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บทคัดยอ 

 
การโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม (CSR) แมจะไมใชการโฆษณาเพ่ือมุงขายสินคาหรือ

ผลิตภัณฑโดยตรง แตเปนการโฆษณาท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีท่ีมีตอสินคา ซ่ึงปจจุบันธุรกิจ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดเปลี่ยนกลยุทธมาใชการโฆษณารูปแบบดังกลาวมากข้ึน การสื่อสารลักษณะ
ดังกลาวสงผลตอการรับรู ความเขาใจ และทัศนคติของกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะกลุมเยาวชนท่ียังขาด
ความตระหนักและรูเทาทันสื่อ ซ่ึงจากการศึกษาพบวา การเปดรับสื่อและการเคยเห็นชื่อสินคา/ตรา
สินคา/ผลิตภัณฑสินคาผานสื่อประเภทตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศน ในปริมาณความถ่ีท่ี
บอยครั้งจะเปนการตอกย้ําใหกลุมตัวอยางรูจักสินคาและสามารถจดจําชื่อสินคาและ/หรือรูปลักษณะ
ผลิตภัณฑสินคา หรือแมแตการจดจําชื่อบริษัทท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคาได และกลุมตัวอยางสวนใหญ
ยังเกิดความรูสึกท่ีดีตอสินคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล และเห็นดวยมากท่ีสุดตอประเด็นท่ีวา 
บริษัทเหลาเบียรบางยี่หอใหทุนการศึกษาแกเด็ก ถือวาเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน และประเด็นท่ีวา 
การท่ีสินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวาเปนสิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม รวมท้ังเห็นดวยตอ
ประเด็นท่ีวา การดื่มเปนเรื่องปกติในปจจุบัน ซ่ึงการรับรูดังกลาวของเยาวชนเปนสัญญาณเตือนให
ผูเก่ียวของทุกสวนฝายควรตองรวมกันเฝาระวังการสื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีอาจมี
ผลกระทบตอกลุมเยาวชนใหจริงจังมากข้ึน  
 

Although corporate and social-responsibility advertising (CSR) is not an 
advertising for selling product, CSR can force consumer’s feeling positively to that. 
We see nowadays the alcoholic business use CSR much more in their marketing 
strategies. This communication can impact audience’s perception and attitude 
including youth’s who lacks of media literacy. The results found that audiences who 
have been bombarded by alcohol advertising on TV, can recall product, brand or 
name of corporation. We found that those audiences felt good in alcohol business 
and they tended to strongly agree with what some gave scholarship to poor rural 
children and supported sport activities. Moreover, most of them agreed with this 
issue; ‘drinking alcohol is ordinary’. These perceptions could urge us to be more 
serious awareness in alcohol’s CSR which indirectly approach our youth. 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
คําสําคัญ : ผลกระทบ (Impact) โฆษณาสงเสริมสังคม (Corporate and Social-Responsibility 
Advertising – CSR)  เครื่องดื่มแอลกอฮอล (Alcohol Drink) เยาวชน (Youth) 
บทนํา 
 สภาพการแขงขันทางธุรกิจในปจจุบันท่ีทวีความรุนแรงอยางดุเดือด ทําใหผูผลิตและ
ผูประกอบการตางพยายามหาชองทางเพ่ือชวงชิงสวนแบงทางการตลาดและ “พ้ืนท่ีในใจ” ของ
กลุมเปาหมายใหมากและยั่งยืนยาวนานท่ีสุด กอปรดวยสภาพการสื่อสารในสังคมขาวสารปจจุบัน ทํา
ใหการโฆษณากลายเปนเครื่องมือสําคัญทางธุรกิจเกือบทุกประเภท  

อยางไรก็ตาม ธุรกิจบางประเภท อาทิ เครื่องดื่มแอลกอฮอล กําลังถูกสังคมมองวาเปนสินคา
ท่ีมอมเมาประชาชนและเยาวชนของประเทศ และการโฆษณาสินคาดังกลาวควรถูกควบคุมมิให
กระทําไดอยางเสรีเกินไป เห็นไดจากผลการศึกษาของ Saffer1 ท่ีพบวา การโฆษณาแอลกอฮอลท่ี
เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องในเขตอเมริกาเหนือทําใหการบริโภคสุราเพ่ิมข้ึนเล็กนอย และผลการวิเคราะห
ขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาและการหามโฆษณาแอลกอฮอลกับการบริโภคท่ีไดจาก 20 ประเทศยัง
พบวา คาใชจายในการโฆษณาแอลกอฮอลโดยรวมสัมพันธกับการบริโภคแอลกอฮอลท่ีเพ่ิมข้ึน และ
การหามโฆษณาชวยลดการบริโภคลงไดอยางมีนัยสําคัญ2 ดังนั้น ในหลายประเทศจึงไดมีการพยายาม
ควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเขมงวด รวมท้ังประเทศไทย ซ่ึงลาสุดพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดประกาศในราชกิจจานุเบกษา เม่ือวันท่ี 13 กุมภาพันธ 
2551 และมีผลบังคับใชอยางเปนทางการแลว ทําใหธุรกิจแอลกอฮอลถูกควบคุมท้ังดานการจําหนาย 
การดื่ม และการโฆษณา โดยเฉพาะการควบคุมการนําเสนองานโฆษณาผานสื่อมวลชน ธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจึงไดพยายามเปลี่ยนยุทธศาสตรไปใชสื่อพิเศษในธุรกิจโฆษณายุคใหม อาทิ สื่อ
อินเตอรเน็ต การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดแสดงสินคา การเปดเขาเยี่ยมชมกิจการ กิจกรรมการกุศล 
การเปนผูใหการสนับสนุนชวยเหลือสังคม และการโฆษณาบริษัทเพ่ือมุงสรางภาพลักษณใหกับบริษัท
โดยไมไดมุงขายสินคาหรือการโฆษณาผลิตภัณฑ เปนตน3 หรือท่ีเรียกวาการโฆษณาประเภทสงเสริม
สังคมหรือการโฆษณาองคกร (Corporate and Social-Responsibility Advertising – CSR) มาก
ข้ึน  

การโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม (CSR) แมจะไมใชการโฆษณาเพ่ือมุงขายสินคาหรือ
ผลิตภัณฑโดยตรง แตเปนการโฆษณาท่ีไดผลทางความรูสึกท่ีดีท่ีมีตอสินคา และสงผลทางออมให
กลุมเปาหมายตัดสินใจเลือกสินคาดังกลาว โดยเฉพาะในกลุมเยาวชน โฆษณามีผลอยางยิ่งตอการ
เลือกบริโภคของเยาวชน และขณะนี้ยังไมมีองคกรในประเทศใดท่ีสามารถควบคุมการโฆษณาสินคา
ประเภทอาหารและเครื่องดื่มท่ีหันมาใชแรงจูงใจและเทคนิคทางดานอารมณมากระตุนความตองการ
บริโภคของกลุมเยาวชน และไมมีองคกรใดท่ีสามารถควบคุมเนื้อหาโฆษณาท่ีหันมาเลนกับการสราง
แรงจูงใจผานภาพลักษณได ซ่ึงเปนสวนท่ีทําใหเยาวชนอยากลองดื่มมากข้ึน4  

สําหรับประเทศไทยไดมีความพยายามรณรงคการควบคุมจํากัดการโฆษณาธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมาอยางตอเนื่อง โดยมีจุดประสงคเพ่ือปกปองกลุมเยาวชนไมใหกลายเปน “ผูบริโภค” 
กอนวัย และเพ่ือเปนการลดนักดื่มหนาใหมในทุกวัยอีกดวย ซ่ึงผลการศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูลสําหรับ
การวางแผนตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอไป  



 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพุทธิปญญาของโฆษณาทางโทรทัศนในเชิงสรางสรรคสังคมของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ท่ีมีตอกลุมเยาวชนระดับประถมศึกษา ระดับมัธยมศึกษาตอนตน ตอนปลาย 
และอุดมศึกษา ในพ้ืนท่ีภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กรณีศึกษา จังหวัดเชียงใหมและ
จังหวัดขอนแกน 
 2. เพ่ือศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกออฮลและสุรา
จากการโฆษณาในกลุมเยาวชน อันเปนการตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  
 3. เพ่ือสนับสนุนผลการศึกษาของชุดโครงการ “การศึกษาผลกระทบของงานโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมีตอเยาวชนในประเทศไทย” โดยโครงการยอยนี้
เปนโครงการยอยท่ี 2 และ 3 ในชุดโครงการวิจัย 
 
วิธีการศึกษา 

การศึกษาเปนลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บขอมูลครั้งเดียว (One-
shot Case Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ซ่ึงเครื่องมือดังกลาวเปนชุดเดียวกับชุดโครงการใหญ (โครงการ กทม.) ของ ดร.ศรีรัช ลาภใหญ ท่ี
ปรึกษาโครงการวิจัย เปนผูออกแบบเครื่องมือ  
 กลุมตัวอยางมุงศึกษากลุมเยาวชน 4 ระดับ คือ ระดับชั้นประถมศึกษา (ประถม 5-6) 
ระดับชั้นมัธยมตน (ม.1-3) ระดับชั้นมัธยมปลาย (ม.4-6) และระดับอุดมศึกษา (ชั้นปท่ี 1-4) ในพ้ืนท่ี
ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยเลือกโรงเรียนท่ีมีความประสงคเขารวมในการศึกษาใน
จังหวัดเชียงใหมและจังหวัดขอนแกนเปนกรณีศึกษา จังหวัดละ 150 คน แบงเปนกลุมตัวอยางชั้น
ประถมศึกษา ชั้นมัธยมศึกษา และอุดมศึกษา หนวยละ 50 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบ 
convenient sampling และใชหลักการวา กลุมดังกลาวเปนกลุมท่ีเปดรับสื่อมวลชนและเคยเห็นหรือ
เคยไดรับชมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราทางโทรทัศนมากอน 
 
ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษากลุมเยาวชนตัวอยางท้ังสองภาคมีลักษณะใกลเคียงกัน จึงขอนําเสนอควบคูกัน
ในประเด็นสําคัญ ดังนี้  

พฤติกรรมการเปดรับสื่อของกลุมตัวอยางท้ังสองภาค พบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเลือก
เปดรับเปนลําดับ ท่ีหนึ่ งมากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน (ภาคเหนือ รอยละ 46.66, ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 45.33) เชนเดียวกับลําดับท่ีสอง คือ สื่อวิทยุ (ภาคเหนือ รอยละ 38.67, 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 37.33) สวนสื่อท่ีกลุมตัวอยางเลือกเปดรับนอยท่ีสุด คือ สื่อ
หนังสือพิมพ (ภาคเหนือ รอยละ 32.66, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 32.67)  

 
 
 



 
ผลการศึกษาพบวา กลุมเยาวชนท่ีรูจักชื่อสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดแสดงความคิดเห็นวา 

สวนใหญเคยเห็นชื่อสินคาในสื่อโทรทัศน ผานโฆษณาระหวางรายการประเภทตางๆ นอกจากนี้ ยังเคย
เห็นชื่อสินคาในสื่ออ่ืน เชน หนาหนังสือพิมพ โปสเตอร ปายโฆษณาริมถนน เปนตน รวมท้ังยังเคยเห็น
ชื่อสินคาในผลิตภัณฑอ่ืนๆ เชน ผาหม รถบรรทุกของ เปนตน โดยชื่อสินคาท่ีกลุมตัวอยางตอบวารูจัก
มากท่ีสุด คือ สินคา “ชาง” (ภาคเหนือ รอยละ 88.67, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 86.67) 
รองลงมา คือ สิงห (ภาคเหนือ รอยละ 77.73, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 73.33) และ รีเจนซ่ี 
(ภาคเหนือ รอยละ 70, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 60.67) ตามลําดับ  

สวนการจดจําลักษณะสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญของภาคเหนือจดจําลักษณะสินคา 
“สิงห” มากท่ีสุด (รอยละ 76.67) ขณะท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญของภาคตะวันออกเฉียงเหนือจดจํา
ลักษณะสินคา “ชาง” มากท่ีสุด (รอยละ 77.33) โดยกลุมตัวอยางท้ังสองภาคสามารถอธิบายลักษณะ
สินคาดังกลาวผานการจดจําลักษณะสัญลักษณของตราสินคาท่ีตรงกับชื่อสินคาท่ีอยูบนผลิตภัณฑ 
นอกจากนี้ ยังพบวา กลุมตัวอยางท้ังสองภาคเคยเห็นชื่อบริษัท “Thai Bev” ในสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด 
(ภาคเหนือ รอยละ 46.67, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 44)  

ผลการศึกษาขางตนแสดงใหเห็นวา การเปดรับสื่อและการเคยเห็นชื่อสินคา/ตราสินคา/
ผลิตภัณฑสินคาผานสื่อประเภทตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศน ในปริมาณความถ่ีท่ีบอยครั้งจะ
เปนการตอกย้ําใหกลุมตัวอยางรูจักสินคาและสามารถจดจําชื่อสินคาและ/หรือรูปลักษณะผลิตภัณฑ
สินคา หรือแมแตการจดจําชื่อบริษัทท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคาได ซ่ึงจากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง
ท้ังสองภาคสวนใหญไดแสดงความคิดเห็นสอดคลองกันวา โฆษณาชวยใหผูบริโภคจําชื่อสินคาหรือรูจัก
สินคา (ภาคเหนือ รอยละ 70, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 72.67) โดยกลุมตัวอยางภาคเหนือ 
รอยละ 68 และกลุมตัวอยางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 54 เห็นวา โฆษณาเปนการชวย
สงเสริมการตลาดและการขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการโฆษณา  

อยางไรก็ตาม แมกลุมตัวอยางสวนใหญจะเห็นวา โฆษณาเปนการชวยสงเสริมการตลาดและ
การขายสินคา แตยังคงเปนสัดสวนท่ีไมมากนัก อีกท้ังยังพบวา กลุมตัวอยางเกิดความรูสึกท่ีดีตอสินคา
ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากผลการศึกษาท่ีพบวา กลุมตัวอยางครึ่งหนึ่งของท้ังภาคเหนือ (รอย
ละ 54.67) และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (รอยละ 55.53) เห็นดวยมากท่ีสุดตอประเด็นท่ีวา บริษัท
เหลาเบียรบางยี่หอใหทุนการศึกษาแกเด็ก ถือวาเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน และประเด็นท่ีวา การท่ี
สินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวาเปนสิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม (ภาคเหนือ รอยละ 52.67, 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 50.67) รวมท้ังเห็นดวยตอประเด็นท่ีวา การดื่มเปนเรื่องปกติใน
ปจจุบัน (ภาคเหนือ รอยละ 42.67, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 52) กลุมตัวอยางเกือบท้ังหมด
เคยเห็นคนรอบขางดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ภาคเหนือ รอยละ 92.33, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
รอยละ 94.67) และเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางคิดจะดื่มสุรา/เบียรมีลักษณะใกลเคียงกัน คือ อยากรูอยาก
ทดลอง ตองการเปนสวนหนึ่งของสังคมเพ่ือน เคยเห็นคนรอบขางดื่ม และคิดวาเปนเรื่องปกติธรรมดา 
ไมใชสิ่งอันตรายหรือเลวรายเกินไป ประกอบกับการโฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันท่ีเปลี่ยนกลยุทธเปน
การโฆษณาสงเสริมสังคม (CSR) มากข้ึน จึงทําใหกลุมตัวอยางเห็นวา ลักษณะโฆษณาดังกลาวมิได
มุงเนนการขายสินคา แตเปนโฆษณาท่ีสวยงาม เพลิดเพลิน นาติดตาม และทําใหสินคาดูนาเชื่อถือ 
เนื่องจากมีการนํานักรองนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงมาเปนผูแสดงนํา 
 



 
 
อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 พฤติกรรมการเปดรับสื่อของกลุมตัวอยางท้ังสองภาค พบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเลือก
เปดรับเปนลําดับท่ีหนึ่งมากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน และนับเปนสื่อท่ีมีอิทธิพลสูงตอผูรับสาร การท่ี
เยาวชนเปดรับสื่อและการเคยเห็นชื่อสินคา/ตราสินคา/ผลิตภัณฑสินคาผานสื่อประเภทตางๆ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศน ในปริมาณความถ่ีท่ีบอยครั้งจึงเปนการตอกย้ําใหเยาวชนรูจักสินคา
และสามารถจดจําชื่อสินคาและ/หรือรูปลักษณะผลิตภัณฑสินคา หรือแมแตการจดจําชื่อบริษัทท่ี
เชื่อมโยงกับตราสินคาได สอดคลองกับงานวิจัยของ ญาดา วิทยาพันธประชา5 ท่ีสํารวจการรับรู การ
จดจําได และทัศนคติของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล และพบวา การท่ีเยาวชนดื่มเหลาตั้งแตอายุนอย ปจจัยหนึ่งท่ีเปน
ตัวกระตุน คือ สื่อ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ซ่ึงเปนสื่อท่ีผูบริโภคเปดรับทุกวันและเขาถึงมากท่ีสุด การ
รับรูตราสินคาซํ้าๆ ในสื่อโทรทัศนท่ีเสนอไดท้ังภาพและเสียงดึงดูดใจจะทําใหจดจําตราสินคานั้นๆ ได 
และผลท่ีตามมา คือ เยาวชนจะอยากทดลองสินคาหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ เห็นไดจากผล
การศึกษาครั้งนี้เชนกันท่ีพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
ปจจุบันทําไดสวยงาม สะดุดตา นาติดตามมากข้ึน ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาทางวิชาการ
ดานพฤติกรรมท่ีพบวา การโฆษณาเปนผลเสียตอเยาวชน เชน สวนใหญจําโฆษณาแอลกอฮอลได และ
เยาวชนสวนใหญชอบโฆษณาเพราะสนุกสนาน มีชีวิตชีวา และเพลงไพเราะ6  

นอกจากนี้ จากการศึกษาพบวา เยาวชนสวนใหญมองวา บริษัทเหลาเบียรบางยี่หอท่ีให
ทุนการศึกษาแกเด็กเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน และการท่ีสินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวาเปน
สิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม ซ่ึงการรับรูดังกลาวของเยาวชนเปนสัญญาณบอกวา เยาวชนเกิดทัศนคติ
ท่ีดีตอธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล การโฆษณาทางบวกสามารถเปลี่ยนความสงสัยในสิ่งท่ีไมดีใหรูสึกดี
ข้ึน เปลี่ยนการรับรูเปนความเชื่อ เปลี่ยนจากความเชื่อเปนความชอบ โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับ
ผลการวิจัยของ ดร.ศรีรัช ลาภใหญ7 ท่ีพบวา เด็กชั้นประถมศึกษา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษา
ตอนปลาย และนักศึกษาท่ีดูโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนเกิดความภักดีตอตราสินคาและ
ไดรับอิทธิพลโดยไมรูตัว เยาวชนทุกกลุมตีความในแงบวกตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ ชวยคนรักษ
ธรรมชาติ วัฒนธรรมประเพณีไทย ทําใหคนไทยมีน้ําใจตอกัน สนับสนุนกีฬา สอนใหกลาคิด ถาดื่มจะ
มีเพ่ือน บริจาคชวยภัยหนาว โดยเยาวชนระดับประถมศึกษาท่ียังไมดื่มจะแนะนําใหพอแมผูปกครอง
ดื่มตรา/ยี่หอท่ีตนเองชอบ  

ผลการศึกษาครั้งนี้ยังพบอีกวา เยาวชนมองวาการดื่มเปนเรื่องปกติธรรมดา และเหตุผลท่ี
เยาวชนคิดจะดื่ม คือ อยากรูอยากทดลอง ตองการเปนสวนหนึ่งของสังคมเพ่ือน เคยเห็นคนรอบขาง
ดื่ม และคิดวาเปนเรื่องปกติธรรมดา ไมใชสิ่งอันตรายหรือเลวรายเกินไป ซ่ึงจากการสรุปของ นพ.
บัณฑิต ศรไพศาล และคณะ8 พบวามีปริมาณผูดื่มแอลกอฮอลเพ่ิมข้ึนอยางชัดเจนในกลุมเด็ก เยาวชน 
และผูใหญตอนตน คิดเปนเพ่ิมข้ึนรอยละ 29 – 40 นับเปนสัญญาณอันตรายท่ีบงชี้ความเลวรายของ
แนวโนมของสถานการณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในหมูเด็กและเยาวชน ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีอัตรา
การเติบโตของผูท่ีจะมีพฤติกรรมการดื่มประจํามากกวากลุมอ่ืน ท้ังนี้ เปนผลมาจากพฤติกรรมตองการ
เลียนแบบตัวแสดงในโฆษณา9 และการปลูกฝงคานิยมแฝงในงานโฆษณา เชน การดื่มแลวหลอ เทห 
สวย หรือประสบความสําเร็จในชีวิต ซ่ึงจากการวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาของ ดร.เอ้ือจิต วิโรจนไตร 



 
รัตน10 โดยใชแนวคิดสัญวิทยาพบวา โฆษณาทุกชิ้นมีแนวคิดอยางใดอยางหนึ่งท่ีสื่อสารไปยัง

ผูชม ซ่ึงโฆษณาแอลกอฮอลแตละยี่หอจะพยายามสราง “ภาพลักษณของผูดื่ม” เขาทํานองท่ีวา 
“อยากเปนคนอยางไร ก็บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเสนอภาพลักษณอยางนั้น” หรือ “ดื่มอะไรเปน
อยางนั้น” (You Are What You Drink)  
 จากผลการศึกษาท่ีไดสามารถสรุปไดวา การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสงเสริม
สังคมมีผลกระทบตอการรับรูของเยาวชน ซ่ึงรวมไปถึงเยาวชนในระดับภูมิภาค คือ ภาคเหนือและ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท้ังนี้ เนื่องจากอิทธิพลของสื่อมวลชนโดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี แมจะมีการออกพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ท่ีมีเนื้อหาความในมาตรา 32 วา “หามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลหรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือ
ชักจูงใจใหผูอ่ืนดื่มโดยตรงหรือโดยออม” แตในวรรคสองกลับมีชองวางในทางปฏิบัติวา “การโฆษณา
หรือประชาสัมพันธใดๆ โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการใหขอมูล
ขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น เวนแตเปนการปรากฎของภาพลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือ
สัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเทานั้น ท้ังนี้ ตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง” ทําให
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังคงใชกลยุทธการโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม (CSR) ในการแขงขันทาง
การตลาดตอไป ประกอบกับระยะท่ีผานมา เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินการโฆษณาเพ่ือสรางความ
ตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) มาอยางตอเนื่องและรุนแรง มีผลทําใหกลุมเปาหมาย
หรือแมแตประชาชนเยาวชนท่ัวไปเกิดการรับรูและจดจําตราสินคาไดอยางแมนยํา การโฆษณา
ประเภทสงเสริมสังคม (CSR) จึงเปนเหมือนการชวยตอกย้ําหรือเตือนความจํา (Remind) ให
กลุมเปาหมายจดจําและภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty) มากข้ึน และดวยการสอดแทรกเนื้อหา
สาระในงานโฆษณาใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูวาธุรกิจนี้ไดทุมทําประโยชนสังคมสวนรวม อีกท้ัง
การนําเสนอภาพท่ีสวยงาม คําขวัญหรือขอความท่ีประทับใจและสื่อถึงภาพลักษณของผูบริโภคสินคา
นั้นๆ ยิ่งทําใหกลุมเปาหมายมีทัศนคติท่ีดีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล และมีแนวโนมท่ีเยาวชนหนาใหม
จะเกิดการอยากรูอยากลองเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ อยางหลีกเลี่ยงไมได  
 อยางไรก็ตาม แนวทางหนึ่งท่ีอาจชวยลดและปองกันปญหาเหลานี้ได คือ การใหความรู
เก่ียวกับเนื้อหาของสื่อ การใหความรูแกเยาวชนเพ่ือใหรูเทาทันสื่อ (media literacy) ใหเยาวชน
สามารถแยกแยะ ไตรตรอง เขาใจวัตถุประสงคของการโฆษณา และสามารถกลั่นกรองการตัดสินใจ
เก่ียวกับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหลานั้นได ขณะท่ี “สื่อ” เปนชองทางการสื่อสารจากธุรกิจ
แอลกอฮอลไปยังกลุมเปาหมาย เราควรใช “สื่อ” เปนเครื่องมือในการใหการศึกษาและความรูตางๆ 
ไปสู เยาวชนเปาหมายดวย ท้ังนี้ ควรตองมีการศึกษาการใชสื่อประเภทตางๆ อยางไรใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงคสูงสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมเปาหมายในภูมิภาค 
ควรมีการใชประโยชนจากสื่อทองถ่ิน สื่อพ้ืนบาน และสื่อบุคคล ในการรวมผสมผสานเปนชองทางการ
สื่อสารท่ีเหมาะสมในแตละทองท่ี การสรางเครือขายและการสื่อสารอยางมีสวนรวมในชุมชนจะเปน
แรงสําคัญท่ีชวยผนึกกําลังความเขมแขงของทองถ่ินไดเปนอยางดี รวมท้ังการสรางสรรครูปแบบ
เนื้อหาท่ีเราความสนใจของกลุมเยาวชนเปาหมายและสอดคลองกับวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมของ



ชุมชน จะชวยเอ้ือใหเกิดผลทางการรับรูและทัศนคติของเยาวชนในภูมิภาคได ซ่ึงผูวิจัยคิดวา แนวทาง
ดังกลาวควรตองมีการศึกษาวิจัยอยางจริงจังในแตละพ้ืนท่ีตอไป  

 
กิตติกรรมประกาศ 

 โครงการวิจัยท้ังสองโครงการ คือ “โครงการศึกษาผลกระทบของงานโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมีตอเยาวชนในพ้ืนท่ีภาคเหนือ จังหวัดเชียงใหม และพ้ืนท่ี
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัดขอนแกน” ไดรับการสนับสนุนทุนวิจัยจากสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) กรมสุขภาพจิต สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุข (สวรส.) และ
ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) โดยขอขอบคุณทุกทานท่ีมีสวนรวมใหองคความรูนี้สําเร็จลุลวง ไดแก 
อาจารย ดร.ศรีรัช ลาภใหญ ท่ีปรึกษาโครงการวิจัย ผูชวยศาสตราจารย วีรศิริ ศิริวัฒนกุล นางสมใจ 
เทศประสิทธิ์ คณะนักวิจัยและเจาหนาท่ีทุกทาน สําหรับความชวยเหลือประสานงานและอํานวยความ
สะดวกตางๆ อยางดียิ่ง 
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