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บทสรุปผู้บริหาร 
 

โครงการศึกษาการรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชน
อายุ 15 ปีข้ึนไป ครั้งท่ี 3 เป็นโครงการท่ีต่อเน่ืองจากการสํารวจครั้งท่ี 1 ช่วงระหว่างมกราคม – เมษายน 
2561 และครั้งท่ี 2 ช่วงระหว่างพฤษาคม - สิงหาคม 2561 เพ่ือมุ่งศึกษาการรับรู้โฆษณา รวมถึงการสื่อสาร
การตลาด ในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ตลอดจนการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายต่อ
โฆษณา และการสื่อสารทางการตลาดดังกล่าว โดยกําหนดกลุ่มเป้าหมายประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป 
ประยุกต์ใช้การวิจัยเชิงสํารวจด้วยการสุ่มตัวอย่างจาก 12 จังหวัดทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ รวมจํานวน 
3,918 ตัวอย่าง ดําเนินการในช่วงระหว่างวันท่ี 17 ตุลาคม 2561 ถึง 31 มกราคม 2562 ผลการสํารวจสรุป
สาระสําคัญดังน้ี ผลการศึกษาสรุปสาระสําคัญดังน้ี 
 
บทสรุป 

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ผลสํารวจคร้ังท่ีสอง พบว่าช่วง 12 เดือนที่ผ่านมา ตัวอย่างร้อยละ 46.4 ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดย 

 เบียร์เป็นเครื่องด่ืมท่ีนิยมด่ืมมากท่ีสุด  
 กลุ่มท่ีด่ืมเป็นประจํา (อย่างน้อยสัปดาห์ละคร้ัง) มีเกินครึ่งคือร้อยละ 56.6  

 
สภาพแวดล้อมท่ีเก่ียวข้องกับการด่ืม 

 การด่ืมเหล้า มีนํ้าหนักมากจากการชักชวนของเพ่ือนมากท่ีสุด ร้อยละ 29.6 รองลงมาคือ
ตัวเอง ร้อยละ 28.3 

 สิ่งท่ีมีนํ้าหนักต่อการกระตุ้นให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ณ จุดจําหน่ายมากท่ีสุด คือ 
โปรโมช่ัน เช่น ลด แลก แจก แถม ร้อยละ 28.9 รองลงมาคือฉลาก/บรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 23.7 

 
การรับรู้การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และการส่งผลต่อความรู้สึก 

 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทต่างๆ โดยปรากฏ

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 5.2 – 13.8 โดยภาพเบียร์ช้างกระป๋อง พบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 13.8 
สัดส่วนดังกล่าวลดลงจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.0 ครั้งท่ีสองร้อยละ 9.3  

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 46.3 – 57.6 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ โดยภาพเบียร์ช้างและลีโอ
กระป๋อง ส่งผลให้อยากซ้ือมากกว่าภาพอ่ืนๆ ค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากันคือ 2.73 อยู่ในระดับใกล้เคียงกับการ
สํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา  
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กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 45.3 – 56.6 เกิดความรู้สึกอยากด่ืม โดยภาพเบียร์ช้าง และลีโอ
กระป๋อง ส่งผลทําให้อยากด่ืมมากกว่าภาพอ่ืนๆ ค่าเฉลี่ย 2.67 และ 2.66 ไม่ต่างจากการสํารวจ 2 คร้ังแรก 

 
 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 

ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียง
กับโลโก้เบียร์ ร้อยละ 46.2 – 65.2 โดยภาพโลโก้โซดาสิงห์ พบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 65.2 ลดลงจากการ
สํารวจ ครั้งแรกร้อยละ 1.2 ครั้งท่ีสองร้อยละ 4.0 

กลุ่มผู้ท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 66.7 – 73.3 นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ ขณะท่ีร้อยละ 31.3 
– 34.3 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ โดยภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลให้อยากซ้ือมากกว่าภาพโลโก้โซดา
ย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.40 ลดลงเล็กน้อยคือ 0.3 และ 0.6 เม่ือเปรียบเทียบกับการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา 

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 32.7 – 36.1 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ โดยภาพโลโก้
โซดาช้าง ส่งผลทําให้อยากดื่มมากกว่าย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังแรก 0.6 แต่
ลดลงเม่ือเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.6 

 
 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ําดื่ม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโล

โก้เบียร์ คือนํ้าด่ืมสิงห์ร้อยละ 76.0 เพ่ิมจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.2 ครั้งท่ีสองร้อยละ 0.7 ส่วนนํ้าด่ืม
ช้างพบว่ามีอยู่ร้อยละ 59.4 ลดลงจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 0.3 แต่เพ่ิมขึ้นจากการสํารวจครั้งท่ีสอง     
ร้อยละ 2.4 

กลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมช้าง” ร้อยละ 61.4 นึกถึงเบียร์ช้าง และร้อยละ 28.5 อยาก
ซ้ือ โดยระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.23 ลดลงจากการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา 0.1 และ 0.8 ส่วนกลุ่มท่ี
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมสิงห์” ร้อยละ 51.1 นึกถึงเบียร์สิงห์ และร้อยละ 25.4 เกิดความรู้สึกอยาก
ซ้ือ ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลเท่ากับ 2.23 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.7 แต่ลดลงจากครั้งท่ีสอง 0.3 

กลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมช้าง” ร้อยละ 28.6 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ช้าง ค่าเฉลี่ย
การส่งผลเท่ากับ 2.23 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.8 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับครั้งท่ีสอง0.8 เท่ากัน ส่วน
กลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมสิงห์”ร้อยละ 25.5 เกิดความรู้สึกอยากดื่มเบียร์สิงห์ ค่าเฉลี่ยการส่งผล
เท่ากับ 2.19 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังแรก 0.12 แต่ลดลงเม่ือเทียบกบัการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.4 

 
 การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นคลิปวีดีโอท่ีมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ช้าง ร้อยละ 60.6 

เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 2.2 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับครั้งท่ีสองร้อยละ 2.9 ขณะท่ีคลิปนํ้าด่ืมสิงห์มีผู้     
พบเห็นร้อยละ 50.9 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจท้ัง 2 ครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 2.5 และ 0.8  
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การพบเห็นข้างต้นส่งผลให้นึกถึงเบียร์ช้างร้อยละ 68.3 และทําให้รู้สึกอยากซ้ือร้อยละ 31.1 ค่าเฉลี่ย
ระดับส่งผลเท่ากับ 2.38 ไม่แตกต่างจากการสํารวจทั้ง 2 ครั้งท่ีผ่านมา ส่วนกลุ่มท่ีพบคลิปวีดีโอนํ้าด่ืมสิงห์     
ร้อยละ 60.8 นึกถึงเบียร์สิงห์ และร้อยละ 30.8 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล 2.40 เท่ากับ
การสํารวจครั้งแรก แต่ลดลงจากการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.06  

การพบเห็นคลิปวีดีโอดังกล่าว ส่งผลให้ผู้พบเห็นร้อยละ 31.4 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ช้าง ระดับ
การส่งผล 2.35 ตํ่ากว่าการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมาเล็กน้อยคือ 0.01 และ 0.07 ส่วนกลุ่มท่ีพบคลิปวีดีโอนํ้าด่ืม
สิงห์ร้อยละ 32.4 รู้สึกอยากด่ืมเบียร์สิงห์ ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล 2.41 สูงกว่าการสํารวจครั้งแรก 0.02 แต่ตํ่า
กว่าคร้ังท่ีสอง 0.02  

 
 โลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นโลโก้เครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ระหว่างร้อยละ 
19.6 – 63.9 โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 63.9 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก ร้อยละ 4.7 
แต่ลดลงเม่ือเทียบกับครั้งท่ีสองร้อยละ 0.9  

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 31.6 – 36.7 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ันๆ 
โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อ่ืน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.51 ลดลงจากการสํารวจท้ัง 2 ครั้ง 0.02 และ 0.04 

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 30.9 – 37.5 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
น้ันๆ โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อ่ืน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.53 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.07 แต่
ลดลงเม่ือเทียบกับครั้งท่ีสอง 0.04 

 
 ฉลากเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อต่างๆ ระหว่างร้อยละ 21.8 – 44.1 

โดยฉลากเบียร์ช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 44.1 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 2.9 แต่ลดลงจากการ
สํารวจครั้งท่ีสอง 6.0  

 กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 37.4 – 41.2 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ย่ีห้อน้ันๆ โดยฉลากเบียร์ช้างส่งผลมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน ค่าเฉลี่ย 2.60 เพ่ิมข้ึนจากการ
สํารวจครั้งแรก 0.03 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับการสาํรวจคร้ังท่ีสอง 0.04  

กลุ่มท่ีพบเห็น ระหว่างร้อยละ 36.8 – 41.9 เกิดความรู้สึกอยากด่ืม โดยฉลากเบียร์ช้างส่งผลมากกว่า
ฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.57 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.04 แต่ลดลงเม่ือ
เปรียบเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.05 
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 การรับรู้โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ และผลกระทบจากการ
มีคนด่ืมในงาน 

ข้อมูลจากกลุ่มผู้เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ รวม 8 กิจกรรม ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา พบว่ากิจกรรมท่ีมี
การรับรู้ถึงการโฆษณา และการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุด คือ 
คอนเสิร์ต โดย 

กลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมน้ี ร้อยละ 95.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจท้ัง 2 ครั้งท่ีผ่าน 
ร้อยละ 3.5 และ 3.3  

ร้อยละ 51.0 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท ลดลงจากการสํารวจทั้งสองคร้ัง 3.5 และ 31.4  
ร้อยละ 91.0 พบเห็นโลโก้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังแรกร้อยละ 4.8 แต่

ลดลงจากการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 1.6 
ด้านผลกระทบต่อความรู้สึกอยากซ้ือ และอยากด่ืมพบว่า ส่วนใหญ่มีผลในระดับ “ปานกลาง” โดย

กลุ่มท่ีพบเห็นในงานคอนเสิร์ตมีระดับการส่งผลต่อการนึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึงการทําให้เกิด
ความรู้สึกอยากดื่มสูงกว่ากิจกรรมอ่ืน คา่เฉลี่ยอยู่ในระดับ “มาก” คือ 3.79 และ 3.65 เม่ือเปรียบเทียบกับการ
สํารวจ 2 ครั้งท่ีพบว่า การทําให้นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.17 แต่ตํ่ากว่า
การสํารวจครั้งแรก 0.47 ขณะท่ีความรู้สึกอยากดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ค่าเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนมากกว่าการสํารวจท้ัง
สองครั้งคิดเป็น 0.07 และ 0.27 ตามลําดับ 

งานคอนเสิร์ต และงานกาชาด/งานประจําจังหวัด เป็น 2 กิจกรรมท่ีผู้เข้าร่วมพบเห็นผู้ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ในสัดส่วนท่ีสูงกว่ากิจกรรมอื่น คือร้อยละ 93.8 และ 47.9 และกลุ่มดังกล่าวร้อยละ 11.0 และ 
19.1 ยังได้รับผลกระทบจากคนด่ืม โดยเฉพาะปัญหาเดือดร้อนรําคาญใจ  
 
ความเห็นต่อเจตนาของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ในการสนับสนุนการจัดกิจกรรมต่างๆ  

นํ้าหนักความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางด้านการตลาดและสร้างภาพลักษณ์โดยส่วนใหญ่ ประกอบด้วย 
ร้อยละ 51.7 เห็นว่าเป็นการเพ่ิม/กระตุ้นยอดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สําหรับนักด่ืม ร้อยละ 21.1 เห็นว่าเป็น
การสร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี ร้อยละ 19.8 เห็นว่าเป็นการจูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า ส่วนทิศทาง
ความเห็นท่ีเกี่ยวกับความต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงาน และตั้งใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรม
อย่างจริงจัง มีไม่มาก เพียงร้อยละ 4.0 และ 3.4 ตามลําดับ 

 
อภิปรายผล 

1. ผลการสํารวจมีทิศทางที่ไม่แตกต่างจากการสํารวจท่ีผ่านมาท้ัง 2 ครั้ง กล่าวคือสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ค่อนข้างมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงการโฆษณาทางอ้อมผ่านรูปแบบของนํ้าด่ืม โลโก้ หรือคลิป
วีดีโอ  
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2. การสํารวจท้ัง 3 ครั้งพบข้อมูลในทิศทางเดียวกันว่า ผลของการใช้โลโก้ของเครื่องด่ืมประเภทต่างๆ 
สามารถเป็นตัวกลางสื่อสารไปยังผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากพอสมควร โดยเฉพาะอย่างย่ิงกลุ่ม
ธุรกิจหลักอย่างสิงห์และช้าง โดยข้อมูลจากการสํารวจท้ัง 3 ครั้ง แสดงให้เห็นว่า กลุ่มท่ีพบเจอการสื่อสาร
ดังกล่าวผ่านคลิป โซดา และนํ้าด่ืมในสัดส่วนท่ีสูงจะนึกถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  

ส่วนแรงกระตุ้นต่อความรู้สึกอยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ันๆ มีสัดส่วนโดยประมาณอยู่
ระหว่าง 1 ใน 4 หรือ 1 ใน 3 ของผู้ท่ีพบเจอส่ือดังกล่าว และมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นอย่างชัดเจนกรณีท่ีมีการพบ
เจอภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยตรง ผลการสํารวจยังพบว่าบริบทแวดล้อม 
โดยเฉพาะกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการรื่นเริงสังสรรค์ เช่น คอนเสิร์ต งานเทศกาลต่างๆ เช่นสงกรานต์ งาน
กาชาด มีส่วนเพ่ิมแรงกระตุ้นความรู้สึกอยากซ้ือ อยากด่ืมให้เพ่ิมสูงข้ึนอย่างชัดเจน 

3. การสํารวจท้ังสามคร้ัง พบแนวโน้มในทิศทางเดียวกันว่า การโฆษณา และส่ือสารทางการตลาดใน
รูปแบบต่างๆ ของกลุ่มธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ปัจจุบัน สามารถกระตุ้น หรือเสริมแรงให้เกิดความรู้สึกอยาก
ซ้ือและอยากด่ืม ในกลุ่มท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน) ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง  

4. กลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) เป็นกลุ่มสําคัญท่ีควรให้ความระมัดระวัง เน่ืองจากพบว่าก็
ยังคงพบว่าสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบดังกล่าวส่งผลกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ และอยากด่ืมใน
ระดับท่ีใกล้เคียงกับกลุ่มผู้ใหญ่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการพบเจอโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยปรากฏภาพ
สินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ คลปิวีดีโอ รวมถึงการพบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

5. แม้จะพบว่า ผลจากการโฆษณา สื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ จะมีระดับการส่งผลให้เกิด
ความรู้สึกอยากซ้ือ และอยากด่ืมในระดับน้อย ถึงปานกลาง แต่ก็ไม่เป็นสิ่งท่ีควรน่ิงนอนใจ เน่ืองจากหาก
พิจารณาลึกลงไปจะพบว่ามีสัดส่วนของผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลทําให้อยากซ้ือ อยากด่ืม ในระดับมากถึงมากท่ีสุดใน
สัดส่วนท่ีไม่น้อย 

6. ข้อมูลท่ีได้จากการสํารวจท้ัง 3 ครั้งท่ีผ่านมาเป็นเพียงการวิเคราะห์โดยแยกรายประเภท ว่าแต่ละ
ประเภทส่งผลหรือไม่ระดับใด แต่ในความเป็นจริงกระบวนการสื่อสารและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมีลักษณะท่ี
ซับซ้อนผสมผสาน และเสริมแรงซ่ึงกันและกัน ซ่ึงคณะผู้วิจัยต้ังเป็นข้อสังเกตว่าระดับอิทธิพลในการกระตุ้นให้
เกิดสภาวะการอยากซ้ือ อยากด่ืม โดยรวมอาจสูงกว่าข้อมูลที่ได้จากการสํารวจ เน่ืองจากในวิถีชีวิตประจําวัน
กลุ่มผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะพบเจอการส่ือสารท่ีหลากหลาย 

7. ข้อมูลจากการสํารวจพบว่าการโฆษณา และสื่อสารทางการตลาดผ่านทางกิจกรรมรูปแบบต่างๆ   
โดยเฉพาะอย่างย่ิง งานสังสรรค์ รื่นเริง เห็นได้ชัดเจนว่ามีผลกระทบมิติต่างๆ สูงกว่าบริบทในการใช้ชีวิตปกติ 
โดยการสื่อสารผ่านบริบทดังกล่าวส่งผลต่อการสร้างความรู้สึกให้นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สูงมาก ท้ังน้ีจาก
ผลการสํารวจสัดส่วนสูงสุดถึงร้อยละ 95 ซ่ึงเป็นสัดส่วนท่ีสูงมาก ทํานองเดียวกับการกระตุ้นความรู้สึกอยากซ้ือ
และอยากด่ืม ซ่ึงพบว่าทั้งงานคอนเสิร์ต งานบุญทอดกฐิน/ผ้าป่า และงานบุญประเพณีของชุมชนต่างๆ เช่น 
แข่งเรือ สัดส่วนการพบเห็นสร้างความรู้สึกให้อยากซ้ือ อยากด่ืมสูงเกินร้อยละ 80 ซ่ึงนําไปสู่การด่ืมเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล์ในท่ีสุด สอดคล้องกับผลสํารวจท่ีพบว่ากลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมประเภทงานรื่นเริงต่างๆ  ไม่ตํ่ากว่า 
1 ใน 5 จะพบเห็นว่ามีผู้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในงานหรือกิจกรรมท่ีเข้าร่วม 

8. การควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จากการทุนอุปภัมภ์กิจกรรม เป็นสิ่งท่ีน่าจะได้รับการ
ตอบรับจากประชาชน เน่ืองจากส่วนใหญ่เข้าใจเจตนาของการสนับสนุนงานกิจกรรมในกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์
ว่าทําเพ่ือการตลาดมากกว่าการทําประโยชน์เพ่ือส่วนรวม อีกท้ังบางส่วนซ่ึงถือว่าเป็นสัดส่วนท่ีไม่น้อยยังได้รับ
ผลกระทบจากผู้ท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อีกด้วย   

 
ข้อเสนอแนะ 

1. จําเป็นต้องมีการทบทวนมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้มีความชัดเจนมาก
ย่ิงข้ึน เน่ืองจากพบว่ามาตรการควบคุมในปัจจุบันยังขาดความชัดเจน รัดกุม ทําให้ไม่สามารถควบคุมการ
โฆษณาได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อีกท้ังเป็นท่ีประจักษ์ว่าผู้ประกอบธุรกิจปัจจุบันมีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ท่ี
ซับซ้อน สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ตลอดจนกระตุ้นให้เกิดความรู้สึก
ท้ังในด้านความรู้สึกต่อการซ้ือ และการด่ืม ท้ังน้ีถ้าจะให้มีประสิทธิภาพสูงสุดจําเป็นต้องมีมาตรการควบคุมการ
โฆษณาท่ีมีการนําเอาตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ ตลอดจนตราสัญลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์มาใช้ 

2. หน่วยราชการผู้บังคับใช้กฎหมายตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
อย่างตํารวจ สรรพสามิต รวมถึงภาคประชาสังคม อย่างเครือข่ายองค์กรงดเหล้า ในระดับพ้ืนท่ี ควรให้นํ้าหนัก
กับการควบคุมการโฆษณาในกิจกรรมท่ีมีการรวมตัวของคนจํานวนมาก เพ่ือเป็นการลดแรงกระตุ้นในการด่ืม
แอลกอฮอล์ของผู้เข้าร่วมกิจกรรม โดยเฉพาะงานรื่นเริง สังสรรค์ เน่ืองจากพบว่าการโฆษณาในบริบทดังกล่าว
ส่งผลกระทบค่อนข้างมากแตกต่างจากบริบทท่ัวไป ซ่ึงเป็นเสมือนการเสริมแรงให้มีการด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์เพ่ิมมากข้ึน อันจะส่งผลกระทบในการสร้างปัญหาต่างๆ ให้กับผู้ร่วมงานท่ัวไป  

3. การกําหนดมาตรการควบคุม นอกจากจะพิจารณาถึงบริบทโดยท่ัวไปแล้ว สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ยังต้องให้ความสําคัญในการปกป้องกลุ่มเด็กและเยาวชนให้มากข้ึน เน่ืองจาก
รูปแบบ และช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ปัจจุบัน เข้าถึงคนกลุ่มน้ีได้ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง ซ่ึงส่งผล
กระทบในเชิงการเสริมแรงให้มีการซ้ือ และดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ิมมากข้ึน 

4. เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีมุ่งเป้าท่ีการพิจารณารูปแบบการสื่อสารเป็นรายประเภท ทําให้มีข้อจํากัด
ในการพิจารณาภาพรวมของผลกระทบท่ีเกิดข้ึน ดังน้ันการออกแบบเพ่ือทําการสํารวจในครั้งต่อไป จึงควร
เพ่ิมเติมการศึกษาถึงภาพรวมของการกระตุ้นท่ีเกิดข้ึนจากการสื่อสารทางการตลาดท้ังระบบว่า โดยรวมแล้ว
ส่งผลต่อบุคคลแต่ละกลุ่มอย่างไร มากน้อยเพียงใด จะทําให้เห็นภาพของผลกระทบได้ชัดเจนและครอบคลุม
มากย่ิงข้ึน 

 
 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) vii 

คํานํา 
 
โครงการสํารวจการรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในครั้งน้ี เป็น

การศึกษาครั้งท่ี 3 ซ่ึงยังคงดําเนินตามแนวทางและประเด็นการศึกษาไว้ตามเดิม เพ่ือติดตามสถานการณ์การ
รับรู้โฆษณา และการสื่อสารการตลาดของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึงการตอบสนองของประชาชนต่อ
การโฆษณา และการสื่อสารการตลาดดังกล่าวอย่างต่อเน่ือง และนําผลมาเปรียบเทียบกับการศึกษาในครั้งแรก 
และครั้งท่ีสอง ซ่ึงมีระยะเวลาห่างกันประมาณ 4 เดือน อันจะเป็นข้อมูลทางวิชาการท่ีมีประโยชน์ และนําไปสู่
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายในการควบคุมการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ต่อไป 

รายงานฉบับน้ี เป็นการนําเสนอตารางแสดงผลการสํารวจ การพรรณาผล พร้อมกับอภิปรายผล โดย
จําแนกออกเป็นส่วนต่างๆ ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย คณะผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิงว่าข้อมูลท่ีได้จะสะท้อน
ข้อเท็จจริงได้มากท่ีสุด เพ่ือบรรลุประโยชน์ตามที่คาดหวัง ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 
ขอขอบคุณศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) สําหรับความร่วมมือทางวิชาการ ขอบคุณสํานักงานกองทุนสนับสนุน
การสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) สําหรับการสนับสนุนทุนการวิจัย และขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีได้
เสียสละเวลาอันมีค่าร่วมให้ข้อมูลและแสดงความคิดเห็น คณะผู้วิจัยขอขอบคุณอย่างสูงมา ณ ท่ีน้ี  

 
 
               คณะผู้วิจัย 

                ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 
             มกราคม 2562 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) viii 

สารบัญ 
 

หน้า 
บทสรุปผู้บริหาร i
คํานํา vii
สารบัญ viii
สารบัญตาราง ix
บทที่ 1 บทนํา 1

 ท่ีมาของโครงการ 1
 วัตถุประสงค์ในการวิจัย 2
 ประเด็นในการศึกษา 2
 การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 2
 กรอบแนวคิด 4
 นิยามศัพท์ 4

บทที่ 2 ระเบียบวิธีวิจัย 5
 ระเบียบวิธีวิจัย 5
 ประชากรเป้าหมาย 5
 ขนาดตัวอย่าง 5
 การสุ่มตัวอย่าง 6
 เครื่องมือวัด 10
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 10
 การวิเคราะห์ข้อมูล 10
 การควบคุมคุณภาพ 11
 ระยะเวลาดําเนินโครงการ 11

บทที่ 3 ผลการสํารวจ 12
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 12
 ตอนท่ี 2 การรับรู้และการตอบสนองต่อโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 15
 ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 83
บทที่ 4 บทสรุป และอภิปรายผล 86
 บทสรุป 86
 อภิปรายผล 90
 ข้อเสนอแนะ 91
บรรณานุกรม  93
ภาคผนวก   95
 แบบสอบถาม 96
  

 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) ix 

สารบัญตาราง 
 

ตาราง  หน้า
1 แสดงจํานวนกลุ่มเป้าหมายประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป จําแนกตามภูมิภาค 5
2 แสดงจํานวนตัวอย่าง (Sample Size) การปรับค่าผลกระทบจากการวิจัย และอัตราความร่วมมือ 

Determine Sample Size 
6

3 แสดงการคํานวณขนาดตัวอย่าง (Sample Size) จําแนกภาค 6
4 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 12
5 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามอายุ 13
6 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามสถานภาพสมรส 13
7 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามการศึกษาท่ีสําเร็จสูงสุด 13
8 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามศาสนาท่ีนับถือ 14
9 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามอาชีพ 14
10 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 14
11 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุความถ่ีของการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ  

รวมท้ังโซเชียลมีเดีย ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา 
15

12 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

15

13  แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือ 
บรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม  

  คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61)  
และครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

18

14 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุว่ามี
ความรู้สึก อยากซ้ือ - ดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 
61) และครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

22

15 แสดงร้อยละ และค่าเฉล่ียระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
(เฉพาะผู้ท่ีระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ - ดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

24

16 แสดงร้อยละ และค่าเฉล่ียระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุว่า
มีความรู้สึก อยากซ้ือ - ด่ืม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย กบักลุ่มดื่มบางครั้ง 

26

17 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับ 
โลโก้เบียร์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซ้ือ - ดื่ม  
เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย.61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3  
(ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

30



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) x 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า
18 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” 

ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้
นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2  
(พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62)

32

19 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลัง
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์  
(เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

33

20 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลัง
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”  ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์  
(เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

34

21 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลัง
พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ 
อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มท่ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ดื่มวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

35

22 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้
นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มท่ีดื่มบางครั้ง (ดื่มอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

35

23 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้
เบียร์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซ้ือ - ดื่ม  
(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) 
และครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62)

39

24 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ 
อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) 
และครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

40

25 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย การนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลัง
พบเห็นผลิตภัณฑ์ “นํ้าดื่ม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

41

26 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย การนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลัง
พบเห็นผลิตภัณฑ์ “นํ้าดื่ม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี)

42

27 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ 
อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มท่ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ดื่มวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

43



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) xi 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า
28 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” กับ “อยากดื่ม” 

ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ 
อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มท่ีดื่มบางคร้ัง (ดื่มอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) 

44

29 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดง
ช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน และความรู้สึกอยากซ้ือ - ดื่ม 
(คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) 
และครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62)

47

30 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  ท่ีแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยาก
ซ้ือ/ อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และ 
ครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

49

31 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ท่ีแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

50

32 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ท่ีแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี)

51

33 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ท่ีแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน)

52

34 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับการนึกถึงย่ีห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” 
ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา ท่ีแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ 
อยากด่ืม) เฉพาะกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง (ดื่มอาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า) 

53

35 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และร้อยละกับ
ค่าเฉล่ียการทําให้รู้สึกอยากซ้ือ - ดื่ม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจคร้ังท่ี 1 (ม.ค. – 
เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

56

36 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของ
เคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบ
ระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

58

37 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองดื่ม/
บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/ อยากซ้ือ/ อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่ม
เด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

59

 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) xii 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
ตาราง  หน้า

38 แสดงร้อยละ และค่าเฉล่ียระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองดื่ม/
บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากด่ืม) เปรียบเทียบระหว่าง
กลุ่มท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มดื่มบางครั้ง 

60

39 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้รู้สึก 
อยากซ้ือ - ดื่ม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งท่ี 2 
(พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

63

40 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากด่ืม” ภายหลังพบเห็นฉลาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจ 
ครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

66

41 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน 
กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

67

42 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ีย ระดับความรู้สึก “อยากซ้ือ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ท่ีระบุว่ามีความรู้สึก อยากซ้ือ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มท่ีดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มดื่มบางครั้ง 

68

43 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยเข้าร่วม/รับชมกิจกรรมต่างๆ การพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้นึกถึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และความรู้สึกอยากซ้ือ 
- ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งท่ี 2 (พ.ค. – 
ส.ค. 61) และครั้งท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

73

44 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนดื่มในงานการแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ)  
และการได้รับผลกระทบจากคนดื่ม (เฉพาะตัวอย่างท่ีเข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

80

45 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนดื่มในงานฉลองเทศกาลสงกรานต์ และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างท่ีเข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

80

46 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนดื่มในงานกาชาด/งานประจําจังหวัด และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างท่ีเข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)

81

47 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนดื่มในงานคอนเสิร์ต และการได้รับผลกระทบจากคนดื่ม 
(เฉพาะตัวอย่างท่ีเข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

81

48 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุเจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล์ ในการเป็นผู้สนับสนุน (สปอนเซอร์)  
การจัดกิจกรรมดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึงกิจกรรมเพื่อสังคมอื่นๆ  
(ค่าร้อยละถ่วงนํ้าหนัก) 

82

49 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุการเคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา 82
50 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ท่ีดื่ม 

(เฉพาะตัวอย่างท่ีด่ืม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
82

  



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) xiii 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

ตาราง  หน้า
51 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ท่ีดื่มบ่อยท่ีสุด (เฉพาะตัวอย่างท่ีดื่ม) 83
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
ท่ีมาของโครงการ 

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

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

เป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดยอ้อม  
การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใด โดยผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระทําได้เฉพาะการ

ให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ัน เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์
ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ันเท่าน้ัน ท้ังน้ีตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง” 

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

ท้ังน้ี การโฆษณายังหมายรวมถึง การส่ือสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ อย่างบริบทของไทย ปรากฎ
เห็นโดยท่ัวไปว่าธุรกิจแอลกอฮอล์ไปเป็นผู้ให้ทุนอุปถัมภ์ (Sponsorship) การจัดงานหรือกิจกรรมต่างๆ อาทิ 
ดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณี (เช่น งานแข่งขันเรือยาว บุญบ้ังไฟ) หรือทํากิจกรรม CSR อ่ืนๆ 
เพ่ือสื่อสารการตลาด 

ประเด็นท่ีน่าสนใจ คือ การสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมดังข้างต้น ส่งผลต่อการตอบสนองของ
ประชาชนอย่างไร นอกจากน้ี ตามท่ีพบว่ามีการละเมิดกฎหมายห้ามโฆษณาในโซเชียลมีเดีย จากกรณีท่ีมีดารา 
นักร้อง ดีเจ รวมถึงสาวพริตต้ี โพสต์ภาพตัวเองคู่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงเป็นความผิดและโดนโทษปรับ ตามท่ี
เป็นข่าวและเป็นประเด็นร้อนทางสังคมอยู่ในช่วงเดือน ก.ค. - ส.ค. 2560 ท่ีผ่านมา (กรุงเทพธุรกิจ, 2560 ; 
เดลินิวส์, 2560) เม่ือพิจารณาร่วมกับผลการสํารวจของศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (2560) ท่ี
พบว่าการใช้ภาพดารา นักร้อง ศิลปิน บนฉลากและบรรจุภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มีอิทธิพลทําให้ผู้พบเห็น
อยากซ้ือและอยากด่ืมเพ่ิมข้ึน จึงเป็นท่ีน่ากังวลว่าจะเป็นอุปสรรคต่อความพยายามของหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง
อย่างสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ท่ีจะควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเฉพาะ
การป้องกันนักด่ืมหน้าใหม่ท่ีส่วนใหญ่เป็นเยาวชน 
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ในการน้ี ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ภายใต้การสนับสนุนของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง
เสริมสุขภาพ (สสส.) ซ่ึงเป็นหน่วยงานวิชาการท่ีสนับสนุนการสร้างองค์ความรู้เกี่ยวกับปัญหาแอลกอฮอล์ใน
ประเทศไทย จึงร่วมกับศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) ดําเนินโครงการศึกษาการรับรู้และการ
ตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ในคร้ังน้ี 
เพ่ือเป็นข้อมูลวิชาการท่ีจะเป็นประโยชน์ต่อกระบวนการนโยบายสาธารณะ  
 
วัตถุประสงค์ในการวิจัย 

1. เพ่ือสํารวจการรับรู้โฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ 

2. เพ่ือศึกษาการตอบสนองต่อโฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 

3. เพ่ือสํารวจผลกระทบจากการที่มีคนด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน/กิจกรรม  
 

ประเด็นในการศึกษา 

1. การสํารวจการรับรู้โฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ เป็นการสํารวจประสบการณ์ของประชาชนในการเคยพบเห็น หรือได้ยิน ได้ฟัง โฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ ท้ังผ่านสื่อต่างๆ รวมโซเชียลมีเดีย และผ่านกิจกรรมต่างๆ อาทิ การให้ทุนอุปถัมภ์ (Sponsorship) 
ดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณี (เช่น งานแข่งเรือ บุญบ้ังไฟ) หรือกิจกรรม CSR อ่ืนๆ  

2. การศึกษาการตอบสนองของประชาชนต่อโฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรม
ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ครอบคลุมท้ังการนึกถึง และการทําให้อยากซ้ือ - อยากด่ืม  

3. การสํารวจผลกระทบจากการท่ีมีคนด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน/กิจกรรม อาทิ ความ
เดือดร้อนรําคาญใจ ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนกําหนด การได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม การถูกคนด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์คกุคามทางวาจา/ทรัพย์/ร่างกาย ฯลฯ 
 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

การโฆษณา คือ การนําเสนอข้อมูลเพ่ือช่วยส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการ (Businessdictionary, 
2017) หรือเป็นการสื่อสารต่อสาธารณชน เพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าหรือบริการ พร้อมกับโน้มน้าวให้
ตัดสินใจซ้ือและบริโภค (สํานักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ, 2556) การโฆษณายังหมายรวมถึง การสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัด
ข้ึนเพ่ือแสดงสินค้า ส่งเสริมการขาย ส่งเสริมภาพลักษณ์ ประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข่าวสาร จัดหรือสนับสนุนให้มี
การจัดกิจกรรมพิเศษ และทําการตลาดแบบตรง ตามท่ีระบุไว้ในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพ่ือการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 3 

พ.ศ. 2551 หรือเรียกว่า “การตลาดเชิงกิจกรรม” (Event Marketing) ซ่ึงเป็นการจัดกิจกรรมข้ึน เพ่ือดึงดูด
กลุ่มเป้าหมายให้เข้ามามีประสบการณ์ร่วมกับสินค้า หรือองค์กรธุรกิจน้ัน อันจะเป็นการช่วยเพ่ิมยอดขาย 
รวมถึงส่งเสริมภาพลักษณ์ความน่าสนใจให้กับตัวสินค้าและองค์กรธุรกิจผู้ผลิตหรือจัดจําหน่ายสินค้าดังกล่าว 
(อริสา เหล่าวิชยา, 2556) 

การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นกลยุทธ์ของบริษัทผู้ผลิต เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคอยากลอง หรือเกิด
ความรู้สึกว่าการด่ืมจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดี เป็นเร่ืองดีงาม มีความภาคภูมิใจ (วัชรพงศ์ รติสุขพิมล และ
ชัยพร เซียนพานิช, 2557) สอดคล้องกับการศึกษาที่ผ่านมา ท่ีพบว่าการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ันเป็น
สาเหตุปัจจัยท่ีสําคัญประการหน่ึงของการด่ืม (ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2553) จึงจําเป็นท่ีจะต้องมีการควบคุม 
เพ่ือลดการด่ืม และลดอันตรายท่ีเกิดจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (Edwards, 1994) โดยมีสมมุติฐานว่า 
การลดการโฆษณาจะช่วยชะลอความรู้สึกต้องการด่ืม และลดการด่ืมหนัก โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน (Babor, 
2010)  

ท้ังน้ี การควบคุมการโฆษณาเป็น 1 ใน 3 ของมาตรการท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็น “best buy” หรือ
มาตรการท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงในการจัดการปัญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ตามท่ีองค์การอนามัย
โลกแนะนําไว้ใน Global Strategy to Reduce Harmful Use of Alcohol นอกเหนือจากการควบคุมการ
เข้าถึงทางกายภาพ และมาตรการด้านภาษีและราคา (World Health Organization, 2010) ซ่ึงในบริบท
สากล พบว่าการมีกฎหมายควบคุมสื่อโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ ถือ
เป็นเรื่องปกติท่ัวไป โดยมีบางประเทศห้ามโฆษณาผ่านทุกสื่อโดยสิ้นเชิง (total ban) ขณะท่ีบางประเทศใช้
การจํากัดการโฆษณาบางส่วน (partial ban) และมีบางประเทศใช้ความสมัครใจของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์ 
แต่ก็มีหลายประเทศท่ีไม่มีนโยบายหรือกฎระเบียบใดๆ (บาบอร์ และคณะ, 2010/2555) 

การศึกษาครั้งน้ี ยังมีประเด็นสําคัญเก่ียวกับการใช้สัญลักษณ์ หรือตราสินค้า หรือโลโก้ของสินค้า ท่ี
คล้ายคลึงกันของผลิตภัณฑ์ต่างกันท่ีมาจากผู้ผลิตเดียวกัน ได้แก่ นํ้าด่ืม และโซดา ท่ีใช้ตราสินค้าเดียวกันกับ
เบียร์ของบริษัทเดียวกัน และยังใช้โลโก้คล้ายๆ กัน ซ่ึงนํ้าด่ืม และโซดาน้ีสามารถโฆษณาได้เช่นสินค้าท่ัวไป 
การศึกษาในท่ีน้ีจะพิจารณาผลจากการพบเห็นนํ้าด่ืม และโซดาดังกล่าว ท่ีมีต่อการนึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

การใช้ตราสินค้าเดียวกัน เป็นการทําการตลาดแบบแบบตราร่วม (Family Brand) คือผู้ผลิตต้องการ
เสนอขายสินค้าในตราเดียวกัน แม้ว่าคุณภาพ รูปแบบ ชนิด และประเภทสินค้าจะแตกต่างกัน ท้ังน้ีจะทําให้
ผู้บริโภคมีความรู้สึกว่าสินค้าแต่ละชนิด แต่ละประเภท มีความสัมพันธ์เก่ียวเน่ืองกัน ในระดับคุณภาพเดียวกัน 
เช่น บริษัทจอห์นสัน แอนด์ จอห์นสัน ผลิตสินค้าในเครือมากมาย ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน นอกจากน้ันยังมี
บริษัท แอมเวย์ บีอาร์ ซิงเกอร์ ฯลฯ การใช้ประโยชน์จากตราสินค้าตามกลยุทธ์ตราสินค้าร่วม (Family 
Strategy) ส่วนใหญ่จะใช้ช่ือบริษัทผู้ผลิตสินค้าเป็นช่ือตราสินค้าท้ังหมด เหตุผลเพราะบริษัทมีช่ือเสียงและเป็น
ท่ียอมรับ ผู้บริโภคให้การยอมรับในตัวสินค้า และยอมรับให้ใช้ช่ือตราสินค้าเดียวกันในสินค้าท่ีมีความแตกต่าง
กันได้ ท้ังในแง่ของรูปแบบ ชนิด และประเภท นอกจากน้ี ยังพิจาณาได้ว่าเป็นกลยุทธ์ขยายตราสินค้า (Brand 
Extension) โดยใช้กลยุทธ์น้ีเม่ือกิจการประสบความสําเร็จจากการใช้ตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง ทางผู้ผลิตจะ
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ขยายตราชนิดเดียวกันไปกับสินค้าอ่ืนๆ ท่ีต่างชนิดกัน (สภาคณาจารย์ และข้าราชการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยี
ราชมงคลรัตนโกสินทร์, 2561) 

หน้าท่ีสําคัญของตราสินค้าประการหน่ึงคือ การรับรองคุณภาพสินค้าเพ่ือลดความเส่ียงในการซ้ือของ
ผู้บริโภค สินค้าท่ีมีคุณค่าและคุณภาพสูง (รวมถึงได้รับความนิยมอยู่แล้ว) เม่ือติดตราย่ีห้อแล้วผู้บริโภคจะรับรู้
ในคุณค่าท่ีสูงข้ึน และถ้าสินค้าอ่ืนๆ ติดตราย่ีห้อเดียวกัน ผู้บริโภคจะรับรู้ในคุณค่าและคุณภาพสูงข้ึนเหมือนกัน 
นอกจากน้ี ตราสินค้ายังทําให้ง่ายต่อการสร้างความคุ้นเคยและการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ ตราย่ีห้อท่ีโดดเด่น สร้าง
ความคุ้นเคยให้กับลูกค้า จะนําไปสู่การจะใช้ผลิตภัณฑ์ย่ีห้อน้ันทุกอย่างท่ีมี เช่น ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับ
สินค้าตราแอมเวย์ ทุกสิ่งทุกอย่างในบ้าน จะเป็นสินค้าตราแอมเวย์หมดไม่ว่าจะเป็นของใช้ส่วนตัว และของใช้
ในครัว ทําให้ผู้ผลิตง่ายต่อการออกผลิตภัณฑ์ใหม่ เพราะผู้บริโภคจะรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ใหม่ก็มีคุณภาพเหมือน
สินค้าท่ีเคยใช้มาก่อนน่ันเอง (Darymple & Parson, 2000) หน้าท่ีของตราสินค้าดังท่ีกล่าวมา อาจทําให้เกิด
ความเช่ือมโยงเม่ือพบเห็นนํ้าด่ืม และโซดา ท่ีจะทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

 
กรอบแนวคิด 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

นิยามศัพท์ 

การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอข้อมูลเผยแพร่สู่สาธารณชน เพ่ือสร้างการรับรู้ และความน่าสนใจ
ต่อสินค้าและบริการ โดยรวมถึงการสื่อสารการตลาดในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ท่ีจัดข้ึน เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย
ให้เข้ามามีประสบการณ์ร่วมกับสินค้าหรือองคก์รธุรกิจน้ัน  

  

การรับส่ือ 

การตอบสนอง 
- การนึกถึง 
- ความอยากซ้ือ 
- ความอยากดื่ม 

การรับรู้โฆษณา
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

- ผ่านส่ือ 
- ผ่านกิจกรรม 

พฤติกรรมการด่ืม
เคร่ืองดื่ม

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- อาชีพ  
- การศึกษา 
- รายได้ 
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บทท่ี 2 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ระเบียบวิธีการวิจัย  

โครงการน้ีประยุกต์ใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) และใช้แบบสอบถาม พร้อมภาพประกอบ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ประชากรเป้าหมาย  

ประชากรเป้าหมาย ในการสํารวจครั้งน้ีคือประชาชนท่ัวไปที่มีอายุ 15 ข้ึนไปทั่วประเทศ อ้างอิง
ฐานข้อมูลประชากรปี 2560 จากกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย รวมจํานวนท้ังสิ้น 53,322,594 คน 
รายละเอียดดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 1 แสดงจํานวนกลุ่มเป้าหมายประชากรอายุ 15 ปีขึ้นไป จําแนกตามภูมิภาค 

ภูมิภาค จํานวน 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 

รวมจํานวนท้ังส้ิน 53,322,594 100.00 
ท่ีมา: ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ข้อมูลปี 2560 

 
การกําหนดขนาดตัวอย่าง 

 ในการสํารวจแต่ละคร้ัง มีการกําหนดขนาดตัวอย่างไว้เท่ากัน โดยคํานวณจากระดับความเช่ือม่ัน     
ร้อยละ 95 ความคาดเคลื่อนจากการสุ่มคือ +/- 2 ปรับค่าด้วยผลกระทบจากการออกแบบวิจัย (design 
effect) 1.4 และอัตราการตอบ (response rate) 85% รวมจํานวนตัวอย่างครั้ งละ 3,866 ตัวอย่าง 
รายละเอียดตามตารางท่ี 2 และ 3 
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ตารางที่ 2 แสดงจํานวนตัวอย่าง (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 แสดงแสดงการคํานวณขนาดตัวอย่าง (Sample Size) จําแนกภาค 
ภาค จํานวนจังหวัด สัดส่วน จํานวนตัวอย่าง 

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 

รวมจํานวนท้ังส้ิน 12 100.00 3,866 
หมายเหตุ: จํานวนตัวอย่างอาจมีการปรับเปล่ียนตามโครงสร้างการสุ่มในพื้นท่ีจริง แต่โดยรวมจะไม่น้อยกว่า 3,866 ตัวอย่าง 
 
การสุ่มตัวอย่าง 

 การสุ่มตัวอย่างในโครงการน้ี ประยุกต์ใช้การสุ่มแบบผสมผสาน ประกอบด้วย 
1. ประยุกต์ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิหลายข้ัน (Stratified Multi-Stage Sampling) โดยมี 

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

2. การสุ่มเลือกพ้ืนท่ีตัวอย่างแต่ละช้ันภูมิ คณะผู้วิจัยประยุกต์ใช้การสุ่มเชิงระบบ (Systematic 
Sampling) โดยใช้ค่าความถ่ีสะสมของจํานวนประชากรเป็นฐานในการสุ่ม เพ่ือเปิดโอกาสให้แต่ละพ้ืนท่ีได้รับ
การสุ่มเลือกตามน้ําหนักของจํานวนประชากรในพ้ืนท่ี โดยมีข้ันตอนดังรายละเอียด 

ข้ันตอนท่ี 1 จัดทําตารางการสุ่มตามโครงสร้างของกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย พร้อมข้อมูล 
               จํานวนประชากรในแต่ละพ้ืนท่ี 
ข้ันตอนท่ี 2 จัดเรียงและให้เลขที่แต่ละพ้ืนท่ีตามขนาดประชากร โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย  

     เพ่ือให้การสุ่มกระจายไปยังจังหวัดท่ีมีประชากรขนาดแตกต่างกัน (ใหญ่ กลาง และเล็ก)  
ข้ันตอนท่ี 3 หาค่าช่วงกว้างของการสุ่มตัวอย่าง (sampling interval) คือ             โดยท่ี 

       k = ช่วงกว้างของการสุ่ม N = จํานวนประชากร n = จํานวนพ้ืนท่ีท่ีต้องการ 
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ข้ันตอนท่ี 4 เลือกเลขสุ่มต้ังต้น (r) ให้มีค่าระหว่าง 1 กับ k (1 < r < k) ด้วยวิธีการสุ่มอย่างง่าย  
(simple random sampling) จากน้ันสุ่มพ้ืนท่ีตัวอย่างถัดไปตามช่วงกว้างท่ีคํานวณได้     
คือหน่วยท่ีมีหมายเลขตรงกับค่า r, r+k, r+2k, ..., r+(n-1)k 

ท้ังน้ีโครงสร้างการสุ่มตัวอย่าง จําแนกเป็น 3 ส่วนตามลักษณะด้านการปกครองดังน้ี 
 
กรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 3 พ้ืนท่ีย่อย คือ ช้ันใน ช้ันกลาง และช้ันนอก  
การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีหน่ึง แบ่งพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครเป็น 3 ช้ันภูมิ คือช้ันใน ช้ันกลาง และช้ันนอก 

และกําหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไป
ของท้ัง 3 ช้ันภูมิ (Systematic Sampling with Probability 
Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสอง สุ่มตัวอย่างเขตโดยใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และกําหนดสัดส่วนตัวอย่าง 
 ให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไปของพ้ืนท่ีน้ันใน

กรุงเทพมหานคร (Systematic Sampling with Probability 
Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสาม สุ่มตัวอย่างแขวง ใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และกําหนดสัดส่วนตัวอย่างให้
สอดคล้องกับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไปของเขตน้ัน (Systematic 
Sampling with Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสี่ สุ่มตัวอย่างประชาชนท่ีพักอาศัยในชุมชน โดยเก็บข้อมูลตามครัวเรือน และ
กําหนดขนาดตัวอย่างให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของประชากรเป้าหมาย
ตามเพศและช่วงอายุ ในพ้ืนท่ีน้ันๆ (Systematic Sampling with 
Probability Proportional to Size) 

 

จังหวัดปริมณฑล  
การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีหน่ึง  ทําการสุ่มจังหวัดตัวอย่างโดยใช้วิธีการตามที่ระบุในข้อ 2 และกําหนด

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

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสอง  สุ่มตัวอย่างเทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อําเภอ (นอกเขตเทศบาล) ใช้วิธีการ
ตามท่ีระบุในข้อ 2 โดยมีการกําหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องประชากร
ท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไป (Systematic Sampling With Probability 
Proportional to Size) ใน เทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อําเภอ (นอกเขต
เทศบาล) ท่ีสุ่มได้ 
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การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสาม สุ่มตัวอย่างตําบล / ชุมชน ใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และกําหนดสัดส่วน
ตัวอย่างให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมี อายุ 15 ปีข้ึนไปในเทศบาล (ในเขต
เทศบาล) / อําเภอ (นอกเขตเทศบาล) ท่ีสุ่มได้ (Systematic Sampling 
With Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสี่ สุ่มตัวอย่างประชาชนท่ีพักอาศัยในตําบล / ชุมชน โดยเก็บข้อมูลตาม
ครัวเรือน และกําหนดขนาดตัวอย่างให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของ
ประชากรเป้าหมายตามเพศและช่วงอายุ ในพ้ืนท่ีน้ันๆ (Systematic 
Sampling with Probability Proportional to Size) 

 

ภูมิภาคต่างๆ  
การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีหน่ึง แบ่งออกเป็น 4 ช้ันภูมิย่อย คือ ภาคเหนือ ภาคกลาง  

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ กําหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้อง
กับประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไปของท้ัง 4 ช้ันภูมิ (Systematic Sampling 
with Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสอง  สุ่มตัวอย่างจังหวัดในแต่ละภาค ใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2 และกําหนด
สัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องกับกับจํานวนประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีข้ึนไป 
( Systematic Sampling With Probability Proportional to Size)  ใ น
จังหวัดท่ีสุ่มได้ 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสาม สุ่มตัวอย่างเทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อําเภอ (นอกเขตเทศบาล) ใช้วิธีการ
ตามท่ีระบุในข้อ 2 และกําหนดสัดส่วนตัวอย่างให้สอดคล้องกับจํานวน
ประชากรท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป (Systematic Sampling With Probability 
Proportional to Size) ในเทศบาล (ในเขตเทศบาล) / อําเภอ (นอกเขต
เทศบาล) ท่ีสุ่มได้ 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีสี่  สุ่มตัวอย่างตําบลใช้วิธีการตามท่ีระบุในข้อ 2  โดยกําหนดสัดส่วนตัวอย่าง
ให้สอดคล้องกับประชากรท่ีมี อายุ 15 ปีขึ้นไปในเทศบาล (ในเขตเทศบาล) 
/  อํ า เ ภอ  (นอก เ ขต เทศบาล )  น้ั น  ( Systematic Sampling With 
Probability Proportional to Size) 

การสุ่มตัวอย่างข้ันท่ีห้า สุ่มตัวอย่างประชาชนท่ีพักอาศัยในตําบล / ชุมชน โดยเก็บข้อมูลตาม
ครัวเรือน และกําหนดขนาดตัวอย่างให้สอดคล้องกับคุณลักษณะของ
ประชากรเป้าหมายตามเพศและช่วงอายุ ในพ้ืนท่ีน้ันๆ (Systematic 
Sampling with Probability Proportional to Size) 

(พิจารณาจากผังการสุ่มตัวอย่าง)
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ประชาชนอายุ 15 ปีขึ้นไป ทั่วประเทศ 

กรุงเทพมหานคร 
 

ภาคใต้ภาคอีสานภาคกลางภาคเหนือ

เขตตัวอย่าง 

ชุมชน 

กรุงเทพฯ ชั้นใน กรุงเทพฯ ชั้นนอกกรุงเทพฯ ชั้นกลาง 

อําเภอตัวอย่าง

ปริมณฑล

จังหวัดตัวอย่าง

ในเขต 
เทศบาล

นอกเขต
เทศบาล

ตําบล ตําบล

กําหนดโควตาโดยการควบคุมสัดส่วน
ตัวอย่างให้มีคุณลักษณะด้านเพศ และ
อายุสอดคล้องกับประชากรในพื้นที่

ครัวเรือน ครัวเรือน ครัวเรือน 

ผังการสุ่มตัวอย่าง
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เครื่องมือวัด 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม จัดทําโดยคณะทํางานของศูนย์วิจัยปัญหา
สุรา (ศวส.) ซ่ึงมีโครงสร้างคําถามท่ีประกอบด้วยส่วนต่างๆ ท้ังคุณลักษณะประชากร และประเด็นคําถามตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย แบ่งเป็น 4 ตอนดังน้ี 

ตอนท่ี 1 พฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 2 การเข้าถึง การหาซ้ือ การด่ืม และการรับรู้การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 3 การรับรู้เกี่ยวกับมาตรการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 4 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการลงพ้ืนท่ีภาคสนาม (ครัวเรือน) สัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างแบบตัวต่อ
ตัว (face to face) โดยใช้แบบสอบถาม และแสดงภาพประกอบร่วมด้วย ท้ังน้ีมีการแบ่งทีมเก็บข้อมูลออกเป็น 
5 ทีม กระจายไปภูมิภาคต่างๆ แต่ละทีมประกอบด้วยหัวหน้าทีม 1 คน และพนักงานเก็บข้อมูล 6 คน รวม
พนักงานภาคสนามท้ังสิ้น 30 คน 

ผลการเก็บรวบรวมข้อมูล สามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้รวมจํานวนท้ังสิ้น 3,918 ตัวอย่าง หรือคิดเป็น
ร้อยละ 101.3 จากขนาดตัวอย่างท่ีสุ่มไว้ 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูล ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ในการประมวลผลข้อมูล โดยสถิติท่ีใช้เป็น
สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ จํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ข้ึนอยู่กับตามความเหมาะสมของ
ประเภทข้อมูล และวัตถุประสงค์ในการนํามาใช้ประโยชน์จากข้อมูล 

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

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

 

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

1. การเก็บรวบรวมข้อมูล พนักงานเก็บข้อมูลผ่านการคัดเลือกและอบรมความเข้าใจต่อแบบสอบถาม 
และวิธีการเก็บข้อมูล โดยมีหัวหน้าทีมแต่ละพ้ืนท่ีควบคุมการเก็บข้อมูลในภาคสนาม พร้อมระบบ GPS 
Checking เพ่ือยืนยันการลงพ้ืนท่ีทํางาน โดยหัวหน้าทีมจะตรวจสอบความถูกต้อง และรายงานผลต่อหัวหน้า
โครงการวิจัยเป็นรายวัน 

2. ระบบป้อนข้อมูลท่ีป้องกันข้อผิดพลาด เพ่ือสามารถควบคุมข้อมูลให้มีความถูกต้องตรงตาม
แบบสอบถาม ทีมงานใช้โปรแกรมสําเร็จรูปที่ป้องกันข้อผิดพลาดต่างๆ อาทิ การป้อนตัวเลขผิด ป้อนตัวเลขเกิน
จํานวน หรือการป้องกันความไม่สอดคล้องกันของข้อมูล เป็นต้น 

3. การตรวจสอบความสอดคล้องของข้อคําตอบ ทําการตรวจสอบความถูกต้อง และสอดคล้องของ
ข้อมูลท่ีมีความเช่ือมโยงสัมพันธ์กัน ก่อนนําเข้าสู่ข้ันตอนการป้อนข้อมูล ประมวลผลต่อไป 
 
ระยะเวลาดําเนินโครงการ 

โครงการน้ีมีระยะเวลาดําเนินโครงการรวมท้ังสิ้น 15 สัปดาห์ ซ่ึงศูนย์วิจัยฯ กําหนดแผนการทํางานตาม
กระบวนการข้ันตอน ดังน้ี 

กระบวนการขั้นตอน 
ต.ค. 61 พ.ย. 61 ธ.ค. 61 ม.ค. 62 
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เตรียมการ และพัฒนาเครื่องมือ      
เก็บข้อมูลภาคสนาม      
ลงรหัส ป้อนข้อมูล และประมวลผล      
จัดทําร่างรายงานวิจัยฉบับสมบูรณ์      
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บทท่ี 3 
ผลการสํารวจ 

 
ผลการสํารวจท่ีได้นําเสนอโดยใช้ตารางแสดงค่าทางสถิติ ประกอบการพรรณาผล โดยแบ่งออกเป็น 3 

ส่วน ได้แก่ 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนท่ี 2 การรับรู้และการตอบสนองต่อโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตัวอย่างร้อยละ 52.6 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 47.4 เป็นเพศชาย เม่ือจําแนกตามอายุพบว่ากระจายไป   
ในหลายกลุ่ม กล่าวคือร้อยละ 25.6 อายุ 50 - 59 ปี รองลงมาใกล้เคียงกันใน 3 กลุ่มอายุ โดยร้อยละ 19.8 อายุ 
40 - 49 ปี ร้อยละ 18.8 อายุ 30 - 39 ปี และร้อยละ 17.8 อายุ 20 - 29 ปี ด้านสถานภาพสมรสร้อยละ 57.4 
สมรสแล้ว ขณะที่ร้อยละ 27.1 สถานภาพโสด 

ผลสํารวจยังพบว่า ส่วนใหญ่ร้อยละ 84.1 จบการศึกษาตํ่ากว่าปริญญาตรี ขณะท่ีร้อยละ 15.2 จบ
ปริญญาตรี และร้อยละ 0.6 จบสูงกว่าปริญาตรี ตัวอย่างเกือบท้ังหมด คือร้อยละ 98.2 นับถือศาสนาพุทธ ด้าน
อาชีพ พบว่ากระจายไปในหลายกลุ่ม โดยร้อยละ 24.1 ประกอบอาชีพค้าขายรายย่อย/บริการรายย่อย 
รองลงมาร้อยละ 20.6 ใช้แรงงาน/รับจ้างท่ัวไป และร้อยละ 16.7 เป็นพนักงานบริษัทเอกชน สําหรับรายได้ส่วน
บุคคลเฉลี่ยต่อเดือน พบว่าร้อยละ 37.0 มีรายได้ระหว่าง 10,001 - 20,000 บาท รองลงมาร้อยละ 30.5 มี
รายได้ระหว่าง 5,001 - 10,000 บาท และร้อยละ 15.0 มีรายได้ไม่เกิน 5,000 บาท 

 
(รายละเอียดตามตารางที่ 4 - 10) 

 
ตารางที่ 4 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามเพศ 

ลําดับ เพศ จํานวน ร้อยละ 
1 ชาย 1,856 47.4 
2 หญิง 2,062 52.6 
 รวม 3,918 100.0 
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ตารางที่ 5 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามอายุ 
ลําดับ อายุ จํานวน ร้อยละ 

1 15 - 19 ปี 303 7.6 
2 20 - 29 ปี 696 17.8 
3 30 - 39 ปี 735 18.8 
4 40 - 49 ปี 775 19.8 
5 50 - 59 ปี 1,002 25.6 
6 60 ปีขึ้นไป 407 10.4 
 รวม 3,918 100.0 

 
ตารางที่ 6 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามสถานภาพสมรส 

ลําดับ สถานภาพสมรส จํานวน ร้อยละ 
1 สมรสและมีบุตร เฉล่ีย 2 คน 2,251 57.4 
2 โสด 1,060 27.1 
3 หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 303 7.7 
4 สมรสแต่ไม่มีบุตร 302 7.7 
5 ไม่ระบุ 2 0.1 
 รวม 3,918 100.0 

 
ตารางที่ 7 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามการศึกษาท่ีสําเร็จสูงสุด 

ลําดับ การศึกษาท่ีสําเร็จสูงสุด จํานวน ร้อยละ 
1 ไม่เคยเรียน 17 0.3 
2 ประถมศึกษา 830 21.2 
3 มัธยมศึกษาตอนต้น 972 24.8 
4 มัธยมศึกษาตอนปลาย 788 20.1 
5 ปวช. 292 7.5 
6 ปวส. 244 6.2 
7 อนุปริญญา 155 4.0 
8 ปริญญาตรี 596 15.2 
9 สูงกว่าปริญญาตรี 22 0.6 
10 ไม่ระบุ 2 0.1 
 รวม 3,918 100.0 
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ตารางที่ 8 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามศาสนาท่ีนับถือ 
ลําดับ ศาสนาท่ีนับถือ จํานวน ร้อยละ 

1 พุทธ 3,850 98.2 
2 อิสลาม 42 1.1 
3 คริสต์ 16 0.4 
4 ไม่ระบุ 10 0.3 
 รวม 3918 100.0 

 
ตารางที่ 9 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามอาชีพ 

ลําดับ อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
1 ค้าขายรายย่อย/บริการรายย่อย 940 24.1 
2 ผู้ใช้แรงงาน/รับจ้างท่ัวไป 805 20.6 
3 พนักงานบริษัทเอกชน 656 16.7 
4 นักเรียน/นักศึกษา 429 10.9 
5 ธุรกิจส่วนตัว/ผู้ประกอบการ 294 7.5 
6 เกษตรกร/ประมง 262 6.7 
7 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 224 5.7 
8 เกษียณอายุ/พ่อบ้าน/แม่บ้าน 63 1.6 
9 อาชีพอิสระ อาทิ ทนายความ สถาปนิก 29 0.7 
10 อ่ืนๆ อาทิ พ่อบ้าน แม่บ้าน ลูกจ้าง อบต. 50 1.3 
11 ว่างงาน 166 4.2 
 รวม 3,918 100.0 

 
ตารางที่ 10 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง จําแนกตามรายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน 

ลําดับ รายได้ส่วนบุคคลเฉล่ียต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
1 ไม่เกิน 5,000 บาท 587 15.0 
2 5,001 - 10,000 บาท 1,196 30.5 
3 10,001 - 20,000 บาท 1,447 37.0 
4 20,001 - 30,000 บาท 502 12.8 
5 30,001 - 40,000 บาท 92 2.3 
6 40,001 - 50,000 บาท 62 1.6 
7 มากกว่า 50,000 บาท 31 0.8 
8 ไม่ระบุ 1 0.0 
 รวม 3,918 100.0 
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ตอนท่ี 2 การรับรู้และการตอบสนองต่อโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

2.1 การติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือ 
ส่วนใหญ่ร้อยละ 89.3 ติดตามข้อมูลข่าวสาร 5 - 7 วันต่อสัปดาห์ ขณะท่ีร้อยละ 8.6 ติดตาม 1 - 4 วัน

ต่อสัปดาห์ ท่ีเหลือคือร้อยละ 2.1 ติดตามด้วยความถ่ีน้อยกว่า ท้ังน้ีโทรทัศน์ยังเป็นช่องทางหลักท่ีตัวอย่างใช้
ติดตามข้อมูลข่าวสารมากท่ีสุดคือร้อยละ 93.2 รองลงมาใกล้เคียงกันคือไลน์และเฟซบุ๊ก คิดเป็นร้อยละ 59.7 
และ 59.1 ขณะท่ีสื่อหลักอย่างหนังสือพิมพ์ และวิทยุ พบว่าเป็นช่องทางท่ีมีการติดตามข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 
26.6 และ 19.7 ตามลําดับ 
 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 11 - 12) 
 

ตารางที่ 11 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุความถี่ของการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ  
    รวมทั้งโซเชียลมีเดีย ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา 

ลําดับ ความถ่ีของการติดตามข้อมูลข่าวสาร จํานวน ร้อยละ 
1 ทุกวัน (7 วันต่อสัปดาห์) 2,391 61.0 
2 เกือบทุกวัน (5 - 6 วันต่อสัปดาห์) 1,106 28.3 
3 วันเว้นวัน (3 - 4 วันต่อสัปดาห์) 280 7.1 
4 ทุกสัปดาห์ (1 - 2 วันต่อสัปดาห์) 57 1.5 
5 ทุกเดือน (1 - 3 วันต่อเดือน) 43 1.1 
6 นานๆ คร้ัง (น้อยกว่าเดือนละคร้ัง) 41 1.0 
 รวม 3,918 100.0 

 
ตารางที่ 12 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา  
               (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ลําดับ ช่องทางการรับข้อมูลข่าวสาร จํานวน ร้อยละ 
1 โทรทัศน์ 3,651 93.2 
2 ไลน์ 2,341 59.7 
3 เฟซบุ๊ก 2,317 59.1 
4 ยูทูป 1,586 40.5 
5 ส่ือโฆษณากลางแจ้ง อาทิ บิลบอร์ด คัทเอาท์ แบนเนอร์ 1,250 31.9 
6 หนังสือพิมพ์ 1,044 26.6 
7 วิทยุ 773 19.7 
8 เว็บไซต์ 660 16.8 
9 อินสตาแกรม 453 11.6 
10 ทวิตเตอร์ 173 4.4 
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2.2 การรับรู้การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และการส่งผลต่อความรู้สึก 
 
2.2.1 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ 
การพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
จากการแสดงภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ท้ังเบียร์ และสุรา        

ผลสํารวจพบว่า สัดส่วนการพบเห็นในการสํารวจครั้งน้ีอยู่ระหว่างร้อยละ 5.2 – 13.8 โดยภาพเบียร์ช้าง
กระป๋องพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 13.8 รองลงมาคือเบียร์ลีโอกระป๋อง ร้อยละ 10.4 และเบียร์สิงห์กระป๋อง   
ร้อยละ 8.1 เม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 คร้ังท่ีผ่านมาพบว่าท้ัง 3 ย่ีห้อ คือเบียร์ช้างกระป๋อง เบียร์ลีโอ
กระป๋อง และเบียร์สิงห์กระป๋อง มีสัดส่วนการพบเห็นลดลงกว่าการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา ระหว่าง 0.2 ถึง 9.3 

ผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือ 
เม่ือสอบถามกลุ่มท่ีพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ถึงผลจาก

การโฆษณาลักษณะดังกล่าว พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยู่ระหว่างร้อยละ 46.3 – 
57.6 ซ่ึงระดับการส่งผลจากคะแนนเต็ม 5 คะแนน พบค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.23 – 2.73 หรืออยู่ในระดับน้อย - 
ปานกลาง โดยภาพเบียร์ช้างและลีโอกระป๋อง ส่งผลให้อยากซ้ือมากกว่าภาพอ่ืนๆ ด้วยค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ 2.73 
อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือเบียร์สิงห์กระป๋อง ค่าเฉลี่ย 2.66 อยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน นอกจากน้ี
หากพิจารณาโดยจําแนกตามระดับการส่งผล (น้อยที่สุดถึงมากท่ีสุด) พบว่าสัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากซ้ือในระดับมาก
ถึงมากท่ีสุด ของ 3 ย่ีห้อข้างต้น มีสัดส่วนไม่น้อย คิดเป็นร้อยละ 24.4 22.3 และ 20.4 ตามลําดับ และเม่ือ
เปรียบเทียบกับผลการสํารวจคร้ังท่ีผ่านมา พบว่าสิงห์และช้างมีสัดส่วนท่ีเพ่ิมข้ึนกว่าการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา
เล็กน้อยระหว่างร้อยละ 0.6 ถึง 2.4 ขณะท่ีลีโอมีสัดส่วนท่ีมากกว่าการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 3.0 แต่น้อยกว่า
การสํารวจครั้งท่ี 2 อยู่ร้อยละ 0.3 

ผลต่อความรู้สึกอยากด่ืม 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม มีสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 45.3 – 56.6 ซ่ึงมีค่าเฉลี่ย

ระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.22 – 2.67 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยภาพเบียร์ช้าง ลีโอและสิงห์
กระป๋อง ส่งผลทําให้อยากด่ืมมากกว่าภาพอ่ืนๆ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67 2.66 และ 2.64 อยู่ในระดับปานกลาง 
เม่ือพิจารณาโดยจําแนกตามระดับการส่งผล พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่า การพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท้ัง 3 ย่ีห้อข้างต้น ส่งผลให้อยากด่ืมในระดับมากถึงมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 21.5 19.5 
และ 18.2 ตามลําดับ และเม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา พบแนวโน้มท่ีไม่แตกต่างกัน คือ
เพ่ิมลดระหว่างร้อยละ 0.6 ถึง 0.8 เท่าน้ัน  
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เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผลให้

เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าภาพเบียร์ลีโอกระป๋องส่งผลต่อความรู้สึก
อยากซ้ือของกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) มากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.40 โดยกลุ่มดังกล่าวมีอยู่   
ร้อยละ 12.8 ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) พบว่าเบียร์
ช้าง และเบียร์ลีโอกระป๋องเป็น 2 ย่ีห้อท่ีพบค่าเฉลี่ยผลกระทบใกล้เคียงกัน (มากกว่าย่ีห้ออ่ืนๆ) คือ 2.84 และ 
2.82 ตามลําดับ ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือ
ร้อยละ 27.6 และ 25.0 

สําหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน ภาพสินค้าหรือบรรจุ
ภัณฑ์ท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือเบียร์ช้างกระป๋องและลีโอกระป๋อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 2.56 รองลงมาคือสิงห์
กระป๋อง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.51 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ย่ีห้อเรียง
ตามลําดับ คือร้อยละ 19.1 15.6 และ 13.5 ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่ พบว่าเบียร์ช้างกระป๋อง เบียร์ลีโอกระป๋อง และ
สุราหงส์ทองเป็น 3 ย่ีห้อท่ีพบค่าเฉลี่ยผลกระทบมากท่ีสุด 3 อันดับแรก และมีค่าเฉลี่ยเรียงตามลําดับคือ 2.70 
2.69 และ 2.68 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือ
ร้อยละ 22.3 20.5 และ 22.7 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั้ง 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผลให้

รู้สึกอยากซ้ือ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เบียร์ลีโอกระป๋อง ส่งผลต่อ
ความรู้สึกอยากซ้ือในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) มากกว่าย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.52 รองลงมา
คือเบียร์ช้างกระป๋องและเบียร์สิงห์กระป๋อง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และ 3.38 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่ามีผลระดับมาก
ถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 45.2 41.6 และ 40.0 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง (ด่ืมอาทิตย์ละครั้งหรือนาน
กว่า) พบระดับผลกระทบท่ีตํ่ากว่ากลุ่มท่ีด่ืมบ่อยใน 3 ย่ีห้อดังกล่าว โดยเบียร์ลีโอกระป๋อง เป็นย่ีห้อท่ีพบค่าเฉลี่ย
ผลกระทบสูงสุด 2.79 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบระดับมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 19.1  

สําหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ท่ีส่งผลมากท่ีสุด
คือเบียร์สิงห์กระป๋อง ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.29 รองลงมาเท่ากันระหว่างเบียร์ช้าง และเบียร์ลีโอกระป๋อง ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.19 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือ   
ร้อยละ 35.6 37.5 และ 35.7 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางคร้ังพบว่าภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เบียร์ลีโอกระป๋องมีค่าเฉลี่ย
ผลกระทบมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดร้อยละ 
19.1 

 
(รายละเอียดตามตารางท่ี 13 ถึง 16) 
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ตารางท่ี 13 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือ 
บรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้เกิดความรู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม  

  (คะแนนเต็ม 5) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจคร้ังท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61)  
และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

ภาพสินค้าหรือ 
บรรจุภัณฑ์ 

การสํารวจ
คร้ังท่ี 

การพบเห็น 
การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 8.8 

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 48.1 (n = 347) อยากดื่ม ร้อยละ 47.6 (n = 347) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.70 (ระดับปานกลาง) 

(n = 167) 
ค่าเฉล่ีย 2.59 (ระดับปานกลาง) 

(n = 165) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 10.5

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 51.7 (n = 412) อยากดื่ม ร้อยละ 51.0 (n = 412) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.62 (ระดับปานกลาง) 

(n = 213) 
ค่าเฉล่ีย 2.68 (ระดับปานกลาง) 

(n = 210) 

3 
พบเห็น ร้อยละ 8.1 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 52  (n = 319) อยากด่ืม ร้อยละ 50.2  (n = 319) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.66 (ระดับปานกลาง) 

(n = 166) 
ค่าเฉล่ีย 2.64 (ระดับปานกลาง) 

(n = 160) 
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 10.6

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 48.2 (n = 419) อยากดื่ม ร้อยละ 47.3 (n = 419) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.70 (ระดับปานกลาง) 

(n = 202) 
ค่าเฉล่ีย 2.66 (ระดับปานกลาง) 

(n = 198) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 13.2

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 51.4 (n = 518) อยากดื่ม ร้อยละ 50.8 (n = 518) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.73 (ระดับปานกลาง) 

(n = 266) 
ค่าเฉล่ีย 2.65 (ระดับปานกลาง) 

(n = 263) 

3 
พบเห็น ร้อยละ 10.4

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 51.8 (n = 407) อยากด่ืม ร้อยละ 49.4  (n = 407) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.73 (ระดับปานกลาง) 

(n = 211) 
ค่าเฉล่ีย 2.66 (ระดับปานกลาง) 

(n = 201) 
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ตารางที่ 13 (ต่อ) 
ภาพสินค้าหรือ 
บรรจุภัณฑ์ 

การสํารวจ
คร้ังท่ี 

การพบเห็น 
การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น)
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 16.5

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 53.8 (n = 650) อยากดื่ม ร้อยละ 53.7 (n = 650) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.72 (ระดับปานกลาง) 

(n = 350) 
ค่าเฉล่ีย 2.66 (ระดับปานกลาง) 

(n = 349) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 23.1

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 56.2 (n = 905) อยากดื่ม ร้อยละ 55.9 (n = 905) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.74 (ระดับปานกลาง) 

(n = 509) 
ค่าเฉล่ีย 2.69 (ระดับปานกลาง) 

(n = 506)

3 
พบเห็น ร้อยละ 13.8 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ 54.2 ร้อยละ  (n = 542) อยากดื่ม ร้อยละ 53.1 (n = 542) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.73  (ระดับปานกลาง) 

(n = 295) 
ค่าเฉล่ีย 2.67 (ระดับปานกลาง) 

(n = 288) 
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 8.2 

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 53.8 (n = 325) อยากดื่ม ร้อยละ 52.9 (n = 325) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)

ค่าเฉล่ีย 2.07 (ระดับน้อย) 
(n = 175) 

ค่าเฉล่ีย 2.08 (ระดับน้อย) 
(n = 172)

2 
พบเห็น ร้อยละ 9.0 

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 55.8 (n = 353) อยากดื่ม ร้อยละ 54.1 (n = 353) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.21 (ระดับน้อย) 

(n = 197)
ค่าเฉล่ีย 2.16 (ระดับน้อย) 

(n = 191)

3 
พบเห็น ร้อยละ 7.2 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 54.4  (n = 281) อยากดื่ม ร้อยละ 52.7 (n = 281) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.23 (ระดับน้อย) 

(n = 153) 
ค่าเฉล่ีย 2.22 (ระดับน้อย) 

(n = 148) 
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ตารางที่ 13 (ต่อ) 
ภาพสินค้าหรือ 
บรรจุภัณฑ์ 

การสํารวจ
คร้ังท่ี 

การพบเห็น 
การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น)
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 5.2 

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 46.8 (n = 205) อยากดื่ม ร้อยละ 47.3 (n = 205) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)

ค่าเฉล่ีย 2.17 (ระดับน้อย)  
(n = 96) 

ค่าเฉล่ีย 2.18 (ระดับน้อย) 
(n = 97) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 5.8 

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 45.6 (n = 228) อยากดื่ม ร้อยละ 45.2 (n = 228) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)

ค่าเฉล่ีย 2.29 (ระดับน้อย)  
(n = 104) 

ค่าเฉล่ีย 2.29 (ระดับน้อย) 
(n = 103)

3 
พบเห็น ร้อยละ 5.2 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 46.3 (n = 203) อยากดื่ม ร้อยละ 45.3 (n = 203) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.27 (ระดับน้อย) 

(n = 94)
ค่าเฉล่ีย 2.29 (ระดับน้อย) 

(n = 92)
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 5.9 

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 56.8 (n = 234) อยากดื่ม ร้อยละ 56.8 (n = 234) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)

ค่าเฉล่ีย 2.47 (ระดับน้อย)  
(n = 133) 

ค่าเฉล่ีย 2.50 (ระดับน้อย) 
(n = 133) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 7.1 

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 55.6 (n = 277) อยากดื่ม ร้อยละ 55.6 (n = 277) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)

ค่าเฉล่ีย 2.44 (ระดับน้อย) 
(n = 154) 

ค่าเฉล่ีย 2.45 (ระดับน้อย) 
(n = 154)

3 
พบเห็น ร้อยละ 5.7 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 54.3 (n = 223) อยากด่ืม ร้อยละ 53.4  (n = 223) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.42 (ระดับน้อย) 

(n = 121) 
ค่าเฉล่ีย 2.46 (ระดับน้อย) 

(n = 119) 
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ตารางที่ 13 (ต่อ) 
ภาพสินค้าหรือ 
บรรจุภัณฑ์ 

การสํารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 5.1 

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 50.2 (n = 203) อยากด่ืม ร้อยละ 49.3 (n = 203) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.62 (ระดับปานกลาง)  

(n = 102) 
ค่าเฉล่ีย 2.60 (ระดับปานกลาง) 

(n = 100) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 5.8 

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 51.8 (n = 228) อยากด่ืม ร้อยละ 51.3 (n = 228) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.57 (ระดับปานกลาง)  

(n = 118) 
ค่าเฉล่ีย 2.62 (ระดับปานกลาง) 

(n = 117)

3 
พบเห็น ร้อยละ 5.1 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 50.3 (n = 199) อยากด่ืม ร้อยละ 48.7 (n = 199) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.56 (ระดับปานกลาง) 

(n = 100) 
ค่าเฉล่ีย 2.60 (ระดับปานกลาง) 

(n = 97) 
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 4.9 

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 58.9 (n = 192) อยากด่ืม ร้อยละ 57.8 (n = 192) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)

ค่าเฉล่ีย 2.41 (ระดับน้อย)  
(n = 113) 

ค่าเฉล่ีย 2.42 (ระดับน้อย) 
(n = 111)

2 
พบเห็น ร้อยละ 5.4 

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 59.2 (n = 213) อยากด่ืม ร้อยละ 57.3 (n = 213) 
ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)

ค่าเฉล่ีย 2.34 (ระดับน้อย)  
(n = 126) 

ค่าเฉล่ีย 2.35 (ระดับน้อย) 
(n = 122) 

3 
พบเห็น ร้อยละ 5.2 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 57.6 (n = 205) อยากด่ืม ร้อยละ 56.6 (n = 205) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.44 (ระดับน้อย) 

(n = 118) 
ค่าเฉล่ีย 2.47 (ระดับน้อย) 

(n = 116) 
 

 



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 22 

ตารางที่ 14 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้า  
หรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ - ดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. 61)  

    ครั้งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และครั้งที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ การสํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่ม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากดื่ม) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 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 
3 166 17.5 28.9 33.1 10.8 9.6 100.0 160 18.1 26.9 36.9 9.4 8.8 100.0 

 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 
3 211 16.6 25.6 35.5 12.8 9.5 100.0 201 16.9 28.9 34.7 10.0 9.5 100.0 

     

 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 
3 295 17.3 24.1 34.2 16.9 7.5 100.0 288 17.7 26.0 34.7 14.6 6.9 100.0 

                

 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 
3 153 26.8 36.6 27.5 5.2 3.9 100.0 148 28.4 34.5 27.0 6.8 3.4 100.0 
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ตารางที่ 14 (ต่อ) 

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ การสํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่ม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากดื่ม) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 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 
3 94 30.9 29.8 27.6 5.3 6.4 100.0 92 31.5 28.3 25.0 9.8 5.4 100.0 

                

 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 
3 121 20.7 33.1 34.7 6.6 5.0 100.0 119 21.0 32.8 31.9 7.6 6.7 100.0 

     

 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 
3 100 20.0 30.0 32.0 10.0 8.0 100.0 97 20.6 27.8 32.0 10.3 9.3 100.0 

     

 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 4.0 100.0 112 29.5 27.0 28.7 8.2 6.6 100.0 

3 118 24.6 28.0 32.2 9.3 5.9 100.0 116 25.0 27.6 31.0 8.6 7.8 100.0 
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ตารางที่ 15 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ - ดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 

เด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

40 52.5 35.0 12.5 2.38 37 48.6 37.8 13.5 2.51 126 44.4 32.5 23.0 2.75 123 43.9 36.6 19.5 2.67 

 
 
 
 

47 55.3 31.9 12.8 2.40 45 46.7 37.8 15.6 2.56 164 38.4 36.6 25.0 2.82 156 45.5 34.0 20.5 2.69 

 
 
 
 

70 61.4 24.3 14.3 2.37 68 52.9 27.9 19.1 2.56 225 35.1 37.3 27.6 2.84 220 40.9 36.8 22.3 2.70 

 
 
 
 

52 65.4 28.8 5.8 2.21 50 62.0 30.0 8.0 2.24 101 62.4 26.7 10.9 2.24 98 63.3 25.5 11.2 2.21 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 15 (ต่อ) 

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 

เด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

30 53.3 36.7 10.0 2.37 29 55.2 31.0 13.8 2.28 64 64.1 23.4 12.5 2.22 63 61.9 22.2 15.9 2.30 

 
 
 
 

28 57.1 32.1 10.7 2.32 26 53.8 34.6 11.5 2.42 93 52.7 35.5 11.8 2.45 93 53.8 31.2 15.1 2.47 

 
 
 
 

23 69.6 21.7 8.7 2.22 22 63.6 27.3 9.1 2.32 77 44.2 35.1 20.8 2.66 75 44.0 33.3 22.7 2.68 

 
 
 
 

27 51.9 37.0 11.1 2.30 26 53.8 26.9 19.2 2.38 91 52.7 30.8 16.5 2.48 90 52.2 32.2 15.6 2.49 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 16 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
 ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ - ดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มดื่มบางครั้ง  

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 

ดื่มบ่อย (ดื่มวันเว้นวันจนถึงดื่มทุกวัน) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ดื่มบางครั้ง (ดื่มอาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

45 20.0 40.0 40.0 3.38 45 22.2 42.2 35.6 3.29 59 57.6 25.4 17.0 2.51 58 55.2 31.0 13.8 2.53 

 
 
 
 

42 16.7 38.1 45.2 3.52 42 33.3 31.0 35.7 3.19 89 44.9 36.0 19.1 2.71 89 38.2 42.7 19.1 2.79 

 
 
 
 

72 15.3 43.1 41.6 3.39 72 23.6 38.9 37.5 3.19 114 40.4 33.3 26.3 2.79 114 43.0 37.7 19.3 2.73 

 
 
 
 

38 57.9 23.7 18.4 2.47 38 60.5 18.4 21.1 2.47 62 64.5 29.0 6.5 2.13 62 61.3 30.6 8.1 2.16 

 

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

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 

ดื่มบ่อย (ดื่มวันเว้นวันจนถึงดื่มทุกวัน) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ดื่มบางครั้ง (ดื่มอาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า) 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

24 41.7 45.8 12.5 2.54 24 45.8 37.5 16.7 2.58 41 65.9 24.3 9.8 2.22 41 61.0 22.0 17.0 2.37 

 
 
 
 

31 29.0 48.4 22.6 3.03 33 33.3 36.4 30.3 3.03 52 59.6 32.7 7.7 2.35 55 58.2 32.7 9.1 2.33 

 
 
 
 

36 27.8 44.4 27.8 3.14 36 27.8 41.7 30.5 3.17 37 56.8 29.7 13.5 2.46 38 55.3 31.6 13.1 2.42 

 
 
 
 

48 47.9 27.1 25.0 2.73 48 47.9 25.0 27.1 2.79 32 62.5 21.9 15.6 2.22 32 65.6 18.8 15.6 2.09 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.2 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
การพบเห็นภาพภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา 
จากการแสดงภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา พบว่าสัดส่วนการพบเห็นในการสํารวจคร้ังท่ี 3 อยู่

ระหว่างร้อยละ 46.2 – 65.2 โดยภาพโลโก้โซดาสิงห์ พบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 65.2 รองลงมาคือภาพโลโก้
โซดาลีโอ ร้อยละ 46.3 และภาพโลโก้โซดาช้าง ร้อยละ 46.2 เม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา
พบว่าสัดส่วนการพบเห็นภาพโลโก้โซดาสิงห์ลดลงจากการสํารวจท้ังสองครั้ง ครั้งแรกร้อยละ 1.2 คร้ังที่สอง  
ร้อยละ 4.0 ขณะท่ีลีโอมีสัดส่วนการพบเห็นใกล้เคียงกับการสํารวจครั้งแรก แต่ลดลงกว่าการสํารวจครั้งท่ีสอง 
ร้อยละ 2.1 ส่วนช้างมีการพบเห็นเพ่ิมข้ึนกว่าการสํารวจครั้งที่สองเล็กน้อยคือร้อยละ 0.8 แต่ลดลงเม่ือ
เปรียบเทียบกับการสํารวจครั้งแรกคิดเป็นร้อยละ 2.1 

ผลต่อการนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ 
เม่ือสอบถามผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการโฆษณาลักษณะดังกล่าวพบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลให้

นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ อยู่ระหว่างร้อยละ 66.7 – 73.3 ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.85 – 
2.89 หรืออยู่ในระดับปานกลางท้ังหมด ท้ังน้ีภาพโลโก้โซดาสิงห์ ทําให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์สูงท่ีสุด ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.89 เม่ือพิจารณาถึงระดับการส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ พบสัดส่วนผู้ท่ีนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ย่ีห้อ
ดังกล่าวในระดับมากถึงมากท่ีสุดท่ีร้อยละ 28.3 ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา พบว่าอยู่
ในระดับใกล้เคียงกับการสํารวจครั้งท่ีสอง แต่ลดลงจากการสํารวจครั้งแรกอย่างชัดเจนคือร้อยละ 7.6  

ผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้รู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ พบว่าอยู่ระหว่างร้อยละ 31.3 – 34.3 ค่าเฉลี่ย

ระดับการส่งผลระหว่าง 2.28 - 2.40 หรืออยู่ในระดับน้อย โดยภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลให้อยากซ้ือมากกว่า
ภาพโลโก้โซดาย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.40 เม่ือพิจารณาเฉพาะสัดส่วนผู้ท่ีอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อดังกล่าวในระดับ
มากถึงมากท่ีสุด พบว่ามีอยู่ร้อยละ 14.2 ลดลงจากการสํารวจทั้งสองคร้ัง ครั้งแรกร้อยละ 3.2 ครั้งท่ีสองร้อยละ 
2.4 

ผลต่อความรู้สึกอยากดื่มผลิตภัณฑ์เบียร ์
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม พบสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 32.7 – 36.1 ค่าเฉลี่ย

ระดับการส่งผลระหว่าง 2.28 - 2.38 หรืออยู่ในระดับน้อย โดยภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลทําให้อยากด่ืมมากกว่า
ย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 เม่ือพิจารณาในกลุ่มผู้ท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดาส่งผลให้อยาก
ด่ืมระดับมากถึงมากท่ีสุด พบว่ามีอยู่ร้อยละ 14.8 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังท่ีสองร้อยละ 1.7 แต่ลดลงเม่ือ
เปรียบเทียบกับผลการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.2 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มเด็กและเยาวชนท่ีระบุว่าการพบเห็นการโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลให้นึก

ถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าภาพโลโก้โซดาสิงห์และช้าง ส่งผล
กระทบเท่ากัน ท่ีค่าเฉลี่ย 3.03 ขณะท่ีลีโอ ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลเท่ากับ 2.92 ซ่ึงอยู่ในระดับปานกลางท้ังหมด 
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โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าทําให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ท้ัง 3 ย่ีห้อมากถึงมากท่ีสุด เรียงตามลําดับ คือร้อยละ 29.8 
29.5 และ 30.8 ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่ภาพโลโก้โซดาท่ีมีค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลมากถึงมากท่ีสุด คือโซดาสิงห์ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.86 รองลงมาคือโซดาลีโอ และโซดาช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 และ 2.81 ซ่ึงอยู่ในระดับปานกลาง
ท้ังหมด โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุด เรียงตามลําดับคือ ร้อยละ 27.9 31.0 และ 23.5  

ส่วนกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือ
เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล พบว่า ภาพโลโก้ลีโอ ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือในกลุ่ม
เด็กและเยาวชนมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.39 โดยกลุ่มดังกล่าวร้อยละ 14.3 ระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้โซดา
ดังกล่าว ส่งผลให้อยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อข้างต้น ในระดับมากถึงมากท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่ พบว่าโซดาช้างมีผลมาก
ท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.44 รองลงมาใกล้เคียงกันคือโซดาสิงห์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.42 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผล
กระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อ เรียงตามลําดับ คือร้อยละ 16.0 และ 16.7 

ด้านผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณากลุ่มเด็กและเยาวชน ภาพโลโก้โซดาท่ีส่งผลมาก
ท่ีสุดคือโซดาช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 โดยกลุ่มดังกล่าวถึงร้อยละ 11.8 ระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้โซดาช้าง
ส่งผลให้อยากด่ืมเบียร์ย่ีห้อดังกล่าวในระดับมากถึงมากท่ีสุด ขณะท่ีกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าภาพโลโก้โซดาช้างและสิงห์
ส่งผลมากเท่ากัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดร้อยละ 
15.7 และ 13.0 ตามลําดับ 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั้ง 
ทํานองเดียวกันเม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล โดยจําแนกตามความถ่ีในการด่ืม พบว่า

ภาพโลโก้โซดาลีโอและช้าง ส่งผลให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ ในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมบ่อย (ด่ืมวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) ระดับ
เดียวกันท่ีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.23 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่ามีผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อข้างต้นมีอยู่ร้อยละ 
48.0 และ 40.3 ตามลําดับ ในกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง (ด่ืมอาทิตย์ละคร้ังหรือนานกว่า) พบว่าภาพโลโก้โซดาท่ีมีระดับ
การส่งผลมากท่ีสุดคือโซดาสิงห์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.91 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมาก
ท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 27.6 

สําหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือ
เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อยพบว่า พบว่าโซดาสิงห์มีผลมากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.87 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดร้อยละ 33.8 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืม
บางครั้งพบว่ามีค่าเฉลี่ยการส่งผลท่ีตํ่ากว่า โดยโซดาช้างมีระดับการส่งผลมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.43 ท้ังน้ี
สัดส่วนผู้ท่ีระบุส่งผลมากถึงมากท่ีสุดของย่ีห้อดังกล่าวคือ ร้อยละ 11.2  

ส่วนผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณาในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย ภาพโลโก้โซดาสิงห์ส่งผลมาก
ท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.85 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 26.8 
ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งท่ีพบว่าภาพโลโก้โซดาช้างมีค่าเฉลี่ยการส่งผลมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.53 โดยผู้ท่ีระบุ
ว่าภาพโลโก้ดังกล่าว สง่ผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 15.5 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 17 ถึง 22) 
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ตารางท่ี 17 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์  
      และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้น และความรู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบ 
      ระหว่างการสํารวจคร้ังท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61)  และคร้ังที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

โลโก้โซดา การสํารวจ 
ครั้งที่ การพบเห็น 

การทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน
(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากด่ืม
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น)

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 66.4 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 64.3
(n = 2,622)

อยากซื้อ ร้อยละ 33.2 
(n = 2,622) 

อยากดื่ม ร้อยละ 32.9
(n = 2,622)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
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) 

อยากดื่ม ร้อยละ 31.6
(n = 2,714)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.99 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,800) 
2.37 (ระดับน้อย) 

(n = 863) 
2.35 (ระดับน้อย)

(n = 857) 

3 
พบเห็น  

ร้อยละ 65.2  
(n = 3,918) 

นึกถึง ร้อยละ 66.7
(n = 2,556)

อยากซื้อ ร้อยละ 31.3 
(n = 2,556) 

อยากด่ืม ร้อยละ 32.7
(n = 2,556)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.89 (ระดับปานกลาง)

(n =1,704)
2.36 (ระดับน้อย) 

(n = 799) 
2.35 (ระดับน้อย)

(n = 837)

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 46.2 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 68.7
(n = 1,826)

อยากซื้อ ร้อยละ 35.3 
(n = 1,826) 

อยากดื่ม ร้อยละ 35.1
(n = 1,826)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
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) 

อยากดื่ม ร้อยละ 36.5
(n = 1,901)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.86 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,406) 
2.39 (ระดับน้อย) 

(n = 695) 
2.33 (ระดับน้อย)

(n = 693) 

3 
พบเห็น  

ร้อยละ 46.3  
(n = 3,918) 

นึกถึง ร้อยละ 71.6
(n = 1,814)

อยากซื้อ ร้อยละ 33.2 
(n = 1,814) 

อยากดื่ม ร้อยละ 36.1
(n = 1,814)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.85 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,299)
2.28 (ระดับน้อย)  

(n = 602) 
2.28 (ระดับน้อย) 

(n = 655)
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ตารางที่ 17 (ต่อ) 

โลโก้โซดา การสํารวจ 
คร้ังที่ การพบเห็น 

การทําให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อน้ัน
(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากด่ืม
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น)

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 48.3 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 74.0
(n = 1,907)

อยากซ้ือ ร้อยละ 33.2 
(n = 1,907) 

อยากด่ืม ร้อยละ 32.9
(n = 1,907)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
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)

อยากซ้ือ ร้อยละ 37.7 
(n = 1,780) 

อยากด่ืม ร้อยละ 37.5
(n = 1,780)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.96 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,399) 
2.46 (ระดับน้อย) 

(n = 671) 
2.44 (ระดับน้อย)

(n = 668) 

3 
พบเห็น  

ร้อยละ 46.2  
(n = 3,918) 

นึกถึง ร้อยละ 73.3
(n = 1,810)

อยากซ้ือ ร้อยละ 34.3 
(n = 1,810) 

อยากด่ืม ร้อยละ 33.9
(n = 1,810)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.86 (ระดับปานกลาง)

(n = 1,326)
2.40 (ระดับน้อย)  

(n = 621) 
2.38 (ระดับน้อย) 

(n = 614)



ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ร่วมกับ ศูนย์วิจัยเพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) 32 

ตารางที่ 18 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียง 
   กับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. 61)  และครั้งที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

โลโก้โซดา การสํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้โซดาทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น  
(เฉพาะกลุ่มเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากดื่ม)

ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้โซดาทําให้อยากซื้อ) 

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 
3 1,704 9.8 28.5 33.4 19.5 8.8 100.0 799 25.8 32.8 25.8 10.9 4.8 100.0 837 25.2 31.3 31.2 8.1 4.2 100.0 

                       

 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 
3 1,299 16.7 25.9 26.5 17.6 13.3 100.0 602 26.1 35.4 27.6 6.8 4.2 100.0 655 26.3 34.8 27.9 6.6 4.4 100.0 

                       

 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 
3 1,326 9.8 28.7 36.8 15.7 9.0 100.0 621 27.2 24.0 34.6 9.7 4.5 100.0 614 25.4 30.1 29.6 10.7 4.1 100.0 

 

หมายเหตุ: ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด 
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ตารางที่ 19 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
               ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

312 28.5 41.7 29.8 3.03 152 66.4 22.4 11.2 2.12 167 63.5 26.9 9.6 2.22 

 
 
 
 

247 37.2 32.0 30.8 2.92 119 58.0 27.7 14.3 2.39 126 61.1 24.6 14.3 2.32 

 
 
 
 

264 30.7 39.8 29.5 3.03 140 55.7 36.4 7.9 2.28 136 55.9 32.4 11.8 2.38 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 20 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
              ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1,392 40.5 31.6 27.9 2.86 647 56.7 26.6 16.7 2.42 670 54.8 32.2 13.0 2.38 

 
 
 
 

1,052 43.8 25.2 31.0 2.83 483 62.3 27.5 10.1 2.25 529 61.1 28.7 10.2 2.27 

 
 
 
 

1,062 40.4 36.1 23.5 2.81 481 49.9 34.1 16.0 2.44 478 55.4 28.9 15.7 2.38 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 21 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
            ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ดื่มวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น  

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

417 28.8 30.9 40.3 3.20 231 41.1 25.1 33.8 2.87 228 39.0 34.2 26.8 2.85 

 
 
 
 

292 33.2 18.8 48.0 3.23 160 48.1 30.6 21.3 2.70 174 55.7 16.1 28.2 2.62 

 
 
 
 

320 27.2 32.5 40.3 3.23 166 36.1 39.8 24.1 2.78 147 44.3 33.3 22.4 2.63 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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ตารางที่ 22 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา”   
            ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มที่ดื่มบางครั้ง (ดื่มอาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า) 

โลโก้โซดา 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้โซดาทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

637 35.8 36.6 27.6 2.91 337 57.6 33.8 8.6 2.32 331 52.3 41.7 6.0 2.36 

 
 
 
 

536 40.1 33.8 26.1 2.81 290 59.0 33.4 7.6 2.30 308 55.2 41.2 3.6 2.31 

 
 
 
 

539 35.6 41.8 22.6 2.86 260 48.8 40.0 11.2 2.43 271 48.7 35.8 15.5 2.53 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.3 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าดื่ม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
การพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
จากการแสดงภาพโลโก้นํ้าด่ืม พบว่าในการสํารวจครั้งท่ีสาม ภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์มีสัดส่วนการพบ

เห็นร้อยละ 76.0 สูงกว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมช้างท่ีพบเห็นร้อยละ 59.4 และเม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้ง
ท่ีผ่านมาพบว่า ภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์มีสัดส่วนการพบเห็นเพ่ิมข้ึนร้อยละ 1.2 จากการสํารวจครั้งแรก และร้อยละ 
0.7 จากการสํารวจในครั้งท่ีสอง ขณะท่ีภาพโลโก้นํ้าด่ืมช้างมีสัดส่วนการพบเห็นใกล้เคียงกับการสํารวจครั้งแรก
และเพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 2.4  

ผลต่อการนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ 
เม่ือสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการโฆษณาในลักษณะดังกล่าว พบว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืม

ช้าง ทําให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ สูงกว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์ คิดเป็นร้อยละ 61.4 และ 51.1 ตามลําดับ แต่
ภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์ มีค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลสูงกว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมช้าง คือ 2.81 และ 2.72 ซ่ึงอยู่ในระดับ
ปานกลางท้ัง 2 ย่ีห้อ ทํานองเดียวกันเม่ือพิจารณาข้อมูลตามระดับการส่งผล พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าผลของ
โฆษณาดังกล่าวทําให้นึกถึงเบียร์สิงห์ระดับมากถึงมากท่ีสุดร้อยละ 28.5 สูงกว่าเบียร์ช้างท่ีมีอยู่ร้อยละ 26.2 
เม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจครั้งท่ีผ่านมา พบว่าสัดส่วนดังกล่าวลดลงท้ัง 2 ย่ีห้อ โดยสิงห์ลดลงร้อยละ 3.9 
จากการสํารวจครั้งแรก และร้อยละ 1.0 จากการสํารวจคร้ังท่ีสอง ทํานองเดียวกันช้างลดลงจากการสํารวจครั้ง
แรกร้อยละ 2.6 ครั้งท่ีสองร้อยละ 0.5  

ผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ เบียร์สิงห์ และเบียร์ช้าง พบว่ามีอยู่ร้อยละ 25.4 และ 

28.5 ตามลําดับ โดยมีค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล 2.23 เท่ากัน ซ่ึงอยู่ในระดับส่งผลน้อย เม่ือพิจารณาโดยจําแนก
ตามระดับการส่งผลให้อยากซ้ือพบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากซ้ือเบียร์สิงห์ในระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 
12.4 ไม่แตกต่างจากการสํารวจคร้ังท่ีสอง แต่ลดลงจาการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 2.2 ขณะท่ีเบียร์ช้างพบว่ามีอยู่
ร้อยละ 13.3 ลดลงจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 0.5 และลดลงจากการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 1.7 

ผลต่อความรู้สึกอยากดื่มผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากดื่ม เบียร์สิงห์ และเบียร์ช้าง พบว่ามีอยู่ร้อยละ 25.2 และ 

28.6 ตามลําดับ โดยมีค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล 2.19 และ 2.23 ตามลําดับ หรืออยู่ในระดับน้อยท้ัง 2 ย่ีห้อ 
ขณะเดียวกันผลจากการจําแนกข้อมูลตามระดับการส่งผลให้อยากด่ืมพบว่า กลุ่มท่ีเกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์
สิงห์มากถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 11.5 ขณะท่ีเบียร์ช้างมีสัดส่วนสูงกว่าคือร้อยละ 13.5 เม่ือเปรียบเทียบกับการ
สํารวจทั้งสองครั้งท่ีผ่านมา พบว่าสิงห์มีแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเล็กน้อยคือร้อยละ 0.9 จากการสํารวจครั้งท่ีสองและ
ร้อยละ 1.8 จากการสํารวจคร้ังแรก ขณะท่ีช้างพบทิศทางท่ีตรงข้ามคือ ใกล้เคียงกันการสํารวจครั้งแรก แต่
ลดลงเม่ือเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 1.1 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มเด็กและเยาวชนท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์นํ้าด่ืม ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียง

กับโลโก้เบียร์ ส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยการส่งผล พบว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์
สูงกว่าโลโก้นํ้าด่ืมช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.95 และ 2.88 ซ่ึงอยู่ในระดับปานกลาง โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าทําให้นึก
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ถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ท้ัง 2 ย่ีห้อระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 30.7 และ 30.2 ทํานองเดียวกันกับกลุ่มผู้ใหญ่ท่ี
พบว่า โลโก้นํ้าด่ืมสิงห์มีระดับการส่งผลท่ีสูงกว่าโลโก้นํ้าด่ืมช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.78 และ 2.68 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ี
ระบุว่าส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 28.0 และ 25.3 
ตามลําดับ 

สําหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโฆษณาท่ีมีภาพโลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา ส่งผลให้รู้สึกอยากซ้ือเบียร์
ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์และช้างส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือ
ในกลุ่มเด็กและเยาวชนใกล้เคียงกัน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.21 และ 2.20 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมาก
ท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 10.0 และ 12.0 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่ พบว่าระดับการส่งผลท่ีเท่ากันท้ัง 2 
ย่ีห้อ คือ 2.24 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อ เรียงตามลําดับ คือร้อยละ 
13.0 และ 13.5 

ด้านผลกระทบต่อความอยากดื่ม เม่ือพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน ภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์ส่งผล
มากกว่าข้างโดยมีค่าเฉลี่ย 2.26 และ 2.18 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมี
อยู่ร้อยละ 16.4 และ 13.1 ตามลําดับ ในทางตรงข้ามเม่ือพิจารณาในกลุ่มผู้ใหญ่พบว่า ภาพโลโก้นํ้าด่ืมช้างส่งผล
มากกว่าสิงห์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.24 และ 2.18 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง  2 
ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 13.6 และ 10.4 ตามลําดับ 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั้ง 
เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล โดยจําแนกตามความถ่ีในการด่ืม พบว่าในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมบ่อย

ภาพโลโก้นํ้าด่ืมช้าง ส่งผลให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ มากกว่านํ้าด่ืมสิงห์ โดยมีค่าเฉลี่ย 3.13 และ 2.98 ท้ังน้ี
สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 42.0 และ 33.6 ตามลําดับ ในทางตรง
ข้ามกลุ่มที่ด่ืมบางคร้ัง พบว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์ส่งผลมากกว่านํ้าด่ืมช้าง โดยมีค่าเฉลี่ยการส่งผล 2.90 และ 
2.72 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อ มีอยู่ร้อยละ 32.4 และ 23.0 ตามลําดับ 

สําหรับกลุ่มที่ระบุว่าส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือเบียร์ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลใน
กลุ่มท่ีด่ืมบ่อย พบว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์และช้าง ส่งผลให้อยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ ใกล้เคียงกันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.55 และ 2.54 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือ 18.0 
และ 18.7 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางคร้ังพบว่ามีค่าเฉลี่ยการส่งผลท่ีตํ่ากว่า โดยนํ้าด่ืมช้างส่งผลมากกว่านํ้าด่ืมสิงห์ 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.30 และ 2.17 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุส่งผลมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 12.6 และ 
9.9  

ส่วนผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณาในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย พบว่าภาพโลโก้นํ้าด่ืมสิงห์และ
ช้างส่งผลใกล้เคียงกัน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.44 และ 2.45 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 18.3 และ 20.8 ส่วนกลุ่มที่ด่ืมบางครั้งท่ีพบว่า ภาพโลโก้นํ้าด่ืมช้างมีค่าเฉลี่ยการส่งผลมากกว่าสิงห์ท่ี
ค่าเฉลี่ย 2.30 และ 2.26 โดยผู้ท่ีระบุว่าภาพโลโก้ดังกล่าว ส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ังนํ้าด่ืมช้างและ
สิงห์มีอยู่ร้อยละ 11.7 และ 9.5 

 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 23 ถึง 28) 
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ตารางที่ 23 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “น้ําด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อนั้น และความรู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบ 

    ระหว่างการสํารวจคร้ังที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. 61)  และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

โลโก้นํ้าดื่ม การสํารวจ 
ครั้งที่ การพบเห็น การทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 
เบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 74.8 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 53.0 
(n = 2,956)

อยากซื้อ ร้อยละ 25.1 
(n = 2,956) 

อยากดื่ม ร้อยละ 24.7 
(n = 2,956)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
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) 

อยากดื่ม ร้อยละ 27.3 
(n = 2,955) 

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.84 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,564) 
2.26 (ระดับน้อย) 

(n = 819) 
2.23 (ระดับน้อย) 

(n = 807) 

3 
พบเห็น  

ร้อยละ 76.0 
(n = 3,918) 

นึกถึง ร้อยละ 51.1 
(n = 2,977) 

อยากซื้อ ร้อยละ 25.4 
(n = 2,977) 

อยากดื่ม ร้อยละ 25.2 
(n = 2,977) 

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.81 (ระดับปานกลาง)

(n = 1,521)
2.23 (ระดับน้อย)  

(n = 755) 
2.19 (ระดับน้อย) 

(n = 749)

 

1 
พบเห็น  

ร้อยละ 59.7 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 60.1 
(n = 2,360) 

อยากซื้อ ร้อยละ 27.3 
(n = 2,360) 

อยากดื่ม ร้อยละ 26.9 
(n = 2,360) 

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
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) 

อยากดื่ม ร้อยละ 30.9 
(n = 2,238)

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.73 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,417) 
2.31 (ระดับน้อย) 

(n = 686) 
2.31 (ระดับน้อย) 

(n = 691) 

3 
พบเห็น  

ร้อยละ 59.4  
(n = 3,918) 

นึกถึง ร้อยละ 61.4 
(n = 2,327) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 28.5  
(n = 2,327) 

อยากดื่ม ร้อยละ 28.6 
(n = 2,327) 

ระดับที่ทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
2.72 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,428)
2.23 (ระดับน้อย)  

(n = 663) 
2.23 (ระดับน้อย) 

(n = 665)
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ตารางที่ 24 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ําดื่ม” ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียง 
        กับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) ระหว่างการสํารวจครั้งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. 61)  และครั้งที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

โลโก้น้ําดื่ม การสํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากซื้อ)

ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่เห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากดื่ม) 

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 
3 1,521 18.1 24.4 29.0 15.7 12.8 100.0 755 28.5 35.5 23.6 9.0 3.4 100.0 749 32.7 29.8 26.0 8.7 2.8 100.0 

                       

 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 

3 1,428 18.3 28.8 26.8 15.1 11.1 100.0 663 32.4 28.7 25.6 9.7 3.6 100.0 665 32.8 29.2 24.5 9.3 4.2 100.0 
 

หมายเหตุ: ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด 
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ตารางที่ 25 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย การนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ําดื่ม”  
        ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

โลโก้น้ําดื่ม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

277 34.3 35.0 30.7 2.95 140 65.0 25.0 10.0 2.21 128 60.2 23.4 16.4 2.26 

 
 
 
 

248 39.2 30.6 30.2 2.88 133 62.4 25.6 12.0 2.20 130 63.1 23.8 13.1 2.18 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 26 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย การนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ําดื่ม”  
        ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

โลโก้น้ําดื่ม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1244 44.3 27.7 28.0 2.78 615 63.7 23.3 13.0 2.24 621 63.0 26.6 10.4 2.18 

 
 
 
 

1180 48.7 26.0 25.3 2.68 530 60.8 25.7 13.5 2.24 535 61.7 24.7 13.6 2.24 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด   
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ตารางที่ 27 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ําดื่ม”  
            ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ดื่มวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

โลโก้น้ําดื่ม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

330 36.1 30.3 33.6 2.98 200 50.0 32.0 18.0 2.55 186 51.1 30.6 18.3 2.44 

 
 
 
 

293 36.5 21.5 42.0 3.13 166 49.4 31.9 18.7 2.54 154 55.8 23.4 20.8 2.45 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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ตารางที่ 28 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” กับ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นผลิตภัณฑ์ “น้ําดื่ม”  
            ที่มีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มที่ดื่มบางครั้ง (ดื่มอาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า) 

โลโก้น้ําดื่ม 
ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์)
ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากซื้อ)
ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 

(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้น้ําดื่มทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

605 39.8 27.8 32.4 2.90 323 66.3 23.8 9.9 2.17 316 58.5 32.0 9.5 2.26 

 
 
 
 

543 42.7 34.3 23.0 2.72 261 60.6 26.8 12.6 2.30 274 58.0 30.3 11.7 2.30 

 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.4 การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ 
การพบเห็นโฆษณาในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ 
จากการแสดงภาพคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา ผลสํารวจพบว่า ในการสํารวจครั้งท่ีสาม คลิปโฆษณา

เครื่องด่ืมช้าง มีสัดส่วนการพบเห็นร้อยละ 60.6 สูงกว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ท่ีพบเห็นร้อยละ 50.9 เม่ือ
เปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา พบว่าสัดส่วนของการพบเห็นคลิปโฆษณาเครื่องด่ืมช้างสูงกว่า
การสํารวจครั้งแรกร้อยละ 2.2 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 2.3 ขณะท่ีคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์มี
สัดส่วนการพบเห็นท่ีเพ่ิมข้ึนกว่าการสํารวจในครั้งแรกร้อยละ 2.5 และครั้งท่ีสองร้อยละ 0.8 (2 ครั้งแรกเป็น
คลิปโฆษณาโซดาลีโอ) 

ผลต่อการนึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ 
เม่ือสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการโฆษณาในลักษณะดังกล่าว พบว่าคลิปโฆษณาช้าง 

ทําให้นึกถึงเบียร์ช้าง สูงกว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์คิดเป็นร้อยละ 68.3 กับ 60.8 และคลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉลี่ย
ระดับการส่งผลสูงกว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ คือ 2.93 และ 2.81 ซ่ึงอยู่ในระดับปานกลางท้ัง 2 ย่ีห้อ เม่ือ
จําแนกตามระดับการส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ พบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าทําให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์มากถึง
มากท่ีสุด ของคลิปโฆษณาช้าง และคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์อยู่ในระดับใกล้เคียงกันคือร้อยละ 28.4 และ 26.0 
ตามลําดับ อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา คลิปโฆษณาช้างมีสัดส่วนลดลงจาก
การสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.7 แต่เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังท่ีสองร้อยละ 1.0 ขณะท่ีคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์
ลดลงจากการสํารวจท้ัง 2 ครั้งท่ีผ่านมา ร้อยละ 2.2 และ 1.7 

ผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ ผลิตภัณฑ์เบียร์ช้าง และสิงห์ พบว่ามีอยู่ร้อยละ 31.1 

และ 30.8 โดยมีค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลเท่ากับ 2.38 และ 2.40 ตามลําดับ หรืออยู่ในระดับน้อย เม่ือทําการ
จําแนกตามระดับการส่งผลต่อการอยากซื้อพบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากซ้ือเบียร์ช้างในระดับมากถึงมากที่สุด มี
อยู่ร้อยละ 13.2 ลดลงจากการสํารวจท้ัง 2 คร้ังที่ผ่านมาร้อยละ 1.0 และ 0.7 ขณะท่ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์ในระดับมากถึงมากท่ีสุดอยู่ร้อยละ 13.0 เท่ากับการสํารวจครั้งแรก แต่ลดลงร้อยละ 2.2 
เม่ือเปรียบเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสอง 

ผลต่อความรู้สึกอยากดื่มผลิตภัณฑ์เบียร์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม ผลิตภัณฑ์เบียร์ช้าง และสิงห์ พบว่ามีอยู่ร้อยละ 31.4 

และ 32.4 ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล 2.35 และ 2.41 ตามลําดับ อยู่ในระดับส่งผลน้อย เม่ือจําแนกตามระดับการ
ส่งผลให้อยากด่ืมพบว่า กลุ่มท่ีเกิดความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ช้างมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 13.9 ลดลงจากการ
สํารวจท้ัง 2 ครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 1.3 และ 1.9 ตามลําดับ ขณะท่ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เบียร์สิงห์มี
อยู่ร้อยละ 14.2 เท่ากับการสํารวจครั้งแรก แต่ลดลงร้อยละ 1.7 เม่ือเปรียบเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสอง 
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เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มเด็กและเยาวชนท่ีระบุว่าการพบเห็นคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณาท่ีมีการแสดงช่ือหรือโลโก้

ของผลิตภัณฑ์เบียร์ ส่งผลให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยการส่งผล พบว่าคลิปวีดีโอช้าง
ส่งผลมากกว่าคลิปวีดีโอนํ้าด่ืมสิงห์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.14 และ 2.84 ซ่ึงอยู่ในระดับปานกลาง โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุ
ว่าทําให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ท้ัง 2 ย่ีห้อระดับมากถึงมากท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 35.0 และ 29.8 ตามลําดับ ทํานอง
เดียวกันในกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าคลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉลี่ยการส่งผล 2.87 สูงกว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ซ่ึงมีค่าเฉลี่ย 
2.80 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 26.3 และ 24.8 
ตามลําดับ  

สําหรับกลุ่มที่ระบุว่าการพบเห็นคลิปวีดีโอ ส่งผลให้รู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณา
ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าท้ังคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือในกลุ่มเด็กและเยาวชน 
มากกว่าช้าง ท่ีค่าเฉลี่ย 2.42 และ 2.32 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่
ร้อยละ 10.6 และ 12.2 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่พบระดับการส่งผลในระดับใกล้เคียงกัน โดยคลิปโฆษณาช้าง
มีค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากับ 2.40 ขณะท่ีคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ มีค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากับ 2.39 

ด้านผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชน คลิปโฆษณาช้างส่งผล
มากกว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.47 และ 2.37 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมาก
ท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 19.7 และ 12.2 ตามลําดับ ในทางตรงข้ามกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืม
สิงห์ส่งผลในระดับมากกว่าคลิปโฆษณาช้าง โดยค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากับ 2.42 และ 2.32 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุ
ว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 14.9 และ 12.1 ตามลําดับ 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั้ง 
เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล โดยจําแนกตามความถ่ีในการด่ืม พบว่าคลิปโฆษณาช้าง

ส่งผลให้นึกถึงเบียร์ ในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมบ่อยท่ีค่าเฉลี่ย 3.15 สูงกว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ท่ีมีค่าเฉลี่ย 3.00 โดย
สัดส่วนผู้ระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 37.1 และ 35.4 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางคร้ัง 
พบว่าคลิปวีดีโอท้ัง 2 ย่ีห้อส่งผลใกล้เคียงกัน โดยคลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากับ 3.00 ขณะท่ีคลิป
โฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ มีค่าเฉลี่ยการส่งผล 2.95 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 
2 ย่ีห้อ มีอยู่ร้อยละ 31.7 และ 31.2 ตามลําดับ 

สําหรับกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นคลิปวีดีโอดังกล่าว ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ 
เม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียระดับการส่งผล ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อยพบว่า คลิปโฆษณาช้างมีค่าเฉลี่ยการส่งเท่ากับ 2.75 สูง
กว่าคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์ท่ีมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.61 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลกระทบในระดับมากถึงมากท่ีสุด
ของทั้ง 2 ย่ีห้อ คือร้อยละ 22.6 และ 12.5 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้ง พบว่าคลิปวีดีโอท้ัง 2 ย่ีห้อส่งผลใกล้เคียงกัน 
คือคลิปโฆษณานํ้าด่ืมสิงห์มีค่าเฉลี่ยผลกระทบเท่ากับ 2.47 ส่วนคลิปโฆษณาช้าง มีค่าเฉลี่ยผลกระทบตํ่ากว่า
เล็กน้อยคือ 2.41 ท้ังน้ีสดัส่วนผู้ท่ีระบุส่งผลมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่ร้อยละ 13.8 และ 10.2  
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ด้านผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณาในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย พบว่าคลิปวีดีโอของท้ังช้างและ  
นํ้าด่ืมสิงห์ส่งผลใกล้เคียงกัน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.63 และ 2.61 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุด    
คิดเป็นร้อยละ 20.5 และ 17.4 ทํานองเดียวกับกลุ่มท่ีด่ืมบางครั้งท่ีพบว่า คลิปวีดีโอช้างและนํ้าด่ืมสิงห์มีค่าเฉลี่ย
การส่งผลเท่ากัน คือ 2.48 โดยผู้ท่ีระบุว่าคลิปวีดีโอดังกล่าวส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุด ของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่
ร้อยละ 12.5 และ 15.3 ตามลําดับ 

 
(รายละเอียดตามตารางท่ี 29 ถึง 34) 

 
ตารางท่ี 29 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นการโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมี

การแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อน้ัน และความรู้สึก
อยากซ้ือ -  ดื่ม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจคร้ังท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 
2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62)  

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา การสํารวจ
คร้ังที่ การพบเห็น การทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากดื่ม
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

 
1 

พบเห็น  
ร้อยละ 58.4 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 66.0 
(n = 2,307) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 31.2 
(n = 2,307) 

อยากดื่ม ร้อยละ 30.8 
(n = 2,307) 

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/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)

อยากซ้ือ ร้อยละ 33.9 
(n = 2,467) 

อยากดื่ม ร้อยละ 33.5 
(n = 2,467)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากด่ืม) 
2.95 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,821) 
2.39 (ระดับน้อย) 

(n = 836) 
2.42 (ระดับน้อย) 

(n = 826) 

 
3 

พบเห็น  
ร้อยละ 60.6 
(n = 3,918) 

นึกถึง ร้อยละ 68.3 
(n = 2,375) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 31.1 
(n = 2,375) 

อยากดื่ม ร้อยละ 31.4 
(n = 2,375) 

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
2.93 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,621) 
2.38 (ระดับปานกลาง)  

(n = 738) 
2.35 (ระดับปานกลาง) 

(n = 746) 
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ตารางท่ี 29 (ต่อ) 

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา การสํารวจ
คร้ังที่ การพบเห็น การทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากดื่ม
เบียร์ยี่ห้อน้ัน 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

 
1 

พบเห็น  
ร้อยละ 48.4 
(n = 3,951) 

นึกถึง ร้อยละ 66.4 
(n = 1,914) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 31.7 
(n = 1,914) 

อยากดื่ม ร้อยละ 31.2 
(n = 1,914) 

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/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)

อยากซ้ือ ร้อยละ 34.1 
(n = 1,966) 

อยากดื่ม ร้อยละ 34.3 
(n = 1,966)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากด่ืม) 
2.88 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,413) 
2.46 (ระดับน้อย) 

(n = 671) 
2.43 (ระดับน้อย) 

(n = 674) 

 
3 

พบเห็น  
ร้อยละ 50.9 
(n = 3,918) 

นึกถึง ร้อยละ 60.8 
(n = 1,993)

อยากซ้ือ ร้อยละ 30.8 
(n = 1,993) 

อยากดื่ม ร้อยละ 32.4 
(n = 1,993)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
2.81 (ระดับปานกลาง) 

(n = 1,211) 
2.40 (ระดับปานกลาง)  

(n = 614) 
2.41 (ระดับปานกลาง) 

 (n = 646) 
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ตารางที่ 30 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณาที่แสดงชื่อหรือโลโก้ 
        ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. ) กับครั้งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. ) และครั้งที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

การสํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์) 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากดื่ม) 
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 

 
3 1,621 12.8 23.1 35.7 14.7 13.7 100.0 738 27.1 26.4 33.2 8.1 5.1 100.0 746 26.9 30.2 29.0 8.4 5.5 100.0 

 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 

 
3 1,211 12.3 29.7 32.0 16.4 9.6 100.0 614 25.9 26.4 34.7 7.8 5.2 100.0 646 26.5 25.9 33.4 8.8 5.4 100.0 

หมายเหตุ: ความหมายระดับ กําหนดให้ 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด 
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ตารางที่ 31 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
               ที่แสดงชื่อหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

การ
สํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์) 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1 340 35.3 32.6 32.1 3.02 137 53.3 32.1 14.6 2.42 130 52.3 27.7 20.0 2.48 

2 343 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 

 
3 380 29.7 35.3 35.0 3.14 197 52.3 35.5 12.2 2.32 183 52.4 27.9 19.7 2.47 

 
 
 
 

1 295 33.6 36.9 29.5 3.04 118 44.1 44.1 11.8 2.55 113 43.4 42.5 14.2 2.57 

2 275 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 

 
3 262 39.7 30.5 29.8 2.84 132 51.5 37.9 10.6 2.42 148 52.0 35.8 12.2 2.37 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 32 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
                 ที่แสดงชื่อหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

การ
สํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์) 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1 1,182 35.4 35.0 29.5 2.98 582 54.6 31.3 14.1 2.37 581 56.3 29.6 14.1 2.33 

2 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 

 
 

 
3 1,241 37.8 35.9 26.3 2.87 541 54.0 32.3 13.7 2.40 563 58.6 29.3 12.1 2.32 

 
 
 
 

1 976 36.7 35.5 27.9 2.93 488 55.3 31.4 13.3 2.37 484 56.4 29.3 14.3 2.35 

2 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 

 
 

 
3 949 42.7 32.5 24.8 2.80 482 52.5 33.8 13.7 2.39 498 52.4 32.7 14.9 2.42 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 33 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
               ที่แสดงชื่อหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย (ดื่มวันเว้นวันจนถึงทุกวัน) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

การ
สํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์) 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1 297 37.1 35.0 27.9 2.95 228 43.0 36.8 20.2 2.69 228 45.6 34.2 20.2 2.65 

2 309 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 

 
 

 
3 353 28.6 34.3 37.1 3.15 195 39.5 37.9 22.6 2.75 190 49.5 30.0 20.5 2.63 

 
 
 
 

1 244 37.7 37.3 25.0 2.90 192 41.7 41.1 17.2 2.68 192 45.3 37.0 17.7 2.63 

2 271 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 

 
 

 
3 243 36.6 28.0 35.4 3.00 160 39.4 48.1 12.5 2.61 149 42.3 40.3 17.4 2.61 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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ตารางที่ 34 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ และระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  
               ที่แสดงชื่อหรือโลโก้ของเบียร์ (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เฉพาะกลุ่มที่ดื่มบางครั้ง (ดื่มอาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า) 

คลิปวิดีโอ  
สปอตโฆษณา 

การ
สํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับการนึกถึงยี่ห้อเบียร์ 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา  

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้นึกถึงยี่ห้อเบียร์) 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ยี่ห้อนั้น 
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นคลิปวิดีโอ สปอตโฆษณา 

ที่แสดงชื่อ / โลโก้เบียร์ ทําให้อยากดื่ม) 
n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

1 506 35.4 34.4 30.2 3.03 337 57.0 31.8 11.2 2.29 334 56.9 29.9 13.2 2.29 

2 696 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 

 
 

 
3 576 33.2 35.1 31.7 3.00 303 51.2 38.6 10.2 2.41 297 50.2 37.4 12.5 2.48 

 
 
 
 

1 435 37.0 34.5 28.5 2.97 289 57.4 31.1 11.4 2.30 284 56.3 30.6 13.1 2.32 

2 542 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 

 
 

 
3 446 37.7 31.2 31.2 2.95 255 52.9 33.3 13.8 2.47 275 52.0 32.7 15.3 2.48 

หมายเหตุ:  ระดับการนึกถึง ความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด 
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2.2.5 โลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
การพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ผลสํารวจในครั้งท่ีสองพบว่า สัดส่วนการพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ต่างๆ อยู่ระหว่างร้อยละ 19.6 – 63.9 โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างพบเห็นมากที่สุด ร้อยละ 63.9 
รองลงมาคือสิงห์ ร้อยละ 62.8 ส่วนโลโก้อ่ืนมีการพบเห็นตํ่ากว่าอย่างชัดเจน เม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ
ครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็นโลโก้เครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ช้างเพิ่มขึ้นจากการ
สํารวจครั้งแรกร้อยละ 4.7 แต่ยังอยู่ในระดับท่ีตํ่ากว่าการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 0.9 ขณะท่ีสัดส่วนการพบเห็น
เห็นโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สิงห์พบว่าใกล้เคียงกับการสํารวจครั้งท่ีสอง แต่เพ่ิมข้ึน
จากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 5.8  

ผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
เม่ือสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการแสดงโลโก้ดังกล่าว พบสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลให้

เกิดความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ันๆ ระหว่างร้อยละ 31.6 – 36.7 ค่าเฉลี่ยระดับ
การส่งผลระหว่าง 2.17 - 2.51 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อ่ืน 
ท่ีค่าเฉลี่ย 2.51 อยู่ในระดับปานกลาง เม่ือจําแนกตามระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือ พบว่า สัดส่วนผู้ท่ี
ระบุอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อดังกล่าวในระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 15.9 ตํ่ากว่าการ
สํารวจครั้งแรกร้อยละ 2.3 และต่ํากว่าการสํารวจ 2 ร้อยละ 2.6  

ผลต่อความรู้สึกอยากดื่มผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม พบสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 30.9 – 37.5 ค่าเฉลี่ย

ระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.05 - 2.53 หรืออยู่ในระดับน้อย – ปานกลาง โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผล
มากกว่าโลโก้อ่ืน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.53 หรือระดับปานกลาง เม่ือจําแนกตามระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากด่ืม
แล้ว พบกลุ่มที่ระบุว่าส่งผลให้รู้สึกอยากด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อดังกล่าวมากถึงมากท่ีสุด ร้อยละ 18.4 
มากกว่าการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.7 และมากกว่าการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 0.8  

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผลให้

เกิดความรู้สึกอยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าภาพโลโก้ไทย
เบฟส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือของกลุ่มเด็กและเยาวชน มากกว่าโลโก้อ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.43 รองลงมาคือ   
โลโก้ช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.39 อยู่ในระดับปานกลาง โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของ
ท้ัง 2 โล้โก้ มีอยู่ร้อยละ 11.3 และ 16.5 ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าภาพโลโก้ช้างพบค่าเฉลี่ยการส่งผลสูงกว่าโลโก้อ่ืน
คือ 2.53 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือโลโก้สิงห์ ค่าเฉล่ีย 2.40 อยู่ในระดับน้อย ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่า
ส่งผล   ในระดับมากถึงมากที่สุดของท้ัง 2 โลโก้เรียงตามลําดับ คือร้อยละ 15.7 และ 16.5 

สําหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชนภาพโลโก้ท่ีส่งผลมาก
ท่ีสุดคือช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.35 รองลงมาคือไทยเบฟและสิงห์ใกล้เคียงกัน ค่าเฉลี่ย 2.34 และ 2.33 โดย
สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 3 โลโก้เรียงตามลําดับ คือร้อยละ 15.3 8.9 และ 16.5 
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ส่วนกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าโลโก้ช้าง เป็นโลโก้ท่ีพบค่าเฉลี่ยการส่งผลมากที่สุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.57 รองลงมาคือโลโก้
สิงห์ค่าเฉลี่ย 2.37 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากที่สุดของท้ัง 2 โลโก้เรียงตามลําดับ คือ     
ร้อยละ 19.1 และ 14.8 

เปรยีบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั้ง 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นภาพโลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ส่งผล

ให้รู้สึกอยากซ้ือ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าภาพช้างและสิงห์ส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือในกลุ่ม
ท่ีด่ืมบ่อยมากกว่าย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 และ 2.75 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่
ร้อยละ 28.6 และ 24.9 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางคร้ัง พบระดับการส่งผลท่ีตํ่ากว่ากลุ่มท่ีด่ืมบ่อย โดยโลโก้
ช้างเป็นย่ีห้อท่ีพบค่าเฉลี่ยการส่งผลสูงสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.59 โดยมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมาก
ท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 13.2 

สําหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย โลโก้ท่ีส่งผลมากท่ีสุดคือช้าง ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.09 รองลงมาคือสิงห์ ค่าเฉลี่ย 2.86 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 
ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือร้อยละ 27.3 และ 25.2 ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางคร้ังพบว่าโลโก้ช้างมีค่าเฉลี่ยการส่งผลมาก
ท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากที่สุดมีอยู่ร้อยละ 21.2 

 
(รายละเอียดตามตารางท่ี 35 และ 38) 
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ตารางท่ี 35 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละ
กับค่าเฉล่ียการทําให้รู้สึกอยากซื้อ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจคร้ังท่ี 1  

               (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 
เห็นโลโก้ของ

เคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิต 
การสํารวจ

คร้ังท่ี 
การพบเห็น 

การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 
(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 
(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

 

1 พบเห็น ร้อยละ 57.0
(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 35.3
(n = 2,252)

อยากดื่ม ร้อยละ 34.3
(n = 2,252)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.39 (ระดับน้อย)

(n = 794) 
ค่าเฉล่ีย 2.29 (ระดับน้อย)

(n = 773)

2 พบเห็น ร้อยละ 63.0
(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 38.8
(n = 2,471)

อยากดื่ม ร้อยละ 38.2
(n = 2,471)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.43 (ระดับน้อย)

(n = 959)
ค่าเฉล่ีย 2.41 (ระดับน้อย)

(n = 943)

3 
พบเห็น ร้อยละ 

62.8  
(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 36.2
(n = 2,461)

อยากดื่ม ร้อยละ 36.2
(n = 2,461)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม) 
ค่าเฉล่ีย 2.37 (ระดับน้อย) 

(n = 892) 
ค่าเฉล่ีย 2.36 (ระดับน้อย) 

(n = 890) 
 

1 พบเห็น ร้อยละ 59.2
(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 36.5
(n = 2,338)

อยากดื่ม ร้อยละ 35.7
(n = 2,338)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.53 (ระดับปานกลาง)

(n = 854) 
ค่าเฉล่ีย 2.46 (ระดับน้อย)

(n = 834) 

2 พบเห็น ร้อยละ 64.8
(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 41.1
(n = 2,541)

อยากดื่ม ร้อยละ 40.9
(n = 2,541)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.57 (ระดับปานกลาง)

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

(n = 1,039) 

3 
พบเห็น ร้อยละ 

63.9  
(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 36.3
(n = 2,504)

อยากดื่ม ร้อยละ 37.5
(n = 2,504)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.51 (ระดับปานกลาง)

(n = 909) 
ค่าเฉล่ีย 2.53 (ระดับปานกลาง)

(n = 939) 
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ตารางที่ 35 (ต่อ) 
เห็นโลโก้ของ

เคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิต 
การสํารวจ

คร้ังท่ี 
การพบเห็น 

การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 
(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 
(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 

 

1 พบเห็น ร้อยละ 26.3
(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 36.7
(n = 1,038)

อยากดื่ม ร้อยละ 36.5
(n = 1,038)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.23 (ระดับน้อย)

(n = 381) 
ค่าเฉล่ีย 2.22 (ระดับน้อย)

(n = 379) 

2 พบเห็น ร้อยละ 26.5
(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 39.4
(n = 1,038)

อยากดื่ม ร้อยละ 38.9
(n = 1,038)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.20 (ระดับน้อย)

(n = 409) 
ค่าเฉล่ีย 2.26 (ระดับน้อย)

(n = 404) 

3 
พบเห็น ร้อยละ 

24.8 
(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 36.7
(n = 972)

อยากดื่ม ร้อยละ 36.4
(n = 972)

ระดับท่ีทําให้นึกถึง/อยากซ้ือ/ดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.23 (ระดับน้อย) 

(n = 357) 
ค่าเฉล่ีย 2.27 (ระดับน้อย) 

(n = 354) 
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 19.3

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 32.3 
(n = 764) 

อยากดื่ม ร้อยละ 31.2 
(n = 764) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.14 (ระดับน้อย) 

(n = 247) 
ค่าเฉล่ีย 2.11 (ระดับน้อย) 

(n = 238) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 17.4

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 34.8 
(n = 683)

อยากดื่ม ร้อยละ 33.5 
(n = 683)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.22 (ระดับน้อย) 

(n = 238)
ค่าเฉล่ีย 2.16 (ระดับน้อย) 

(n = 229)

3 
พบเห็น ร้อยละ 

19.6 
(n = 3,918) 

พบเห็น ร้อยละ 31.6
(n = 766)

อยากซ้ือ ร้อยละ 30.9
(n = 766)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉล่ีย 2.17 (ระดับน้อย) 

(n = 242) 
ค่าเฉล่ีย 2.05 (ระดับน้อย)  

(n = 237) 
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ตารางที่ 36 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
    (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และครั้งที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

เห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/
บริษัทผู้ผลิต 

การสํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นเห็นโลโก้เครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่ม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นเห็นโลโก้เครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตทําให้อยากซื้อ) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 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 
3 892 20.9 41.1 23.0 10.1 4.9 100.0 890 22.4 38.8 23.8 10.2 4.8 100.0 

                

 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 
3 909 19.8 29.7 34.7 11.8 4.1 100.0 939 21.1 31.1 29.4 10.2 8.2 100.0 

     

 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 
3 357 31.7 29.7 26.1 9.2 3.4 100.0 354 29.4 30.8 27.1 8.8 4.0 100.0 

     

 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 
3 242 33.5 26.9 31.0 7.0 1.7 100.0 237 36.7 29.1 27.8 4.6 1.7 100.0 
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ตารางที่ 37 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
       (เฉพาะผู้ที่ระบุทําให้นึกถึง/ อยากซื้อ/ อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

เห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/
บริษัทผู้ผลิต 

เด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตทําให้อยากซื้อ - ดื่ม)

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม
 n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

170 65.3 25.9 8.8 2.23 168 59.5 24.4 16.1 2.33 722 61.2 22.3 16.5 2.40 722 61.5 23.7 14.8 2.37 

 
 
 
 

164 55.5 28.0 16.5 2.39 163 60.1 24.5 15.3 2.35 745 48.2 36.1 15.7 2.53 776 50.5 30.4 19.1 2.57 

 
 
 
 

83 59.0 28.9 12.0 2.27 79 62.0 25.3 12.7 2.19 274 62.0 25.2 12.8 2.22 275 59.6 27.6 12.7 2.29 

 
 
 
 

53 47.2 41.5 11.3 2.43 56 50.0 41.1 8.9 2.34 189 64.0 28.0 7.9 2.09 181 70.7 23.8 5.5 1.97 
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ตารางที่ 38 แสดงร้อยละ และค่าเฉลี่ยระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มดื่มบางครั้ง 

เห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/
บริษัทผู้ผลิต 

ดื่มบ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ดื่มบางครั้ง (อาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นโลโก้ของเครื่องดื่ม/บริษัทผู้ผลิตทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม
 n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 
 

221 48.4 26.7 24.9 2.75 206 41.3 33.5 25.2 2.86 371 64.7 21.0 14.3 2.40 362 59.4 28.2 12.4 2.40 

 
 
 
 

213 29.1 42.3 28.6 3.02 201 28.9 43.8 27.3 3.09 341 45.7 41.1 13.2 2.59 353 39.9 38.8 21.2 2.79 

 
 
 
 

125 55.2 27.2 17.6 2.36 108 45.4 33.3 21.3 2.71 167 62.3 27.5 10.2 2.25 156 62.2 28.2 9.6 2.19 

 
 
 
 

92 52.2 37.0 10.9 2.37 73 58.9 31.5 9.6 2.27 102 60.8 33.3 5.9 2.16 109 64.2 31.2 4.6 2.10 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.6 ฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
การพบเห็นฉลากเครื่องด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
จากการแสดงฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ผลสํารวจพบว่า สัดส่วนการเคยพบเห็นจากการ

สํารวจในครั้งท่ีสาม อยู่ระหว่างร้อยละ 21.8 – 44.1 โดยฉลากเบียร์ช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 44.1 
รองลงมาคือเบียร์ลีโอ ร้อยละ 43.7 เม่ือเปรียบเทียบกับการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมาพบว่า การพบเห็นฉลากเบียร์
ช้างมีสัดส่วนท่ีมากกว่าการสํารวจคร้ังแรก ร้อยละ 2.9 แต่ตํ่ากว่าการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 6.0 ทํานอง
เดียวกับการเห็นฉลากเบียร์ลีโอ ท่ีพบว่าสูงกว่าการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 2.8 แต่ตํ่ากว่าการสํารวจคร้ังท่ีสอง
ร้อยละ 3.8 

ผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
เม่ือสอบถามเฉพาะผู้ท่ีพบเห็น ถึงผลจากการแสดงฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบสัดส่วนท่ีระบุ

ว่าส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยู่ระหว่างร้อยละ 37.4 – 41.2 ค่าเฉล่ียระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.10  - 
2.60 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยฉลากเบียร์ช้างส่งผลมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน ค่าเฉลี่ย 
2.60 อยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ ค่าเฉลี่ย 2.49 อยู่ในระดับน้อย เม่ือทําการจําแนกตาม
ระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือ พบว่า สัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลให้อยากซ้ือเบียร์ช้างในระดับมากถึงมาก
ท่ีสุด มีอยู่ร้อยละ 20.2 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 3.3 ครั้งท่ีสองร้อยละ 1.8 ส่วนเบียร์ลีโอสัดส่วนผู้
ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่ร้อยละ 17.1 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.6 ครั้งท่ีสอง
ร้อยละ 0.8  

ผลต่อความรู้สึกอยากดื่มผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ด้านการส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากด่ืม พบสัดส่วนอยู่ระหว่างร้อยละ 36.8 – 41.9 ค่าเฉลี่ย

ระดับการส่งผลอยู่ระหว่าง 2.12 - 2.57 หรืออยู่ในระดับน้อย - ปานกลาง โดยฉลากเบียร์ช้าง และลีโอส่งผล
มากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.57 และ 2.51 อยู่ในระดับปานกลาง ขณะเดียวกันเม่ือ
จําแนกตามระดับการส่งผลต่อความรู้สึกอยากด่ืมแล้ว พบว่าการพบเห็นฉลากเบียร์ช้าง และลีโอส่งผลให้เกิด
ความรู้สึกอยากด่ืมมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 18.7 และ 16.9 ตัวเลขดังกล่าวเม่ือเปรียบเทียบกับผลการ
สํารวจครั้งท่ีผ่านมาพบว่าช้างมีสัดส่วนเพ่ิมข้ึนจากการสํารวจท้ัง 2 คร้ังท่ีผ่านมา คิดเป็นร้อยละ 1.2 และ 1.9 
ตามลําดับ ขณะท่ีลีโอมีสัดส่วนเพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.4 แต่ลดลงเม่ือเปรียบเทียบกับการ
สํารวจครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 0.7 

เปรียบเทียบกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ส่งผลให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ันๆ เม่ือพิจารณาค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าฉลากเบียร์ช้างส่งผลต่อความรู้สึกอยากซื้อ
ของกลุ่มเด็กและเยาวชน มากกว่าฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน โดยมีค่าเฉลี่ย 2.53 รองลงมาคือฉลากเบียร์   
ลีโอ 2.39 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลในระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อ มีอยู่ร้อยละ 20.1 และ 20.0 
ทํานองเดียวกันในกลุ่มผู้ใหญ่พบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอส่งผลกระทบมากกว่าฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน 
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ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.62 และ 2.51 ท้ังน้ีสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ 
คือร้อยละ 20.2 และ 16.4 

สําหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม เม่ือพิจารณาในกลุ่มเด็กและเยาวชนฉลากท่ีส่งผลมากที่สุด
คือฉลากเบียร์ช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.39 รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ ค่าเฉลี่ย 2.29 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผล
กระทบในระดับมากถึงมากที่สุดของท้ัง 2 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือร้อยละ 13.3 และ 14.3 ทํานองเดียวกับกลุ่ม
ผู้ใหญ่ท่ีพบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอเป็น 2 ย่ีห้อท่ีพบค่าเฉลี่ยการส่งผลมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.61 
และ 2.55 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือร้อยละ 19.9 และ 
17.5 

เปรียบเทียบกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย กับกลุ่มท่ีด่ืมบ้างครั้ง 
ในกลุ่มท่ีระบุว่าการพบเห็นฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ส่งผลให้รู้สึกอยากซ้ือ เม่ือพิจารณา

ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล พบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอส่งผลต่อความรู้สึกอยากซ้ือในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อยมากกว่าฉลาก
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.18 และ 2.84 โดยสัดส่วนผู้ระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดมีอยู่
ร้อยละ 32.0 และ 22.4 ตามลําดับ ส่วนกลุ่มท่ีด่ืมบางคร้ัง พบว่าฉลากเบียร์ช้างและลีโอเป็น 2 ย่ีห้อท่ีพบ
ค่าเฉลี่ยการส่งผลมากท่ีสุดในระดับใกล้เคียงกัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.72 และ 2.78 โดยทั้ง 2 ย่ีห้อมีสัดส่วนผู้ท่ีระบุ
ว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 19.6 และ 20.5 ตามลําดับ 

สําหรับผลกระทบต่อความอยากด่ืม ในกลุ่มท่ีด่ืมบ่อย ฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีส่งผลมากท่ีสุด
คือฉลากเบียร์ช้าง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ ค่าเฉลี่ย 3.06 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผล
ระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อเรียงตามลําดับ คือร้อยละ 37.4 และ 31.1 ทํานองเดียวกันกลุ่มท่ีด่ืม
บางคร้ัง พบว่าฉลากเบียร์ช้างมีค่าเฉลี่ยการส่งผลมากท่ีสุด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.83 รองลงมาคือฉลากเบียร์ลีโอ 
ค่าเฉลี่ย 2.67 โดยสัดส่วนผู้ท่ีระบุว่าส่งผลระดับมากถึงมากท่ีสุดของท้ัง 2 ย่ีห้อมีอยู่เท่ากันคือร้อยละ 19.4 และ 
16.2 

 
(รายละเอียดตามตารางท่ี 39 ถึง 42) 
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ตารางท่ี 39 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉล่ียการทําให้
รู้สึกอยากซ้ือ - ด่ืม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) ระหว่างการสํารวจคร้ังท่ี 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) คร้ังท่ี 2  

              (พ.ค. – ส.ค. 61) และคร้ังท่ี 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 
ฉลากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ 

การสํารวจ
คร้ังท่ี 

การพบเห็น 
การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
 

1 พบเห็น ร้อยละ 29.3
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 37.8
(n = 1,158)

อยากด่ืม ร้อยละ 37.0
(n = 1,158)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 1.99 (ระดับน้อย)

(n = 438) 
ค่าเฉล่ีย 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)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.13 (ระดับน้อย)

(n = 489)
ค่าเฉล่ีย 2.14 (ระดับน้อย)

(n = 482)

3 
พบเห็น ร้อยละ 28.5

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 37.4 (n = 1,117) อยากด่ืม ร้อยละ 36.8 (n = 1,117) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.10 (ระดับน้อย) 

(n = 418) 
ค่าเฉล่ีย 2.12 (ระดับน้อย) 

(n = 411) 
 

1 พบเห็น ร้อยละ 41.2
(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 40.4
(n = 1,628)

อยากด่ืม ร้อยละ 40.4
(n = 1,628)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.57 (ระดับปานกลาง)

(n = 658) 
ค่าเฉล่ีย 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)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.64 (ระดับปานกลาง)

(n = 787) 
ค่าเฉล่ีย 2.62 (ระดับปานกลาง)

(n = 788)

3 
พบเห็น ร้อยละ 44.1

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 41.2 (n = 1,728) อยากดื่ม ร้อยละ 40.6 (n =1,728) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.60 (ระดับปานกลาง) 

(n = 712) 
ค่าเฉล่ีย 2.57 (ระดับปานกลาง) 

(n = 701) 
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ตารางท่ี 39 (ต่อ) 
ฉลากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ 

การสํารวจ
คร้ังที่ 

การพบเห็น 
การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
 

1 พบเห็น ร้อยละ 35.0
(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 39.5
(n = 1,383)

อยากด่ืม ร้อยละ 39.6
(n = 1,383)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซื้อ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.24 (ระดับน้อย)

(n = 546) 
ค่าเฉล่ีย 2.19 (ระดับน้อย)

(n = 548) 

2 พบเห็น ร้อยละ 40.0
(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 36.2
(n = 1,571)

อยากด่ืม ร้อยละ 35.9
(n = 1,571)

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซื้อ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.23 (ระดับน้อย)

(n = 569) 
ค่าเฉล่ีย 2.26 (ระดับน้อย)

(n = 564) 

3 
พบเห็น ร้อยละ 37.6

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 37.7 (n = 1,475) อยากดื่ม ร้อยละ 38.0 (n = 1,475) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซื้อ/อยากด่ืม) 
ค่าเฉล่ีย 2.29 (ระดับน้อย) 

(n = 556)
ค่าเฉล่ีย 2.29 (ระดับน้อย) 

(n = 560)
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 40.9

(n = 3,951) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 41.2 
(n = 1,615) 

อยากด่ืม ร้อยละ 41.0 
(n = 1,615) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซื้อ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.55 (ระดับปานกลาง) 

(n = 666) 
ค่าเฉล่ีย 2.53 (ระดับปานกลาง) 

(n = 662) 

2 
พบเห็น ร้อยละ 47.5

(n = 3,924) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 39.6 
(n = 1,863) 

อยากด่ืม ร้อยละ 39.3 
(n = 1,863) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซื้อ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.52 (ระดับปานกลาง) 

(n = 738)
ค่าเฉล่ีย 2.52 (ระดับปานกลาง) 

(n = 733)

3 
พบเห็น ร้อยละ 43.7 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 41.0 (n = 1,712) อยากดื่ม ร้อยละ 40.7 (n = 1,712) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซื้อ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.49 (ระดับน้อย) 

(n = 702) 
ค่าเฉล่ีย 2.51 (ระดับปานกลาง) 

(n = 697) 
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ตารางที่ 39 (ต่อ) 
ฉลากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ 

การสํารวจ
คร้ังท่ี 

การพบเห็น 
การทําให้รู้สึกอยากซ้ือ 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น) 
การทําให้รู้สึกอยากด่ืม 

(เฉพาะผู้ท่ีพบเห็น)
 

1 
พบเห็น ร้อยละ 23.8

(n = 3,951) 

อยากซื้อ ร้อยละ 41.4 
(n = 940) 

อยากด่ืม ร้อยละ 41.2 
(n = 940) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.21 (ระดับน้อย) 

(n = 389) 
ค่าเฉล่ีย 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) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม)
ค่าเฉล่ีย 2.30 (ระดับน้อย) 

(n = 391) 
ค่าเฉล่ีย 2.32 (ระดับน้อย) 

(n = 410)

3 
พบเห็น ร้อยละ 21.8 

(n = 3,918) 

อยากซ้ือ ร้อยละ 41.2 (n = 854) อยากดื่ม ร้อยละ 41.9 (n = 854) 

ระดับการทําให้อยากซ้ือ/อยากดื่ม  (เฉพาะผู้ท่ีระบุทําให้อยากซ้ือ/อยากด่ืม)
ค่าเฉล่ีย 2.25 (ระดับน้อย) 

(n = 352) 
ค่าเฉล่ีย 2.26 (ระดับน้อย) 

(n = 358) 
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ตารางที่ 40 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่ระบุระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
    (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ / อยากดื่ม) ระหว่างการสํารวจครั้งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. 61) ครั้งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. 61) และครั้งที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

ฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การสํารวจ 
ครั้งที่ 

ระดับความรู้สึกอยากซื้อ  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทําให้อยากซื้อ) 

ระดับความรู้สึกอยากดื่ม  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทําให้อยากซื้อ) 

n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด รวม n น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด 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 
3 418 36.6 31.6 21.3 6.5 4.1 100.0 411 34.1 33.8 22.4 5.8 3.9 100.0 

                

 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 
3 712 20.4 26.1 33.3 13.5 6.7 100.0 701 20.8 27.1 33.4 11.4 7.3 100.0 

     

 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 
3 556 25.0 34.7 30.2 6.5 3.6 100.0 560 24.1 36.3 30.4 5.4 3.9 100.0 

                

 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 
3 702 25.2 24.2 33.5 10.7 6.4 100.0 697 23.0 27.3 32.9 10.2 6.7 100.0 

     

 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 
3 352 26.7 34.9 27.8 7.4 3.1 100.0 358 27.4 34.4 26.8 7.8 3.6 100.0 
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ตารางที่ 41 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
                (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มเด็กและเยาวชน กับกลุ่มผู้ใหญ่ 

ฉลากเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

เด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ผู้ใหญ่ (อายุมากกว่า 25 ปี)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 

91 65.9 20.9 13.2 2.13 92 65.2 21.7 13.0 2.11 327 68.8 21.4 9.8 2.09 319 68.7 22.6 8.8 2.12 

 
 
 

144 50.0 29.9 20.1 2.53 128 55.5 31.3 13.3 2.39 568 45.6 34.2 20.2 2.62 573 46.2 33.9 19.9 2.61 

 
 
 

94 61.7 34.0 4.3 2.18 100 62.0 30.0 8.0 2.22 462 59.3 29.4 11.3 2.31 460 60.0 30.4 9.6 2.30 

 
 
 

130 53.1 26.9 20.0 2.39 119 59.7 26.1 14.3 2.29 572 48.6 35.0 16.4 2.51 578 48.3 34.3 17.5 2.55 

 
 
 

82 59.8 30.5 9.8 2.27 83 60.2 31.3 8.4 2.27 270 62.2 27.0 10.7 2.25 275 62.2 25.5 12.4 2.26 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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ตารางที่ 42 แสดงร้อยละและค่าเฉลี่ย ระดับความรู้สึก “อยากซื้อ” และ “อยากดื่ม” ภายหลังพบเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
               (เฉพาะผู้ที่ระบุว่ามีความรู้สึก อยากซื้อ / อยากดื่ม) เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บ่อย กับกลุ่มดื่มบางครั้ง 

ฉลากเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

ดื่มบ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ดื่มบางครั้ง (อาทิตย์ละครั้งหรือนานกว่า)  
(เฉพาะกลุ่มที่ระบุว่าการเห็นฉลากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทําให้อยากซื้อ - ดื่ม) 

ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม ระดับความอยากซื้อ ระดับความอยากดื่ม 
 n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย  n 1 2 3 เฉลี่ย 

 
 
 

139 65.5 21.6 12.9 2.22 121 54.5 29.8 15.7 2.49 178 64.0 25.3 10.7 2.28 148 56.1 32.4 11.5 2.35 

 
 
 

172 21.5 46.5 32.0 3.18 131 19.1 43.5 37.4 3.31 285 40.4 40.0 19.6 2.72 258 31.8 48.8 19.4 2.83 

 
 
 

160 56.2 31.3 12.5 2.49 128 55.5 33.6 10.9 2.47 228 57.0 34.6 8.4 2.31 223 52.5 39.5 8.0 2.35 

 
 
 

174 36.8 40.8 22.4 2.84 148 27.7 41.2 31.1 3.06 293 34.8 44.7 20.5 2.78 266 41.7 42.1 16.2 2.67 

 
 
 

131 58.0 28.2 13.8 2.37 114 49.2 36.8 14.0 2.55 157 56.7 32.5 10.8 2.36 152 56.6 28.9 14.5 2.45 

 

หมายเหตุ:  ระดับความอยากซื้อและอยากดื่ม 1 = น้อยถึงน้อยที่สุด  2 = ปานกลาง  3 = มากถึงมากที่สุด
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2.2.7 การรับรู้โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ และผลกระทบ
จากการมีคนดื่มในงาน 

การสํารวจการรับรู้โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ สรุปรายละเอียด
ผลการสํารวจเป็นรายกิจกรรมได้ ดังน้ี 

1) การแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ) มีตัวอย่างเข้าร่วมไม่มากนัก เพียงร้อยละ 13.4 เฉพาะใน
กลุ่มน้ี เม่ือสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน พบว่า
ร้อยละ 41.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ร้อยละ 28.2 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 41.5 พบเห็นโลโก้ เม่ือ
เปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อลดลงจากการสํารวจครั้ง
แรกและครั้งท่ีสองอย่างชัดเจนถึงร้อยละ 26.7 และ 24.5 ทํานองเดียวกันสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท
ลดลงจากการสํารวจ 2 ครั้งก่อนหน้าถึงร้อยละ 23.2 และ 24.6 ขณะท่ีส่วนสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือโลโก้
ลดลงจากการสํารวจ 2 ครั้งก่อนหน้า ถึงร้อยละ 26.2 และ 24.9 ตามลําดับ 

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 80.0 นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉล่ีย 3.07 อยู่ในระดับปานกลาง ขณะท่ีร้อยละ 52.3 อยากซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการส่งผล
มีค่าเฉลี่ย 2.46 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 51.8 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉลี่ย 2.65 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากน้ี มีร้อยละ 18.7 เคยพบคนด่ืมในงาน ซ่ึงกลุ่มน้ีร้อยละ 16.2 
ได้รับผลกระทบจากคนท่ีด่ืม โดยเป็นลักษณะเดือดร้อนรําคาญใจมากกว่าผลกระทบอ่ืน  

2) การถ่ายทอดสดการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ) มีตัวอย่างรับชม ร้อยละ 14.6 เฉพาะในกลุ่มน้ี 
เม่ือสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 35.6 พบ
เห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ร้อยละ 29.8 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 35.7 พบเห็นโลโก้ เม่ือเปรียบเทียบกับผล
การสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อสูงกว่าการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 6.0 แต่
ยังตํ่ากว่าครั้งแรกร้อยละ 11.4 ขณะท่ีสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทสูงกว่าการสํารวจคร้ังแรก ร้อยละ 1.0 
ครั้งท่ีสองร้อยละ 2.4 สําหรับสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือโลโก้พบว่า สูงกว่าการสํารวจครั้งที่สองร้อยละ 6.1 
แต่ยังตํ่ากว่าการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 9.8   

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 85.3 นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉลี่ย 3.51 อยู่ในระดับมาก ร้อยละ 48.0 อยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉลี่ย 2.89 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 47.1 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉลี่ย 2.84 อยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน 

3) การถ่ายทอดเทปการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ)  มีตัวอย่างรับชม ร้อยละ 11.1 เฉพาะกลุ่มน้ี 
เม่ือสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 35.8 พบ
เห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ร้อยละ 20.3 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 36.0 พบเห็นโลโก้ เม่ือเปรียบเทียบกับผล
การสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อสูงกว่าการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 2.7 แต่
ยังตํ่ากว่าครั้งแรกร้อยละ 5.2 ขณะท่ีสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทสูงกว่าการสํารวจครั้งแรก ร้อยละ 2.1 
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แต่ตํ่ากว่าครั้งท่ีสองร้อยละ 10.0 สําหรับสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือโลโก้พบว่า สูงกว่าการสํารวจครั้งท่ีสอง
ร้อยละ 2.9 แต่ตํ่ากว่าการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.6 

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 72.4 นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉลี่ย 3.39 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 57.7 อยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉล่ีย 2.93 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 57.1 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉลี่ย 2.91 อยู่ในระดับปานกลาง 

4) งานเทศกาลลอยกระทง มีตัวอย่างเข้าร่วม ร้อยละ 36.5 เฉพาะในกลุ่มน้ี เม่ือสอบถามถึงการ
พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 40.5 พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ 
ร้อยละ 29.2 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 40.1 พบเห็นโลโก้ อย่างไรก็ตามเม่ือเปรียบเทียบกับผลการ
สํารวจในช่วงปีใหม่กับสงกรานต์ท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อตํ่ากว่าท้ัง 2 เทศกาลอย่าง
ชัดเจน คิดเป็นร้อยละ 45.2 และ 41.4 ตามลําดับ ทํานองเดียวกับการพบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทท่ีพบว่ามีสัดส่วน
ท่ีตํ่ากว่าชัดเจนคือร้อยละ 34.7 และ 44.5 สําหรับสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือโลโก้ก็พบว่าตํ่ากว่าท้ัง 2 
เทศกาลข้างต้นถึงร้อยละ 41.3 และ 41.8 

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 81.0 นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉลี่ย 3.44 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 52.9 อยากซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์น้ัน ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉลี่ย 2.69 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 52.9 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ัน ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉลี่ย 2.83 อยู่ในระดับปานกลาง  ผลการสํารวจยังพบว่าร้อยละ 28.7 เคยพบคนดื่มในงาน โดยกลุ่มดังกล่าว
ร้อยละ 18.0 ได้รับผลกระทบจากคนที่ด่ืม โดยมักเป็นลักษณะการสร้างความเดือดร้อนรําคาญใจ 

5) งานกาชาด/งานประจําจังหวัด มีตัวอย่างเข้าร่วม ร้อยละ 19.0 โดยกลุ่มน้ี เม่ือสอบถามถึงการ
พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 56.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ 
ร้อยละ 27.2 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 54.6 พบเห็นโลโก้ เม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 คร้ังท่ี
ผ่านมาพบว่า สัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อสูงกว่าการสํารวจท่ีผ่านมาท้ัง 2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 10.1 และ 
7.6 ขณะท่ีสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทสูงกว่าการสํารวจครั้งแรก ร้อยละ 2.3 แต่ตํ่ากว่าการสํารวจครั้งท่ี
สองร้อยละ 10.3 และสัดส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือโลโก้พบว่า สูงกว่าการสํารวจทั้ง 2 ครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 10.7 
และ 5.3 ตามลําดับ 

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 76.6 นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉลี่ย 3.16 อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 57.4 อยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉล่ีย 2.71 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 57.2 อยากด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉลี่ย 2.76 อยู่ในระดับปานกลาง นอกจากน้ี มีร้อยละ 47.9 เคยพบคนด่ืมในงาน โดยกลุ่มดังกล่าว 
ร้อยละ 19.1 ได้รับผลกระทบจากคนที่ด่ืม โดยมักเป็นลักษณะการสร้างความเดือดร้อนรําคาญใจ 

6) คอนเสิร์ต อาทิ ช้างมิวสิคคอนเนคช่ัน คอนเสิร์ตลีโอ คอนเสิร์ตแสงโสม หมอลํา งานวัด งาน
แต่ง งานบวช มีตัวอย่างเข้าร่วมเพียงร้อยละ 3.7 โดยกลุ่มน้ี เม่ือสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือ
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บริษัท หรือโลโก้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 95.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ร้อยละ 51.0 พบเห็น/ได้
ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 91.0 พบเห็นโลโก้ เม่ือเปรียบเทียบกับผลการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมาพบว่า สัดส่วน
การพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อสูงกว่าการสํารวจท่ีผ่านมาท้ัง 2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ 3.3 ขณะท่ีสัดส่วนการ
พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทตํ่ากว่าการสํารวจท้ัง 2 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ 31.4 ส่วนการพบเห็น/ได้ยินช่ือ    
โลโก้พบว่าสูงกว่าการสํารวจคร้ังแรกร้อยละ 4.8 แต่ยังตํ่ากว่าการสํารวจครั้งท่ีสอง ร้อยละ 1.6  

ผลจากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 95.7 นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการ
ส่งผลมีค่าเฉลี่ย 3.79 อยู่ในระดับมาก ร้อยละ 81.3 อยากซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉลี่ย 3.28 อยู่ในระดับปานกลาง และร้อยละ 81.3 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมี
ค่าเฉลี่ย 3.65 อยู่ในระดับมาก นอกจากน้ีส่วนใหญ่ถึงร้อยละ 93.8 เคยพบคนดื่มในงาน โดยผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 
11.0 ได้รับผลกระทบจากคนท่ีด่ืม โดยมักเป็นลักษณะการสร้างความเดือดร้อนรําคาญใจ  

7) งานบุญทอดกฐิน / ผ้าป่า มีตัวอย่างเข้าร่วมเพียงร้อยละ 38.6 โดยกลุ่มน้ี เม่ือสอบถามถึงการ
พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 7.1 พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ 
ร้อยละ 2.5 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 6.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทโลโก้ ผลจากการพบเห็น/ได้ยิน
ดังกล่าว พบว่าร้อยละ 87.9 นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ย 3.16 อยู่ในระดับปานกลาง 
ร้อยละ 80.4 อยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ย 2.45 อยู่ในระดับน้อย และ     
ร้อยละ 80.4 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ย 2.43 อยู่ในระดับน้อย นอกจากน้ี
ตัวอย่างร้อยละ 5.3 ระบุว่าเคยพบคนด่ืมในงาน โดยผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 18.7 ได้รับผลกระทบจากคนท่ีด่ืม ใน
ลักษณะการสร้างความเดือดร้อนรําคาญใจ 

8) งาน / งานประเพณีของชุมชน เช่น แข่งเรือ มีตัวอย่างเข้าร่วมเพียงร้อยละ 17.2 โดยกลุ่มน้ี 
เม่ือสอบถามถึงการพบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ช่ือบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าร้อยละ 27.3 พบ
เห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ร้อยละ 11.4 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท และร้อยละ 26.6 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัทโลโก้ ซ่ึงผล
จากการพบเห็น/ได้ยินดังกล่าว พบว่าร้อยละ 87.0 นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ย 3.29 
อยู่ในระดับปานกลาง ร้อยละ 72.8 อยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ย 2.52 อยู่
ในระดับปานกลาง และร้อยละ 72.8 อยากด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน ระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ย 2.48 อยู่
ในระดับน้อย นอกจากน้ีตัวอย่างร้อยละ 22.7 ระบุว่าเคยพบคนด่ืมในงาน โดยผู้ท่ีพบเห็น ร้อยละ 17.0 ได้รับ
ผลกระทบจากคนที่ด่ืม ซ่ึงส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการสร้างความเดือดร้อนรําคาญใจ 

การสํารวจครั้งน้ี ยังได้สอบถามถึงเจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล์ ในการเป็นผู้สนับสนุน 
(สปอนเซอร์) การจัดกิจกรรมดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึงกิจกรรมเพ่ือสังคมอ่ืนๆ 
ซ่ึงผลการถ่วงนํ้าหนักพบว่า ตัวอย่างให้นํ้าหนักกับการจัดงานส่วนใหญ่ไปท่ี การทําการตลาดและสร้าง
ภาพลักษณ์บริษัท โดยร้อยละ 51.7 เป็นการเพ่ิม/กระตุ้นยอดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สําหรับนักด่ืมโดยรวม 
รองลงมาร้อยละ 21.1 เป็นการสร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี และร้อยละ 19.8 เป็นการจูงใจให้คนรุ่นใหม่มา
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เป็นลูกค้า ส่วนต้ังใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง และความต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใช้จ่ายในการ
จัดงาน มีนํ้าหนักไม่มากนักคือร้อยละ 4.0 และ 3.4 ตามลําดับ 
 

 (รายละเอียดตามตารางท่ี 43 - 50) 
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ตารางที่ 43 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ที่เคยเข้าร่วม/รับชมกิจกรรมต่างๆ การพบเห็น/ได้ยินชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท หรือโลโก้ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และร้อยละกับค่าเฉลี่ยการทําให้นึกถึงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ และความรู้สึกอยากซื้อ - ดื่ม (คะแนนเต็ม 5 คะแนน) เปรียบเทียบระหว่างการสํารวจครั้งที่ 1 (ม.ค. – เม.ย. ) ครั้งที่ 2 (พ.ค. – ส.ค. ) และครั้งที่ 3 (ต.ค. 61 – ม.ค. 62) 

การจัดงาน/กิจกรรม สํารวจ
ครั้งที่ เข้าร่วม/รับชม

การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่เข้าร่วม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่พบเห็น/ได้ยิน)

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ ทําให้นึกถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําให้รู้สึกอยากซื้อ ทําให้รู้สึกอยากดื่ม 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.22
(ระดับปานกลาง) 

(n = 202)

ค่าเฉลี่ย 2.77
 (ระดับปานกลาง) 

(n = 131)

ค่าเฉลี่ย 2.70 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 132) 

3 ร้อยละ 13.4 
(n = 3,918) 

ร้อยละ 41.9 
(n = 525) 

ร้อยละ 28.2 
(n = 525) 

ร้อยละ 41.5 
(n = 525) 

ร้อยละ 80.0 (n = 220) ร้อยละ 52.3 (n = 220) ร้อยละ 51.8 (n = 220) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.07
(ระดับปานกลาง) 

(n = 176)

ค่าเฉลี่ย 2.46
 (ระดับน้อย) 
(n = 115)

ค่าเฉลี่ย 2.65 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 114) 
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม สํารวจ
ครั้งที่ เข้าร่วม/รับชม

การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่เข้าร่วม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่พบเห็น/ได้ยิน)

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ ทําให้นึกถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําให้รู้สึกอยากซื้อ ทําให้รู้สึกอยากดื่ม 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.05
(ระดับปานกลาง) 

(n = 176)

ค่าเฉลี่ย 2.75
(ระดับปานกลาง) 

(n = 99)

ค่าเฉลี่ย 2.71 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 103) 

3 ร้อยละ 14.6 
(n = 3,918) 

ร้อยละ 35.6 
(n = 571) 

ร้อยละ 29.8 
(n = 571) 

ร้อยละ 35.7 
(n = 571) 

ร้อยละ 85.3 (n = 204) ร้อยละ 48.0 (n = 204) ร้อยละ 47.1 (n = 204) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.51
(ระดับมาก) 
(n = 174)

ค่าเฉลี่ย 2.89
(ระดับปานกลาง) 

(n = 98)

ค่าเฉลี่ย 2.84 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 96)
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม สํารวจ
ครั้งที่ เข้าร่วม/รับชม

การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่เข้าร่วม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่พบเห็น/ได้ยิน)

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ ทําให้นึกถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําให้รู้สึกอยากซื้อ ทําให้รู้สึกอยากดื่ม 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 2.76
(ระดับปานกลาง) 

(n = 89)

ค่าเฉลี่ย 2.68
(ระดับปานกลาง) 

(n = 75)

ค่าเฉลี่ย 2.59 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 75)

3 ร้อยละ 11.1 
(n = 3,918) 

ร้อยละ 35.8 
(n = 433) 

ร้อยละ 20.3 
(n = 433) 

ร้อยละ 36.0  
(n = 433) 

ร้อยละ 72.4 (n = 156) ร้อยละ 57.7 (n = 156) ร้อยละ 57.1 (n = 156) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.39
(ระดับปานกลาง) 

(n = 113)

ค่าเฉลี่ย 2.93
(ระดับปานกลาง) 

(n = 90)

ค่าเฉลี่ย 2.91 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 89)
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม สํารวจ
ครั้งที่ เข้าร่วม/รับชม

การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่เข้าร่วม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่พบเห็น/ได้ยิน)

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ ทําให้นึกถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําให้รู้สึกอยากซื้อ ทําให้รู้สึกอยากดื่ม 

4. เทศกาลลอยกระทง  
(*การสํารวจครั้งแรกคือ งาน
ฉลองต้อนรับปีใหม่ หรือเคาท์
ดาวน์ปีใหม่ ครั้งที่สอง คือ
สงกรานต์) 

 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.22
(ระดับปานกลาง) 

(n = 1,071)

ค่าเฉลี่ย 2.68
(ระดับปานกลาง) 

(n = 756)

ค่าเฉลี่ย 2.84 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 759)

3 ร้อยละ 36.5 
(n = 3,918) 

ร้อยละ 40.5 
(n = 1,430) 

ร้อยละ 29.2 
(n = 1,430) 

ร้อยละ 40.1 
(n = 1,430) 

ร้อยละ 81.0 (n = 573) ร้อยละ 52.9 (n = 573) ร้อยละ 52.9 (n = 573) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.44
(ระดับปานกลาง) 

(n = 464)

ค่าเฉลี่ย 2.69
(ระดับปานกลาง) 

(n = 303)

ค่าเฉลี่ย 2.83 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 303)
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม สํารวจ
ครั้งที่ เข้าร่วม/รับชม

การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่เข้าร่วม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่พบเห็น/ได้ยิน)

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ ทําให้นึกถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําให้รู้สึกอยากซื้อ ทําให้รู้สึกอยากดื่ม 

5. งานกาชาด/งานประจําจังหวัด 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.14
(ระดับปานกลาง) 

(n = 230)

ค่าเฉลี่ย 2.79
(ระดับปานกลาง) 

(n = 154)

ค่าเฉลี่ย 2.82 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 153)

3 ร้อยละ 19.0 
(n = 3,918) 

ร้อยละ 56.9 
(n = 743) 

ร้อยละ 27.2 
(n = 743) 

ร้อยละ 54.6 
(n = 743) 

ร้อยละ 76.6 (n = 423) ร้อยละ 57.4 (n = 423) ร้อยละ 57.2 (n = 423) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.16
(ระดับปานกลาง) 

(n = 324)

ค่าเฉลี่ย 2.71
(ระดับปานกลาง) 

(n = 243)

ค่าเฉลี่ย 2.76 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 242)
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม สํารวจ
ครั้งที่ เข้าร่วม/รับชม

การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่เข้าร่วม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่พบเห็น/ได้ยิน)

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ ทําให้นึกถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําให้รู้สึกอยากซื้อ ทําให้รู้สึกอยากดื่ม 

6. คอนเสิร์ต อาทิ ช้างมิวสิคคอน
เนคชั่น คนพันธุ์ลีโอ คนหัวใจสิงห์ 
ลูกทุ่ง หมอลํา อื่นๆ 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

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) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.62
(ระดับมาก) 
(n = 53)

ค่าเฉลี่ย 3.26
(ระดับปานกลาง) 

(n = 50)

ค่าเฉลี่ย 3.38 
(ระดับปานกลาง) 

(n = 50)

3 ร้อยละ 3.7 
(n = 3,9218 

ร้อยละ 95.9 
(n = 145) 

ร้อยละ 51.0 
(n = 145) 

ร้อยละ 91.0 
(n = 145) 

ร้อยละ 95.7 (n = 139) ร้อยละ 81.3 (n = 139) ร้อยละ 81.3 (n = 139) 
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม) 

ค่าเฉลี่ย 3.79
(ระดับมาก) 
(n = 133)

ค่าเฉลี่ย 3.28
(ระดับปานกลาง) 

(n = 113)

ค่าเฉลี่ย 3.65 
(ระดับมาก) 
(n = 113) 
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ตารางที่ 43 (ต่อ) 

การจัดงาน/กิจกรรม เข้าร่วม/รับชม 
การพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่เข้าร่วม/รับชม) ผลของการพบเห็น/ได้ยิน (เฉพาะผู้ที่พบเห็น/ได้ยิน)

ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ ทําให้นึกถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทําให้รู้สึกอยากซื้อ ทําให้รู้สึกอยากดื่ม 

7. งานบุญทอดกฐิน/ผ้าป่า ร้อยละ 38.6 
(n = 3,918) 

ร้อยละ 7.1 
(n = 1,514) 

ร้อยละ 2.5 
(n = 1,514) 

ร้อยละ 6.9 
(n = 1,514) 

ร้อยละ 87.9 (n = 107) ร้อยละ 80.4 (n = 107) ร้อยละ 80.4 (n = 107)
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม)

ค่าเฉลี่ย 3.16
(ระดับปานกลาง) 

(n = 94)

ค่าเฉลี่ย 2.45
(ระดับน้อย) 
(n = 86)

ค่าเฉลี่ย 2.43
(ระดับน้อย) 
(n = 86)

8. งานบุญ/ งานประเพณีของ
ชุมชน เช่น แข่งเรือ 

ร้อยละ 17.2 
(n = 3,918) 

ร้อยละ 27.3 
(n = 674) 

ร้อยละ 11.4 
(n = 674) 

ร้อยละ 26.6 
(n = 674) 

ร้อยละ 87.0 (n = 184) ร้อยละ 72.8 (n = 184) ร้อยละ 72.8 (n = 184)
ระดับที่ทําให้คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม (เฉพาะผู้ที่คิดถึง/อยากซื้อ/อยากดื่ม)

ค่าเฉลี่ย 3.29
(ระดับปานกลาง) 

(n = 160)

ค่าเฉลี่ย 2.52
(ระดับปานกลาง) 

(n = 134)

ค่าเฉลี่ย 2.48
(ระดับน้อย) 
(n = 134)
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ตารางที่ 44 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานการแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ) และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ลําดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จํานวน ร้อยละ
1 เคยพบเห็น 98 18.7
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จํานวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 84 85.7  
 2) เดือดร้อนรําคาญใจ  9 9.2  
 3) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 3 3.0   
 4) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/ งานเลิกก่อนกําหนด 2 2.0  
 5) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 1 1.0  
 6) ถูกคนด่ืมคุกคามทางร่างกาย 1 1.0  
2 ไม่เคยพบเห็น 427 81.3
 รวม 525 100.0 

 
ตารางที่ 45 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานฉลองเทศกาลลอยกระทง  
   และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ลําดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จํานวน ร้อยละ 
1 เคยพบเห็น 410 28.7
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จํานวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 336 82.0  
 2) เดือดร้อนรําคาญใจ  58 14.1  
 3) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 10 2.4   
 4) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนกําหนด 8 2.0  
 5) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 8 2.0  
 6) ถูกคนด่ืมคุกคามต่อทรัพย์ 1 0.2   
 7) ถูกคนด่ืมคุกคามทางร่างกาย 1 0.2  
2 ไม่เคยพบเห็น 1,020 71.3
 รวม 1,430 100.0
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ตารางที่ 46 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานกาชาด/งานประจําจังหวัด และการได้รับ
ผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ลําดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จํานวน ร้อยละ
1 เคยพบเห็น 356 47.9
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จํานวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 288 80.9  
 2) เดือดร้อนรําคาญใจ  59 16.6  
 3) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 5 1.4   
 4) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 5 1.4  
 5) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนกําหนด 3 0.9  
 6) ถูกคนด่ืมคุกคามต่อทรัพย์ 1 0.3  
2 ไม่เคยพบเห็น 387 52.1
 รวม 743 100.0 

 
ตารางที่ 47 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานคอนเสิร์ต และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม 

(เฉพาะตัวอย่างท่ีเข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ลําดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จํานวน ร้อยละ 

1 เคยพบเห็น 136 93.8
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จํานวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 121 89.0  
 2) เดือดร้อนรําคาญใจ  8 5.9  
 3) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนกําหนด 4 2.9   
 4) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 4 2.9  
2 ไม่เคยพบเห็น 9 6.2
 รวม 145 100.0
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ตารางที่ 48 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานบุญทอดกฐิน/ผ้าป่า และการได้รับผลกระทบจาก
คนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างที่เข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ลําดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จํานวน ร้อยละ
1 เคยพบเห็น 80 5.3
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จํานวน ร้อยละ   
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 65 81.3  
 2) เดือดร้อนรําคาญใจ  15 18.7  
2 ไม่เคยพบเห็น 1,434 94.7 
 รวม 1,514 100.0

 
ตารางที่ 49 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีเคยพบเห็นคนด่ืมในงานบุญ/งานประเพณีของชุมชน เช่น แข่งเรือ และ

การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (เฉพาะตัวอย่างท่ีเข้าร่วม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ลําดับ การเคยพบเห็นคนด่ืม และการได้รับผลกระทบจากคนด่ืม จํานวน ร้อยละ 

1 เคยพบเห็น 153 22.7
 การได้รับผลกระทบจากคนด่ืม (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) จํานวน ร้อยละ  
 1) ไม่ได้รับผลกระทบ 127 83.0  
 2) เดือดร้อนรําคาญใจ  24 15.8  
 3) ถูกคนด่ืมคุกคามทางวาจา 3 2.0   
 4) ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/งานเลิกก่อนกําหนด 1 0.7  
 5) ได้รับอุบัติเหตุจากคนด่ืม 1 0.7  
 6) ถูกคนด่ืมคุกคามต่อทรัพย์ 1 0.7   
2 ไม่เคยพบเห็น 521 77.3
 รวม 674 100.0 

 
ตารางท่ี 50 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุเจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล์ ในการเป็นผู้สนับสนุน (สปอนเซอร์) 

การจัดกิจกรรมดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึงกิจกรรมเพ่ือสังคมอื่นๆ 
(ค่าร้อยละถ่วงน้ําหนัก) 

ลําดับ เจตนาของธุรกิจแอลกอฮอล์ ร้อยละ 
1 เพ่ิม/กระตุ้นยอดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สําหรับนักด่ืมโดยรวม 51.7 
2 สร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี 21.1 
3 จูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า 19.8 
4 ต้ังใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง 4.0 
5 ต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงาน 3.4 
 รวม 100.0 
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ตอนท่ี 3 พฤติกรรมการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

ผลสํารวจพบว่าในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ตัวอย่างร้อยละ 46.4 เคยดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเบียร์ 
และสุราสี/สุราแดงเป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ีมีผู้ด่ืมมากกว่าประเภทอื่น คิดเป็นร้อยละ 90.4 และ 65.6 
อย่างไรก็ตามเม่ือสอบถามถึงประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืมบ่อยท่ีสุด พบว่าคือเบียร์ คิดเป็นร้อยละ 59.4 
มากกว่าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทอ่ืนอย่างชัดเจน ด้านความถ่ีในการด่ืมพบว่า ในกลุ่มผู้ท่ีด่ืมเกินครึ่งหรือ
ร้อยละ 56.6 มีการด่ืมท่ีค่อนข้างบ่อยคือทุกสัปดาห์  

เม่ือสอบถามเฉพาะผู้ท่ีด่ืมถึงบุคคลหรือกิจกรรมท่ีมีนํ้าหนักต่อการชักชวนให้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
พบว่าเพ่ือนมีนํ้าหนักมากท่ีสุดร้อยละ 29.6 รองลงมาคือตัวเอง ร้อยละ 28.3 และญาติ/พ่ีน้อง ร้อยละ 14.7 มี
เพียงเล็กน้อย ท่ีระบุว่ามาจากการโฆษณาผ่านการจัดงาน/กิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล์ และการโฆษณา
ผ่านสื่อ คิดเป็นร้อยละ 5.2 และ 2.5 ตามลําดับ สําหรับสิ่งท่ีมีนํ้าหนักกระตุ้นให้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ 
กรณีอยู่ ณ จุดจําหน่าย พบว่าร้อยละ 28.9 คือโปรโมช่ัน เช่น ลด แลก แจก แถม รองลงมา  ร้อยละ 23.7 คือ
ฉลาก/บรรจุภัณฑ์ และร้อยละ 17.9 คือการชักชวนผ่านพนักงานหรือสาวเชียร์เบียร์/เหล้า 
 

(รายละเอียดตามตารางท่ี 51 - 56) 
 
ตารางท่ี 51 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุการเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา 

ลําดับ การเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จํานวน ร้อยละ 
1 ไม่ด่ืม 2,099 53.6 
2 ดื่ม 1,819 46.4 
 รวม 3,918 100.0 

 
ตารางท่ี 52 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืม 

(เฉพาะตัวอย่างท่ีด่ืม และตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ลําดับ ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืม จํานวน ร้อยละ 

1 เบียร์ 1,645 90.4 
2 สุราสี/สุราแดง 1,193 65.6 
3 สุราขาว/สุรากล่ันชุมชน 422 23.2 
4 ไวน์คูลเลอร์/เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม/เหล้าปั่น 348 19.1 
5 เหล้าดองยา/สุราจีน 155 8.5 
6 ไวน/์แชมเปญ 143 7.9 
7 สุราแช่พ้ืนเมือง เช่น สาโท กระแช่ เป็นต้น 41 2.3 
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ตารางท่ี 53 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืมบ่อยท่ีสุด 
(เฉพาะตัวอย่างท่ีด่ืม) 

ลําดับ ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืม จํานวน ร้อยละ 
1 เบียร์ 1,080 59.4 
2 สุราสี/สุราแดง 483 26.6 
3 สุราขาว/สุรากล่ันชุมชน 143 7.9 
4 ไวน์คูลเลอร์/เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม/เหล้าปั่น 72 3.9 
5 เหล้าดองยา/สุราจีน 22 1.1 
6 อ่ืนๆ คือ ไวน์/แชมเปญ และสุราแช่พ้ืนเมือง เช่น สาโท 19 1.1 
 รวม 1,819 100.0 

 
ตารางท่ี 54 แสดงจํานวนและร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุความถี่ของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (เฉพาะตัวอย่างท่ีด่ืม) 

ลําดับ ความถ่ีของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จํานวน ร้อยละ 
1 ทุกวัน (7 วันต่อสัปดาห์) 90 4.9 
2 เกือบทุกวัน (5 - 6 วันต่อสัปดาห์) 227 12.5 
3 วันเว้นวัน (3 - 4 วันต่อสัปดาห์) 302 16.6 
4 ทุกสัปดาห์ (1 - 2 วันต่อสัปดาห์) 412 22.6 
5 ทุกเดือน (1 - 3 วันต่อเดือน) 393 21.7 
6 นานๆ คร้ัง (น้อยกว่าเดือนละครั้ง) 395 21.7 
 รวม 1,819 100.0 

 
ตารางท่ี 55 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุบุคคลหรือกิจกรรมท่ีชักชวนให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากที่สุด 

(เฉพาะตัวอย่างท่ีด่ืม และค่าร้อยละถ่วงน้ําหนัก) 
ลําดับ บุคคลหรือกิจกรรมท่ีชักชวนให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากที่สุด ร้อยละ 

1 เพ่ือน 29.6 
2 ตัวเอง 28.3 
3 ญาติ/พ่ีน้อง  14.7 
4 ชุมชน/สังคมโดยรอบ 9.2 
5 สังคมในท่ีทํางาน/การพบปะหรือรับรองลูกค้า 8.6 
6 คนในครอบครัว/สามี/ภรรยา 4.5 
7 การโฆษณาผ่านสื่อ 2.9 
8 การโฆษณาผ่านการจัดงาน/กิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล์ 2.1 
9 อ่ืนๆ อาทิ งานเล้ียง เทศกาล 0.1 
 รวม 100.0 
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ตารางท่ี 56 แสดงร้อยละของตัวอย่าง ท่ีระบุส่ิงท่ีกระตุ้นให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากที่สุด กรณีอยู่ ณ จุด
จําหน่าย (เฉพาะตัวอย่างท่ีด่ืม และค่าร้อยละถ่วงนํ้าหนัก) 

ลําดับ ส่ิงท่ีกระตุ้นให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากท่ีสุด ร้อยละ 
1 โปรโมช่ัน เช่น ลด แลก แจก แถม 28.9 
2 ฉลาก/บรรจุภัณฑ์ 23.7 
3 การชักชวนผ่านพนักงานหรือสาวเชียร์เบียร์/เหล้า 17.9 
4 เมนูเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลาย แปลกใหม่ 15.6 
5 การจัดวางสินค้า/ตู้โชว์ 13.8 
6 อ่ืนๆ อาทิ นั่งดื่มสบาย รสชาติ อยากด่ืม 0.1 
 รวม 100.0 
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บทท่ี 4 
บทสรุป และอภิปรายผล 

 
การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์: กรณีศึกษาประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป 

ครั้งท่ี 3 ดําเนินการภายใต้วัตถุประสงค์สําคัญ คือเพ่ือสํารวจการรับรู้โฆษณา รวมถึงการสื่อสารการตลาด          
ในรูปแบบกิจกรรมของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ตลอดจนการตอบสนองของกลุ่มเป้าหมายต่อโฆษณา และ
การสื่อสารทางการตลาดดังกล่าว โดยกําหนดกลุ่มเป้าหมายประชาชนอายุ 15 ปีข้ึนไป ประยุกต์ใช้การวิจัยเชิง
สํารวจด้วยการสุ่มตัวอย่างจาก 12 จังหวัดท่ัวทุกภูมิภาคของประเทศ รวมจํานวน 3,918 ตัวอย่าง ดําเนินการ
ในช่วงระหว่างวันท่ี 17 ตุลาคม 2561 ถึง 31 มกราคม 2562 ผลการสํารวจสรุปสาระสําคัญดังน้ี 
 
บทสรุป 

พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
ผลสํารวจครั้งท่ีสอง พบว่าช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ตัวอย่างร้อยละ 46.4 ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ โดย 

 ประเภทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีนิยมด่ืมมากท่ีสุด และด่ืมบ่อยท่ีสุดคือเบียร์  
 เกินครึ่งคือร้อยละ 56.6 ด่ืมเป็นประจําอย่างน้อยสัปดาห์ละครั้ง  

 
สภาพแวดล้อมท่ีเก่ียวข้องกับการดื่ม 

 การด่ืมเหล้า มีนํ้าหนักมากจากการชักชวนของเพ่ือนมากท่ีสุด ร้อยละ 29.6 รองลงมาคือ
ตัวเอง ร้อยละ 28.3 

 สิ่งท่ีมีนํ้าหนักต่อการกระตุ้นให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ณ จุดจําหน่ายมากท่ีสุด คือ โปรโมช่ัน 
เช่น ลด แลก แจก แถม ร้อยละ 28.9 รองลงมาคือฉลาก/บรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 23.7 

 
การรับรู้การโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ และการส่งผลต่อความรู้สึก 

 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทต่างๆ โดยปรากฏภาพ

สินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ ร้อยละ 5.2 – 13.8 โดยภาพเบียร์ช้างกระป๋อง พบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 13.8 ลดลงจาก
การสํารวจครั้งแรกร้อยละ 1.0 ครั้งท่ีสองร้อยละ 9.3  

กลุ่มที่พบเห็นระหว่างร้อยละ 46.3 – 57.6 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ โดยภาพเบียร์ช้างและลีโอ
กระป๋อง ส่งผลให้อยากซ้ือมากกว่าภาพอ่ืนๆ ค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากันคือ 2.73 ใกล้เคียงกับการสํารวจ 2 คร้ังท่ี
ผ่านมา (ความแตกต่างอยู่ระหว่าง 0.1 ถึง 0.3)  
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กลุ่มท่ีพบเห็น ระหว่างร้อยละ 45.3 – 56.6 เกิดความรู้สึกอยากดื่ม โดยภาพเบียร์ช้าง และลีโอ
กระป๋อง ส่งผลทําให้อยากด่ืมมากกว่าภาพอื่นๆ ค่าเฉลี่ย 2.67 และ 2.66 ใกล้เคียงกับการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่าน
มา (แตกต่าง 0.1) 

 
 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 

ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียง
กับโลโก้เบียร์ ร้อยละ 46.2 – 65.2 โดยภาพโลโก้โซดาสิงห์ พบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 65.2 ลดลงจากการสํารวจ 
ครั้งแรกร้อยละ 1.2 คร้ังท่ีสองร้อยละ 4.0 

กลุ่มผู้ท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 66.7 – 73.3 นึกถึงผลิตภัณฑ์เบียร์ย่ีห้อน้ันๆ ขณะท่ีร้อยละ 31.3 
– 34.3 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ โดยภาพโลโก้โซดาช้าง ส่งผลให้อยากซ้ือมากกว่าภาพโลโก้โซดา
ย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.40 ลดลงเล็กน้อย (0.3 และ 0.6) เม่ือเปรียบเทียบกับการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมา 

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 32.7 – 36.1 เกิดความรู้สึกอยากดื่มเบียร์ย่ีห้อน้ันๆ โดยภาพโลโก้
โซดาช้าง ส่งผลทําให้อยากด่ืมมากกว่าย่ีห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.38 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.6 แต่
ลดลงเม่ือเทียบกับการสํารวจคร้ังท่ีสอง 0.6 

 
 การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าดื่ม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เบียร์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นการโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้

เบียร์ คือนํ้าด่ืมสิงห์ร้อยละ 76.0 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังแรกร้อยละ 1.2 ครั้งที่สองร้อยละ 0.7 ส่วนนํ้าด่ืม
ช้างพบว่ามีอยู่ร้อยละ 59.4 ลดลงจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 0.3 แต่เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังท่ีสอง     
ร้อยละ 2.4 

กลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมช้าง” ร้อยละ 61.4 นึกถึงเบียร์ช้าง และร้อยละ 28.5 อยากซ้ือ
เบียร์ช้าง โดยระดับการส่งผลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.23 ลดลงจากการสํารวจ 2 ครั้งที่ผ่านมา 0.1 และ 0.8 ส่วน
กลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมสิงห์” ร้อยละ 51.1 นึกถึงเบียร์สิงห์ และร้อยละ 25.4 เกิดความรู้สึก
อยากซ้ือเบียร์สิงห์ ค่าเฉลี่ยระดับการส่งผลเท่ากับ 2.23 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังแรก 0.7 แต่ลดลงจากการ
สํารวจครั้งท่ีสอง 0.3 

กลุ่มที่พบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมช้าง” ร้อยละ 28.6 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ช้าง โดยมี
ค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากับ 2.23 เพ่ิมขึ้นจากการสํารวจครั้งแรก 0.8 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสอง
0.8 เท่ากัน ส่วนกลุ่มท่ีพบเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืมสิงห์”ร้อยละ 25.5 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์สิงห์ 
ค่าเฉลี่ยการส่งผลเท่ากับ 2.19 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.12 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับการสํารวจคร้ังท่ีสอง 
0.4 
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 การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา โดยมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นคลิปวีดีโอท่ีมีการแสดงช่ือหรือโลโก้ของเบียร์ช้าง ร้อยละ 60.6 

เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 2.2 แต่ลดลงจากการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 2.9 ขณะท่ีคลิปนํ้าด่ืมสิงห์มีผู้     
พบเห็นร้อยละ 50.9 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจท้ัง 2 ครั้งท่ีผ่านมาร้อยละ 2.5 และ 0.8  

การพบเห็นดังกล่าวส่งผลให้ผู้ท่ีพบเห็นนึกถึงเบียร์ช้างร้อยละ 68.3 และทําให้รู้สึกอยากซ้ือร้อยละ 
31.1 ค่าเฉลี่ยระดับส่งผลเท่ากับ 2.38 ไม่แตกต่างจากการสํารวจทั้ง 2 ครั้งท่ีผ่านมา ส่วนกลุ่มท่ีพบคลิปวีดีโอนํ้า
ด่ืมสิงห์ร้อยละ 60.8 นึกถึงเบียร์สิงห์ และร้อยละ 30.8 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ โดยมีค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล 
2.40 เท่ากับการสํารวจคร้ังแรก แต่ลดลงจากการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.06  

การพบเห็นคลิปวีดีโอดังกล่าว ส่งผลให้ผู้พบเห็นร้อยละ 31.4 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมเบียร์ช้าง ระดับ
การส่งผล 2.35 ตํ่ากว่าการสํารวจ 2 ครั้งที่ผ่านมาเล็กน้อยคือ 0.01 และ 0.07 ส่วนกลุ่มท่ีพบคลิปวีดีโอนํ้าด่ืม
สิงห์ร้อยละ 32.4 รู้สึกอยากด่ืมเบียร์สิงห์ โดยมีค่าเฉลี่ยระดับการส่งผล 2.41 สูงกว่าการสํารวจครั้งแรก 0.02 
แต่ตํ่ากว่าการสํารวจคร้ังท่ีสอง 0.02  

 
 โลโก้ของเครื่องด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นโลโก้เคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ต่างๆ ระหว่าง     

ร้อยละ 19.6 – 63.9 โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 63.9 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก    
ร้อยละ 4.7 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 0.9  

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 31.6 – 36.7 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อ
น้ันๆ โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อ่ืน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.51 ลดลงจากการสํารวจท้ัง 2 คร้ัง 0.02 และ 
0.04 

กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 30.9 – 37.5 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ันๆ 
โดยโลโก้เครื่องด่ืมช้างส่งผลมากกว่าโลโก้อ่ืน ท่ีค่าเฉลี่ย 2.53 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.07 แต่ลดลงเม่ือ
เทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.04 

 
 ฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
ช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา มีผู้พบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อต่างๆ ระหว่างร้อยละ 21.8 – 44.1 

โดยฉลากเบียร์ช้างพบเห็นมากท่ีสุด ร้อยละ 44.1 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรกร้อยละ 2.9 แต่ลดลงจากการ
สํารวจครั้งท่ีสอง 6.0  

 กลุ่มท่ีพบเห็นระหว่างร้อยละ 37.4 – 41.2 เกิดความรู้สึกอยากซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ย่ีห้อน้ันๆ โดยฉลากเบียร์ช้างส่งผลมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน ค่าเฉลี่ย 2.60 เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจ
ครั้งแรก 0.03 แต่ลดลงเม่ือเทียบกับการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.04  
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กลุ่มท่ีพบเห็น ระหว่างร้อยละ 36.8 – 41.9 เกิดความรู้สึกอยากด่ืมผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
น้ันๆ โดยฉลากเบียร์ช้างส่งผลมากกว่าฉลากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อ่ืน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.57 และเม่ือเปรียบเทียบ
กับการสํารวจ 2 ครั้งท่ีผ่านมาพบว่าเพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งแรก 0.04 แต่ลดลงเม่ือเปรียบเทียบกับการ
สํารวจครั้งท่ีสอง 0.05 

 
 การรับรู้โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จากการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ และผลกระทบจากการมี

คนดื่มในงาน 
ข้อมูลจากกลุ่มผู้เข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ รวม 8 กิจกรรม ในช่วง 3 เดือนท่ีผ่านมา พบว่ากิจกรรมที่มีการ

รับรู้ถึงการโฆษณา และการสื่อสารทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุดกว่ากิจกรรมอ่ืนๆ 
คือ คอนเสิร์ต โดย 

กลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมน้ี ร้อยละ 95.9 พบเห็น/ได้ยินช่ือย่ีห้อ ตัวเลขดังกล่าวเพ่ิมข้ึนจากการสํารวจ    
ท้ัง 2 ครั้งท่ีผ่าน ร้อยละ 3.5 และ 3.3  

ร้อยละ 51.0 พบเห็น/ได้ยินช่ือบริษัท ลดลงจากการสํารวจท้ังสองครั้ง 3.5 และ 31.4  
ร้อยละ 91.0 พบเห็นโลโก้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงาน เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจคร้ังแรกร้อยละ 4.8 แต่

ลดลงจากการสํารวจครั้งท่ีสองร้อยละ 1.6 
ด้านการส่งผลทําให้นึกถึงผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ความรู้สึกอยากซ้ือ และอยากด่ืมพบว่าการ

พบเจอการโฆษณา และการสื่อสารทางการตลาดผ่านกิจกรรมต่างๆ ส่วนใหญ่มีผลในระดับ “ปานกลาง” 
อย่างไรก็ตามพบว่ากลุ่มท่ีพบเห็นในงานคอนเสิร์ตท่ีพบว่า ระดับการส่งผลต่อการนึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
รวมถึงการทําให้เกิดความรู้สึกอยากดื่ม มีค่าเฉลี่ยในระดับ “มาก” คือ 3.79 และ 3.65 ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกับ
การสํารวจ 2 ครั้งที่พบว่า การทําให้นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เพ่ิมข้ึนจากการสํารวจครั้งท่ีสอง 0.17 แต่ตํ่า
กว่าการสํารวจครั้งแรก 0.47 ขณะท่ีความรู้สึกอยากดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ค่าเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนมากกว่าการสํารวจ
ท้ังสองคร้ังคิดเป็น 0.07 และ 0.27 ตามลําดับ 

งานคอนเสิร์ต และงานกาชาด/งานประจําจังหวัด เป็น 2 กิจกรรมท่ีผู้เข้าร่วมพบเห็นผู้ด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ในสัดส่วนท่ีสูงกว่ากิจกรรมอ่ืน คือร้อยละ 93.8 และ 47.9 และกลุ่มดังกล่าวร้อยละ 11.0 และ 19.1 
ยังได้รับผลกระทบจากคนด่ืม โดยเฉพาะปัญหาเดือดร้อนรําคาญใจ  
 
ความเห็นต่อเจตนาของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ในการสนับสนุนการจัดกิจกรรมต่างๆ  

นํ้าหนักความคิดเห็นเป็นไปในทิศทางด้านการตลาดและสร้างภาพลักษณ์โดยส่วนใหญ่ ประกอบด้วย 
ร้อยละ 51.7 เห็นว่าเป็นการเพ่ิม/กระตุ้นยอดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สําหรับนักด่ืม ร้อยละ 21.1 เห็นว่าเป็น
การสร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี ร้อยละ 19.8 เห็นว่าเป็นการจูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า ส่วนทิศทาง
ความเห็นท่ีเกี่ยวกับความต้ังใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงาน และตั้งใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรม
อย่างจริงจัง มีไม่มาก เพียงร้อยละ 4.0 และ 3.4 ตามลําดับ 
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อภิปรายผล 
  

1. ผลการสํารวจมีทิศทางท่ีไม่แตกต่างจากการสํารวจท่ีผ่านมาท้ัง 2 ครั้ง โดยหากพิจารณาในมิติของ
การสื่อสารทางการตลาด กลยุทธของการส่ือสารท้ังรูปแบบและช่องทางการสื่อสารสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้ค่อนข้างมาก โดยเฉพาะอย่างย่ิงการโฆษณาทางอ้อมผ่านรูปแบบของนํ้าด่ืม โลโก้ หรือคลิปวีดีโอ  

2. การสํารวจท้ัง 3 ครั้งพบข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันว่า ผลของการใช้โลโก้ของเคร่ืองด่ืมประเภท
ต่างๆ สามารถเป็นตัวกลางส่ือสารไปยังผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้มากพอสมควร ตามกลยุทธ์การตลาด
แบบใช้ตราสินค้าร่วม (Family Strategy) และกลยุทธ์ขยายตราสินค้า (Brand Extension) โดยเฉพาะอย่างย่ิง
กลุ่มธุรกิจหลักอย่างสิงห์และช้าง โดยข้อมูลจากการสํารวจทั้ง 3 คร้ัง แสดงให้เห็นว่า กลุ่มท่ีพบเจอการสื่อสาร
ดังกล่าวผ่านคลิป โซดา และนํ้าด่ืมในสัดส่วนท่ีสูงจะนึกถึงผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์  

ขณะท่ีแรงกระตุ้นต่อความรู้สึกอยากซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ันๆ มีสัดส่วนโดยประมาณอยู่
ระหว่าง 1 ใน 4 หรือ 1 ใน 3 ของผู้ท่ีพบเจอส่ือดังกล่าว และมีแนวโน้มเพ่ิมสูงข้ึนอย่างชัดเจนกรณีท่ีมีการพบ
เจอภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยตรง ผลการสํารวจยังพบว่าบริบทแวดล้อมท่ี
เกี่ยวข้อง โดยเฉพาะกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการรื่นเริงสังสรรค์ เช่น คอนเสิร์ต งานเทศกาลต่างๆ เช่นสงกรานต์ 
งานกาชาด ลว้นมีส่วนเพ่ิมแรงกระตุ้นความรู้สึกอยากซ้ือ อยากด่ืมให้เพ่ิมสูงข้ึนอีกด้วย 

3. การสํารวจทั้งสามครั้ง พบแนวโน้มไปในทิศทางเดียวกันว่า การโฆษณา และสื่อสารทางการตลาดใน
รูปแบบต่างๆ ของกลุ่มธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ปัจจุบัน สามารถกระตุ้น หรือเสริมแรงให้เกิดความรู้สึกอยาก
ซ้ือและอยากด่ืม ในกลุ่มท่ีด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์บ่อย (วันเว้นวันจนถึงทุกวัน) ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง  

4. กลุ่มเด็กและเยาวชน (อายุไม่เกิน 25 ปี) เป็นกลุ่มสําคัญท่ีควรให้ความระมัดระวัง เน่ืองจากพบว่า
การสื่อสารทางการตลาดรูปแบบดังกล่าว ส่งผลกระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ และอยากด่ืมในระดับท่ี
ใกล้เคียงไม่แตกต่างจากกลุ่มผู้ใหญ่ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการพบเจอโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยปรากฏภาพ
สินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ คลิปวีดีโอ รวมถึงการพบเห็นฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงส่งผลค่อนข้างสูงเม่ือ
เปรียบเทียบกับการสื่อสารรูปแบบอ่ืน 

5. แม้จะพบว่า ผลจากการโฆษณา สื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ จะมีระดับการส่งผลให้เกิด
ความรู้สึกอยากซ้ือ และอยากด่ืมในระดับน้อย ถึงปานกลาง แต่ก็ไม่เป็นสิ่งท่ีควรน่ิงนอนใจ เน่ืองจากหาก
พิจารณาลึกลงไปจะพบว่ามีสัดส่วนของผู้ท่ีระบุว่า ส่งผลทําให้อยากซ้ือ อยากด่ืม ในระดับมากถึงมากท่ีสุดใน
สัดส่วนท่ีไม่น้อย 

6. ข้อมูลท่ีได้จากการสํารวจท้ัง 3 ครั้งที่ผ่านมาเป็นเพียงการวิเคราะห์โดยแยกรายประเภท ว่าแต่ละ
ประเภทส่งผลหรือไม่ระดับใด แต่ในความเป็นจริงกระบวนการสื่อสารและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมีลักษณะท่ี
ซับซ้อนผสมผสาน และเสริมแรงซ่ึงกันและกัน ซ่ึงคณะผู้วิจัยต้ังเป็นข้อสังเกตว่าระดับอิทธิพลในการกระตุ้นให้
เกิดสภาวะการอยากซ้ือ อยากด่ืม โดยรวมอาจสูงกว่าข้อมูลท่ีได้จากการสํารวจ เน่ืองจากในวิถีชีวิตประจําวัน
กลุ่มผู้บริโภคแต่ละบุคคลจะพบเจอการสื่อสารท่ีหลากหลาย 
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7. ข้อมูลจากการสํารวจพบว่าการโฆษณา และสื่อสารทางการตลาดผ่านทางกิจกรรมรูปแบบต่างๆ   
โดยเฉพาะอย่างย่ิง งานสังสรรค์ รื่นเริง เห็นได้ค่อนข้างชัดเจนว่ามีผลกระทบมิติต่างๆ สูงกว่าบริบทในการใช้
ชีวิตปกติ โดยการสื่อสารผ่านบริบทดังกล่าวส่งผลต่อการสร้างความรู้สึกให้นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สูงมาก 
ท้ังน้ีจากผลการสํารวจสัดส่วนสูงสุดถึงร้อยละ 95 ซ่ึงเป็นสัดส่วนท่ีสูงมาก ทํานองเดียวกับการกระตุ้นความรู้สึก
อยากซ้ือและอยากด่ืม ซ่ึงพบว่าท้ังงานคอนเสิร์ต งานบุญทอดกฐิน/ผ้าป่า และงานบุญประเพณีของชุมชนต่างๆ 
เช่น แข่งเรือ สัดส่วนการพบเห็นสร้างความรู้สึกให้อยากซ้ือ อยากด่ืมสูงเกินร้อยละ 80 ซ่ึงนําไปสู่การด่ืม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในที่สุด สอดคล้องกับผลสํารวจท่ีพบว่ากลุ่มท่ีเข้าร่วมกิจกรรมประเภทงานร่ืนเริงต่างๆ  ไม่
ตํ่ากว่า 1 ใน 5 จะพบเห็นว่ามีผู้ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในงานหรือกิจกรรมท่ีเข้ารว่ม 

8. การควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จากการทุนอุปภัมภ์กิจกรรม เป็นสิ่งท่ีน่าจะได้รับการ
ตอบรับจากประชาชน เน่ืองจากส่วนใหญ่เข้าใจเจตนาของการสนับสนุนงานกิจกรรมในกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ว่า
ทําเพ่ือการตลาดมากกว่าการทําประโยชน์เพ่ือส่วนรวม อีกท้ังบางส่วนซ่ึงถือว่าเป็นสัดส่วนท่ีไม่น้อยยังได้รับ
ผลกระทบจากผู้ท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อีกด้วย   
 
ข้อเสนอแนะ 

1. จําเป็นต้องมีการทบทวนมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้มีความชัดเจนมาก
ย่ิงข้ึน เน่ืองจากพบว่ามาตรการควบคุมในปัจจุบันยังขาดความชัดเจน รัดกุม ทําให้ไม่สามารถควบคุมการ
โฆษณาได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ อีกท้ังเป็นท่ีประจักษ์ว่าผู้ประกอบธุรกิจปัจจุบันมีกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ท่ี
ซับซ้อน สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ (Awareness) ตลอดจนกระตุ้นให้เกิดความรู้สึก
ท้ังในด้านความรู้สึกต่อการซ้ือ และการด่ืม ท้ังน้ีถ้าจะให้มีประสิทธิภาพสูงสุดจําเป็นต้องมีมาตรการควบคุมการ
โฆษณาท่ีมีการนําเอาตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ ตลอดจนตราสัญลักษณ์ท่ีเช่ือมโยงไปสู่ผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์มาใช้ 

2. หน่วยราชการผู้บังคับใช้กฎหมายตามพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
อย่างตํารวจ สรรพสามิต รวมถึงภาคประชาสังคม อย่างเครือข่ายองค์กรงดเหล้า ในระดับพ้ืนท่ี ควรให้นํ้าหนัก
กับการควบคุมการโฆษณาในกิจกรรมที่มีการรวมตัวของคนจํานวนมาก เพ่ือเป็นการลดแรงกระตุ้นในการด่ืม
แอลกอฮอล์ของผู้เข้าร่วมกิจกรรม โดยเฉพาะงานรื่นเริง สังสรรค์ เน่ืองจากพบว่าการโฆษณาในบริบทดังกล่าว
ส่งผลกระทบค่อนข้างมากแตกต่างจากบริบทท่ัวไป ซ่ึงเป็นเสมือนการเสริมแรงให้มีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
เพ่ิมมากขึ้น อันจะส่งผลกระทบในการสร้างปัญหาต่างๆ ให้กับผู้ร่วมงานท่ัวไป  

3. การกําหนดมาตรการควบคุม นอกจากจะพิจารณาถึงบริบทโดยทั่วไปแล้ว สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ยังต้องให้ความสําคัญในการปกป้องกลุ่มเด็กและเยาวชนให้มากข้ึน เน่ืองจาก
รูปแบบ และช่องทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์ปัจจุบัน เข้าถึงคนกลุ่มน้ีได้ในสัดส่วนท่ีค่อนข้างสูง ซ่ึงส่งผล
กระทบในเชิงการเสริมแรงให้มีการซ้ือ และดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ิมมากข้ึน 
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4. เน่ืองจากการศึกษาครั้งน้ีมุ่งเป้าท่ีการพิจารณารูปแบบการสื่อสารเป็นรายประเภท ทําให้มีข้อจํากัด
ในการพิจารณาภาพรวมของผลกระทบท่ีเกิดข้ึน ดังน้ันการออกแบบเพ่ือทําการสํารวจในครั้งต่อไป จึงควร
เพ่ิมเติมการศึกษาถึงภาพรวมของการกระตุ้นที่เกิดข้ึนจากการสื่อสารทางการตลาดท้ังระบบว่า โดยรวมแล้ว
ส่งผลต่อบุคคลแต่ละกลุ่มอย่างไร มากน้อยเพียงใด จะทําให้เห็นภาพของผลกระทบได้ชัดเจนและครอบคลุม
มากย่ิงข้ึน 
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“การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” 
 

ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.) ภายใต้การสนับสนุนของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ร่วมกับศูนย์วิจัย
เพื่อการพัฒนาสังคมและธุรกิจ (SAB) ขอความร่วมมือจากท่านตอบแบบสอบถามในโครงการ “การรับรู้และการตอบสนองต่อการโฆษณา
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์” เพ่ือเป็นข้อมูลวิชาการในการจัดการปญัหาการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หมายถึง เคร่ืองด่ืมทุกประเภทที่มีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ เช่น เหล้า เบียร์ ไวน์ สุราพ้ืนบ้านต่างๆ  
------------------------------------------------------------------------ 

ตอนท่ี 1 การรับรู้และการตอบสนองต่อโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
* โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หมายรวมถึง การให้ข้อมูลข่าวสาร ความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม หรือ แสดงภาพสัญลักษณ์ของ

เคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 

1. ในชีวิตประจําวันช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านรับข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อต่างๆ รวมทั้งโซเชียลมีเดีย 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 คร้ัง (น้อยกว่าเดือนละคร้ัง) 

2. ในชีวิตประจําวันช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านส่ือใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
[   ] 1 โทรทัศน์ [   ] 2 วิทยุ [   ] 3 หนังสือพิมพ์      [   ] 4 ส่ือโฆษณากลางแจ้ง อาทิ ป้ายบิลบอร์ด คัทเอาท์ แบนเนอร์ 
[   ] 5 เฟซบุ๊ก [   ] 6 ไลน์ [   ] 7 อินสตาแกรม     [   ] 8 ทวิตเตอร์  
[   ] 9 ยูทูป  [   ] 10 เว็บไซต์ [   ] 11 อ่ืนๆ ระบุ................................... 

3. ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยพบเห็น/ได้ยินการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านส่ือต่างๆ รวมท้ังโซเชียลมีเดีย ลักษณะต่อไปนี้
บ้างหรือไม่ โปรดตอบคําถามจากซ้ายไปขวาตามความต่อเนื่องของประเด็น เช่นกรณีที่พบเห็น/ได้ยิน ทําให้อยากซ้ือ และอยากด่ืม
หรือไม่ เพียงใด (กําหนดให้ 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด) 
แบบ (1) การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ภาพสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ 
เคยเห็นหรือไม่? ทําให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ 

มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 )
ทําให้เกิความรู้สึกอยากด่ืม 
มากน้อยเพียงใด?( 0 – 5 )
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แบบ 2 (A) การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “โซดา” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

โลโก้ผลิตภัณฑ์โซดา เคยเห็นหรือไม่? ทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากดื่มเบียร์ย่ีห้อน้ัน?
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

     

     

     

 

แบบ 2 (B) การโฆษณาผลิตภัณฑ์ “นํ้าด่ืม” ท่ีมีโลโก้เหมือนหรือใกล้เคียงกับโลโก้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

โลโก้นํ้าด่ืม เคยเห็นหรือไม่? ทําให้นึกถึงเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อน้ัน  
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากดื่มเบียร์ย่ีห้อน้ัน?
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

     

     

 

แบบ (3) การโฆษณาด้วยวิธีในรูปแบบคลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา หรืออ่ืนๆ โดยมีการแสดงชื่อหรือโลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิต
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

คลิปวีดีโอ สปอตโฆษณา 
เคยเห็น
หรือไม่? 

ทําให้นึกถึงเบียร์ยี่ห้อนั้น 
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากซ้ือเบียร์ย่ีห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากด่ืมเบียร์ยี่ห้อนั้น
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

 
 
 
 
 

#วันเพ่ือนมีได้ทุกวัน 

    

 
 
 
 
 

#ฝานํ้าด่ืมสิงห์มีค่า 
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แบบ (4) โลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

โลโก้ของเคร่ืองด่ืม/บริษัทผู้ผลิต 
เคยเห็น
หรือไม่? 

ทําให้รู้สึกอยากซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากด่ืมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

    

    

    

    

 
แบบ (5) ฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
เคยเห็น
หรือไม่? 

ทําให้รู้สึกอยากซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 

ทําให้รู้สึกอยากด่ืมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ย่ีห้อน้ัน
มากน้อยเพียงใด? ( 0 – 5 ) 
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4. ในช่วง 3 เดือนที่ผ่านมา ท่านเคยเข้าร่วม หรือรับชมการถ่ายทอดสดกิจกรรมต่างๆ ต่อไปนี้หรือไม่ กรณีเคยเข้าร่วม/ รับชม ท่านพบเห็น/ ได้ยินชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท หรือโลโก้ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
อยู่ในงานหรือกิจกรรมนั้นหรือไม่ กรณีพบเห็น/ ได้ยิน ทําให้นึกถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ หรือไม่ ทําให้อยากซื้อ-อยากดื่มหรือไม่ และเคยเห็นคนดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในงานหรือไม่  
ท่านได้รับผลกระทบหรือไม่อย่างไร (ตอบตามลําดับจากซ้ายไปขวา โดยใส่เครื่องหมาย ตามสถานการณ์ที่เป็นจริง) 

การจัดงาน/ กิจกรรม 
เข้าร่วม/ ชมการถ่ายทอด พบเห็น/ ได้ยิน ? ทําให้นึกถึงเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ 
มากน้อยเพียงใด (0-5) ?

*ทําให้รู้สึก
อยากซื้อมาก
น้อยเพียงใด?

( 0 – 5 )

*ทําให้รู้สึก
อยากดื่มมาก
น้อยเพียงใด?

( 0 – 5 )

เคยพบเห็น
คนดื่มในงาน
บ้างหรือไม่ ?

**ได้รับผลกระทบจาก
คนดื่ม หรือไม่? 

(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

ไม่ได้เข้าร่วม/ชม
(ปิดการสัมภาษณ์

ในข้อนี้) 

เข้าร่วม/ชม
(ตอบคําถาม

ต่อไป) 
ชื่อยี่ห้อ ชื่อบริษัท โลโก้ 

1) การแข่งขันกีฬา (ภายในประเทศ)  
2) การถ่ายทอดสดการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ)   
3) การถ่ายทอดเทปการแข่งขันกีฬา (ต่างประเทศ)  
4) งานเทศกาลลอยกระทง  
5) งานบุญทอดกฐิน/ผ้าป่า  
6) งานบุญ/งานประเพณีของชุมชน เช่น แข่งเรือ  
7) งานกาชาด/ งานประจําจังหวัด  
8) คอนเสิร์ต ระบุชื่องาน...................................  
9) อื่นๆ ระบุ ...................................  
* (กําหนดให้ 0 = ไม่มีผล 1 = น้อยที่สุด 2 = น้อย 3 = ปานกลาง 4 = มาก และ 5 = มากที่สุด) 
** ระบุโค้ด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  0 = ไม่ได้รับผลกระทบ         1 = เดือดร้อนรําคาญใจ             2 = ต้องยกเลิกบางกิจกรรม/ งานเลิกก่อนกําหนด     3 = ได้รับอุบัติเหตุจากคนดื่ม      

   4 = ถูกคนดื่มคุกคามทางวาจา     5 = ถูกคนดื่มคุกคามต่อทรัพย์     6 = ถูกคนดื่มคุกคามทางร่างกาย       7 = อื่นๆ 
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5. การท่ีธุรกิจแอลกอฮอล์ เป็นผู้สนับสนุน (สปอนเซอร์) การจัดกิจกรรมดนตรี กีฬา เทศกาลอาหาร งานบุญประเพณีต่างๆ รวมถึง
กิจกรรมเพ่ือสังคมอ่ืนๆ ท่านคิดว่าธุรกิจแอลกอฮอล์มีเจตนาใดต่อไปน้ี และแต่ละด้านมีน้ําหนักคิดเป็นกี่เปอร์เซ็นต์ (รวม 100%) 

 

� เพ่ิม/ กระตุ้นยอดขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
สําหรับนักด่ืมโดยรวม

 

� สร้างภาพลักษณ์บริษัทให้ดูดี  
� จูงใจให้คนรุ่นใหม่มาเป็นลูกค้า  
� ตั้งใจส่งเสริมสังคมและวัฒนธรรมอย่างจริงจัง  
� ตั้งใจช่วยเจ้าภาพด้านค่าใช้จ่ายในการจัดงาน  

รวม 100% 
 

 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
6. ในช่วง 12 เดือนท่ีผ่านมา ท่านเคยด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือไม่ 

[   ] 1 ไม่ด่ืม (ข้ามไปตอบข้อมูลท่ัวไป) [   ] 2 ด่ืม  
7. โปรดระบุประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีท่านด่ืม (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

[   ] 1 เบียร์    [   ] 2 สุราขาว/ สุรากลั่นชุมชน  [   ] 3 สุราสี/ สุราแดง  [   ] 4 เหล้าดองยา/ สุราจีน  
[   ] 5 ไวน์/ แชมเปญ   [   ] 6 ไวน์คูลเลอร์/ เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผสมพร้อมด่ืม/ เหล้าป่ัน  
[   ] 7 สุราแช่พ้ืนเมือง เช่น สาโท กระแช่ เป็นต้น     [   ] 8 อ่ืนๆ ระบุ........................................................... 
 ท่านดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทใดบ่อยท่ีสุด ……………… 

8. ท่านดื่มบ่อยเพียงใด  
[   ] 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 (น้อยกว่าเดือนละคร้ัง) 

9. ท่านคิดว่า ใครหรือส่ิงใด ท่ีชักชวนให้ท่านด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้มากท่ีสุดเป็น 3 อันดับแรก  
(โปรดเรียงลําดับ 1 2 และ 3 ตามความสําคัญ) 
....... การโฆษณาผ่านการจัดงาน/กิจกรรมต่างๆ ของธุรกิจแอลกอฮอล์  ....... การโฆษณาผ่านส่ือ ....... เพ่ือน  
....... คนในครอบครัว/ สามี/ ภรรยา      ....... ญาติ/ พ่ีน้อง  ....... ชุมชน/ สังคมโดยรอบ  
....... สังคมในท่ีทํางาน/การพบปะหรือรับรองลูกค้า    ....... ตัวท่านเอง      ....... อ่ืนๆ ระบุ .................................. 

10. กรณีอยู่ ณ จุดจําหน่าย (ท้ังร้านน่ังด่ืม และร้านค้าปลีก) ส่ิงใดเป็นตัวกระตุ้นให้ท่านดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ได้มากที่สุดเป็น 3 
อันดับแรก (โปรดเรียงลําดับ 1 2 และ 3 ตามความสําคัญ) 
....... โปรโมช่ัน เช่น ลด แลก แจก แถม   ....... ฉลาก/ บรรจุภัณฑ์  ....... การจัดวางสินค้า/ ตู้โชว์ 
....... การชักชวนผ่านพนักงานหรือสาวเชียร์เบียร์/เหล้า ....... เมนูเคร่ืองดื่มท่ีหลากหลาย แปลกใหม่ ....... อ่ืนๆ ระบุ ................... 

 

ตอนที่ 3 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ   [   ] 1 ชาย  [   ] 2 หญิง  2. อายุ……………..……ปี 
3. สถานภาพสมรส           

[   ] 1 โสด [   ] 2 สมรสและมีบุตร........คน        [   ] 3 สมรสแต่ไม่มีบุตร  [   ] 4 หม้าย/หย่า/แยกกันอยู่ 
4. ระดับการศึกษาช้ันสูงสุดท่ีสําเร็จมา 

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

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

6. อาชีพประจําท่ีมีรายได้หลัก  
[   ] 1 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  [   ] 2 พนักงานบริษัทเอกชน  [   ] 3 ค้าขายรายย่อย/บริการรายย่อย 
[   ] 4 ธุรกิจส่วนตัว/ผู้ประกอบการ       [   ] 5 ผู้ใช้แรงงาน/รับจ้างท่ัวไป  [   ] 6 เกษียณอายุ  
[   ] 7 เกษตรกร/ประมง  [   ] 8 อาชีพอิสระ อาทิ ทนายความ สถาปนิก    [   ] 9 นักเรียน/นักศึกษา  
[   ] 10 ว่างงาน   [   ] 11 อ่ืนๆ 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. เขต/อําเภอ……………………. จังหวัด…………………………   9. อาศัยอยู่ในพ้ืนท่ี  [   ] 1 กทม [   ] 2 ในเขต [   ] 3 นอกเขตเทศบาล 
 
 
 

 


