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บทคัดยอ 

 

 โครงการศึกษาผลกระทบของงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคม

ท่ีมีตอเยาวชนในพ้ืนท่ีภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพุทธิ

ปญญาของโฆษณาทางโทรทัศนในเชิงสรางสรรคสังคมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท่ีมีตอกลุมเยาวชน

ระดับประถมศึกษาและระดับมัธยมศึกษาตอนตน ตอนปลาย และอุดมศึกษา ในพ้ืนท่ีภาคเหนือ 

จังหวัดเชียงใหม เพ่ือศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกออฮล

และสุราจากการโฆษณาในกลุมเยาวชน อันเปนการตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล และเพ่ือสนับสนุนผลการศึกษาของชุดโครงการ “การศึกษาผลกระทบของงาน

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมีตอเยาวชนในประเทศไทย” โดย

โครงการยอยนี้เปนโครงการยอยท่ี 2 ในชุดโครงการวิจัย 

 ผลการศึกษาพบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ/ชมเปนลําดับท่ีหนึ่งมากท่ีสุด คือ สื่อ

โทรทัศน รองลงมา คือ สื่อวิทยุ สื่ออินเตอรเน็ต สื่อนิตยสาร และสื่อหนังสือพิมพ ตามลําดับ และการ

ท่ีกลุมตัวอยางรูจักสินคาเนื่องจากเคยเห็นชื่อสินคาในสื่อโทรทัศน ผานการโฆษณาระหวางรายการ

ประเภทตางๆ นอกจากนี้ ยังเคยเห็นชื่อสินคาในผลิตภัณฑอ่ืนๆ เชน ผาหม รถบรรทุกของ ปาย

โฆษณาริมถนน เปนตน โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาชวยใหผูบริโภคจําชื่อ

สินคาหรือรูจักสินคา โฆษณาเปนการชวยสงเสริมการตลาดและการขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการโฆษณา 

และโฆษณาทําใหผูชมจดจําสินคาได  

กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยมากท่ีสุดตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรปจจุบันทําได

สวยงามมากข้ึน และโฆษณาเหลาเบียรปจจุบันท่ีทําการรณรงคเมาไมขับ ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี และ

สวนใหญไมเห็นดวยตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรปจจุบัน มีสาระและขอคิดดีๆ แฝงไว โฆษณา

เหลาเบียรสามารถสอนเราไดหลายอยาง เชน ความเปนลูกผูชาย เปนตน และโฆษณาเหลาเบียรใน

ปจจุบันสอนใหเราทําดี เปนคนดีในสังคม นอกจากนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญยังมีความคิดเห็นวา 

โฆษณาเหลาเบียรมีผลตอการดื่ม โฆษณาเหลาเบียรท่ีทําโฆษณาแนวสงเสริมสังคม ถือวาเปนการ

โฆษณาท่ีดี ดีกวาขายสินคา และไมควรจํากัดหรือลมเลิกการโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศน เพราะ

โฆษณาเปนเพียงการใหขอมูลเทานั้น  

 

 

 

 

 



Abstract 

 This research report The Study of Alcoholic Beverages Advertising: 

Impact of Corporate and Social Responsibility Advertising on Thai Adolescent 

Audience in Chiang Mai has three objectives  

 The first one is to study the intellectual impact of corporate and social 

responsibility alcoholic beverages advertising among four youth groups; 1) 

elementary  school students    2) junior high school students in grade 7-9   3) 

high school students in grade 10-12 and 4) university students year 1-4. The 

second objective is to study the correlative association between advertising 

content and brand recognition among the four youth groups and, last one, to 

support the outcome of the research project “The Study of Alcoholic Beverages 

Advertising : Impact of Corporate and Social Responsibility Advertising on Thai 

Adolescent Audience in Thailand” This research is the second  minor study of 

the project  

 The study reveals that television is the media the four youth groups pay 

most attention to, the next in  rank  media are radio, internet, magazines and 

newspapers, respectively . In addition, adolescents possess awareness from 

other kinds of media, such as billboard, etc. The research also reveals that 

advertisement affects consumer’s memory, sales volume and brand recall. 

 Furthermore, the study found that level of alcoholic beverages 

advertising admiration is significantly high in most population groups, especially 

the advertising of campaign “Drink not Drive” However, the point that the 

alcoholic beverages advertising at present contains good content and presents 

positive role model is unaccepted among most population groups. Conversely, 

the study found out that advertisement affects consumer’s drinking level. This 

study also found that youth  population prefer more corporate and social 

responsibility advertising than the advertising just focusing on brand and the 

television commercial should not be prohibited as it only  gives consumers the 

product information.  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

  

 ปจจุบันเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมวาจะเปนสุรา เบียร และเครื่องดื่มประเภท RTD กลายเปน

สินคาท่ีมีมูลคาทางการตลาดสูงมาก และมีการแขงขันท่ีดุเดือดข้ึนเรื่อยๆ ซับซอนมากข้ึนเรื่อยๆ ใน

การแยงชิงกลุมเปาหมายและ “พ้ืนท่ีในใจ” ของกลุมเปาหมายดวยการใชสื่อโฆษณาท้ังทางตรง 

ทางออม และทางแฝง โดยกลุมเปาหมายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในปจจุบันนั้นก็มิไดมีแตกลุม

ผูใหญเทานั้น แตรวมไปถึงกลุมเยาวชนดวย  

 รูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ่งท่ีธุรกิจหลายธุรกิจนิยมใชในปจจุบัน รวมไปถึงธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ก็คือ การโฆษณาแนวสงเสริมภาพลักษณ หรือท่ีรูจักในนิยามอ่ืนๆ ไมวาจะเปน

การโฆษณาแนวรับผิดชอบตอสังคม การโฆษณาแนวสงเสริมสังคม หรือการโฆษณาองคกร ซ่ึงสรุป

รวมวาคือรูปแบบการโฆษณาท่ีเรียกวา CSR (corporate social responsibility) นั่นเอง ซ่ึงธุรกิจ

นิยมใชเปนเนื้อหาสารโฆษณาท่ีแฝงการขายสินคาขององคกรนั้นๆ ทางออมไปในตัว เม่ือกอนจะพบวา 

โฆษณาแนว CSR นี้มีองคกรไมมากรายนักท่ีเลือกใช เชน ธุรกิจน้ํามันและกาซเชื้อเพลิง เปนตน 

เนื่องจากมูลเหตุจูงใจของการใชโฆษณาแนว CSR คือ การท่ีธุรกิจมีขอดอย เชน สินคาทําลายสุขภาพ 

สินคาทําลายสิ่งแวดลอม ฯลฯ จึงตองเลี่ยงการโฆษณาผลิตภัณฑ โดยเปลี่ยนมาเปนวาองคกรทํา

ประโยชนดานอ่ืนๆ ใหสังคมมากกวา หรือเรียกวาเปนการสรางใหผูรับสารเขาใจวาองคกรตอบแทน

สังคมในอีกแบบหนึ่ง ซ่ึงเปนการยากท่ีเยาวชนจะเขาใจวัตถุประสงคท่ีแฝงมากับการโฆษณาแนวนี้ได 

โดยเฉพาะอยางยิ่งกับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

 ดังนั้น การศึกษาผลกระทบในเชิงการรับรูของเยาวชนท่ีมีตอรูปแบบการโฆษณาแนว CSR 

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮฮลจึงมีประโยชนอยางยิ่งในการสรางองคความรูเพ่ือปกปองกลุมเยาวชน

ไมใหกลายเปน “ผูบริโภค” กอนวัย 

 

วัตถุประสงคของการศึกษา 

 

 1. เพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพุทธิปญญาของโฆษณาทางโทรทัศนในเชิงสรางสรรคสังคมของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ท่ีมีตอกลุมเยาวชนระดับประถมศึกษาและระดับมัธยมศึกษาตอนตน ตอน

ปลาย และอุดมศึกษา ในพ้ืนท่ีภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม 
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 2. เพ่ือศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกออฮลและสุรา

จากการโฆษณาในกลุมเยาวชน อันเปนการตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล  

 3. เพ่ือสนับสนุนผลการศึกษาของชุดโครงการ “การศึกษาผลกระทบของงานโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมีตอเยาวชนในประเทศไทย” โดยโครงการยอยนี้

เปนโครงการยอยท่ี 2 ในชุดโครงการวิจัย 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

 1. สาระความรูในดานความสัมพันธในเชิงการรับรูระหวางการรับชมโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและสุรากับความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีโฆษณาในกลุมเด็กวัยรุนตอนตนและวัยรุน

ตอนปลาย ในพ้ืนท่ีภาคเหนือ 

 2. การสรางพลังจากภาคประชาชนในพ้ืนท่ีภาคเหนือในการสะทอนผลจากการศึกษา

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราจากการโฆษณาของ

กลุมเด็กวัยรุนตอนตนและวัยรุนตอนปลาย เพ่ือการเขยื้อนสังคมในท่ีสุด 

 3. สามารถนําองคความรูท่ีไดไปพัฒนาและกําหนดทิศทางนโยบายหรือแผนในการสราง

มาตรการลดการบริโภคสุราและปกปองนักดื่มหนาใหม รวมท้ังพระราชบัญญัติในการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะในประเด็นโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม  



บทท่ี 2 

ทบทวบวรรณกรรม 

 

การโฆษณา (Advertising) 

 

 การสื่อสารในสังคมขาวสารปจจุบัน เครื่องมือสําคัญก็คือการโฆษณา ผูท่ีสามารถโฆษณาได

อยางมีประสิทธิภาพ ผูนั้นสามารถจูงใจคนใหคลอยตามขอเสนอของตนได ไมวาจะเปนโฆษณาอะไรก็

ตาม นักการตลาดท่ีดีจึงใสใจเรื่องการโฆษณา เพ่ือสรางความรูสึกท่ีดีท่ีสุดท่ีมีตอสินคาใหเกิดข้ึนใน

กลุมผูบริโภค 

 การโฆษณา (Advertising) เปนกระบวนการทางดานสื่อสารมวลชนประเภทหนึ่งท่ีเกิดข้ึน

เพ่ือจูงใจใหคนมีความตองการซ้ือสินคาหรือใชบริการ โดยอาศัยเหตุผลจริงหรือเหตุผลสมมติจูงใจให

เกิดความชื่นชอบในสินคาหรือบริการ โดยมีการซ้ือสื่อ ซ้ือเวลา ซ้ือพ้ืนท่ีเพ่ือการเผยแพร และระบุผู

โฆษณาอยางชัดเจน โดยมีประเด็นสําคัญตางๆ ดังนี้ (เสรี วงษมณฑา, 2540, หนา 2-5)  

1. การโฆษณาเปนกิจกรรมสื่อมวลชน (Mass Media) วัตถุประสงคในการสรางงานโฆษณา 

คือ เพ่ือเผยแพรขอเสนอใหแกผูบริโภคกลุมเปาหมาย โดยใชขอความ รูปภาพ หรือ

สัญลักษณท่ีสนับสนุนการขายสินคาหรือบริการอยางกวางขวางไปสูมวลชนท่ีสามารถ

เขาถึงไดทุกสถานท่ีตามลักษณะของสื่อสารมวลชน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ  

2. การโฆษณาเปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasion) มีวัตถุประสงคเพ่ือการจูงใจให

เกิดพฤติกรรมการซ้ือ ดังนั้น การโฆษณาจะตองกลาวถึงเฉพาะสิ่งท่ีดีเทานั้นจึงสามารถ

จูงใจได ดังมีคํากลาววา การโฆษณาเปน Half truth ซ่ึงหมายความวา “ทุกสิ่งท่ีกลาวใน

การโฆษณาจะตองเปนจริง” แตการโฆษณานั้น “จะไมกลาวถึงทุกสิ่งท่ีเปนจริง” 

เพราะฉะนั้นความจริงหลายอยางอาจไมปรากฏในการโฆษณา เนื่องจากความจริง

บางอยางจะไมชวยในการจูงใจ แตโดยจริยธรรมและจรรยาบรรณของนักโฆษณา ถา

ความจริงใด หากปดบังไวแลวกอใหเกิดอันตรายกับผูบริโภค เราตองบอกผูบริโภค จะ

ปดบังไวไมได  

3. การโฆษณาเปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง (Real reason) และเหตุผลสมมติ (Supposed 

reason) การจูงใจดวยเหตุผลจริง หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบัติท่ีเปนประโยชน

ของผลิตภัณฑ สวนการจูงใจดวยเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูงใจโดยใชหลักการ

ตอบสนองความตองการดานจิตวิทยา เชน กระเบื้องตราชางโฆษณาวา หนากวา

กระเบื้องอ่ืน เปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง ยาสีฟนคอลเกตปองกันฟนผุ เพราะผสม

ฟลูออไรด เปนการจูงใจดวยเหตุผลจริง ในกรณีนี้เหตุผลจริงสามารถมีสวนในการจูงใจให

คนซ้ือสินคาได สวนคําวาเหตุผลสมมติก็ไมไดหมายความวาไมจริง แตเปนประเด็นท่ี
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นํามาเปนเหตุผลในการจูงใจผูบริโภค โดยไมไดเปนจุดเดนท่ีมีความสําคัญในตัวเอง แต

นําเอาลักษณะบางอยางในตัวสินคามาเปนฐานในการสรางเหตุผลสมมติข้ึนมา  

 

การโฆษณามีหลายชนิด แตละชนิดมีกลุมเปาหมาย วัตถุประสงค กลยุทธ และยุทธวิธีการ

สรางสรรคการโฆษณา ตลอดจนการเลือกใชสื่อท่ีแตกตางกัน ไดแก  

- การโฆษณาตราสินคาหรือยี่หอ (Brand advertising) เปนการโฆษณาท่ีมุงความสําคัญท่ี

ตราสินคาหรือยี่หอ เปนการระบุวาสินคาแตกตางจากตราสินคาอ่ืนอยางไร เชน วอลโวเปนรถท่ี

ปลอดภัยท่ีสุด  

- การโฆษณากับรานคา (Trade advertising) เปนโฆษณาท่ีไมไดสื่อสารกับผูซ้ือสินคา แต

เปนการสื่อสารกับตัวแทนจําหนาย เพ่ือใหตัวแทนจําหนาย (Dealer) มีความสบายใจท่ีจะขายสินคา  

- การโฆษณาเพ่ือการคาปลีก (Retail advertising) เปนการโฆษณาท่ีไมมุงตราสินคา (ยี่หอ) 

แตมุงสรางจุดเดนใหกับสถานท่ีจําหนาย คือ ถาคิดจะซ้ือสินคา ตองไปซ้ือ ณ สถานท่ีจัดจําหนาย เชน 

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  

- การโฆษณาสูบุคคลผูท่ีเปนมืออาชีพ (Professional advertising) เปนการโฆษณาสินคา

โดยมุงท่ีกลุมบุคคลท่ีมีอาชีพพิเศษ เหมาะกับสินคาท่ีผูซ้ือมักจะตองรับฟงความคิดเห็นจากบุคคลผูมี

ความชํานาญพิเศษ วัตถุประสงคของการโฆษณาแบบนี้ คือ ขอใหผูเชี่ยวชาญในอาชีพตางๆ ชวย

แนะนําตราสินคา (Recommend my brand) เชน การโฆษณายากับแพทย เปนตน  

- การโฆษณาขายความคิด (Idea advertising) เปนการเชิญชวนใหคนทําตามความคิดท่ี

เสนอ เชน โครงการรณรงคเรื่องตางๆ การเชิญชวนประชาชนใหไปเลือกตั้ง เปนตน  

- การโฆษณาองคกรหรือบริษัท (Corporate advertising) เปนการโฆษณาท่ีไมไดขายสินคา 

แตมุงสรางภาพพจนของบริษัท เชน ตองการชี้ใหเห็นวา บริษัทบุญรอดสงเสริมวัฒนธรรมไทยตลอด

มา โฆษณาประเภทนี้ไมไดพยายามขายสินคา แตจะพยายามขายภาพพจนท่ีดีของบริษัทใหบุคคล

ท่ัวไปมองบริษัทในแงดีและชื่นชม ซ่ึงจะสงผลตอเนื่องทําใหเกิดความพอใจในตัวนสินคาท่ีบริษัทนั้น

ขาย เม่ือผูบริโภครูจักและชื่นชมบริษัทจะชวยโฆษณาสินคานั้นใหกับบริษัทดวย เชน ถาผูบริโภคชื่น

ชมในความเปนไทยของเบียรสิงห จากการโฆษณาท่ีสนับสนุนความเปนไทยแลวเกิดความชื่นชม และ

อาจมีผลใหไมอยากดื่มเบียรยี่หออ่ืนเลยนอกจากเบียรสิงห กรณีนี้เรียกวาการโฆษณาบริษัทชวยให

สามารถขายสินคาได (Corporate advertising does sell) ซ่ึง เสรี วงษมณฑา (2540, หนา 16 – 

18) ไดกลาวถึงกลุมธุรกิจท่ีควรจะทําการโฆษณาองคกรหรือบริษัท ดังนี้ 

1. สินคาชั้นนําในตลาด (Brand leader) ผูนําท่ีมีสวนครองตลาดสูง ซ่ึงมีความจําเปนตอง

โฆษณาขายสินคานอย จึงสามารถพูดถึงบริษัทของตนได เชน เบียรสิงหไมมีความจําเปนท่ีจะตองพูด

ถึงสินคาหรือเนนเรื่องการขายมากนัก เพราะผูบริโภคเกิดความรูสึกชื่นชมในสินคาอยูแลว ดังนั้น 

บริษัทก็สามารถทําการโฆษณาบริษัท (Corporate advertising) ซ่ึงเก่ียวของกับความเปนไทย หรือ
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ธนาคารกรุงเทพ ไมจําเปนตองกลาวถึงสินคาของตนวา มีเงินฝาก เงินกู ประเภทไหนบาง ธนาคาร

สามารถชี้ใหเห็นวา ความเปนเพ่ือนคูคิดมิตรคูบาน นั้น คนไทยควรมีน้ําใจตอกันอยางไรบาง ซ่ึงจะ

สอดคลองกับความเปนจุดขายของธนาคารกรุงเทพ 

2. บริษัทท่ีมีโอกาสจะมีภาพพจนเชิงลบ ไดแก พวกสินคาสัมปทานจากรัฐ สถาบันการเงินท่ี

ถูกมองวา เปนเสือนอนกินดอกเบี้ย สุราและเบียรมีโอกาสถูกมองวาเปนของมึนเมา บริษัทเหลานี้ควร

ทําโฆษณาประเภทการโฆษณาบริษัท ไมเวนแมแตหนวยงานราชการบางแหงท่ีมีโอกาสเกิดภาพพจน

เชิงลบ เชน กรมสรรพากร กรมศุลกากร จึงมีความจําเปนท่ีหนวยงานตองใชการโฆษณาประเภทนี้ 

เพ่ือชี้แจงใหประชาชนเขาใจการทํางานขององคกรอยางลึกซ้ึง และเพ่ือสรางภาพพจนท่ีดีใหแกบริษัท 

มิฉะนั้น ประชาชนอาจเขาใจผิดได  

3. สินคาท่ีโฆษณายากเนื่องจากมีกฎหมายบังคับไว เชน โรงพยาบาล กฎหมายบังคับไววา 

หามโฆษณาในแงท่ีแสดงใหเห็นวาดีกวาคนอ่ืน จึงตองทําการโฆษณาบริษัทแทนท่ีจะโฆษณาวา 

โรงพยาบาลนี้ดี ก็ใชการประชาสัมพันธแทน เชน การใหขาวสารเก่ียวกับโรคหัวใจวาเปนโรคท่ีควร

ระมัดระวัง จึงควรใสใจในเรื่องการรับประทานอาหาร การออกกําลังกาย แลวลงทายวา ดวยความ

ปรารถนาดีจากโรงพยาบาล... 

4. สินคาท่ีกฎหมายไมหามแตโดยภาพพจนไมเหมาะสมท่ีจะโฆษณา เชน โรงเรียน ไมมี

กฎหมายระบุวาหามโฆษณา แตโดยภาพพจนไมควรทํา เพราะจะเปนการมองดูวา การศึกษานั้นเนน

ธุรกิจมากเกินไป แตสามารถหลีกเลี่ยงดวยการนําเสนอในรูปการประชาสัมพันธแทน  

 

การโฆษณาสงเสริมสังคม หรือ การโฆษณาองคกร ในธุรกิจแอลกอฮอล 

(Corporate social responsibility)  

 

 การโฆษณาสงเสริมสังคมหรือการโฆษณาองคกร หรือท่ีสรุปรวมวา รูปแบบการโฆษณาท่ี

เรียกวา CSR (Corporate social responsibility) เปนรูปแบบการโฆษณาท่ีไดรับความนิยมมากข้ึน

ในปจจุบัน โดยเฉพาะอยางยิ่งมักเห็นในการโฆษณาสินคาประเภทท่ีมีภาพพจนในเชิงลบ เชน ธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล  นอกจากนี้ การโฆษณาสินคาประเภทดังกลาวยังมีลักษณะอ่ืนๆ อีก เชน  

Mosher (2005) ไดสรุปวา ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลมักใชธุรกิจบันเทิง โดยเฉพาะกีฬาและดนตรี

เปนเสนทางในการเขาถึงวัยรุน ในสหรัฐอเมริกา ธุรกิจสุราบางยี่หอไดสอดแทรกตราสินคาเขาไปใน

ดนตรีท่ีกําลังเปนท่ีนิยมและกาวไกลในเชิงกลยุทธการสื่อสารดวยการแทรกชื่อสินคาสุราเขาไปในเนื้อ

รองเพลงแรปและฮิพฮอพท่ีกําลังโดงดังท่ีมีเนื้อหาไปในทางบวกตอการดื่มสุราและตอตราสินคานั้นๆ 

ซ่ึงพบวา ตั้งแต ค.ศ. 1994-1997 เนื้อรองเพลงแรปและฮิพฮอพกวารอยละ 70 มีชื่อสินคาสุราปรากฏ

อยู ซ่ึงแสดงวา กลยุทธของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไปถึงข้ันแทรกมาในวัฒนธรรมมวลชนและมี
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ผลกระทบโดยตรงตอการรับสารของกลุมเยาวชน และนอกจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลแลว ธุรกิจ

บุหรี่ก็ใชวิธีนี้ดวยเชนกัน  

 การศึกษาของ บํารุง ศรีนวลปาน และ เสรี วงษมณฑา (2550) พบวา ภายหลังการประกาศ

บังคับใชกฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท้ังการควบคุมการจําหนาย การควบคุมการดื่ม และ

การควบคุมการโฆษณา โดยเฉพาะการควบคุมการนําเสนองานโฆษณาผานสื่อมวลชน ไดทําใหเกิด

การเปลี่ยนแปลงท่ีมีผลกระทบในเชิงการตลาดของกลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลและกลุมธุรกิจท่ี

เก่ียวของกับธุรกิจโฆษณาอยางเลี่ยงไมได ซ่ึงธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดเปลี่ยนยุทธศาสตรไปใชสื่อ

พิเศษในธุรกิจโฆษณายุคใหม อาทิ สื่ออินเทอรเน็ต การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดแสดงสินคา การเปด

เขาเยี่ยมชมกิจการ กิจกรรมการกุศล การเปนผูใหการสนับสนุนชวยเหลือสังคม และการโฆษณา

บริษัทเพ่ือมุงสรางภาพลักษณใหกับบริษัทโดยไมไดมุงขายสินคาหรือการโฆษณาผลิตภัณฑ เปนตน  

สําหรับ Hawkes (2005) ไดใหความเห็นวา การโฆษณาไมไดสรางความยุติธรรมในการรับ

สารใหกับประชาชนผูรับสาร Hawkes ยกตัวอยางบริษัทโคคาโคลา ผูผลิตเครื่องดื่มน้ําอัดลมยี่หอโคก

ท่ีประกาศวา การตลาดคือการทําทุกอยางเพ่ือใหผูบริโภคตองการสินคาของเรา บริษัทโคคาโคลาได

ทําการตลาดทุกทิศทางเพ่ือใหเขาถึงเยาวชน รวมไปถึงการรุกเขาไปทํากิจกรรมในโรงเรียนดวย 

Hawkes สรุปวาโฆษณามีผลอยางยิ่งตอการเลือกบริโภคของเด็ก และขณะนี้ยังไมมีองคกรในประเทศ

ใดท่ีสามารถควบคุมโฆษณาสินคาประเภทอาหารและเครื่องดื่มท่ีหันมาใชแรงจูงใจและเทคนิค

ทางดานอารมณมากระตุนความตองการบริโภคของกลุมเด็ก และไมมีองคกรใดท่ีสามารถควบคุม

เนื้อหาโฆษณาท่ีหันมาเลนกับการสรางแรงจูงใจผานภาพลักษณได ซ่ึงเปนสวนท่ีทําใหเยาวชนอยาก

ลองดื่มมากข้ึน  



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษา “ผลกระทบของงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมี

ตอเยาวชนในพ้ืนท่ีภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม” เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

method)  

 

ขอบเขตของการศึกษา 

ผูวิจัยกําหนดขอบเขตของการศึกษาครั้งนี้ โดยกําหนดขอบเขตทางดานเนื้อหาเปนหลักใน

การศึกษา โดยศึกษางานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราทางโทรทัศน ของสินคาจํานวน 23 

ตราสินคา ดังนี้ 

1. รีเจนซ่ี 

2. สิงห 

3. ชาง 

4. จอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

5. จอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

6. สุราหงษทอง 

7. สุราแสงโสม 

8. สุราเบนมอร Benmore 

9. ไฮเนเกน 

10. ลีโอ 

11. สุราคราวน 99 

12. สปาย ไวนคูลเลอร 

13. บาคารดี้ 

14. ไทเบียร 

15. ชีวาสรีกัล 

16. ไทเกอรเบียร 

17. เบียรอาชา 

18. สเปยรอยัล 

19. สเมอนอฟ 

20. เบียรอาซาฮี 

21. สุรา 100 ไปเปอร 
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22. เบียรซานมิเกล 

23. เบียรเชียร 

 

กลุมตัวอยาง 

 การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษากลุมเยาวชน 4 ระดับ คือ ระดับชั้นประถมศึกษา (ประถม 5-6) 

ระดับชั้นมัธยมตน (ม.1-3) ระดับชั้นมัธยมปลาย (ม.4-6) และระดับอุดมศึกษา (ชั้นปท่ี 1-4) ในพ้ืนท่ี

ภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม 

ผูวิจัยไดเลือกโรงเรียนและคณะครูท่ีมีความประสงคเขารวมในการศึกษา โดยไดประสานงาน

กับโรงเรียนในพ้ืนท่ีภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม 3 แหง ไดแก 1) โรงเรียนบานสันคะยอม 2) โรงเรียน

แมริมวิทยาคม และ 3) มหาวิทยาลัยเชียงใหม จากนั้น เลือกกลุมตัวอยางจากหนวยงานขางตน ซ่ึง

หมายถึง กลุมตัวอยางชั้นประถมศึกษา ชั้นมัธยมศึกษา และอุดมศึกษา หนวยละ 50 คน รวมจํานวน

กลุมตัวอยางท้ังสิ้น 150 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบ convenient sampling และใช

หลักการวา กลุมดังกลาวเปนกลุมท่ีเปดรับสื่อมวลชนและเคยเห็นหรือเคยไดรับชมโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและสุราทางโทรทัศนมากอน  

 

วิธีการศึกษาและเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

การศึกษาเปนลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บขอมูลครั้งเดียว (One-

shot Case Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ซ่ึงเครื่องมือดังกลาวเปนชุดเดียวกับชุดโครงการใหญ (โครงการ กทม.) ของ ดร.ศรีรัช ลาภใหญ ท่ี

ปรึกษาโครงการวิจัย เปนผูออกแบบเครื่องมือ  

 

กรอบในการศึกษา 

 การศึกษาแบงเปนประเด็นในการศึกษา ดังนี้ 

1. ศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมตัวอยางสามกลุม 

2. ศึกษาการจดจําตราสินคา 

3. ศึกษาการตีความและการใหความหมายตอตราสินคาในเนื้อหาโฆษณาท่ีไดรับชม  

4. ศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและเนื้อหางานโฆษณาท่ีไดรับชม 

 

 

 

การดําเนินงาน 
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 1. เลือกโรงเรียนและคณะครูท่ีมีความประสงคเขารวมในการศึกษา ซ่ึงไดแก โรงเรียนบานสัน

คะยอม โรงเรียนแมริมวิทยาคม และมหาวิทยาลัยเชียงใหม  

 2. เก็บขอมูลในพ้ืนท่ี  

 3. รวบรวมขอมูลและวิเคราะหผล 

 4. สรุปผลและเขียนรายงานฉบับสมบูรณ  



บทท่ี 4 

รายงานผลการศึกษา 

 

 การศึกษา “ผลกระทบของงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมี

ตอเยาวชนในพ้ืนท่ีภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม”  แบงการรายงานผลการศึกษาออกเปน 3 สวน ไดแก 

 สวนท่ี 1 ขอมูลประชากรพ้ืนฐาน 

 สวนท่ี 2 ขอมูลดานการเปดรับสื่อ 

 สวนท่ี 3 ขอมูลดานความคิดเห็นและพฤติกรรมเก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลประชากรพ้ืนฐาน 

 

ตารางท่ี 1 เพศของกลุมตัวอยาง 

เพศ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เพศชาย 18 

12 % 

22 

14.67% 

12 

8% 

52 

34.67% 

เพศหญิง 32 

21.33 % 

28 

18.67% 

38 

25.33% 

98 

65.33% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 98 คน (รอยละ 65.33) 

และเพศชาย จํานวน 52 คน (รอยละ 34.67)  

 

ตารางท่ี 2 อายุของกลุมตัวอยาง 

อายุ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

อายุต่ํากวา 15 ป  50 

33.33% 

38 

25.33% 

0 88 

58.66% 

อายุ 16 – 20 ป  0 12 

8% 

42 

28% 

54 

36% 

     

ตารางท่ี 2 (ตอ) 

อายุ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 



 11 

อายุ 21 ปข้ึนไป 0 0 8 

5.33% 

8 

5.33% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุต่ํากวา 15 ป จํานวน 88 คน (รอยละ 

58.66) รองลงมา คือ อายุระหวาง 16 – 20 ป จํานวน 54 คน (รอยละ 36) และอายุ 21 ปข้ึนไป 

จํานวน 8 คน (รอยละ 5.33)  

 

ตารางท่ี 3 ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษาของกลุมตัวอยาง 

ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

ป.5 28 

18.67% 

0 0 28 

18.67% 

ป.6 22 

14.67% 

0 0 22 

14.67% 

ม.1 0 9 

6% 

0 9 

6% 

ม.2 0 6 

4% 

0 6 

4% 

ม.3 0 11 

7.33% 

0 11 

7.33% 

ม.4 0 5 

3.33% 

0 5 

3.33% 

ม.5 0 7 

4.67% 

0 7 

4.67% 

ม.6 0 12 

8% 

0 12 

8% 

 

 

ตารางท่ี 3 (ตอ) 

ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

ป 1 0 0 12 12 
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8% 8% 

ป 2 0 0 14 

9.33% 

14 

9.33% 

ป 3 0 0 20 

13.33% 

20 

13.33% 

ป 4 0 0 4 

2.67% 

4 

2.67% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญกําลังศึกษาอยูในระดับชั้น ป.5 จํานวน 28 คน 

(รอยละ 18.67) รองลงมา คือ ระดับชั้น ป. 6 จํานวน 22 คน (รอยละ 14.67) ระดับอุดมศึกษา ป 3 

จํานวน 20 คน (รอยละ 13.33) และระดับอุดมศึกษา ป 2 จํานวน 14 คน (รอยละ 9.33) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4 รายไดตอเดือนของกลุมตัวอยาง 

รายไดตอเดือน ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

ต่ํากวา 500 บาท 47 

31.33% 

14 

9.33% 

0 61 

40.66% 

501 – 1,000 บาท 3 

2% 

29 

19.33% 

12 

8% 

44 

29.33% 

มากกวา 1,000 บาท 0 7 

4.67% 

38 

25.33% 

45 

30% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 500 บาท จํานวน 61 

คน (รอยละ 40.66) รองลงมา คือ รายไดมากกวา 1,000 บาท จํานวน 45 คน (รอยละ 30) และ

รายไดระหวาง 501 – 1,000 บาท จํานวน 44 คน (รอยละ 29.33) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลดานการเปดรับส่ือ 

 

ตารางท่ี 5 สื่อท่ีเปดรับ/ชม (มากท่ีสุดเปนลําดับท่ีหนึ่ง) ของกลุมตัวอยาง 
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สื่อ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

โทรทัศน 38 

25.33% 

15 

10% 

17 

11.33% 

70 

46.66% 

วิทยุ 7 

4.67% 

12 

8% 

8 

5.33% 

27 

18% 

หนังสือพิมพ 3 

2% 

5 

3.33% 

4 

2.67% 

12 

8% 

นิตยสาร 2 

1.33% 

8 

5.33% 

7 

4.67% 

17 

11.33% 

อินเตอรเน็ต 0 10 

6.67% 

14 

9.33% 

24 

16% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 5 พบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ/ชมเปนลําดับท่ีหนึ่งมากท่ีสุด คือ สื่อ

โทรทัศน จํานวน 70 คน (รอยละ 46.66) รองลงมา คือ สื่อวิทยุ จํานวน 27 คน (รอยละ 18) สื่อ

อินเตอรเน็ต จํานวน 24 คน (รอยละ 16) สื่อนิตยสาร จํานวน 17 คน (รอยละ 11.33) และสื่อ

หนังสือพิมพ จํานวน 12 คน (รอยละ 8) ตามลําดับ  

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 6 สื่อท่ีเปดรับ/ชม (มากท่ีสุดเปนลําดับท่ีสอง) ของกลุมตัวอยาง 

สื่อ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

โทรทัศน 13 

8.67% 

10 

6.67% 

21 

14% 

44 

29.34% 

วิทยุ 23 

15.33% 

25 

16.67% 

10 

6.67% 

58 

38.67% 

หนังสือพิมพ 5 

3.33% 

10 

6.67% 

8 

5.33% 

23 

15.33% 
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นิตยสาร 3 

2% 

2 

1.33% 

5 

3.33% 

10 

6.66% 

อินเตอรเน็ต 6 

4% 

3 

2% 

6 

4% 

15 

10% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 6 พบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ/ชมเปนลําดับท่ีสองมากท่ีสุด คือ สื่อ

วิทยุ จํานวน 58 คน (รอยละ 38.67) รองลงมา คือ สื่อโทรทัศน จํานวน 44 คน (รอยละ 29.34) สื่อ

หนังสือพิมพ จํานวน 23 คน (รอยละ 15.33) สื่ออินเตอรเน็ต จํานวน 15 คน (รอยละ 10) และสื่อ

นิตยสาร จํานวน 10 คน (รอยละ 6.66) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 7 สื่อท่ีเปดรับ/ชม (นอยท่ีสุด) ของกลุมตัวอยาง 

สื่อ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

โทรทัศน 2 

1.33% 

3 

2% 

5 

3.33% 

10 

6.67% 

วิทยุ 5 

3.33% 

4 

2.67% 

8 

5.33% 

17 

11.33% 

หนังสือพิมพ 15 

10% 

20 

13.33% 

14 

9.33% 

49 

32.66% 

นิตยสาร 16 

10.67% 

12 

8% 

9 

6% 

37 

24.67% 

     

ตารางท่ี 7 (ตอ)  

สื่อ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

อินเตอรเน็ต 12 

8% 

11 

7.33% 

14 

9.33% 

37 

24.67% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 7 พบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ/ชมเปนลําดับสุดทายมากท่ีสุด คือ 

สื่อหนังสือพิมพ จํานวน 49 คน (รอยละ 32.66) รองลงมา คือ สื่อนิตยสารและอินเตอรเน็ต มีจํานวน
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เทากัน คือ สื่อละ 37 คน (รอยละ 24.67) สื่อวิทยุ จํานวน 17 คน (รอยละ 11.33) และสื่อโทรทัศน 

จํานวน 10 คน (รอยละ 6.67) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลดานความคิดเห็นและพฤติกรรมเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

ตารางท่ี 8 การรูจักสินคาของกลุมตัวอยาง 

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก 

รีเจนซ่ี 28 

18.67% 

22 

14.67% 

35 

23.33% 

15 

10% 

42 

28% 

8 

5.33% 

105 

70% 

45 

30% 

สิงห 33 

22% 

17 

11.33% 

38 

25.33% 

12 

8% 

45 

30% 

5 

3.33% 

116 

77.33% 

34 

22.67% 

ชาง 40 

26.67% 

10 

6.67% 

45 

30% 

5 

3.33% 

48 

32% 

2 

1.33% 

133 

88.67% 

17 

11.33% 

จอหนนี่

วอลกเกอร 

เรด 

Red Label 

5 

3.33% 

45 

30% 

12 

8% 

38 

25.33% 

15 

10% 

35 

23.33% 

32 

21.33% 

118 

78.67% 

         

 

 

 

        

ตารางท่ี 8 (ตอ)  

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก 

จอหนนี่

วอลกเกอร 

แบลก 

Black 

Label 

5 

3.33% 

45 

30% 

12 

8% 

38 

25.33% 

15 

10% 

35 

23.33% 

32 

21.33% 

118 

78.67% 

สุรา 

หงสทอง 

4 

2.67% 

46 

30.67 

6 

4% 

44 

29.33% 

14 

9.33% 

36 

24% 

24 

16% 

126 

84% 
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สุรา แสง

โสม 

2 

1.33% 

48 

32% 

3 

2% 

47 

31.33% 

5 

3.33% 

45 

30% 

10 

6.67% 

140 

93.33% 

สุรา เบน

มอร 

Benmore 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

8 

5.33% 

42 

28% 

14 

9.33% 

36 

24% 

26 

17.33% 

124 

82.67% 

ไฮเนเกน 16 

10.67% 

34 

22.67% 

21 

14% 

29 

19.33% 

38 

25.33% 

12 

8% 

75 

50% 

75 

50% 

ลีโอ 22 

14.67% 

28 

18.67% 

27 

18% 

23 

15.33% 

41 

27.33% 

9 

6% 

90 

60% 

60 

40% 

สุรา คราวน 

99 

2 

1.33% 

48 

32% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

13 

8.67% 

37 

24.67% 

19 

12.67% 

131 

87.33% 

สปาย ไวน

คูลเลอร 

8 

5.33% 

42 

28% 

29 

19.33% 

21 

14% 

45 

30% 

5 

3.33% 

82 

54.67% 

68 

45.33% 

บาคารดี้ 1 

0.67% 

49 

32.67% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

23 

15.33% 

27 

18% 

28 

18.67% 

122 

81.33% 

ไทเบียร 2 

1.33% 

48 

32% 

3 

2% 

47 

31.33% 

14 

9.33% 

36 

24% 

19 

12.66% 

131 

87.34% 

ชีวาส รีกัล 3 

2% 

47 

31.33% 

5 

3.33% 

45 

30% 

30 

20% 

20 

13.33% 

38 

25.33% 

112 

74.67% 

 

 

        

ตารางท่ี 8 (ตอ)  

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก 

ไทเกอร

เบียร 

1 

0.67% 

49 

32.67% 

12 

8% 

38 

25.33% 

24 

16% 

26 

17.33% 

37 

24.67% 

113 

75.33% 

เบียรอาชา 2 

1.33% 

48 

32% 

10 

6.67% 

40 

26.67% 

23 

15.33% 

27 

18% 

35 

23.33% 

115 

76.67% 

สเปยรอยัล 1 

0.67% 

49 

32.67% 

18 

12% 

32 

21.33% 

30 

20% 

20 

13.33% 

49 

32.67% 

101 

67.33% 

สเมอนอฟ 2 

1.33% 

48 

32% 

9 

6% 

41 

27.33% 

13 

8.67% 

37 

24.67% 

24 

16% 

126 

84% 
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เบียรอาซาฮี 5 

3.33% 

45 

30% 

12 

8% 

38 

25.33% 

28 

18.67% 

22 

14.67% 

45 

30% 

105 

70% 

สุรา 100 

ไปเปอร 

6 

4% 

44 

29.33% 

15 

10% 

35 

23.33% 

33 

22% 

17 

11.33% 

54 

36% 

96 

64% 

เบียรซานมิ

เกล 

1 

0.67% 

49 

32.67% 

2 

1.33% 

48 

32% 

8 

5.33% 

42 

28% 

11 

7.33% 

139 

92.67% 

เบียรเชียร 2 

1.33% 

48 

32% 

8 

5.33% 

42 

28% 

19 

12.67% 

31 

20.67% 

29 

19.33% 

121 

80.67% 

 

 จากตารางท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสินคา “ชาง” มากท่ีสุด จํานวน 133 คน 

(รอยละ 88.67) รองลงมา คือ สิงห จํานวน 116 คน (รอยละ 77.73) รีเจนซ่ี จํานวน 105 คน (รอย

ละ 70) ลีโอ จํานวน 90 คน (รอยละ 60) สปายไวนคูลเลอร จํานวน 82 คน (รอยละ 54.67) 

ตามลําดับ สวนสินคาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญไมรูจักมากท่ีสุด คือ สุราแสงโสม จํานวน 140 คน (รอย

ละ 93.33)  

 กลุมตัวอยางสวนใหญไดแสดงความคิดเห็นวา เคยเห็นชื่อสินคาในสื่อโทรทัศน ผานการ

โฆษณาระหวางรายการประเภทตางๆ นอกจากนี้ ยังเคยเห็นชื่อสินคาในผลิตภัณฑอ่ืนๆ เชน ผาหม 

รถบรรทุกของ ปายโฆษณาริมถนน เปนตน  

 

 

 

ตารางท่ี 9 การจดจําลักษณะสินคาของกลุมตัวอยาง 

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได 

รีเจนซ่ี 18 

12% 

32 

21.33% 

25 

16.67% 

25 

16.67% 

33 

22% 

17 

11.33% 

76 

50.67% 

74 

49.33% 

สิงห 33 

22% 

17 

11.33% 

40 

26.67% 

10 

6.67% 

42 

28% 

8 

5.33% 

115 

76.67% 

35 

23.33% 

ชาง 31 

20.67% 

19 

12.67% 

38 

25.33% 

12 

8% 

39 

26% 

11 

7.33% 

108 

72% 

42 

28% 

จ อ ห น นี่

วอลกเกอร 

เรด 

10 

6.67% 

40 

26.67% 

18 

12% 

32 

21.33% 

20 

13.33% 

30 

20% 

48 

32% 

102 

68% 
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Red Label 

จ อ ห น นี่

วอลกเกอร 

แบลก 

Black 

Label 

6 

4% 

44 

29.33% 

8 

5.33% 

42 

28% 

15 

10% 

35 

23.33% 

29 

19.33% 

121 

80.67% 

สุรา 

หงสทอง 

2 

1.33% 

48 

32% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

11 

7.33% 

39 

26% 

17 

11.33% 

133 

88.67% 

สุรา แสง

โสม 

2 

1.33% 

48 

32% 

5 

3.33% 

45 

30% 

9 

6% 

41 

27.33% 

16 

10.66% 

134 

89.34% 

สุรา เบน

มอร 

Benmore 

5 

3.33% 

45 

30% 

8 

5.33% 

42 

28% 

18 

12% 

32 

21.33% 

31 

20.66% 

119 

79.34% 

ไฮเนเกน 17 

11.33% 

33 

20% 

22 

14.67% 

28 

18.67% 

42 

28% 

8 

5.33% 

81 

54% 

69 

46% 

ลีโอ 16 

10.67% 

34 

22.67% 

18 

12% 

32 

21.33% 

39 

26% 

11 

7.33% 

73 

48.67% 

77 

51.33% 

 

 

    

ตารางท่ี 9 (ตอ) 

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได 

สุรา คราวน 

99 

5 

3.33% 

45 

30% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

19 

12.67% 

31 

20.67% 

28 

18.67% 

122 

81.33% 

สปาย ไวน

คูลเลอร 

19 

12.67% 

31 

20.67% 

35 

23.33% 

15 

10% 

46 

30.67% 

4 

2.67% 

100 

66.67% 

50 

33.33% 

บาคารดี้ 1 

0.67% 

49 

32.67% 

5 

3.33% 

45 

30% 

19 

12.67% 

31 

20.67% 

25 

16.67% 

125 

83.33% 

ไทเบียร 3 

2% 

47 

31.33% 

9 

6% 

41 

27.33% 

14 

9.33% 

36 

24% 

26 

17.33% 

124 

82.67% 

ชีวาส รีกัล 4 

2.67% 

46 

30.67% 

8 

5.33% 

42 

28% 

30 

20% 

20 

13.33% 

42 

28% 

108 

72% 
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ไ ท เ ก อ ร

เบียร 

3 

2% 

47 

31.33% 

12 

8% 

38 

25.33% 

25 

16.67% 

25 

16.67% 

40 

26.67% 

60 

73.33% 

เบียรอาชา 2 

1.33% 

48 

32% 

10 

6.67% 

40 

26.67% 

23 

15.33% 

27 

18% 

35 

23.33% 

115 

76.67% 

สเปยรอยัล 1 

0.67% 

49 

32.67% 

18 

12% 

32 

21.33% 

30 

20% 

20 

13.33% 

49 

32.67% 

101 

67.33% 

สเมอนอฟ 1 

0.67% 

49 

32.67% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

16 

10.67% 

34 

22.67% 

21 

14% 

129 

86% 

เบียรอาซาฮี 7 

4.67% 

43 

28.67% 

15 

10% 

35 

23.33% 

28 

18.67% 

22 

14.67% 

50 

33.33% 

100 

66.67% 

สุ ร า  100 

ไปเปอร 

6 

4% 

44 

29.33% 

15 

10% 

35 

23.33% 

33 

22% 

17 

11.33% 

54 

36% 

96 

64% 

เบียรซานมิ

เกล 

0 

 

50 

33.33% 

2 

1.33% 

48 

32% 

11 

7.33% 

39 

26% 

13 

8.67% 

137 

91.33% 

เบียรเชียร 4 

2.67% 

46 

30.67% 

7 

4.67% 

43 

28.67% 

19 

12.67% 

31 

20.67% 

30 

20% 

120 

80% 

 

 จากตารางท่ี 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจดจําลักษณะสินคา “สิงห” มากท่ีสุด คือ 

จํานวน 115 คน (รอยละ 76.67) โดยสวนใหญอธิบายลักษณะสินคาวา เปนรูปตัวสิงหบนผลิตภัณฑ 

รองลงมา คือ ชาง จํานวน 108 คน (รอยละ 72) สปายไวนคูลเลอร จํานวน 100 คน (รอยละ 66.67) 

และรีเจนซ่ี จํานวน 76 คน (รอยละ 50.67) ตามลําดับ สวนสินคาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญไมสามารถ

จดจําลักษณะสินคาไดมากท่ีสุด คือ เบียรซานมิเกล จํานวน 137 คน (รอยละ 91.33)  

  

ตารางท่ี 10 การเคยเห็นชื่อ/ภาพสินคา/โฆษณาสินคาของกลุมตัวอยาง 

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

รีเจนซ่ี 34 

22.67% 

16 

10.67% 

43 

28.67% 

7 

4.67% 

49 

32.67% 

1 

0.67% 

126 

84% 

24 

16% 

สิงห 33 

22% 

17 

11.33% 

38 

25.33% 

12 

8% 

45 

30% 

5 

3.33% 

116 

77.33% 

34 

22.67% 

ชาง 40 10 45 5 48 2 133 17 
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26.67% 6.67% 30% 3.33% 32% 1.33% 88.67% 11.33% 

จ อ ห น นี่ ว อ ล ก

เกอร เรด 

Red Label 

2 

1.33% 

48 

32% 

5 

3.33% 

45 

30% 

10 

6.67% 

40 

26.67% 

17 

11.33% 

133 

88.67% 

จ อ ห น นี่ ว อ ล ก

เกอร แบลก 

Black Label 

1 

0.67% 

49 

32.67% 

2 

1.33% 

48 

32% 

10 

6.67% 

40 

26.67% 

13 

8.67% 

137 

91.33% 

สุรา หงสทอง 1 

0.67% 

49 

32.67% 

3 

2% 

47 

31.33% 

14 

9.33% 

36 

24% 

18 

12% 

132 

88% 

สุรา แสงโสม 2 

1.33% 

48 

32% 

3 

2% 

47 

31.33% 

5 

3.33% 

45 

30% 

10 

6.66% 

140 

93.34% 

สุ ร า  เ บ น ม อ ร 

Benmore 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

8 

5.33% 

42 

28% 

14 

9.33% 

36 

24% 

26 

17.33% 

124 

82.67% 

 

 

        

ตารางท่ี 10 (ตอ) 

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

ไฮเนเกน 14 

9.33% 

36 

24% 

16 

10.67% 

34 

22.67% 

32 

21.33% 

18 

12% 

62 

41.33% 

88 

58.67% 

ลีโอ 13 

8.67% 

37 

24.67% 

12 

8% 

38 

25.33% 

14 

9.33% 

36 

24% 

39 

26% 

111 

74% 

สุรา คราวน 99 3 

2% 

47 

31.33% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

17 

11.33% 

33 

22% 

24 

17.33% 

126 

82.67% 

สปาย ไวน

คูลเลอร 

2 

1.33% 

48 

32% 

12 

8% 

38 

25.33% 

39 

26% 

11 

7.33% 

53 

35.33% 

97 

64.67% 

บาคารดี้ 1 

0.67% 

49 

32.67% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

13 

8.67% 

37 

24.67% 

18 

12% 

132 

88% 

ไทเบียร 2 

1.33% 

48 

32% 

3 

2% 

47 

31.33% 

14 

9.33% 

36 

24% 

19 

12.66% 

131 

87.34% 

ชีวาส รีกัล 4 46 5 45 23 27 32 118 
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2.67% 30.67% 3.33% 30% 15.33% 18% 21.33% 78.67% 

ไทเกอรเบียร 1 

0.67% 

49 

32.67% 

12 

8% 

38 

25.33% 

24 

16% 

26 

17.33% 

37 

24.67% 

113 

75.33% 

เบียรอาชา 1 

0.67% 

49 

32.67% 

13 

8.67% 

37 

24.67% 

26 

17.33% 

24 

16% 

40 

26.67% 

110 

73.33% 

สเปยรอยัล 3 

2% 

47 

31.33% 

19 

12.67% 

31 

20.67% 

24 

16% 

26 

17.33% 

46 

30.67% 

104 

69.33% 

สเมอนอฟ 2 

1.33% 

48 

32% 

6 

4% 

44 

29.33% 

15 

10% 

35 

23.33% 

23 

15.33% 

127 

84.67% 

เบียรอาซาฮี 4 

2.67% 

46 

30.67% 

11 

7.33% 

39 

26% 

26 

17.33% 

24 

16% 

41 

27.33% 

109 

72.67% 

สุรา 100 ไป

เปอร 

6 

4% 

44 

29.33% 

15 

10% 

35 

23.33% 

33 

22% 

17 

11.33% 

54 

36% 

96 

64% 

 

ตารางท่ี 10 (ตอ) 

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เคยเห็น ไมเคย

เห็น 

เบียรซานมิเกล 1 

0.67% 

49 

32.67% 

2 

1.33% 

48 

32% 

8 

5.33% 

42 

28% 

11 

7.33% 

139 

92.67% 

เบียรเชียร 7 

4.67% 

43 

28.67% 

20 

13.33% 

30 

20% 

21 

14% 

29 

19.33% 

48 

32% 

102 

68% 

 

 จากตารางท่ี 10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นชื่อ/ภาพสินคา/โฆษณาสินคา “ชาง” 

มากท่ีสุด จํานวน 133 คน (รอยละ 88.67) รองลงมา คือ รีเจนซ่ี จํานวน 126 คน (รอยละ 84) สิงห 

จํานวน 116 คน (รอยละ 77.33) ตามลําดับ โดยสวนใหญเคยเห็นในสถานีโทรทัศนชองตางๆ แทบทุก

ชองในความถ่ีใกลเคียงกัน  

 

ตารางท่ี 11 นอกจากสื่อโทรทัศน สื่อ/สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณาสินคา  

ชื่อสินคา หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต บิลบอรด/

ปาย 

รานคา

ยอย 

ซูเปอรมารเกต/

หางสรรพสินคา 

ท่ีบาน วิทยุ อ่ืนๆ 

รีเจนซ่ี 12 14 10 4 24 1 1 0 
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18.18% 21.21% 15.15% 6.06% 36.36% 1.51% 1.51% 

สิงห 15 

20.55% 

18 

24.66% 

13 

17.81% 

8 

10.96% 

14 

19.18% 

2 

2.74% 

3 

4.11% 

0 

ชาง 65 

22.57% 

13 

4.51% 

42 

14.58% 

79 

27.43% 

12 

4.17% 

54 

18.75% 

23 

7.99% 

0 

จอหนนี่

วอลก

เกอร เรด 

Red 

Label 

13 

8.84% 

24 

16.33% 

31 

21.09% 

16 

10.88% 

25 

17% 

36 

24.49% 

2 

1.36% 

0 

 

 

 

        

ตารางท่ี 11 (ตอ)  

ชื่อสินคา หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต บิลบอรด/

ปาย 

รานคา

ยอย 

ซูเปอรมารเกต/

หางสรรพสินคา 

ท่ีบาน วิทยุ อ่ืนๆ 

จอหนนี่

วอลก

เกอร แบ

ลก 

Black 

Label 

12 

14.29% 

26 

30.95% 

12 

14.29% 

10 

11.90% 

10 

11.90% 

10 

11.90% 

4 

4.76% 

0 

สุรา 

หงสทอง 

5 

5.38% 

4 

4.30% 

2 

2.15% 

35 

37.63% 

12 

12.90% 

32 

34.41% 

3 

3.23% 

0 

สุรา แสง

โสม 

24 

14.04% 

20 

11.70% 

21 

12.28% 

46 

26.90% 

23 

13.45% 

33 

19.30% 

4 

2.34% 

0 

สุรา เบน

มอร 

Benmore 

32 

18.08% 

22 

12.43% 

14 

7.91% 

39 

22.03% 

23 

12.99% 

45 

25.42% 

2 

1.13% 

0 

ไฮเนเกน 68 

23.61% 

73 

25.35% 

32 

11.11% 

34 

11.81% 

36 

12.5% 

31 

10.76% 

14 

4.86% 

0 

ลีโอ 77 21 12 56 24 67 24 0 
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27.40% 7.47% 4.27% 19.93% 8.54% 23.84% 8.54% 

สุรา 

คราวน 99 

43 

16.23% 

36 

13.58% 

34 

12.83% 

57 

21.51% 

32 

12.08% 

50 

18.87% 

13 

4.91% 

0 

สปาย ไวน

คูลเลอร 

58 

17.06% 

67 

19.71% 

32 

9.41% 

69 

20.29% 

70 

20.59% 

33 

9.71% 

11 

3.24% 

0 

บาคารดี้ 34 

19.43% 

22 

12.57% 

16 

9.14% 

43 

24.57% 

43 

24.57 

10 

5.71% 

7 

4% 

0 

ไทเบียร 21 

10.71% 

23 

11.73% 

25 

12.76% 

57 

29.08% 

21 

10.71% 

38 

19.39% 

11 

5.61% 

0 

         

ตารางท่ี 11 (ตอ) 

ชื่อสินคา หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ต บิลบอรด/

ปาย 

รานคา

ยอย 

ซูเปอรมารเกต/

หางสรรพสินคา 

ท่ีบาน วิทยุ อ่ืนๆ 

ชีวาส รีกัล 22 

12.64% 

30 

17.24% 

34 

19.54% 

25 

14.37% 

47 

27.01% 

13 

7.47% 

3 

1.72% 

0 

ไทเกอร

เบียร 

23 

8.65% 

21 

7.89% 

32 

12.03% 

76 

28.57% 

22 

8.27% 

87 

32.71% 

5 

1.88% 

0 

เบียรอาชา 25 

9.40% 

26 

9.77% 

37 

13.91% 

68 

25.56% 

19 

7.14% 

84 

31.58% 

7 

2.63% 

0 

สเปย

รอยัล 

37 

16.09% 

23 

10% 

22 

9.57% 

45 

19.57% 

43 

18.70% 

54 

23.48% 

6 

2.61% 

0 

สเมอนอฟ 9 

7.2% 

28 

22.4% 

14 

11.2% 

19 

15.2% 

25 

20% 

23 

18.4% 

7 

5.6% 

0 

เ บี ย ร อ า

ซาฮี 

7 

4.05% 

11 

6.36% 

8 

4.62% 

42 

24.28% 

32 

18.50% 

68 

39.31% 

5 

2.89% 

0 

สุรา 100 

ไปเปอร 

65 

16.75% 

53 

13.66% 

45 

11.60% 

87 

22.42% 

89 

22.94% 

32 

8.25% 

17 

4.38% 

0 

เบียรซาน

มิเกล 

4 

1.98% 

21 

10.40% 

8 

3.96% 

58 

28.71% 

45 

22.28% 

63 

31.19% 

3 

1.49% 

0 

เบียรเชียร 23 

9.54% 

21 

8.71% 

34 

14.11% 

65 

26.97% 

34 

14.11% 

59 

24.48% 

5 

2.07% 

0 
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 จากตารางท่ี 11 พบวา นอกจากสื่อโทรทัศนแลว สื่อ/สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็น

โฆษณาสินคาในสื่อ/สถานท่ีอ่ืน ดังนี้ รีเจนซ่ี ในหางสรรพสินคา จํานวน 24 คน (รอยละ 36.36) สิงห 

ในอินเตอรเน็ต จํานวน 18 คน (รอยละ 24.66) ชาง ในรานคายอย จํานวน 79 คน (รอยละ 21.43) 

เปนตน 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 12 การเคยเห็นชื่อบริษัทในสื่อโทรทัศนของกลุมตัวอยาง 

ชื่อสินคา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เคย ไมเคย เคย ไมเคย เคย ไมเคย เคย ไมเคย 

บริษัท สุวรรณ

ภู มิ  คุป เปอร

เรท 

0 50 

33.33% 

5 

3.33% 

45 

30% 

6 

4% 

44 

29.33% 

11 

7.33% 

139 

92.67% 

บุญรอด คอร

ปอเรชั่น 

5 

3.33% 

45 

30% 

11 

7.33% 

39 

26% 

28 

18.67% 

22 

14.67% 

44 

29.33% 

106 

70.67% 

ไทย เบฟ เ ว อ

เรจ 

2 

1.33% 

48 

32% 

10 

6.67% 

40 

26.67% 

35 

23.33% 

15 

10% 

47 

31.33% 

103 

68.67% 

Thai Bev 3 

2% 

47 

31.33% 

18 

12% 

32 

21.33% 

40 

26.67% 

10 

6.67% 

70 

46.67% 

80 

53.33% 

Singha 

Corporation 

0 50 

33.33% 

3 

2% 

47 

31.33% 

23 

15.33% 

27 

18% 

26 

17.33% 

124 

82.67% 

 

 จากตารางท่ี 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นชื่อบริษัทในสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด คือ 

Thai Bev จํานวน 70 คน (รอยละ 46.67) รองลงมา คือ ไทยเบฟเวอเรจ จํานวน 47 คน (รอยละ 

31.33) บุญรอด คอรปอเรชั่น จํานวน 44 คน (รอยละ 29.33) Singha Corporation จํานวน 26 คน 

(รอยละ 17.33) และบริษัท สุวรรณภูมิ คุปเปอรเรท จํานวน 11 คน (รอยละ 7.33) ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 13 การจําสัญลักษณสินคาของกลุมตัวอยาง 

สัญลักษณ

สินคา 

ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได 
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สิงห 23 

15.33% 

27 

18% 

34 

22.67% 

16 

10.67% 

42 

28% 

8 

5.33% 

99 

66% 

51 

44% 

ลีโอ 26 

17.33% 

24 

16% 

31 

20.67% 

19 

12.67% 

41 

27.33% 

9 

6% 

98 

65.33% 

52 

34.67% 

สเมอนอฟ 1 

0.67% 

49 

32.67% 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

16 

10.67% 

34 

22.67% 

21 

14% 

129 

86% 

 

 

        

ตารางท่ี 13 (ตอ)  

สัญลักษณ

สินคา 

ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได จําได จําไมได 

ไฮเนเกน 14 

9.33% 

36 

24% 

16 

10.67% 

34 

22.67% 

32 

21.33% 

18 

12% 

62 

41.33% 

88 

58.67% 

สุ ร า  แ ส ง

โสม 

2 

1.33% 

48 

32% 

3 

2% 

47 

31.33% 

5 

3.33% 

45 

30% 

10 

6.67% 

140 

93.33% 

สุรา เบน

มอร 

Benmore 

3 

2% 

47 

31.33% 

4 

5.33% 

46 

28% 

18 

12% 

32 

21.33% 

25 

16.67% 

125 

83.33% 

ชาง 40 

26.67% 

10 

6.67% 

45 

30% 

5 

3.33% 

48 

32% 

2 

1.33% 

133 

88.67% 

17 

11.33% 

จ อ ห น นี่

วอลกเกอร 

5 

3.33% 

45 

30% 

23 

15.33% 

27 

18% 

36 

24% 

14 

9.33% 

64 

42.67% 

86 

57.33% 

บาคารดี้ 1 

0.67% 

49 

32.67% 

5 

3.33% 

45 

30% 

19 

12.67% 

31 

20.67% 

25 

16.67% 

125 

83.33% 

เบียรอาซาฮี 4 

5.33% 

46 

28% 

11 

7.33% 

39 

26% 

26 

17.33% 

24 

16% 

41 

27.33% 

109 

72.67% 

สปาย ไวน

คูลเลอร 

8 

5.33% 

42 

28% 

29 

19.33% 

21 

14% 

45 

30% 

5 

3.33% 

82 

54.67% 

68 

45.33% 

ไ ท เ ก อ ร

เบียร 

1 

0.67% 

49 

32.67% 

12 

8% 

38 

25.33% 

18 

16% 

32 

17.33% 

31 

20.67% 

119 

79.33% 

ชาง 40 

26.67% 

10 

6.67% 

45 

30% 

5 

3.33% 

48 

32% 

2 

1.33% 

133 

88.67% 

17 

11.33% 
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Thai Bev 4 

5.33% 

46 

28% 

11 

7.33% 

39 

26% 

26 

17.33% 

24 

16% 

41 

27.33% 

109 

72.67% 

 

 จากตารางท่ี 13 พบวา สินคาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญจําไดมากท่ีสุด คือ ชาง จํานวน 133 

คน (รอยละ 88.67) รองลงมา คือ สิงห จํานวน 99 คน (รอยละ 66) ลีโอ จํานวน 98 คน (รอยละ 

65.33) และสปายไวนคูลเลอร จํานวน 82 คน (รอยละ 54.67) ตามลําดับ  

 

ตารางท่ี 14 การรูจักผลิตภัณฑของกลุมตัวอยาง 

ผลิตภัณฑ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก รูจัก ไมรูจัก 

ไฮเนเกน 20 

13.33% 

30 

20% 

26 

17.33% 

24 

16% 

43 

28.67% 

7 

4.67% 

89 

59.33% 

61 

40.67% 

จ อ ห น นี่

วอลกเกอร 

2 

1.33% 

48 

32% 

18 

16% 

32 

17.33% 

22 

14.67% 

28 

18.67% 

42 

28% 

108 

72% 

ชีวาส รีกัล 4 

5.33% 

46 

28% 

5 

3.33% 

45 

30% 

23 

15.33% 

27 

18% 

32 

21.33% 

118 

78.67% 

ชาง 42 

26.67% 

8 

6.67% 

48 

30% 

2 

3.33% 

49 

32% 

1 

1.33% 

139 

92.67% 

11 

7.33% 

รีเจนซ่ี 12 

8% 

38 

25.33% 

18 

16% 

32 

17.33% 

22 

14.67% 

28 

18.67% 

52 

34.67% 

98 

65.33% 

ลีโอ 

(กระปอง) 

12 

8% 

38 

25.33% 

21 

14% 

29 

19.33% 

23 

15.33% 

27 

18% 

56 

37.33% 

94 

62.33% 

ลีโอ 

(กระปอง

และขวด) 

12 

8% 

38 

25.33% 

21 

14% 

29 

19.33% 

23 

15.33% 

27 

18% 

56 

37.33% 

94 

62.33% 

สปาย ไวน

คูลเลอร 

8 

5.33% 

42 

28% 

29 

19.33% 

21 

14% 

45 

30% 

5 

3.33% 

82 

54.67% 

68 

45.33% 

สิงห 33 

22% 

17 

11.33% 

38 

25.33% 

12 

8% 

45 

30% 

5 

3.33% 

116 

77.33% 

34 

22.67% 

สุรา 

หงสทอง 

4 

2.67% 

46 

30.67% 

6 

4% 

44 

29.33% 

14 

9.33% 

36 

24% 

24 

16% 

126 

84% 
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 จากตารางท่ี 14 พบวา สินคาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญรูจักผลิตภัณฑมากท่ีสุด คือ ชาง 

จํานวน 139 คน (รอยละ 92.67) รองลงมา คือ สิงห จํานวน 116 คน (รอยละ 77.33) ไฮเนเกน 

จํานวน 89 คน (รอยละ 59.33) และสปายไวนคูลเลอร จํานวน 82 คน (รอยละ 54.67) ตามลําดับ 

โดยสินคาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญไมรูจักผลิตภัณฑมากท่ีสุด คือ สุราหงสทอง จํานวน 126 คน (รอย

ละ 84)  

 

ตารางท่ี 15 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเด็นวาโฆษณาชวยใหผูบริโภคจําชื่อสินคาหรือ

รูจักสินคาได 

ขอความ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

ใช 23 

15.33% 

35 

23.33% 

47 

31.33% 

105 

70% 

ไมใช 27 

18% 

15 

10% 

3 

2% 

45 

30% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาชวยใหผูบริโภคจําชื่อ

สินคาหรือรูจักสินคา มีจํานวน 105 คน (รอยละ 70) 

 

ตารางท่ี 16 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเด็นวาโฆษณาเปนการชวยสงเสริมการตลาดและ

การขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการโฆษณา 

ขอความ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เห็นดวย 24 

16% 

32 

21.33% 

46 

30.67% 

102 

68% 

ไมเห็นดวย 26 

17.33% 

18 

12% 

4 

2.67% 

48 

32% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาเปนการชวยสงเสริม

การตลาดและการขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการโฆษณา มีจํานวน 102 คน (รอยละ 68)  
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ตารางท่ี 17 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเด็นวาโฆษณาทําใหผูชมจดจําสินคาได 

ขอความ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เห็นดวย 23 

15.33% 

35 

23.33% 

47 

31.33% 

105 

70% 

ไมเห็นดวย 27 

18% 

15 

10% 

3 

2% 

45 

30% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 17 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาทําใหผูชมจดจําสินคา

ได มีจํานวน 105 คน (รอยละ 70) 

 

ตารางท่ี 18 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเด็นการโฆษณา 

ขอความ เห็นดวยมาก

ท่ีสุด 

เห็นดวย ไมเห็นดวย 

1. โฆษณาเหลาเบียรปจจุบันทําไดสวยงามมากข้ึน 73 

48.67% 

59 

39.33% 

18 

12% 

2. โฆษณาเหลาเบียรปจจุบันท่ีทําการรณรงคเมาไม

ขับ ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี 

76 

50.67% 

67 

44.67% 

7 

4.67% 

3. โฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันบอกวา การดื่มเปน

สิ่งไมอันตราย 

45 

30% 

69 

46% 

36 

24% 

4. โฆษณาเหลาเบียรปจจุบัน มีสาระและขอคิดดีๆ 

แฝงไว 

27 

18% 

56 

37.33% 

67 

44.67% 

5. การท่ีสินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวา

เปนสิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม 

54 

36% 

79 

52.67% 

17 

11.33% 

6. โฆษณาเหลาเบียรสามารถสอนเราไดหลายอยาง 

เชน ความเปนลูกผูชาย เปนตน 

18 

12% 

32 

21.33% 

100 

66.67% 
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7. โฆษณาไมไดชักจูงใหเยาวชนมาดื่มเหลาเบียร 45 

30% 

73 

48.67% 

32 

21.33% 

 

 

   

ตารางท่ี 18 (ตอ)  

ขอความ เห็นดวยมาก

ท่ีสุด 

เห็นดวย ไมเห็นดวย 

8. โฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันสอนใหเราทําดี 

เปนคนดีในสังคม 

22 

14.67% 

43 

28.67% 

85 

56.67% 

9. บริษัทเหลาเบียรบางยี่หอใหทุนการศึกษาแก

เด็ก ถือวาเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน 

65 

43.33% 

82 

54.67% 

3 

2% 

10. การดื่มเปนเรื่องปกติในปจจุบัน 45 

30% 

64 

42.67% 

41 

27.33% 

 

 จากตารางท่ี 18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นตอประเด็นตางๆ ดังนี้ 

1. สวนใหญ (รอยละ 48.67) เห็นดวยมากท่ีสุด ตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรปจจุบัน

ทําไดสวยงามมากข้ึน 

 2. สวนใหญ (รอยละ 50.67) เห็นดวยมากท่ีสุด ตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรปจจุบันท่ี

ทําการรณรงคเมาไมขับ ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี 

 3. สวนใหญ (รอยละ 46) เห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันบอกวา การ

ดื่มเปนสิ่งไมอันตราย 

 4. สวนใหญ (รอยละ 44.67) ไมเห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรปจจุบัน มีสาระ

และขอคิดดีๆ แฝงไว 

 5. สวนใหญ (รอยละ 52.67) เห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา การท่ีสินคาเหลาเบียรสนับสนุนการ

กีฬา ถือวาเปนสิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม 

 6. สวนใหญ (รอยละ 66.67) ไมเห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรสามารถสอนเรา

ไดหลายอยาง เชน ความเปนลูกผูชาย เปนตน 

 7. สวนใหญ (รอยละ 48.67) เห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา โฆษณาไมไดชักจูงใหเยาวชนมาดื่ม

เหลาเบียร 

 8. สวนใหญ (รอยละ 56.67) ไมเห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา โฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันสอน

ใหเราทําดี เปนคนดีในสังคม 
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 9. สวนใหญ (รอยละ 54.67) เห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา บริษัทเหลาเบียรบางยี่หอให

ทุนการศึกษาแกเด็ก ถือวาเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน 

 10. สวนใหญ (รอยละ 42.67) เห็นดวย ตอประเด็นท่ีวา การดื่มเปนเรื่องปกติในปจจุบัน 

 

สวนท่ี 3 ขอมูลดานความคิดเห็นและพฤติกรรมเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

ตารางท่ี 19 พฤติกรรมของกลุมตัวอยางเก่ียวกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ขอความ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เคยดื่ม 1 

0.67% 

 23  

15.33% 

35 

23.33% 

59 

39.33% 

ไมเคยดื่ม 49 

32.67% 

27 

18% 

15 

10% 

91 

60.67% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 19 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํานวน 91 คน 

(รอยละ 60.67) โดยสวนใหญใหเหตุผลของการไมดื่มวา ไมมีประโยชน ไรสาระ แตกลุมตัวอยางท่ีเคย

ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา ดื่มครั้งแรกเม่ืออายุนอยท่ีสุด คือ 15 ป  

 

ตารางท่ี 20 การเห็นคนรอบขางของกลุมตัวอยางดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ขอความ จํานวน รอยละ 

1. เคยเห็นคนรอบขางดื่ม 139  92.33 

    1.1 บิดา 97 20.08 

    1.2 มารดา 34 7.04 

    1.3 พ่ี/นอง 42 8.70 

    1.4 เพ่ือน 87 18.01 

    1.5 ญาติ 75 15.53 

    1.6 เพ่ือนบาน 112 23.19 

    1.7 เพ่ือนของบิดามารดา 36 7.45 

2. ไมเคยเห็นคนรอบขางดื่ม 11 7.33 
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 จากตารางท่ี 20 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นคนรอบขางดื่ม จํานวน 139 คน (รอย

ละ 92.33) โดยคนรอบขางท่ีเคยเห็นดื่มมากท่ีสุด คือ เพ่ือนบาน (รอยละ 23.19)  

 

 

ตารางท่ี 21 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเด็นวาโฆษณาเหลาเบียรมีผลตอการดื่ม 

ขอความ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

มีผล 12 

8% 

27 

18% 

42 

28% 

81 

54% 

ไมมีผล 38 

25.33% 

23 

15.33% 

8 

5.33% 

69 

46% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 21 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาเหลาเบียรมีผลตอ

การดื่ม มีจํานวน 81 คน (รอยละ 54)  

 

ตารางท่ี 22 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเด็นวาโฆษณาเหลาเบียรท่ีทําโฆษณาแนว

สงเสริมสังคม ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี ดีกวาขายสินคา 

ขอความ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เห็นดวย  23  

15.33% 

35 

23.33% 

44 

29.33% 

102 

68% 

ไมเห็นดวย 27 

18% 

15 

10% 

6 

4% 

48 

32% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 22 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาเหลาเบียรท่ีทํา

โฆษณาแนวสงเสริมสังคม ถือวาเปนการโฆษณาท่ีดี ดีกวาขายสินคา มีจํานวน 102 คน (รอยละ 48)  
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ตารางท่ี 23 ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเด็นวาเราไมควรจํากัดหรือลมเลิกการโฆษณา

เหลาเบียรทางโทรทัศน เพราะโฆษณาเปนเพียงการใหขอมูลเทานั้น 

ขอความ ประถมศึกษา มัธยมศึกษา อุดมศึกษา รวม 

เห็นดวย 35 

23.33% 

24 

16% 

31 

20.67% 

90 

60% 

ไมเห็นดวย 15 

10% 

26 

17.33% 

29 

19.33% 

60 

40% 

รวม 50 

33.33% 

50 

33.33% 

50 

33.33% 

150 

100% 

 

 จากตารางท่ี 23 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีเห็นดวยกับประเด็นวา เราไมควรจํากัดหรือ

ลมเลิกการโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศน เพราะโฆษณาเปนเพียงการใหขอมูลเทานั้น มีจํานวน 90 

คน (รอยละ 60)  

 

เหตุผลท่ีกลุมตัวอยางคิดจะดื่มสุรา/เบียร 

 เหตุผลท่ีกลุมตัวอยางคิดจะดื่มสุรา/เบียร ไดแก 

- เคยเห็นคนรอบขางดื่ม เชน พอแม  

- ตองการเขากลุมเพ่ือน ตองการเปนสวนหนึ่งของกลุมเพ่ือน 

- ไมตองการใหตัวเองแปลกแยกแตกตางจากเพ่ือนคนอ่ืนในวัยเดียวกัน โดยเฉพาะ

เด็กผูชาย 

- อยากลองชิมรสชาด  

 

ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอโฆษณาเหลาเบียรในปจจุบัน 

 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอโฆษณาเหลาเบียรปจจุบันในทิศทางเดียวกัน คือ สวนใหญเห็น

วา โฆษณาในปจจุบันเนนความสวยงามมากกวาการโฆษณาขายสินคา ทําใหดูเพลิดเพลิน เครื่องแตง

กายของตัวแสดงสวย  

 

 

 



บทท่ี 5 

บทสรุป 

 

 จากการศึกษาครั้งนี้ มีขอสรุปดังนี้ 

 1. สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ/ชมเปนลําดับท่ีหนึ่งมากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน รองลงมา 

คือ สื่อวิทยุ สื่ออินเตอรเน็ต สื่อนิตยสาร และสื่อหนังสือพิมพ ตามลําดับ 

 2. สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเปดรับ/ชมเปนลําดับสุดทายมากท่ีสุด คือ สื่อหนังสือพิมพ 

รองลงมา คือ สื่อนิตยสารและอินเตอรเน็ต มีจํานวนเทากัน สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน ตามลําดับ 

 3. กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักสินคา “ชาง” มากท่ีสุด รองลงมา คือ สิงห รีเจนซ่ี ลีโอ และ

สปายไวนคูลเลอร ตามลําดับ สวนสินคาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญไมรูจักมากท่ีสุด คือ สุราแสงโสม โดย

กลุมตัวอยางสวนใหญไดแสดงความคิดเห็นวา การท่ีไดรูจักสินคาเพราะเคยเห็นชื่อสินคาในสื่อ

โทรทัศน ผานการโฆษณาระหวางรายการประเภทตางๆ นอกจากนี้ ยังเคยเห็นชื่อสินคาในผลิตภัณฑ

อ่ืนๆ เชน ผาหม รถบรรทุกของ ปายโฆษณาริมถนน เปนตน 

 4. กลุมตัวอยางสวนใหญจดจําลักษณะสินคา “สิงห” มากท่ีสุด โดยสวนใหญอธิบายลักษณะ

สินคาวา เปนรูปตัวสิงหบนผลิตภัณฑ รองลงมา คือ ชาง จํานวน 108 คน (รอยละ 72) สปายไวน

คูลเลอร จํานวน 100 คน (รอยละ 66.67) และรีเจนซ่ี จํานวน 76 คน (รอยละ 50.67) ตามลําดับ 

สวนสินคาท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญไมสามารถจดจําลักษณะสินคาไดมากท่ีสุด คือ เบียรซานมิเกล 

จํานวน 137 คน (รอยละ 91.33) 

 5. กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นชื่อ/ภาพสินคา/โฆษณาสินคา “ชาง” มากท่ีสุด รองลงมา 

คือ รีเจนซ่ี สิงห ตามลําดับ โดยสวนใหญเคยเห็นในสถานีโทรทัศนชองตางๆ แทบทุกชองในความถ่ี

ใกลเคียงกัน 

 6. นอกจากสื่อโทรทัศนแลว สื่อ/สถานท่ีท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นโฆษณาสินคาในสื่อ/

สถานท่ีอ่ืน ไดแก ในหางสรรพสินคา ในอินเตอรเน็ต และในรานคายอย  

7. กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาชวยใหผูบริโภคจําชื่อสินคาหรือรูจักสินคา 

(รอยละ 70) โฆษณาเปนการชวยสงเสริมการตลาดและการขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการโฆษณา (รอยละ 

68) โฆษณาทําใหผูชมจดจําสินคาได (รอยละ 70)  

8. กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยมากท่ีสุดตอประเด็น ดังนี้ โฆษณาเหลาเบียรปจจุบันทําได

สวยงามมากข้ึน โฆษณาเหลาเบียรปจจุบันท่ีทําการรณรงคเมาไมขับ ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี 

9. กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นดวยตอประเด็น ดังนี้ โฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันบอกวา การ

ดื่มเปนสิ่งไมอันตราย การท่ีสินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวาเปนสิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม 

โฆษณาไมไดชักจูงใหเยาวชนมาดื่มเหลาเบียร บริษัทเหลาเบียรบางยี่หอใหทุนการศึกษาแกเด็ก ถือวา

เปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน และการดื่มเปนเรื่องปกติในปจจุบัน 
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10. กลุมตัวอยางสวนใหญไมเห็นดวยตอประเด็น ดังนี้ โฆษณาเหลาเบียรปจจุบัน มีสาระและ

ขอคิดดีๆ แฝงไว โฆษณาเหลาเบียรสามารถสอนเราไดหลายอยาง เชน ความเปนลูกผูชาย เปนตน 

โฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันสอนใหเราทําดี เปนคนดีในสังคม 

11. กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล (รอยละ 60.67) โดยสวนใหญให

เหตุผลของการไมดื่มวา ไมมีประโยชน ไรสาระ แตกลุมตัวอยางท่ีเคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล พบวา 

ดื่มครั้งแรกเม่ืออายุนอยท่ีสุด คือ 15 ป 

12. กลุมตัวอยางสวนใหญเคยเห็นคนรอบขางดื่ม โดยคนรอบขางท่ีเคยเห็นดื่มมากท่ีสุด คือ 

เพ่ือนบาน  

13. กลุมตัวอยางสวนใหญมีความคิดเห็นวา โฆษณาเหลาเบียรมีผลตอการดื่ม (รอยละ 54) 

โฆษณาเหลาเบียรท่ีทําโฆษณาแนวสงเสริมสังคม ถือวาเปนการโฆษณาท่ีดี ดีกวาขายสินคา (รอยละ 

48) เราไมควรจํากัดหรือลมเลิกการโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศน เพราะโฆษณาเปนเพียงการให

ขอมูลเทานั้น (รอยละ 60)  
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