 
(n = 927) 

อยากด่ืม ร้อยละ 44.2 
(n = 927) 

ระดับการท าใหอ้ยากซื้อ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ที่ระบุท้าให้อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.30 (ระดับน้อย) 
(n = 391) 

ค่าเฉลี่ย 2.32 (ระดับน้อย) 
(n = 410) 

ผลต่าง ลดลง 0.2 ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 40 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
    (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

ฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
การส ารวจ 

คร้ังที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากด่ืม) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม 

 
1 438 35.8 37.0 21.0 4.6 1.6 100.0 429 38.0 34.0 21.4 4.7 1.9 100.0 

2 489 32.9 35.0 21.7 6.5 3.9 100.0 482 34.9 33.8 20.3 4.8 6.2 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 4.2 ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 4.4 

 
1 658 19.0 26.6 37.5 12.2 4.7 100.0 657 20.7 27.4 34.4 13.4 4.1 100.0 

2 787 14.7 30.7 36.2 12.2 6.2 100.0 788 16.0 31.6 35.6 8.4 8.4 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 1.5 ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) ลดลง 0.7 

 
1 546 22.3 39.9 31.1 4.9 1.8 100.0 548 27.0 36.1 29.6 5.5 1.8 100.0 

2 569 24.1 43.8 21.5 6.0 4.6 100.0 564 27.7 34.4 26.0 8.2 3.7 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 3.9 ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 4.6 
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ตารางที่ 40 (ต่อ) 

ฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
การส ารวจ 

คร้ังที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากด่ืม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากด่ืม) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สดุ รวม 

 
1 666 20.0 26.1 38.4 9.9 5.6 100.0 662 19.9 27.3 37.3 11.3 4.2 100.0 

2 738 19.4 31.2 33.1 10.2 6.1 100.0 733 23.2 27.3 31.9 9.3 8.3 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 0.8 ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 2.1 

 
1 389 26.7 37.0 27.9 5.1 3.3 100.0 387 27.4 35.1 27.2 7.2 3.1 100.0 

2 391 25.6 36.1 26.8 6.1 5.4 100.0 410 28.0 32.4 25.0 9.0 5.6 100.0 

ผลต่าง ผลต่างความรู้สึกอยากซื้อ (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิม่ข้ึน 3.1 ผลต่างความรู้สึกอยากด่ืม (ระดับมากถึงมากที่สุด) เพิ่มข้ึน 4.3 
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ตารางที่ 41 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
                (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

ฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

เด็กและเยาวชน (อายไุม่เกิน 25 ปี)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 

 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 
 
 
 

110 70.0 22.7 7.3 2.01 108 76.9 16.6 6.5 1.98 379 67.3 21.4 11.3 2.17 374 66.3 21.4 12.3 2.18 

 
 
 

145 42.8 37.2 20.0 2.72 147 44.9 34.7 20.4 2.68 642 46.1 35.8 18.1 2.63 641 48.2 35.9 15.9 2.60 

 
 
 

94 63.2 26.4 10.4 2.34 92 63.1 28.2 8.7 2.32 475 67.6 22.1 10.3 2.21 472 62.3 25.8 11.9 2.25 

 
 
 

126 46.8 36.5 16.7 2.54 123 45.5 38.2 16.3 2.60 612 51.3 32.5 16.2 2.52 610 51.5 30.6 17.9 2.51 

 
 
 

71 66.2 18.3 15.5 2.31 74 58.1 23.0 18.9 2.42 320 60.6 28.8 10.6 2.29 336 61.0 25.3 13.7 2.29 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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ตารางที่ 42 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
                (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มด่ืมบางครั้ง 

ฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ด่ืมบ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ด่ืมบางคร้ัง (อาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุวา่การเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าใหอ้ยากซื้อ - ด่ืม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากด่ืม 

 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 
 
 
 

86 66.3 23.2 10.5 2.13 84 58.3 25.0 16.7 2.37 259 68.7 22.4 8.9 2.12 257 68.5 22.2 9.3 2.13 

 
 
 

202 33.7 45.5 20.8 2.87 201 37.8 44.8 17.4 2.80 406 47.0 35.5 17.5 2.60 407 50.1 35.2 14.7 2.57 

 
 
 

112 61.0 28.4 10.6 2.22 111 51.6 36.9 11.5 2.41 301 62.1 27.9 10.0 2.27 297 59.4 28.5 12.1 2.32 

 
 
 

190 54.7 25.8 19.5 2.53 189 50.3 28.5 21.2 2.59 375 49.6 36.0 14.4 2.50 373 48.5 36.8 14.7 2.50 

 
 
 

101 55.4 31.7 12.9 2.46 103 59.2 24.3 16.5 2.47 205 57.1 28.3 14.6 2.40 212 56.6 27.8 15.6 2.35 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซ้ือและอยากด่ืม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.7 การรับรู้โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 
การส ารวจการรับรู้โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ในช่วง 3 เดือนท่ี

ผ่านมา สรุปรายกิจกรรมได้ ดังนี้ 
1) การแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ) มีตัวอย่างเข้าร่วมไม่มากนัก เพียงร้อยละ 9.7 เฉพาะในกลุ่ม

นี้ เมื่อสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน พบว่าร้อยละ 
66.4 พบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 52.8 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 66.4 พบเห็นโลโก้ เมื่อ
เปรียบเทียบกับผลการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทเพิ่มข้ึนร้อยละ 1.4 ขณะท่ี
สัดส่วนการการพบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ และโลโก้ลดลงร้อยละ 2.2 และ 1.3 ตามล าดับ 

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 79.8 นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.22 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 51.8 อยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉล่ีย 2.77 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 52.2 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉล่ีย 2.70 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ มีร้อยละ 77.9 เคยพบคนด่ืมในงาน ส าหรับผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 
11.9 ได้รับผลกระทบจากคนท่ีด่ืม โดยเป็นลักษณะเดือดร้อนร าคาญใจมากกว่าผลกระทบอื่น  

2) การถ่ายทอดสดการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ) มีตัวอย่างรับชม ร้อยละ 18.4 เฉพาะในกลุ่มนี้ 
เมื่อสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 29.6 พบ
เห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 27.4 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 29.6 พบเห็นโลโก้ ตัวเลขดังกล่าวลดลง
จากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาคิดเป็นร้อยละ 17.4 1.4 และ 15.9 ตามล าดับ  

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 82.2 นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.05 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 46.3 อยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉล่ีย 2.75 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 48.1 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉล่ีย 2.71 อยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน 

3) การถ่ายทอดเทปการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ)  มีตัวอย่างรับชม ร้อยละ 9.9 เฉพาะในกลุ่มนี้ 
เมื่อสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 33.1 พบ
เห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 30.3 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 33.1 พบเห็นโลโก้ เมื่อเปรียบเทียบกับผล
การส ารวจครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทเพิ่มขึ้นร้อยละ 12.1 ขณะท่ีสัดส่วนการพบ
เห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ และโลโก้ลดลงร้อยละ 7.9 และ 4.5 ตามล าดับ 

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 69.0 นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉล่ีย 2.76 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 58.1 อยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉล่ีย 2.68 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 58.1 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น (ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉล่ีย 2.59 อยู่ในระดับปานกลาง) 

4) งานเทศกาลสงกรานต์ มีตัวอย่างเข้าร่วม ร้อยละ 38.5 เฉพาะในกลุ่มนี้ เมื่อสอบถามถึงการ
พบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 81.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 68 

ร้อยละ 73.7 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 81.9 พบเห็นโลโก้ ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่า
ร้อยละ 86.4 นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.22 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 61.0 
อยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 2.68 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 61.3 
อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 2.84 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ มีร้อยละ 
95.3 เคยพบคนด่ืมในงาน ส าหรับผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 22.2 ได้รับผลกระทบจากคนท่ีด่ืม โดยมักเป็นลักษณะการ
สร้างความเดือดร้อนร าคาญใจ 

5) งานกาชาด/งานประจ าจังหวัด มีตัวอย่างเข้าร่วม ร้อยละ 14.8 เฉพาะในกลุ่มนี้ เมื่อสอบถาม
ถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 49.3 พบเห็น/ได้ยิน
ช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 37.5 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 49.3 พบเห็นโลโก้ ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว 
พบว่าร้อยละ 80.1 นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.14 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 
53.7 อยากซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 2.79 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 53.3 
อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 2.82 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ มีร้อยละ 
94.8 เคยพบคนด่ืมในงาน ส าหรับผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 19.5 ได้รับผลกระทบจากคนท่ีด่ืม โดยมักเป็นลักษณะการ
สร้างความเดือดร้อนร าคาญใจ 

6) คอนเสิร์ต อาทิ ช้างมิวสิคคอนเนคช่ัน คอนเสิร์ตลีโอ คอนเสิร์ตแสงโสม หมอล า งานวัด งาน
แต่ง งานบวช มีตัวอย่างเข้าร่วมเพียงร้อยละ 1.7 เฉพาะในกลุ่มนี้ เมื่อสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ช่ือ
บริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 92.6 พบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 82.4 พบเห็น/ได้
ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 92.6 พบเห็นโลโก้ ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 84.1 นึกถึง
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.62 อยู่ในระดับมาก ร้อยละ 79.4 อยากซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.26 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 79.4 อยากด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นั้น ระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.38 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากนี้ ทุกคนหรือร้อยละ 100.0 เคย
พบคนด่ืมในงาน ส าหรับผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 22.2 ได้รับผลกระทบจากคนท่ีด่ืม โดยมักเป็นลักษณะการสร้าง
ความเดือดร้อนร าคาญใจ  

การส ารวจครั้งนี้  ยังได้สอบถามถึง เจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล์ ในการเป็นผู้สนับสนุน 
(สปอนเซอร์) การจัดกิจกรรมดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึงกิจกรรมเพื่อสังคมอื่นๆ 
ซึ่งผลการถ่วงน้ าหนักพบว่า ตัวอย่างให้น้ าหนักกับการจัดงานส่วนใหญ่ไปท่ี การท าการตลาดและสร้าง
ภาพลักษณ์บริษัท โดยร้อยละ 44.24 เป็นการเพิ่ม/กระตุ้นยอดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ส าหรับนักด่ืมโดยรวม 
รองลงมาร้อยละ 23.58 เป็นการสร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี และร้อยละ 19.86 เป็นการจูงใจให้คนรุ่นใหม่มา
เป็นลูกค้า ส่วนต้ังใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง และความต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใช้จ่ายในการ
จัดงาน มีน้ าหนักไม่มากนักคือร้อยละ 6.11 และ 6.21 ตามล าดับ 
 

 (รายละเอียดตามตารางที่ 43 - 48) 
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ตารางที่ 43 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยเข้าร่วม/รับชมกิจกรรมต่างๆ การพบเห็น/ได้ยินชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท หรอืโลโก้ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และรอ้ยละกับค่าเฉลี่ยการท าให้นึกถึงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ และความรู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการส ารวจครั้งที่ 1 ( ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 ( พ.ค. – ส.ค. ) 

การจัดงาน/กิจกรรม 
ส ารวจ
ครั้งที่ 

เข้าร่วม/รับชม 
การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผูท้ี่เข้ารว่ม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผูท้ี่พบเห็น/ได้ยิน) 

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ 
ท าให้นึกถึง 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ท าให้รู้สึกอยากซื้อ ท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

1. การแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ) 

1 
ร้อยละ 8.2 

(n = 3,951) 
ร้อยละ 68.6 
(n = 325) 

ร้อยละ 51.4 
(n = 325) 

ร้อยละ 67.7 
(n = 325) 

ร้อยละ 77.2 (n = 224) ร้อยละ 48.7 (n = 224) ร้อยละ 49.1 (n = 224) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.62 
(ระดับมาก) 
(n = 173) 

ค่าเฉลี่ย 2.66 
 (ระดับปานกลาง) 

(n = 109) 

ค่าเฉลี่ย 2.58 
 (ระดับปานกลาง) 

(n = 110) 

2 
ร้อยละ 9.7 

(n = 3,924) 
ร้อยละ 66.4 
(n = 381) 

ร้อยละ 52.8 
(n = 381) 

ร้อยละ 66.4 
(n = 381) 

ร้อยละ 79.8 (n = 253) ร้อยละ 51.8 (n = 253) ร้อยละ 52.2 (n = 253) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.22 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 202) 

ค่าเฉลี่ย 2.77 
 (ระดับปานกลาง) 

(n = 131) 

ค่าเฉลี่ย 2.70 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 132) 
 ผลต่าง เพิ่มข้ึน 1.5 ลดลง 2.2 เพิ่มข้ึน 1.4 ลดลง 1.3 ระดับลดลง ระดับเดิม ระดับเดิม 

2. การถ่ายทอดสดการแข่งขันกีฬา 
(ต่างประเทศ) 

1 
ร้อยละ 16.8 
(n = 3,951) 

ร้อยละ 47.0 
(n = 663) 

ร้อยละ 28.8 
(n = 663) 

ร้อยละ 45.5 
(n = 663) 

ร้อยละ 75.4 (n = 329) ร้อยละ 49.5 (n = 329) ร้อยละ 50.5  (n = 329) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.33 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 248) 

ค่าเฉลี่ย 2.73 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 163) 

ค่าเฉลี่ย 2.58 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 166) 

2 
ร้อยละ 18.4 
(n = 3,924) 

ร้อยละ 29.6 
(n = 723) 

ร้อยละ 27.4 
(n = 723) 

ร้อยละ 29.6 
(n = 723) 

ร้อยละ 82.2 (n = 214) ร้อยละ 46.3 (n = 214) ร้อยละ 48.1 (n = 214) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.05 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 176) 

ค่าเฉลี่ย 2.75 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 99) 

ค่าเฉลี่ย 2.71 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 103) 
 ผลต่าง เพิ่มข้ึน 1.8 ลดลง 17.4 ลดลง 1.4 ลดลง 15.9 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม 
ส ารวจ
ครั้งที่ 

เข้าร่วม/รับชม 
การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผูท้ี่เข้ารว่ม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผูท้ี่พบเห็น/ได้ยิน) 

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ 
ท าให้นึกถึง 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ท าให้รู้สึกอยากซื้อ ท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

3. การถ่ายทอดเทปการแข่งขันกีฬา 
(ต่างประเทศ) 

 

1 
ร้อยละ 12.5 
(n = 3,951) 

ร้อยละ 41.0 
(n = 495) 

ร้อยละ 18.2 
(n = 495) 

ร้อยละ 37.6 
(n = 495) 

ร้อยละ 73.7 (n = 213) ร้อยละ 60.6 (n = 213) ร้อยละ 60.6 (n = 213) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.13 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 157) 

ค่าเฉลี่ย 2.68 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 129) 

ค่าเฉลี่ย 2.60 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 129) 

2 
ร้อยละ 9.9 
(n = 3,924) 

ร้อยละ 33.1 
(n = 390) 

ร้อยละ 30.3 
(n = 390) 

ร้อยละ 33.1 
(n = 390) 

ร้อยละ 69.0 (n = 129) ร้อยละ 58.1 (n = 129) ร้อยละ 58.1 (n = 129) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 2.76 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 89) 

ค่าเฉลี่ย 2.68 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 75) 

ค่าเฉลี่ย 2.59 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 75) 
 ผลต่าง ลดลง 2.6 ลดลง 7.9 เพิ่มข้ึน 12.1 ลดลง 4.5 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 

4. เทศกาลสงกรานต์  
(*การส ารวจครั้งแรกคือ งาน
ฉลองต้อนรับปีใหม่ หรือเคาท์
ดาวน์ปีใหม่) 

 

1 
ร้อยละ 26.2 
(n = 3,951) 

ร้อยละ 85.7 
(n = 1,036) 

ร้อยละ 63.9 
(n = 1,036) 

ร้อยละ 81.4 
(n = 1,036) 

ร้อยละ 88.6 (n = 893) ร้อยละ 59.8 (n = 893) ร้อยละ 60.4 (n = 893) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.48 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 791) 

ค่าเฉลี่ย 2.80  
(ระดับปานกลาง) 

(n = 534) 

ค่าเฉลี่ย 2.81 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 539) 

2 
ร้อยละ 38.5 
(n = 3,924) 

ร้อยละ 81.9 
(n = 1,512) 

ร้อยละ 73.7 
(n = 1,512) 

ร้อยละ 81.9 
(n = 1,512) 

ร้อยละ 86.4 (n = 1,239) ร้อยละ 61.0 (n = 1,239) ร้อยละ 61.3 (n = 1,239) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.22 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,071) 

ค่าเฉลี่ย 2.68 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 756) 

ค่าเฉลี่ย 2.84 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 759) 
 ผลต่าง เพิ่มข้ึน 12.3 ลดลง 3.8 เพิ่มข้ึน 9.8 เพิ่มข้ึน 0.5 ระดับเดิม ระดับเดิม ระดับเดิม 
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม 
ส ารวจ
ครั้งที่ 

เข้าร่วม/รับชม 
การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผูท้ี่เข้ารว่ม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผูท้ี่พบเห็น/ได้ยิน) 

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ 
ท าให้นึกถึง 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ท าให้รู้สึกอยากซื้อ ท าให้รู้สึกอยากด่ืม 

5. งานกาชาด/งานประจ าจังหวัด 

1 
ร้อยละ 27.7 
(n = 3,951) 

ร้อยละ 46.8 
(n = 1,093) 

ร้อยละ 24.9 
(n = 1,093) 

ร้อยละ 43.9 
(n = 1,093) 

ร้อยละ 89.3 (n = 514) ร้อยละ 45.7 (n = 514) ร้อยละ 45.5 (n = 514) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.66 
(ระดับมาก) 
(n = 459) 

ค่าเฉลี่ย 3.07 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 235) 

ค่าเฉลี่ย 3.13 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 234) 

2 
ร้อยละ 14.8 
(n = 3,924) 

ร้อยละ 49.3 
(n = 582) 

ร้อยละ 37.5 
(n = 582) 

ร้อยละ 49.3 
(n = 582) 

ร้อยละ 80.1 (n = 287) ร้อยละ 53.7 (n = 287) ร้อยละ 53.3 (n = 287) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.14 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 230) 

ค่าเฉลี่ย 2.79 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 154) 

ค่าเฉลี่ย 2.82 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 153) 
 ผลต่าง ลดลง 12.9 เพิ่มข้ึน 2.5 เพิ่มข้ึน 12.6 เพิ่มข้ึน 5.4 ระดับลดลง ระดับเดิม ระดับเดิม 

6. คอนเสิร์ต อาทิ ช้างมิวสิคคอน
เนคช่ัน คนพันธ์ุลีโอ คนหัวใจสิงห์ 

1 
ร้อยละ 3.7 
(n = 3,951) 

ร้อยละ 92.4 
(n = 145) 

ร้อยละ 54.5 
(n = 145) 

ร้อยละ 86.2 
(n = 145) 

ร้อยละ 88.1 (n = 134) ร้อยละ 73.9 (n = 134) ร้อยละ 73.1 (n = 134) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 4.26 
(ระดับมาก) 
(n = 118) 

ค่าเฉลี่ย 3.61 
(ระดับมาก) 
(n = 99) 

ค่าเฉลี่ย 3.58 
(ระดับมาก) 
(n = 98) 

2 
ร้อยละ 1.7 
(n = 3,924) 

ร้อยละ 92.6 
(n = 68) 

ร้อยละ 82.4 
(n = 68) 

ร้อยละ 92.6 
(n = 68) 

ร้อยละ 84.1 (n = 63) ร้อยละ 79.4 (n = 63) ร้อยละ 79.4 (n = 63) 
ระดับที่ท าให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากด่ืม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื อ/อยากด่ืม) 

ค่าเฉลี่ย 3.62 
(ระดับมาก) 
(n = 53) 

ค่าเฉลี่ย 3.26 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 50) 

ค่าเฉลี่ย 3.38 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 50) 
 ผลต่าง ลดลง 2.0 เพิ่มข้ึน 0.2 เพิ่มข้ึน 27.9 เพิ่มข้ึน 6.4 ระดับเดิม ระดับลดลง ระดับลดลง 
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ตารางที่ 44 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นคนด่ืมในงานการแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ) และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ล าดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จ านวน ร้อยละ 
1 เคยพบเห็น 197 77.9 
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จ านวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 223 88.1   
 2) เดือดร้อนร าคาญใจ  29 11.5   
 3) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 2 0.8   
 4) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 1 0.4   
 5) ถูกคนด่ืมคุกคามทางร่างกาย 1 0.4   
 6) อื่นๆ 1 0.4   
2 ไม่เคยพบเห็น 56 22.1 
 รวม 253 100.0 

 
ตารางที่ 45 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นคนด่ืมในงานฉลองเทศกาลสงกราต์  
   และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ล าดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จ านวน ร้อยละ 

1 เคยพบเห็น 1,169 94.4 
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จ านวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 964 77.8   
 2) เดือดร้อนร าคาญใจ  230 18.6   
 3) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 37 3.0   
 4) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนก าหนด 32 2.6   
 5) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 11 0.9   
 6) ถูกคนด่ืมคุกคามทางร่างกาย 7 0.6   
 7) ถูกคนด่ืมคุกคามต่อทรัพย์ 1 0.1   
2 ไม่เคยพบเห็น 70 5.6 
 รวม 1,239 100.0 
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ตารางที่ 46 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นคนด่ืมในงานกาชาด/งานประจ าจังหวัด และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ล าดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จ านวน ร้อยละ 
1 เคยพบเห็น 272 94.8 
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จ านวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 234 81.5   
 2) เดือดร้อนร าคาญใจ  50 17.4   
 3) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนก าหนด 3 1.0   
 4) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 1 0.3   
2 ไม่เคยพบเห็น 15 5.2 

 รวม 287 100.0 

 
ตารางที่ 47 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นคนด่ืมในงานคอนเสิร์ต และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม 

(เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ล าดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จ านวน ร้อยละ 
1 เคยพบเห็น 63 100.0 
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จ านวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 49 77.8   
 2) เดือดร้อนร าคาญใจ  7 11.1   
 3) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนก าหนด 4 6.3   
 4) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 3 4.8   
 5) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 1 1.6   
2 ไม่เคยพบเห็น 0 0.0 
 รวม  100.0 
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ตารางที่ 48 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุเจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล์ ในการเป็นผู้สนับสนุน (สปอนเซอร์) 
การจัดกิจกรรมดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึงกิจกรรมเพื่อสังคมอื่นๆ 
(ค่าร้อยละถ่วงน้ าหนัก) 

ล าดับ เจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล ์ ร้อยละ 
1 เพิ่ม/กระตุ้นยอดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ส าหรับนักด่ืมโดยรวม 44.24 
2 สร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี 23.58 
3 จูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า 19.86 
4 ต้ังใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง 6.11 
5 ต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใชจ้่ายในการจัดงาน 6.21 

 รวม 100.0 

 
ตอนที่ 3 พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

ผลส ารวจพบว่าในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ตัวอย่างร้อยละ 48.4 เคยด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเบียร์ 
และสุราสี/สุราแดงเป็นเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ีมีผู้ด่ืมมากกว่าประเภทอื่น คิดเป็นร้อยละ 94.7 และ 66.7 
อย่างไรก็ตามเมื่อสอบถามถึงประเภทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืมบ่อยท่ีสุด พบว่าคือเบียร์ คิดเป็นร้อยละ 64.7 
มากกว่าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทอื่นอย่างชัดเจน ด้านความถี่ในการด่ืมพบว่า ในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมเกินครึ่งหรือ
ร้อยละ 55.4 มีการดื่มท่ีค่อนข้างบ่อยคือทุกสัปดาห์  

เมื่อสอบถามเฉพาะผู้ท่ีด่ืมถึงบุคคลหรือกิจกรรมท่ีชักชวนให้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากท่ีสุด พบว่า
ประมาณ 1 ใน 3 หรือร้อยละ 32.4 ระบุว่าเพื่อน รองลงมาร้อยละ 23.6 ระบุว่าตัวเอง และร้อยละ 13.5 ระบุ
ญาติ/พี่น้อง มีเพียงเล็กน้อย ท่ีระบุว่ามาจากการโฆษณาผ่านการจัดงาน/กิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล์ 
และการโฆษณาผ่านส่ือ คิดเป็นร้อยละ 5.2 และ 2.5 ตามล าดับ ส าหรับส่ิงท่ีกระตุ้นให้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ได้มากท่ีสุด กรณีอยู่ ณ จุดจ าหน่าย พบว่าร้อยละ 30.7 ระบุว่าโปรโมช่ัน เช่น ลด แลก แจก แถม รองลงมา  
ร้อยละ 26.4 ระบวุ่าฉลาก/บรรจุภัณฑ์ และร้อยละ 18.0 ระบกุารชักชวนผ่านพนักงานหรือสาวเชียร์เบียร์/เหล้า 
 

(รายละเอียดตามตารางที่ 49 - 54) 
 
ตารางที่ 49 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุการเคยด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา 

ล าดับ การเคยด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ จ านวน ร้อยละ 
1 ไม่ด่ืม 2,025 51.6 
2 ด่ืม 1,899 48.4 
 รวม 3,924 100.0 
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ตารางที่ 50 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ด่ืม 
(เฉพาะตัวอย่างที่ดื่ม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ล าดับ ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ด่ืม จ านวน ร้อยละ 
1 เบียร์ 1,797 94.7 
2 สุราสี/สุราแดง 1,266 66.7 
3 สุราขาว/สุรากลัน่ชุมชน 427 22.5 
4 ไวน์คูลเลอร์/เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม/เหล้าปั่น 403 21.2 
5 เหล้าดองยา/สุราจนี 206 10.9 
6 ไวน์/แชมเปญ 179 9.4 
7 สุราแช่พืน้เมือง เช่น สาโท กระแช่ เป็นต้น 114 6.0 

 
ตารางที่ 51 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ด่ืมบ่อยที่สุด 

(เฉพาะตัวอย่างที่ดื่ม) 

ล าดับ ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ด่ืม จ านวน ร้อยละ 
1 เบียร์ 1,228 64.7 
2 สุราสี/สุราแดง 429 22.6 
3 สุราขาว/สุรากลัน่ชุมชน 125 6.6 
4 ไวน์คูลเลอร์/เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม/เหล้าปั่น 85 4.5 
5 เหล้าดองยา/สุราจนี 13 0.7 
6 ไวน์/แชมเปญ 8 0.4 
7 สุราแช่พืน้เมือง เช่น สาโท กระแช่ เป็นต้น 3 0.2 
8 ไม่ระบุ  8 0.4 
 รวม 1,899 100.0 
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ตารางที่ 52 แสดงจ านวนและร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุความถ่ีของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
(เฉพาะตัวอย่างที่ดื่ม) 

ล าดับ ความถ่ีของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จ านวน ร้อยละ 
1 ทุกวัน (7 วันต่อสัปดาห์) 106 5.6 
2 เกือบทุกวัน (5 - 6 วันต่อสัปดาห์) 187 9.8 
3 วันเว้นวัน (3 - 4 วันต่อสัปดาห์) 301 15.9 
4 ทุกสัปดาห์ (1 - 2 วันต่อสัปดาห์) 458 24.1 
5 ทุกเดือน (1 - 3 วันต่อเดือน) 434 22.9 
6 นานๆ ครั้ง (น้อยกว่าเดือนละครั้ง) 413 21.7 

 รวม 1,899 100.0 
 

ตารางที่ 53 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุบุคคลหรือกิจกรรมที่ชักชวนให้ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้มากที่สุด 
(เฉพาะตัวอย่างที่ดื่ม และค่าร้อยละถ่วงน้ าหนัก) 

ล าดับ บุคคลหรือกิจกรรมที่ชักชวนให้ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้มากที่สุด ร้อยละ 

1 เพื่อน 32.4 
2 ตัวเอง 23.6 
3 ญาติ/พี่น้อง 13.5 
4 ชุมชน/สังคมโดยรอบ 9.6 
5 สังคมในท่ีท างาน/การพบปะหรือรับรองลูกค้า  7.8 
6 การโฆษณาผ่านการจัดงาน/กิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล์ 5.2 
7 คนในครอบครัว/สามี/ภรรยา 5.2 
8 การโฆษณาผ่านสื่อ 2.5 
9 อื่นๆ อาทิ งานเลี้ยง 0.2 

 รวม 100.0 
 

ตารางที่ 54 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุสิ่งที่กระตุ้นให้ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลไ์ด้มากที่สุด กรณีอยู่ ณ จุด
จ าหน่าย (เฉพาะตัวอย่างที่ดื่ม และค่าร้อยละถ่วงน้ าหนัก) 

ล าดับ สิ่งที่กระตุ้นให้ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลไ์ด้มากที่สุด ร้อยละ 

1 โปรโมชั่น เชน่ ลด แลก แจก แถม 30.7 
2 ฉลาก/บรรจุภัณฑ ์ 26.4 
3 การชักชวนผ่านพนักงานหรือสาวเชียร์เบียร์/เหล้า 18.0 
4 เมนูเครื่องด่ืมท่ีหลากหลาย แปลกใหม่ 13.2 
5 การจัดวางสินค้า/ตู้โชว ์ 10.2 
6 อื่นๆ อาทิ นั่งด่ืมสบาย รสชาติ อยากด่ืม 1.5 
 รวม 100.0 
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บทที่ 4 
บทสรุป และอภิปรายผล 

 
การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป 

ครั้งท่ี 2 ด าเนินการภายใต้วัตถุประสงค์ส าคัญ คือเพื่อส ารวจการรับรู้โฆษณา รวมถึงการส่ือสารการตลาด          
ในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ตลอดจนการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายต่อโฆษณา และ
การส่ือสารทางการตลาดดังกล่าว โดยก าหนดกลุ่มเป้าหมายประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป ประยุกต์ใช้การวิจัยเชิง
ส ารวจด้วยการสุ่มตัวอย่างจาก 12 จังหวัดท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศ รวมจ านวน 3,924 ตัวอย่าง ด าเนินการ
ในช่วงระหว่างวันท่ี วันท่ี 23 พฤษภาคม ถึง 27 สิงหาคม 2561 ผลการส ารวจสรุปสาระส าคัญดังนี้ 
 

บทสรุป 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ผลส ารวจครั้งท่ีสอง พบว่าช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ตัวอย่างร้อยละ 48.4 ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดย 

• ประเภทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีนิยมด่ืมมากท่ีสุด และด่ืมบ่อยท่ีสุดคือเบียร์  

• เกินครึ่งคือร้อยละ 55.4 ด่ืมเป็นประจ าอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง  
 
สภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้องกับการด่ืม 

• การด่ืมเหล้า เกิดจากเพื่อนชักชวนให้ด่ืมมากท่ีสุด ร้อยละ 32.4 รองลงมาคือตัวเอง ร้อยละ 
23.6 

• ส่ิงท่ีกระตุ้นให้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ณ จุดจ าหน่ายได้มากท่ีสุด คือ โปรโมช่ัน เช่น ลด แลก 
แจก แถม ร้อยละ 30.7 รองลงมาคือฉลาก/บรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 26.4 

 
การรับรู้การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และการส่งผลกระทบด้านต่างๆ 

▪ การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทต่างๆ โดยปรากฏภาพ

สินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 5.4 – 23.1 (ครั้งแรกร้อยละ 4.9 - 16.5) โดยภาพเบียร์ช้างกระป๋อง พบเห็นมาก
ท่ีสุด ร้อยละ 23.1 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 6.6  

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่าง ร้อยละ 45.6 – 59.2 (ครั้งแรกร้อยละ 46.8 - 58.9) เกิดความรู้สึกอยาก
ซื้อ โดยภาพเบียร์ช้างและลีโอกระป๋อง ส่งผลให้อยากซื้อมากกว่าภาพอื่นๆ ค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากับ 2.74 และ 
2.73 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาเล็กน้อย คือ 0.2 และ 0.3 
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กลุ่มท่ีพบเห็น ระหว่างร้อยละ 45.2 - 57.3 (ครั้งแรกร้อยละ 47.3 - 57.8) เกิดความรู้สึกอยากด่ืม 
โดยภาพเบียร์ช้าง และสิงห์กระป๋อง ส่งผลท าให้อยากด่ืมมากกว่าภาพอื่นๆ ค่าเฉล่ีย 2.69 และ 2.68 เพิ่มขึ้น
จากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาเล็กน้อย คือ 0.03 และ 0.09 

 
▪ การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 

ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียง
กับโลโก้เบียร์ ร้อยละ 45.4 – 69.2 (ครั้งแรกร้อยละ 46.2 - 66.4) โดยภาพโลโก้โซดาสิงห์ พบเห็นมากท่ีสุด 
ร้อยละ 69.2 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 2.8 

กลุ่มผู้ท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 66.3 - 78.6 (ครั้งแรกร้อยละ 64.3 - 74.0) นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์
ยี่ห้อนั้นๆ ขณะท่ีร้อยละ 31.8 – 37.7 (ครั้งแรกร้อยละ 33.2 - 35.3) เกิดความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ โดย
ภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลให้อยากซื้อมากกว่าภาพโลโก้โซดายี่ห้ออื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.46 เพิ่มขึ้นจากการ
ส ารวจครั้งท่ีผ่านมาเล็กน้อย คือ 0.03 

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 31.6 – 37.5 (ครั้งแรกร้อยละ 32.9 - 35.1) เกิดความรู้สึกอยากด่ืม
เบียร์ยี่ห้อนั้นๆ โดยภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลท าให้อยากด่ืมมากกว่ายี่ห้ออื่น ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.44 เพิ่มขึ้นจาก
การส ารวจครั้งท่ีผ่านมาเล็กน้อย 0.12 

 
▪ การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 

ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้
เบียร์ คือน้ าด่ืมสิงห์ร้อยละ 75.3 (ครั้งแรกร้อยละ 74.8) เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 0.5 น้ าด่ืม
ช้างร้อยละ 57.0 (ครั้งแรกร้อยละ 59.7) ลดลงร้อยละ 2.7  

กลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืมช้าง” ร้อยละ 63.3 นึกถึงเบียร์ช้าง และร้อยละ 30.7 อยากซื้อ
เบียร์ช้าง (ครั้งแรกร้อยละ 60.1 และ 27.3 ตามล าดับ) โดยระดับการส่งผลมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.31 เพิ่มขึ้นจาก
การส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 0.07 ส่วนกลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืมสิงห์” ร้อยละ 52.9 นึกถึงเบียร์สิงห์ 
และร้อยละ 27.7 เกิดความรู้สึกอยากซื้อเบียร์สิงห ์ (ครั้งแรกร้อยละ 53.0 และ 25.1 ตามล าดับ) โดยมีค่าเฉล่ีย
ระดับการส่งเท่ากับ 2.26 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 0.1 

กลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืมช้าง” ร้อยละ 30.9 (ครั้งแรกร้อยละ 26.9) เกิดความรู้สึกอยาก
ด่ืมเบียร์ช้าง โดยมีค่าเฉล่ียการส่งผลเท่ากับ 2.31 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 0.16 ส่วนกลุ่มท่ีพบเห็น
โฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืมสิงห์”ร้อยละ 27.3 (ครั้งแรกร้อยละ 24.7) เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์สิงห์ ค่าเฉล่ีย
การส่งผลเท่ากับ 2.23 เพิ่มข้ึนจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 0.16 
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▪ การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงชื่อหรือโลโก้ของเบียร์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นคลิปวีดีโอท่ีมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ช้าง และเบียร์ลีโอ     

ร้อยละ 62.9 และร้อยละ 50.1 (ครั้งแรกร้อยละ 58.4 และ 48.4 ตามล าดับ) เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่าน
มาร้อยละ 4.5 และ 1.7  

การพบเห็นดังกล่าวส่งผลให้ผู้ท่ีพบเห็นนึกถึงเบียร์ช้างและลีโอ ร้อยละ 73.8 และ 71.9 (ครั้งแรกร้อย
ละ 66.0 และ 66.4 ตามล าดับ) นอกจากนี้ยังส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อคิดเป็นร้อยละ 33.9 และ 34.1 (ครั้ง
แรกร้อยละ 31.2 และ 31.7 ตามล าดับ) โดยมีค่าเฉล่ียระดับการส่งผล 2.39 และ 2.46 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจ
ครั้งท่ีผ่านมา 0.01 และ 0.06 

การพบเห็นคลิปวีดีโอท่ีมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ช้างและลีโอ ยังส่งผลให้ผู้พบเห็นร้อยละ 33.5 
และ 34.3 (ครั้งแรกร้อยละ 30.8 และ 31.2 ตามล าดับ) เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ 2 ยี่ห้อดังกล่าว โดยมี
ค่าเฉล่ียระดับการส่งผลใกล้เคียงกันคือ 2.42 และ 2.43 เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 0.06 และ 0.04 

 
▪ โลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นโลโก้เครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ระหว่าง     
ร้อยละ 17.4 – 64.8 (ครั้งแรกร้อยละ ร้อยละ 19.3 - 59.2) โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 
64.8 รองลงมาคือสิงห์ ร้อยละ 63.0 (ครั้งแรกร้อยละ 59.2 และ 57.0 ตามล าดับ) เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ี
ผ่านมาร้อยละ 5.6 และ 6.0 

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 34.8 – 41.1 (ครั้งแรกร้อยละ 32.3 - 36.7 ตามล าดับ) เกิดความรู้สึก
อยากซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อื่น ท่ีค่าเฉล่ีย 2.57 
เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 0.04 

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 33.5 – 40.9 (ครั้งแรกร้อยละ 31.2 - 36.5 ตามล าดับ) เกิดความรู้สึก
อยากด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นๆ โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อื่น ท่ีค่าเฉล่ีย 2.57 
เพิ่มขึ้นจากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา 0.11 

 
▪ ฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อต่างๆ ระหว่างร้อยละ 23.6 – 50.1 
(ครั้งแรกร้อยละ 23.8 - 41.2) โดยฉลากเบียร์ช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 50.1 รองลงมาคือเบียร์ลีโอ ร้อยละ 
47.5 และเบียร์สิงห์ ร้อยละ 40.0 (ครั้งแรกร้อยละ 41.2  40.9 และ 35.0 ตามล าดับ) เพิ่มขึ้นจากการส ารวจ
ครั้งท่ีผ่านมาค่อนข้างชัดเจนคือร้อยละ 8.9  6.6 และ 5.0 

 กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 36.2 – 42.2 (ครั้งแรกร้อยละ 37.8 - 41.4) เกิดความรู้สึกอยากซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ โดยฉลากเบียร์ช้างส่งผลมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อื่น 
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ค่าเฉล่ีย 2.64 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ ค่าเฉล่ีย 2.52 และเมื่อเปรียบเทียบกับการ
ส ารวจครั้งท่ีผ่านมาพบว่า ค่าเฉล่ียของฉลากเบียร์ช้างเพิ่มขึ้น 0.07 ขณะท่ีฉลากเบียร์ลีโอลดลง 0.03 

กลุ่มท่ีพบเห็น ระหว่างร้อยละ 35.9 - 44.2 (ครั้งแรกร้อยละ 37.0 - 41.2) เกิดความรู้สึกอยากด่ืม
ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นๆ โดยฉลากเบียร์ช้าง และลีโอส่งผลมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อื่น 
ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.62 และ 2.52 และเมื่อเปรียบเทียบกับการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาพบว่า ค่าเฉล่ียของฉลากเบียร์
ช้างเพิ่มขึ้น 0.09 ขณะท่ีฉลากเบียร์ลีโอลดลง 0.01 

 
▪ การรับรู้โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 

ข้อมูลจากกลุ่มผู้เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ รวม 6 กิจกรรม ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา พบว่ากิจกรรมท่ีมีการ
รับรู้ถึงการโฆษณา และการส่ือสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุดมี  2 กิจกรรม
ประกอบด้วย 

1) คอนเสิร์ต โดยกลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมนี้ ร้อยละ 92.6 พบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 82.4 พบเห็น/
ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 92.6 พบเห็นโลโก้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน (ครั้งแรกร้อยละ 92.4  
54.5 และ 86.2 ตามล าดับ) เพิ่มขึ้นจากการรับรู้จากการส ารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 0.2 27.9 และ 
6.4  

2) งานเทศกาลสงกรานต์ โดยกลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมนี้ ร้อยละ 81.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือยี่ห้อ ร้อยละ 
73.7 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 81.9 พบเห็นโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน (ครั้ง
แรกเป็นงานฉลองต้อนรับปีใหม่ พบเห็นร้อยละ 85.7 63.9 และ 81.4 แตกต่างกัน -3.8  +9.8 
และ +0.5 ตามล าดับ) 

ด้านผลกระทบท่ีท าให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมพบว่า
การพบเจอการโฆษณา และการส่ือสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมต่างๆ ส่วนใหญ่มีผลในระดับ “ปานกลาง” 
อย่างไรก็ตาม ในเฉพาะกลุ่มท่ีพบเห็นในงานคอนเสิร์ตท่ีพบว่า ระดับการส่งผลต่อการนึกถึงเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์มีค่าเฉล่ียในระดับ “มาก” โดยค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.62 อย่างไรก็ตามหากเปรียบเทียบกับผลส ารวจครั้ง
ท่ีผ่านมา พบว่าผลกระทบมีแนวโน้มลดลง (ครั้งแรกค่าเฉล่ีย 4.26) 

งานคอนเสิร์ต เทศกาลสงกรานต์ และงานกาชาด/งานประจ าจังหวัด เป็น 3 กิจกรรมท่ีผู้เข้าร่วมพบ
เห็นผู้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในสัดส่วนท่ีสูง คือร้อยละ 100.0 95.3 และ 94.8 (ครั้งแรก 96.3  95.3 (ปีใหม่) 
และ 87.4) และกลุ่มดังกล่าวยังต้องประสบปัญหาเดือดร้อนร าคาญใจจากผู้ท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในสัดส่วน 
ระหว่างร้อยละ 19.5 ถึง 22.2  
 
ความเห็นต่อเจตนาของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ในการสนับสนุนการจัดกิจกรรมต่างๆ  

ทิศทางความเห็นเป็นไปในทิศทางด้านการตลาดและสร้างภาพลักษณ์โดยส่วนใหญ่ ประกอบด้วย ร้อย
ละ 44.2 เห็นว่าเป็นการเพิ่ม/กระตุ้นยอดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ส าหรับนักดื่ม ร้อยละ 23.6 เห็นว่าเป็นการ
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สร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี ร้อยละ 19.9 เห็นว่าเป็นการจูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า ส่วนกลุ่มท่ีเห็นว่ามี
ความต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงาน และต้ังใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง มีเพียง
ร้อยละ 6.2 และ 6.1 ตามล าดับ 

 

อภิปรายผล 

1. ผลการส ารวจพบแนวโน้มท่ีไม่แตกต่างจากการส ารวจครั้งแรกมากนัก คือ รูปแบบการโฆษณา และ
การส่ือสารทางการตลาดท่ีท าการส ารวจสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้มากพอสมควร โดยเฉพาะการโฆษณา
ทางอ้อมผ่านรูปแบบของน้ าด่ืม โลโก้ หรือคลิปวีดีโอ นอกจากนี้ยังพบว่าการรับรู้มีแนวโน้มเพิ่มขึ้นในเกือบทุก
รูปแบบของการโฆษณา และการส่ือสารทางการตลาดอีกด้วย 

2. หากพิจารณาควบคู่กับการส ารวจครั้งท่ีผ่านมา พบข้อมูลท่ียืนยันว่า ผลของการใช้โลโก้ของเครื่องด่ืม
ประเภทต่างๆ ว่าสามารถเป็นตัวกลางส่ือสารไปยังผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากพอสมควร ตามกลยุทธ์
การตลาดแบบใช้ตราสินค้าร่วม (Family Strategy) และกลยุทธ์ขยายตราสินค้า (Brand Extension) จากการ
ท่ีกลุ่มท่ีพบเจอการส่ือสารดังกล่าว มีสัดส่วนของผู้ท่ีระบุว่าท าให้นึกถึง เกิดความรู้สึก อยากซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ ไม่ต่ ากว่า 1 ใน 4 โดยเฉพาะอย่างยิ่งกรณีพบเจอภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์โดยตรง ซึ่งส่งผลต่อระดับความรู้สึกอยากซื้อ อยากด่ืมมากกว่า การพบเจอการโฆษณาหรือส่ือสาร
ทางการตลาดรูปแบบอื่น ข้อสังเกตส าคัญอีกประการคือระดับความรู้สึกอยากซื้อ อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ภายใต้รูปแบบการส่ือสารลักษณะต่างๆ มีแนวโน้มเพิ่มความรู้สึกมากขึ้นภายใต้บริบทของกิจกรรมท่ีเป็นงานรื่น
เริงสังสรรค์ เช่น คอนเสิร์ต สงกรานต์ หรืองานกาชาด 

3. การส ารวจในครั้งท่ีสอง ยังคงพบแนวโน้มท่ีไม่แตกต่างจากครั้งท่ีผ่านมาว่า การโฆษณา และส่ือสาร
ทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ ในปัจจุบัน สามารถกระตุ้น หรือเสริมแรงให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อและอยากด่ืม 
ในกลุ่มท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน) ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง เช่นเดียวกันหาก
พิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) ก็ยังคงพบว่าการโฆษณา และส่ือสารในรูปแบบดังกล่าว
ส่งผลกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมในระดับท่ีไม่แตกต่างจากกลุ่มผู้ใหญ่ 

4. แม้ผลการส ารวจจะพบว่า ผลจากการโฆษณา ส่ือสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ จะมีระดับการ
ส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ และอยากด่ืมยังอยู่ในระดับน้อย ถึงปานกลาง แต่ก็ไม่เป็นส่ิงท่ีควรนิ่งนอนใจ 
เนื่องจากหากพิจารณาลึกลงไปจะพบว่ามีสัดส่วนของผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลท าให้อยากซื้อ อยากด่ืม ในระดับมากถึง
มากท่ีสุดในสัดส่วนท่ีไม่น้อย 

5. ข้อมูลจากการส ารวจพบว่าการโฆษณา และส่ือสารทางการตลาดผ่านทางกิจกรรมรูปแบบต่างๆ   
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง งานสังสรรค์ รื่นเริง เห็นได้ค่อนข้างชัดเจนว่ามีผลกระทบมิติต่างๆ สูงกว่าบริบทปกติ ดังท่ี
กล่าวถึงแล้วในข้อท่ีสอง ลักษณะดังกล่าวส่งผลต่อการสร้างความรู้สึกให้นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มสูงถึง
ระดับร้อยละ 80 ถึง 90 ซึ่งเป็นสัดส่วนท่ีสูงมาก เช่นเดียวกับความรู้สึกอยากซื้อหรืออยากด่ืม โดยเฉพาะงาน
คอนเสิร์ตท่ีพบว่า สัดส่วนการพบเห็นสร้างความรู้สึกให้อยากซื้อ อยากด่ืมสูงถึงเกือบร้อยละ 80 ในกลุ่มผู้      
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พบเห็นช่ือยี่ห้อ ช่ือบริษัทหรือโลโก้ ซึ่งน าไปสู่การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในท่ีสุด สอดคล้องกับผลส ารวจ        
ท่ีพบว่ากลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมประเภทงานรื่นเริงต่างๆ  ส่วนใหญ่จะพบเห็นว่ามีผู้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ี
ส าคัญจ านวนไม่น้อยต้องประสบปัญหาความเดือดร้อนร าคาญใจจากผู้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงานกิจกรรม
ต่างๆ เหล่านั้น 

6. การควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ จากการทุนอุปภัมภ์กิจกรรม เป็นส่ิงท่ีน่าจะได้รับการ
ตอบรับจากประชาชน เนื่องจากส่วนใหญ่เข้าใจเจตนาของการสนับสนุนงานกิจกรรมในกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ว่า
ท าเพื่อการตลาดมากกว่าการท าประโยชน์เพื่อส่วนรวม อีกท้ังบางส่วนซึ่งถือว่าเป็นสัดส่วนท่ีไม่น้อยยังได้รับ
ผลกระทบจากผู้ท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ดังท่ีได้กล่าวถึงก่อนหน้าอีกด้วย   

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จ าเป็นต้องมีการทบทวนมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ให้มีความชัดเจนมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากพบว่ามาตรการควบคุมในปัจจุบันยังขาดความชัดเจน รัดกุม ท าให้ไม่สามารถควบคุมการ
โฆษณาได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อีกท้ังเป็นท่ีประจักษ์ว่าผู้ประกอบธุรกิจปัจจุบันมีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ท่ี
ซับซ้อน สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพื่อสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ตลอดจนกระตุ้นให้เกิดความรู้สึก
ท้ังในด้านความรู้สึกต่อการซื้อ และการดื่ม ท้ังนี้ถ้าจะให้มีประสิทธิภาพสูงสุดจ าเป็นต้องมมีาตรการควบคุมการ
โฆษณาท่ีมีการน าเอาตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ ตลอดจนตราสัญลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์มาใช้ 

2. ควรให้น้ าหนักกับการควบคุมการโฆษณาในกิจกรรมท่ีมีการรวมตัวของคนจ านวนมาก เพื่อเป็นการ
ลดแรงกระตุ้นในการด่ืมแอลกอฮอล์ของผู้เข้าร่วมกิจกรรม โดยเฉพาะงานรื่นเริง สังสรรค์ เนื่องจากพบว่าการ
โฆษณาในบริบทดังกล่าวส่งผลกระทบค่อนข้างมากแตกต่างจากบริบทท่ัวไป ซึ่งเป็นเสมือนการเสริมแรงให้มีการ
ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มมากขึ้น อันจะส่งผลกระทบในการสร้างปัญหาต่างๆ ให้กับผู้ร่วมงานท่ัวไป  

3. การก าหนดมาตรการควบคุม นอกจากจะพิจารณาถึงบริบทโดยท่ัวไปแล้ว ยังต้องให้ความส าคัญใน
การปกป้องกลุ่มเด็กและเยาวชนให้มากขึ้น เนื่องจากรูปแบบ และช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ปัจจุบัน 
เข้าถึงคนกลุ่มนี้ได้ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง ซึ่งส่งผลกระทบในเชิงการเสริมแรงให้มีการซื้อ และด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์เพิ่มมากขึ้น 
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“การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องดืม่แอลกอฮอล์” 
 

ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ภายใต้การสนับสนุนของส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ร่วมกับศูนย์วิจัย
เพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามในโครงการ “การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์” เพื่อเป็นข้อมูลวิชาการในการจัดการปัญหาการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง เครือ่งดื่มทุกประเภทที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ เช่น เหล้า เบียร์ ไวน์ สุราพื้นบ้านต่างๆ  
------------------------------------------------------------------------ 

ตอนที่ 1 การรับรู้และการตอบสนองต่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
* โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายรวมถึง การให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม หรือ แสดงภาพสัญลักษณ์ของ

เครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตเครือ่งดื่มแอลกอฮอล ์
 

1. ในชีวิตประจ าวันช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา ท่านรับข้อมูลข่าวสารผา่นสื่อต่างๆ รวมท้ังโซเชียลมีเดีย บ่อยเพียงใด  
[   ] 1 ทุกวัน (7 วันต่อสัปดาห์)  [   ] 2 เกือบทุกวัน (5-6 วันต่อสัปดาห์) [   ] 3 วันเว้นวัน (3-4 วันต่อสัปดาห์) 
[   ] 4 ทุกสัปดาห์ (1-2 วันต่อสัปดาห์) [   ] 5 ทุกเดือน (1-3 วันต่อเดือน)        [   ] 6 นานๆ ครั้ง (น้อยกว่าเดือนละครั้ง) 

2. ในชีวิตประจ าวันช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
[   ] 1 โทรทัศน์ [   ] 2 วิทยุ [   ] 3 หนังสือพิมพ์      [   ] 4 สื่อโฆษณากลางแจ้ง อาทิ ป้ายบิลบอร์ด คัทเอาท์ แบนเนอร์ 
[   ] 5 เฟซบุ๊ก [   ] 6 ไลน์ [   ] 7 อินสตาแกรม     [   ] 8 ทวิตเตอร์  
[   ] 9 ยูทูป  [   ] 10 เว็บไซต์ [   ] 11 อื่นๆ ระบุ................................... 

3. ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา ท่านเคยพบเห็น/ได้ยินการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านสื่อต่างๆ รวมท้ังโซเชียลมีเดีย ลักษณะต่อไปนี้
บ้างหรือไม่ โปรดตอบค าถามจากซ้ายไปขวาตามความต่อเนื่องของประเด็น เช่นกรณีที่พบเห็น/ได้ยิน ท าให้อยากซื้อ และอยากดื่ม
หรือไม่ เพียงใด (ก าหนดให้ 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยท่ีสุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด) 
แบบ (1) การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
เคยเห็นหรือไม่? ท าให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ 

มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 
ท าให้เกิความรู้สึกอยากด่ืม 
มากน้อยเพียงใด?( 0 – 5 ) 
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แบบ 2 (A) การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

โลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา เคยเห็นหรือไม่? ท าให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้น  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าให้รู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าให้รู้สึกอยากด่ืมเบียร์ยี่ห้อนั้น? 
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

     

     

     

 
แบบ 2 (B) การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ าด่ืม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

โลโก้น้ าด่ืม เคยเห็นหรือไม่? ท าให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้น  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าให้รู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าให้รู้สึกอยากด่ืมเบียร์ยี่ห้อนั้น? 
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 
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แบบ (3) การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา หรืออื่นๆ โดยมีการแสดงชื่อหรอืโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา 
เคยเห็น
หรือไม่? 

ท าให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อนั้น 
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าใหรู้้สกึอยากซือ้เบียร์ย่ีห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าใหรู้้สกึอยากดื่มเบียร์ย่ีห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

     

     

 
แบบ (4) โลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

โลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิต 
เคยเห็น
หรือไม่? 

ท าให้รู้สึกอยากซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าให้รู้สึกอยากด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 
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แบบ (5) ฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
เคยเห็น
หรือไม่? 

ท าให้รู้สึกอยากซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ท าให้รู้สึกอยากด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 
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4. ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา ท่านเคยเข้าร่วม หรือรับชมการถ่ายทอดสดกิจกรรมต่างๆ ต่อไปนี้หรือไม่ กรณีเคยเข้าร่วม/ รับชม ท่านพบเห็น/ ได้ยินชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท หรือโลโก้ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
อยู่ในงานหรือกิจกรรมนั้นหรือไม่ กรณีพบเห็น/ ได้ยิน ท าให้นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ หรือไม่ ท าให้อยากซื้อ-อยากดื่มหรือไม่ และเคยเห็นคนด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงานหรือไม่  
ท่านได้รับผลกระทบหรือไม่อย่างไร (ตอบตามล าดับจากซ้ายไปขวา โดยใส่เครื่องหมาย ตามสถานการณท่ี์เป็นจริง) 

การจัดงาน/ กิจกรรม 

เข้าร่วม/ ชมการถ่ายทอด พบเห็น/ ได้ยิน ? 
ท าให้นึกถึงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ย่ีห้อนั้นๆ 

มากน้อยเพียงใด (0-5) ? 

*ท าให้รูส้ึก 
อยากซื้อมาก
น้อยเพียงใด? 

( 0 – 5 ) 

*ท าให้รูส้ึก 
อยากดื่มมาก
น้อยเพียงใด? 

( 0 – 5 ) 

เคยพบเห็น
คนดื่มในงาน
บ้างหรอืไม่ ? 

**ไดร้ับผลกระทบจาก
คนดื่ม หรอืไม่? 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ไม่ได้เข้าร่วม/ชม 
(ปิดการสัมภาษณ์

ในข้อนี้) 

เข้าร่วม/ชม 
(ตอบค าถาม

ต่อไป) 
ชื่อย่ีห้อ ชื่อบริษทั โลโก ้

1) การแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ)           
2) การถ่ายทอดสดการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ)            

3) การถ่ายทอดเทปการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ)           
4) งานเทศกาลสงกรานต์           
5) งานกาชาด/ งานประจ าจังหวัด           

6) คอนเสิร์ต ระบุชื่องาน...................................           
7) คอนเสิร์ต ระบุชื่องาน...................................           
8) อื่นๆ ระบุ ...................................           

* (ก าหนดให้ 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยท่ีสุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด) 

** ระบุโค้ด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  0 = ไม่ได้รับผลกระทบ         1 = เดือดร้อนร าคาญใจ             2 = ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/ งานเลิกก่อนก าหนด     3 = ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม      
   4 = ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา     5 = ถูกคนด่ืมคุกคามต่อทรัพย์     6 = ถูกคนด่ืมคุกคามทางร่างกาย       7 = อื่นๆ 
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5. การท่ีธุรกิจแอลกอฮอล์ เป็นผู้สนับสนุน (สปอนเซอร์) การจัดกิจกรรมดนตร ีกีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึง
กิจกรรมเพื่อสังคมอื่นๆ ท่านคิดว่าธุรกิจแอลกอฮอล์มเีจตนาใดต่อไปนี้ และแต่ละด้านมีน้ าหนักคิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ (รวม 100%) 

 

 เพิ่ม/ กระตุ้นยอดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ส าหรับนักด่ืมโดยรวม 

 

 สร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี  

 จูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า  

 ต้ังใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง  

 ต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใชจ้่ายในการจัดงาน  

รวม 100% 
 

 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
6. ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ท่านเคยด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หรือไม่ 

[   ] 1 ไม่ด่ืม (ข้ามไปตอบข้อมูลทั่วไป) [   ] 2 ด่ืม  
7. โปรดระบุประเภทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีท่านด่ืม (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

[   ] 1 เบียร์    [   ] 2 สุราขาว/ สุรากลั่นชุมชน  [   ] 3 สุราสี/ สุราแดง  [   ] 4 เหล้าดองยา/ สุราจีน  
[   ] 5 ไวน์/ แชมเปญ   [   ] 6 ไวน์คูลเลอร์/ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม/ เหล้าปั่น  
[   ] 7 สุราแช่พื้นเมือง เชน่ สาโท กระแช่ เป็นต้น     [   ] 8 อื่นๆ ระบุ........................................................... 
 ท่านด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทใดบ่อยท่ีสุด ……………… 

8. ท่านด่ืมบ่อยเพียงใด  
[   ] 1 ทุกวัน (7 วันต่อสัปดาห์)  [   ] 2 เกือบทุกวัน (5-6 วันต่อสัปดาห์) [   ] 3 วันเว้นวัน (3-4 วันต่อสัปดาห์) 
[   ] 4 ทุกสัปดาห์ (1-2 วันต่อสัปดาห์) [   ] 5 ทุกเดือน (1-3 วันต่อเดือน)        [   ] 6 นานๆ ครั้ง (น้อยกว่าเดือนละครั้ง) 

9. ท่านคิดว่า ใครหรือสิ่งใด ท่ีชักชวนให้ท่านด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ได้มากที่สุดเป็น 3 อันดับแรก  
(โปรดเรียงล้าดับ 1 2 และ 3 ตามความส้าคัญ) 
....... การโฆษณาผ่านการจัดงาน/กิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล์  ....... การโฆษณาผ่านสื่อ ....... เพื่อน  
....... คนในครอบครัว/ สามี/ ภรรยา      ....... ญาติ/ พี่น้อง  ....... ชุมชน/ สังคมโดยรอบ  
....... สังคมในท่ีท างาน/การพบปะหรือรับรองลูกค้า    ....... ตัวท่านเอง      ....... อื่นๆ ระบุ .................................. 

10. กรณีอยู่ ณ จุดจ าหน่าย (ท้ังร้านนั่งด่ืม และร้านค้าปลีก) สิ่งใดเป็นตัวกระตุ้นให้ท่านด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ได้มากที่สุดเป็น 3 
อันดับแรก (โปรดเรียงล้าดับ 1 2 และ 3 ตามความส้าคัญ) 
....... โปรโมชั่น เช่น ลด แลก แจก แถม   ....... ฉลาก/ บรรจุภัณฑ ์  ....... การจัดวางสินค้า/ ตู้โชว์ 
....... การชักชวนผ่านพนักงานหรือสาวเชียร์เบียร์/เหล้า ....... เมนูเครื่องด่ืมท่ีหลากหลาย แปลกใหม่ ....... อื่นๆ ระบุ ................... 

 

ตอนที่ 3 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ   [   ] 1 ชาย  [   ] 2 หญิง  
2. อาย…ุ…………..……ปี 
3. สถานภาพสมรส           

[   ] 1 โสด [   ] 2 สมรสและมีบุตร........คน        [   ] 3 สมรสแต่ไม่มีบุตร  [   ] 4 หม้าย/หย่า/แยกกันอยู ่
4. ระดับการศึกษาชั้นสูงสุดท่ีส าเร็จมา 

[   ] 1 ไม่เคยเรียน     [   ] 2 ประถมศึกษา      [   ] 3 มัธยมศึกษาตอนต้น    [   ] 4 มัธยมศึกษาตอนปลาย     [   ] 5 ปวช.  
[   ] 6 ปวส.          [   ] 7 อนุปริญญา       [   ] 8 ปริญญาตร ี             [   ] 9 สูงกว่าปริญญาตรี 
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ขอขอบคุณในความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 

5. ท่านนับถือศาสนาใด       
[   ] 1 พุทธ           [   ] 2 คริสต์    [   ] 3 อิสลาม       [   ] 4 ซิกซ์        [   ] 5 อื่นๆ ระบุ.................... 

6. อาชีพประจ าท่ีมีรายได้หลัก  
[   ] 1 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  [   ] 2 พนักงานบริษัทเอกชน  [   ] 3 ค้าขายรายย่อย/บริการรายย่อย 
[   ] 4 ธุรกิจส่วนตัว/ผู้ประกอบการ       [   ] 5 ผู้ใช้แรงงาน/รับจ้างท่ัวไป  [   ] 6 เกษียณอาย ุ  
[   ] 7 เกษตรกร/ประมง  [   ] 8 อาชีพอิสระ อาทิ ทนายความ สถาปนิก    [   ] 9 นักเรียน/นักศึกษา  
[   ] 10 ว่างงาน   [   ] 11 อื่นๆ ระบุ …………………….   

7. รายได้ส่วนบุคคลเฉลี่ยต่อเดือน  
[ 1 ] ไม่เกิน 5,000 บาท  [ 2 ] 5,001 - 10,000 บาท     [ 3 ] 10,001 - 20,000 บาท     [ 4 ] 20,001 - 30,000 บาท  
[ 5 ] 30,001 - 40,000 บาท     [ 6 ] 40,001 - 50,000 บาท   [ 7 ] มากกว่า 50,000 บาท 

8. อาศัยอยู่เขต/อ าเภอ……………………. จังหวัด………………………… 
9. อาศัยอยู่ในพื้นท่ี [   ] 1 กรุงเทพมหานคร  [   ] 2 ในเขตเทศบาล  [   ] 3 นอกเขตเทศบาล 
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