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บทคัดยอ 

 

ณัฐพงษ  หริรักษาพิทักษ : การศึกษาผลกระทบของงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณา

สงเสริมสังคมท่ีมีตอเยาวชนไทยในเขตพ้ืนท่ีภาคใต จังหวัดสงขลา (The Study 0f Alcoholic 

Beverages Advertising: Impact of Corporate Social Responsibility (CSR) Advertising 

On Thai Adolscent in The Southern: Songkhla Province) . 

 

     วัตถุประสงค เพ่ือศึกษาผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสงเสริมสังคมท่ีมี

ผลกระทบตอเยาวชนไทย ในเขตพ้ืนท่ีภาคใต ในการรับรู การจดจํา ทัศนคติ และผลกระทบท่ีสงผลถึง

ความชื่นชม ความภักดีในตราสินคาและชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการดื่ม และการรูเทาทันสื่อ โดยมีกลุม

ตัวอยางคือกลุมเยาวชนระดับประถมศึกษาตอนปลาย(ป.5-ป6) ระดับมัธยมศึกษาตอนตน(ม.1-ม.3) ระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลาย(ม.4-ม.6) และระดับอุดมศึกษา(ป1-ป4) ในพ้ืนท่ีภาคใต อําเภอหาดใหญ เมืองชุม

ทางเศรษฐกิจสําคัญทางใต ซ่ึงมีความเจริญและมีแหลงบันเทิงอยูท่ัวไป เยาวชนในพ้ืนท่ีมีพฤติกรรมการ

เท่ียวกลางคืนและแนวโนมมีการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพ่ิมมากข้ึน  

   

     ระเบียบวิธีวิจัย เปนการสํารวจเชิงปริมาณ(Quantitative)ดวยแบบสอบถาม(Questionnaires)              

จํานวน200ราย และเชิงคุณภาพ(Qualitative) ดวยการสัมภาษณกลุมเจาะลึก(Focus Group Indepth 

interview) จํานวน60ราย รวมท้ังสิ้น260ราย 

      

     ผลการวิจัยพบวาจากโฆษณาท้ัง9เรื่องนั้น เรื่องท่ีกลุมตัวอยางทุกกลุมมีการรับรูจดจําไดและชื่นชอบ

คือโฆษณาท่ีมีความโดดเดนท่ีสุดดานสุนทรียภาพในการถายภาพท่ีสวยงามจับใจ มีศิลปะ มีความเปน

Exotics มีลักษณะพิเศษเฉพาะตัว แตกตางและแปลกใหม ตางจากโฆษณาในกลุมเดียวกัน คือชุดสุวรรณ

ภูมิ...แผนดินทอง กลุมตัวอยางตางชื่นชอบ มีการรับรู จดจําไดท้ังเนื้อเรื่องและองคประกอบอ่ืนๆ และ

สามารถจดจําตราสินคาไดแมนและมากท่ีสุดกวาโฆษณาชิ้นอ่ืนๆ  ดวยเนื้อหาเรื่องราว”ความเปนไทย” 

เชิงการสงเสริมอนุรักษสามารถเปนจุดขายไดท่ี”ไดใจ”ผูบริโภค ประกอบกับการสรางสรรคโฆษณาท่ีมีชั้น

เชิงกลยุทธ ท่ีมีความนาสนใจเขาถึงผูบริโภคและสามารถฝงอัตลักษณของตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคได

อยางมีประสิทธิผล 
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     โฆษณาสงเสริมสังคม”ชาง”สื่อความหวงใยขององคกรตอสังคมผานโฆษณาดวยการเสนอภาพ 

”ผูให”การสรางคลินิคชาง การบริจาคผาหม สิ่งของเครื่องใช การสนับสนุนกีฬาฟุตบอล กลุมตัวอยางทุก

กลุมมีการรับรู จดจําตราสินคาไดอยางแมนยํา และเชื่อวาองคกรเปนผูใหแกสังคม  

 

     กลุมตัวอยางท้ังหมดยกเวนประถมปลาย มีความเห็นวาโฆษณาแมจะนําเสนอภาพการสงเสริมสังคม

ท้ังหมดก็คือการโฆษณาสุราและเบียร ดวยเหตุท่ีมีการแทรกความเปนอัตลักษณของตราสินคาอยูตามภาพ

ตางๆท่ีเสนอเชน สี สัญลกัษณ รูปรางลักษณะของตราสินคา เพ่ือสรางการเตือนความจําและการ

ครอบครองใจของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด และรูปขวดสุราหรือกระปองเบียรในฉากปดทายโฆษณา ก็เปน

เจตนาท่ีตองการใหผูบริโภคเห็นและจดจําตราสินคาได  

 

     กลุมตัวอยางทุกกลุมจะชื่นชอบโฆษณาแนวสงเสริมสังคมเพราะเห็นวามีประโยชนเปนการชวยเหลือ

สังคมและอยากใหมีโฆษณาแนวนี้อีก แตขณะเดียวกันไมเห็นดวยท่ีปรากฏตราสินคาและตัวสินคาใหเห็น

เทากับเปนโฆษณาสงเสริมใหชอบในตราสินคา และสงเสริมใหมีพฤติกรรมการซ้ือตามตราสินคาท่ีโฆษณา

นั่นเอง  

 

     มุมมองการสงเสริมสังคมอยางเปนรูปธรรมท่ีสุดกลุมตัวอยางทุกกลุมมีความเห็นวา ”ชาง”มีพันธกิจ

ดานสงเสริมสังคมจริง การแจกผาหม การสงเสริมกีฬาฟุตบอล สวนตราสินคาอ่ืนๆกลุมตัวอยางเห็นวาไมมี

การทําเปนรูปธรรม และทําโฆษณาเพ่ือประชาสัมพันธองคกรเทานั้น  อนึ่งกลุมตัวอยางมัธยมตนเห็นวา 

งบประมาณของพันธกิจดานสงเสริมสังคมของ”ชาง”นํามาจากเงินของผูบริโภคท่ีซ้ือสุราชาง การทํา

โฆษณาก็เพ่ือบอกกับผูบริโภควา”ซ้ือเบียรชางเทากับไดทําบุญเพ่ือสังคม” เปนการสรางแรงจูงใจและ

ความภักดีในตราสินคาใหกับผูบริโภค 

  

     กลุมตัวอยางทุกกลุมมีความเห็นตอการนําเสนอพระบรมฉายาลักษณมาใชในโฆษณาเหลาเปนสิ่งไม

เหมาะสม โฆษณาสงเสริมสังคมสวนใหญไมมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการดื่มในตราสินคาทันที

แมวาพ้ืนฐานการอบรมไมใหดื่มสุราแตหากเลือกดื่ม กลุมตัวอยางมัธยมปลายจะเลือกดื่มลีโอเบียร เพราะ

แสดงถึง”ความเปนสุภาพบุรุษ”แสดงวาโฆษณาสามารถสรางแรงจูงใจและเปลี่ยนพฤติกรรมในกลุม

เยาวชนไดดวยการนําเสนอเรื่องเก่ียวพันกับเพศและความเปน “สุภาพบุรุษ” กลุมอุดมศึกษาจะเลือกดื่ม

ตราจอหนนี่วอลกเกอรเพราะมีความเปนสากลและมีระดับกวาตราอ่ืนๆ  
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     สรุปผลการวิจัยโฆษณาสงเสริมสังคมของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีกระทบตอเยาวชนตอการรับรู การ

จดจําในตราสินคาได และยังสรางทัศนคติท่ีดี ใหเกิดความภักดีตอตราสินคาไดอีกดวยในทุกกลุมตัวอยาง 

โดยมีกลุมตัวอยางนักเรียนประถมปลายท่ีรูไมเทาทันสื่อจะเขาใจและเชื่อตามโฆษณา ไมคิดวาเปนการ

โฆษณาแฝงหรือขายสินคา สําหรับกลุมมัธยมตนและปลายรวมท้ังกลุมระดับอุดมศึกษาเห็นวาเปนโฆษณา

สรางภาพลักษณแฝงการขายสินคาและทางบริษัทไมมีการทํากิจกรรมเพ่ือสงเสริมสังคมจริงตามท่ีโฆษณา

ยกเวน”ชาง”  

 

Abstract 

 

Natapong  Hairaksapitak : Study on Alcoholic Beverage Advertising:Impact of 

Corporate Social Responsibillity (CSR) Advertising on Thai Adolescent In the 

southern Songkhla Province is supported by The Center for Alcohol Studies (CAS) 

during the year 2008. 

 

     Objective: To Investigate impacts of Corporate Social 

Responsibility(CSR)advertisement on Thai Adolescent in the southern Songkhla 

Province,the impact affects on adolescent awareness, perception,attitudes, behavior and 

media literacy toward the brands. 

 

     The procedure employed an action research method which comprised:1.Quantitative 

research using questionnaires. 2.Qualitative research through focus group indepth 

interviews.The samples used were 260 students (9-21years of age) from elementary 

school,Junior hight school,pre-university and university.It appears that rapid economic 

growth and adolescent have increased the consumption of alcoholic beverage among 

them.   

 

      CSR in alcohol advertising contributes to brand awareness,brand recall,brand 

recognition, advertising recall and brand preference among youth-especially the 

beautiful fantasy and attractive high production ads All the groups interviewed recognize 

highly ”Suwannaphumi…Golden Land-Regency”.”Chang” represents social contribution 



 ง 

having supported social charity for 8 years already. All interviewed groups are aware of 

its role and recognize the brand very highly. 

 

     All groups, except the elementary group do not believe in advertisement. They 

opine that it only creates images of social contribution and promotes selling of the 

product.The advertisement includes brand name as symbolic logo and many elements 

concerning the product encourage consumer it,All the interviewed groups appreciated 

the advertisements but did not like that the company logo appeared on the screen.  

 

      

      All groups agreed that Chang’s mission is realistic and with real social 

contribution.The  high school students say Chang’s CSR advertisements presents social 

contribution and that consumers by buying”Chang” financially contribute to social 

activities.The alcohol advetisements,which present any aspects concerning the”king” are 

not considered suitable.CSR advertisement appeal does not influence immediately on 

consumer drink behavior, for chosing brand Pre-unversity students like to consume”Leo” 

beer because the”gentelman” appeal of it. University students like to consumer 

”Johnny Walker” because of the brand personality looks high and international.  

 

     CSR advertisements stimulate consumer brand awareness, brand recognition, positive 

attitude,loyalty and admiration towards the brand among the youth.Sample of 

elementary group students truly believe on the ads.Another interviewed group said that 

CSR alcohol advertisement is only for making image and to promote product.Being a 

good CSR supporter the advertisement and corporate mission must have a concrete 

plan and not to show the hidden agenda.It appears futher that the youth who watched 

more alcohol CSR advertisements have them deeper penetrated into their mind and are 

more willing change  their attitude and behavior regarding alcohol. 
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                                                                                                               หนา 

ตารางท่ี 125 สินคาเบียรชาง        103 

ตารางท่ี 126 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรดเลเบิล Red Label    104 

ตารางท่ี 127 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็กเลเบิล Black Label    104 

ตารางท่ี 128 สินคาสุราหงษทอง        104 

ตารางท่ี 129 สินคาสุราแสงโสม        105 

ตารางท่ี 130 สินคาสุราเบนมอร        105 

ตารางท่ี 131 สินคาเบียรไฮเนเกน        105 

ตารางท่ี 132 สินคาเบียรลีโอ        106 

ตารางท่ี 133 สินคาสุราคราวน 99        106 

ตารางท่ี 134 สินคาสปาย         106 

ตารางท่ี 135 สินคาบาคารดี้        107 

ตารางท่ี 136 สินคาไทเบียร        107 

ตารางท่ี 137 สินคาสุราชีวาส รีกัล        107 

ตารางท่ี 138 สินคาไทเกอรเบียร        108 

ตารางท่ี 139 สินคาเบียรอาชา        108 

ตารางท่ี 140 สินคาสุราสเปย รอยัล       108 

ตารางท่ี 141 สินคาสเมอนอฟ        109 

ตารางท่ี 142 สินคาเบียรอาซาฮี        109 

ตารางท่ี 143 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร       109 

ตารางท่ี 144 สินคาเบียรซานมิเกล        110 

ตารางท่ี 145 สินคาเบียรเชียร        110 

11.4 เคยเห็นผานทางรานคายอย 

ตารางท่ี 146 สินคาสุรารีเจนซ่ี        111 

ตารางท่ี 147 สินคาเบียรสิงห        111 

ตารางท่ี 148 สินคาเบียรชาง        111 

ตารางท่ี 149 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรดเลเบิล Red Label    112 

 

 



 ฐ 

                                                    สารบัญตาราง 

                                                                                                               หนา 

ตารางท่ี 150 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็กเลเบิล Black Label    112 

ตารางท่ี 151 สินคาสุราหงสทอง        112 

ตารางท่ี 152 สินคาสุราแสงโสม        113 

ตารางท่ี 153 สินคาสุราเบนมอร        113 

ตารางท่ี 154 สินคาเบียรไฮเนเกน        113 

ตารางท่ี 155 สินคาเบียรลีโอ        114 

ตารางท่ี 156 สินคาสุราคราวน 99        114 

ตารางท่ี 157 สินคาสปาย         114 

ตารางท่ี 158 สินคาบาคารดี้        115 

ตารางท่ี 159 สินคาไทเบียร        115 

ตารางท่ี 160 สินคาสุราชีวาส รีกัล        115 

ตารางท่ี 161 สินคาไทเกอรเบียร        116 

ตารางท่ี 162 สินคาเบียรอาชา        116 

ตารางท่ี 163 สินคาสุราสเปย รอยัล       116 

ตารางท่ี 164 สินคาสเมอนอฟ        117 

ตารางท่ี 165 สินคาเบียรอาซาฮี        117 

ตารางท่ี 166 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร       117 

ตารางท่ี 167 สินคาเบียรซานมิเกล        118 

ตารางท่ี 168 สินคาเบียรเชียร        118 

11.5 เห็นผานทางซูเปอรมารเก็ต/หางสรรพสินคา 

ตารางท่ี 169 สินคาสุรารีเจนซ่ี        119 

ตารางท่ี 170 สินคาเบียรสิงห        119 

ตารางท่ี 171 สินคาเบียรชาง        119 

ตารางท่ี 172 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรดเลเบิล Red Label    120 

ตารางท่ี 173 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็กเลเบิล Black Label    120 

ตารางท่ี 174 สินคาสุราหงษทอง        120 

                                                     

 



 ฑ 

สารบัญตาราง 

                                                                                                               หนา 

ตารางท่ี 175 สินคาสุราแสงโสม        121 

ตารางท่ี 176 สินคาสุราเบนมอร        121 

ตารางท่ี 177 สินคาเบียรไฮเนเกน        121  

ตารางท่ี 178 สินคาเบียรลีโอ        122  

ตารางท่ี 179 สินคาสุราคราวน 99        122 

ตารางท่ี 180 สินคาสปาย         122 

ตารางท่ี 181 สินคาบาคารดี้        123 

ตารางท่ี 182 สินคาไทเบียร        123 

ตารางท่ี 183 สินคาสุราชีวาส รีกัล        123 

ตารางท่ี 184 สินคาไทเกอรเบียร        124 

ตารางท่ี 185 สินคาเบียรอาชา        124 

ตารางท่ี 186 สินคาสุราสเปย รอยัล       124 

ตารางท่ี 187 สินคาสเมอนอฟ        125 

ตารางท่ี 188 สินคาเบียรอาซาฮี        125 

ตารางท่ี 189 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร       125 

ตารางท่ี 190 สินคาเบียรซานมิเกล        126 

ตารางท่ี 191 สินคาเบียรเชียร        126 

11.6 เคยเห็นจากท่ีบาน 

ตารางท่ี 192 สินคาสุรารีเจนซ่ี        127 

ตารางท่ี 193 สินคาเบียรสิงห        127 

ตารางท่ี 194 สินคาเบียรชาง        127 

ตารางท่ี 195 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรดเลเบิล Red Label    128 

ตารางท่ี 196 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็กเลเบิล Black Label    128 

ตารางท่ี 197 สินคาสุราหงษทอง        128 

ตารางท่ี 198 สินคาสุราแสงโสม        129 

ตารางท่ี 199 สินคาสุราเบนมอร        129 

ตารางท่ี 200 สินคาเบียรไฮเนเกน        129 

                                                      



 ฒ 

สารบัญตาราง 

                                                                                                               หนา 

ตารางท่ี 201 สินคาเบียรลีโอ        130 

ตารางท่ี 202 สินคาสุราคราวน 99        130 

ตารางท่ี 203 สินคาสปาย         130 

ตารางท่ี 204 สินคาบาคารดี้        131 

ตารางท่ี 205 สินคาไทเบียร        131 

ตารางท่ี 206 สินคาสุราชีวาส รีกัล        131 

ตารางท่ี 207 สินคาไทเกอรเบียร        132 

ตารางท่ี 208 สินคาเบียรอาชา        132 

ตารางท่ี 209 สินคาสุราสเปย รอยัล       132 

ตารางท่ี 210 สินคาสเมอนอฟ        133 

ตารางท่ี 211 สินคาเบียรอาซาฮี        133 

ตารางท่ี 212 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร       133 

ตารางท่ี 213 สินคาเบียรซานมิเกล        134 

ตารางท่ี 214 สินคาเบียรเชียร        134 

 

11.7 เคยไดฟงจากวิทยุ 

ตารางท่ี 215 สินคาสุรารีเจนซ่ี        135 

ตารางท่ี 216 สินคาเบียรสิงห        135 

ตารางท่ี 217 สินคาเบียรชาง        135 

ตารางท่ี 218 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรดเลเบิล Red Label    136  

ตารางท่ี 219 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็กเลเบิล Black Label    136 

ตารางท่ี 220 สินคาสุราหงษทอง        136 

ตารางท่ี 221 สินคาสุราแสงโสม        137 

ตารางท่ี 222 สินคาสุราเบนมอร        137 

ตารางท่ี 223 สินคาเบียรไฮเนเกน        137 

ตารางท่ี 224 สินคาเบียรลีโอ        138 

ตารางท่ี 225 สินคาสุราคราวน 99        138 

 



 ณ 

                                                    สารบัญตาราง 

                                                                                                               หนา 

ตารางท่ี 226 สินคาสปาย         138 

ตารางท่ี 227 สินคาบาคารดี้        139 

ตารางท่ี 228 สินคาไทเบียร        139 

ตารางท่ี 229 สินคาสุราชีวาส รีกัล        139 

ตารางท่ี 230 สินคาไทเกอรเบียร        140 

ตารางท่ี 231 สินคาเบียรอาชา        140 

ตารางท่ี 232 สินคาสุราสเปย รอยัล       140 

ตารางท่ี 233 สินคาสเมอนอฟ        141 

ตารางท่ี 234 สินคาเบียรอาซาฮี        141 

ตารางท่ี 235 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร       141 

ตารางท่ี 236 สินคาเบียรซานมิเกล        142 

ตารางท่ี 237 สินคาเบียรเชียร        142 

 

12. ทานเคยเห็นชื่อเหลานี้ในสื่อโทรทัศนหรือไม กรุณาใหรายละเอียด 

ตารางท่ี 238 บริษัทสุวรรณภูมิคุปเปอเรท       142 

ตารางท่ี 239 บุญรอดคอรเปอเรชั่น       143 

ตารางท่ี 240 ไทยเบฟเวอเรจ        143 

ตารางท่ี 241 ThaiBev         143 

ตารางท่ี 242 SinghaCorporation       144 

 

13. ทานจําสัญลักษณเหลานี้ไดหรือไม 

ตารางท่ี 243 โลโกเบียรสิงห        144 

ตารางท่ี 244 โลโกเบียรลีโอ        145 

ตารางท่ี 245 โลโกสเมอนอฟ        145 

ตารางท่ี 246 โลโกเบียรไฮเนเกน        145 

ตารางท่ี 247 โลโกสุราแสงโสม        146 

ตารางท่ี 248 โลโกสุราเบนมอร        146 

 



 ด 

                                                     สารบัญตาราง 

                                                                                                               หนา 

 

ตารางท่ี 249 โลโกเบียรชาง        146 

ตารางท่ี 250 โลโกจอหนนี่วอลกเกอร เรดเลเบิล Red Label     147 

ตารางท่ี 251 โลโกบาคาดี้         147 

ตารางท่ี 252 โลโกเบียรอาซาฮี        147 

ตารางท่ี 253 โลโกสปาย         148 

ตารางท่ี 254 โลโกไทเกอรเบียร        148 

ตารางท่ี 255 โลโกชาง (ขนาดใหญ)       148 

ตารางท่ี 256 โลโกThaibev        149 

 

14. ทานรูจักผลิตภัณฑเหลานี้หรือไม 

ตารางท่ี 257 สินคาเบียรไฮเนเกน        149 

ตารางท่ี 258 สินคาจอหนนี่วอลกเกอรเรดเลเบิล Red Label     150 

ตารางท่ี 259 สินคาสุราชีวาส รีกัล        150 

ตารางท่ี 260 สินคาเบียรชาง        150 

ตารางท่ี 261 สินคาสุรารีเจนซ่ี        151 

ตารางท่ี 262 สินคาเบียรลีโอ (แบบกระปอง)      151 

ตารางท่ี 263 สินคาเบียรลีโอ (แบบขวดและกระปอง)     151 

ตารางท่ี 264 สินคาสปาย         152 

ตารางท่ี 265 สินคาเบียรสิงห        152 

ตารางท่ี 266 สินคาสุราหงษทอง        152 

 

15. ทานชอบโฆษณาของสินคาสุรา/เบียร ยี่หอใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใดท่ีทานชอบ 

ตารางท่ี 267 ทานชอบโฆษณาเหลาเบียรหรือไม      153 

ตารางท่ี 268 ทานชอบโฆษณาเหลาเบียรยี่หอใดมากท่ีสุด     153 

 

16. ทานคิดวาโฆษณาชวยใหผูบริโภคจําชื่อสินคาหรือรูจักสินคาได 

ตารางท่ี 269 ทานคิดวาโฆษณาชวยใหจดจําชื่อสินคาไดใชหรือไม    154 



 ต 

                                                    สารบัญตาราง 

                                                                                                               หนา 

17. ทานเห็นดวยหรือไมวาโฆษณาเปนการชวยสงเสริมการตลาดและการขายสินคานั้นๆ  

ท่ีทําการโฆษณา 

ตารางท่ี 270 ทานเห็นดวยกับการโฆษณาชวยสงเสริมการตลาดในการขายสินคา  154 

 

18. ทานเห็นดวยหรือไมวา การโฆษณาทําใหผูชมจดจําสินคาได     

ตารางท่ี 271 ทานเห็นดวยหรือไมวาการโฆษณาทําใหผูชมจดจําสินคาได   155 

 

19. ขอความตอไปนี้ ทานเห็นดวยหรือไม กรุณาเลือกคําตอบ 

ตารางท่ี 272 โฆษณาเหลาเบียรถายทําไดสวยงาม      155 

ตารางท่ี 273 โฆษณาเหลาเบียรมีการรณรงคเมาไมขับถือวาเปนเรื่องท่ีดี   156 

ตารางท่ี 274 โฆษณาเหลาเบียรบอกวา หากดื่มอยางมีสติจะไมเปนอันตราย   156 

ตารางท่ี 275 โฆษณาเหลาเบียรมีสาระและขอคิดดีๆ แฝงไว     156 

ตารางท่ี 276 เหลาเบียรมีการสนับสนุนกีฬาถือวาเปนสิ่งดีโดยการตอบแทนสังคม  157 

ตารางท่ี 277 โฆษณาเหลาเบียรสามารถสอนเราไดหลายอยาง    157 

ตารางท่ี 278 โฆษณาเหลาเบียรไมมีการชักจูงเยาวชนใหดื่มเหลาเบียร    157 

ตารางท่ี 279 โฆษณาเหลาเบียรสอนใหทําดีเปนคนดีของสังคม    158 

ตารางท่ี 280 โฆษณาเหลาเบียรมีการใหทุนการศึกษาถือวาเปนสิ่งท่ีดี    158 

ตารางท่ี 281 การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลถือเปนเรื่องปกติ     158  

 

20. ทานดื่ม/เคยดื่ม เบียร สุรา หรือไวนคูลเลอรหรือไม 

ตารางท่ี 282 ทานเคยดื่มเหลาเบียรหรือไม       159 

ตารางท่ี 283 จํานวนผูท่ีเคยดื่มเหลาเบียร ระหวางเพศชายและหญิง    159 

ตารางท่ี 284 เริ่มดื่มเหลาเบียรอายุเทาใด       160 

 

21. ทานเคยเห็นคนรอบขางของทานดื่มหรือไม 

ตารางท่ี 285 ทานเคยเห็นบุคคลรอบขางดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม   161 

ตารางท่ี 286 บุคคลนั้นมีสวนเก่ียวของกับทานอยางไร     161 
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22. ทานคิดวาโฆษณาเหลาเบียรไมไดมีผลตอการดื่ม 

ตารางท่ี 287 ทานคิดวาโฆษณาเหลาเบียรไมไดมีผลตอการดื่ม    162 

 

23. โฆษณาเหลาเบียรท่ีทําโฆษณาแนวสงเสริมสังคม ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี ดีกวาขายสินคา 

ตารางท่ี 288 โฆษณาเหลาเบียรแนวสงเสริมสังคม ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี   162 

 

24. เราไมควรจํากัดหรือลมเลิกการโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศน เพราะโฆษณาเปน 

เพียงการใหขอมูลเทานั้น 

ตารางท่ี 289 เราไมควรจํากัดโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศนเนื่องจากเปนเพียงการใหขอมูล 163 

 

25. ถาทานคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทานจะดื่มสุรา/เบียร ยี่หออะไร เพราะเหตุใด 

ตารางท่ี 290 หากคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหลา/เบียร ทานคิดจะดื่มเหลาเบียร   163 

                ยี่หออะไร 

26. ทานคิดอยางไรตอโฆษณาเหลาเบียรในปจจุบัน 

ตารางท่ี  291 ทานคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาเหลาเบียรในปจจุบัน    164 

ตารางท่ี 292 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณการสํารวจการรับรูเนื้อหาโฆษณา   165 

                 ในกลุมประชากรตัวอยาง     

ตารางท่ี 293 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณการสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณา  168 

                 ในกลุมประชากรตัวอยาง 

ตารางท่ี 294  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ รีเจนซี/สุวรรณภูมิ”   171 

ตารางท่ี 295  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ชาง/คลินิคชาง”  171 

ตารางท่ี 296  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “หงสทอง/โซลา  172 

                  เซลล” 

ตารางท่ี 297  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย” 172 

ตารางท่ี 298  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึก  173 

                  ไทยเบฟ” 

ตารางท่ี 299  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสองดาน” 173 
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ตารางท่ี 300  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“จอหนนี่วอลกเกอร/ 174 

                  หุนยนต” 

ตารางท่ี 301  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา” 174 

ตารางท่ี 302  ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/  175 

                  รักในหลวง”  

ตารางท่ี 303  ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณกลุมประชากรตัวอยาง ในการจดจําตราสินคา/ 176 

                  องคกร 

ตารางท่ี 304  ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณกลุมประชากรตัวอยาง ในการจดจําตราสินคา/ 177 

                  องคกรไดหรือไมถาไมไดดูโฆษณา 

ตารางท่ี 305 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ   178 

ตารางท่ี 306 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ ชาง/คลินิคชาง”  179 

ตารางท่ี 307 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “หงสทอง/โซลา  179 

                 เซลล” 

ตารางท่ี 308 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคน  179 

                 ไทย”   

ตารางท่ี 309 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึก  180 

                 ไทยเบฟ” 

ตารางท่ี 310 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ลีโอ/เหรียญ  180 

                 สองดาน 

ตารางท่ี 311 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “จอหนนี่วอลกเกอร/ 181 

                 หุนยนต” 

ตารางท่ี 312 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะ 181 

                 แมน้ํา” 

ตารางท่ี 313 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/ 181 

                 รักในหลวง” 
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ตารางท่ี 314 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณการสํารวจการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุม  185 

                 ประชากรตัวอยาง 

ตารางท่ี 315 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณการสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาในกลุม  187 

                 ประชากรตัวอยาง 

ตารางท่ี 316 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ” 189 

ตารางท่ี 317 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ชาง/คลินิคชาง”  190 

ตารางท่ี 318 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “หงสทอง/โซลาเซลล” 191                                                                                                                                                                                                                                                                  

ตารางท่ี 319 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย” 191 

ตารางท่ี 320 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึก  192 

                 ไทยเบฟ” 

ตารางท่ี 321 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสองดาน” 192 

ตารางท่ี 322 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“จอหนนี่วอลกเกอร/ 193 

ตารางท่ี 323 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา” 193 

ตารางท่ี 324 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“บุญรอดฯ/รักในหลวง” 194    

ตารางท่ี 325 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/ 196 

                 องคกร 

ตารางท่ี 326 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/ 198 

                 องคกรไดหรือไมถาไมไดดูโฆษณา 

ตารางท่ี 327 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ   199 

ตารางท่ี 328 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ ชาง/คลินิคชาง” 199 

ตารางท่ี 329 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “หงษทอง/โซลา  200 

                 เซลล” 

ตารางท่ี 330 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคน  200 

                 ไทย” 

ตารางท่ี 331 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึก  201 

                 ไทยเบฟ” 
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ตารางท่ี 332 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสอง 201 

ตารางท่ี 333 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “จอหนนี่วอลกเกอร/  202 

                 หุนยนต” 

ตารางท่ี 334 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะ/ 202 

                 แมน้ํา” 

ตารางท่ี 335 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/ 203 

                 รักในหลวง” 

ตารางท่ี 336 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณการสํารวจการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุม/  205 

                 ประชากรตัวอยาง 

ตารางท่ี 337 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณการสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาใน  207 

                 กลุมประชากรตัวอยาง 

ตารางท่ี 338 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ” 210 

ตารางท่ี 339 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ชาง/คลินิคชาง”  210 

ตารางท่ี 340 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “หงสทอง/โซลา  211 

                 เซลล” 

ตารางท่ี 341 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคน  211 

                 ไทย” 

ตารางท่ี 342 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทย 212 

                 เบฟ” 

ตารางท่ี 343 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสองดาน” 212 

ตารางท่ี 344 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“จอหนนี่วอลกเกอร/ 213 

                 หุนยนต” 

ตารางท่ี 345 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา”  213  

ตารางท่ี 346 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/  214 

                 รักในหลวง”    

ตารางท่ี 347 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/ 216 

                 องคกร 
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ตารางท่ี 348 ตารางแสดงขอมูลเชิงปริมาณกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/ 218 

                 องคกรไดหรือไมถาไมไดดูโฆษณา 

ตารางท่ี 349 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 220 

ตารางท่ี 350 ตรารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา”ชาง/คลินิคชาง” 220 

ตารางท่ี 351 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“หงสทอง/โซลาเซลล” 221 

ตารางท่ี 352 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย” 221 

ตารางท่ี 353 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึก  221 

                 ไทยเบฟ” 

ตารางท่ี 354 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสอง 222 

                 ดาน” 

ตารางท่ี 355 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “จอหนนี่วอลกเกอร/ 222 

                 หุนยนต” 

ตารางท่ี 356 ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/  223     

                 สักการะแมน้ํา” 
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                                                                     บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 

     ปจจุบันเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือสุรา เหลา เบียรเปนเครื่องดื่มท่ีมีมูลคาทางการตลาดสูง มีหลายตรา

สินคาท่ีรวมลงสนามแขงขันชิงความเปนเจาครองตลาด ในป2550 ตลาดเบียรมีมูลคารวม 104,400 ลาน

บาท โดยมีคูแขงขันท่ีฟาดฟนกันอยางดุเดือดอยางคายชางกับสิงห การแขงขันของตลาดเครื่องดื่มแอลกอ

ฮอลลมีการใชกลยุทธทางการตลาดในทุกวิธี เพ่ือเขาถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย การใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด การใชสื่อโฆษณาเพ่ือสรางความถ่ีและเพ่ือการเขาถึงใหมากท่ีสุด กลยุทธการโฆษณาจากวิธีการ

นําเสนอสินคาในลักษณะ consumer advertising หรือ Thematic advertising ท่ีเสนอจุดขายของ

สินคา และการนําเสนอภาพการดื่มสังสรรคของหนุมสาว ตลอดจนการจัดวางสินคาในบรรยากาศเชิญชวน

ใหดื่ม ซ่ึงเปนองคประกอบสําคัญๆในการสรางสรรคโฆษณาใหเปนตัวกระตุนความรูสึกของผูบริโภคใหเกิด

ความอยากและตองการดื่มมากข้ึนนั้นกําลังเปลี่ยนไปอยางสิ้นเชิง โฆษณาเหลาเบียรกําลังพบกับทางตัน  

 

     การโฆษณาเหลาเบียรมีขอจํากัดมากข้ึน จากกฎหมายควบคุมการโฆษณาท่ีมีระเบียบเครงครัด ทําให

โฆษณาตองหาทางหนีทีไลใหม เพ่ือใหตราสินคาของตนยังคงอยูในใจผูบริโภคไมใหลืมเลือนไป การสื่อ

สารตราสินคาดวยกลยุทธโฆษณาแบบเดิมไมมีประสิทธิผลเพียงพอท่ีสามารถจะสรางการรับรูในตราสินคา

และทัศนคติท่ีดีในตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคไดอีก วันนี้กลยุทธการโฆษณาเพ่ือสงเสริมสังคมเพ่ือสราง

ภาพลักษณท่ีดีขององคกรและความรูสึกอันดีตอสังคมซ่ึงเปนกลยุทธหนึ่งท่ีผูผลิตสินคาและองคกรนิยม

นํามาใชมากท่ีสุด เปนการทําโฆษณาหรือมีการสรางพันธกิจเพ่ือสานสัมพันธกับสังคมและการสงเสริม

สังคม CSR(corporate social responsibility) หรือ BSR(business for social responsibility) ซ่ึงเปน

เครื่องมือหนึ่งท่ีองคกรสรางโครงการหรือมีพันธกิจเพ่ือสรางสรรคชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ เปนการ

สรางเกียรติและภาพลักษณขององคกร ในลักษณะใหคืนหรือตอบแทนสังคม โดยไมหวังผลตอบแทนใดๆ 

 

     ผูผลิตหลายๆรายใชCSR เพ่ือเสริมสรางความแข็งแกรงของตราสินคา เสริมสรางการจดจํา การย้ํา

เตือนความทรงจําและทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา ผานโฆษณาสงเสริมสังคมในรูปแบบ เนื้อหาตางๆอาทิ การ

สงเสริมศิลปะ วัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมประเพณีของไทย การสงเสริมความรักสามัคคี การเสียสละ 

ความมีน้ําใจแกกันและกัน การบริจาคชวยเหลือผูทุกขยาก การสงเสริมใหทุนการศึกษาการสงเสริมใหเกิด



 2 

ความรูสึกหึกเหิมมีมานะความพยายามในการดําเนินชีวิต การสรางคุณภาพตนเองใหเกงโดดเดนเอาชนะ

อุปสรรคทุกสิ่ง เปนตน      

 

     คุณมีชัย วีระไวทยะ กลาววา” เม่ือ CSR หรือ corporate responsibility หรือความรับผิดชอบตอ

สังคมขององคกร กําลังกลายเปนประเด็นรอนในแวดวงธุรกิจเกิดความตื่นเตนเขมขนเปนลําดับ แตเม่ือเอา

เขาจริงคําถามหนึ่งท่ีมักเกิดข้ึนก็คือการรับผิดชอบตอสังคมตามแนวคิด CSR นั้นเม่ือองคกรธุรกิจสนใจทํา

จริงๆแลว จะตองทําอะไรและทําอยางไรท่ีจะชวยเหลือสังคมไปสูความยั่งยืน” 

(How to…CSR ฉบับ”มีชัย วีระไวทยะ ”ชวยสังคมอยางไรจึงจะยั่งยืน!!” ประชาชาติธุรกิจวันท่ี4

กรกฎาคม พ.ศ. 2548 ปท่ี29 ฉบับท่ี 3702(2902)  

     ทามกลางการถกเถียงและการใหคําจํากัดความของประเทศยักษใหญท่ีใหความสําคัญเรื่องCSRในมุ

มองของ”ฟลิป คอตเลอร” นักการตลาดชื่อดังใหคําจํากัดความCSRรวมกับ แนนซ่ี ลี ไววาCRS "พันธกิจ

ในการปรับปรุงชุมชนใหดีข้ึน ดวยบทเรียนทางธุรกิจ และการใหในสิ่งท่ีองคกรมี" 

     ผศ.สุทธิศักดิ์ ไกรสรสุธาสินี อาจารยจากภาควิชาการตลาด คณะพาณิชยศาสตรการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร เคยกลาวถึงมุมมองของ "ฟลิป คอตเลอร" ท่ีมีตอ CSR วา เขาเริ่มหันมาสนใจ

เรื่อง CSR โดยมองวา "CSR จะสามารถสรางประโยชนใหกับองคกรธุรกิจ" 

     ประการท่ี 1 เชื่อวาจะสามารถเพ่ิมยอดขาย และเพ่ิมสวนแบงทางการตลาดได ในความหมายของเขา

อาจจะไมไดหมายความวา หากบริษัทไหนท่ีไมไดทํา CSR จะทําใหยอดขายตก เพียงแตบริษัทท่ีสนใจใน

เรื่องความรับผิดชอบตอสังคม จะทําใหยอดขายเสมอตัวหรือดีข้ึน ขณะท่ีคนท่ีไมสนใจในเรื่องนี้จะเสีย

ประโยชน 

     ประการท่ี 2 เชื่อวาจะชวยในเรื่องการสรางความแข็งแกรงในเรื่องการวางตําแหนงของแบรนด ผศ.

สุทธิศักดิ์ยกตัวอยางเพ่ือทําใหเรื่องนี้ชัดข้ึนวา บริษัทน้ํามันขนาดใหญในอังกฤษอยาง BP ถึงขนาดกับมี

การปรับเปลี่ยนชื่อยอของบริษัทจาก "British Petrolium" บริษัทน้ํามันแหงอังกฤษมาเปน "Beyond 

Petrolium" ซ่ึงเปนมากกวาแคบริษัทน้ํามันธรรมดา 

     ประการท่ี 3 เปนการสรางภาพลักษณองคกรใหดีข้ึน โดยประเด็นนี้ยังเปนท่ีวิพากษวิจารณกันมาก 

แตมีขอสรุปบทหนึ่งท่ีชัดเจนวา อยางนอยท่ีสุดการทํา CSR เพ่ือสรางภาพลักษณก็ยังดีกวาบริษัทท่ีไมได

ทํา 
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     ประการท่ี 4 ชวยลดตนทุนใหบริษัทจากเหตุผลหลายเรื่อง ไมวาจะเปนความสามารถ ในการรักษา

พนักงานท่ีมีความสามารถในองคกร หรือการลดปริมาณสารพิษ จากกระบวนการผลิต ซ่ึงเทากับวาเปน

การลดตนทุนในการบําบัด 

     ประการท่ี 5 จะทําใหบริษัทอยูในความสนใจของผูลงทุนในตลาดและนักวิเคราะหมากยิ่งข้ึน ดูจากท่ี

ผานมาดาวนโจนสถึงกับมีดัชนีเปนพิเศษสําหรับบริษัทท่ีทํา CSR 

     ในสายตาของ "คอตเลอร" ยังเชื่อวามันเปนความทาทายของบริษัท อยางไรก็ตามเรื่องท่ีวาไมงายมาก

แตก็ไมยากเกินกวา ท่ีจะทําได เขาแนะนําวา ในการทํา CSR อยางแรกท่ีควรคํานึงถึงก็คือ การเลือก

ประเด็นวาจะทําอะไร อยางท่ี 2 หากคิดวาการหาประเด็นเปนเรื่องท่ียากควรหาประเด็นท่ีกําลังฮอตใน

ขณะนั้น อยางท่ี 3 เชื่อวาหากดําเนินการแลวสิ่งสําคัญท่ีสุดคือการนําเสนอประเด็นและการนํามาปฏิบัติ 

และสุดทาย หัวใจสําคัญท่ีขาดไมไดคือ "การประเมินผล" ซ่ึง "คอตเลอร" มองเห็นเชนเดียวกับใครหลาย

คนในแวดวง CSR ซ่ึงเชื่อวาการประเมินผลนั้นเปนหัวใจสําคัญท่ีสุดท่ีจะชวยเหลือสังคมไปสูความยั่งยืน

อยางแทจริง 

(CSR In movement ประชาชาติธุรกิจ วันท่ี 4 กรกฎาคม พ.ศ.2548 ปท่ี 29 ฉบับท่ี3702(2902) 

     ปจจุบันบริษัทผูผลิตตางๆ สงสารความรับผิดชอบตอสังคมในรูปแบบโฆษณาสงเสริมสังคมโดยเฉพาะ

สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เหลาเบียรดังกลาวขางตนนั้น เปนโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมีความจริงใจหรือ

เปนเพียงแคการสรางภาพลักษณ เปนการโฆษณาแอบแฝงการขายตราสินคาและตัวสินคาเพ่ือการกระตุน

ใหผูรับสารเกิดความภักดีท่ียั่งยืนในตราสินคา และใหเกิดพฤติกรรมการดื่ม นั้นเปนปญหาท่ีมีเคลือบแคลง

ใจอยู 

 

     โฆษณาเหลานี้ทวีความเขมขนในการเผยแผสูสื่อตางๆท่ีแวดลอมเราอยูทุกวี่วันและทุกหนแหง 

ประกอบกับตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล เหลาเบียร ซ่ึงผูผลิตมีความพยายามในการแสวงหานักดื่ม

กลุมเปาหมายใหมๆ เพ่ือเปนการขยายตลาดของตนเองใหกวางข้ึน กระตุนตลาดเหลาเบียรใหมีการตื่นตัว

และเคลื่อนไหวตลอดเวลา โดยเฉพาะในกลุมเยาวชนท่ีกําลังเติบโตเปนผูใหญในอนาคต ก็เปน

กลุมเปาหมายหนึ่งท่ี สินคาเหลาเบียรเล็งเปาเปนผูคาดหวังเปนกลุมเปาหมายใหม(prospect customer)

มากข้ึน    
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     ตอผูรับสารโดยเฉพาะในกลุมเยาวชน เม่ือมีการเปดรับสารโฆษณาในความถ่ีสูง จากสื่อตางๆไมวาจะ

ทางตรงหรือทางออม โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนซ่ึงเปนสื่อท่ีสามารถดึงดูดความสนใจดวยแสง สี เสียงของ

โฆษณา สารโฆษณาท่ีผานผูรับสารดวยประสาทสัมผัสท้ังหา ไมทางใดทางหนึ่ง ความทรงจําตางๆยอมถูก

เก็บบันทึกไวภายในใจ ไมวาจะเปน เนื้อหาหรือเนื้อเรื่อง แนวคิด เสียงเพลง รูปแบบองคประกอบตางๆ

ของโฆษณา ชื่อองคกร ตราสินคา รูปลักษณสินคา เหลานี้จะถูกดึงกลับมาเม่ือผูรับสารถูกสิ่งเรากระตุนให

เกิดการรับรู ความทรงจําและทัศนคติ สงผลตอพฤติกรรมในการซ้ือ ดื่ม และความภักดีตอตราสินคาได 

 

     ดังนั้นโฆษณาสงเสริมสังคมของสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและเหลาเบียรในปจจุบันนี้ เปนโฆษณาท่ี

แสดงความรับผิดชอบหรือความปรารถนาดีของผูผลิตหรือองคกรท่ีมีตอสังคมอยางจริงใจหรือเปนเพียง

ภาพลวงตาท่ีสรางข้ึนเพ่ือสรางแรงจูงใจ หรือการรับรู ความพึงพอใจ ทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาและองคกร

เทานั้นหรือ โดยไมมีโครงการหรือพันธกิจใดท่ีเปนรูปธรรมสัมผัสได มีผลกระทบตอเยาวชนและผูบริโภคท่ี

รับสาร และสงผลตอภาพลักษณขององคกรในทางท่ีดีเพียงใด กาลเวลาและการกระทําขององคกรท่ีเปน

รูปธรรมยอมเปนเครื่องพิสูจน 

 

     เยาวชนกลุมเปาหมายท่ีคาดหวังในอนาคตเหลานี้ เม่ือรับสารโฆษณาแลว มีความเขาใจและจะรูเทา

ทันโฆษณาเหลานี้หรือตกเปนเหยื่อโฆษณา และตราสินคาหรือไม ผลกระทบท้ังทางตรงและทางออมจึง

ยังคงเปนประเด็นท่ีควรมีความตระหนักแตเนิ่นๆ เพ่ือหาหนทางปองกัน และแกไขตอไป 

 

วัตถุประสงคของการศึกษา 

 

     1.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ ในเชิงการรับรูระหวาง การรับชมภาพยนตรโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

และสุราประเภทสงเสริมสังคม และความอยากทดลองบริโภคสินคาในกลุมเด็กนักเรียนวัยรุนตอนตนและ

วัยรุนตอนปลาย 

     2.เพ่ือศึกษาความรูสึกของกลุมเด็กนักเรียนวัยรุนตอนตนและวัยรุนตอนปลายท่ีมีตอตราสินคาและ

การจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรา 

     3.เพ่ือศึกษาการตีความและการใหความหมายในกลุมเปาหมายเด็กนักเรียนวัยรุนตอนตนและวัยรุน

ตอนปลายท่ีมีตอตราสินคาท่ีโฆษณา 

     4.เพ่ือนําผลการวิจัยและสาระสําคัญเพ่ือการพัฒนาพระราชบัญญัติในการควบคุมการโฆษณาสินคา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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 สมมติฐานการศึกษา 

 

     การสื่อสารตราสินคา(Brand communication)คือการสื่อสารอัตลักษณของตราสินคา(Brand 

identification) ในหลายรูปแบบเชนการโฆษณาท่ีมีตอความรูสึกและความรูความเขาใจของผูบริโภค

กลุมเปาหมาย เนื่องจากตราสินคาคือผลรวมของความรูสึกท่ีเกิดจากการเขาใจการตีความและให

ความหมายของผูบริโภค การโฆษณา การสื่อสารตราสินคาจึงมีผลตอความรูสึกของผูบริโภคโดยตรง และ

สรางสวนแบงในใจของผูบริโภคได(mindshare) นอกเหนือจากการสงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคานั้นๆ 

 

     การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ นําเสนอวา การสื่อสารตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรา โดยเฉพาะการ

โฆษณานั้น สรางความรูสึก ความรูความเขาใจ การจดจํา และการรับรูตอกลุมเปาหมาย ท้ังทางตรงและ

ทางออม โดยเฉพาะอยางยิ่งการสรางความรูสึกบวกตอตราสินคา ซ่ึงยอมสงผลดีท้ังในเชิงการตลาดและใน

เชิงการสื่อสารตราสินคานั้นๆ 

 

     นอกจากนี้ อีกสมมติฐานหนึ่งวา โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีออกอากาศบอยครั้ง และนําเสนอ

ภาพลักษณท่ีดีงามของตราสินคาและบริษัทผูผลิต หรือการใชผูมีชื่อเสียง ดารา นักรอง นักแสดง นักกีฬา 

มีสวนในการสรางความรูสึกเชิงบวกตอตราสินคา ซ่ึงอาจเปนปจจัยกระตุนความอยากทดลองดื่มในกลุม

เยาวชนได 

 

     อนึ่งกลยุทธการสรางสรรคการโฆษณาเครื่องดื่มแอกอฮอลหันมาใชการโฆษณาในแนวทางการบริการ

หรือการสงเสริมสังคม (Corporate Social Responsibility Advertising) มากข้ึน    เพ่ือสรางทัศนคติ

และความรูสึกดีตอตราสินคาตลอดจนตัวองคกรในผูบริโภค การโฆษณาแนวนี้มักใชกลยุทธการนําเสนอ

เรื่องราวท่ีเปนแนวการเสริมสรางขวัญและกําลังใจ การทําความดี การสงเสริมการศึกษาและการกีฬา การ

อนุรักษศิลปวัฒนธรรมและประเพณีไทย แนวการสงเสริมการใชสติปญญาในการดํารงชีพ และแนวทาง

อ่ืนๆท่ีสามารถถายทอดใหเห็นวาทางองคกรหรือบริษัทผูผลิตเปนผูท่ีมีความมุงหวัง ความปรารถนาดี ใน

การทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งเพ่ือสังคมตั้งแตหนวยใหญลงไปหาหนวยเล็ก ท้ังหมดก็เปนกลยุทธหรือวิธีการนําเสนอ

อยางหนึ่งเพ่ือหวังใหสังคมดีข้ึน  

 

     จากประเด็นนี้มีการถกเถียงกันวาการทําโฆษณาเพ่ือสงเสริมสังคมของบริษัทนั้น เปนเพียงภาพลวง

หรือยาหอมท่ีใหผูบริโภครูสึกคลอยตาม ทางองคกรหรือบริษัทเองนั้นมีการทําโฆษณาเพียงเพ่ือการ

ประชาสัมพันธอยางเดียว หรือถือวาCSRเปนพันธกิจสําคัญท่ีปฏิบัติจริงหรือไม อยางไร 
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     สําหรับบางองคกรท่ีมีพันธกิจดานนี้และมีการปฏิบัติจริงเปนรูปธรรมจะดวยเหตุเพราะความ 

ปรารถนาดีตอสังคมอยางจริงจังหรือวาเปนเพียงภาระกิจท่ีทําเพียงชั่วคราว ก็มีใหเห็นเชนโครงการถนนสี

ขาวของ โตโยตา มีการทํากันมานานและจริงจังดวยการสงเสริมใหคนรูจักการใชรถใชถนนอยางถูกวิธี ไม

ประมาท เพ่ือปองกันอุบัติเหตุและการสูญเสียชีวิตและทรัพยสิน บริษับางกอกกลาสมีโครงการสงเสริม

สังคม ดวยการสอนใหคนในชุมชนผลิตแปรงดามจับเปนลวด มีปลายทําจากฝาย ซ่ึงเปนอุปกรณหนึ่งใน

การข้ึนรูปหลอมขวด ซ่ึงไมเพียงแตรับซ้ือในกระบวนการผลิตของบริษัทเทานั้น แตยังสงออกไปขาย

ประเทศเยอรมันและประเทศอ่ืนๆ ซ่ึงเปนเครือขายทางธุรกิจของบริษัทบางกอกกลาส บริษัทไทยเบฟเวอ

เรจ(ไทยเบฟ)ผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลรายใหญมีโครงการCSR โครงการรวมใจตานภัยหนาว ในป2551

นี้โครงการท่ีทํากันมาเขาปท่ี8แลว  

 

     โฆษณาเพ่ือสงเสริมสังคมมีผลกระทบตอเยาวชนและผูบริโภคเพียงใด ผูบริโภคสามารถรับรู เขาใจ

และตีความ หรือเปลี่ยนทัศนคติตามโฆษณา และเกิดความชื่นชอบตอตราสินคาและองคกรนั้นๆ 

 

     โฆษณาแนวสงเสริมสังคมสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรา เบียรภาพรวมท่ีนําเสนอ”ความ

รับผิดชอบและปรารถนาดีตอสังคม”สูผูบริโภคและเยาวชน ดวยแนวทางการนําเสนอตางๆนั้น มี

ผลกระทบตอการรับรูและจดจําตราสินคาในกลุมเปาหมายเยาวชนเพียงใด 

 

      โฆษณาแนวสงเสริมสังคมสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรา เบียรมีผลกระทบตอทัศนคติของ

กลุมเปาหมายเยาวชนในทางท่ีดี ซ่ึงอาจทําใหมีทัศนคติคลอยตามโฆษณาได เห็นวาบริษัทผูผลิตเปน

องคกรท่ีดี เกิดความชื่นชมในตราสินคา นอกจากนี้ยังมีผลในการชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการดื่มในตรา

สินคานั้นๆ 

 

     ผูรับสารกลุมเปาหมายเยาวชนขาดการคิด วิเคราะหเม่ือรับสารโฆษณาอาจมีความรูไมเทาทันโฆษณา 

ซ่ึงทําใหเกิดความเห็นดีเห็นงามไปหมด 
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ขอบเขตของการวิจัย 

 

     การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ไดใชภาพยนตรโฆษณาประเภทสงเสริมสังคมของสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

และสุราทางโทรทัศน เปนกลุมตัวอยางในการวิจัย ซ่ึงออกอากาศในปพ.ศ. 2550 – ถึงตนป 2551 ซ่ึงมี

ท้ังสิ้น 9 เรื่องดังนี้ 

     1.โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ...แผนดินทอง (ออกอากาศตั้งแต พ.ศ.2550 – พ.ศ.2551) 

        ของ บริษัทสุวรรณภูมิ คุปเปอเรท จํากัด 

     2. โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดเสียงคนไทย (เริ่มออกอากาศป พ.ศ. 2550) 

         ของ บริษัทสุวรรณภูมิ คุปเปอเรท จํากัด 

     3. โฆษณาบริษัทบุญรอดคอรปอเรชั่น ชุดรักในหลวง (ออกอากาศปพ.ศ. 2550) 

         ของ บริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด 

     4.โฆษณาเบียรชาง ชุดคลินิคชาง (ออกอากาศป2551) 

        ของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 

      5.โฆษณาสุราหงษทอง ชุดรักบานเกิด (โซลารเซลล) (ออกอากาศปพ.ศ.2551) 

        ของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน)  

     6.โฆษณาสุราจอหนนี่วอลกเกอร ชุดหุนยนต (ออกอากาศปพ.ศ.2550 – พ.ศ.2551) 

        ของ บริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี (ประเทศไทย จํากัด) 

     7.โฆษณาบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จํากัด(มหาชน) ชุดบันทึกไทยเบฟ (ออกอากาศปพ.ศ.2551) 

        ของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) 

     8.โฆษณาเบียรลีโอ ชุด Good or Bad / เหรียญสองดาน (ออกอากาศปพ.ศ. 2550) 

        ของ บริษัท สิงหคอรปปอเรชั่น จํากัด 

     9.โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา (ออกอากาศในปพ.ศ.2550) 

        ของ บริษัท สุวรรณภูมิ คุปเปอเรท จํากัด 

 

นิยามศัพท 

 

     โฆษณาสงเสริมสังคม (Social reponsibility advertising,Social contribution advertising)หรือ

CSR Ad หมายถึงโฆษณาท่ีองคธุรกิจหรือบริษัทผูผลิตสินคา ทําโฆษณาทีนําเสนอเนื้อหา แนวคิด เก่ียวกับ

การแสดงความรับผิดชอบ เปนการคืนกําไรแกสังคมสวนรวมและความปรารถนาดีตอสังคมในดานตางๆ 

เชนการศึกษา การกีฬา การรักษาพยาบาล การอนุรักษสิ่งแวดลอม การอนุรักษศิลปวัฒนธรรม เรื่องสิทธิ
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มนุษยชน ในภาพรวมเปนเรื่องสาธารณกุศล เปนการไมหวังผลประโยชนทางธุรกิจ(Non profit 

advertising) ท้ังนี้เพ่ือการสรางทัศนคติและภาพลักษณท่ีดีตอองคกร 

 

     CSR (Corporate Social Responsibility) หรือ BSR (Business for Social Responsibility) 

บางครั้งเราจะรูจัก CSR ผานทางคําอ่ืนแตมีความหมายในขอบขายใกลเคียงกัน เชน Business Ethics, 

Corporate Citizenship, Corporate Accountability CSR คือ โครงการหรืออาจเรียกไดวาเปนพันธกิจ

ท่ีองคกรปวารณาตนใหคําม่ันสัญญาท่ีจะสรางสรรค ชวยเหลือสังคมในรูปแบบตางๆ เปนเครื่องมือท่ีทําให

องคกรหลีกพนจากคําวา ”เห็นแกตัว” ไดเปนอยางดีCSRยิ่งมีผลกระทบ(impac)มากเทาไร ยิ่งสราง

เกียรติคุณและภาพลักษณอันดีงามใหกับองคกรไดมากเทานั้น เพราะการทํา CSR ก็เหมือนกับการบริหาร

จัดการชื่อเสียงขององคกร (Reputation Management)รักษาภาพลักษณใหดูดี มีความโอบออมเอ้ือ

อารีย  โดยมาก CSR จะเปน mission ขององคกร ไมใชเดี๋ยวมาเดี๋ยวไป ตองจริงจังไมเสแสรง ในเม่ือได

จากสังคมแลวตองรูจักท่ีจะคืนกลับโดยไมหวังผลตอบแทนใดๆท้ังผลทางการตลาดหรือกําไร หากจะไดมา

ก็ถือวาเปนผลพลอยไดมิใชเปาหมายหลักไมใชกอบโกยเอาแตไดเพียงฝายเดียว  

 

     เยาวชน จากวิกิพีเดีย(Wikipedia) สารานุกรมเสรี ไดระบุวา ความหมายตามพจนานุกรมฉบับ

ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 เยาวชนหมายถึงบุคคลท่ีมีอายุเกิน14ปบริบูรณ แตยังไมถึง18ปบริบูรณ 

และไมใชผูบรรลุนิติภาวะแลวจากการจดทะเบียนสมรส ในทางกฎหมายก็ถือวาบุคคลท่ีมีอายุระหวางนี้

เปนเยาวชนและหากตองระวางโทษก็จะพิจารณาโทษแตกตางจากผูใหญ  

     ความหมายในระดับสากล โดยUN ระบุวาเยาวชนหมายถึงคนในวัยหนุมสาวคือผูมีอายุระหวาง15 – 

25ป หรือเปนชวงวัยหนุมสาว แตในประเทศไทยคนสวนใหญมักเขาใจกันวา เยาวชนมีชวงอายุระหวาง13 

– 25ป เพราะเริ่มตนชวงรอยตอระดับชั้นเรียนจากประถมเปนมัธยมและปลายชวงของการจบปริญญาตรี

แลว   

    

     เครื่องดื่มแอลกอฮอล จากวิกิพีเดีย(Wikipedia) สารานุกรมเสรี ไดระบุวา หมายถึง เครื่องดื่มท่ีมี

เอทิลแอลกอฮอลผสมอยู เชนสุรา เบียร ไวน แอลกอฮอลมีฤทธกดระบบประสาทสวนกลาง ผูท่ีดื่มเหลา

ในปริมาณไมมาก จะรูสึกผอนคลาย เนื่องจากแอลกอฮอลไปกดจิตใตสํานึกท่ีคอยควบคุมตนเองอยู แต

เม่ือดื่มมากข้ึนก็จะกดสมองบริเวณอ่ืนๆทําใหเสียการทรงตัว พูดไมชัด จนกระท่ังหมดสติไปในท่ีสุด และ

หากดื่มติดตอกันเปนเวลานานอาจทําใหเปนโรคตับแข็งได เครื่องดื่มชนิดนี้ผลิตจากวัตถุดิบท่ีมี

สวนประกอบของน้ําตาลหมัก และเติมยีสตลงไปเพ่ือใหยีสตกินน้ําตาลท่ีอยูในวัตถุดิบ และเปลี่ยนให

กลายเปนแอลกอฮอล 
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      ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

    1.ทําใหมีความเขาใจและมองเห็นความสัมพันธในเชิง การรับรูระหวางการรับชมโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและสุรากับความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีโฆษณา ในกลุมเด็กนักเรียนวัยรุนตอนตน และ

วัยรุนตอนปลาย 

     2.ทําใหรับรูถึงความรูสึกท่ีมีตอตราสินคา และการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราท่ี

โฆษณาในกลุมเด็กนักเรียนวัยรุนตอนตน และวัยรุนตอนปลาย 

     3.ทําใหเขาใจการใหคุณคาตอตราสินคา ท่ีเกิดจากการตีความและการใหความหมายตอตราสินคาท่ี

โฆษณาในกลุมเด็กนักเรียนวัยรุนตอนตน และวัยรุนตอนปลาย 

     4.สามารถนําองคความรูท่ีไดไปพัฒนาและกําหนดทิศทางนโยบายหรือแผนในการสรางมาตราการลด

การบริโภคสุราและปกปองนักดื่มหนาใหม 

 



                                                                   บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรมและขอมูลเบ้ืองตน 

 

การโฆษณา เครื่องมือการส่ือสารท่ีสําคัญ 

      

      การโฆษณาเปนเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาด และถือวาเปนองคประกอบหนึ่งท่ีมีบทบาท

สําคัญอยางยิ่งของการสงเสริมการตลาด ในการท่ีจะนําขอมูลขาวสารของตัวผลิตภัณฑสูผูบริโภค

เปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล ดวยลักษณะทางกายภาพของโฆษณาท่ีประกอบดวยภาพเคลื่อนไหว แสง 

สี เสียง และเนื้อหาของโฆษณาท่ีผสมผสานรวมกันอยางมีความคิดสรางสรรคและศิลปะ สามารถถายทอด

อารมณความรูสึกตางๆท่ีเหลานักโฆษณาตองการสื่อไปถึงผูบริโภคไดอยางนาประทับใจ สามารถสรางการ

ตระหนัก การรับรู แรงจูงใจ และเปลี่ยนทัศนคติ ความคิดเห็นและพฤติกรรมของผูบริโภคได  

     

     โฆษณาเปนเครื่องมือท่ีผูบริหารสามารถควบคุมใหเปนไปตามแผนการโฆษณาไดมากท่ีสุด เชนโฆษณา

เปดตัวสินคาแฟชั่นฟุมเฟอยนําเขาจากตางประเทศ อาจถูกระง้ับการแพรภาพไประยะหนึ่งเม่ือรัฐบาลมี

นโยบายสนับสนุนใหคนไทยประหยัดและใชสินคาไทย”ไทยชวยไทย กินของไทย ใชของไทย เท่ียว

เมืองไทย รวมใจประหยัด” เปนตน 

      

     เม่ือมีการเปรียบเทียบตนทุนของการโฆษณาตอผูรับสาร 1,000 คน กับตนทุนการสื่อสารการตลาด

อ่ืนๆแลว พบวาตนทุนของการโฆษณาจะมีประสิทธิภาพสูงกวา เนื่องจากขาวสารท่ีแพรออกไปแตละครั้ง 

สามารถไปถึงผูรับขาวสารเปาหมายไดเปนจํานวนมาก 

      

     ในยุค ”Advertising Age” การสื่อสารขอมูล เรื่องราวตางๆของตัวสินคาผานการโฆษณาไดรับความ

นิยมและมีการเติบโตในอัตราสูง เพราะประสิทธิผลของโฆษณาท่ีเขาถึงผูบริโภคไดอยางดี ผูผลิต และ

นักการตลาดท้ังหลายตางใหความสําคัญกับการโฆษณามากวาสื่ออ่ืน ยุคทองของการโฆษณาดําเนินมา

จนถึงจุดเปลี่ยนท่ีประสิทธิผลของโฆษณาลดลง ดวยการเปลี่ยนแปลงของสังคม เศรษฐกิจโลก ทําให

ผูบริโภคมีการเปลี่ยนแปลงในความรูสึกนึกคิด คานิยม พฤติกรรม และกิจวัตรประจําวัน  

      

      ในปพ.ศ.2533เปนตนมา สิ่งแวดลอมทางการตลาดเปลี่ยนแปลงไป ในตลาดเริ่มมีสินคาหลายหลาก

ประเภท(category)มากข้ึน หรือสินคาในประเภทเดียวกันก็มีตราสินคาเกิดข้ึนมากมาย ขณะเดียวกัน

โฆษณาตางๆก็มีเพ่ิมมากข้ึน ทําใหเกิดภาวะclutterของโฆษณาข้ึน ผูบริโภคตองรับขาวสารทางการตลาด
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จากโฆษณาตลอดเวลา จนทําใหสินคามีการแบงสวนการตลาด(Marketing Segmentation) ท่ีแยกยอย

ลงไปเรื่อยๆเปนหลายๆสวนแบง(segment) การบริโภคสินคาในตราสินคาเดียวและความภักดีในตรา

สินคา(Brand loyalty)เริ่มเสื่อมคลาย นักการตลาดจึงตองหาหนทางใหมท่ีจะครองใจผูบริโภคของตน

กลับคืนมาและพยายามสรางตราสินคา(Branding)ของตนเองใหเปนผูครองตลาด ครองความเปนหนึ่ง กล

ยุทธการสรางตราสินคาจึงเปนหนทางท่ีผูผลิตและนักการตลาดในปจจุบันใหความสําคัญไมนอยไปกวายุค

แหงการโฆษณา  

 

     ยุคแหงตราสินคา(Brand Age) ตราสินคาจึงมีคายิ่งกวาทองคํา เปนทรัพยสินท่ีเจาของสินคา หรือ

นักการตลาดตองหวงแหนแหนทะนุถนอม และดํารงรักษาตราสินคานี่ไวใหเปนท่ีจดจําในหัวใจของลูกคา

ตราบนานเทานาน ดังคํากลาวท่ีแสดงความขลังและนาเชื่อถือของตราสินคาวา”เจาเกา เหลายี่หอ”

(หมายความวา ความเปนเจาเกา/ตราสินคาหรือแบรนดเกาดั้งเดิม)  

      

     ในปพ.ศ.2531 เกิดการซ้ือขายแบรนดครั้งแรกในโลกท่ียิ่งใหญมาก ในขณะนั้นมี 2 แบรนดท่ีถูกซ้ือ

ขายโดยบริษัทขนาดใหญ คือ Kraft ถูก Philip Moris ซ้ือไปในตลาดอเมริกาโดยจายเงินสูงถึง 4เทา ของ

ราคาท่ีแทจริง ในยุโรป Nestle ก็เขาไปซ้ือ Round Tree ซ่ึงเปนช็อกโกแลตแบรนดท่ีใหญมาก โดยจาย 5 

เทาของมูลคาจริง จะเห็นไดวา แบรนดกลายเปนทรัพยท่ีมีราคาแพงท่ีสุด และมีมูลคามากท่ีสุด 

      

     ในศตวรรษท่ี 20 มีการขายแบรนดกันมากเชนกันไดแก Wall’s ของ Uniliver ซ้ือ Formost, IBMซ้ือ 

Lotus,Kleenex ซ้ือ Scott, WaltDisney ซ้ือ ABC Network และถูกตีคาแบรนดในราคาสูงลิบลิ่ว แบ

รนดท่ีแข็งแกรงจะมีมูลคา(Equity)ท่ีสูงมาก 

      

     ตรา ยี่หอและแบรนด เปนคําท่ีใชเรียก”ตราสินคา”เหมือนกันความหมายก็อันเดียวกัน ตางท่ีคนละ

สัญชาติ ฟลิป คอตเลอร(1984) ไดใหความหมายในป1984 เก่ียวกับแบรนดวา ชื่อ สัญลักษณ โลโก ท่ีจะ

บอกวาสินคา บริการอยางหนึ่งเปนของใคร และแตกตางจากคูแขงอยางไร 

     

    ฟลิป คอตเลอร(1991): ไดใหความหมายในป 1991 โดยขยายขอบเขตวาถาเปนแบรนดจะตอง

สามารถจําแนกได 4 อยางดวยกันคือ 

     :Attribute    รูปรางหนาตาภายนอกสินคาท่ีจะทําใหเกิดการจดจํา 

     :Benefit      บอกคุณประโยชนสินคา เชน ฟนขาว ผมนุม 

     :Value        คุณคาของสินคา ทําใหรูสึกวา ใชแบรนดนี้แลวภาคภูมิใจ ไววางใจเพราะมีมานาน 
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     :Personality บุคลิกภาพสินคา ทําใหใชแลวเปนวัยรุน ใชแลวเปนคนทันสมัย 

     เดวิด โอกิลวี่(1955): Brand คือสัญลักษณท่ีซับซอน เปนการรวมรวมความรูสึกท่ีมีตอรูปรางหนาตา

ของสินคา ตอชื่อ ตอบรรจุภัณฑ ตอราคา ตอความเปนมา ชื่อเสียง วิถีทางท่ีโฆษณา เปนสิ่งท่ีกําหนดดวย

ความรูสึกของผูบริโภคท่ีเปนผูใชแบรนดนั้น และมีประสบการณกับแบรนดนั้น 

      

     Fred Posner อดีตCEO N.W.Ayer เอเยนซ่ีชื่อดังในนิวยอรก กลาววา ตองมีแบรนดเปนเพ่ือน ตอง

สรางความสัมพันธธลึกซ้ึงมากกวาการเปนเพียงแคสินคาหนึ่งตัว  

      

     ความสําคัญของการสรางตราสินคา(Branding) จึงเปนสิ่งท่ีนักการตลาดใหความสําคัญไมเฉพาะแต

สินคา Consumer Product ท่ัวไปเทานั้น ปจจุบันสินคาทุกอยางถูกสรางแบรนดหมด ไมวาจะเปน 

Commodity market,Service, Telecommunications, Technology คน สถาบัน หรือแมกระท่ัง

ตลาดอุตสาหกรรม(Industrial Market) ซ่ึงไมใชขายโดยตรงใหกับผูบริโภค 

      

     ลักษณะของ Commodity Market สินคาท่ีจําหนายจะมีลักษณะท่ีเหมือนกันหมด แตปจจุบันได

เปลี่ยนไปหมดแลว ผูบริโภคไมไดบริโภคสินคาเหมือนกัน แตเลือกบริโภคสินคาท่ีมีตราสินคาและมี

ลักษณะเฉพาะของสินคานั้นๆท่ีตรงกับความตองการของตนเอง เชนดื่มน้ําดื่มตราสิงห ซ้ือขาวสารตรามา

บุญครอง ท่ีถูกแบงขายเปนถุงขนาดเล็ก เปนตน 

      

     แบรนดมีพลังอยางยิ่ง ใครท่ีสามารถสรางแบรนดของตนเองใหเขมแข็งไดก็ถือวาประสบความสําเร็จ

ในธุรกิจนั้น อีกประการหนึ่งแบรนดท่ีอยูในระดับตนๆหรือท่ีเปน Market Leader จะสามารถแสวงหาผล

กําไรไดมากเพราะ 

 

1. ผูบริโภคมีความเขาใจวา เปนสินคาท่ีมีคุณภาพดีกวา ท้ังท่ีความจริงอาจไมดีกวา แบบนี้เรียกวา 

เปน Perceived Quality แตการบอกขายสินคาวามีคุณภาพเหนือกวาBrand Leader เปนเรื่อง

ท่ีทําไดคอนขางทําไดยากมาก 

 

     2. ผูบรโิภคยอมจายแพงกวา ผูนําตราสินคานั้นๆสามารถขายสินคาไดในราคาแพง ท้ังๆท่ี                  

ตนทุนการผลิตต่ํา เพราะมีEconomy of Scale ตนทุนตอชิ้นของผูนําตลาดเม่ือผลิตมากก็จะต่ํากวา      

แตผลกําไรก็จะสูงกวางบประมาณในการทําR-D และงบการตลาดก็ยอมมีมากตามไปดวย    
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การสรางแบรนดตองเขาใจผูบริโภค 

      

     การสรางแบรนดนั้นตองเก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเปนอยางมาก เพราะแบรนดตองสรางจาก

ผูบริโภคกับตัวสินคา ไมใชจากจากเจาของสินคาหรือวาภาพลักษณเทานั้น หากไมเขาใจผูบริโภค ก็ไม

สามารถท่ีจะสรางแบรนดข้ึนมาใหมได หรือสรางแบรนดใหอยูในใจผูบริโภคได 

      

การสรางแบรนดใหประสบผลสําเร็จมีหลายปจจัย 

 

     1.ผูท่ีใกลชิดสินคามากท่ีสุดไดแกเจาของสินคา กับนักคิดหรือนักสรางสรรคแบรนดตองทําความเขาใจ

รวมกันวา สินคามีตําแหนงครองใจหรือตําแหนงทางการตลาดอยางไร หลังจากนั้นทําวิจัยเพ่ือหาคําตอบ

จากกลุมเปาหมายในทุกดาน ไมวาดานทะเบียนภูมิหลัง ดานจิตวิทยา และสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม 

ตองเขาใจอยางถองแท 

 

     2.การหาแกนหรือจิตวิญญาณของแบรนด ซ่ึงเปรียบเสมือนการจับหัวใจใหอยู เพ่ือเปนการหาจุดยืน

รวมกันในการทํางานรวมกัน จากนั้นจึงศึกษาเจาะลึกกับกลุมเปาหมาย ใครคือกลุมเปาหมายและจะ

สื่อสารอยางไร เราตองพูดดวยภาษาท่ีตรงกับจิตวิญญาณของแบรนดหรือวาจะเลือกใชสื่ออะไร แตนั่นคือ 

เม่ือเรารูจักกลุมเปาหมายดีแลวและรูแลววาเขาใชชีวิตอยางไร เราก็สามารถท่ีจะเลือกสื่อท่ีตรงกับการใช

ชีวิตของเขาได 

     

     3.การเขาไปดูกลุมเปาหมายแบบเจาะลึก การวิเคราะหจิตวิทยาเปนเรื่องสําคัญ ไมเพียงแตจะดูเรื่อง

เรื่องระดับรายไดหรือสถานะทางสังคมดังกลาวเทานั้น ตองดูลึกในเรื่องสไตลการใชชีวิตดวย บางคนใส

เสื้อผา Timberland เพราะคิดและรูสึกวาตัวเองเปนพวก outdoor man ชอบชีวิตทาทาย ผจญภัย ท้ังท่ี

ชีวิตจริงใชชีวิตอยูแตในเมือง บางคนชอบ PRADA เพราะคิดวาตัวเองเปนคนหรูหรา มีสไตล มองใหลึกถึง

ทัศนคต ิ (Attitude) มองคนเปนคน (Human Being) มากกวามองคนเปนลูกคา เม่ือมองลึกเขาถึงจิตใจ 

เพ่ือเชื่อมโยงสิ่งตางๆท่ีเปนตัวตน และจิตใจของกลุมเปาหมายเขากับสินคาหรือแบรนดท่ีจะนําเสนอได 

      

     การนําแบรนดเจาะเขาหาผูบริโภคแตละภูมิภาคนั้นตางกัน ตามสภาพสิ่งแวดลอม เศรษฐกิจ สังคม มี

สวนตอทัศนคติและวิถีชีวิตคนเปลี่ยนไป ดังนั้นแบรนดตองเปนสวนหนึ่งของทัศนคติ หรือมุมมองชีวิตให

คลายกับผูบริโภค เพ่ือเปนการสรางความสัมพันธกันระหวางแบรนด 
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     โฆษณาปจจุบันตางจากอดีต ท่ีเม่ือกอนตองการโฆษณาเพ่ือสรางแบรนด มักจะยกแบรนดข้ึนไปอยูบน

หอคอยสูง เปนการเสกสรรคปนแตงจนเกินเอ้ือม และไมเปนความจริงการทําอะไรก็ตามท่ีจะใหผูบริโภค

รูสึกวา สินคาและแบรนดเปนสวนหนึ่งของชีวิตของเขา แลวกําหนดจากมุมมองของกลุมเปาหมายวา ”

เปนแบรนดของฉัน”  จึงจะทําใหรูสึกไดวามีความใกลชิดกับแบรนดมากข้ึน และการใชสื่อก็นิยมเลือกใช

สื่อโทรทัศนกับสื่อสิ่งพิมพเปนหลัก เพราะสามารถจับตองได และสามารถวัดผลไดงาย 

      

     4.กุญแจสําคัญของแบรนดอยูท่ีอารมณ ความรูสึก เปนการเคลื่อนยายจากประโยชนใชสอย 

(Function) ไปสูอารมณ(Emotion) ใหมากข้ึนหรือเปนการยายจากความคิด(Thinking)ไปสูความรูสึก

มากข้ึน(Feeling) มากข้ึน NIKE รองเทาแบรนดดังมีคําขวัญวา ”just do it” สําหรับคนท่ีมีแรงทะยาน 

ปรารถนาท่ีจะไปขางหนา PEPSI บอกวาตนเองเปนทางเลือกใหมของคนรุนใหม หรือกรณีบุหรี่ 

”MARLBORO” ความเปนลูกผูชายแบบคาวบอยอเมริกัน 

     

     บุญอยู ขอพรประเสริฐ ไดกลาวไวในหนังสือรูเทาทันแบรนดวา การสรางตราสินคา(Branding) จึงไม

แตกตางกับการใชมายาคติ(Myth) ผานการเลาเรื่องเพ่ือครอบงําความรูสึก ความเชื่อของผูคนในสังคม 

เพ่ือประโยชนในการปกครอง ในยุคนาซี ฮิตเลอรใชการโฆษณาชวนเชื่อ(Propaganda) ผานสื่อโทรทัศน 

ภาพยนตร และวิทยุกระจายเสียงเพ่ือถายทอดลัทธิเผด็จการนาซีเพ่ือครอบงําความรูสึกความเชื่อของชาว

เยอรมน เปนการเนนอารมณความรูสึก(Emotional)มากกวาประโยชนใชสอย(Functional) ดังนั้นจึงไม

ตางจากกระบวนการสรางและสื่อสารตราสินคา 

      

     นักการตลาด นักธุรกิจ นักการสื่อสารการตลาดตางอาศัยชองวางทางอารมณของผูบริโภค และนํา

สินคาของตนเขาไปครอบครองพ้ืนท่ีในจิตใจหรือความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค กระบวนการสื่อศาสนาและ

ความเชื่อ ไมตางจากการโฆษณาชวนเชื่อเพ่ือเผยแพรอุดมการณแหงลัทธินาซีของฮิตเลอร 

      

     ในโลกของธุรกิจคงเปนการยากท่ีนักธุรกิจหรือนักการตลาดรายใดท่ีจะกระตุนใหผูบริโภคไดเขาใจและ

เล็งเห็นคุณประโยชนท่ีแทจริงของสินคา เพราะเปาหมายของธุรกิจคือการสรางกําไรเอาชนะคูแขงทางการ

คา สวนกําไรของธุรกิจนั้นก็มาจากบรรดาผูบริโภคนั่นเอง 

      

     ดวยเหตุนี้นักธุรกิจ หรอืนักการตลาดตางก็ตองหาวิธีการท่ีจะทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา

ของตนใหมากท่ีสุด การสรางตราสินคาเพ่ือครองใจผูบริโภคก็หวังใหผูบริโภคซ้ือสินคาของตน 
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นั่นเอง ดังนั้นยิ่งทําใหผูบริโภคเกิดประสบการณรวมและความรูสึกรวมในตราสินคาของตนมากเทาไหรก็

ยิ่งดีตอการเกิดพฤติกรรมการซ้ือมากเทานั้น ทําใหผูบริโภคซ้ือสินคาดวยอารมณไดมากกวาเหตุผลก็ยิ่ง

สรางผลประโยชนใหกับเจาของสินคาไดมากยิ่งข้ึน  

      

     สุดทายผูบริโภคตองทําอยางไรจึงจะรูเทาทันตราสินคาหรือรูเทาทันแบรนด ซ่ึงก็หนีไมพนวาผูบริโภค

ตองพ่ึงตนเองและพ่ึงพากลุมผูบริโภคดวยกันเอง ดวยการทําความเขาใจกับธรรมชาติของเจาของธุรกิจ

และนักการตลาด รวมท้ังนักสรางตราสินคาท้ังหลาย  

      

     ผูบรโิภคเองตองศึกษาและใชเหตุผลพิจารณาในการซ้ือสินคาแตละครั้งดวยความรอบคอบ ไมใช

อารมณรวม หรืออารมณคลอยตามกระแสในการตัดสินใจซ้ือ การสูบบุหรี่MARLBOROทุกวันก็คงไมทําให

ผูบริโภคกลายเปนลูกผูชายอยางคาวบอยอเมริกันได แตจะกลายเปนคาวบอยข้ียาและเปนโรคมะเร็ง 

มากกวาจะเปนลูกผูชาย หรือการดื่มPEPSI”ทางเลือกของคนรุนใหม” ดื่มทุกวันจะทําใหฟนผุ และเปน

โรคอวน เสี่ยงกับการเปนโรคเบาหวาน หากเปนเชนนี้แลวจะเปนคนรุนใหมไปเพ่ืออะไร แลวคนรุนใหม

แบบนี้จะเปนความหวังของชาติไดอยางไร 

      

     ดังนั้นการรูเทาทันแบรนด จําตองทําความเขาใจกับตราสินคาและตัวสินคาใหถองแท ศึกษาถึง

ประโยชนใชสอย อาศัยเหตุผลในการซ้ือมากกวาการใชอารมณ ผูบริโภคตองสรางความฉลาดทางอารมณ

ของตนเองใหมากเพ่ือเปนภูมิคุมกันการตัดสินใจเลือกบริโภคตราสินคา และสินคาชนิดท่ีปลอดจาก

ภาวะการครอบงํา หรือการตกเปนทาสของตราสินคาใดๆอยางไรเหตุผล 

      

การสรางแบรนดดวยโฆษณาท่ีแตกตาง 

      

     ขวัญฟา ศรีประพันธ ไดศึกษาถึงหลักความสมดุลของแบรนด กับหลักความสมดุลแหงเตา วาลักษณะ

สําคัญของเตาตือธรรมชาติแหงการหมุนวนของการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงไมรูจบ เหลาจื้อ กลาววา”การ

หมุนกลับคือการเคลื่อนไหวของเตา” และ”ยิ่งไปไดไกลหมายถึงการยอนกลับ” โดยแบบแผนความคิด

เรื่องการหมุนวนของเตาไดถูกกําหนดเปนโครงสรางท่ีแนนอนของข้ัวตรงกันขามสองพลังคือหยินกับหยาง 

เปนข้ัวซ่ึงกําหนดขอบเขตของการเปลี่ยนแปลง 
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     ในทัศนะแบบจีน สิ่งปรากฏแสดงท้ังมวลของเตามาจากการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงของแรงแหงข้ัวท้ัง

สองนับแตยุคแรกสุด ข้ัวท้ังสองของธรรมชาติไมเพียงแตแทนความสวางและความมืดเทานั้น แตยังแทน

ดวยความเปนชายและความเปนหญิง แข็งและออน ขางบนและขางลาง หยางคือสวนท่ีเปนความเขมแข็ง 

ความเปนชาย พลังท่ีสรางสรรค นั่นคือฟา 

     ในขณะท่ีหยินคือสวนท่ีเปนความมืด ความออนไหว ความเปนหญิงและความเปนแม นั่นคือดิน ดังนั้น

ฟาอยูเบื้องบนและเต็มไปดวยความเคลื่อนไหว แตดินในทรรศนะเดิมอยูเบื้องลางและสงบนิ่ง ลักษณะการ

เคลื่อนไหวของหยินและหยางถูกแสดงดวยสัญลักษณโบราณเรียกวา”แผนผังแสดง   สัจธรรมสูงสุด” ซ่ึง

เปนความสมดุลแหงการหมุนวนอันเปยมไปดวยพลัง 

 

     ดนัย จันทรเจาฉาย  เขียนถึง นักธุรกิจชาวสิงคโปรท่ีไดใชหลักการสมดุลแบบหยินหยางในการสราง

แบรนด”Batey” หรือเรียกวา สมองดานซายและสมองดานขวา”คุณคาทางความรูสึก” ท่ีมีตอ 

แบรนดจะอยูดานขวา และคุณคาแบรนดตาม”หลักการและเหตุผล”อยูทางดานซาย เม่ือรวมท้ังสองดาน

เขาดวยกัน จะไดขอสรุปสั้นๆท่ีบอกถึงสิ่งท่ีดึงดูดใหผูบริโภคผูกพันกับแบรนดไดในระยะยาว โดยหลักแหง

ความสมดุลนี้สามารถนํามาใชเปนเครื่องมือในการสรางแบรนดไดเปนอยางดี 

 

     ความสมดุลระหวางรูปธรรมกับนามธรรม สําหรับแบรนดก็เหมือนมนุษยท่ีมีรางกายและวิญญาณใน

ตัวเอง หลักความสมดุลในแบรนดเปนเครื่องมือชวยใหรูวา”รางกายและ”จิตวิญาณ” ของสินคาอยู

ตรงไหน อาจกลาวไดวารางกายคือสินคา/บริการ แตแบรนดคือเปนการสรางข้ึนจากความคิดท่ีมีตอสินคา

และบริษัท 

 

     Leonardo O’grady กลาวถึงTurning products into idea:Foundation for brand building :

วาการสรางแบรนดมีความสําคัญ เพราะตลาดมีความซับซอน และการเปลี่ยนแปลงของผลิตภัณฑเกิดข้ึน

อยางรวดเร็ว และการเติบโตของคนชั้นกลางท่ีมีพลังในการซ้ือ ดังนั้นการเขาถึงผูบริโภคไดนอกจาก

ผลิตภัณฑมีความแตกตางแลว ยังตองนําเสนอความคิดเดียว(Single Idea)ท่ีสงความรูสึกและคําสัญญาสู

ผูบริโภค 

 

     ในการแปลงผลิตภัณฑเปนความคิด ตองเขาใจวาทุกคนตองการสิ่งท่ีแตกตางและดีกวาเสมอดังนั้น ใน

การสรางแบรนดจึงจําเปนอยางยิ่งท่ีจะเสนอความคิดเดียวท่ีตองบอกถึงรูปแบบการดํารงชีวิต

(Lifestlye)และเชื่อมโยงกับวัฒนธรรมของผูบริโภค โดยการสรางแบรนดมีพ้ืนฐานจากความคิดและสราง

ชุดกิจกรรมท่ีมีคุณคา(Set of Value Action)เชนสตารบัคสรางการดื่มกาแฟใหเปนประสบการณท่ีมี
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คุณคา ถือเปนการใชเวลาสวนตัว แหลงพบเพ่ือน ท้ังหมดคือจุดศูนยกลางของความคิด (Central Idea)ท่ี

สตารบัคนําเสนอ 

 

      สําหรับการแปลงผลิตภณัฑเปนความคิด จะประสบความสําเร็จไดนั้นLeonardo O’gradyเห็นวา

ตองมีองคประกอบดังนี้ 

     1.กําหนดความคิดท่ียิ่งใหญ(Big Idea)ท่ีตองการนําเสนอสูผูบริโภค 

     2.การวางแผนท่ีนําความคิดไปสูการปฏิบัติอยางเปนระบบ โดยเริ่มตนจากการกําหนดวิสัยทัศน พันธ

กิจ แผนงาน และนําไปปฏิบัติในรูปแบบของโครงงานตางๆ 

 

      ดวยองคประกอบขางตนเปนการกําหนดความคิดเชิงนามธรรม กลาวคือตองบอกสิ่งท่ีปรารถนา

(Reach of Desire) บางสิ่งท่ีมีความนาเชื่อถือ(Something to Believe In) แกนสําคัญท่ีขาดไมได

(Essence)บอกถึงบุคลิกลักษณะ(Personality)และเอกลักษณหลัก(Core Identity) โดยนําความคิด

เหลานี้ไปสรางประสบการณใหผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ ซ่ึงในการสรางแบรนดจะประสบความสําเร็จได

ตองเขาใจรูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภค 

 

     ความสมดุลระหวางวัฒนธรรมผูบริโภคกับแบรนด Piya Tandan กลาวถึงAsian consumer-

scapes-The map is not territory นั้นมีความสําคัญ ท้ังนี้ทําใหเรารูวาประเด็นหรือสถานการณใดท่ี

กําลังไดรับความสนใจจากผูบริโภคเชนเดียวกับเตาท่ีเห็นวาทุกสิ่งลวนท่ีมีความแตกตางกัน หากเราเขาใจ

ยอมเขาถึงธรรมชาติของสิ่งนั้น ดังท่ีจางจื้อกลาววา”น้ําสําหรับปลา อากาศสําหรับคน ธรรมชาติแตกตาง

กันไป และมีความตองการท่ีแตกตางกันไป ดัวยเหตุนี้ทาผูรูแตกอนจึงมิไดวางกฎเกณฑหนึ่งเดียวสําหรับ

สรรพสิ่ง” 

 

     Piya Tandan ไดชี้ใหเห็นถึงความสําคัญกับสถานการณท่ีอยูในความสนใจของคนเอเชียคือกีฬา

ฟุตบอล ซ่ึงหากเราเขาใจสถาณการณก็จะนําไปสูวิธีการท่ีจะประสบความสําเร็จและกระทบใจผูบริโภค 

รวมท้ังตองเขาใจคุณคาหลักของสังคมท่ีจะทําใหแบรนดไดรับการตอบสนอง นอกจากนี้ยังมีสิ่งท่ีตองคํานึง

คือการสรางใหเกิดลักษณะสําคัญ3ประการคือ 

 

     1.บทบาททางความคิด(Role Idea)ถูกสรางและถูกนิยามโดยสังคม เชนความเปนแมบานพอบานท่ีดี

หรือลูกท่ีดี โดยสังคมเปนผูกําหนดบทบาทซ่ึงมีความสําคัญกวาปจเจกบุคคล บทบาทท่ีกําหนดข้ึนนี้จะ

นําไปเชื่อมโยงกับอารมณท่ีประสานเปนหนึ่งเดียว(Emotion Harmony) 
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     2.ความประสานเปนหนึ่งเดียว(Harmony)กับวัฒนธรรมหลัก(Core Culture)   และสัมพันธกับ 

การสื่อสารนอกจากนี้ยังเปนแรงบันดาลใจและการนําเสนอในการสื่อสารโดยบอกเลาเรื่องสูผูบริโภคใน

ลักษณะของการยืนยันถึงบทบาททางความคิด(Role Idea)ในทัศนคติเชิงบวก 

 

     3.รหัสทางจริยธรรม(moral code) ในกลาวถึงความสัมพันธระหวางกัน ตองบอกถึงแนวคิดท่ีมีคุณคา

(concept of wealth)ใหความสําคัญกับความเปนมนุษย โดยการเลาเรื่องท้ังหมดผาน”คํา” ท่ีมีท้ัง3

ประการสูผูบริโภค ซ่ึงสามารถนําไปพัฒนาสินคาท่ีมีคุณภาพ และการนําเสนอภาพวิธีการดําเนินชีวิตท่ีดี 

 

     จางจื้อกลาวถึงสภาพตามธรรมชาติของมนุษยท่ีควรปลอยไวตามเดิม”การปลอยอะไรไวตามเดิม เพ่ือ

มนุษยจะไดไมทําใหธรรมชาติของตนเสียสภาพไป การไมเขาไปยุงเก่ียวยอมชวยไมไหมนุษยกลายเปนสิ่งท่ี

ไมใชมนุษย เม่ือมนุษยไมตัดรอนหรือบิดเบือนจนพนจากความเปนมนุษยไป เขายอมท่ีจะมีโอกาสท่ีจะ

ดํารงชีพอยูได” ดวยหลักการของเตาเรื่องสภาพตามธรรมชาตินี้สอดคลองกับแนวโนมของการสรางแบ

รนด ท่ีตองการเขาถึงสภาพตามธรรมชาติของสินคา บริการและผูบริโภค ปจจุบันเราจึงเห็นการสรางแบ

รนดดวยโฆษณาท่ีแตกตาง ท้ังในรูปแบบโฆษณาท่ีไมใชโฆษณา การสรางโฆษณาเพ่ือสรางภาพลักษณท่ีดี

ตอตราสินคาและองคกร การสรางแบรนดดวยโฆษณาท่ีเหมือนไมใชโฆษณา 

     

โฆษณารูปแบบใหมท่ีไมใชโฆษณา 

      

     Tay Guan Hin กลาวถึงโฆษณา Advertising without Advertising วารูปแบบโฆษณาแบบใหมตอง

ทําใหเกิดความประหลาดใจและสรางแรงจูงใจใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค ในสวนของการนําเสนอมีการถกเถียง

ถึงความเปนไปไดท่ีจะสรางโฆษณาท่ีแตกตางจากปจจุบัน ท้ังในแงของรูปลักษณและขอความท่ีตองการ

สื่อสารโดยเฉพาะอยางยิ่ง ในรูปแบบการนําเสนอท่ีใหมุมมองท่ีเปนสากล และปรากฏในสื่อท่ีผูบริโภคคาด

ไมถึง ซ่ึงถือวาเปนการสื่อสารท่ีดี เพราะมีแรงกระทบและสามารถพุง 

ตรงเขาสูกลุมเปาหมายโดย Tay Guan Hin เห็นวาการโฆษณารูปแบบใหมนี้เปนกุญแจท่ีจะทําใหประสบ

ความสําเร็จในการสรางแบรนดท้ังนี้จากเหตุผล 4 ประการคือ 

     1.ราคาท่ีไมแพงท่ีจะผลิต 

     2.พุงตรงเขาสูผูบริโภคกลุมเปาหมายในชวงเวลาท่ีเหมาะ 

     3.ใหเห็นความสําคัญกับสภาพแวดลอม 

     4.บอกสิ่งท่ีไมไดคาดหวังกับผูบริโภค 
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     Tay Guan Yin ไดยกตัวอยางของIKEA ท่ีนําสินคาไปเปดตลาดใหมในประเทศยุโรปตะวันออก โดยให

วิธีประชาชนถือปายประทวงวา ”Where Is IKEA?” ซ่ึงเปนการสรางเหตุการณใหเหมือนกับการประทวง

จริง มีสื่อมวลชนและประชาชนใหความสนใจ สําหรับความสําเร็จนั้นเกิดจากโฆษณา IKEA รูปแบบใหมท่ี

พุงตรงสูมนุษยในสถานการณท่ีคาดไมถึง โดยทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและสรางแรงจูงใจตอสินคา 

 

 สัญญศาสตรในงานโฆษณา 

      

     ในงานโฆษณาแตละชิ้นประกอบดวยสัญญะ(Sign) จากความคิดสรางสรรคและจินตนาการของผูสราง

งาน และเก่ียงของกับกระบวนการสรางความหมายของสินคาท่ีผูผลิตตองการบอกนัยบางอยางกับ

ผูบริโภคดวย เชนโฆษณาท่ีบอกกับผูบริโภควาหากขับรถดวยความเร็วไมเกิน  100 กิโลเมตรตอชั่วโมงจะ

ชวยประหยัดน้ํามัน นอกจากเปนการใหขอเท็จจริงเก่ียวกับคุณคาของสินคาคือน้ํามัน ในดานประโยชนใช

สอยท่ีสงใหผูบริโภคโดยตรงแลว ยังแฝงนัยเก่ียวกับการแบงแยกลักษณะของบุคคลดวย กลาวคือผูบริโภค

เปนคนฉลาดท่ีรูจักประหยัด หรือเปนคนใชจายฟุมเฟอยไมสนใจคาของเงิน หรือเปนคนหยุมหยิมคิดเล็ก

คิดนอยกับจํานวนเงินท่ีลดลงเพียงเล็กนอย ความหมายของสินคาประเภทเครื่องสําอางท่ีซอนเรนอยูก็คือ

เรื่องความงาม ความสวยงามของผิวพรรณ รางกายท่ีเกิด จากการมีสุขภาพดี เปนการใหความหมายวา

ความงามเปนตัวแทนของความรักและความหวงใยในสุขภาพเปนตน 

      

     สัญญะในชิ้นงานโฆษณาประกอบดวย Signifier คือสิ่งท่ีเปนวัตถุหรือรูปธรรม และ Signified คือสิ่งท่ี

เปนนามธรรม งานโฆษณาประกอบดวย แบบ(form) -Signified และเนื้อหา(Content) -Signifierรวมกัน

เปนสัญญะ และนําเสนอดวยยุทธวิธีตางๆตามเทคนิคการสรางสรรคงาน เพ่ือโนมนาวใจผูบริโภค เชนการ

ใชบุคคลมีชื่อเสียง นางงามจักรวาล นาตาลี เกรโบวา หรือโปรกอลฟ ธงชัย ใจดี ในโฆษณาเบียรสิงห และ

แอด คาราบาวในโฆษณาเบียรชาง บุคคลนั้นๆมีความหมายบางอยางตอสังคม นางงามจักรวาลซ่ึงเปน

ชาวตางชาติแสดงการไหวซ่ึงเปนวัฒนธรรมไทยไดสวยงามในโฆษณาเบียรสิงห ตัวนางงามและการไหว 

Signifier ซ่ึงSignifiedคือวัฒนธรรมไทย โฆษณาชิ้นนี้ดูเหมือนไมใชโฆษณาเบียรสิงห แตมีนัยท่ีบริษัทเบียร

แสดงความตระหนักและความรูสึกตอสังคมและวัฒนธรรมของไทย โดยผานตัวนางงาม เพ่ือสราง

ภาพลักษณขององคกร และใหเกิดการจดจําตราสินคาไดแมน ดังนั้น Signified อีกรระดับหนึ่งท่ีซอนเรน

อยูในโฆษณานี้ก็คือการสรางความรูสึกท่ีดีตอตราสินคาและองคกร ท่ีบริษัทพยายามสื่อออกมานั่นเอง 
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     เทคนิคการสรางสรรคงานโฆษณาอีกวิธีหนึ่งคือการใหความสําคัญกับสินคา หรือใหสินคาเปนพระเอก 

ตัวสินคาโดยตัวมันเองแลวไมมีความหมายแฝง แตเม่ือมีการจัดวางตําแหนงใหเหมาะสมและสัมพันธกับ

ภาษา บทโฆษณา ถอยคํา และองคประกอบตางๆในงานโฆษณา ก็สามารถเพ่ิมคุณคา หรือสื่อความหมาย

ท่ีตองการสื่อไดอยางแยบยล เชนโฆษณาสุรารีเจนซ่ี ในตอนทายโฆษณาจะมีรูปขวดสุรารีเจนซ่ีปรากฏอยู

บนโขดหิน ทามกลางภาพเบื้องหลังเปนธรรมชาติสวยงาม และมีคําโฆษณาวา รีเจนซ่ีสุราไทย เทากับเปน

การตอกย้ําคุณลักษณะของสินคาใหผูบริโภค เกิดการจดจําและรับรู อีกท้ังสื่อความหมายความเปนอัต

ลักษณของสินคาใหเดนชัด 

การรับรูของผูบริโภค 

      

     การรับรูเก่ียวกับตราสินคาคือรอยประทับหรือความประทับใจเก่ียวกับตราสินคาท่ีประกอบดวย

คุณภาพท่ีรับรู คุณคาท่ีรับรู ภาพลักษณ ความไววางใจ และความผูกพัน หรือขอผูกมัดเก่ียวกับตราสินคา 

ผูบริโภคมีความแตกตางในเรื่องเพศ อายุ ทําใหเกิดการรับรูเฉพาะบุคคลท่ีสรางประสบการณ ทัศนคติของ

บุคคลตอตราสินคา ทําใหเกิดการตอบสนองและมีทัศนคติตอโฆษณาตางกัน 

 

การตลาดแนวสงเสริมสังคม    

ความรับผิดชอบขององคกรตอสังคมCSR (CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY) 

      

     CSR (corporate social responsibility) หรือ BSR(business for social responsibility) บางครั้ง

อาจรูจัก CSR ผานทางคําอ่ืนๆท่ีมีความหมายในขอบขายใกลเคียงเชน Business Ethics, Corporate 

Citizenship, Corporate Accountability 

      

     CSR คือโครงการหรือพันธกิจท่ีองคกรปวารณาตนใหคําม่ันสัญญาท่ีจะสรางสรรคชวยเหลือสังคมใน

รูปแบบตางๆ เปนเครื่องมือท่ีทําใหองคกรพนจากคําวา”เห็นแกตัว”ไดเปนอยางดี CSRยิ่งมีผลกระทบ

(impact)มากเทาไหร ก็ยิ่งสรางเกียรติคุณและภาพลักษณอันดีงามแกองคกรไดมากเทานั้น เพราะการทํา

CSRเทากับเปนการบริหารจัดการการสรางชื่อเสียงใหกับบริษัทหรือองคกรนั่นเอง (Reputation 

Management) เปนการสรางภาพลักษณองคกรใหดูดี เหมือนนักบุญผูใจบุญสุนทานแสดงความอารียตอ

สังคม 
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     การทํา CSR โดยมากเปนพันธกิจขององคกร ท่ีมีความจริงใจไมเสแสรงและมีระบบชัดเจน ไมเดี๋ยวมา

เดี๋ยวไป เปนการตอบแทนกลับคืนใหสังคมดวยความจริงใจหลังจากท่ีกอบโกยกําไรจากสังคมมากมาย ไม

คิดเอาแตไดฝายเดียว 

      

     คุณดนัย จันทรเจาฉาย ประธานเจาหนาท่ีบริหาร บริษัท(MDK) เอ็มดีเค คอนซัลแทนส(ประเทศไทย) 

จํากัด เปนผูหนึ่งท่ีเชื่อวา CSR กําลังทวีความนิยมข้ึนเรื่อยๆ เพราะแมทางตัวบริษัทเองก็ยังใหความสําคัญ

กับCRSท่ีกําลังเปนเทรนดสําหรับเสริมคาแบรนด ท่ีแบรนดใหญดังนิยมทํากันท่ัวโลก ท้ังองคกรภาครัฐ

และเอกชน ”บริษัท PRเองก็มิเคยละเลยสังคม สิ่งไหนเห็นวาดีมีประโยชนตอสังคมก็พรอมท่ีจะสนับสนุน

CRM(Customer Relation Management)รักษาลูกคา แตเราใชCSRรักษาและเยียวยาสังคมและนี่คือ

แนวทางท่ีจะเห็นไดชัดเจนจากMDK อยางตอเนื่องและยาวนาน” 

      

     ”CSR เปนการเพ่ิมคาใหคากับองคกรพรอมกับเสริมประโยชนใหกับสังคม โดยไมมุงหวังผลทาง

การตลาดหรือกําไร หากจะไดมาก็ถือวาเปนผลพลอยได มิใชเปาหมายหลัก” 

      

     ”CSR ไมจําเปนตองใชงบประมาณมากมาย แตมันเปนเรื่องของกายและจิตวิญญาณท่ีจะชวยอยาง

จริงจัง องคกรสวนใหญเปลี่ยนจาก Reactive เปน Proactive มากข้ึน จะไมรอรับการแกไขเพียงอยาง

เดียว การทํา CRS จึงเปรียบเสมือนภาพลักษณขององคกรและสังคม เปนการชวยเหลือเศรษฐกิจ และใน

ฐานะพลเมืองท่ีดีของสังคม เม่ือไดแลวตองใหคืนสูสังคมบาง และปจจุบันความกลามากข้ึนท่ีจะกาวเขามา

สูโครงการเพ่ือสังคม” 

      

     ท้ังนี้ CRS อาจจะมีหลายรูปแบบไมแนนอนเชน เปนแบบ100%ไมหวังผลกําไรหรือCSRท่ีกอเกิด

ประโยชนแกสังคมอยางยิ่งแตมีสวนเก้ือหนุนใหบริษัทมีรายไดท่ีเพ่ิมมากข้ึนเชนแบรนดขาเทียม ขณะท่ีมีผู

บริจาคฝาแบรนดมากข้ึน ยอดขายยอมทวีเปนเงาตามตัวเปนตนหรือการใหแบบ100% ในกรณีของ

เครื่องสําอาง M.A.C. ท่ีนําเงินรายไดจากการขาย Lipstick รุนViva Glamชวยเหลือผูปวยโรคเอดสท่ัวโลก 

      

     ”CSR จะโตเปนกาวกระโดด 5 เทาเลยทีเดียว ทางบริษัทมีการกันงบประมาณ70%สําหรับCSRไวเลย 

เชนโครงการเชิญสื่อมวลชนปฏิบัติธรรมซ่ึงใชงบประมาณ 200,000 บาทตอครั้ง นอกจากนี้ยังมีโครงการ

รักการอาน ท่ีทําใหกับ The Pizza Company โครงการโกะหมากลอมของ7-Eleven โครงการบานเอ

มิเรตสสรางโรงเรียนท่ีสตูล ของสายการบินเอมิเรตส ซ่ึงเปนลูกคาของMDK” 
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     นอกจากนี้การทําCSRขององคกรยังมีการใช Celebrity มาสนับสนุนดวยซ่ึงสามารถสรางการรับรู 

(Awareness) การจดจํา และเกิดแรงจูงใจท่ีจะนําไปสูการรวมแรงรวมใจเพ่ือสังคม เชนในกรณีเก่ียวกับ

เอดส ซ่ึงเปนโครงการยอดนิยม ในการประชุมนานาชาติเรื่องโรคเอดส ครั้งท่ี15 ณ อิมแพค อารีนา เมือง

ทอง เม่ือวันท่ี 11-16 กรกฏาคม 2547 มีประเทศท่ีเขารวมกวา 192 ประเทศ 

      

     โครงการYouth AIDS (โดยองคกรสากลเพ่ือประชากรโลก เพ่ือจุดประกายความหวังระดับโลก โดยใช

การแสดงสื่อแฟชั่น และกีฬาเปนเครื่องมือเผยแพรขาวสารการปองกันและยับยั้งเชื้อHIV และโรคเอดส

ไมใหเขาถึงเยาวชน) โดยใชดาราและศิลปนระดับโลกเปน”Global Ambassador”โดยมี Ashley Judd, 

Quincy Jones และCoco Lee เปน Youth AIDS Ambassador for Asia 

  

     กองทุนเพ่ือโรคเอดสของเครื่องสําอางM.A.C ในเครือขายของ Estee LauderมีเหลาCelebrityท่ีรวม

โครงการคือ Christina Aguilera, Linda Evangelista, Chloe Sevigy, Boy George เปนตน การใช

ดารานักรอง หรือผูมีชื่อเสียงระดับโลกเขารวมงาน เทากับเปนแมเหล็กดึงดูดคนใหหันมาสนใจ ใสใจ และ

ใหความรวมมือกับโครงการเพ่ือสังคมขององคกรไดอยางดี 

      

ความรับผิดชอบขององคกรท่ีมีตอสังคม(CSR )ภารกิจกูโลก 

      

     CSRท่ียิ่งใหญและทุมเทเปรียบประดุจภารกิจเพชรท่ีล้ําคา ในการชวยเหลือสังคมโลกใหพนภัยได 

องคกรแมจะไมไดรับผลประโยชนเปนเม็ดเงินโดยตรง แตไดรับชื่อเสียงและภาพลักษณอันดีงาม คือรางวัล

ท่ีองคกรไดรับกลับคืนมา ดังตัวอยางตอไปนี้ 

      

     M.A.C AIDS FUND กอตั้งเม่ือปพ.ศ.2537 นํารายไดจากการขายลิปสติกรุนVIVA GLAM 5 สีบาททุก

สตางคซ่ึงเปนสีท่ีขายดีท่ีสุดในโลกของM.A.C ชวยเหลอืผูไดรับเชื้อท่ัวโลกมาแลวกวา35ลานดอลลาร 

นอกจากนี้ยังสนับสนุนองคกรท่ีเก่ียวกับโรคเอดสมากกวา 400 องคกรท่ัวโลก ในไทยภายใตการบริหาร

ของบริษัทเอลกา(ประเทศไทย) จํากัดมีความสัมพันธอันดีกับสภากาชาดไทย และไดรับรางวัล Award of 

excellence จากงานประชุมนานาชาติเรื่องโรคเอดส2004 นับเปนรางวัลอันทรงเกียรติท่ีไดรับจากรางวัล

อ่ืนอีกมากมาย 

      

     โครงการเพ่ือสังคมแบบนี้ของM.A.Cถือเปนหัวใจและจิตวิญญาณของทางบริษัทเลยทีเดียว เรียกไดวา

เปน The Charitable Arm ของทางบริษัท 
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     TNT ผูใหบริการขนสงดวน เลื่องชื่อจากอัมสเตอรดัม ประเทศเนเธอรแลนดจัดโครงการ Walk the 

World ชวยหาทุนและประชาสัมพันธ  โครงการอาหารโลก ขององคการสหประชาชาติ (WFP:United 

Nations World Food Program)เพ่ือตอสูกับภาวะอดอยากหิวโหยท่ัวโลก...Fight Hunger ป2546ท่ัว

โลกไดใหความชวยเด็กผูขาดแคลนกวา15ลานคนใน 69ประเทศ ขณะท่ีในประเทศไทย TNT จัดกิจกรรม

สนองนโยบาย Charity Program นี้ดวยการเดินการกุศล” ใหอาหาร ใหชีวิต ” เพ่ือสมทบทุนแกเด็กผูหิว

โหยในโครงการอาหารโลก Unicef และเพ่ือโครงการหองสมุดความรูในชุมชนคลองเตย 

      

     STARBUCKS มีCSRท่ีนาสนใจเชนกัน ”ไมวาจะไปท่ีใดในโลก เราจะไมละท้ิงชุมชน" แอนดรู แมค

บีน กรรมการผูจัดการ บริษัทสตารบัคส(ประเทศไทย) กลาวกับผูสื่อขาวทุกครั้งท่ีพบปะสื่อมวลชน สตาร

บัคสไดเปดตัวผลิตภัณฑ”มวนใจ เบรนด” กาแฟในคําม่ันสัญญาตอแหลงเพาะปลูก เปน Commitment 

to Origins ในเอเชีย เปนการชวยเหลือและสนับสนุนชาวไรกาแฟและชุมชนดวยการรับซ้ือเมล็ดกาแฟใน

ราคาท่ีเปนธรรม นอกเหนือจากการชวยเหลือชุมชนแลวยังรักษาดินและน้ําดวย เพราะเปน Organic 

Coffee ไมใชสารเคมีในการในการบํารุงพันธุ ปจจุบันครบรอบ1 ปแลว STARBUCKS ไดชวยเหลือ

เกษตรกรชาวเหนือไปแลวกวา 84 หลังคาเรือน STARBUCK FOUNDATION คืออีกโครงการหนึ่งของCSR

ท่ีกอตั้งข้ึนเม่ือป2540เปนองคกรท่ีแยกตัวออกจากบริษัทสตารบัคส ค็อฟฟ เพ่ือสรางความหวัง การคนหา

และโอกาสใหกับขุมขน มุงเนนใหเกิดการเรียนรูหนังสือในเยาวชน ดวยความเชื่อใน ”Power of 

Litercy” อยางแรงกลา 

     

     McDonald’s มีมูลนิธิRonald McDonald’s House หรือ RMHC ตั้งข้ึนท่ีฟลาเดลเฟย ประเทศ

สหรัฐอเมริกาเปนครั้งแรกเม่ือปพ.ศ.2517ขณะนี้มีประเทศท่ัวโลกใหเงินชวยเหลือเพ่ือการกุศลไปแลวกวา 

340 ลานเหรียญสหรัฐ ในประเทศไทยมีการกอตั้งเม่ือป2544 มีวัตถุประสงคเพ่ือใหการสงเคราะหเด็กท่ี

เจ็บปวยท้ังทางรางกายและจิตใจ เปนทุนทรัพยเพ่ือบําบัดรักษาโรค เนนการชวยเหลือเด็กเปนหลัก

สอดคลองกับธุรกิจขององคกร มูลนิธินี้มีหองสันทนาการ Ronald McDonald’s ณ สถาบันสุขภาพเด็ก

แหงชาติ มหาราชินี โรงพยาบาลเด็ก มูลนิธิสงเคราะหเด็ก สภากาชาดไทย และหอผูปวยเด็กสามัญ 

โรงพยาบาลตํารวจ โรงพยาบาลบําราศนาดูร เปนตน 

      

     จากรายชื่อบริษัทท่ีกลาวมาขางตน ลวนเปนองคกรท่ีมีชื่อเสียง ผานการสั่งสมประสบการณ 

มายาวนาน มีความม่ันคงและเปนท่ีรูจักกันเปนอยางดี และนี่กลายเปนขอบังคับท่ีสําคัญของCSR ท่ิมิใชวา

องคกรเพ่ิงเริ่มทํา ผลท่ีไดของการทํากิจกรรมเพ่ือการสงเสริมเพ่ือสังคมหรือการโฆษณาเพ่ือสงเสริมสังคม 
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มักไมใชประโยชนในเชิงกําไร หรือเปนตัวเงิน องคกรท่ีจะทํากิจกรรมประเภทนี้อยางจริงจึงควรเปนองคกร

ท่ีมีความม่ันคงและเขมแข็งเพียงพอ หากเปนองคกรท่ียังลมลุกคลุกคลานอยูก็มิควรทําตัวเปนนักบุญ ควร

เอาเวลาและทรัพยสินเรงพัฒนาแบรนดใหเปนองคกรท่ีเขมแข็ง สรางองคกรใหเขมแข็งเสียกอน แลวจึง

คอยทําCSR 

จากhttp://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=26722 

 

เม่ือมี CSR จริง ตองไมละเมิดกฎหมาย 

          ดร.โสภณ พรโชคชัย ประธานกรรมการ มูลนิธิประเมินมูลคาทรัพยสินแหงประเทศไทย 

(sopon@thaiappraisal.org) ไดกลาวไววา ความดีนั้น ใคร ๆ ก็อยากไดยิน อยากเอยถึง (แตอยากทํา

หรือไมก็เปนอีกเรื่องหนึ่ง) แมแตคนไมดีก็อยากพูดเพ่ือใหตนดูดี นี่จึงเปนขอพึงสังวร หาไมอาจถูกลวงให

เสียหายได CSR ซ่ึงเปนเรื่อง ”ฮิต” ในขณะนี้ก็เปนกรณีตัวอยางหนึ่ง คุณธรรมและจริยธรรมเปนคํารื่นหูท่ี

ใคร ๆ ก็อยากพูดหรืออยากฟงเพราะทําใหรูสึกวาตลบอบอวลไปดวยความดีงาม ทําใหท้ังผูพูดและผูฟงดูดี

ไปดวย แตเราไมอาจงมงายกับสิ่งฉาบหนาเพราะบางคนอาจอางคุณธรรมและจริยธรรมเพ่ือละเมิด

กฎหมายหรือประกอบอาชญากรรมได  

 

     บางคนดูคลายมีคุณธรรม แตมักละเมิดกฎหมาย มีคนทําดีมากมายแตประกอบอาชญากรรมอยูเปน

นิจ บริษัทพัฒนาท่ีดินบางแหงอาจดูประสบความสําเร็จ ทําบุญทํากุศลมากมาย เจาของก็ดูมีชื่อเสียง ไม

เคยถูกสื่อมวลชนติติง แตกลับ “รีดเลือดกับปู” ตอผูรับเหมา ทําผิดสัญญากอสรางลาชาเกินทน หรือสง

มอบบานท่ีไมมีคุณภาพ กอสรางแบบสุกเอาเผากินใหลูกคา อีกกรณีหนึ่งสถาบันการเงินบางแหงอาจเปนผู

อุปถัมภงานมรดกของชาติท่ียิ่งใหญหรือทําสาธารณประโยชนมากมาย แตภายในสถาบันการเงินนั้นกลับ

เละเทะ ไมปฏิบัติตามกฎหมาย ผูบริหารโกงสถาบันการเงินของตัวเอง พนักงานเรียกเก็บเงินใตโตะกับผู

มาขอ ผูบริหารใหสินเชื่อเครือญาติโดยไมมีหลักประกันจนกลายเปนหนี้ท่ีไมกอใหเกิดรายได สุดทาย

สถาบันการเงินแหงนั้นก็ลมไป  

 

      ในวงการบริหารธุรกิจ รัฐกิจหรือแมแตในครอบครัวท่ัวไป ยังมีคนประเภท ”มือถือสาก ปากถือศีล” 

อยูมากมาย คนเหลานี้ทําความดีเพียงเพ่ือเปนเครื่องมือการทําธุรกิจ เพ่ือการไตเตา หรือเพ่ือการทํางาน

การเมืองโดยไมคํานึงถึงการกระทําท่ีผิดกฎหมาย ผิดทํานองคลองธรรม แตนาเสียดายกรณีเชนนี้ สวนมาก

ไมคอยไดรับการตรวจสอบ สังคมและเจาหนาท่ีของรัฐยังปลอยใหคนเหลานี้ประกอบอาชญากรรมอยางนี้

เรื่อยมา  

 

mailto:sopon@thaiappraisal.org
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คุณธรรมจริยธรรมและกฎหมาย  

 

     คุณธรรม จริยธรรม และกฎหมายถือเปนเนื้อเดียวกัน แยกออกจากกันไมได ขัดกันไมได ยอมไมมี

ภาวะท่ี “ถูกกฎหมายแตผิดจริยธรรม” หรือ “มีคุณธรรมแตละเมิดกฎหมาย” สิ่งท่ีถูกตองก็คือ “ถูก

กฎหมายคือมีจริยธรรมและคุณธรรม” “มีคุณธรรมตองปฏิบัติตามกฎหมาย” เปนตน สวนการทําบุญถือ

เปนการอาสาบําเพ็ญประโยชน หรือการเสียสละตามกําลังตามใจสมัคร ซ่ึงไมใชวิสัยท่ีจะไปกะเกณฑอะไร

และเปนสิทธิของผูท่ีจะทําบุญโดยเฉพาะวาจะทําหรือไม  

 

     คําพูดท่ีวา “เราควรใชคุณธรรมและจริยธรรมนําหนา” นั้นฟงดูดี แตตองใชวิจารณญาณใหดีเชนกัน 

เพราะสมัยนี้มีผูคนมากมายท่ี “หนาเนื้อใจเสือ” อาศัยการทําดีฉาบหนาเพ่ือปกปดการทําผิดกฎหมายของ

ตน ทางท่ีดีเราพึงสังวรไวกอนวา คนท่ีพูดถึงความดีงามบอยหรือมากเปนพิเศษนั้นอาจเปนผูตองสงสัยได

วาเปนคนท่ีมีเลศนัยบางประการหรือไม เพราะโดยท่ัวไปคนทําดีมักถอมตน ไม“ยกหาง”ตัวเอง  

 

เริ่มตนท่ีการปฏิบัติตามกฎหมาย  

 

     กรณีท่ีกฎหมายมีชองโหวอยูบาง เราก็ควรแกไขกฎหมายใหทันสมัยอยูเปนระยะ ๆ หากขอกฎหมาย

ไมคอยไดรับการแกไข ก็เทากับวาเราสงเสริมการทําผิดกฎหมาย เปดชองโหวอยูร่ําไป เชน ในวงการ

ประเมินคาทรัพยสิน มีการจัดสอบและจัดการศึกษาใหบริษัทประเมินอยางจริงจัง ซ่ึงเปนการทําไดดีใน

ระดับหนึ่ง แตชองโหวท่ีไมไดแกก็คือ การปลอยใหบริษัทมหาชนวาจางบริษัทประเมินกันเอง ซ่ึงยอมมี

โอกาสเกิดการประเมินคาทรัพยสินตามใจชอบอันอาจทําใหประชาชนผูถือหุนเสียประโยชนได นี่จึงเปน

ตัวอยางท่ีชัดเจนวาหากเรา “ปลื้ม” กับการทําดีในระดับหนึ่ง (จัดสอบและจัดการศึกษา) แตละเลย

สาระสําคัญคือ การอุดชองโหว ก็เทากับเราเปดโอกาสใหเกิดการฉอฉลอยางนาสลดใจ  

 

     เราจะหวังใหกฎหมายสมบูรณแบบ ไรชองโหวคงไมได บางคนอาจอาศัยชองโหวของกฎหมายเพ่ือหา

ผลประโยชนใสตัวบาง แตกรณีนี้ก็เกิดข้ึนไดนอยมาก และคงตอง “ยกประโยชนใหจําเลย” ไป เพราะ

กฎหมายไมไดกําหนดไว ไมถือเปนความผิด และกฎหมายท้ังหลายก็มักไมมีผลยอนหลัง อยางไรก็ตาม

ปญหาสวนมากท่ีเกิดข้ึนก็คือ การท่ีผูรักษากฎหมายรวมมือตีความกฎหมายอยางบิดเบี้ยวเพ่ือฉอฉล

มากกวา เชน การสรางอาคารพาณิชยในพ้ืนท่ีตองหามบางบริเวณตามผังเมือง ดวยการหลีกเลี่ยงไปสราง

เปนบานเดี่ยวท่ีดูคลายอาคารพาณิชยโดยแตละหลังหางกันแคคืบเดียว กรณีเชนนี้ถือวาผิดกฎหมาย

ชัดเจน แตผูรักษากฎหมายคงตีความสงเดช หรือ “เอาหูไปนา เอาตาไปไร” มากกวา  
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     ขอพึงสังวรประการสําคัญก็คือเราจะใหใครมาละเมิดกฎหมายท่ีมีอยูไมได หาไมก็จะเปนการยอมรับ

อาชญากรรมไป ดังนั้น เราจึงตองเริ่มตนท่ีการทําใหถูกตองตามตัวบทกฎหมายท่ีมีอยูกอนเพ่ือใหเกิดการ

ยึดถือปฏิบัติตามกติกาท่ีชอบธรรม ผูไมยึดถือกฎหมาย ไมปฏิบัติตามกฎหมาย ยอมไมถือเปนผูมีคุณธรรม

หรือมีจริยธรรมอยางเด็ดขาด เพราะการละเมิดกฎหมายถือเปนการลวงเกินหรือเอาเปรียบบุคคลอ่ืน เปน

การสรางความเดือดรอนใหสังคมโดยรวม  

 

สรุปยํ้าทําถูกกฎหมายคือทําดี  

     การท่ีเราไมโกงผูมีสวนไดเสียของเรา ไมวาจะเปนผูถือหุน คูคา คูแขง ลูกคา สังคมในสํานักงาน 

โรงงานหรือโครงการอสังหาริมทรัพยของเรา ตลอดจนการไมทํารายสังคมโดยรวม ถือไดวาเรามี จริยธรรม

และเราไมทําผิดกฎหมาย การท่ีเราโกงผูมีสวนไดเสียขางตน ยอมเปนการกระทําท่ีผิดกฎหมายไปพรอม

กัน ไมวาจะเปนกฎหมายแพงและพาณิชย กฎหมายอาญา กฎหมายผังเมือง หรือกฎหมายคุมครอง

ผูบริโภคฯลฯ  

 

     การท่ีเราทําถูกตองตามกฎหมาย ก็คือการท่ีเรามุงหวังคงอยูอยางยั่งยืน เขาทํานอง ” ซ่ือกินไมหมด 

คดคิดไมนาน” โดยเครงครัด ในทางตรงกันขามหากเราละเมิดกฎหมาย เราก็อาจติดคุกหรือเสียคาปรับ 

หรือท้ังจําท้ังปรับ รวมท้ังการเสียชื่อเสียง ทําใหยี่หอของสินคาของเราดอยคาลง การทําถูกตองตาม

กฎหมายจึงไมใชการอาสาบําเพ็ญประโยชน ไมใชการทําตามคําสอนทางศาสนา แตเปนกติกาท่ีหลีกเลี่ยง

ไมได และถือเปนการลงทุนสําคัญประการหนึ่งในการสรางมูลคาใหแกชื่อเสียงของกิจการของเราดวย อยา

ลืมวา ความดี จริยธรรมและคุณธรรม ไมใชสิ่งแปลกแยกไปจากการปฏิบัติตามกฎหมายอยางเครงครัด 

 

     CSR ดูเหมือนเปนของเลนใหมสําหรับการทําดีแบบ “ลูบหนาปะจมูก” ของวิสาหกิจเอกชน ประหนึ่ง

เปนกิจกรรมบําเพ็ญประโยชนของพวกคุณหญิงคุณนาย และนาแปลก วิสาหกิจท่ีทําผิดกฎหมาย มักชอบ

อางวาตัวเองมี CSR  

 

  ตอนนี้ CSR (Corporate Social Responsibility) ความรับผิดชอบขององคกรตอสังคมกําลังเปนท่ี

กลาวขวัญถึง ผูมีสวนไดเสีย (Stakeholders) นั้นหมายถึงตั้งแตผูถือหุน ลูกจาง ลูกคา คูคา (Supplier) 

ชุมชนท่ีวิสาหกิจนั้นตั้งอยู ตลอดจนสังคมโดยรวม อยางไรก็ตามวิสาหกิจท่ัวไปมักนึกถึงผูถือหุนเปนอันดับ

แรกโดยไมคํานึงถึงกลุมอ่ืนๆ ซ่ึงแสดงวาขาด CSR นั่นเอง และจะกอใหเกิดปญหาแกสังคมได  
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ทําอยางไรจึงจะถือวามีความรับผิดชอบขององคกรตอสังคม  

      

     การท่ีเราจะมี CSR นั้น ยอมหมายถึงการเอ้ือประโยชนตอผูมีสวนไดเสียทุกฝายอยางเหมาะสมโดยไม

ไปเบียดเบียนฝายใด วิสาหกิจท่ีมี CSR ยอมไมขูดรีดแรงงานลูกจาง ไมฉอโกงลูกคา ไมเอาเปรียบคูคา ไม

ทําลายสิ่งแวดลอมหรือทํารายชุมชนโดยรอบท่ีตั้งของวิสาหกิจดวยการกอมลพิษ วิสาหกิจท่ีขาด CSR 

ยอมสะทอนถึงการขาดซ่ึงความโปรงใส ผูบริหารในแทบทุกระดับมักหาผลประโยชนเขาตัวเองหรือฉอโกง   

 

     แทจริงแลว การมี CSR เปนการทําธุรกิจใหถูกตองตามกฎหมาย (แตถาใครจะทําใหดีเกินมาตรฐาน

กฎหมายหรือจะบําเพ็ญประโยชนตอสังคมเพ่ิมเติมก็อีกเรื่องหนึ่ง) หรืออีกนัยหนึ่งคือการไมทําผิด หม่ิน

เหมหรือหลบเลี่ยงกฎหมายแรงงาน กฎหมายแพงและพาณิชย และกฎหมายอาญา ดวยเหตุนี้การทําCSR

จึงตองมีกรอบกฎหมายบังคับ  

 

การบิดเบือนความรับผิดชอบขององคกรตอสังคม  

  

     ท่ีผานมาเราเคยเห็นเจาของธนาคารโกงธนาคารตัวเองจนร่ํารวย บางก็ขโมยความคิดทางธุรกิจของ

ลูกคามาทําเสียเองหรือปลอยใหเครือญาติอยางหละหลวม เห็นเจาของธุรกิจใหญโตลมบนฟูก เห็น

ผูบริหารวิสาหกิจมหาชนใชจายดั่งราชา หรือไมก็ใชตําแหนงหนาท่ีตั้งวิสาหกิจลูกข้ึนมาเหมาชวงงานไป

แบบผูกขาด แตทุกวันนี้คนเหลานี้ก็ยังอยูหลอกลวงสังคมในภาพลักษณของคนดูดี ยังชูคอทองมนต 

“CSR” “ธรรมาภิบาล” หรือ “จรรยาบรรณ” อยูอยางไมกระดากปาก  

 

     บอยครั้งท่ี CSR ถูกทําใหแปลกแยก (Alienated)       ไปจากความเปนจริงท่ีถือเปน ”พันธกิจ”  

ท่ีตองทําตามกฎหมาย จนกลายเปนเสมือนคําสอนทางศาสนาท่ีเนนวา ”ควร” ทําโนนทํานี่ กลายเปนการ

ทองคัมภีรลวงโลก หรือเปนเรื่อง ”คิขุ” หรือ ”หนอมแนม” CSR (Corporate Social Responsibility) 

ถูกบิดเบือนใหกลายเปน CSD (Corporate Social Donation) กลายเปนการบําเพ็ญประโยชนหรือการ

ทําการกุศลไป ความแปลกแยกนี้เกิดข้ึนเพราะความไมอยากทํา CSR ในเชิงเนื้อหาแตตองการทําแบบจัด

ฉากหรือเพียงผักชีโรยหนามากกวา  

 

 

 



 27 

วิสาหกิจท่ีหม่ินเหมมักชอบการทําCSR  

      

     วสิาหกิจท่ีมีโอกาสทําลายสิ่งแวดลอม (หากไมจัดการตามมาตรฐานท่ีกฎหมายกําหนดอยางเครงครัด) 

มักจะชูธง CSR เปนพิเศษ เชน วิสาหกิจวัสดุกอสราง พลังงาน แรธาตุ เปนตน CSR มีความจําเปน “ภาค

บังคับ” เปนอยางยิ่งสําหรับวิสาหกิจเหลานี้ หาไมจะยังความเสียหายตอชีวิตและสุขภาพของชุมชน

โดยรอบ และยอมหมายถึงคุกสําหรับผูบริหารและการพังทลายทางธุรกิจของผูถือหุน  

      

     วสิาหกิจเหลานี้อาจจัดกิจกรรมเพ่ือสังคมท่ีดูคลายการใหเปลาดวยความใจกวาง แตความจริงถือเปน

การลงทุนเพียงนอยนิดท่ีคุมคายิ่ง ในการสรางภาพลักษณซ่ึงจะชวยใหวิสาหกิจนั้นสามารถประกอบการได

โดยสะดวกราบรื่น และท่ีสําคัญหากวันหลังเกิดพลาดพลั้งทําลายชีวิตและสิ่งแวดลอม ก็อาจไดรับความ

ปราน ี “ผอนหนักเปนเบา” ไมถูกชุมชนและสังคมลงโทษรุนแรงนั่นเอง  

 

 

CSRชวยคูคา,ชวยสรางความคุมทุน  

      

     การท่ีวิสาหกิจบางแหงท่ีทําธุรกิจประเภทพืชไร ปศุสัตว และผลไม ฯลฯ สงเสริมใหชาวบานในพ้ืนท่ี

จัดหาวัตถุดิบให พรอมกับจัดกิจกรรมพัฒนาชุมชนตาง ๆ ไมใชเรื่องท่ีจะมา ”ทวงบุญคุณ” กับชาวบาน 

การดําเนินการเชนนี้ถือเปนกลยุทธทางธุรกิจท่ีดีและชาญฉลาดเพ่ือชวยในการกระจายความเสี่ยงไปยังคู

คา ประหยัดการลงทุน ไดวัตถุดิบในราคาท่ีถูกกวา ควบคุมไดและมีคุณภาพมากกวา  

 

     ประเด็นความคุมทุนทางธุรกิจเชนนี้ เปนสิ่งท่ีเราควรพูดกันใหชัดเจนและก็ไมใชเรื่องแปลก บาปหรือ

เลวรายอะไร แตเปนเรื่องจริงท่ีควรเปดเผยโดยไมบิดเบือน ชาวบานจะไดเขาใจและเรียนรูการประกอบ

ธุรกิจอยางตรงไปตรงมา สวนเม่ือวิสาหกิจนั้นมีผลประกอบการดี ก็อาจ ”คืนกําไร” แกสังคมบางตาม

ระดับจิตสํานึกก็เปนอีกประเด็นหนึ่งท่ีพึงชื่นชม  

 

การเอาเปรียบคูคาเทากับเปนการไรจริยธรรม  

 

     วสิาหกิจหลายแหงเอาเปรียบคูคาโดยขาดจริยธรรมอยางเดนชัด เชน การยัดเยียดขายพวงสินคา หรือ

การท่ีหางสรรพสินคาบังคับใหวิสาหกิจสินคาอุปโภคบริโภคแปะยี่หอของหาง (House Brand) แทนการ

ใหโอกาสวิสาหกิจเหลานั้นแจงเกิดยี่หอของเขา นอกจากนี้ยังมีการบีบคูคาใหจัดหา 
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สินคา-บริการแกตนในราคาท่ีต่ําสุด เพ่ือเพ่ิมโอกาสการเอาชนะในสงครามราคาเพ่ือการครอบงําตลาดใน

อนาคต จริยธรรมเหลานี้ไมใชสิ่งเลื่อนลอยท่ีจะรองขอความเมตตาจากวิสาหกิจรายใหญท่ียืนอยูในฐานะท่ี

ไดเปรียบ แตเปนประเด็นความไมเปนธรรมท่ีตองไดรับการแกไขโดยกฎหมายเพ่ือประโยชนของวิสาหกิจ

สวนใหญและโดยเฉพาะเพ่ือประชาชนโดยรวมเชน การออกกฎหมายปองกันการผูกขาด กฎหมายปองกัน

การทุมตลาด กฎหมายผังเมืองท่ีหามการตั้งหาง/รานคาปลีกสงเดช กฎหมายสิ่งแวดลอม ท่ีหามการ

กอสรางอาคาร ท่ีขาดซ่ึงมาตรการปองกันและแกไขผลกระทบสิ่งแวดลอมท่ีจะเกิดข้ึนเปนตน  

 

     อยาอางความเปนไทย ความรักชาติเปนจิตสํานึกท่ีพึงมีของพลเมืองของประเทศนั้น ๆ แตการอางวา

คนไทยตองใชสินคาไทยอาจเปนตรรกะหลอกลวงได คนไทยใจทาสตางชาติก็มี คนตางชาติท่ีรักเมืองไทยก็

มี อยาลืมวาในยามท่ีสินคาขายไดมีกําไรมาก ๆ นั้น ผูท่ีตักตวงประโยชนอยางเปนกอบเปนกําและเปนราย

แรกก็คือผูถือหุนในวิสาหกิจนั้นเปนสําคัญ ไมใชประชาชนผูบริโภคหรือประเทศชาติ  

 

     วสิาหกิจท่ีพึงไดรับการตอนรับจากลูกคาตองมีสินคาหรือบริการท่ีมีคุณภาพดีทัดเทียมกับคนอ่ืนแต

ราคาควรถูกกวาโดยเปรียบเทียบ ถาสินคาไทยมีคุณภาพต่ํากวาและกลับราคาแพงกวาก็ไมรูจะใหชาวบาน

ทนอุดหนุนไดอยางไร ไมสงสารประชาชนตาดํา ๆ บางหรือไร อยาลืมวาการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการนั้น

ไมใชการบริจาคเงินใหมูลนิธิ ดังนั้น จึงตองคํานึงถึงความ “ประหยัดยอด ประโยชนเยี่ยม”  

 

การใชความรับผิดชอบตอสังคม(CSR)เอาเปรียบประเทศโลกท่ีสาม  

 

     CSR ยังเปนประเด็นสงครามการคาระหวางประเทศ ในอนาคตการกีดกันการคาโดยภาษีศุลกากร จะ

หมดไป ท้ังนี้ เปนไปตามกรอบขอตกลงการคา WTO หรือ FTA ทวิภาคีตางๆมาตรการกีดกันทางการคา

รูปแบบใหมท่ีรุนแรงแตดูดีกวาก็คือ CSR โดยจะไดรับการพัฒนาเปนกติกาการคาใหมของโลก ซ่ึงถา

ประเทศไทยไมเรงปรับตัวและรูเทาทัน ก็จะไมสามารถตอสูในตลาดโลกไดและจะสงผลกระทบรุนแรงตอ

ประชาชนไทยโดยตรง  

      

     ดังนั้น การท่ีประเทศตะวันตกยก CSR ข้ึนมาอาง หนาฉากก็ดูคลายเปนการแสดงความเปนธรรมท้ัง

ตอลูกคา คูคา ลูกจาง ชุมชน สิ่งแวดลอมโดยรวม ท้ังในดานคุณภาพ ความปลอดภัย และอาชีวอนามัย 

แตเบื้องหลังก็คือการใช CSR ในฐานะอาวุธหรือเครื่องมือในการกีดกันการคา ทําให 

วิสาหกิจไทยเสียเปรียบในเชิงการแขงขันและตนทุนสูงข้ึนเกินความจําเปน หนําซํ้ายังมีหนามาสอน CSR 

แกประเทศโลกท่ีสาม เขาทํานอง ”ปศาจคาบคัมภีร” ซ่ึงก็ไดแตหวังวาคนไทยคงไม ”เห็นข้ีฝรั่งหอม”  
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มีCSRตองบํารุงผูใชแรงงาน  

 

     วสิาหกิจหลายแหงท่ีชูเรื่อง CSR กันหราอยูนี้ไมไดชวยเหลือผูใชแรงงานเลยเพราะมักวาจางกันตาม

คาแรงข้ันต่ําท่ีแทบไมเคยขยับเปนหลัก (บางแหงอาจ ”ใจดี” จางสูงกวาเล็กนอยเพ่ือดึงดูดแรงงานและลด

ความปวดหวในการจางคนใหมบอยๆ) ถาคิดจะชวยผูใชแรงงานจริง คาแรงข้ันต่ําก็ตองเพ่ิมตามภาวะเงิน

เฟอ หาไมผูใชแรงงานจะไมมีวัน ”ไดผุดไดเกิด” แตสําหรับนายจางและผูถือหุน แมจะถูกกีดกันทาง

การคาอยางไร ก็ยังรวยข้ึนทุกวัน ดังนั้นวิสาหกิจใดท่ีผูใชแรงงานไมไดมีชีวิตท่ีดีข้ึนท้ัง ๆ ท่ีทํางานมาชั่ว

ชีวิต (ถาไมใชเพราะขอจํากัดหรือความโชครายของตัวเขาเอง) วิสาหกิจนั้นยอมไมอาจถือไดวามีCSRจริง  

 

     พึงสังเกตวาวงจรชีวิตของแรงงานไรฝมือนั้นสั้นนัก มักอยูเฉพาะในชวงหนุมสาว จึงมีการโละเการับ

ใหมบอย ๆ คนหนุมสาว ”ลงจากหลังควาย/หลังเขา” มาเปน ”สาวฉันทนา” ทํางานสัก 10 ป พอ

รางกายหรือสายตาทรุดโทรม กอปรกับมีครอบครัวก็กลับไปอยูชนบท การท่ีแรงงานเหลานี้สามารถมีชีวิต

อยูจนสิ้นอายุขัย ก็เพราะประเทศไทยมีเศรษฐกิจชนบทแบบพอเพียง (Subsistent Economy) หากไมมี

ปาไมและชนบทอันอุดมสมบูรณ ปลูกขาว (อยางนอยก็พอกิน) จับกุง หอย ปู ปลา กบ ไขมดแดง หรือ

กระท่ังกระปอม (ก้ิงกา) กินได ปานนี้ไทยก็ไมตางไปจากประเทศยากจนในแอฟริกาแตอยางใด  

   

     จากการวิเคราะหขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ ครัวเรือนหนึ่ง ๆ ของไทยใชจายเงินเพ่ือการ

บริจาคเปนเงินเดือนละ 422 บาท หรือ 2.69% ของรายไดตอเดือนของครัวเรือน เชื่อวาแทบไมมีวิสาหกิจ

ใดท้ังในและนอกตลาดหลักทรัพยจะบริจาคเงินถึง 2.69% ของรายไดของตนเปนแน เพราะถาทําจริง 

ผลงานสรางสรรคคงมีมากกวานี้ และสังคมคงดีงามผาสุกอยางมีนัยสําคัญกวานี้  

 

     การท่ีวิสาหกิจหลายแหงไมแสดงตัวเลขการบริจาคชัดเจน ก็คงเปนเพราะใชเงินไปเพียงนอยนิด จึง

กระดากท่ีจะเปดเผย การท่ีวิสาหกิจบางแหงคุยเข่ืองวาตนแทบไมใชเงินในการทํา CSR เลย ก็คงเปน

เพราะวิสาหกิจนั้นอาศัยแรงงานฟรีของพนักงานไปทําอะไรนิดหนอยใหพอไดออกขาวตามความเกรงใจ

ของสื่อมวลชน และในท่ีสุด CSR ก็กลายเปนกิจกรรมคุณหญิงคุณนายในรูปแบบใหม  

สัมฤทธิ์ผลของ CSR จึงไมอาจพิจารณาจากจํานวนกิจกรรมท่ีไดทํา เพราะเปนอาจแคการ ”ลูบหนาปะ

จมูก”ทําบุญเอาหนา  
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     CSR สรางอาชีพใหคนบางกลุม มูลนิธิ สมาคม ชมรม หรือเอ็นจีโอเกิดเพ่ิมข้ึนทุกวัน องคกรเหลานี้

ยอมตั้งข้ึนมาดวยความปรารถนาดี แตก็ใชวาจะชวยสรางสรรคประโยชนไดอยางมีนัยสําคัญ จํานวนท่ี

เพ่ิมข้ึนขององคกรเหลานี้อาจกลับมีความสัมพันธเชิงผันแปรกับความผาสุกของสังคมก็ได กลาวคือยิ่งมี

องคกรเหลานี้มากเทาไหร ยิ่งแสดงถึงความยุงเหยิงในสังคม และความทุกขของประชาชน  

 

     ในอีกแงหนึ่งการมีองคกรเหลานี้เพ่ิมข้ึนก็ยิ่งสรางโอกาสทางอาชีพใหแกบุคคลกลุมหนึ่ง ซ่ึงทํางานโดย

ได ”ท้ังเงินท้ังกลอง” บุคคลกลุมนี้หลายคนสามารถดํารงตนไดอยางยั่งยืนชั่วชีวิต สั่งสมประสบการณ 

และกลายเปนอาจารยผูประสิทธิประสาทวิชา CSR ในภายหลังไดอีก และนอกจากนี้ยังมีโอกาสผันตนเอง

ไปทํางานการเมืองจากฐานมวลชนหรือจากภาพลักษณท่ีสรางข้ึนดวยงาน CSRในท่ีสุด  

 

รวมกันผลักดันการบริการเพ่ือสังคมหรือความรับผิดชอบตอสังคมท่ี”ตองทํา”  

 

    โดยสรุปแลว CSR เปนสิ่งท่ีตองกําหนดใหมีใหทําโดยมีกรอบกฎหมายชัดเจน ทําธุรกิจตองยึดหลัก  

“ซ่ือกินไมหมด คดคิดไมนาน” โดยเครงครัด หาไมจะติดคุก CSR จึงไมใชไปเนนเรื่องอาสาสมัครหรือการ

ทําบุญ การพูดถึง CSR ประหนึ่งคําสอนทางศาสนา เปนการเบี่ยงประเด็นใหกลายเปนการลวงโลก 

กลายเปนวาวิสาหกิจท่ีทํา CSR มีบุญคุณตอสังคมไปเสียอีก นอกจากนี้ยังตองทําใหชัดเจนวา CSR นั้นคือ

การลงทุนอยางหนึ่ง ซ่ึงคุมคาทางการเงิน การตลาด และการรักษากฎหมายเปนอยางยิ่ง เราตองทําให 

CSR ศักดิ์สิทธิ์ เปนสิ่งท่ีวิสาหกิจตองทํา หลีกเลี่ยงไมได การไมทําถือวาผิดกฎหมาย  

 

กรณีCSRความรับผิดชอบตอสังคมของไทยเบฟเวอเรจ 

 

     นอกจากอาณาจักรของ บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ (ไทยเบฟ) จะเปนกิจการของผูมีสินทรัพยติดโผของผู

ร่ํารวยท่ีสุดของไทย ถาจะนับจากเครือขายดานความสัมพันธดูบาง ไทยเบฟก็สามารถติดโผบริษัทท่ีมีคอน

เนกชั่นติดอันดับท็อปไมตางจากเรื่องสินทรัพย การสรางความสัมพันธไมวาจะทางใด ก็ถือเปนสูตรการทํา

ธุรกิจของบริษัทชั้นนําซ่ึงจะละเลยเรื่องสัมพันธภาพไมได  

 

     วธิีท่ีหนึ่งท่ีไทยเบฟใชสรางความสัมพันธกับหนวยงานตางๆ เรื่อยมา คือการสนับสนุนความ 

ชวยเหลือโครงการเพ่ือสังคมในดานตางๆ รวมแลวมีหนวยงานนับรอยหนวยงานท้ังภาครัฐและเอกชนท่ี

ไดรับการสนับสนุนผานโครงการตางๆ  ตั้งแตระดับกระทรวง อยาง กระทรวงมหาดไทย สํานักงานตํารวจ
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แหงชาติ มูลนิธิ และชมรมตางๆ ไมเวนแมแตคณะมนตรีความม่ันคงแหงชาติ ซ่ึงเปนหนวยงานท่ีตั้งมาไม

นาน ไปจนถึงหนวยงานระดับนานาชาติ เชน มูลนิธิ International Business Leaders Forum (IBLF) 

ในพระอุปถัมภของเจาฟาชายชารลส แหงสหราชอาณาจักร และสโมสรฟุตบอลเอฟเวอตัน  หลาย

โครงการเปนการสนับสนุนภายใตแนวคิด ”คนไทยไมท้ิงกัน” หรือโครงการท่ีทําเพ่ือชาติ ซ่ึงสนับสนุนเงิน

ชวยเหลือโครงการตางๆ ตามสถานการณท่ีเกิดข้ึน แตหากเปนการสนับสนุนหลักๆ แลวมักหนีไมพน 4 

เรื่องหลัก ได กีฬา ดนตรี การศึกษา และศิลปวัฒนธรรม ซ่ึงถูกนํามารวมกันภายใตแนวคิดCSRเปน

โครงการแรก ใหชื่อวา โครงการ ThaiBev Thai Talent รูปแบบการสนับสนุนมีท้ังสนับสนุนเปน

รายบุคคลสมาคมมูลนิธิรวมถึงองคกรตางๆ  

 

     ”เฉพาะปนี้ปเดียวมีงบไมต่ํากวา 100 ลานบาท ถารวมถึงโครงการชวยเหลือสังคมดานอ่ืนๆ ตั้ง 

แตป 2546 เปนตนมา เราใชงบสนับสนุนโครงการตางๆ ไปแลวกวา 1 พันลานบาท เฉพาะ 4 ดานภายใต

ไทยทาเลนทก็มากกวา 400 ลานบาท” ฐาปน สิริวัฒนภักดี กรรมการรองกรรมการผูอํานวยการใหญ 

กลาวถึงความทุมเทของไทยเบฟผานกิจกรรมเพ่ือสังคม และเลาถึงแนวคิดของโครงการวา ”ไทยทาเลนท

(Thai Talents)เปนโครงการท่ีเราเชื่อวาจะสะทอนภาพCSRไดชัดเจนข้ึน ผานตัวตนของtalentsเหลานี้ 

โดยจะกระจายการสนับสนุนTalentsแตละกลุมตามความเหมาะสมของจํานวนและคุณสมบัติของแตละ

กรณี” 

 

     เม่ือโครงการมีความชัดเจน ไทยเบฟจึงกําหนดคุณสมบัติของผูท่ีจะไดรับการสนับสนุนวา จะตอง

ประกอบดวยคุณสมบัติ 4 ขอ ไดแก 1.ตองเปนคนไทย 2.มีความสามารถและพรสวรรค 3.มีวินัยในการ

ฝกซอม และ4.รักและเชื่อม่ันในสิ่งท่ีทํา ท้ัง 4 ขอเปนสิ่งท่ีไทยเบฟเชื่อวาเปนพ้ืนฐานของการกาวสู

ความสําเร็จของทุกอาชีพทุกยุคและทุกสมัย  

 

     ฉะนั้นสมาคม ชมรม มูลนิธิ และทุกหนวยงานท่ีคาดหวังการสนับสนุนอยางตอเนื่องจากไทยเบฟ ไมวา

จะมีความใกลชิด หรือคุนเคยกันมาอยางไร หากมีคุณสมบัติไมครบ งบสนับสนุนท่ีตั้งไวในแตละปก็อาจจะ

หมุนเวียนไปสนับสนุนผูมีคุณสมบัติเหมาะสมกวาได  

 

โลโกไทยทาเลนท  

 

     โลโกเลือกใชสีดํา เพ่ือความหนักแนน รูปแบบอักษรเรียบ ๆ ตรงไปตรงมา ขณะท่ีคําวา Talent จะ

เปนตัวหนาและเขมข้ึน เพราะตองการแสดงถึงการคนหาคนท่ีมีความสามารถและคุณสมบัติพิเศษ 
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สวนบนของอักษรเปนรูปกลองสี่เหลี่ยมตอกันหลากสี ใหดูสดใส ขณะท่ีตัวกลองท่ีตอกันหมายถึงบันไดท่ี

จะทําใหบุคคลนั้นกาวไปสูความสําเร็จ และสะทอนถึงความสุข 

จาก  http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=63248  (14 กรกฎาคม 

2551) 

 

กลยุทธของการรับผิดชอบตอสังคม( Strategic CSR ) : คุณธรรมสรางความม่ังคั่ง 

 

     คําวา CSR – Corporate Social Responsibility กลายเปนคํายอดฮิตลาสุดในวงการตลาดกระนั้น 

ก็ยังมีผูคนจํานวนไมนอยท่ีอาจไมทราบ หรือไมเขาใจอยางถองแทถึงความหมายและนัยสําคัญของ CSR 

วาเก่ียวของกับกิจการหรือองคกรอยางไร 

 

      กองบรรณาธิการ “BrandAge” จัดทําเสวนาเรื่องดังกลาวข้ึนท่ี  อาคารตลาดหลักทรัพยแหงประเทศ

ไทย โดยมีผูบริหารองคกรท่ีคุนชินกับการทํากิจกรรม CSR หลายทาน รวมแสดงทัศนะ ประกอบดวย : 

คุณสรรคชัย เตียวประเสริฐกุล ประธานกรรมการบริหารดานการตลาด บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส 

จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส คุณโสภาวด ีเลิศมนัสชัย กรรมการผูจัดการ บริษัท ศูนยรับฝากหลักทรัพย 

(ประเทศไทย) จํากัด คุณจุฑารัตน ธนไพศาลกิจ กรรมการผูจัดการ บริษัท โอกิลวี่ พับลิค รีเลชันส เวิลด

วายด จํากัด และคุณศรีกัญญา มงคลศิริ กรรมการผูจัดการบริษัทเอ็มโฟรจํากัดเปนผูดําเนินการเสวนา 

 

พันธกิจความรับผิดชอบตอสังคมกับบทบาทของโลกธุรกิจ(CSR as Role of Business)  

 

     คุณจุฑารัตน ในทางทฤษฎีนั้น กลาวไดวา CSR มีตนกําเนิดจากคลื่นความคิดใหมสําคัญ 2 ประการ 

อันไดแก คลื่นความคิดท่ีชี้วากิจการมีภาระท่ีตอง “ดูแล” Stakeholders ท่ีเก่ียวของกับ Business 

Operations ของกิจการในทุกกระบวนการ คลื่นความคิดตอมา ก็คือ กิจการมีพันธกิจลดความเหลื่อมล้ํา

ของสังคม ทําใหมีพัฒนาการท่ียั่งยืน กิจการตองตระหนักวา มีหนาท่ีดูแลสังคม ไมควรแสวงหาแตกําไร

เทานั้น ท้ังสองความคิดนี้ นาจะเปนคําตอบท่ีดี ตอคําถามท่ีมีบอยๆ จากผูถือหุน (Shareholder) หรือ

เจาของกิจการวา จะทํา CSR ไปทําไม เพ่ืออะไร คุมกับเงินท่ีจายไปหรือไม “จุดแรก ตองถามกอนวา คุณ

เปนคน ไมวาจะอยูในตําแหนงอะไรก็ตาม ยอมอยากเปนคนดีของสังคมและอยากใหสังคมเห็นวาคุณเปน

คนดีหรือเปลา”  

 

http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=63248
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     คุณจุฑารัตน ใหขอมูลตอไปวา สําหรับบริษัทในเครือ WPP จะเรียก CSR โดยตัดคํา S ออกไป เหลือ

เพียง CR - Corporate Responsibility เหตุผลก็เพราะไมวาองคกรจะตองแสดงความรับผิดชอบใดๆ

ออกไปสวนใหญก็ทําเพ่ือสังคมอยูแลว 

 

     “มองในมหภาคท่ีใหญไปกวานั้น เราเปน Corporate เปนองคกร เต็มเปยมไปดวยความรับผิดชอบ 

เรารับผิดชอบกับใครละ รับผิดชอบตอสังคม ก็ตั้งแตสังคมยอยๆ เริ่มจากพนักงาน คูคา ชุมชนท่ีอยูขาง

โรงงานหรือใหญข้ึนไปคือจังหวัดประเทศ”  

 

     “มันเปนความรับผิดชอบท่ีพึงมี พึงทํา เม่ือเปนอยางนี้ ก็ไมตองมาพูดเลยวา เล็งวา จะตองไดอัตรา

ผลตอบแทนเทานั้นเทานี้ เรื่องของ CSR อยาคิดเรื่องผลตอบแทน จงอยาเรียกรองผลตอบแทน แตคุณ

สามารถคาดหวังวา จะไดผลลัพธอะไรกลับไปบาง (Can’t see return but you can    expect

 results)” 

 

คําจํากัดความ(Definitions)ของคําวาCSR 

 

     CSR ไมใชเรื่องใหม มีองคกรมากมายทํากิจกรรมเพ่ือสังคมโดยใชคําวาเปน CSR หากในความเปนจริง 

กิจกรรมบางอยางอาจไมไดเปน CSR อยางท่ีเขาใจWorld Business Council for Sustainable

 Development ใหคําจํากัดความไววา  

 

     Corporate social responsibility is the continuing commitment by business to 

behave ethically and contribute to economic development while improving the 

quality of life of the workforce and their families as well as of the local community 

and society at large." (CSR: Meeting Changing Expectations, 1999) สรุปไดวา 

 

     CSR คือกิจกรรมรับผิดชอบตอสังคมขององคกรCSR ตองเปนกิจกรรมท่ีมีลักษณะ “Continuing 

Commitment” นั่นคือ ตองเปนกิจกรรมท่ีองคกรให”คําม่ัน” กับตัวเองวาจะทําอยางตอเนื่องCSR เปน

กิจกรรมท่ีองคกรสนับสนุนอยางเต็มท่ี เต็มกําลัง ท้ังนี้ เพ่ือพัฒนาสภาพทางเศรษฐกิจ และคุณภาพในการ

ดํารงชีวิตของ Stakeholder ซ่ึงก็คือ พนักงาน ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนในทองถ่ินและสังคม

โดยรวม 
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     คุณโสภาวดี เลิศมนัสชัย กรรมการผูจัดการ บริษัท ศูนยรับฝากหลักทรัพย (ประเทศไทย) จํากัด 

กลาววา ในมุมของบริษัทจดทะเบียน ปกติตลาดหลักทรัพยจะมองเรื่องความรับผิดชอบตอผูถือหุน 

(Shareholder) กอน แตความจริงแลว ยังมีผูมีสวนไดเสียอ่ืนๆดวย  ”คอนเซ็ปตตอนนี้ คือ ควรมอง

มากกวานั้น แทนท่ีจะมองเรื่องทํากําไรสูงสุดอยางเดียว ตองมองถึงพนักงาน ลูกคา ซัพพลายเออรชุมชน

หรือสังคมคือหลักๆยังตองคํานึงถึงผูถือหุนแตตองคิดถึงคนอ่ืนดวย” 

 

     สรุปเบื้องตน ก็คือ CSR ไมไดกําหนดใหกิจการหนึ่งๆ มีกิจกรรม เชน ทําบุญ บริจาค ทอดผาปา เลี้ยง

อาหารเด็กกําพรา เทานั้น แตคาดหวังใหองคกรเขาใจถองแทวา ควรเปนกิจกรรมท่ีมี Stakeholder

 ทุกระดับเก่ียวของ 

 

CSRคือสวนหนึ่งของกลยุทธหนึ่งขององคกร(CSR as part of Company’s Strategy ) 

     คุณสรรคชัย ใหความเห็นวา คําวา CSR มองไดหลายมิติ ตัวอยางเชน เปนไปได ท่ีจะใช SR – Social 

Responsibility สรางความไดเปรียบในการแขงขันหรือผลกําไรใหองคกร 

 

     ”ตัวอยาง เชน ไอศกรีม Ben & Jerry เปนแบรนดท่ีดังโดยไมตองโฆษณา ใช Social-Crossed 

Marketing คือ ผลิตช็อกโกแลต แลวไปซ้ือผลไมจากคนชรา หรือ แคลรอล ท่ีไปสนับสนุนองคกรรักษาปา

โดยจัดคอนเสิรตหรือBodyShopก็เปนตัวอยางท่ีดี” 

 

     คุณจุฑารัตน ยกตัวอยางแคมเปญผลิตภัณฑหนึ่งของยูนิลีเวอร ท่ีตองการเปดตลาดในอินเดีย เม่ือป 

2437 ขณะนั้นบริษัทมองวา ควรเขาไปแบบมีสวนสัมพันธกับสังคมดวย ”อินเดียเปนประเทศท่ีมีประชากร

หนาแนนมาก มีปญหาอะไรก็จะเกิดโรคระบาดไดงาย ท่ียูนิลีเวอรคนพบก็คือ ทุกคนถนัดใชมือ นํามาซ่ึง

ความคิดทําแคมเปญชื่อ Washing Hand มาลางมือกันเถอะ รวมกับชุมชน กับสังคม แนะนําไลฟบอย

ใหกับชาวอินเดีย บอกวาการลางมือ จะปกปองตัวเราจากเชื้อโรคได” 

     แคมเปญนี้ ไดถูกนํากลับมาใชอีกครั้ง ในชวง 2-3 ปท่ีผานมา เม่ือโรคทองรวงระบาดหนัก เนนการให

ความรูเรื่องการรักษาความสะอาด โดยการรณรงค สามารถลดจํานวนผูเปนโรคทองรวงลงจากเดิมไดถึง 

50 %  สิ่งท่ีนาสนใจมากๆอีกประการหนึ่ง คือกิจกรรม CSR สามารถปรับเปลี่ยนไดแตกตางหลากหลาย 

ท้ังนี้ข้ึนอยูกับ “Stakeholder Impacts” หรือผลกระทบท่ี Stakeholder ใหความสําคัญ บางองคกรทํา

กิจกรรม CSR ภายใตหลักการพัฒนาทรัพยากรบุคคล บางองคกรมีกิจกรรมใหความสําคัญกับการพัฒนา

สินคาใหมท่ีไมทําลายสิ่งแวดลอม บางกิจการใหความสําคัญกับชนกลุมนอยท่ีอาศัยอยูตางกันในหลายๆมุม

ของโลก  
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     ตัวอยางเชน กรณี Starbucks ท่ีเชื่อม่ันในนโยบาย Commitment to Origins หรือโครงการคําม่ัน

สัญญาตอแหลงเพาะปลูก เชน ในประเทศไทย มีการเปดตัว “มวนใจ เบลนด” รับซ้ือเมล็ดกาแฟในราคา

เปนธรรมถือเปนการชวยเหลือสนับสนุนชาวไรกาแฟและชุมชน 

 

     คุณสรรคชัย เพ่ิมเติมวา CSR ไมไดถูกจํากัดวา มีแตองคกรขนาดใหญเทานั้นท่ีทําได รวมท้ังยังเปน

ทางเลือกสําหรับองคกรขนาดเล็ก และขนาดกลางไดดวย ”ขณะนี้ตลาดท่ีเปน Green Marketing หรือ 

Environmental Marketing ยังไมใหญพอ และองคกรขนาดใหญก็ไมไดลงไปแตะ ทําใหองคกรขนาด

กลาง และเล็ก สามารถใสตรงนี้เขาไปในนโยบายขององคกร ซ่ึงก็สามารถทําสินคาบางอยาง 

ออกมาใหลูกคารูสึกดี รูสึกวาไดทําอะไรบางอยางใหสังคมดวย” 

 

กระบวนการพัฒนาการสรางพันธกิจความรับผิดชอบตอสังคม(Development Process) 

 

     Swift and Zadek ผูทําการศึกษาเก่ียวกับ CSR เคยเสนอวา สามารถวิเคราะหพัฒนาการ CSR ของ

องคกร ไดท้ังหมด 4 ข้ันตอน ซ่ึงแตละองคกร อาจมีข้ันตอนการพัฒนาท่ีแตกตางกัน  

     1.ทํา CSR สอดคลองกับเง่ือนไขทางกฎหมาย เชน ใหผาน Audit ของประเทศท่ีเปนคูคา  

 

     2.ทําดวยความสมัครใจเม่ือกิจการพรอม เปนกิจรรมแบบ On and Off นึกอะไรไดก็ทํา เกิดเหตุอะไร

ก็เขารวมตามความพรอม บางปอาจบริจาค ทําบุญ บางปอาจใหทุนการศึกษาเด็ก ฯลฯ  

 

     3.มองวา CSR เปนความรับผิดชอบขององคกร เปนตัวแปรสําคัญสูความสําเร็จของธุรกิจ โดยจะให

ความสําคัญกับการพัฒนาสินคา ปรับปรุงกระบวนการผลิต หรือพัฒนาธุรกิจใหม ตัวอยางท่ีเห็นไดชัดเจน

เชน ผูผลิตรถยนตพัฒนารถแบบ Hybrid ลดการสิ้นเปลืองพลังงาน และมลภาวะ ฯลฯ  

 

     4.กิจการท่ีมองวาCSRคือความรับผิดชอบท่ียิ่งใหญทําใหประสบความสําเร็จและสามารถครองใจ

Stakeholderไดทุกกลุม  

 

     ”ไมวาจะเปนองคกรขนาดไหนก็ทําไดอยูแลว เพราะหมายถึงความรับผิดชอบ เชน เสียภาษีใหถูกตอง 

ไมเอาเปรียบพนักงาน จากนั้นก็ขยับระดับข้ึนไป เปนสิ่งท่ีควรทํา สิ่งท่ีตองทํา เปนระดับศีลธรรม 

จริยธรรม เห็นไดวา บริษัททําไดเลย จากสิ่งท่ีมีอยู อยูใน Business Process เลยก็ได” คุณโสภาวดีกลาว  
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     ”การทําใหคนอ่ืนเห็นวา เรามีความรับผิดชอบตอสังคม ไมใชสักแตวาทําโฆษณาอยางเดียว แตตอง

เริ่มจากสิ่งท่ีเราทําภายในวา ใชหรือไมใชกอน เราออกไปยืนพูดอยางไรก็ไดวา เราดีอยางนั้นอยางนี้” คุณ

สรรคชัยเสริม  ”คนก็เหมือนบริษัท มี 2 อยาง อยางแรก คือ Ideal-Self อยากใหเขาเห็นในสิ่งท่ีเราเปน ก็

ทําโฆษณาประชาสัมพันธไป แตอีกอยางคือ Actual-Self คุณจะสรางภาพไปมากวา คุณรับผิดชอบตอ

สังคมเหลือเกิน มีความโปรงใสเหลือเกิน แตขางในเนาสุดสุด ก็เปนไปได” 

 

     ”สรุปคือ เราตองรูกอนวา Value Chain ของเรา บริษัทของเรา ทุกๆอยางเปนไป โดยสอดคลองตอ

ความรับผิดชอบตอสังคม และ Stakeholder โดยสวนรวมหรือไม” 

 

ภูมิคุมกันCSR(VaccinateCSR)  

 

     คุณจุฑารัตน ใหความเห็นวา ทุกองคกร สามารถวางรากฐาน สรางวัฒนธรรมความสนใจเก่ียวกับ 

CSR ไดเลย ไมจําเปนตองรอใหเปนขนาดใหญ มีเงิน มีกําไรมากๆ แตอยางใด“พอเปนองคกรขนาดใหญ 

เห็นวา คนอ่ืนเขาทํา ก็ตองตามแหไปแลว กลายเปนวา เดี๋ยวเรียกกระทรวงสาธารณสุขมาฉีดวัคซีนCSRใน

วันนี้สําหรับบริษัทใหญๆจึงกลายเปนวัคซีน” 

 

     ”คือเปนการฉีดภูมิคุมกันให เราไมเคยมีเลย กลัวจังเลย เดี๋ยวตลาดหลักทรัพยตองมาเลนงานเราแนๆ 

เดี๋ยวสังคมตองมาดา หนังสือพิมพตองมาจับจอง พรุงนี้บอกพนักงานเขียนปาย CSR แลวนะ” 

 

     ”อันนั้นคือองคกรใหญ อุยอาย แตบอกวาเรามีเงินนะ ทําเลย ตรงนั้น จะเปนอีกอยาง คือ 

Philanthropy มันจะเปน Social Marketing แลวจะเปน Cost-Related Marketing ไมใช Corporate 

Responsibilityอีกตอไป” 

 

     คุณสรรคชัย กลาววา การทําแคมเปญ CSR หรืออาจใชคําวา การสรางจิตสํานึกในเรื่องดังกลาวนี้ มี 3 

มิติ คือ หนึ่ง – เปนการทําดวยตัวเอง เพราะเห็นประโยชน ทําแลวทําใหองคกรดีข้ึน สอง – ถูกบังคับ 

ตองทําเพราะแรงกดดันจากภายนอก และสาม – ทําแบบตามแห ไมเห็นประโยชน ไมมีปจจัยอะไรมา

บังคับ แตเห็นคนอ่ืนทําก็ทําตาม เนนพีอาร โดยแบบท่ี 2 และ 3 มีมากข้ึนเรื่อยๆ  
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     ”ผมคิดวา ปญหาก็คือ คนไทยยังไมมีกรอบท่ีชัด วาทํา Corporate Responsibility เพ่ืออะไร จริงๆ

แลว เปนเรื่องงายมากเลย คือ มองวา เราเปนสวนหนึ่งของสังคม เพราะฉะนั้น เราอยูไมไดหรอกถาสังคม

แยลง”  

 

     ”ฉะนั้น สิ่งท่ีผมบอกวาเปนกรอบก็คือ เราตองยอมรับวา Corporate Responsibility ไมใชมีแต

บริษัทใหญทําได บริษัทเล็กทําไมได ความจริงคือ ทําไดหมด เพราะ 90% ของโครงการแบบนี้ เริ่มจาก

กระบวนการภายในขององคกรตองเปนจิตสํานึกของคุณกอน” 

 

    ”ผมอยากย้ําวา บริษัทเล็กๆก็ทําได สมมติ เชน ผมเปนรานหมูหย็อง หมูแผน ในหมูบานเล็กๆแหงหนึ่ง 

ผมทํา Corporate Responsibility ไดก็คือ ไมใสสารพิษในอาหาร ข้ันตอมาคือ ขอคํารับรองจาก อย.”

คุณโสภาวดีเสริมวา “CSR ท่ีดี ตองมาจากการท่ีเราคิดวาดี แลวเราตองทํา ไมใชเพราะกระแสบอกวาเรา

ตองทํา” 

 

กระแสความนิยมของความรับผิดชอบขององคกรตอสังคม(Trend)  

 

     ดังท่ีกลาวมาแลววา CSR ใหความสําคัญกับ Stakeholders ซ่ึงปจจุบัน องคกรทํากิจกรรม โดยให 

Stakeholders มีสวนรวมในหลายระดับ ไมวาจะเปนการสื่อสารทางเดียว เชน ผานการโฆษณา

ประชาสัมพันธ อยางไรก็ตาม มีกิจกรรมหลายอยาง ท่ีเปนการสื่อสารสองทาง เปนการสื่อสารเพ่ือใหเกิด

ปฏิสัมพันธตอบสนองโดยสมัครใจจาก Stakeholders ตัวอยางท่ีเห็นไดชัด คือ แคมเปญของธนาคารไทย

พาณิชย ท่ีรณรงคใหผูใช ATM สามารถเลือกไดวาจะรับสลิปหรือไม โดยการไมรับ ก็มีผลทางออม

หมายถึงการชวยกันไมตัดไมทําลายปามาทํากระดาษ 

 

     CSR ท่ีแทจริง ยอมมิใชเปนกิจกรรมประเภท “เอาแตให” แตทําใหเกิด “พัฒนาการท่ียั่งยืน” 

(Sustainable Development) แกกิจการ และไมควรมองถึงผลตอบแทนท่ีจะไดรับ “ถาใครทําแบบ

ผลุบๆโผลๆ อยางนั้นไมเรียกวา CSR ควรเหมือนเฟอรนิเจอรแบบ Build In กลายเปนสวนหนึ่งของ

องคกรท่ีถอดออกมาไมได”คุณจุฑารัตนกลาว  

 

     คุณโสภาวด ี ใหขอมูลวา ปจจุบัน บริษัทท่ีจดทะเบียนอยูในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ตื่นตัว

เรื่อง CSR มาก มีการศึกษาเรื่องนี้มากกวาในอดีตหลายเทา  “สวนใหญก็จะหาขอมูลวา คนอ่ืนเขาทํา
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อยางไร มีการวัดเรื่องนี้หรือไม ท่ีผานมา ก็มีการจัดสัมมนาใหเกิดความรูความเขาใจกอน มีการ

แลกเปลี่ยนประสบการณวาใครทําอะไรแลวไดผลยังไง ก็มีซีอีโอหลายแหงท่ีสนใจมาดูวา มีโครงการใด

หรือไมตรงกับสิ่งท่ีเขาคิดไวแลวเขาไปรวมดวย อาจกลาวไดวา ตอนนี้ ตลาดหลักทรัพยเองกําลังทําระบบ

เรื่องนี้ใหดีข้ึน”  

 

     ”ลาสุด ก็มีการทําสิ่งท่ีเรียกวา SRI (Social Responsibility Index) มีการเลือกบริษัทท่ีเขาทําเรื่อง

เหลานี้ อาจจะเปนสิ่งแวดลอม ก็สื่อสารออกไปวา ถาคุณอยากลงทุนในบริษัทท่ีทําเรื่องดีๆเก่ียวกับ

สิ่งแวดลอม ก็เลือกบริษัทนี้นะ นอกจากนั้น รายงานประจําปลาสุดก็ใหเพ่ิมเรื่องความรับผิดชอบ 

ตอสังคม สิ่งแวดลอมไปดวย ไมใชพูดเฉพาะผลประกอบการดานการเงินอยางเดียว” 

 

พันธกิจท่ีมีความรับชอบตอสังคมIdeal(Good)CSR  

 

     คุณจุฑารัตน ธนไพศาลกิจ กรรมการผูจัดการ โอกิลวี่พีอาร ใหขอมูลซ่ึงอาจใชคําวา เปนเชิงวิชาการ

พอสมควรถึงกระบวนการ หรือหลักการในการทํา CSR คือตั้งปฏิญาณ ท้ังเรื่องพันธกิจ วิสัยทัศน และ

คุณคาขององคกรใหชัดเจน วาเนนเรื่องความรับผิดชอบตอสังคม ตองสงผานความคิดดังกลาว สูเพ่ือน

รวมงาน พนักงาน อยางจริงจัง ตอเนื่อง สรางใหเกิดเปนวัฒนธรรมองคกรท่ีชัดเจน และแข็งแกรง เม่ือ

องคกรเติบโตข้ึน สิ่งท่ีตองมี คือ ธรรมาภิบาล (Corporate Governance) ขณะท่ีคุณโสภาวดี ชวยเสริม

วา ตองเปน CG ท้ังภายใน และภายนอก คือ ตองไมทํามาคาขายกับบริษัทท่ีไมมีธรรมาภิบาลดวย ตองมี

ผูดูแล หรือมีบทบาทสําคัญคือ คณะจัดการ CSR ท่ีดี ตองเปนภาระผูกพันรวมกันของทีมงาน และ

ผูบริหาร มีมาตรการในการตรวจสอบ จากนั้น จึงคิดถึงเรื่องการสื่อสารใหคนภายนอกไดทราบ ใหรางวัล 

หรือยกยอง พนักงานผูรับผิดชอบหรือทําใหแคมเปญดําเนินไปไดอยางม่ันคง ตอเนื่อง มีการทํารายงาน

ภายในใหทราบวา องคกรทํากิจกรรมนั้นๆจริงหรือเปลา ฯลฯ “ในอนาคต เชื่อวา นอกจากการตรวจสอบ

เรื่องการเงิน หรือ Financial Audit แลว จะมีการตรวจสอบเรื่องความรับผิดชอบตอสังคมขององคกร

ดวย”คุณจุฑารัตนกลาว  

 

     คุณสรรคชัยสรุปแนวคิดการทําCSRวามี4-5ประเด็นใหญท่ีองคกรตองคํานึงถึง 

 

     1. Affordability ของสิ่งท่ีจะทํา องคกรทําไดจริงหรือไม  

     2. Sustainable ความยั่งยืนของสิ่งท่ีจะทํา  
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     3. สิ่งท่ีจะทําอยูในจิตวิญญาณ หรือ Business Process ขององคกรหรือเปลา เสริมธรุกิจของเราได

จริงหรือไม  

    4. ทําใหเกิดความแตกตางจากคูแขงหรือไม สุดทาย คือ Tangible สิ่งท่ีจะทํานั้น ตองจับตองได เห็น

เปนรูปธรรมหรือเปลา  

 

     ”ท่ีผานมา คนไทยไปทํา CSR แบบทําบุญ บริจาคเงิน เลี้ยงคนชรา แบบนั้นทําก็ได ไมมีอะไรเสียหาย 

ถาสามารถทําให CSR อยูใน Business Process จับชีพจรของภายนอกดวยวา แนวโนมท่ีกําลังเกิดข้ึนมี

อะไรบาง มีอะไรท่ีเราจะทําแบบนั้นไดกอนคนอ่ืน สามารถตอบโจทยท่ีกลาวมาแลวไดทุกขอ แสดงวา

ไดผลแน ท้ังในแงผลตอบแทนการลงทุน ไมวาจะเปนระยะสั้นหรือระยะยาว” และแมวา CSR ท่ีจะ

ประสบความสําเร็จ ควรให Stakeholder อ่ืนๆ เชน พนักงานเขามามีสวนรวม อยางไรก็ตาม ปจจัย

สําคัญในการเริ่ม รวมท้ังจะทําให CSR ดําเนินไปไดอยางม่ันคง ยืนนานนั้น อยูท่ีผูนํา หรือ Leadership 

“ซีอีโอ หรือผูนํา ตองใชความเปนผูนํา ไปผลักดันตรงนั้น ถาเจาของ หรือวาคนท่ีใหญท่ีสุดในบริษัทไมเอา 

... จบ มันจบตั้งแตตนแลว” นอกจากนั้น CSR ยังตองมีผูรับผิดชอบชัดเจน “อยามองวา งานนี้เปนของ

แผนกพีอาร พีอาร เปนหนวยสนับสนุน ชวยใหขอมูลสื่อสารใหสมาชิกในองคกรมารวมมือกัน” 

 

การใหสัญญาใจ(CommitmentfromHeart)กับสังคม  

 

     คุณสรรคชัย เตียวประเสริฐกุล ประธานกรรมการบริหารดานการตลาด เอไอเอส สรุปวา การบริหาร

จัดการในอดีต พูดถึงเรื่อง CSR กันมานานแลว อยูในเรื่อง Societal Concept of Management เปน

การศึกษาวา การท่ีองคกรหาทางตอบสนองผูบริโภคนั้น ไมอาจมองแคเรื่องการสนองความตองการเพียง

อยางเดียว แตจะตองมองความอยูรอด และความดีงามในสังคมไปดวย 

อยางไรก็ตาม Societal Concept of Management เปนการมองเฉพาะในมุมของผูบริโภคเทานั้น แต 

Social Responsibility มีความหมายกวางกวา ไมไดมองเฉพาะสวนท่ีสินคาเก่ียวของสัมพันธกับคน

เทานั้น แตมองเรื่องผลกระทบจากการดําเนินธุรกิจของบริษัทตอสังคมโดยรวม รวมท้ังยังตองมองดวยวา 

สิ่งท่ีเกิดข้ึนภายนอก หรือความเปลี่ยนแปลงมีผลกระทบอยางไรตอบริษัท และพยายามทําใหเกิดความ

สอดคลองกันระหวางท้ังสองเรื่อง “ฉะนั้น บางอยางเราทํามากๆ สนองความตองการของลูกคาไปแลว แต

เปนผลรายตอสิ่งแวดลอม เปนพิษตอสังคมในระยะยาว ก็ตองไมทําอยางนั้น คือ ตองทําใหสังคมภายนอก

ยอมรับในสิ่งท่ีบริษัททํา และสิ่งท่ีเกิดข้ึนในสังคม บริษัทสามารถซึมซับ และนํามาเปลี่ยนแปลงกับการ

ดําเนินการได” 
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     ”อยาใชคําเดิมวาเปน Strategic Fit ระหวางตัวเรากับสิ่งแวดลอม ในทิศทางท่ีทําใหเกิดความ

แตกตางจากคูแขงขัน และในท่ีสุดทําใหเรามีความไดเปรียบ ท่ีทําใหเกิดยอดขาย หรือกําไรใดๆท้ังสิ้น”คุณ

สรรคชัยกลาว  

 

     ”ในสัดสวนของความเปน Corporate Responsibility นี่เปนหนาท่ี เปนความสํานึก สําเหนียก เปน

จิตวิญญาณอยูแลว ท่ีองคกรตองชวยผลักดัน ถาคุณทําความดีจากจิต ผลลัพธผลดีของ CSR จะมาเอง”

คุณจุฑารัตนสรุป  

 

     CSR จึงไมเปนเพียงโครงการ หรือกิจกรรม ท่ีทําแบบไฟไหมฟาง หรือตามแหเทานั้น หากการทําอยาง

ตอเนื่อง มีเปาหมาย เชื่อมประสานไปกับแผนธุรกิจขององคกร นอกจากสามารถเสริมภาพลักษณใน

ทางบวกแลว ยังทําใหคุณคาในสายตาของลูกคา หรือคนภายนอก เพ่ิมสูงข้ึน ท้ังสามารถสรางความม่ังค่ัง 

ใหแกองคกร ท้ังทางตรง และทางออม ในเวลาเดียวกันดวย 

จาก http://www.brandage.com/issue/cs_detail.asp?id=2043 (14 กรกฎาคม 2551) 

 

สตารบัคสยังคงความสัมพันธกับชุมชน 

Starbucks - Stay Small Community Connection 

 

     ใครท่ีติดใจกลิ่นหอมละมุน และรสชาติละเมียดละไมจากถวยแกวกาแฟสตารบัคส ยอมทราบดีวาสิ่ง

ละอันพันละนอยท่ีอยูขางหลังแกว (Behind the cup) ประกอบดวย คุณภาพกาแฟอาราบิกาชั้นเลิศ 

พนักงานท่ีเอาใจใส พิถีพีถันในการชงแบบ One cup at a time, Third Place Environment, 

บรรยากาศของรานท่ีกลืนกับชุมชน ฯลฯ รวมถึงเรื่อง CSR (Corporate Social Responsibility)  

 

     ”สิ่งท่ีเปน Goodwill ดีๆ ท่ีสรางภาพลักษณดีๆใหแบรนดสตารบัคส มันจะสงผลกระทบตอทุกๆอยาง

และเอ้ือในการประกอบธุรกิจใหประสบความสําเร็จ” คุณสุมนพินทุ โชติกะพุกกะณะ ผูอํานวยการฝาย

การตลาดและสื่อสารองคกร บริษัท สตารบัคส ค็อฟฟ (ไทยแลนด) กลาว สตารบัคส มี Framework ใน

การทํา CSR Platform 3 เรื่อง คือ ชาวไรกาแฟ และแหลงเพาะปลูกกาแฟ สิ่งแวดลอม และการศึกษา 

“เรื่องแรกจะขาดไมไดเลย เพราะอยูใน Core Value ของ Business ผูมีประโยชนกับเราในการดําเนิน

ธุรกิจ คือ ชาวไรกาแฟ และแหลงเพาะปลูกกาแฟ ถาไมมีชาวไร สตารบัคสก็ไมมีอะไรขายเพราะธุรกิจ

หลักของเราคือขายกาแฟ”  

 

http://www.brandage.com/issue/cs_detail.asp?id=2043
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     คุณสุมนพินทุ กลาวเสริมวา 4 ปท่ีแลว สตารบัคส ไทยแลนด ไดเริ่มทํา CSR อยางจริงจังกับโปรเจ็กต 

มวนใจ (ภาษาทองถ่ินภาคเหนือ แปลวา ความสุขอยางเต็มเปยม) โดยตกลงทําสัญญาสั่งซ้ือเมล็ดกาแฟกับ

ชาวบานหมูบานหวยหอม แมฮองสอน (2545) หมูบานดอยชาง เชียงราย และบานหนองหลม เชียงใหม 

(2547) รายได 5% จากกาแฟมวนใจ เบลนด จะนําไปพัฒนาชุมชนชาวไรกาแฟ “เราคนพบวาชาวไรขาด

น้ํา เขาตองการไดน้ําสะอาดเพ่ือไปใช และปลูกกาแฟ สตารบัคสจึงเขาไปสรางระบบชลประทานภูเขา ซ่ึง

ปนี้เปนปท่ี 4 ของมวนใจ เราสรางแทงกน้ําไปแลว 3 แทงก” 

 

     นอกจากเรื่องใกลตัวประเทศไทยอยางมวนใจ เบลนด กาแฟอ่ืนๆท่ีขายในรานสตารบัคส ก็มีเรื่องราว 

CSR แฝงอยู เชน การสนับสนุนดานเงินทุนในโครงการพัฒนาสังคมในประเทศท่ีปลูกกาแฟ การจัดหา

สินเชื่อใหชาวไรผูปลูกกาแฟ การจายคากาแฟในราคาท่ีเปนธรรม และทําสัญญาแบบระยะยาว ตราบ

เทาท่ีชาวไรปลูกกาแฟไดคุณภาพดี (กาแฟ Fair Trade) โดยสตารบัคสรับซ้ือเมล็ดกาแฟอาราบิกาในราคา

ท่ีสูงกวาทองตลาดถึง 40% เพ่ือใหชาวไรมีกําไร และเลี้ยงครอบครัวได 

 

     ”2 ปท่ีแลว สตารบัคสตั้งศูนยพัฒนาไรกาแฟท่ีคอสตาริกา เพ่ือไปดูเรื่องเทคโนโลยี การควบคุม

คุณภาพ เพราะคอสตาริกาเปนฟารมใหญท่ีสตารบัคสรับซ้ือ เราไปไกดวานี่คือสเปกของกาแฟท่ีตองการ 

และเรามีแนวทางในการรับซ้ือกาแฟ เรียกวา C.A.F.E Practices (Coffee and Farmer Equity 

Practices) กลุมเกษตรกรท่ีมาขายกาแฟใหเราคุณตองมีความโปรงใสในการเอาเงินไปพัฒนาชุมชนและ

ตองปลูกโดยไมใชสารเคมี” 

 

     คุณสุมนพินทุ กลาวตอวาพ้ืนฐานของชาวไรเหมือนกันท่ัวโลก คือ ซ้ือมา ขายไป แตไมไดเอาไปพัฒนา

ระยะยาว ท้ังในเรื่องสังคม ความเปนอยูของครอบครัว และการศึกษาบุตร “เบสิก 3 อยาง ท่ีชาวไรกาแฟ

เหมือนกันท่ัวโลก คือไมมีน้ําสะอาด ไมเคยไปหาหมอ ไมเคยไปโรงเรียน อยูท่ีวาประเทศไหนสตารบัคสจะ

ชวยเรื่องอะไร ในเมืองไทย เราชวยเรื่องน้ําสะอาด ในเปรู สตารบัคส ชวยเรื่องคลินิก บางทีตั้งหนวย

แพทยเคลื่อนท่ี และก็มีเรื่องการไปสรางโรงเรียน หลักๆจะเปนเรื่องพวกนี้ท่ีชาวไรตองการ” 

 

     ผูอํานวยการฝายการตลาดและสื่อสารองคกร กลาวเสริมอีกวา “สตารบัคสจะมองในหลายเรื่องซ่ึง 

Support ท้ัง Community ไมใชแคซ้ือกับขายกาแฟ ถาชาวไรเห็นความสําคัญ จะเกิดความเปนอยูอยาง

ยั่งยืนทําใหไดBenefitดวยกันท้ัง2ฝาย” 

 

     Win-Win Situation ก็คือ ชาวไรกาแฟมีคุณภาพชีวิตท่ีดีข้ึน และสตารบัคสมีกาแฟขาย “ถาชาวไร
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ปลูกกาแฟไมไดคุณภาพ เราก็ขายไมได เพราะเราจะไมรับซ้ือ สตารบัคสเลือกแต High Quality ของอารา

บิกาเทานั้น เพราะลูกคาท่ียอมซ้ือกาแฟแกวละเกือบ 100 บาท เขาไมไดมองแคกาแฟแกวหนึ่งเทานั้นแต

มันมีความเปนมาหรือเบื้องหลังเรียกวามี ”Behind the cup” 

 

      ถัดจากเรื่องชาวไรผูปลูกกาแฟ CSR อีก 2 เรื่องท่ีสตารบัคสใหความสําคัญคือเรื่องสิ่งแวดลอมและ

การศึกษา “เราใหความสําคัญมากกับสิ่งแวดลอม เพราะในปจจุบันทุกธุรกิจมันตองดําเนินไปและทําลาย

สิ่งแวดลอม แตเราจะทําอยางไรให Minimize ภาวะท่ีกระทบกับสิ่งแวดลอมในปจจุบันได”  

     

     ในแนวทางของสตารบัคส สิ่งท่ีใชภายในรานหลายอยางเปนสิ่งท่ีนํากลับมาใชใหม (Recycle) รวมท้ัง

มีการมอบกากกาแฟใหแกลูกคา และสวนสาธารณะบางแหง เพ่ือนําไปเปนสวนประกอบหนึ่งของปุย “อีก

เรื่องท่ีดีมาก เวลาท่ีลางโถปนกาแฟ เหมือนท่ีปนน้ําผลไม กดปด มันก็จะเลอะไปท่ัว ถึงเวลาคุณก็ไปเปด

กอกน้ําลาง เทสองสามทีกวาน้ําจะเต็ม ใชน้ําไปปริมาณมาก ก็คุยกับแผนก Maintainance วา มันเปลือง

น้ํามากเลย ลางวันหนึ่งไมรูเทาไหร แผนก Maintainance ก็ไปคิดหัว 

ฉีดกอกน้ําท่ีเปนแบบพุงข้ึน และตอไปนี้ก็เอาโถปนกาแฟมาแลวกด มันก็ฉีดเปนฝกบัวข้ึน ฉะนั้นน้ําข้ึนปุป

แลวก็ลงเลยประหยัดน้ําไปไดมาก” 

 

     คุณสุมนพินทุ กลาววาเรื่องนี้เปน Initiative จากอเมริกา และถูกนําไปใชในรานสตารบัคสท่ัวโลก โดย

รานท่ีเปดใหมทุกรานจะใชหัวฉีดแบบพุงข้ึน สวนรานเกาก็พยายามเปลี่ยน แตตองดูเรื่อง Structure ใน

รานดวย สําหรับ CSR วาดวยการศึกษา สตารบัคส รวมกับมูลนิธิหนังสือเพ่ือเด็ก รับบริจาคหนังสือ

ติดตอกันเปนปท่ี 3 ผานแกวสตารบัคสสีแดงสูง 3 เมตร ท่ีหนาอัมรินทร “แกวสีแดงเขามาหมายถึง

คริสตมาสแลว เปนโอกาสแหงการแบงปน เราตองการมอบความสุขใหเด็กๆ และทุกรานก็มีตะกรารับ

บริจาคเหมือนกัน” 

 

    ”ปท่ีแลวไดหนังสือประมาณ 5 พันเลม ปนี้นาจะไดเหยียบๆ 8 พัน หรือหม่ืนเลม เรากําลังสงไปนับ ซ่ึง

พนักงานสตารบัคส เขาสละชั่วโมงทํางานไปนับหนังสือ เปนเหมือน Book Selection Day ซ่ึงเทากับเขา

จะไมไดขายของ ไมไดเงิน แตเคาจะเสียแรง และชั่วโมงในการทํางานเพ่ือไปคัดเลือกหนังสือท่ี 

Warehouse ของเรา ซ่ึงเปนอะไรท่ีพนักงานมีสวนรวม” คุณสุมนพินทุกลาว 

     ถึงบรรทัดนี้ BrandAge ตั้งคําถามวา CSR ท้ัง 3 Scope สราง Competitive Advantage ในแง

ใดบาง? ผูอํานวยการฝายการตลาดและสื่อสารองคกรตอบทันทีวามี 3 เรื่อง คือ 1) Partner Moral 

2)Customer Moral(Customer Royalty) 3)คูคามีความสุขท่ีทํางานกับสตารบัคส 
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      ”CSR ท้ัง 3 Scope ทําใหพนักงานเกิดความภาคภูมิใจในการทํางาน ท่ีไมใชเพียงแคขายกาแฟ 

เพราะสตารบัคสพูดเสมอวา We’re in the people business serving coffee, We’re not in the 

coffee business serving people. เราใหบริการกาแฟ และเรื่องราวของกาแฟแกวหนึ่งในราน มัน

ประกอบดวย Third Place, Product Innovation หรือแมแตเรื่องของ CSR ซ่ึงเรามีพลังท่ีจะสรางเสริม

สังคมใหดียิ่งข้ึนและพนักงานก็จะรูสึกภูมิใจความจงรักภักดีกับบริษัทก็นานข้ึน”  

 

     CSR จึงสงผลโดยตรงตอพนักงานสตารบัคส ทําใหอยูนาน อยูทน ไมลาออกงาย เพราะมีความ

ภาคภูมิใจในบริษัท คุณสุมนพินทุ กลาววาเม่ือปลายปท่ีแลว สตารบัคส ไทยแลนด ทําการ Survey ความ

พึงพอใจ ของพนักงานตอบริษัท ปรากฏวา 88% มีความพอใจท่ีไดทํางานกับสตารบัคส และ 77% รูสึกดี

ใจท่ีไดมีสวนรวมในกิจกรรม CSR “สตารบัคสเรียกวา Partner Engagement คือเวลาเราทํากิจกรรม

อะไร พนักงานมีสวนรวม เชน Book Selection Day เราไปจางใครมาคัดเลือกหนังสือก็ไดแตพนักงานก็

ไปเอง” 

 

     อีกหนึ่งกิจกรรมท่ีพนักงานรูสึกภูมิใจมากก็คือ โปรเจ็กตมวนใจ เพราะไดมีสวนรวมกับชาวไรในการ

สรางแทงกน้ํา คุณสุมนพินทุเลาใหฟงวาพาพนักงานไป 5 วนั ทุกคนทําในสิ่งท่ีตัวเองทําได ผูหญิงบางคนท่ี

ไดรับเลือกไปสรางแทงกไมไหวก็ทํากับขาวแทน  

 

     ”ปจจุบันเราสรางแทงกน้ําไป 3 โปรเจค พนักงานสตารบัคส ประมาณ 150 คน ท่ีไดไปไรกาแฟ เขา

จะมีความทรงจําท่ีดี รูสึกเปนหนาท่ีท่ีนอกเหนือจากการขายกาแฟในราน ซ่ึงทําใหเขาภูมิใจ และมันก็ไป

ตอกย้ําเรื่อง Coffee Expertise ท่ีสตารบัคสพยายามจะสราง คือ เราเปนผูนําในเรื่องความเชี่ยวชาญเรื่อง

กาแฟ แตความเชี่ยวชาญเรื่องกาแฟของเรา มันมากไปกวาแคคัดเลือกกาแฟอาราบิกาพันธุดี เพ่ือมาขาย

ใหลูกคา มันจะมีองคประกอบรอบๆอีกท่ีทําใหคนอยากมาทานกาแฟสตารบัคส”  

 

     Advantage ในสวนท่ีสอง คือ CSR สงผลโดยตรงตอลูกคา คุณสุมนพินทุ กลาววาตอนนี้กระแส CSR 

มาแรงมาก สตารบัคส ไทยแลนด กําลังจะทํา Brand Research ในเรื่องนี้ แตผลวิจัยในตางประเทศท่ี

พัฒนาแลวในเรื่อง Awareness ของ CSR ชี้ขอมูลตรงกันวา ลูกคาจะเลือกใชแบรนดๆหนึ่งหรือเลือกซ้ือ

แบรนดๆหนึ่งเพราะวาบริษัทมีการทําดีและคืนกําไรใหแกสังคม 
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     ”ลูกคาจะมีความรูสึกดีๆกับแบรนด เชน ลูกคากินกาแฟมวนใจ รายได 5% จากกาแฟแกวนั้น ถุงนั้น 

นํากลับไปชวยพัฒนาชุมชนชาวไรกาแฟทําใหลูกคารูสึกดีทุกครั้งท่ีไดกินกาแฟมวนใจ” 

 

     คุณสุมนพินทุ เสริมอีกวา CSR ชวยทําใหสตารบัคสแตกตางจากคูแขง “CSR เปนสิ่งหนึ่งท่ีเรา

พยายามทําเพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง จะเห็นวาเราไมมีนโยบายเรื่องลดแลกแจกแถม สตารบัคสไม

เคยเลน Pricing หรือ Promotion เชน Join Promotion พวกนี้ไมทําเลย เราเนน Quality และความ

รับผิดชอบตอสังคมเนนพารทเนอรท่ีมีมนุษยสัมพันธดี(Human Connection) 

 

     การลดราคา หรือลดแลกแจกแถม มันเปน Short Term และมันไมยั่งยืน นโยบายของสตารบัคส คือ 

Premium Pricing เพราะเรา Premium Coffee และเรา Premium Paying to Coffee Farmerเรา

จายเงินใหชาวไรแพงกวาคนอ่ืน 40% เราสรางบรรยากาศของ Third Place และใหความสําคัญกับการ

อบรมพนักงานชงกาแฟ ฉะนั้น Coffee Expertise มันตอบเรื่องนี้ สวนท่ีจะเปนโปรโมชั่น ก็กลับมาเปน 

CSR และทุกอยางมันสงผลใหภาพองครวมของแบรนดชัดเจนยิ่งข้ึน ในเรื่องของประสบการณสตารบัคสท่ี

สงมอบใหลูกคา” 

 

     ท้ังหมดขางตน สรุปไดวา Key Word ของ CSR สตารบัคส ประกอบดวย 3 สวน คือ Partner 

Engagement (การมีสวนรวมของพนักงาน) หมายถึง Partner ตองมีสวนรวม ไมใชผลักดันโดย 

Corporate, CSR ตองอยูใน Core Value ของ Business และ Sustainable การชวยใหชุมชนชาวไร

กาแฟชวยตัวเองไดอยางยั่งยืน 

 

     อยางไรก็ตาม ในชวงท่ีผานมา CSR ของสตารบัคสจะเนนหนักไปท่ีชาวไรกาแฟ และ Corporate แต

ในปนี้สตารบัคสจะเนนการอบรมพนักงานในเรื่อง Community Connection คือการเชื่อมโยงกับชุมชน

ในสังคมผานเรื่องสิ่งแวดลอม และการศึกษา  ”4 ปท่ีแลวจนถึงตอนนี้ CSR จะเปนเรื่องของชุมชนท่ีบริษัท

สตารบัคสดําเนินธุรกิจ คือชุมชนชาวไทย ซ่ึงของเดิมก็ทําตอเนื่อง ไมหยุด แตสิ่งท่ีจะเพ่ิมมากข้ึนจะเปนใน

ระดับชุมชนท่ีรานเปดอยู” คุณสุมนพินทุยอมรับวาท่ีผานมาภาพลักษณ CSR ของสตารบัคสอาจจะดูไกล

ตัวผูบริโภค การทํา CSR ในระดับชุมชนยอยลงมาจะทําใหรานสตารบัคสแตละรานใกลชิดชุมชนมาก

ยิ่งข้ึน  
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     ”การทํา Community Connection เพ่ือสรางความแตกตางในแตละราน เพราะไปกินกาแฟสตาร

บัคสรานไหนก็เหมือนกัน แตบรรยากาศรานอาจะตาง Key Success Factor คือเรื่องคน พนักงานในราน 

เขาจะแสดงความเกงในการชงกาแฟอยางเดียว หรือบริการดีดวย หรือทํา Community Connection ดี

ดวย ซ่ึงอันนี้คือ บวกบวกบวก คุณสุมนพินทุ กลาวท้ิงทายวา “ปจจุบันสตารบัคสมี 91 สาขา แบง

ออกเปน 10 District แตเราเชื่อวาไมวาจะโตไปเทาไหร เราจะ Staying Small while Growing Big คือ

ถาพ้ืนฐานใน Small Community ของเราแนน ทุกคนมี Partnership กับคนในชุมชนท่ีดี มี 

Connection กับคนในชุมชนท่ีดี มันจะเปนฐานท่ีแข็งแรงท่ีทําใหสตารบัคสท้ังโลกเปน Unity”  

จาก http://www.brandage.com/issue/cs_detail.asp?id=2044 ( 14 กรกฎาคม 2551) 

 

PTT - 5 Dimension 

 

     ไมวา CSR จะเกิดจากกระแสสังคม หรือจริยธรรมขององคกรท่ีตองการรับผิดชอบตอสังคมก็ตาม แต

สําหรับ ปตท. แลว นัยะของ CSR ตองมีนโยบายท่ีชัดเจนวาตองรับผิดชอบอยางไรตางหากสิ่งท่ีทาทาย

ของ CSR ก็คือ การเปนผูกําหนดหรือ Trend Setter กอนท่ีจะถูกแรงกดดันจากกระแสสังคมปตท. ถือ

เปนองคกรตัวอยางท่ีมีการจัดการเรื่อง CSR อยางเปนระบบ โดยมีระบุไวชัดเจนวา Issue ของ CSR จะ

อยูบน CEO Forum ให CEO เปนผูกํากับดูแลท้ังยังมี Committee รองรับสําหรับแตละโครงการอยาง

ชัดเจน โดยแตละปใชงบประมาณดานนี้กวา 250 ลานบาท 

 

พันธกิจความรับผิดชอบตอสังคมเปนรมใหญ(CSR The Big Umbrella) 

 

     ดร.สงเกียรติ ทานสัมฤทธิ์ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญแผนและกลยุทธ บริษัท ปตท. จํากัด (มหาชน) 

พูดถึง CSR ในองคกร ปตท. วาเปน Umbrella ใหญท่ีครอบคลุมทุกเรื่องขององคกรเลยทีเดียวโดยแบง

ออกเปน2กลุมใหญๆไดแก  

 

1. Value and Governace ,Regulation and Controls , Business Operation and Accountibility 

, Impact Environment,Safety and Health,Employee Right  

 

2. Human Right , Community and Society Involvement , Product and Service 

Responsibility  

 

http://www.brandage.com/issue/cs_detail.asp?id=2044
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     ปตท. มองวา CSR ท่ีดีจะตองเริ่มจากกลุมแรกกอน นั่นคือระบบ Operation ขององคกรตองแข็งแรง

กอนเพ่ือสราง Creditibility ใหกับองคกร ท้ังนี้ตองมีระบบตรวจสอบ และแกไขอยางถูกตองเขามารองรับ

ในกรณีท่ีเกิดอุบัติเหตุขอผิดพลาดท่ีอาจเกิดข้ึนมาเม่ือ CSR ในระบบ Operation แข็งแรงแลว ปตท. จึง

เริ่มเขาไปสูกลุมท่ี 2 หรือการทํากิจกรรมเพ่ือสังคม ในระยะแรกท่ี ปตท. ทํายังจํากัดอยูในรูปของการ

บริจาคเงิน แตพอป 2537 ไดทําโครงการท่ีมีการดูแลกิจกรรมแบบเบ็ดเสร็จอยางจริงจังเริ่มดวยโครงการ

ปลูกปา และ ป 2539 ในโครงการหมูบาน ปตท. ท่ีอยูรอบโครงการทอสงกาซไทย-สหภาพมา “พอทํา

โครงการปลูกปามาได 3 ป เราเห็นวาปาอยูไดก็เพราะคนท่ีอยูรอบพ้ืนท่ีปาจึงเกิดความคิดกอตั้งโครงการ

หมูบาน ปตท. สวนโครงการหมูบาน ปตท. รอบแนวโครงการ ทอสงกาซไทย-สหภาพพมา เปนการ 

Apply จากโครงการหมูบาน ปตท. อีกทีโดยเริ่มออกแบบโครงการท่ีเขาไปดูแลสวัสดิภาพพัฒนาชุมชน

ตลอดแนวทอสงกาซท้ัง 22 หมูบาน พัฒนาใหมีท้ังเรื่องกองทุน สรางโรงเรียน และสรางอาชีพ” 

แนวความคิดดังกลาวกําลังถูกพัฒนาข้ึนไปอีกข้ันหนึ่งเพ่ือใหชุมชนอยูไดยั่งยืน และถูกกําหนดอยูใน Road 

Map ของการทํา CSR นั่นคือ การสรางองคความรู โดยถอด DNA มาจาก Business Plan ตลอด 28 ป

ของ ปตท. ท่ีสามารถสรางองคความรูจนพัฒนาให องคกรกาวมาเปนผูนําอุตสาหกรรมพลังงานปตท. ทํา 

Knowledge Mapping พบวาหัวใจท่ีทําใหองคกรอยูไดจนถึงวันนี้ก็คือ การ Capture Value แบบระยะ

ยาว ยกตัวอยาง การท่ี ปตท. มีธุรกิจกาซธรรมชาตินั้นไมไดมองแคเชื้อเพลิงอยางเดียว แตยังตั้งโรงแยก

กาซ และเริ่มธุรกิจปโตรเคมีข้ึนมา เพ่ือนําทรัพยากรมาใชอยางรูคุณคาและตอยอดใหกับธุรกิจดังนั้นแนว

พัฒนาลาสุดของ ปตท. จึงวางแผนเนนการสรางองคความรูใหกับชุมชนเปนหลักเพ่ือใหคนในชุมชน

สามารถนําความรูมาตอยอดในการทํามาหากิน จากนั้นจะแบงปนความรูนั้นๆจากชุมชมสูชุมชนใหเติบโต

ออกมาเปนลูกโซเก้ือกูลซ่ึงกันและกัน 

จาก http://www.brandage.com/issue/cs_detail.asp?id=2045 ( 14 กรกฎาคม 2551 ) 

 

SCB 100 ป - Challenge CSR 

      

     หากใชบริการเครื่องเอทีเอ็ม ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด(มหาชน) ข้ันตอนสุดทายเครื่องจะถาม

ผูใชบริการวา ตองการสลิปหรือไม ? ถาตองการก็จะพบวาสลิปแผนนั้นมีขนาดเล็กลงกวาปกติถึงครึ่งหนึ่ง 

สิ่งใกลตัวกลุมลูกคา และประชาชนท่ีใชเครื่องเอทีเอ็มของธนาคารแหงนี้ คือสวนหนึ่งของ Corporate 

Social Responsibility หรือ CSR ชื่อ โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกียรติ พระบาทสมเด็จพระ

เจาอยูหัว เนื่องในวโรกาสทรงครองราชยปท่ี 50 ปจจุบันอยูในระยะท่ี 3 (พ.ศ.2546-พ.ศ.2550) 

 

http://www.brandage.com/issue/cs_detail.asp?id=2045
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     ท่ีมาของโครงการนี้เกิดจากกระทรวงการคลัง ขอความรวมมือจากสมาคมธนาคารไทย ใหเขารวม

โครงการปลูกปาถาวรเฉลิมพระเกียรติ มีพ้ืนท่ีให 80,000 ไร มีคาใชจายไรละ 3,000 บาท ธนาคารไทย

พาณิชยไดรับการจัดสรรใหรับผิดชอบพ้ืนท่ีปลูกปา 9,632 ไร โดยระยะท่ี 1-2 ธนาคารทําอยูท่ีจังหวัด

พิษณุโลก เชียงราย สวนระยะท่ี 3 ธนาคารไดทํางานรวมกับมูลนิธิแมฟาหลวง โดยมูลนิธิคัดเลือกพ้ืนท่ีใน

โครงการปลูกปาในบริเวณพ้ืนท่ีปาอนุรักษท่ีเสื่อมโทรม จํานวน 14,015 ไร 

เม่ือธนาคารเขามาเปนเจาของโครงการนี้ดวยตนเอง คณะกรรมการบริหารธนาคารเห็นวา ควรจะให 

เกิดเรื่องการรักษาปาไม ปลูกตนไม ตอลูกคาและพนักงาน ซ่ึงสลิปจากตูเอทีเอ็ม ลูกคาก็ไดชวยประหยัด

กระดาษ ไมวาจะเอาสลิปหรือไม สวนพนักงานก็รณรงค ควรใชกระดาษรีไซเคิล ถาหากไมใชความลับ 

“เรื่องทํานองนี้เราตองการทําใหมันครบวงจร การปลูกปาเราสรางงานใหกับชาวบาน สวนปลายทางอยาง

เรา เราใหลูกคาและพนักงานมีสวนรวมในการประหยัดกระดาษ เราพยายามคิดใหมันTie-inกับโครงการท่ี

เราทําอยูจะไดไมสะเปะสะปะ...” 

 

     คุณองคอร อาภากร ณ อยุธยา ผูชวยผูจัดการใหญ บริหารงานสื่อสารองคกร ธนาคารไทยพาณิชย 

จํากัด(มหาชน) เลาถึงรูปแบบการทํางานอันเก่ียวเนื่องกับ CSR ของธนาคาร จากเดิมองคกรแหงนี้ไมตาง

จากท่ีอ่ืน คือ เริ่มจาก Corporate Responsibility ตอเม่ือธนาคารมีความพรอม มีความแข็งแกรงทาง

ผลิตภัณฑ บริการในชวง 2-3 ปท่ีผานมา ก็ถึงเวลาท่ีจะเพ่ิมบทบาท CSR อยางลึกและเขมขน  

 

     การดําเนินงานดานกิจกรรมองคกรเพ่ือสังคมของธนาคาร เปนสวนหนึ่งของแนวนโยบายดานธรรมาภิ

บาลท่ีธนาคารมีนโยบายท่ีจะดูแลใหผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) แตละกลุมไดรับสิทธิของตนอยางเต็มท่ี 

โดยธนาคารมีนโยบายตระหนักถึงความรับผิดตอสังคมและใหการสนับสนุน ชวยเหลือและเขาใจใน

กิจกรรมตางๆท่ีเปนประโยชนตอสังคม และชุมชนในทุกทองท่ีท่ีธนาคารมีการดําเนินธุรกิจอยางสมํ่าเสมอ 

แบงเปนโครงการท่ีธนาคารทํางานรวม หรือสงเสริมการดําเนินงานของหนวยงานภายนอกและโครงการท่ี

ธนาคารเปนเจาของเอง 

 

     เม่ือปท่ีแลวเปนตนมา ทางธนาคารทําเรื่องรวมพัฒนาชุมชน และพัฒนาเยาวชน เปนกรอบใหญ 

“ท่ีเลือก 2 กรอบนี้มีสอดคลองกับพันธกิจของธนาคารเชนกัน ซ่ึงพันธกิจขององคกรคือ เราจะเปน

ธนาคารท่ีลูกคา ผูถือหุน พนักงาน และสังคมเลือก ความหมายของสังคมคือการใชชีวิตอยูในชุมชน การ

ทําใหสังคมโตข้ึนมาอยางมีคุณภาพ เพราะฉะนั้นการพัฒนาเยาวชนมีคุณภาพ มีทัศนคติสูงจะมีสวนชวย 

เพราะเขาจะเปนผูใหญในอนาคต...” คุณองคอร ขยายความตอเนื่องในเรื่องดังกลาว  



 48 

โครงการ กลาใหม ใฝรู หรือ SCB Challenge 100 ในโอกาสธนาคารครบรอบ 100 ป จดักิจกรรมแขงขัน

ตามระดับการศึกษา เปดโอกาสใหเยาวชนท่ัวประเทศรวมประลองความรูความสามารถ ศักยภาพ 

ความคิดสรางสรรค และการรวมแรงรวมใจในทีม แบงเปนการแขงขันระดับประถมศึกษาปท่ี 1-6 แขงขัน

วาดภาพระบายสี มัธยมปท่ี 1-6 จัดแขงขันตอบคําถาม ระดับอุดมศึกษา จัดแขงขันโครงการสรางสรรค

ชุมชน ไมวาจะเปนดานสุขภาพ การศึกษา วัฒนธรรม ทรัพยากรสิ่งแวดลอม เพ่ือคุณภาพชีวิตและความ

เปนอยูท่ีดีข้ึนอยางยั่งยืนของชุมชน 

 

     การแขงขันระดับนี้ มีจํานวนผูสมัคร 211 ทีม คัดเลือกเหลือ 20 ทีม สูรอบปฏิบัติการ และเหลือ 10 

ทีม 10 โครงการแขงเปนรอบสุดทาย โดยไดรับเงินสนับสนุนจากธนาคารทีมละ 100,000 บาท เพ่ือไป

ดําเนินกิจกรรม กอนสรุปผลการดําเนินงานตอคณะกรรมการ และคัดเลือกเหลือ 3 ทีม ท้ังนี้ทีมท่ีชนะเลิศ

คือ โครงการสานใยรัก สรางนาตอง ตามรอยพอ ของมหาวิทยาลัยแมโจ-แพรเฉลิมพระเกียรติจังหวัดแพร 

 

     นับเปนโครงการแรกของธนาคารท่ีจัดท่ัวประเทศ และทําใหพนักงานธนาคารในแตละภูมิภาคเขา

มารวมในกิจกรรมมากข้ึน แทนท่ีจะเปนเพียงพนักงานจากสวนกลางดูแลเพียงสวนเดียวดั่งเชนอดีต 

เชนเดียวกับการทํา CSR ในโครงการพัฒนาเยาวชน ตามแนวพระราชดําริเศรษฐกิจพอเพียง 

 

     ในหลักการโครงการนี้ จะนําปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียงมาเปนแนวทางหนึ่งในการดําเนินงานดานการ

พัฒนาเยาวชน ใชเครือขายสาขาของธนาคารเปนชองทางในการดําเนินกิจกรรม โดยในปท่ีผานมาใช 16 

เขตพ้ืนท่ีของธนาคารเปนแกนนํา และใชความชํานาญดานการเงิน การธนาคาร การบริหารจัดการของ

พนักงาน เปนพ้ืนฐานความรูท่ีจะชวยเหลือในการพัฒนาเยาวชน สอดแทรกเรื่องเศรษฐกิจพอเพียงเขาไป

ดวย  

 

     เก่ียวกับโครงการนี้ จะมีท้ังการตอยอดโครงงาน/กิจกรรมเดิม เชน โครงการธนาคารโรงเรียน 

โครงการสหกรณในกลุมโรงเรียนตนแบบเศรษฐกิจพอเพียง 9 โรงเรียน หรือสรางโครงงาน/กิจกรรมใหม

ในกลุมโรงเรียนดังกลาว7โรงเรียน 

 

     “คณะอนุกรรมการขับเคลื่อนเศรษฐกิจพอเพียง สํานักงานพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ มี

โรงเรียนท่ีเขารวมโครงการนี้หลายแหง แตละแหงจะมีความตองการแตกตางกันไป เชน บางโรงเรียน

อาจจะตองการความรูดานการเกษตรกรรมมากข้ึน บางโรงเรียนตองการความรูทางดานการลงบัญชี การ

ออมเงิน ธนาคารก็จะเขาไปชวยตอยอดความรูในสิ่งท่ีตนเองมีความเชี่ยวชาญ ซ่ึงไดทําท่ีโรงเรียนตนแบบ
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ทดลอง 2 โรงเรียนคือ โรงเรียนจุฬาภรณราชวิทยาลัย จังหวัดเพชรบุรี และโรงเรียนโยธินบูรณะ 

กรุงเทพฯ โดยในปนี้จะพิจารณาขยายโรงเรียนใหครบ 16 โรงเรียน...” โรงเรียนแรกธนาคารรวมบรรยาย

หัวขอ บริหารการเงินอยางพอเพียง (การบริหารการเงินสําหรับโครงการ) สวนอีกโรงเรียน ดําเนินกิจกรรม

สอดแทรกปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง เชน พัฒนาสมุดบัญชีเพ่ือการออม ใหคําปรึกษาเพ่ือชวยพัฒนาแบบ

การเรียนการสอนวิชาการงานอาชีพ และเทคโนโลยี 

 

     ”ผลตอบรับจากโครงการนี้ ในโรงเรียนท่ีเราเขาไปตอยอด ก็เปนสิ่งท่ีเราอยากใหเกิดข้ึนวา ทําไปแลว

ไมไดอยูแคนักเรียน จากนักเรียนไปบอกพอแมตอดวยชุมชน ในแงชุมชนเราไมไดทําขางเดียว แตเราดูวา

เขาตองการอะไรแลวผูนําชุมชนเปนคนท่ีเราพยายามใหเขามารวมกับเรามากข้ึน เราไมอยากทําในสิ่งท่ีวา 

เม่ือเราเขาไปชวยพัฒนาอะไรแลวเขาไมไดใช หรือทําตูมเดียว พอเราถอยออกมา โครงการนั้นก็หายไปเลย 

แตโครงการนี้ชัดเจน การท่ีเราไปตอยอดใหเขาเขาใจและเอาไปใชและเอาไปเผยแพรตอไดนั่นคือ

เปาหมายหลัก...” 

 

     คุณองคอรอธิบายเพ่ิมเติมถึงการเชื่อมโยงโครงการจากองคกร ไปสูพนักงาน และชุมชน ซ่ึงขณะนี้ทาง

ธนาคารรณรงคใหพนักงานทุกระดับ เปนอาสาสมัครในการทํา CSR มากข้ึน โดยเฉพาะการใหความรู

เยาวชนในโรงเรียนตนแบบเศรษฐกิจพอเพียง และผลท่ีตามมามีพนักงานจากฝายตลาดทุน สินเชื่อ และ

ฝายอ่ืนๆ เขามาเปนอาสาสมัครในชวงเริ่มตนประมาณ 20 คน 

 

     อยางไรก็ตาม พนักงานเหลานี้จะตองถูกปรับเปลี่ยนวิธีการสอน เพราะการสอนครั้งแรกๆเปนไปตาม

ความเคยชินเม่ือตองไปนําเสนองานกับลูกคา จึงข้ึน Power Point สอนนักเรียน พรอมตัวเลข สูตรตางๆ 

ไมเพียงแตนักเรียนจะงง ไมรูเรื่องเทานั้น ครูท่ีรับผิดชอบก็มี Feedback ใหทันทีวา อาจจะเปลี่ยนเปน

การเลนละคร มีการสรางตุกตาข้ึนมา เด็กจะไดเขาใจมากข้ึน ซ่ึงตอมาบรรดาครูอาสาสมัครเหลานี้ก็

ปรับตัวไดและสอนอยางธรรมชาติ  

 

     ”การทํา CSR ถือเปนการลงทุนทางจริยธรรมดวย เพราะการท่ีเราลงทุนกับพนักงานในเรื่องนี้สราง

แนวคิดจิตสํานึกใหมใหเขาวา เราไมไดทําธุรกิจอยางเดียว เราอยูในสังคมเราตองคิดอะไรในสวนท่ีเรา

พอจะคืนใหสังคมได สิ่งท่ีเราใหอาสาสมัครไปทํานั้น เขาไปสอนในสิ่งท่ีเขารูเรื่อง เชน สมุดบัญชี การลงรับ 

ลงจายเปนยังไง ผลิตภัณฑเงินออมเปนยังไง พนักงานท่ีสอนเขาก็รูสึกวา สิ่งท่ีเขารูเปนประโยชนตอคนอ่ืน

ดวย แทนท่ีเม่ือกอนรูจักท่ีจะคุยกับลูกคาอยางเดียว ตอนนี้ก็รูจักท่ีจะคุยกับคนอ่ืนท่ีไมใชลูกคาบาง...” 

ท้ังนี้ คุณองคอรไมปฏิเสธวาการทํา CSR ยอมเชื่อมโยงกับแบรนด แตแบรนดควรจะมองในเชิงพาณิชย
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มากกวา เพราะเปนเรื่องการใหบริการท่ีดี มีคุณภาพตอลูกคา มีผลิตภัณฑท่ีดี สวน CSR ชวยทําใหสังคม 

ลูกคา ผูถือหุนรับทราบวาธนาคารยังทําอยูตอเนื่องถึงอนาคต เปนนโยบายของคณะกรรมการธนาคารท่ีให

งบเรื่องนี้ 1% ของกําไรสุทธิของธนาคารปนั้นๆ 

  

     ดังนั้น เม่ือลูกคาคิดถึงธนาคารก็ไมไดนึกถึงเฉพาะสีมวงหรือบริการ แตไทยพาณิชยเปนสถาบันท่ีดีตอ

สังคมดวย นั่นเปนสิ่งท่ี ดร.จิรายุ อิศรางกูร ณ อยุธยา ประธานคณะกรรมการธนาคาร ซ่ึงลงมาดูเรื่องนี้

ดวยตนเอง อยากเดินไปใหถึงความรูสึกนั้นของลูกคา 

จากhttp://www.brandage.com/issue/cs_detail.asp?id=2046(14 กรกฎาคม 2551) 

 

ไทยเบฟฯเท200ล.ปนเฟดเดอรบรอยอัดส่ือโฆษณา360องศาบูมแบรนด 

      

     ไทยเบฟฯ ทุม 200 ลานบาท ปนเบียรนองใหม"เฟดเดอรบรอย" ชูคอนเซปตผจญภัยบุกเซกเมนตพรี

เมียม อัดสื่อโฆษณาครบ 360 องศา จอคิวสงภาพยนตรโฆษณา พรอมโหมโรงจัดกิจกรรม "เฟดเดอรเวน

เจอร" เดินสายโรดโชวสถานบันเทิงยานดัง หวังสรางการรับรูคอเบียรในวงกวางทะลวงคนรุนใหม  

 

     นายชาลี จิตจรุงพร รองผูอํานวยการสํานักการตลาด บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด (มหาชน) ผูผลิต

และจัดจําหนายเบียรชาง อาชา เปดเผยวา บริษัทไดทุมงบ 200 ลานบาท เปดตัวเบียรเฟดเดอรบรอย 

เซ็กเมนตพรีเมียม มีปริมาณแอลกอฮอล 4.7 % โดยวางคอนเซปตเบียรผจญภัย เจาะกลุมเปาหมายคนรุน

ใหมท่ีมีอายุระหวาง 22-35 ป มีความม่ันใจ รักอิสระ ชอบความสนุกอยางมีสาระและท่ีสําคัญมีไลฟสไตล

อยางมีระดับในแบบตัวเอง  

 

     ท้ังนี้บริษัทจะดําเนินการตลาดในเชิงรุกในชวง 9 เดือน โดยเนนการทําอะโบฟเดอะไลน(Above the 

line)มากกวาบีโลวเดอะไลน(Below the line)ซ่ึงจะใชสื่อโฆษณาครบ 360 องศา ท้ังสื่อบิลบอรด 

(Billboard)กระตุนใหเกิดความอยากรูและติดตาม นอกจากนี้ยังเตรียมจัดกิจกรรมเปดตัวในกรุงเทพฯ 

กอนท่ีจะเปดตัวครั้งยิ่งใหญท่ัวประเทศโดยใชสื่อตางๆ อยางครบวงจร อาทิ โทรทัศน วิทยุหนังสือพิมพ

เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายท่ัวท้ังประเทศ  

 

     นอกจากสื่อหลักตางๆ เขากัน บริษัทยังเจาะเขาถึงรานคาดวยการตกแตงรานและจัดอีเวนตตางๆ ท่ี

จะชวยทําใหกลุมเปาหมายไดเห็นแบรนดในทุกสื่อไมวาจะอยูท่ีใด นํารองจัดกิจกรรม"เฟดเดอรเวนเจอร" 
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โรดโชวตามสถานบันเทิงครบสูตร โดยเริ่มท่ียานทองหลอ และเตรียมจัดกิจกรรมตามยานถนนขาวสาร

พระราม 3 เปนตน ในระหวางเดือนมิถุนายน - สิงหาคม นี้ 

  

     "การทําอะโบฟเดอะไลน หรือการทําโฆษณาประชาสัมพันธผานโทรทัศน ยอมรับวาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลมีขอจํากัดอยูมาก อยางไรก็ตามเบียรเฟดเดอรบรอยเปนแบรนดใหม ดังนั้นจึงตองทําเนนอะ

โบฟเดอะไลนเปนหลัก เพ่ือสรางการรับรูในวงกวางสวนการจะใชกลยุทธมิวสิค มารเก็ตติ้ง หรือสปอรต

มารเก็ตติ้งตองพิจารณาอีกระยะหนึ่ง "  

 

     นายชาล ี กลาววา พฤติกรรมการดื่มเบียรของคนไทยเริ่มเปลี่ยนแปลงไป โดยเริ่มมองหาเบียรท่ีมีรส

นุม เบา และสดใหม โดยเฉพาะคนรุนใหม สวนแนวโนมตลาดเบียรมูลคา 1 แสนลานบาท ปนี้ไมดีมากนัก 

เนื่องจากภาวะเศรษฐกิจไมไดดีมากนัก กําลังการซ้ือของผูบริโภคลดลง แตหากเศรษฐกิจมีอัตราการเติบโต

ดีข้ึน ตลาดเบียรก็มีอัตราการเติบโตข้ึนเชนกัน อยางไรก็ตามในชวงท่ีเศรษฐกิจดี สงผลใหเบียรพรีเม่ียม

(Premium)สามารถสรางยอดขายเพ่ิมข้ึนถึง 100 ลานลิตรตอป โดยปจจุบันเบียรพรีเม่ียมมีมูลคา 8,000 

- 9,000 ลานบาท ไฮเนเกนเปนผูนําตลาดครองสวนแบง 95% 

จาก http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=70027 ( 14 กรกฎาคม 2551) 

  

 

http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=70027


บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

     การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาผลกระทบของงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริม

สังคมท่ีมีตอเยาวชนในประเทศไทย มีระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 

รูปแบบการศึกษาวิจัย 

 

     งานวิจัยนี้ไดกําหนดวิธีการศึกษารูปแบบหลักคือ การวิจัยเชิงคุณภาพ(Qualitative method) และ

รูปแบบรองคือการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative method) เพ่ือสนับสนุนขอมูลการวิเคราะหเชิง

คุณภาพ  

 

ขอบเขตการศึกษาวิจัย 

 

     ขอบเขตการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ไดกําหนดขอบเขตดานเนื้อหาหลักในการศึกษาวิจัย โดยศึกษางาน

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรา ประเภทสงเสริมสังคม (Social Contribution Ad / Social Ad) 

ซ่ึงออกอากาศในป 2549 – 2550 โดยมีตราสินคาท่ีโฆษณาจํานวน 9 เรื่องดังตอไปนี้ 

1.โฆษณาตราสินคารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ...แผนดินทอง  

   ของบริษัท สุวรรณภูมิ คุปเปอเรท จํากัด 

2.โฆษณาตราสินคาชาง ชุดคลินิคชาง 

   ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด(มหาชน) 

3.โฆษณาตราสินคาหงษทอง ชุดโซลาเซลล 

   ของบริษัทไทยเบฟเวอเรจจํากัด(มหาชน)  

4.โฆษณาตราสินคารีเจนซ่ี ชุดเสียงคนไทย 

   ของบริษัท สุวรรณภูมิ คุปเปอเรท จํากัด 

5.โฆษณาตราสินคาไทยเบฟ ชุดบันทึกไทยเบฟ 

   ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จํากัด(มหาชน) 

6.โฆษณาตราสินคาลีโอ ชุด Good or Bad / เหรียญสองดาน 

   ของบริษัท สิงหคอรปปอเรชั่น จํากัด 

7.โฆษณาตราสินคาจอหนนี่ วอลกเกอร แบล็ก เลเบิ้ล ชุดหุนยนต 

   ของบริษัท ดิอาจิโอ โมเอ็ท เฮนเนสซ่ี ประเทศไทย จํากัด 
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8.โฆษณาตราสินคารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา 

   ของบริษัท สุวรรณภูมิ คุปเปอเรท จํากัด 

9.โฆษณาตราสินคาบริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ ชุดรักในหลวง 

   ของบริษัทบุญรอดบริวเวอรี่ จํากัด 

 

กรอบในการศึกษาวิจัย 

 

     กรอบการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแบงประเด็นการศึกษาท่ีมีผลตอกลุมประชากรตัวอยาง ซ่ึงเปนเยาวชน

สามกลุมดังนี้ 

1.ศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮฮลในแนวสงเสริมสังคม  

2.ศึกษาการจดจําตราสินคาของสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทําโฆษณาแนวสงเสริมสังคม 

3.ศึกษาการตีความและการใหความหมายตอตราสินคาในเนื้อหาโฆษณาท่ีไดรับชม 

4.ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีปรากฏใน      

โฆษณา 

5.ศึกษาความรูสึกและทัศนคติท่ีมีตอตราสินคา และเนื้องานโฆษณาแนวสงเสริมสังคมท่ีไดรับชม 

6.ศึกษาระดับความรูเทาทันสื่อและสารประเภทโฆษณาสงเสริมสังคม 

 

กลุมประชากรในการศึกษา 

 

     การศึกษาในครั้งนี้ ไดกําหนดกลุมประชากรตัวอยาง โดยการเลือกสรรประชากรแบบ Convenient 

Sampling และใชหลักการท่ี กลุมดังกลาวเปน กลุมท่ีเปดรับสื่อมวลชนและเคยเห็นเคยไดรับชมโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราทางโทรทัศนมากอน ซ่ึงกลุมตัวอยางนี้เปนเยาวชนท่ีอยูในเขตพ้ืนท่ีทาง

ภาคใต ของประเทศไทย โดยเลือกเยาวชนในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาล ในเทศบาลนครหาดใหญ 

จ.สงขลา ซ่ึงเปนหัวเมืองใหญท่ีมีความสําคัญทางเศรษฐกิจ และเปนชุมทางการคมนาคมสําคัญของทางใต 

ซ่ึงไดแก 

      กลุมประชากรตัวอยาง ซ่ึงเปนวัยรุนตอนตนและตอนปลายท่ีทําการศึกษา ไดแก 

1. กลุมเยาวชนชาย - หญิง นักเรียนประถมศึกษาตอนปลาย(ป.5 -ป.6) จํานวน 65 ราย  

     จากโรงเรียนศรีนคร อ.หาดใหญ จ.สงขลา 

2. กลุมเยาวชนชาย - หญิง นักเรียนมัธยมศึกษาตอนตน(ม.1-ม.3) จํานวน 65 ราย 

จากโรงเรียนแสงทองวิทยา อ.หาดใหญ จ.สงขลา 
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3. กลุมเยาวชนชาย - หญิง นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย(ม.4-ม.5) จํานวน 65 ราย 

จากโรงเรียนหาดใหญพิทยาคม อ.หาดใหญ จ.สงขลา 

4. กลุมเยาวชนชาย - หญิง นักศึกษาระดับอุดมศึกษา(ชั้นปท่ี1-4) จํานวน 65 ราย 

จากมหาวิทยาลัยสงขลานครินทร วิทยาเขตหาดใหญ จ.สงขลา 

          รวมจํานวนกลุมประชากรตัวอยางท้ังสิ้น 260 ราย  

 

แนวทางในการศึกษา 

 

     จากกรอบการศึกษาวิจัยท้ัง 6 ประเด็น  สามารถกําหนดแนวคําถามหลักเพ่ือเปนแนวทางใน

การศึกษาไดดังนี้ 

 

กรอบท่ี1: การศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมประชากรท้ังสามกลุม 

แนวคําถาม:  

     1.1 กลุมตัวอยางเคยไดรับชมโฆษณาเหลานี้หรือไม 

     1.2 ถาเคยไดรับชมโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม ถาจดจําเนื้อหาได เปนการจําไดใน

รูปแบบใด แบบมีตัวชวยจํา(Aided recall) หรือไมมีตัวชวยจํา(Unaided Recall) 

     1.2.1ทดสอบผูตอบแบบ Aided recall technique ใชเทคนิคเตือนความจํา ในกรณีท่ีผูตอบจดจํา

โฆษณาไมได   

     1.2.2ทดสอบผูตอบแบบ Unaided recall technique ไมใชเทคนิคเตือนความจําในกรณีท่ีผูตอบ

จดจําโฆษณาไดเองและตอบไดเอง 

     1.3 กลุมตัวอยางรับรูอะไรบางในเนื้อหาโฆษณา ซ่ึงหมายถึงองคประกอบงานโฆษณา เชนผูแสดงใน

งานโฆษณา ยี่หอสินคา เพลงประกอบโฆษณา สโลแกนของสินคา แนวคิดหลัก หรือ Theme ของงาน

โฆษณา บทโฆษณา(Copy writing) ภาพ และอ่ืนๆ 

     1.4 เม่ือกลุมตัวอยางมีการรับรูในงานโฆษณาแลว เกิดผลอยางไรจากการรับรูนั้น โดยมีการทดสอบผล

ของการรับรูในประเด็นตอไปนี้ 

     1.4.1 ความเขาใจท่ีมีตอเนื้อหางานโฆษณา ผูชมมีความเขาใจหรือไมเขาใจ 

     1.4.2 ความเขาใจสารโฆษณา ท่ีเนื้อหาโฆษณานําเสนอ หมายถึง ความเขาใจแนวคิดของสินคาท่ี

สินคา ท่ีสินคานั้นพยายามสื่อสารมายังผูรับสาร เชนสินคานี้บริโภคแลวรูสึกสดชื่น 

     1.4.3 ความชื่นชมท่ีมีตองานโฆษณา เชน ภาพโฆษณาท่ีมีการถายทําท่ีสวยงาม ผูแสดงในโฆษณา 

เพลงหรือดนตรีประกอบโฆษณา เปนตน   
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     1.4.4   ความรูสึกชื่นชมหรือชอบในเชิงบวกท่ีมีตอตัวสินคา 

     1.4.5 ความรูสึกในทางบวก สงผลใหผูรับสารเกิดความรูสึกอยากทดลองบริโภคหรือไม หรืออยาก

เปลี่ยนยี่หอในการบริโภคหรือไม (ในกรณีท่ีเคยบริโภคยี่หออ่ืนอยู) หรือทําใหมีความรูสึกในทางบวกตอ

การบริโภคสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรา 

     1.4.6 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในตราสินคาท่ีโฆษณาหรือไม หรือพึงพอใจในตราสินคาท่ีเคย

บริโภคหรือไม และมีความพึงพอใจในเรื่องใด  

     1.4.7 กลุมตัวอยางเขาใจวาสินคาหรือองคกร มีการสนับสนุนสังคมหรือไม และอยางไร เชน เขาใจวา

มีการสนับสนุนสังคมดานการศึกษา การรักษาพยาบาล การกีฬา ศิลปวัฒนธรรมและประเพณี เปนตน 

 

กรอบท่ี2: การศึกษาการจดจําตราสินคา/องคกร(Brand and Corporate Recognition)  

แนวคําถาม: 

     2.1 กลุมตัวอยางมีการจดจําตราสินคา/องคกรไดหรือไม ถามีการจดจําไดเปนการจดจําไดแบบAided 

หรือ Unaided โดยใหกลุมตัวอยางเอยชื่อองคกรและโยงไปถึงตัวสินคา เชน ไทยเบฟคือเจาของตราชาง 

     2.2 ถากลุมตัวอยางไมไดรับชมโฆษณา จะยังสามารถจดจําตราสินคาไดหรือไม เชน เพียงเห็น

สัญลักษณ สี หรือองคประกอบตางๆ  

     2.3 กลุมตัวอยางมีการจดจําอะไรไดมากท่ีสุดในงานโฆษณา และดวยเหตุผลใด 

     2.4 กลุมตัวอยางสามารถจดจํา”อัตลักษณตราสินคา”(Brand Essence / Brand Identity) ได

หรือไม และถาจดจําได จดจําไดจากอะไรเชน จากบทโฆษณา ขอความโฆษณา(Superimpose) หรือจาก

บทสนทนาของตัวแสดง และสามารถอธิบายอัตลักษณของตราสินคานั้นๆได 

     2.5 กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะความแตกตาง(Differentiation)ระหวางตราสินคาตางชนิดกัน 

(Brand Differentiation)ไดหรือไม นั่นคือการแยกและสามารถระบุอัตลักษณท่ีแตกตางระหวางตรา

สินคาไดหรือไม และอยางไร 

 

กรอบท่ี3: การศึกษาการตีความหมายและการใหความหมาย ตอตราสินคา 

แนวคําถาม:  

     3.1 กลุมตัวอยางมีการตีความหมายในเนื้อหาหรือเนื้อเรื่องโฆษณา ท่ีนําเสนอวาอยางไร 

     3.2 กลุมตัวอยางมีความคิดรวบยอดหรือใหความหมายตอตราสินคาอยางไร เชน ตราสินคา xxสื่อถึง

ความรักชาติ ตราสินคา yy สื่อถึงความเปนเอกลักษณไทย เปนตน 

     3.3 กลุมตัวอยางใหคุณคาแกตราสินคา และงานโฆษณาของแตตราสินคาวาอยางไร 
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กรอบท่ี4: การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ี

ปรากฏในงานโฆษณา 

แนวคําถาม: 

 กลุมตัวอยางเคยบริโภคสินคาเหลานี้หรือไม และมีพฤติกรรมการบริโภคอยางไร เคยเห็นคนรอบขาง

บริโภคหรือไม อยางไร 

     4.2 กลุมตัวอยางท่ีไมเคยบริโภคอยากทดลองบริโภคสินคาหรือไม เม่ือไดรับชมโฆษณา 

     4.3 กลุมตัวอยางท่ีเคยบริโภคสินคามากอน อยากเปลี่ยนตราสินคาหรือไม เม่ือไดรับชมโฆษณา 

     4.4 กลุมตัวอยางท่ีเคยบริโภคสินคาตราใดตราหนึ่งมากอน เม่ือไดรับชมโฆษณาของตราสินคาท่ีตนเอง

บริโภคอยู จะทําใหมีการจดจําไดมากข้ึนหรือไม 

     4.5 กลุมตัวอยางท่ีเคยบริโภคสินคาตราใดตราหนึ่งมากอน เม่ือไดรับชมโฆษณาของตราสินคาท่ีตนเอง

บริโภคอยู จะทําใหเกิดความรูสึกในทางท่ีดีหรือทางบวกมากข้ึน รูสึกผูกพันและชื่นชอบสินคามากข้ึน

หรือไม 

     4.6 จากการชมโฆษณา ทําใหกลุมตัวอยางรูสึกอยากทดลองบริโภคหรือไม ท้ังในปจจุบัน และใน

อนาคตเม่ือมีโอกาส 

     4.7 กลุมตัวอยางจะเลือกซ้ือตราสินคาท่ีโฆษณาหรือไม หากมีโอกาส 

 

กรอบท่ี5: ความรูสึกตอตราสินคาและเนื้อหางานโฆษณาท่ีไดรับชม 

แนวคําถาม:  

     5.1 กลุมตัวอยางรูสึกอยางไรตอตราสินคาและเนื้อหาโฆษณา 

     5.3 กลุมตัวอยางคิดวาโฆษณาเหลานี้สรางสรรค สนับสนุนและสงเสริมสังคมหรือไม 

     5.4 กลุมตัวอยางคิดวาโฆษณาเหลานี้ชักชวนใหคนดื่มเพ่ิมหรือไม เพราะเหตุใด  

     5.5 กลุมตัวอยางรูสึกวาโฆษณาเหลานี้ เปนโฆษณาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรา เปนสินคานา

รังเกียจ ไมพึงประสงคหรือไม เพราะเหตุใด 

     5.6 กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณาชิ้นใดและตราสินคาใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 

 

กรอบท่ี6: ความรูเทาทันส่ือและสารโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม 

แนวคําถาม: 

     6.1 กลุมตัวอยางมีความเขาใจวัตถุประสงคทางตรงของโฆษณา 

     6.2 กลุมตัวอยางมีความเขาใจและแยกแยะวัตถุประสงคแฝงของโฆษณา 

     6.3 กลุมตัวอยางมีความเห็นดวยหรือไมเห็นดวย ในการตอบสนองสารโฆษณา ดวยตนเองหรือไม 
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     6.4 กลุมตัวอยางมีเห็นคลอยตามหรือเชื่อตามโฆษณาในระดับใดเชน เชื่อมาก(มีความเห็นและเชื่อ

ตามโฆษณามาก) เชื่อปานกลาง(มีความเห็นและไมปกใจเชื่อตามโฆษณามาก และไมสามารถอธิบายความ

เขาใจในโฆษณาได) และไมเชื่อเลย 

     6.5 กลุมตัวอยางมีทัศนคติในทางบวกหรือลบ ตอโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแนวสงเสริมสังคม 

     6.6 กลุมตัวอยางรูสึกชื่นชมตราสินคาและองคกร ท่ีโฆษณาหรือไม และจัดลําดับความชื่นชอบมาก

ท่ีสุด-นอยท่ีสุด พรอมอธิบายเหตุผล 

     6.7 กลุมตัวอยางจะซ้ือสินคานั้นๆหรือไม และจะซ้ือตราสินคาใด เพราะเหตุใด 

     6.8 กลุมตัวอยางเชื่อตามโฆษณาหรือไมวา องคกรหรือผูผลิตมีกิจกรรมบริการสงเสริมสังคมหรือ

กิจกรรมแสดงความรับผิดชอบตอสังคม(CSR-Corporate Social Responsibility)จริง ตามท่ีเห็นใน

โฆษณา 

     6.9 กลุมตัวอยางสามารถตอบวัตถุประสงคของCSRท่ีตราสินคาทําไดหรือไมเชน การชักชวนใหคนดื่ม

เหลา การชักชวนใหคนทําดี เปนตน 

     6.10 กลุมตัวอยางอยากใหมีโฆษณาประเภทสงเสริมสังคมหรือไม  

 

ระเบียบวิธีในการศึกษา 

การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ มีระเบียบวิธีวิจัย ดังตอไปนี้ 

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Quanlitative Research Methodology) 

1. การสัมภาษณกลุมแบบเชิงลึก(Focus Group Indepth-Interview)  

การสัมภาษณกลุมเชิงลึก โดยใชแบบคําถามในการสัมภาษณเพ่ือคนหาคําตอบเชิงลึก ดานการ

รับรู ความรูสึก ความคิดเห็นและทัศนคติ ของกลุมตัวอยางท่ีมีตอโฆษณาแนวสงเสริมสังคมของ

สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

การสัมภาษณกลุมประชากรตัวอยางท้ัง 4 กลุม กลุมละ15 ราย รวมท้ังสิ้น 61ราย(*หมายเหตุมี

16รายในกลุมตัวอยางระดับอุดมศึกษา) โดยมีนักวิจัยหลักเปนผูควบคุมการเก็บขอมูลสัมภาษณ 

ซ่ึงมีนักวิจัยผูชวยประจํากลุมเปดภาพยนตรโฆษณา จดบันทึก อัดเสียง และบันทึกภาพ  

2. ใชวิธีการเจาะจงเฉพาะในบางคําถาม(Projective Technique) ขณะสัมภาษณกลุมเพ่ือ     

     ตองการคําตอบเชิงลึกดานความรูสึก และการตีความหมายโฆษณาของผูถูกสัมภาษณ 

3. ใชแบบสอบถาม(Questionnaire) ประกอบการสัมภาษณ 

4. การวิเคราะหเนื้อหา(Content Analysis) ตามประเด็นกรอบการวิจัยท้ัง 6 กรอบท่ีวางไว 
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วิธีการสัมภาษณกลุม 

1.เปดโฆษณาใหกลุมตัวอยางดูทีละเรื่อง แบบผานๆ เพ่ือทดสอบการrecall 

2.หลังจากทดสอบrecall แลวใหตรวจดูวาโฆษณาชิ้นใดเปนrecallแบบใด หลังจากนั้นใหชมโฆษณา            

ใหมอีกครั้งตามลําดับดังนี้ 

2.1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 

2.2 โฆษณาชาง ชุดคลินิคชาง 

2.3 โฆษณาหงษทอง ชุดโซลาเซลล 

2.4 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดเสียงคนไทย 

2.5 โฆษณาไทยเบฟ ชุดบันทึกไทยเบฟ 

2.6 โฆษณาลีโอ ชุดเหรียญสองดาน 

2.7 โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร ชุดหุนยนต 

2.8 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา 

2.9 โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่ ชุดรักในหลวง 

3. เม่ือดูโฆษณาชุดท่ี1 แลวในรอบแรกใหถามคําถามท้ังหมดกอน เม่ือผูตอบมีความเคยชินกับคําถามแลว 

หลังจากนั้นจึงเปดโฆษณาชุดตอๆมาตามลําดับ โดยเปดใหดูชุดละ 2 รอบ ในกรณีท่ีโฆษณามีความยาว

มาก ใหเปด 3 รอบดวยความเร็วปกติ 

 

การวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research Methology) 

      1.การเก็บขอมูลสํารวจเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถาม(Questionnaire) เพ่ือเก็บขอมูลท่ัวไปดาน

ทะเบียนภูมิหลังหรือดานประชากรศาสตร(Demographic) ขอมูลดานการเปดรับสื่อ(Media Exprosure) 

และขอมูลดานพฤติกรรม(Behavior) 

      2. เก็บขอมูลกับกลุมประชากรตัวอยางท้ังสี่กลุม กลุมละ 50 ราย รวมท้ังสิ้น 200ราย โดยการแจก

แบบสอบถามตามโรงเรียนท่ีกําหนด โดยมีนักวิจัยหลักเปนผูควบคุมการเก็บขอมูลและมีนักวิจัยผูชวยคอย

ชวยเหลือ 

      3. การวิเคราะหผลการวิจัยเชิงปริมาณ โดยอาศัยโปรแกรมการประมวลผลสําเร็จรูป(spss)  

นําผลการวิจัยเชิงปริมาณไปรวมอภิปรายผลในสวนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

 

  

 

      



บทท่ี4 

อภิปรายผลและรายงานผลเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ 

 

     การอภิปรายผลและรายงานผล จากการเก็บขอมูลสามารถอภิปรายผลและรายงานผลการวิจัย

ออกเปน2สวนคือ 

1.การอภิปรายผลและรายงานผลเชิงปริมาณ(Qualitative research) 

2.การอภิปรายผลและรายงานผลเชิงคุณภาพ(Quantitative research) 

    ซ่ึงมีผลการอภิปรายผลและรายงานผลเชิงปริมาณไดดังตอไปนี้: 

 

1. การอภิปรายผลและรายงานผลเชิงปริมาณ 

 

1. เพศ 

 

ตารางท่ี 1 เพศ 

เพศ

146 73.0 73.0 73.0

54 27.0 27.0 100.0

200 100.0 100.0

ชาย

หญิง

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 จากตารางท่ี 1 พบวาผูตอบแบบสอบถาม เปน เพศชาย 146 คน เพศหญิง 54 คน จากท้ังหมด 

200 คน 
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2. อาย ุ

 

ตารางท่ี 2 อายุ 

อายุ

29 14.5 14.5 14.5

28 14.0 14.0 28.5

36 18.0 18.0 46.5

7 3.5 3.5 50.0

3 1.5 1.5 51.5

21 10.5 10.5 62.0

21 10.5 10.5 72.5

14 7.0 7.0 79.5

10 5.0 5.0 84.5

10 5.0 5.0 89.5

6 3.0 3.0 92.5

3 1.5 1.5 94.0

3 1.5 1.5 95.5

5 2.5 2.5 98.0

2 1.0 1.0 99.0

2 1.0 1.0 100.0

200 100.0 100.0

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

26

28

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 จากตารางท่ี 2  พบวา ชวงอายุท่ีตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือชวงอายุ 13 ป จํานวน 36 คน 

และชวงอายุท่ีตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุด คือชวงอายุ 26 และ 28 ปจํานวน 2 คน จากท้ังหมด 200 คน 
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3. ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษาอยู 

 

ตารางท่ี 3 ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษาอยู 

ระดับชั�นศึกษา

50 25.0 25.0 25.0

12 6.0 6.0 31.0

32 16.0 16.0 47.0

6 3.0 3.0 50.0

2 1.0 1.0 51.0

39 19.5 19.5 70.5

9 4.5 4.5 75.0

50 25.0 25.0 100.0

200 100.0 100.0

ป.6

ม.1

ม.2

ม.3

ม.4

ม.5

ม.6

มหาวิทยาลัย

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 จากตารางท่ี 3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดอยูในระดับ ป.6 มีจํานวน 50 คน และ

ระดับชั้นท่ีตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุดคือ ม.4 จํานวน 2 คน จากท้ังหมด 200 คน 
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4. รายไดตอเดือน (เฉลี่ย) 

 

ตารางท่ี 4 รายไดตอเดือนเฉลี่ย 

รายได้ต่อเดือน

86 43.0 43.0 43.0

33 16.5 16.5 59.5

36 18.0 18.0 77.5

20 10.0 10.0 87.5

25 12.5 12.5 100.0

200 100.0 100.0

1000 บาท

2000 บาท

3000 บาท

4000 บาท

มากกว่า 5000 บาท

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 จากตารางท่ี 4   พบวารายไดของผูตอบแบบสอบถาม ท่ีอยูในชวง 1000 บาท มีจํานวนมากท่ีสุด

คือ 86 คน และผูท่ีมีรายไดท่ีอยูในชวง 4000 บาท มีจํานวนนอยท่ีสุด คือ 20 คน จากท้ังหมด 200 คน 

 

5.สื่อท่ีเปดรับชมมากท่ีสุดเปนลําดับท่ีหนึ่ง 

 

ตารางท่ี 5 สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีหนึ่ง 
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สื�อที�เปิดรับมากที�สุด

146 73.0 73.0 73.0

6 3.0 3.0 76.0

3 1.5 1.5 77.5

2 1.0 1.0 78.5

43 21.5 21.5 100.0

200 100.0 100.0

โทรทัศน์

วิทยุ

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

อินเตอร์เน็ท

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 จากตารางท่ี 5 พบวา มีการเปดรับสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด จํานวน 146 คน เนื่องจากสื่อโทรทัศน

สามารถดูไดท้ังรูป เสียง ซ่ึงเปนการงายตอการจดจํา  

 

6. สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีสองรองจากลําดับท่ี หนึ่ง 

 

ตารางท่ี 6 สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีสอง 

สื�อที�เปิดรับเป็นอันดับสอง

31 15.5 15.5 15.5

45 22.5 22.5 38.0

43 21.5 21.5 59.5

20 10.0 10.0 69.5

61 30.5 30.5 100.0

200 100.0 100.0

โทรทัศน์

วิทยุ

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

อินเตอร์เน็ท

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 จากตารางท่ี 6 พบวาสื่อท่ีเปดรับเปนอันดับสองคือ อินเตอรเน็ต จํานวน 61 คน เนื่องจากสื่อ

อินเตอรเน็ต ผูท่ีจะรับสื่อนั้นตองมีความรูดานคอนพิวเตอรจึงจะสามารถรับสื่อนั้นได 
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7. สื่อท่ีเปดรับชมนอยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 7 สื่อท่ีเปดรับชมนอยท่ีสุด 

สื�อที�เปิดรับน้อยที�สุด

7 3.5 3.5 3.5

64 32.0 32.0 35.5

53 26.5 26.5 62.0

54 27.0 27.0 89.0

22 11.0 11.0 100.0

200 100.0 100.0

โทรทัศน์

วิทยุ

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

อินเตอร์เน็ท

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 จากตารางท่ี 7 พบวา สื่อท่ีผูตอบแบบสอบถามเปดรับนอยท่ีสุด คือ วิทยุจํานวน 64ราย 

เนื่องจาก วิทยุรับฟงไดแตเพียงเสียงเทานั้นจึงเปนขอจํากัดในการรับสื่อ  

 

8. ทานรูจักสินคาเหลานี้หรือไม 

 

ตารางท่ี 8 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

191 95.5 95.5 95.5

9 4.5 4.5 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 



 64 

 

ตารางท่ี 9 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

194 97.0 97.0 97.0

6 3.0 3.0 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 10 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

194 97.0 97.0 97.0

6 3.0 3.0 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 11 สินคาสุราจอหนนี่วอลกเกอรเรด Red Label 

4. จอห์นนี�วอล์กเกอร์เรด Red Label

86 43.0 43.0 43.0

114 57.0 57.0 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 12 สินคาสุราจอหนนี่วอลกเกอรแบลก Black Label 

5. จอห์นนี�วอล์กเกอร์แบลก Black Label

86 43.0 43.0 43.0

114 57.0 57.0 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 13 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงส์ทอง

136 68.0 68.0 68.0

64 32.0 32.0 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 14 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

157 78.5 78.5 78.5

43 21.5 21.5 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 15 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

52 26.0 26.0 26.0

148 74.0 74.0 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 16 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

171 85.5 85.5 85.5

29 14.5 14.5 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 17 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

179 89.5 89.5 89.5

21 10.5 10.5 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 18 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์

79 39.5 39.5 39.5

121 60.5 60.5 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 19 สินคาสปาย 

12.สปาย

159 79.5 79.5 79.5

41 20.5 20.5 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 20 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

33 16.5 16.5 16.5

167 83.5 83.5 100.0

200 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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2.การอภิปรายผลและรายงานผลเชิงคุณภาพ 

     ในการอภิปรายผลและการวิเคราะหผลเชิงคุณภาพอธิบายตามกรอบการศึกษาท่ีตั้งไวตามลําดับและ

แบงออกเปน4กลุมตามลักษณะกลุมประชากรตัวอยาง4กลุม ซ่ึงไมอาจเปดเผยชื่อสถานท่ีจริง โดยใชนาม

สมมติแทน ดังนี้: 

1. กลุมนักเรียนชั้นประถมศึกษาตอนปลาย(ป.5-ป.6) จากโรงเรียน A 

2. กลุมนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนตน(ม.1-ม.3) จากโรงเรียน B 

3. กลุมนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย(ม.4-ม.6) จากโรงเรียน C 

4. กลุมนักศึกษาระดับอุดมศึกษา(ป1-ป4)จากมหาวิทยาลัย D 

    

รายละเอียดการวิเคราะหและการอภิปรายผล 

     กลุมนักเรียนชั้นประถมศึกษาตอนปลาย(ป.5-ป.6) จากโรงเรียน A เปนนักเรียนชายจํานวนท้ังสิ้น 15 

คน  

 

กรอบท่ี1.การศึกษาผลการรับรูเนื้อหาโฆษณา โดยมีแนวคําถามวา 

     1.1 กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม  

1.2 หากกลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม 

      และเปนการจดจําแบบ aided หรือ unaided  

1.3 กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณา เชน ผูแสดง        

1.4 เพลง ดนตรี ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลัก คําพูดหรือบทโฆษณา และภาพประกอบ

อ่ืนๆ เปนตน 

 

ตารางท่ี292.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุม 

                    ประชากรตัวอยาง 

     1.1กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม 

     1.2กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม และเปน                                        

         การจดจําแบบ aided หรือ unaided 
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เรื่องท่ี       โฆษณาชุด  เคย  

เห็น            

 aid      unaided        ไมเคยเห็น เขาใจ ไมเขาใจ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 14 - 14      1 14 1 

2. ชาง/คลินิคชาง 11 - 11      4 11 - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 12 - 12      3 12 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 11 - 11      4 2 9 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

4 - 4      11 3 1 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 13 - 13      2 6 7 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

12 - 12      3 2 10 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 6 - 6      9 6 9 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รัก

ในหลวง 

9 - 9      6 2 6 

 

สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การรับรูเนื้อหาโฆษณา เรียงลําดับตามจํานวนมาก-นอย ดังนี้ 

จากการสํารวจพบวา: 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     กลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณามากท่ีสุด14ราย แบบไมตองมีเทคนิคการชวยจําและมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณา เพราะโฆษณามีการเขาถึงและมีความถ่ีคอนขางสูง ประกอบกับการนําเสนอภาพมีความ

สวยงามกวาโฆษณาอ่ืนๆ ดวยการถายทําท่ีสวยงาม สีสันสวยงาม แปลกตา ดึงดูดใจ ภาพชวนฝน และ

องคประกอบตางๆท่ีมีจินตนาการ(imaginery)และนาชวนฝน(fantasy) เปนจุดดึงดูดใหกลุมตัวอยางเกิด

การรับรูและจดจําไดมากกวาโฆษณาชุดอ่ืน 

 

2.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน 

     กลุมตัวอยาง13รายเคยเห็นโฆษณา แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา เพราะการใชจุดดึงดูดทาง

เพศ(sex appeal) และเคยเห็นโฆษณานี้มากอน มีเพียง6รายท่ีเขาใจเนื้อหาโฆษณาวาสื่อความเปน

สุภาพบุรุษ อีก7รายไมเขาใจสารโฆษณาวาตองการสื่อสารอะไรเปนหลัก 
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3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล  

     กลุมตัวอยาง12รายเคยเห็นโฆษณา แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา จากเพลงประกอบ เนื้อเพลง

ท่ีฟงงาย ทําใหเกิดการรับรูและจดจําไดงาย กลุมตัวอยางท้ัง12รายมีความเขาใจเนื้อหาโฆษณา วาโฆษณา

สื่อใหเห็นคนหนุมสาวกลุมหนึ่งเดินทางกลับบานเพ่ือพัฒนางานวิศวกรรมโซลาเซลล ชวยทําประโยชนให

บานเกิด  

 

4.โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร /หุนยนต  

     กลุมตัวอยาง12รายเคยเห็นโฆษณา มีการรับรูและจดจําได แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา มี

เพียง2รายท่ีเขาใจเนื้อหาโฆษณาวาหุนยนตอยากมีจิตใจและความรูสึกเหมือนคนเพ่ือจะไดดื่มสุราได

เหมือนคน อีก10รายไมเขาใจเนื้อหาโฆษณา ดวยเหตุท่ีโฆษณาตองอาศัยการตีความคอนขางซับซอน แต

โฆษณาชุดนี้มีการรับรูเปนอันดับ3(เทากับหงษทอง) เพราะการใชหุนยนตก่ึงคน แนววิทยาศาสตรเปนkey 

visual ทําใหแปลก นาสนใจ และดึงดูดใหติดตาม สามารถสรางการรับรู จดจําไดเร็ว กลุมตัวอยาง

สามารถเอยชื่อตราสินคาไดแมนยํา เพราะภาพหุนยนตท่ีแตกตางไมเหมือนโฆษณาชุดอ่ืนเปนจุดดึงดูด  

สื่อมีการเขาถึงและมีความถ่ีสูง 

 

5.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     กลุมตัวอยาง11รายเคยเห็นโฆษณา แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา และมีความเขาใจในเนื้อหา

โฆษณาเพราะชื่อไทยเบฟและชางเปนชื่อท่ีกลุมตัวอยางมีความคุนเคย การเขาถึงและความถ่ีของโฆษณา 

การใชสื่อสนับสนุนอ่ืนๆท่ีตอกย้ําการรับรูในตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภค เนื้อหาโฆษณาการบริจาคผาหม 

เปนภาพท่ีเห็นบอย เนื้อเพลง ดนตรีประกอบ เสียงรองท่ีคุนหูของนักรอง แอด คาราบาว เปนเสียงรอง

ประจําของตราสินคานี้ ภาพการบริจาคผาหมกับคนแก เด็ก ภาพชางและภาพการเปนผูสนับสนุนการแขง

ฟุตบอล ชวยใหเกิดการรับรูและการจดจําในตราไดอยางดี 

 

6.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย  

     กลุมตัวอยาง11รายเคยเห็นโฆษณา แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา มี2รายท่ีมีความเขาใจเนื้อหา

โฆษณาวาเปนการสงเสริมใหคนไทยรักกัน และมี9รายท่ีไมเขาใจในเนื้อหาโฆษณาวาการเตนระบําในปา

นั้นไมเก่ียวกับสุราหรือตราสินคาเนื้อหาโฆษณาสามารถสื่อสารอยางออมๆ ตองการตีความ ทําใหเขาใจ

ยาก แตความโดดเดนของภาพ การถายทํา และองคประกอบศิลปท่ีผสมผสาน สวยงามแปลกตาทําใหเกิด

การรับรูและจดจําได กลุมตัวอยางสามารถเชื่อมโยงลักษณะโฆษณาชุดนี้กับชุดสุวรรณภูมิ...แผนดินทองได

วามาจากบริษัทเดียวกัน 
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7.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 

     กลุมตัวอยาง9รายเคยเห็นโฆษณา แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา มีจํานวน2รายมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณา วาเปนการสงเสริมใหรักเคารพในหลวง และตองการใหคนไทยรักกันทําเพ่ือในหลวง กลุม

ตัวอยาง6ราย ตอบวาไมเขาใจในเนื้อหาโฆษณาและคิดวาโฆษณาไมไดใหประโยชนแกคนดู ”ไมเห็นทํา

ประโยชนตอสังคมอะไรเลย เอาในหลวงมาเปนจุดเดน เพ่ือใหตัวเองดูดี และใหคนมาซ้ือเหลาของตัวเอง”  

 

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา  

     กลุมตัวอยางเพียง6รายเคยเห็นโฆษณานี้ แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา ท้ังหมดมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณาเหมือนกันหมด โฆษณาชุดนี้มีการเขาถึงกลุมตัวอยางคอนขางต่ํา ท่ีเคยเห็นมีการรับรูและ

สามารถเชื่อมโยงโฆษณาชุดนี้เขากับโฆษณาชุดสุวรรณภูมิ และชุดเสียงคนไทยได เพราะมีลักษณะรวมท่ี

เหมือนกันในเสียงเพลง เสียงบรรยาย การนําเสนอความเปนไทยท่ีสวยงาม ดูอลังการ ประทับใจและดึงดูด

ใจ 

 

9.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  

     กลุมตัวอยางเพียง4ราย ท่ีเคยเห็นโฆษณาแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา มี3รายท่ีเขาใจเนื้อหา

โฆษณาวาเปนการสงเสริมใหคนทําดีเพ่ือในหลวง อีก1รายไมเขาใจ โฆษณามีการเขาถึงและมีความถ่ีต่ํา 

กลุมตัวอยางมีปฏิกิริยาคอนขางเรียบเฉยตอโฆษณา เพราะแนวโฆษณาคลายสารคดี ไมตื่นเตนและจูงใจ  

 

ตารางท่ี293.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาในกลุมประชากร

ตัวอยาง 

     1.4 กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณา เชน ผูแสดง  เพลง ดนตร ี

ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลัก คําพูดหรือบทโฆษณา และภาพประกอบอ่ืนๆ  

เรื่องท่ี โฆษณาชุด ผูแสดง          เพลง       เนื้อเรื่อง      คําขวัญ  แนวคิด  ภาพ อ่ืนๆ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 15 15      - - 15 15/

ขวดเหลา 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 15 15      - 15 15 5/โลโก 

3. หงษทอง/โซลา

เซลล 

14 14 15      - - 15 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15 3 8      - 10 15 - 
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5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

15 - 15      -1 5 15 15 

6. ลีโอ/เหรียญสอง

ดาน 

15 15 15      - - 15 13/

ขวดเหลา 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

15 15 15      - 15 15 13/โลโก 

8. รีเจนซ่ี/สักการะ

แมน้ํา 

15 - 15      - 15 15 - 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/

รักในหลวง 

12 - 11      - 11 11 - 

 

สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณา ไดแกองคประกอบในงาน

โฆษณาเชน ผูแสดง เนื้อหาหรือเรื่องราว เนื้อเพลง ดนตรีประกอบ บทโฆษณา คําขวัญ(slogan) 

แนวคิดหลัก (concept) ตราสินคา ภาพประกอบอ่ืนๆ 

จากการสํารวจพบวา: 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวา ผูแสดงนําเปนผูหญิงสาวสวย แตงตัว

สวยงามแบบไทย สามารถจดจําเนื้อเพลงและดนตรีประกอบได สามารถเลาเรื่องในโฆษณาไดท้ังเรื่อง 

นอกจากนี้ยังจดจําภาพขวดเหลาและโลโกตอนทายโฆษณาไดดวย สวนแนวคิดของโฆษณาไมสามารถ

อธิบายได  แตจําชื่อรีเจนซ่ีบรั่นดีไทย....สุวรรณภูมิ ได 

 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวา ผูแสดงเปนกลุมคนในอาชีพตางๆ เชน

หมอ พยาบาล นักกีฬาฟุตบอล และมีกิจกรรมตางๆโฆษณาไดวามีอะไรบาง สามารถเลาเนื้อเรื่องใน

โฆษณาได จดจําเนื้อเพลงและดนตรีประกอบได และมีความเขาใจในแนวคิดโฆษณาไดวาเปนเรื่องการ

ชวยเหลือกัน เสียสละ นอกจากนี้มี5รายท่ีจําโลโกไทยเบฟ และชางได 

 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล 

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาสามารถจดจําเนื้อเรื่องโฆษณาไดวาเปน

เรื่องราวเก่ียวกับการสรางพลังงานโซลาเซลล เรื่องเกิดข้ึนท่ีชนบท กลุมตัวอยาง14ราย สามารถจดจําผู
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แสดง จดจําเนื้อเพลงและดนตรีประกอบได จําภาพโซลาเซลลภาพคนหนุมในชนบทไดจําคําขวัญไมได 

อธิบายแนวคิดโฆษณาไมได 

 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวา ผูแสดงนําเปนผูหญิงสาวสวยชาวไทย 

แตงตัวสีสันหลากหลายสวยงามแปลกตากําลังเตนระบํา เลนดนตรี รวมท้ังนักแสดงและภาพอ่ืนๆ มี3ราย

ท่ีรับรู จดจําเนื้อเพลงและดนตรีประกอบได มี8รายท่ีสามารถเลาเรื่องในโฆษณาไดวามีการเตนระบําในปา 

เลนดนตรีไทย อีก10 รายสามารถเลาแนวคิดจากโฆษณาไดวาเปนการสงเสริมใหคนไทยรักกัน สวนคํา

ขวัญและบทโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 

 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ 

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนใครบาง และสามารถเลา

เรื่องเนื้อหาโฆษณาได วาเปนเรื่องราวบันทึกการเก็บภาพพระเจาอยูหัว มี5รายท่ีสามารถบอกแนวคิดของ

โฆษณา สวน เพลง คําขวัญและบทโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 

 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน 

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนกลุมชายหญิง อยูในท่ีแหง

หนึ่ง และสามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาได สามารถจดจําเพลง ดนตรีและภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได 

สวนคําขวัญและสโลแกนโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได สวนใหญจะจําชื่อ ลีโอ ได 

 

7.โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร /หุนยนต 

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีหุนยนตก่ึงมนุษย สามารถเลาเรื่อง

เนื้อหาโฆษณาได สามารถจดจําเพลง ดนตรีและภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได สวนคําขวัญและสโลแกน

โฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมไดและมี13รายท่ีจดจําลักษณะโลโกหรือตราสินคาตอนทาย

เรื่องได 

 

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 

     กลุมตัวอยางท้ังหมด15ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวา มีผูแสดงเปนหญิงสาวสวยใสชุดไทย 

บอกวามีสีฟาเปนสวนใหญ มีพิธีกรรมอยูท่ีริมแมน้ํา ภาพสวย คลายสุวรรณภูมิสามารถเลาเรื่องเนื้อหา

โฆษณาไดและจดจําภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได แตไมสามารถจดจําเพลง ดนตรีได สวนคําขวัญและ
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สโลแกนโฆษณา เปนสิ่งท่ีกลุมตัวอยางจําไมได และมี10รายท่ีสามารถเลาแนวคิดโฆษณาวาเปนการ

สงเสริมการอนุรักษน้ํา 

 

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 

     กลุมตัวอยาง12ราย มีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา วามีผูแสดงเปนคนระดับชั้นชาวบานมีอาชีพตางๆ 

ในทองทุง ทะเล บาน สนามกีฬา มีกลุมตัวอยาง11ราย สามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณา แนวคิดโฆษณาได

และจดจําภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได แตไมสามารถจดจําเพลง ดนตรีได สวนคําขวัญและสโลแกนได 

มีเพียง1รายท่ีรับรูและจดจําตราสินคาได 

จากขอมูลการรับรูของกลุมตัวอยางนั้น การรับรูแลวเกิดผลอยางไรจาการรับรูนั้น ไดมีการทดสอบผล

การรับรูในประเด็นตางๆดังตอไปนี้:  

     กลุมประชากรตัวอยางมีความเขาใจหรือไม/อยางไร ตอเนื้อหาหรือแนวคิดโฆษณา 

     กลุมประชากรตัวอยางรูสึกชื่นชมตอโฆษณาอยางไร และมีผลตอพฤติกรรมการดื่มอยางไร 

     กลุมประชากรตัวอยามีความพึงพอใจในตราสินคาหรือองคกร บริษัทผูผลิตเหลาหรือไม 

     กลุมประชากรตัวอยางเขาใจวาตราสินคา องคกร บริษัทผูผลิตเหลา สนับสนุนสังคมอยางไร 

 

ตารางท่ี294: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ” 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การอนุรักษปา สัตวปา แมน้ํา และธรรมชาติท่ีมีคาของเมืองไทย 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบกวาง ชาง ภาพสวยงามมาก ชอบโฆษณามาก 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มเหลาเบียร/โฆษณาไมมีสวนทําใหอยากดื่ม/แตถาจะดื่มก็ไม

เลือกยี่หอนี้ เพราะราคาแพง 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบและชื่นชมรูสึกดีตอตราสินคานี้ท่ีสงเสริมการอนุรักษความเปนไทย 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

โฆษณามีการสงเสริมใหคนดื่มเหลา ทําใหขาดสติ 

ไมชอบโฆษณานี้ในจุดท่ีสงเสริมใหคนดื่มสุราอยางออมๆ 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบโฆษณาชุดนี้มากแตขณะเดียวกันไมชอบท่ีมีการ

นําเสนอตราสินคาใหเห็นเพราะเทากับเปนการสงเสริมการดื่มสุรา 

 

 



 172 

ตารางท่ี295: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ความมีน้ําใจเสียสละเพ่ือสวนรวม ชวยเหลือสังคมไทย 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบตราสินคาชาง เพราะมีการบริจาคจริง สรางคลินิคเพ่ือชาง 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่ม ไมชอบสุราเบียร  

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบ ชื่นชมรูสึกดีตอตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคม มีการกระทําจริงการ

แจกผาหม สงเสริมฟุตบอล 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

“ชาง”ชวยเหลือสังคมจริง ชอบยี่หอนี้ 

ขอสังเกต เปนโฆษณาท่ีเดนในดานการบริจาคและสงเสริมกีฬา 

 

 

ตารางท่ี296: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “หงษทอง/โซลา เซลล” 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลา 

เซลล 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การทําประโยชนชวยเหลือบานเกิด 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา เฉยๆ  ไมคอยประทับใจ 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเฉยๆตอตราสินคานี้ 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

คิดวาไมมีการสงเสริมสังคมจริงจัง 

ขอสังเกต โฆษณามีจุดสนใจเพราะกลุมตัวอยางสนใจดูโฆษณามาก แตไมรูสึก

ประทับใจ 
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ตารางท่ี297: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การอนุรักษปา สัตวปา แมน้ํา ธรรมชาติ(เหมือนชุดสุวรรณภูมิ) 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา  ภาพสวยงาม ชอบโฆษณา 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มเหลาเบียร/ถาจะดื่มก็ไมดื่มยี่หอนี้เพราะราคาแพง 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบ ชื่นชมรูสึกดีตอตราสินคาท่ีสงเสริมการอนุรักษความเปนไทย 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

โฆษณามอมเมาใหคนดื่มเหลา  

ไมชอบโฆษณานี้ท่ีสงเสริมใหคนดื่มสุรา ทําใหขาดสติ 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณารีเจนซ่ีท่ีสงเสริมสังคมแตขณะเดียวกันไม

ชอบการเสนอตราสินคาใหเห็นเพราะเห็นวาเปนการสงเสริมการดื่มสุรา 

 

ตารางท่ี298: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทย   

                      เบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

สงเสริมกําลังใจ จิตสํานึกรักชาติ สอนใหเปนคนดี ทําดี 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา โฆษณาดี สอนใหคนมีกําลังใจ ชอบ 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มสุราเบียร ไมชอบสุรา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบ ชื่นชมรูสึกดีตอตราสินคาท่ีสงเสริมใหคนทําดี 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

เขาใจวาไมมีการทํากิจกรรมสงเสริมสังคมอยางจริงจัง 

ขอสังเกต รูสึกดีท่ีเห็นภาพครูนอย ดูนาสงสาร ทําใหรูสึกดีกับโฆษณา 
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ตารางท่ี299: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสองดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสอง

ดาน 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ไมเขาใจความหมาย”เหรียญสองดาน”คืออะไร 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา โฆษณาไมไดสอนอะไร รูสึกไมคอยชอบ 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มสุราเบียร ไมชอบสุรา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ไมชอบยี่หอนี้ เพราะไมไดทําประโยชนอะไร 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมไดสนับสนุนอะไรกับสังคม 

สงเสริมการดื่มสุรา 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางรูสึกเฉยๆกับโฆษณา โฆษณานําเสนอสิ่งเกินวัยหรือนอก

บริบทท่ีกลุมตัวอยางจะรูสึกรวมได 

 

ตารางท่ี300: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“จอหนนี่วอลกเกอร/  

                      หุนยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

หุนยนตอยากเปนคน/ไมเขาใจโฆษณา/เขาใจยาก 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบหุนยนต แปลกดี 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบสุรา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเฉยๆกับโฆษณา 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมมีการสงเสริมสังคมจริงจัง/สอนใหรูวาเกิดเปนคนดีกวาเกิดเปน

หุนยนต “เปนคนดีแลว ดีกวาหุนยนต” 

ขอสังเกต โฆษณาดูเขาใจยาก ตองตีความหมาย  
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ตารางท่ี301: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา”  

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะ

แมน้ํา 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การอนุรักษแมน้ํา/ธรรมชาติ(เหมือนชุดสุวรรณภูมิ) 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ภาพสวยงาม/ชอบโฆษณา 

พฤติกรรมการดื่ม ไมมีผลเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร/และไมดื่มยี่หอนี้เพราะราคาแพง 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบ ชื่นชมรูสึกดีตอตราสินคาท่ีสงเสริมการอนุรักษความเปนไทย 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

โฆษณามอมเมาใหคนดื่มเหลา  

ไมชอบตราสินคานี้ท่ีสงเสริมใหคนดื่มเหลา ทําใหขาดสติ 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณารีเจนซ่ีแตไมชอบท่ีมีตราสินคา 

ปรากฏในโฆษณาเพราะเทากับเปนการสงเสริมการดื่มสุรา 

 

ตารางท่ี302: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/ 

                     รักในหลวง”    

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/

รักในหลวง 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ไมเขาใจโฆษณา 

 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบท่ีมีการสงเสริมคนพิการ 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ไมรูจักชื่อบริษัท  

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมมีการสงเสริมสังคมจริงจัง/เปนแคโฆษณาสรางภาพของบริษัท  

ขอสังเกต รูจักชื่อ สิงห ไมรูจักชื่อบุญรอดบริวเวอรี่ 
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สรุปการอภิปรายผลการสํารวจเรื่องการรับรูในโฆษณา ของกลุมประชากรตัวอยางเด็กนักเรียน

ประถมศึกษาตอนปลายพบวา 

     กลุมตัวอยางชั้นประถมปลายเด็กเล็กดูโฆษณาและเขาใจโฆษณาอยางตรงไปตรงมาตามท่ีเห็นภาพ 

เปนความคิดแบบชั้นเดียว ไมซับซอนหรือคิดตีความ กลุมตัวอยางชอบโฆษณาของรีเจนซ่ี1ใน3ชุด 

(สุวรรณภูมิ/สักการะแมน้ํา/เสียงคนไทย)ไดแกชุดสุวรรณภูมิมากท่ีสุด เพราะความสวยงาม บริสุทธิ์ 

ประณีต และวิจิตรบรรจง อีกท้ังเนื้อหาเปนการสงเสริมความเปนไทยและชาติไทย ดูแลวเขาใจเนื้อหางาย 

     ชุดท่ีชอบรองลงมาและดูแลวเขาใจเนื้อหาโฆษณาไดงายคือ ชุดชาง/คลินิคชาง ซ่ึงกลุมตัวอยางรูสึกชื่น

ชอบและเขาใจวาองคกรมีการชวยเหลือสังคมอยางจริงจังดวยการบริจาคของและสรางคลินิคชาง สวน

โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล   ลีโอ/เหรียญสองดาน  จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต บุญรอดบริวเวอรี่/รักใน

หลวง กลุมตัวอยางรูสึกไมคอยชื่นชอบนักและไมคอยเขาใจในเนื้อหาโฆษณาเชน ลีโอ/เหรียญสองดาน 

กลุมตัวอยางไมเขาใจคําวา”ผูชายก็เหมือนเหรียญสองดาน”อีกท้ังโฆษณามีสีโทนมืดหมนทําใหไมดึงดูดใจ

ตอเนื้อหามีการใชจุดดึงดูดทางเพศมองวาเปนเรื่องไมเหมาะสม ชุดจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต กลุม

ตัวอยางไมเขาใจเนื้อหาสารโฆษณา”เขาใจยาก” หุนยนตมีความเก่ียวของกับเหลาอยางไร ชุดไทยเบฟ/

บันทึกไทยเบฟ  กลุมตัวอยางมีความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาวาเปนการสอนใหคนมีกําลังใจ มีจิตสํานึกรัก

ชาติ สงเสริมใหคนทําความดี  

     ความชื่นชอบและความเขาใจในเนื้อหาโฆษณา แมจะไมสงผลตอพฤติกรรมการดื่มในทันที แตเม่ือมี

การรับรูโฆษณาและเกิดทัศนคติท่ีดีและชื่นชอบโฆษณาแลว ก็สามารถสงผลตอการยอนระลึกถึงตราสินคา

ไดในภายหนา เม่ือถูกสิ่งเราเชนโฆษณา เสียงเพลง สิ่งแวดลอมและสื่อตางๆ  กลุมตัวอยางเห็นวาการท่ี

เห็นตราสินคาในโฆษณานั้นไมอาจกระตุนใหเกิดความอยากดื่มไดทันที การดื่มตองประกอบดวย

องคประกอบหลายอยาง เชนสังคมหรือกลุมเพ่ือน  สวนโฆษณาท่ีมีการชวยเหลือสังคมจริงจังนั้น สวน

ใหญเห็นวาตราชางเปนองคกรท่ีทํากิจกรรมเพ่ือสังคมจริง 

 

กรอบท่ี2.ศึกษาการจดจําตราสินคา/องคกร(brand and coporate recognition) 

     ในกรอบนี้เปนการสํารวจวากลุมประชากรตัวอยาง มีการจดจําตราสินคา/องคกรไดหรือไม เปนการ

จดจําแบบใดaid หรือunaided  และถาไมไดชมโฆษณายังสามารถจําลักษณะ/สัญลักษณ/สีสันของตรา

สินคาไดหรือไม ซ่ึงผลการวิจัยสํารวจมีดังนี้ 
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ตารางท่ี303.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยาง ในการจดจําตราสินคา/ 

                    องคกร 

เรื่อง

ท่ี 

โฆษณาชุด จําตรา 

สินคาได            

aid        unaided จําตราสินคาไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 - 14      - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 - 15      - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 15 - 15      - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15 - 15      - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ 14 - 14      1 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 15 - 15      - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต - - -      15 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 15 - -      - 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 1 - -      14 

 

สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกร 

     กลุมประชากรตัวอยางจํานวน15ราย มีการจดจําตราสินคา/องคการไดมากท่ีสุดท้ังหมด7ตราสินคา 

โดยไมมีเทคนิคการชวยจําเขาชวย และสามารถเชื่อมโยงถึงบริษัทผูผลิตได ยกเวนบุญรอด 

บริวเวอรี่ และจอหนนี่วอลกเกอรท่ีมีกลุมประชากรตัวอยาง จดจําไดนอยท่ีสุดคือ1รายและจําไมไดเลย

ตามลําดับ ท้ังนี้สังเกตวาการจดจําชื่อมักเปนชื่อท่ีเรียกงาย และถูกเอยในโฆษณาบอยๆ และกลุมตัวอยาง

มีการเปดรับสื่อบอย โฆษณาเองมีการเขาถึงกลุมประชากรตัวอยางสูง ตลอดจนการสรางความถ่ี และการ

สรางโฆษณาท่ีมีองคประกอบนาสนใจ ดึงดูดความสนใจได  การนําเรื่องใกลตัวและเรื่องแปลกใหมมา

นําเสนอ จึงมักจะทําใหจดจําได ชื่อบุญรอดบริวเวอรี่เปนชื่อท่ีกลุมตัวอยางไมคุนชิน แตเม่ือเอยชื่อ “สิงห”

กลุมตัวอยางจะรูจักทันที 
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ตารางท่ี304.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยาง ในการจดจําตราสินคา/ 

                    องคกรไดหรือไมถาไมไดดูโฆษณา 

         

เรื่องท่ี                       โฆษณาชุด  จําตราสินคาได                 จําตราสินคาไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15      - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15      - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 15      - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15      - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ 15      - 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 15      - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต -      15 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 15      - 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง -      15 

 

สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกรถาไมไดดูโฆษณา 

     จากการสํารวจกลุมประชากรท้ัง15คนดวยใหบอกลักษณะสําคัญ  รูปทรง สีของตราสินคา กลุม

ตัวอยางท้ังหมดสามารถตอบไดทุกตราสินคา ยกเวน จอหนนี่วอลกเกอรและบุญรอดบริวเวอรี่ ซ่ึงเปนชื่อท่ี

มีความยาวและออกเสียงคอนขางยาก และความไมคุนเคยกับชื่อสินคาทําใหไมสามารถจําและบอกได แต

จดจําชื่อรี่เจนซ่ีไดดี เพราะโฆษณามีการเขาถึงและมีความถ่ีสูง ประกอบกับความโดดเดนของ รูปแบบ

โฆษณาท่ีมีความนาสนใจ ดึงดูดใจ สามารถสรางการรับรูไดสูง ประกอบกับกลุมตัวอยางมีการเปดรับสื่อ

ทางโทรทัศนถ่ี แสดงวากลุมตัวอยางมีการรับสารโฆษณาเหลานี้และมีการจดจําเก็บไวในความทรงจํากอน

หนานี้ ทําใหมีการระลึกได และบอกลักษณะตราสินคาได 
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กรอบท่ี2.3 และกรอบท่ี3 การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคาแบบไมไดดูโฆษณากลุม

ประชากรนักเรียนประถมศึกษาตอนปลายนั้น ยังมีการศึกษาเจาะลึกในประเด็นตางๆท่ีมีความสัมพันธ

กัน นําไปสูอะไรคือส่ิงท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดมากท่ีสุดในโฆษณา  กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะอัต

ลักษณตราสินคา(brand essence หรือ brand identity)ในแตละตราไดหรือไม และสามารถ

แยกแยะความแตกแตงระหวางตราสินคาไดหรือไม สามารถตีความหมายหรือการใหความหมายตอ

ตราสินคาของโฆษณาแตละเรื่องอยางไร ซ่ึงไดผลการศึกษาวิจัยดังนี้ 

 

 

ตารางท่ี305: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา นักแสดงสาวสวย กวางทอง ขวดเหลาบนโขดหิน 

ภาพมีความเดน 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เปนตราสินคาท่ีอนุรักษธรรมชาติ 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ 

การตีความหมายตอตราสินคา  เปนเหลาของคนไทย 

 

ตารางท่ี306: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา คนแกหมผาหม รถพยาบาล หมอ พยาบาล 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เปนตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคม 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา ชางชนกัน มีน้ําพุ 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีสีเขียว 

การตีความหมายตอตราสินคา เสียสละชวยเหลือคนจน 
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ตารางท่ี307: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “หงษทอง/ 

                     โซลาเซลล” 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา เด็กชางทําโซลาเซลล 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ไมสามารถแยกอัตลักษณของตราสินคาได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา หงสกางปก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา พัฒนาบานเมือง 

 

 

ตารางท่ี308: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/ 

                     เสียงคนไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิงสวยเตนระบํา 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เปนตราสินคาท่ีอนุรักษธรรมชาติ 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดสุรามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ  

การตีความหมายตอตราสินคา เปนสุราของคนไทย 
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ตารางท่ี309: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ไทยเบฟ/ 

                     บันทึกไทยเบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ภาพสมุดบันทึก 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เปนตราสินคาท่ีสรางกําลังใจใหคนไทย 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสนโคง2เสน 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา การใหกําลังใจ 

 

 

ตารางท่ี310: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ลีโอ/เหรียญ 

                     สองดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูชาย 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสือดาว มีอักษรภาษาอังกฤษ 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา ความไมเอาเปรียบผูหญิง 
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ตารางท่ี311: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “จอหนนี่วอลกเกอร/ 

                     หุนยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา หุนยนต 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา รูปคนเดิน 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา ความทันสมัย 

 

 

ตารางท่ี312: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแม 

                     น้ํา” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิง สีฟา กระทง 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

ตราสินคาท่ีอนุรักษธรรมชาติ 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา รูปดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดแบนๆเตี้ยๆ 

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาของคนไทย 
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ตารางท่ี313: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/รัก 

                     ในหลวง” 

7.โฆษณาบุญรอดบริเวอรี/่รักในหลวง  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ภาพในหลวง ภาพคนพิการ 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ไมสามารถบอกได 

การตีความหมายตอตราสินคา ใหรักในหลวง 

 

กรอบท่ี4. การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ี

ปรากฎในงานโฆษณา 

     จากผลการสํารวจวิจัยพบวากลุมประชากรตัวอยาง เด็กนักเรียนประถมศึกษาตอนปลายท้ัง 15 คน 

ในการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา การตีความหมายของโฆษณา ความชื่นชมในโฆษณาท่ีมีความสัมพันธกับ

การดื่ม พบวาโฆษณาท่ีนําเสนอภาพการสงเสริมสังคมของเบียรชาง การบริจาค เสียสละ ชวยเหลือเพ่ือน

มนุษย การสงเสริมกีฬา เปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางมีความรูสึกดีกับเนื้อหาโฆษณา  กลุมตัวอยางสามารถ

บอกตราสินคาได และมีเชื่อตามโฆษณาวามีการกระทําจริง แตเนื้อหาโฆษณา และความรูสึกดีในโฆษณาท่ี

กลุมตัวอยางไดรับไมไดสงผลตอความรูสึกอยากทดลองดื่ม เพราะเปนกลุมเด็กท่ีไดรับการอบรมให

หลีกเลี่ยงสุรา โฆษณาสามารถสรางการรับรูในเด็กเล็กไดแตไมมีผลกระตุนพฤติกรรมบริโภคสุราไดในขณะ

ปจจุบัน 

     กลุมตัวอยางมีการรับรูในโฆษณารีเจนซ่ีทุกชุดท่ีนําเสนอความเปนไทยไดนาประทับใจ สวยงามติดตา 

วาเปนการสงเสริมใหคนดื่มรีเจนซี ซ่ึงเปนสุราเอกลักษณไทย  

     ในโฆษณาหงษทอง/โซลาเซลลกลุมตัวอยางรูสึกถึงความเปนชนบท มีผูแสดงท่ีกลับมาพัฒนาบานเกิด

ตัวเอง และมีความเห็นวากลุมผูแสดงในโฆษณานั้นไมไดเปนตัวแทนคนรุนใหมหรือวัยรุนท่ีทําประโยชนแก

สังคม กลุมตัวอยางรูสึกวาเนื้อหาไมไดเนนโฆษณาสุรา แตเปนการโฆษณาใหพัฒนาสังคม  ตราหงษทอง

เปนตราท่ีกลุมตัวอยางไมรูสึกอยากทดลองดื่ม หรือชักชวนใหผูอ่ืนดื่ม 

     โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดานเปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางมีการรับรูคอนขางต่ํา ไมวาจะเปนในเนื้อหา

โฆษณา  การตีความและองคประกอบอ่ืนๆ ภาพท่ีใหอารมณยั่วยวนของหญิงสาวและบรรยากาศท่ีสราง

อารมณใหรูสึกเยายวน เคลิบเคลิ้มเหมือนในสถานเริงรมณ ไมมีผลตอการกระตุนใหรูสึกคลอยตามในกลุม
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ตัวอยางในการอยากทดลองดื่ม หรือ อยากเปนเหมือนผูชายในโฆษณา เพราะเห็นวาเปนสถานท่ีไม

เหมาะสมท่ีเด็กควรจะไป นอกจากนี้กลุมตัวอยางบางคนบอกวาเปนโฆษณาท่ีสอนใหเปนสุภาพบุรุษ ทุก

คนอยากเปนสุภาพบุรุษคนดี แตไมควรจะอยูท่ีๆไมดีและไมดื่มสุรา 

     โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ และโฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวงเปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยาง

มีการรับรูวาเปนการใหกําลังใจกับประชาชน สงเสริมใหรักในหลวง และรูสึกวาโฆษณาไมเนนการขายสุรา

เพราะไมเห็นตราสินคา ไมเห็นขวดสุราและบรรจุภัณฑ กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาท้ังสองชิ้นนี้ไมได

สงเสริมการดื่มสุรา กลุมตัวอยางก็ไมรูสึกถูกชักชวนและไมรูสึกปลาบปลื้มกับตราสินคา  

     โฆษณาจอหนนี่/วอลกเกอรเปนชุดท่ีกลุมตัวอยางไมเขาใจเนื้อหาโฆษณา และเห็นวาโฆษณาไมไดสอน

อะไรแกผูดูหรือสรางสรรคสังคมใดๆ 

 

กรอบท่ี5 ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและเนื้อหางานโฆษณาท่ีไดรับชม 

     โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางประถมปลายรูสึกดีและชอบมากท่ีสุดคือโฆษณารีเจนซ่ีท้ัง3ชุด แตชุดท่ีชอบ

มากท่ีสุดคือโฆษณาชุดสุวรรณภูมิ...”แผนดินทอง” เพราะเปนโฆษณาท่ีสงเสริมการอนุรักษความเปนไทย 

โฆษณามีความสวยงามและดึงดูดนาประทับใจมาก สามารถจดจําชื่อตราสินคาไดดี เพราะการถายทําท่ี

สวยงาม ผูแสดง สถานท่ีและภาพท่ีแปลกตา มีลักษณะไทยๆผสมผสานกับเทคนิคการสรางสรรคภาพทํา

ใหโฆษณามีความโดดเดน สามารถสรางแรงดึงดูดและความประทับใจ กลุมตัวอยางมีการรับรูในตราสินคา

วาเปนตราท่ีสงเสริมวัฒนธรรมและเอกลักษณไทย โดยไมเขาใจวาการสื่อลักษณะไทยในโฆษณานั้นเปนกล

ยุทธของการสื่อแนวคิดของสินคาและแนวคิดโฆษณาท่ีมีความสัมพันธกันไดอยางแนบแนน กลุมตัวอยาง

เห็นวาโฆษณาชุดนี้เปนโฆษณาสงเสริมสังคมชุดหนึ่งท่ีเนนเอกลักษณไทยอยางโดดเดน ตอความเห็นใน

โฆษณา”ชาง”ชุดคลินิคชางนั้น กลุมตัวอยางเห็นวา”ชาง”มีการทํากิจกรรมเพ่ือสาธารณกุศลหลาย

อยางเชนการแจกผาหมแกคนจน การสรางคลินิคชาง การสงเสริมกีฬาฟุตบอล ประกอบกับมีการทํา

กิจกรรมเพ่ือสังคมแบบนี้อยางตอเนื่องและมีการประชาสัมพันธเผยแผผานสื่อตางๆอยางสมํ่าเสมอ

โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ทําใหมีการเขาถึงกลุมตัวอยาง และสรางการรับรูจนเกิดความรูสึกดีตอภาพลักษณ

ของตราชางไดอยางดีมากกวาตราอ่ืนๆ เนื้อหาโฆษณาสื่อใหเห็นวา”ชาง”ทําประโยชนเพ่ือพัฒนาสังคม

ภาพการบริจาคผาหมแกคนแก เปนภาพท่ีกลุมตัวอยางเห็นบอย และชินตาก็เปนอีกจุดหนึ่งท่ีสามารถ

สรางการจดจําในตราสินคาไดดี โฆษณาอ่ืนๆเชนจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต เปนชุดท่ีกลุมตัวอยางดูแลว

ไมเขาใจและไมรูจักตราสินคาเพราะมีการเขาถึงต่ําและเปนชุดท่ีไมชอบมากท่ีสุด สวนโฆษณาชุดอ่ืนๆกลุม

ตัวอยางเห็นวาเนื้อหาสื่อเรื่องราวสงเสริมสังคมแตไมเดนเทา”ชาง”และสื่อประโยชนทางออมเพ่ือขายสุรา 
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กรอบท่ี6 การรูเทาทันส่ือและสารโฆษณา 

     จากการสํารวจกลุมประชากรตัวอยางเด็กนักเรียนชั้นประถมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนAท้ังหมด ได

ขอสรุปวา สวนใหญมีการรับรูและมีความเขาใจในเนื้อหาสารโฆษณา ตามภาพท่ีเห็นอยางตรงไปตรงมา 

ไมมีการตีความหมายท่ีซอนเรน หรือนัยยะของโฆษณาท่ีซับซอนใดๆ เชนชุดสุวรรณภูมิ เสียงคนไทย และ

สักการะแมน้ํา กลุมตัวอยางมีความเห็นวาเปนโฆษณาสงเสริมความเปนไทย เรื่องการอนุรักษธรรมชาติ 

ประเพณี แตไมชอบการนําเสนอภาพสินคาและตราสินคา ในตอนทายโฆษณา โดยใหทัศนะวาเปนการ

สงเสริมใหคนดื่มสุรา 

      กลุมตัวอยางมีความเห็นวาโฆษณาไทยเบฟชุดคลินิคชางเปนตราสินคาท่ีมีกิจกรรมเพ่ือสงเสริมสังคม

และชวยเหลือสังคมจริง มากกวาตราสินคาอ่ืนๆ และควรใหการสนับสนุนกิจกรรมท่ีบริษัททําเพ่ือสงเสริม

สังคมในดานตางๆเชน การชวยเหลือคนจนและผูประสบภัย แตไมสงเสริมและสนับสนุนการขายสุราเบียร 

นอกจากนี้กลุมตัวอยางมีความเห็นวา ภาพตราสินคาชางปรากฏบนขาวของท่ีบริจาคเชนผาหม เสื้อ

นักกีฬานั้นไมเปนการโฆษณา สวนโฆษณาชุดอ่ืนๆกลุมตัวอยางมีความเห็นและรูสึกไมเชื่อตามโฆษณา วา

มีการสงเสริมสังคมจริงเชนชุด หงษทอง/โซลาเซลล ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ บุญรอดบริวเวอรี่/รักใน

หลวง 

     สวนโฆษณาชุดลีโอ/เหรียญสองดานกลุมตัวอยาง มีความเห็นวา เปนโฆษณาท่ีสอนเรื่องการ  ไมเอา

เปรียบสุภาพสตรี แตไมสามารถเชื่อมโยงแนวคิดโฆษณาวาเปนการแสดงถึงอัตลักษณของตราสินคา และมี

ความเห็นวาการนําเสนอเนื้อหาในโฆษณานี้ไมเปนการสงเสริมการดื่มสุราหรือการสงเสริมตราสินคา 

     จากขางตนเห็นวากลุมตัวอยางอยูในวัยเด็กเล็ก มีวุฒิภาวะและประสบการณและความคิดอานนอยไม

ลงลึก ผลการรับรูท่ีมีตอสื่อและเนื้อหาโฆษณาจึงออกมาแบบตรงไปตรงมาอยางไรเดียงสารูไมเทาทันกล

ยุทธโฆษณาไมเขาใจสารแฝงท่ีนําเสนอในรูปแบบของภาพและองคประกอบโฆษณาท่ีสวยงาม ดึงดูดใจ 

 

การวิเคราะหผลเชิงคุณภาพ “โรงเรียน ฺB ” 

การอภิปรายผลและรายงานผลเชิงคุณภาพ 

รายละเอียดการวิเคราะหและการอภิปรายผล 

     กลุมประชากรตัวอยางคือ กลุมนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนตน(ม.1-ม.3) จากโรงเรียน B  จํานวน

ท้ังสิ้น 15 คน เปนนักเรียนชายท้ังหมด 

 

 

 

 



 186 

กรอบท่ี1.การศึกษาผลการรับรูเนื้อหาโฆษณา โดยมีแนวคําถามวา 

     1.1 กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม  

1.2 หากกลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม และเปนการ

จดจําแบบ aided หรือ unaided  

1.3 กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณา เชน ผูแสดง  เพลง ดนตรี 

ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลัก คําพูดหรือบทโฆษณา และภาพประกอบอ่ืนๆ เปนตน 

 

ตารางท่ี314.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมประชากร

ตัวอยาง 

     1.1กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม 

     1.2กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาสามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไมและเปนการ                             

         จดจําแบบ aided หรือ unaided 

เรื่องท่ี      โฆษณาชุด เคยเห็น            aid       unaided         ไมเคยเห็น เขาใจ ไมเขาใจ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 - 15      - 15 - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 - 15      - 15 - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 3 - 3      12 3 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 6 - 6      8 3 3 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

3 - -      12 3 - 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 9 - 9      6 9 - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

14 - -      1 9 5 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 3 1 3      12 3 9 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รัก

ในหลวง 

- - -      15 - - 
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สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การรับรูเนื้อหาโฆษณา เรียงลําดับตามจํานวนมาก-นอย ดังนี้: 

จากการสํารวจพบวา: 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     มีกลุมตัวอยางท้ังหมด15 รายเคยเห็นโฆษณาเรื่องนี้และจดจําไดโดยไมตองอาศัยเทคนิคตัวชวยจํา 

ท้ังหมดมีความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาได กลุมตัวอยางสวนใหญจดจําในสีทองซ่ึงเปนสีสวนใหญของ

โฆษณาไดมากกวาอยางอ่ืน 

 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     มีกลุมตัวอยางท้ังหมด15รายเคยเห็นโฆษณาเรื่องนี้และจดจําไดโดยไมตองอาศัยเทคนิคตัวชวยจํา 

และมีความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาท้ัง15ราย สวนใหญจําชือ่ไทยเบฟและชาง  เนื้อเพลง ดนตรีประกอบไต

ลอดจนเสียงนักรองท่ีคุนเคย ภาพการบริจาคของ ภาพทีมฟุตบอล คนแกกับเด็กหมผา เปนภาพท่ีสวน

ใหญเคยเห็นผานตาบอยครั้ง 

 

3.โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร /หุนยนต  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นจํานวน14 รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํามี1รายไมเคยเห็น มีจํานวน9

รายมีความเขาใจเนื้อหาโฆษณา อีก5รายไมเขาใจเนื้อหาโฆษณา กลุมตัวอยางคอนขางมีความรูสึกใหความ

สนใจในภาพโฆษณาท่ีแปลกและมีจินตนาการ  

 

4.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน  

     เปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท้ังหมด9รายเคยเห็นและจดจําไดโดยไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา และมี

ความเขาใจในเนื้อหาโฆษณา อีก6รายไมเคยเห็น 

 

5.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นจํานวน6รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจําและมีความเขาใจในเนื้อหา

โฆษณามีจํานวน8 รายไมเคยเห็น กลุมประชากรตัวอยางสามารถเชื่อมโยงโฆษณาชุดนี้กับชุดสุวรรณภูมิได

วามาจากบริษัทผูผลิตเหลาเดียวกัน 
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6.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล  

     มีกลุมตัวอยางท่ีเคยเห็นจํานวน3ราย แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา ท้ัง3รายมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณา วาเปนการพัฒนาบานเมือง มีจํานวน12รายท่ีไมเคยเห็นโฆษณาชุดนี้มากอน เพลงและ 

ดนตรีประกอบท่ีโดนใจ ฟงและเขาใจงายทําใหเกิดการรับรูและจดจํางาย 

 

7.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นจํานวน3รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา และมีความเขาในในสาร

โฆษณา มีจํานวน12รายท่ีไมเคยเห็นโฆษณา โฆษณาชุดนี้เปนชุดท่ีมีการเขาถึงกลุมประชากรตัวอยางต่ํา 

เหมือนชุดหงษทอง/โซลาเซลล 

 

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นจํานวน3รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา ท้ังหมดมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณาเหมือนกันหมด  กลุมประชากรตัวอยางเห็นโฆษณาชุดนี้ในความถ่ีต่ํา ท้ังหมดสามารถ

เชื่อมโยงโฆษณาชุดนี้เขากับโฆษณาชุดสุวรรณภูมิ และชุดเสียงคนไทยวาเปนของรีเจนซ่ี 

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 

     มีกลุมตัวอยางท้ัง15รายไมเคยเห็นโฆษณาชุดนี้เลย แมอาศัยเทคนิคการชวยจําก็ไมมีใครตอบได  
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ตารางท่ี315.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาในกลุม 

                    ประชากรตัวอยาง 

 กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณา เชน ผูแสดง  เพลง ดนตรี 

ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลักคําพูดหรือบทโฆษณา และภาพประกอบอ่ืนๆเปนตน 

เรื่องท่ี โฆษณาชุด ผูแสดง          เพลง       เนื้อเรื่อง      คําขวัญ  แนวคิด  ภาพ อ่ืนๆ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 - 15      - 10 15 - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 15 15      - 15 15 - 

3. หงษทอง/โซลา

เซลล 

15 15 15      - 15 15 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15 7 15      - 15 15 - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

15 - 15      1 15 15 - 

6. ลีโอ/เหรียญสอง

ดาน 

15 15 15      - 15 15 - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

15 - 15      - 7 15  

8. รีเจนซ่ี/สักการะ

แมน้ํา 

15 15 15      - 15 15 - 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/

รักในหลวง 

12 - 11      - 11 11 - 

 

สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณา ไดแกองคประกอบในงาน

โฆษณาเชน ผูแสดง เนื้อหาหรือเรื่องราว เนื้อเพลง ดนตรีประกอบ บทโฆษณา  

คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลัก (concept) ตราสินคา ภาพประกอบอ่ืนๆ 

จากการสํารวจพบวา 

 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูและเลาเนื้อหาสารโฆษณาและจําไดวาผูแสดงนําเปน

ผูหญิงสาวสวยอยูในชุดไทยสีทอง มีความเปนไทย ทุกสิ่งในโฆษณาเปนสีทอง สามารถจดจําเนื้อเพลงและ
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ดนตรีประกอบได สามารถเลาเรื่องเนื้อหาในโฆษณาได  สวนแนวคิดของโฆษณาสามารถอธิบายไดวาเปน

การสงเสริมเอกลักษณไทย สวนคําขวัญ บทโฆษณาเปนสิ่งท่ีจําไมได 

 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดง  สามารถเลาเนื้อเรื่องใน

โฆษณา จดจําเนื้อเพลงและดนตรีประกอบได และมีความเขาใจในแนวคิดโฆษณาไดวาเปนเรื่องการ

ชวยเหลือกัน การเสียสละ  

 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา สามารถจดจําเนื้อเรื่องโฆษณา 

ไดวาเปนเรื่องราวเก่ียวกับการสรางพลังงานโซลาเซลล เรื่องเกิดข้ึนท่ีชนบท ตลอดจนมีการรับรูและจํา

เพลง ดนตรีประกอบได  แนวคิดโฆษณาสวนคําขวัญจําไมได 

 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดงนํา จดจําเนื้อเพลงและ

ดนตรีประกอบ นักแสดงประกอบและภาพอ่ืนๆในโฆษณาได สวนคําขวัญและบทโฆษณาเปนสิ่งท่ีจําไมได 

 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนใคร“ครูนอย” 

และสามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาไดวาเปนเรื่องราวบันทึก การบันทึกภาพพระเจาอยูหัว ภาพท่ีคนไทยมี

ทุกบาน สามารถบอกเนื้อเรื่องท้ังเรื่องและแนวคิดของภาพวาใหคนไทยักและสํานึกในในหลวง สวนเพลง 

คําขวัญและบทโฆษณาเปนสิ่งท่ีจําไมได 

 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนกลุมชายหญิง

กําลังสังสรรคและสามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาไดสามารถจดจําเพลงดนตรีและภาพประกอบอ่ืนๆใน

โฆษณาได สวนคําขวัญและสโลแกนโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 
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7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร /หุนยนต  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนหุนยนต สามารถ

เลาเรื่องเนื้อหาโฆษณา ไดสามารถจดจําเพลง ดนตรีและภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได สวนคําขวัญและ

สโลแกนโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมไดและมี7รายท่ีไมเขาใจแนวคิดโฆษณา  

 

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาจดจําไดวามีผูแสดงหญิงสาวเปน

สวนใหญทําพิธีกรรมอยูท่ีริมแมน้ํา สามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาไดและจดจําเพลง ดนตรีประกอบ 

ภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได สวนคําขวัญหรือสโลแกนโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได

และมี10รายท่ีสามารถเลาแนวคิดโฆษณาได 

 

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง  

     กลุมประชากรตัวอยาง15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา และจดจําโฆษณาไดวามีผูแสดง ภาพใน

หลวง สนามกีฬา สามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณา แนวคิดโฆษณาได  สามารถจดจําเพลง ดนตรีได สวนคํา

ขวัญหรือสโลแกนเปนสิ่งท่ีจําไมได 

 

กรอบท่ี1.4 จากการศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณานั้น การรับรูแลวเกิดผลลัพธอยางไรบาง ซ่ึง

ไดมีการทดสอบผลการรับรูในประเด็นตางๆดังตอไปนี้: 

กลุมประชากรตัวอยางมีความเขาใจหรือไม/อยางไร ตอเนื้อหาหรือแนวคิดโฆษณา 

กลุมประชากรตัวอยางรูสึกชื่นชมตอโฆษณาอยางไร และมีผลตอพฤติกรรมการดื่มอยางไร 

กลุมประชากรตัวอยามีความพึงพอใจในตราสินคาหรือองคกร บริษัทผูผลิตเหลาหรือไม 

กลุมประชากรตัวอยางเขาใจวาตราสินคา องคกร บริษัทผูผลิตเหลา เหลานี้สนับสนุนสังคมอยางไร 

 

ตารางท่ี316: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ” 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การอนุรักษปาธรรมชาติ 

สุวรรณภูมิคือเมืองยิ่งใหญ สงางาม 

สีทองหมายถึงธรรมชาติ 

หญิงสาวสวยสวมชุดไทยหมายถึงความเปนเอกลักษณไทย 

ความบริสุทธิ์และสมบูรณของปาท่ีใครๆก็ไปได 
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ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบโฆษณามากเพราะวาโฆษณาสวย ผูแสดงสวย เพลงเพราะ  

และมีความหมายในการอนุรักษธรรมชาติ สมกับความเปนไทย 

พฤติกรรมการดื่ม ไมดื่มเหลาเบียร 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ท้ังหมดเห็นพองกันวาเปนตราสินคาแบบไทยๆ รูสึกพอใจตอตราสินคา

ท่ีสงเสริมความเปนไทยผานโฆษณา แตไมชอบสุรายี่หอนี้เพราะโดย

สวนตัว ”ไมดื่มเหลา” 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณาท่ีสงเสริมความเปนไทยและความสวยงาม

ของโฆษณา ทางกลับกันกลับไมชอบยี่หอรีเจนซ่ีเพราะ  

”เปนสุรา เครื่องดื่มมึนเมา สิง่ไมดี” 

 

ตารางท่ี317: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ความมีน้ําใจชวยเหลือเพ่ือนมนุษยดวยการบริจาคของ 

ตราชางหมายถึงเอกลักษณของประเทศไทย 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบโฆษณาท่ีมีการบริจาคของใหคนจน  

ชอบภาพชาง รถพยาบาลท่ีแสดงถึงความชวยเหลือ 

ไมชอบโฆษณาขายเหลา 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ไมชอบเพราะคิดวาในโฆษณาการบริจาคมีการแอบแฝงการขายสุรา 

การบริจาคทําเพ่ือใหคนชื่นชมรูสึกดีตอตราสินคาเทานั้น 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

“ชาง”ทําโฆษณาชวยเหลือสังคม การบริจาคสิ่งของใหคนจน เปนการ

นําเงินจากการขายเหลามาหมุนเวียนสนับสนุนในสวนนี้โฆษณา

สนับสนุนใหผูบริโภคซ้ือสุราชาง เทากับเปนการบริจาคเงินชวยเหลือคน

จนอีกทอดหนึ่ง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางมีความเขาใจวาตราสินคาชางทําโฆษณาแฝงการขายสุรา

ผานโฆษณาสงเสริมสังคม  
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ตารางท่ี318: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “หงษทอง/โซลาเซลล” 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล    ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

สงเสริมใหคนไทยประหยัดพลังงาน 

คนไทยมีปญญาสรางสรรคงาน สามารถทําเองได 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา รูสึกชื่นชมโฆษณาท่ีมีการสงเสริมการสรางสรรคงานดวยตนเอง 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มและไมชอบสุราเบียร  

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเฉยๆตอตราสินคานี้ และเห็นวาในทางปฏิบัติ ตราสินคานี้       

ไมไดมีการทํากิจกรรมจริงเหมือนอยางในโฆษณา 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมคิดวามีการสงเสริมจริงจัง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางสนใจดูโฆษณาแตไมรูสึกประทับใจอะไร 

 

ตารางท่ี319: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

สงเสริมใหคนรักปาไมเมืองไทยและธรรมชาติ 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบโฆษณา ภาพสวยผูหญิงสวย เครื่องดนตรีแปลก 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มสุราเบียร 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเปนสินคาราคาแพง และไมไดรูสึกดีตอตราสินคา 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมชอบตราสินคาท่ีสงเสริมใหคนดื่มสุรา ทําใหขาดสติ 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบท่ีมีการสงเสริมเอกลักษณไทยแตขณะเดียวกันไมชอบ

ท่ีมีภาพตราสินคาเสนอใหเห็นเพราะเทากับเปนการสงเสริมการดื่มสุรา 
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ตารางท่ี320: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทย 

                     เบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

เปนการบอกใหคนไทยรักในหลวงและสํานึกในพระมหากรุณาธิคุณของ

ในหลวง 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา รูสึกเฉยๆ 

พฤติกรรมการดื่ม ไมดื่มและไมชอบสุราเบียร  

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกไมชอบและไมไดชื่นชมตราสินคาและสวนใหญไมรูจักชื่อไทย 

ไมชอบท่ีใชรูปในหลวงในโฆษณาสุรา ไมเหมาะสม 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

เขาใจวาเปนเพียงการโฆษณาเทานั้นไมมีกิจกรรมสนับสนุนสังคม 

ขอสังเกต วิธีการนําเสนอเหมือนสารคดี/ไมประทับใจ  

 

ตารางท่ี321: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสองดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสอง   

ดาน 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ความเปนสุภาพบุรุษไมฉวยโอกาส 

มีแงมุมดี สอนใหคนทําดี 

ผูชายกับเหลาเปนของคูกัน 

ผูหญิงดูยั่วยวนไมเหมาะสม/กระดุมหลุดจากชุดผูหญิง 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา โฆษณาสอนใหไมเอาเปรียบผูหญิง ใหเปนสุภาพบุรุษ 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มและไมชอบสุราเบียร  

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเฉยๆกับตราสินคา 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมไดสนับสนุนอะไรกับสังคม เพียงแตบอกเรื่องการไมเอาเปรียบผูหญิง 



 195 

ขอสังเกต โฆษณานําเสนอดวยแรงดึงดูดทางเพศ สรางการรับรูและแรงจูงใจให

เกิดความรูสึกอยากรูอยากเห็น 

 

ตารางท่ี322: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“จอหนนี่วอลกเกอร/ 

                      หุนยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลก 

เกอร/หุนยนต 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

สอนเรื่องการใชชีวิตแบบงายๆ  การทําใหชีวิตมีคุณคา 

หุนยนตไรความรูสึกหากเปนคนไดอาจมีความสุขกวาการเปนหุน

หุนยนต มีความคิดไมเหมือนหุนท่ัวไป เปนหุนไมธรรมดา 

คนมีจิตใจแตหุนไรความรูสึก 

ชีวิตคนควรมุงหนาไปอยางไมหยุดยั้ง 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา โฆษณาแปลก ทันสมัย ไมเหมือนใคร 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มและไมชอบสุราเบียร  

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเฉยๆตอตราสินคา เห็นวาเปนตราสินคาราคาแพง มีความทันสมัย 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมมีการสงเสริมสังคมใด 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางรูสึกดูโฆษณาดวยความตั้งใจ โดยหุนยนตเปนจุดสนใจมาก

ท่ีสุด และจดจําตราสินคาได 

 

ตารางท่ี323: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา”  

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะ

แมน้ํา 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

เปนการทําพิธีกรรมกับแมน้ํา ใหคนไทยรักแมน้ํา อนุรักษแมน้ําให

สะอาด 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ถายภาพสวยงาม ชอบโฆษณา 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มสุราเบียร/หากดื่มจะไมดื่มตรานี้เพราะราคาแพง 

ความพึงพอใจในตราสินคา/ ชอบและชื่นชมตราสินคาท่ีสงเสริมการอนุรักษความเปนไทย 
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องคกรผูผลิต 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

โฆษณามอมเมาใหคนดื่มสุรา 

ไมชอบตราสินคานี้ท่ีสงเสริมใหคนดื่มสุรา ทําใหขาดสติ 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณารีเจนซีท่ีสงเสริมสังคมแตขณะเดียวกันไม

ชอบท่ีมีภาพตราสินคาเสนอใหเห็นเพราะเห็นวาเปนการสงเสริมการดื่ม

เหลา  

กลุมตัวอยางมีความเห็นตอตราสินคาเหมือนกับชุดสุวรรณภูมิ/เสียงคน

ไทย ซ่ึงมาจากบริษัทรีเจนซ่ีเหมือนกัน 

 

ตารางท่ี324: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/ 

                     รักในหลวง”    

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/

รักในหลวง 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ใหคนไทยมีสํานึกบุญคุณตอในในหลวง 

ใหคนไทยรักกัน และชวยเหลือกัน 

 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ทําใหคนไทยรักกัน 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มและไมชอบสุราเบียร 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ไมรูจักชื่อบริษัท/องคการ 

ไมชอบท่ีมีรูปในหลวงในโฆษณาสุรา 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

เขาใจวาไมมีการสงเสริมสังคมเปนรูปธรรมเปนการโฆษณาเทานั้นไมได

ทําจริง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางรูจักชื่อตรา “สิงห”มากกวาชื่อ “บุญรอดบริวเวอรี่”  

และไมรูวาสิงหเปนตราสินคาภายใตชื่อบริษัทนี้ 

 

สรุปการอภิปรายผลการสํารวจเรื่องการรับรูในโฆษณา ของกลุมประชากรตัวอยางเด็กนักเรียน

มัธยมศึกษาตอนตนพบวา 

     กลุมตัวอยางเด็กนักเรียนมัธยมตน มีการรับรูในโฆษณรีเจนซ่ีท้ัง3ชุด(สุวรรณภูมิ/สักการะแมน้ํา/เสียง

คนไทย)โดยเฉพาะชุดสุวรรณภูมิ...แผนดินทองจะชื่นชอบและจดจําไดเปนพิเศษ กวาอีก2ชุด ท้ังนี้เพราะ
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ความสวยงาม ของภาพและองคประกอบตางๆของโฆษณาท่ีโดดเดน เหมือนจินตนาการและความฝน  

ดวยสีสันของสีทองอรามท่ีทําใหจํางาย อีกท้ังเนื้อหาเปนการสงเสริมความเปนไทย เพลงและดนตรี

ประกอบมีความไพเราะ รูสึกมีคุณคาเพราะสงเสริมสิ่งท่ีดีงาม กลุมตัวอยางสามารถจดจําและบอกชื่อ 

ลักษณะตราสินคาได และโฆษณาชุดเสียงคนไทยเปนชุดท่ีชอบนอยท่ีสุด  

     โฆษณาชุดชาง/คลินิคชาง เปนอีกชุดท่ีกลุมตัวอยางมีการรับรู จดจํา และชื่นชอบ ดวยความท่ีรูสึกชื่น

ชมและชื่นชอบองคกรท่ีชวยสังคมจริงจังดวยการบริจาคของและสรางคลินิคชาง ภาพชาง ภาพคนจนรับ

ของ ภาพรถพยาบาล ทีมฟุตบอล เปนภาพท่ีกลุมตัวอยางจําไดมาก และเสียงนักรอง เนื้อเพลง ดนตรี ทํา

ใหรูทันทีวาเปนโฆษณาของชาง สีเขียวในโฆษณาเปนอีกจุดหนึ่งท่ีสรางการรับรูในโฆษณาไดอยางมี

ประสิทธิผล เพราะกลุมตัวอยางสามารถระบุไดวาเปนตราชาง 

     สวนโฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล  กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเขาใจในโฆษณาวาเปนการสงเสริมให

สังคมมีการพัฒนาเรื่องปญญา การคิดคนสรางสรรคประดิษฐโซลาเซลล สามารถทําไดดวยตนเอง ไมตอง

พ่ึงตางชาติ 

     รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย กลุมตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหาและมีความเขาใจในโฆษณาจากภาพปาท่ีอุดม

สมบูรณวาเปนโฆษณาสงเสริมใหคนไทยอนุรักษปาธรรมชาติในเมืองไทย กลุมตัวอยางท้ังหมดชอบโฆษณา

เพราะภาพสวย สีสันสวยงาม มีเครื่องดนตรีแปลกๆ แตไมชอบตราสินคาท่ีมีราคาแพง การจดจําตรา

สินคาเหมือนกับชุดสุวรรณภูมิ แตชุดนี้เปนชุดท่ีกลุมตัวอยางชอบนอยท่ีสุดในท้ังสามชุด 

     โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ กลุมตัวอยางมีการรับรูในตัวแสดงคือตัวครูนอย ภาพในหลวงได และ

เนื้อหาโฆษณาได แตโฆษณาไมไดสรางความประทับใจมาก กลุมตัวอยางไมมีการรับรูในตราสินคา เพราะ

ไมเคยไดยิน “ไทยเบฟ” สวนใหญไมชอบโฆษณาท่ีมีการใชรูปในหลวงเพ่ือการโฆษณาเหลา  

      ลโีอ/เหรียญสองดาน กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาได สามารถเอยชื่อบอกลักษณะ

ของตราสินคาไดการรับรูในเนื้อหา ภาพหนุมสาว อารมณภาพท่ีเยายวน มีบรรยากาศของการใชแรงดึงดูด

ทางเพศ(sex appeal)เปนจุดนําเสนอ มีบรรยากาศของการดื่มเหลา ทําใหกลุมตัวอยางดูโฆษณาดวย

ความสนใจ และตื่นเตนเปนพิเศษ ท้ังกลุมมีความเขาใจในแนวคิดของโฆษณาวาเปนการสอนใหเปน

สุภาพบุรุษ ไมเอาเปรียบผูหญิง ผูชายกับเหลาเปนของคูกัน แตการดื่มเหลาไมไดทําใหเปนสุภาพบุรุษ ทาง

กลับกันกลุมตัวอยางไมรูสึกวาเปนโฆษณาท่ีไมมีการสงเสริมสังคมอยางจริงจังและไมรูสึกชื่นชมตอตรา

สินคาลีโอนี้เลย    

     ชุดจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต กลุมตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหาโฆษณา “ตัวหุนยนต”วาเปนการทํา

ใหชีวิตมีคุณคาทันสมัย ชีวิตควรมุงไปขางหนาอยางไมหยุดยั้ง และการทําชีวิตใหงาย นอกจากนี้การเปน

หุนยนตไรความรูสึก ไรจิตใจ เปนคนมีชีวิตจิตใจกวาภาพหุนยนตในโฆษณาไมมีความเก่ียวของกับการ
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สงเสริมดื่มและขายสุราแตอยางไร กลุมตัวอยางยังสามารถจดจําและบอกลักษณะของตราสินคาไดวาเปน

รูปคนกําลังเดิน และเปนตราสินคาราคาแพง แปลก ไมเหมือนใคร 

     ชุดรีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา กลุมตัวอยางมีการรับรูและความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาวาเปนการสอนให

คนไทยรักษาแมน้ํา  กลุมตัวอยางชื่นชอบกับโฆษณาเพราะความสวยงามของโฆษณา และเนื้อหาท่ีสงเสริม

เอกลักษณไทย การรับรูและจดจําตราสินคานั้นผลเหมือนกับสองชุดแรก วาเปนสุราตราสินคาของไทย มี

ราคาแพง และสุรารีเจนซ่ีมีเอกลักษณไทย 

     บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง กลุมตัวอยางมีการรับรูและความเขาใจในโฆษณาวาสงเสริมใหคนไทยมี

จิตสํานึกในพระกรุณาธิคุณของในหลวง ใหรักและชวยเหลือกัน กลุมตัวอยางไมไดรูสึกชื่นชมโฆษณาชุดนี้

มาก และไมรูจักชื่อบริษัท และไมชอบท่ีใชภาพในหลวงในการโฆษณาเหลา 

 

กรอบท่ี2.ศึกษาการจดจําตราสินคา/องคกร(brand and coporate recognition) 

ในกรอบนี้เปนสํารวจวากลุมประชากรตัวอยางมีการจดจําตราสินคา/องคกรไดหรือไม เปนการจดจํา

แบบใดaid หรือunaided และถาไมไดชมโฆษณายังสามารถจําลักษณะ/สัญลักษณ/สีสันของตรา

สินคาไดหรือไม ซ่ึงผลการวิจัยสํารวจมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี325.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/ 

                    องคกร 

เรื่องท่ี โฆษณาชุด จําตรา 

สินคาได            

      

aid 

      unaided จําตราสินคาไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 - 15      - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 - 15      - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 15 - 15      - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15 - 15      - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ - - -      15 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 15 - 15      - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต 13 - 13      2 
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8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 12 - 10      3 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 1 - -      15 

สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกร 

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมดจํานวน15รายทุกคนสามารถจดจําตราสินคา/องคการไดมากท่ีสุด

ท้ังหมด4ตราสินคา โดยไมมีเทคนิคการชวยจําเขาชวย ไดแกชาง/คลินิคชาง ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ ลี

โอ/เหรียญสองดาน จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต รองลงมาไดแกหงษทอง/โซลาเซลล มีกลุมตัวอยาง14

รายท่ีรับรูและจดจําได และรีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ/เสียงคนไทย/สักการะแมน้ํา เปนชุดท่ีกลุมตัวอยาง13รายท่ี

มีการรับรูและจดจําได โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี/รักในหลวงเปนชุดท่ีไมมีกลุมตัวอยางรายใดท่ีมีการรับรู

และจดจําไดเลย  

     การรับรูเนื้อหาโฆษณาและสามารถระลึกถึงหรือเชื่อมโยงถึงบริษัทผูผลิตไดนั้น กลุมตัวอยางโดยมากมี

การเปดรับสื่อโฆษณาทางโทรทัศนเปนสวนใหญ และโฆษณามีการเขาถึงและมีการสรางความถ่ีใหกับผูรับ

สารเหลานี้ไดอยางมีประสิทธผล ทําใหเกิดการรับรูและระลึกจดจําไดไวโดยเฉพาะโฆษณาท่ีมีการนําเสนอ

ท่ีแตกตางแปลกแหวกแนวไมเหมือนผูอ่ืน เชนรีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ ซ่ึงมีความโดดเดนดานภาพท่ีสวยงาม 

ประทับใจ มีจุดจดจําหลายจุด เชน หญิงสาวสีทอง  กวางทอง ใบโพธิ์ทอง ปลาสีทอง สายน้ําสีทอง 

เหลานี้เปนองคประกอบหลักๆของโฆษณาท่ีตอกย้ําแนวคิดสุวรรณภูมิใหเดนชัด  เขาใจงาย ไมตองตีความ 

นอกจากนี้เพลงและดนตรีประกอบเปนอีกสวนท่ีกลุมตัวอยางสามารถระลึกถึงตราสินคาไดเม่ือไดยิน 

    โฆษณาชาง/คลินิคชาง กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําไดในเนื้อเพลงและดนตรีประกอบซ่ึงมีความ

โดดเดนมากกวาองคประกอบดานอ่ืน โดยเฉพาะเสียงนักรองแอด คาราบาวผูรองเพลงประกอบ ภาพการ

บริจาคของก็เปนอีกสวนท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดดี และมีการรับรูจดจําในตราสินคาไทยเบฟกับตราชางไดดี 

     หงษทองโซลาเซลล กลุมตัวอยางมีการรับรูและมีความเขาใจในเนื้อหาและตราสินคาไดเร็ว เนื่องจาก

มีการเปดรับสื่อคอนขางสูง กลุมตัวอยางมีความเห็นวาเนื้อหาโฆษณาไมมีความเก่ียวพันกับตราสินคา 

     ลโีอ/เหรียญสองดาน กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาและเชื่อมโยงกับตราสินคาได 

     จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต มีกลุมตัวอยาง13รายมีการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาและเชื่อมโยงกับ

ลักษณะตราสินคาได แตไมสามารถอธิบายแนวคิดตราสินคาได 

      รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา ในชุดนี้มีกลุมตัวอยาง12รายท่ีสามารถรับรู จดจําตราสินคารีเจนซ่ีไดและ

โฆษณาได อีก3รายจําไมไดและไมสามารถเชื่อมโยงกับชุดสุวรรณภูมิได  

      บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําไดเพียง1รายเทานั้น นอกนั้นไมมีการ

รับรูและจดจําในตราสินคาไดเลย เพราะมีการเปดรับสื่อและการเขาถึงต่ํา ทําใหกลุมตัวอยางมีการรับรูต่ํา 

ไมมีขอมูลในความทรงจํา จึงไมสามารถระลึกถึงตราสินคาได  
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     ไทยเบฟเปนชุดท่ีไมมีกลุมตัวอยางรายใดมีการรับรูและมีการจดจําในตราสินคาได เพราะมีการเปดรับ

สื่อโฆษณาชุดนี้ต่ําท่ีสุด โฆษณาเขาไมถึงกลุมตัวอยางได ไมมีการรับรูไดวาไทยเบฟเปนผูผลิตเบียรชาง 

 

ตารางท่ี326. ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/องคกรได

หรือไมถาไมไดดูโฆษณา 

เรื่องท่ี      โฆษณาชุด จําตราสินคาได            จําตราสินคาไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 13  2 

2. ชาง/คลินิคชาง 15  - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 14  1 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 13  2 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  - 15 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 15  - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต 15  - 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 13  2 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง  - 15 

 

สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกรถาไมไดดูโฆษณา 

    จากการสํารวจกลุมประชากรตัวอยางท้ัง15ราย โดยไมใหดูโฆษณา และใหบอกลักษณะสําคัญ  รูปทรง 

สีของตราสินคา กลุมตัวอยางท้ังหมดสามารถตอบไดทุกตราสินคา ยกเวนหงษทอง/โซลาเซลลมีเพียง14

รายท่ีจดจําได รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย และรีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา มีเพียง13รายท่ีจดจําได เรียงลําดับ สวน

ตราสินคาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ และบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง เปนชุดท่ีกลุมตัวอยางจดจําตรา

สินคาไมไดเลย ท้ังนี้มีขอสังเกตวาโฆษณาท้ังสองชุดเปนชุดท่ีมีการเผยแพรออกอากาศในชวงท่ีมีวาระ

พิเศษเก่ียวกับ การเฉลิมฉลองในวาระท่ีในทรงหลวงครองราชยยาวนาน มีการเขาถึงต่ํา ทําใหกลุมตัวอยาง

ไมมีการรับรูและจดจําได 

     โฆษณาท่ีมีการจดจําไดสูงสวนใหญเปนโฆษณาท่ีมีการเผยแผและสรางความถ่ีในกลุมตัวอยางไดสูง

สวนใหญเปนโฆษณาท่ีมีลักษณะแตกตางเฉพาะตัว โดดเดนมีจุดจับใจ(appeal)สูงมีลูกเลน (gimmick)ไม

เหมือนใคร เพ่ือสรางจุดจับใจใหกับผูรับสารโดยขอมูลจะถูกนําเขาไปเก็บไวในความทรงจําและถูกดึง
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ออกมาใชเม่ือถูกกระตุนดวยสิ่งเรา เชนโฆษณารีเจนซ่ีท้ังสามชุด ชุดสุวรรณภูมิมีความเดนเรื่องการใชสี

ทองเปนจุดเดนภาพประกอบท่ีสวยงาม ชาง/คลินิคชาง ใชภาพการบริจาคผาหมแกคนจน ภาพท่ีดูแลว

ซาบซ้ึง นาสงสารนาเห็นใจ ภาพนักกีฬาท่ีดูฮึกเหิม เขมแข็งมุงไปขางหนา  หงษทอง/โซลาเซลล ใชภาพ

วัยรุน และโซลาเซลล ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ ใชภาพในหลวงและครูนอย บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 

ใชภาพท่ีเคยเห็นท่ัวๆไปไมมีจุดเดน ท้ังสองชิ้นหลังนี้เปนชุดท่ีกลุมประชากรตัวอยางไมสามารถจดจําตรา

สินคาได 

 

กรอบท่ี2.3และกรอบท่ี3 การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคาแบบไมไดดูโฆษณากลุม

ประชากรนักเรียนประถมศึกษาตอนปลายนั้น ยังศึกษาเจาะลึกในประเด็นตางๆท่ีมีความสัมพันธกัน 

นําไปสูอะไรคือส่ิงท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดมากท่ีสุดในโฆษณา  กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะความ

เปนอัตลักษณตราสินคา(brand essence หรือ brand identity)ในแตละตราไดหรือไม และ

สามารถแยกแยะความแตกแตงระหวางตราสินคาไดหรือไม สามารถตีความหมายหรือการให

ความหมายตอตราสินคาของโฆษณาแตละเรื่องอยางไร ซ่ึงไดผลการศึกษาวิจัยดังนี้ 

 

ตารางท่ี327: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา นักแสดงสาวสวย สีทอง ภาพสวยงามมาก 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

      

เปนตราสินคาท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ มีสีแดง 

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาประจําชาติไทย 

 

ตารางท่ี328: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา คนแจกของ รถพยาบาล หมอ พยาบาล 

ภาพศิลปะรูปชางบนผนังในอาคาร    

การแยกแยะอัตลักษณของตรา เปนตราสินคาท่ีชอบแจกของ 
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สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีสีเขียวมีรูปชางชนกัน มีน้ําพุอยูตรงกลาง 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดมีสีเขียว 

การตีความหมายตอตราสินคา ชอบแจกของชวยเหลือคนจน 

 

ตารางท่ี329: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “หงษทอง/โซลา 

                     เซลล” 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา เด็กหนุมประดิษฐแผงโซลาเซลล   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ไมสามารถแยกอัตลักษณของตราสินคาไดชัดเจน 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา หงสกางปกสีแดง 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา บอกไมได 

 

ตารางท่ี330: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคน 

                     ไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิงสวยเตนระบํา 

เครื่องดนตรีแปลกตา 

สีสันสวยงาม ภาพปาไม 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand  essences)ใน

โฆษณา 

เปนตราสินคาท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย/อนุรักษปา 

(เหมือนชุดสุวรรณภูมิ) 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ  
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ตารางท่ี331: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ภาพสมุดบันทึก 

ภาพในหลวง 

ครูนอยเขียนบันทึก 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสนโคง2เสน มีสีเขียว 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา บอกไมได 

 

ตารางท่ี332: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสอง 

                     ดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูชาย/ผูหญิง 

กระดุมเสื้อผูหญิงหลุด 

เหรียญหมุน 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ใหคนทําดีและคิดดี 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสือดาว มีอักษรภาษาอังกฤษ มีสีแดง 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา การทําดีและคิดดี 
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ตารางท่ี333: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา หุนยนต 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา รูปคนกาวเดินไปขางหนา 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา ความทันสมัย 

 

ตารางท่ี334: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแม 

                      น้ํา” 

7.โฆษณารีเจนซี/สักการะแมน้ํา ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิง แมน้ํา 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ตราสินคาท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย อนุรักษธรรมชาติ 

(เหมือนชุดสุวรรณภูมิ/เสียงคนไทย) 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา รูปดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดแบนๆเตี้ยๆ 

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาของคนไทย 
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ตารางท่ี335: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“บุญรอดบริเวอรี่/รัก 

                      ในหลวง” 

7.โฆษณาบุญรอดบริเวอรี่/รักในหลวง  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ภาพในหลวง ภาพคนพิการ 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ไมสามารถบอกได 

การตีความหมายตอตราสินคา ใหรักในหลวง 

 

กรอบท่ี4และ5 การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภค

สินคาท่ีปรากฎในงานโฆษณา 

     กลุมประชากรตัวอยาง เด็กนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายท้ัง15คน มีการรับรูในเนื้อหาและสาร

โฆษณา การตีความหมาย และรูสึกชื่นชมโฆษณาแนวสงเสริมสังคมท้ัง9เรื่อง แตกลุมตัวอยางคิดวาโฆษณา

ไมไดกระตุนใหเกิดความรูสึกอยากดื่มหรือทดทองดื่มสุราตราใดตราหนึ่งอันเนื่องมาจากสารโฆษณาหรือ

องคประกอบตางๆในโฆษณา เชนมีการรับรูจากโฆษณารีเจนซ่ีชุดสุวรรณภูมิ...แผนดินทองวาเปนโฆษณาท่ี

แสดงถึงมรดกไทย เอกลักษณไทยสื่อถึงศิลปะวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมไทยท่ีมีคาควรแกอนุรักษไว

และมีความสวยงามมีการสื่อแนวคิดและความหมายสุราไทยผานรูปแบบและเนื้อหาโฆษณา โฆษณาไมได

สงเสริมการดื่มสุราอยางชัดเจนแตโฆษณาจบท่ีตัวสินคาและตราสินคา สโลแกน แมจะชื่นชมในเนื้อหา

โฆษณาแตกลุมตัวอยางเห็นวาเทากับเปนการสงเสริมใหซ้ือสุรารีเจนซ่ีอยางออมๆแตก็ไมรูสึกอยากดื่มสุรา 

เพราะวาไมชอบและไดรับการอบรมไมใหดื่มสุรา จากโฆษณาชางมีการสื่อใหเห็นถึงความเอาใจใสและ

สงเสริมชวยเหลือสังคม ดวยรูปแบบกิจกรรมตางๆเชนการแจกผาหม การสรางคลินิคชาง การสงเสริม

กีฬา โดยภาพรวมโฆษณาทําใหกลุมตัวอยางมีการรับรูและเชื่อวาชางเปนผูใหกับสังคมอยางจริงจังกลุม

ตัวอยางมีความเห็นและไมเชื่อวาการไดเห็นตราสินคาหรือองคประกอบตางๆในโฆษณาจะ”เปนตัวกระตุน

ใหเกิดความรูสึกอยากดื่ม”และวา”มันเร็วเกินไป”ท่ีจะกระตุนใหดื่มสุราไดในขณะนี้ อาจจะดื่มในงานเลี้ยง

หรือเม่ือจําเปนตองดื่มเพ่ือเขาสังคมเม่ือโตข้ึน และจะเลือกดื่มสุราตราจอหนนี่/วอลกเกอร เพราะวามี

ราคาแพง นาทดลองดื่ม การรับรูในโฆษณาไมมีความสัมพันธและไมสงผลกับพฤติกรรมการดื่มสุราในกลุม

ตัวอยางเด็กมัธยมปลาย 
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กรอบท่ี6 การรูเทาทันส่ือและสารโฆษณา 

     จากการสํารวจกลุมประชากรตัวอยางเด็กนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนตนท้ังหมดไดขอสรุปวา สวน

ใหญมีความเขาใจในวัตถุประสงคตามเนื้อหาสารโฆษณาเทาท่ีปรากฎใหเห็น เขาใจตามภาพท่ีเห็นอยาง

ตรงไปตรงมา ไมมีการตีความซับซอนเชนชุดสุวรรณภูมิ เสียงคนไทย และสักการะแมน้ํา ท้ังหมดเปนชุดท่ี

โฆษณาสงเสริมเรื่องการอนุรักษธรรมชาติ ประเพณี แตไมชอบภาพตอนทายโฆษณาท่ีเสนอภาพสินคา/

ขวดเหลาและตราสินคาใหเห็น ซ่ึงใหทัศนะวาเปนการสงเสริมใหคนกินเหลา นั่นเองกลุมตัวอยางมีทัศนะท่ี

ตางจากกลุมนักเรียนประถมปลายตรงท่ีรูวาแมโฆษณาจะสงเสริมความเปนเอกลักษณไทยตางๆนานา แต

ก็มีการแอบแฝงโฆษณาชื่อและตราสินคาเหลาใหเห็นในตอนทาย 

     ในโฆษณาไทยเบฟชุดคลินิคชางกลุมตัวอยางมีความเห็นวาเปนโฆษณาท่ีมีการกระทําในการบริจาค

ขาวของแกคนจริง แตเปนการทําเพ่ือสรางภาพลักษณของบริษัทและตราสินคาใหเกิดความนิยม และการ

บริจาคเปนการใชเงินจากการขายเหลาไดมาใชหมุนเวียนสนับสนุนในสวนนี้ ดังนั้นจึงเทากับเปนการ

สงเสริมใหคนซ้ือเหลาตอไปเพ่ือจะไดชวยในการสรางกุศลดวยการจายเงินบริจาคทางออม นอกจากนี้การ

เสนอภาพท่ีมีตราสินคาปรากฏบนขาวของท่ีบริจาค ภาพนักกีฬาสวมเสื้อท่ีมีโลโกของตราชางซ่ึงเปนการ

โฆษณาแฝง ซ่ึงกลุมตัวอยางบอกวาเปนการบอกใหคนดูรูวา เบียรชางเปนผูสนับสนุน ซ่ึงเปนการดีท่ีมีการ

สนับสนุน ในโฆษณาชุดอ่ืนๆกลุมตัวอยางมีความรูสึกและมีทัศนะโฆษณาวาไมไดมีการสงเสริมสังคมจริง

เชนชุด หงษทอง/โซลาเซลล และ ลีโอ/เหรียญสองดานไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ บุญรอดบริวเวอรี่/รักใน

หลวง ท้ังสองชุดนี้ไมเหมาะสมอยางยิ่งท่ีมีการใชรูปในหลวงมาอยูในสื่อโฆษณาเหลา กลุมตัวอยางยังให

ทัศนะตอโฆษณาสงเสริมสังคมเหลานี้ท่ีกลาวมาท้ังหมดวาหากมีการผลิตโฆษณาในลักษณะนี้อีกก็ดี เพ่ือ

สังคมและคนไทย ไมรูสึกรังเกียจท่ีจะมีโฆษณาแบบนี้อีก แตทางกลับกันท้ังกลุมมีทัศนะวาโฆษณาเหลานี้

เสแสรงไมมีการทําจริง หรือทํา”เพ่ือเอาหนา” และโฆษณามีประโยชน2ดานคือประโยชนทางตรงคือการ

ทําใหสินคาขายได หรือ”ขายของ” และประโยชนทางออมคือเพ่ือ”สังคม” และ”เพ่ือพัฒนาสังคม” 

 

การวิเคราะหผลเชิงคุณภาพโรงเรียน C 

การอภิปรายผลและรายงานผลเชิงคุณภาพ 

รายละเอียดการวิเคราะหและการอภิปรายผล 

กลุมประชากรตัวอยางนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย(ม.4-ม.6)จากโรงเรียน C จํานวนท้ังสิ้น 15 

คน เปนนักเรียนเพศชายท้ังสิ้น 
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กรอบท่ี1.การศึกษาผลการรับรูเนื้อหาโฆษณา โดยมีแนวคําถามวา 

      กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม  

หากกลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม และเปนการจดจําแบบ 

aided หรือ unaided  

 กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณา เชน ผูแสดง  เพลง ดนตรี 

ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลัก คําพูดหรือบทโฆษณา และภาพประกอบอ่ืนๆ เปนตน 

ตารางท่ี336: ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุม 

                     ประชากรตัวอยาง 

     1.1กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม 

     1.2กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม และเปน                                

การจดจําแบบ aided หรือ unaided 

เรื่องท่ี         โฆษณาชุด  เคย

เห็น            

      

aid 

      

unaided 

  ไมเคยเห็น เขาใจ ไมเขาใจ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 - -      - 15 - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 - -      - 15 - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 15 8 -      - 15 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15 - -      - 15 - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

- - -      15 - - 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 15 - -      - 15 - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

15 9 -      - 1 14 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 15 - -      - - 2 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รัก

ในหลวง 

18 - -      15 - 15 
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กรอบท่ี1 

สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การรับรูเนื้อหาโฆษณา เรียงลําดับตามจํานวนมาก-นอย ดังนี้: 

จากการสํารวจพบวา: 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     มีกลุมตัวอยางท้ังหมด15 รายเคยเห็นโฆษณาเรื่องนี้และจดจําไดโดยไมตองอาศัยเทคนิคตัวชวยจํา 

ท้ังหมดมีความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาได วาเปนการสงเสริมเอกลักษณไทยและวัฒนธรรมไทย 

 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     มีกลุมตัวอยางท้ังหมด15รายเคยเห็นโฆษณาเรื่องนี้และจดจําไดโดยไมตองอาศัยเทคนิคตัวชวยจํา 

และมีความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาท้ัง15ราย สวนใหญจําชื่อ”ชาง” เนื้อเพลง ดนตรีประกอบ ภาพการ

บริจาคของ คนแกกับเด็กหมผา เปนภาพท่ีสวนใหญเคยเห็นผานตาบอยครั้ง 

 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล  

     มีกลุมตัวอยางท้ังหมด15 รายเคยเห็นโฆษณาแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา8ราย และใชเทคนิค

การชวยจํา7ราย กลุมตัวอยางมีความเขาใจเนื้อหาโฆษณาวาเปนการกลับบานเกิดเพ่ือพัฒนาบานเกิด  

 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย  

     เปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท้ังหมด15รายเคยเห็นและจดจําไดโดยไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา และ

มีความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาวาเปนการสงเสริมเอกลักษณไทย 

 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  

     กลุมตัวอยางท้ัง15 รายไมเคยเห็นโฆษณาเรื่องนี้มากอนเลย 

 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน  

     กลุมตัวอยางท้ัง15 รายเคยเห็นโฆษณาชดนี้ แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา ท้ัง15รายมีความ

เขาใจในเนื้อหาโฆษณาวาเปนการสอนใหคนทําดี 
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7.โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร /หุนยนต  

     กลุมตัวอยาง14รายเคยโฆษณา มีจํานวน6รายไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา อีก9รายตองอาศัย

เทคนิคการชวยจํา ท้ังหมดไมมีความเขาใจในเนื้อหาและสารโฆษณา  

 

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา  

     กลุมตัวอยางเคยท้ัง15รายเคยเห็นโฆษณาชุดนี้แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา มี13รายมีความ

เขาใจในเนื้อหาโฆษณา อีก2รายไมเขาใจเนื้อหาโฆษณา  ท้ังหมดสามารถเชื่อมโยงโฆษณาชุดนี้เขากับ

โฆษณาชุดสุวรรณภูมิ และชุดเสียงคนไทยวาเปนของรีเจนซ่ี 

 

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง  

     กลุมตัวอยางท้ัง15รายไมเคยเห็นโฆษณาชุดนี้ 

ตารางท่ี337.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาในกลุม   

                    ประชากรตัวอยาง 

 กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณา เชน ผูแสดง  เพลง ดนตรี 

ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลักคําพูดหรือบทโฆษณาและภาพประกอบอ่ืนๆ เปนตน 

เรื่องท่ี โฆษณาชุด ผูแสดง          เพลง       เนื้อเรื่อง      คําขวัญ  แนวคิด  ภาพ อ่ืนๆ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 15 15      - 15 15 - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 15 15      - 15 15 - 

3. หงสทอง/โซลาเซลล 15 15 15      - 15 15 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15 15 15      - 15 15 - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

15 - 15      - 15 15 - 

6. ลีโอ/เหรียญสอง

ดาน 

15 15 15      - 15 15 - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

15 15 15      - 1 15  

8. รีเจนซี/สักการะ

แมน้ํา 

15 15 15      - 15 15 - 

9. บุญรอดบริวเวอรรี่/

รักในหลวง 

15 15 15      - 15 15 - 
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สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณา ไดแกองคประกอบในงาน

โฆษณาเชน ผูแสดง เนื้อหาหรือเรื่องราว เนื้อเพลง ดนตรีประกอบ บทโฆษณา คําขวัญ(slogan) 

แนวคิดหลัก (concept) ตราสินคา ภาพประกอบอ่ืนๆ 

จากการสํารวจพบวา: 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูและเลาเนื้อหาสารโฆษณาและจําไดวาผูแสดงนําเปน

ผูหญิงสาวสวย  แตงชุดไทย จดจําเพลงและเนื้อรอง ดนตรีประกอบไดสามารถเลาเรื่องในโฆษณาไดดีสวน

แนวคิด ของโฆษณาไมสามารถอธิบายไดชัดเจนและคําขวัญโฆษณาเปนสิ่งท่ีจําไมไดเลย 

 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดง  สามารถเลาเนื้อเรื่องใน

โฆษณา จดจําเพลงและเนื้อรอง ดนตรีประกอบได และมีความเขาใจในแนวคิดโฆษณาไดวาเปนเรื่องการ

ชวยเหลือกัน เสียสละ 

  

3.โฆษณาหงสทอง/โซลาเซลล  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาสามารถจดจําเนื้อเรื่องโฆษณา ได

วาเปนเรื่องราวเก่ียวกับคนกลุมหนึ่งชวยกันสรางพลังงานโซลาเซลล เรื่องเกิดข้ึนท่ีชนบท จดจําเพลงได 

สวนคําขวัญไมสามารถจดจําได 

 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดงนํา จดจําเนื้อเพลงและ

เนื้อรอง ดนตรีประกอบ นักแสดงประกอบและภาพอ่ืนๆในโฆษณาได สวนคําขวัญเปนสิ่งท่ีจําไมได 

 

 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนใคร “ครูนอย” 

และสามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาได สามารถบอกเนื้อเรื่องท้ังเรื่องและแนวคิด เพลงและคําขวัญเปนสิ่ง

ท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 
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6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนกลุมชายหญิง 

และสามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาได สามารถจดจําเพลง ดนตรีและภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได สวน

คําขวัญและสโลแกนโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 

 

7.โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร /หุนยนต  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวามีผูแสดงเปนหุนยนต สามารถ

เลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาได สามารถจดจําเพลง ดนตรีและภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได สวนคําขวัญและ

สโลแกนโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได มี1รายท่ีไมเขาใจแนวคิดโฆษณา 

  

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาจดจําไดวามีผูแสดงหญิงสาวเปน

สวนใหญทําพิธีกรรมอยูท่ีริมแมน้ํา  สามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณาไดและจดจําเพลง ดนตรีประกอบ 

ภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได สวนคําขวัญหรือสโลแกนโฆษณาเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 

 

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง  

     กลุมประชากรตัวอยาง15รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา และจดจําโฆษณาไดวามีผูแสดง ภาพใน

หลวง  สามารถเลาเรื่องเนื้อหาโฆษณา แนวคิดโฆษณาได สามารถจดจําเพลง ดนตรีได สวนคําขวัญหรือ

สโลแกนเปนสิ่งท่ีจําไมได 

 

 

กรอบท่ี1.4 จากการศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณานั้น การรับรูแลวเกิดผลลัพธอยางไรบาง ซ่ึง

ไดมีการทดสอบผลการรับรูในประเด็นตางๆดังตอไปนี้: 

     กลุมประชากรตัวอยางมีความเขาใจหรือไม/อยางไร ตอเนื้อหาหรือแนวคิดโฆษณา 

     กลุมประชากรตัวอยางรูสึกชื่นชมตอโฆษณาอยางไร และมีผลตอพฤติกรรมการดื่มอยางไร 

     กลุมประชากรตัวอยามีความพึงพอใจในตราสินคาหรือองคกร บริษัทผูผลิตเหลาหรือไม 

     กลุมประชากรตัวอยางเขาใจวาตราสินคา องคกร บริษัทผูผลิตเหลา สนับสนุนสังคมอยางไร 
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ตารางท่ี338: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ” 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

สื่อความเปนเอกลักษณไทย ศิลปะไทย วัฒนธรรมไทย  

ไมมีการสื่อถึงเหลา 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบโฆษณามากเพราะการถายทําสวย  

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลเพราะไมดื่มเหลาเบียร 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ท้ังหมดเห็นเหมือนกันวาเปนเหลาไทยแท ไทยผลิตเอง 

ชอบท่ีมีการสงเสริมเอกลักษณไทย 

ความเขาใจวาตราสินคา

สนับสนุนสังคม 

ไมชอบตราสินคาท่ีเปนเหลา ทําใหคนดื่มเหลา  

ไมมีการสงเสริมสังคมอยางจริงจัง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณาท่ีสงเสริมความเปนไทยและความสวยงาม

ของโฆษณา แตเปนโฆษณาเหลาท่ีแอบแฝงมาในการโฆษณาสวยๆ 

 

ตารางท่ี339: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ความมีน้ําใจชวยเหลือสังคมดวยการบริจาคของ 

 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบโฆษณาท่ีมีการบริจาคของใหคนจน  

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบตราชางท่ีมีการบริจาคสิ่งของ และทําจริง 

ความเขาใจวาตราสินคา

สนับสนุนสังคม 

”ชาง”ทําโฆษณาชวยเหลือสังคม การบริจาคสิ่งของใหคนจน เปนการ

นําเงินหมุนเวียนจากการขายเหลามาสนับสนุนในสวนนี้ เปนการคืน

กําไรใหกับสังคม ผูซ้ือเบียรชางเทากับเปนการรวมทําบุญ 

ขอสังเกต กลุมตัวอยาง(ม.4-ม.6) ใหความเห็นวาตราสินคาชางมีความจริงใจใน

การชวยเหลือสังคมจริง 

โฆษณามีการแฝงการขายเหลา 

ใชเงินจากการขายเหลามาใชในการสงเสริมสังคม  
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ตารางท่ี340: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “หงษทอง/โซลาเซลล” 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล    ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การตอบแทนบานเกิดตนเอง สรางประโยชนยกระดับแกบานเกิด 

ไมสื่อถึงเหลา 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชื่นชมท่ีมีการพัฒนา 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเฉยๆตอตราสินคานี้  

ความเขาใจวาตราสินคา

สนับสนุนสังคม 

ไมคิดวามีการสงเสริมจริงจังในทางปฏิบัติ 

ขอสังเกต - 

 

 

 

ตารางท่ี341: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

สื่อความเปนเอกลักษณไทย ศิลปะไทย วัฒนธรรมไทย ไมมีการสื่อ

ถึงเหลา 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบโฆษณามากเพราะการถายทําสวย สงเสริมความเปนไทย 

พฤติกรรมการดื่ม ไมมีผลเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ท้ังหมดเห็นเหมือนกันวาเปนเหลาไทยแท ไทยผลิตเอง 

ชอบท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย 

ความเขาใจวาตราสินคาสนับสนุน

สังคม 

ไมชอบตราสินคาท่ีเปนเหลา ทําใหคนดื่มเหลา  

ไมมีการสงเสริมสังคมอยางจริงจัง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณาท่ีสงเสริมความเปนไทยและความ

สวยงามของโฆษณา แตเปนโฆษณาเหลาท่ีแอบแฝงมาในการ

โฆษณาสวยๆ 
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ตารางท่ี342: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทย 

                     เบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

เนื้อหาไมเก่ียวกับเหลา สงเสริมใหทุกบานมีรูปในหลวง 

เพ่ือใหเห็นรูปในหลวงแลวอยากทําดีตอบแทนแผนดิน/เศรษฐกิจ

พอเพียง 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา รูสึกเฉยๆ 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ไมรูสึกชอบหรือชื่นชมตอตราสินคา และสวนใหญไมรูจักตราสินคา 

ไมชอบท่ีมีรูปในหลวงในโฆษณาเหลา 

ความเขาใจวาตราสินคา

สนับสนุนสังคม 

เขาใจวาเปนการโฆษณาเทานั้นไมไดทําจริง 

ขอสังเกต รูวาเนื้อหาโฆษณาไมเก่ียวกับเหลาแตมีการแฝงการขายเหลาใน

ตอนทายโฆษณา 

 

ตารางท่ี343: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสองดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสอง   

ดาน 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

เปนการสรางคานิยมใหชายหญิงทําดี 

ผูชายทําความดีเพ่ือใหผูหญิงสนใจในความเปนสุภาพบุรุษ 

ไมฉวยโอกาส แมวาจะกินเหลาก็ใหเกียรติผูหญิง 

มีแงมุมดี สอนใหคนทําดี 

 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา โฆษณาสอนใหไมเอาเปรียบผูหญิง ใหเปนสุภาพบุรุษ 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบท่ีสอนเรื่องความเปนสุภาพบุรุษ 

ความเขาใจวาตราสินคา ไมไดสนับสนุนอะไรกับสังคม เพียงแตบอกเรื่องการไมเอาเปรียบผูหญิง 
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สนับสนุนสังคม 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางเพศชายรูสึกชื่นชมโฆษณามากกวาเพศหญิงเพราะชอบ

การนําเสนอถึงความเปนผูชายท่ีใหเกียรติผูหญิง และรูสึกถึงบรรยากาศ

ในการดื่มเหลา 

 

ตารางท่ี344: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“จอหนนี่วอลกเกอร/  

                     หุ นยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การเปนหุนยนตมีชีวิตยาวนาน แตไรความรูสึก 

เปนมนุษยสามารถทําสิ่งท่ียิ่งใหญได 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา โฆษณาแปลก ไมคอยเขาใจโฆษณา 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกเฉยๆตอตราสินคา  

ความเขาใจวาตราสินคา

สนับสนุนสังคม 

ไมมีการสงเสริมสังคมใดๆ 

ขอสังเกต - 

 

 

ตารางท่ี345: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา”  

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะ

แมน้ํา 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

สื่อความเปนเอกลักษณไทย ศิลปะไทย วัฒนธรรมไทย ไมมีการสื่อถึง

เหลา 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ถายภาพสวยงาม ชอบโฆษณา 

พฤติกรรมการดื่ม ปกติไมดื่มสุราเบียร/และไมดื่มยี่หอนี้เพราะราคาแพง 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ท้ังหมดเห็นเหมือนกันวาเปนเหลาไทยแท ไทยผลิตเอง 

ชอบท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย 
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ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมชอบตราสินคาท่ีเปนเหลา ทําใหคนดื่มเหลา  

ไมมีการสงเสริมสังคมอยางจริงจัง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณารีเจนซีท่ีสงเสริมสังคมแตขณะเดียวกันไม

ชอบท่ีมีตราสินคาเหลาเสนอใหเห็นเพราะเห็นวาเปนการสงเสริมการดื่ม

เหลา  

กลุมตัวอยางมีความเห็นตอตราสินคาเหมือนกับชุดสุวรรณภูมิ/เสียงคน

ไทย ซ่ึงมาจากบริษัทรีเจนซี 

 

ตารางท่ี346: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/รักใน 

                      หลวง”    

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/

รักในหลวง 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ไมสื่อถึงเหลา สื่อใหคนไทยรักกัน สื่อใหตางศาสนารักกัน สามัคคี 

ชวยเหลือ รักกันไว  

รูปในหลวงสื่อถึงการสรางกําลังใจจากองคทาน ใหมีแรงจูงใจสูเพ่ือใน

หลวง  

แทจริงคือการสงเสริมใหคนกินเหลา แมวาไมมีการบอกตรงๆในโฆษณา

ก็ตาม 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ไมชอบโฆษณาเพราะนํารูปในหลวง สิ่งสูงสุดท่ีคนไทยเคารพบูชามาใช

ในโฆษณาเหลา 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร ไมชอบเหลา 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ไมรูจักชื่อบริษัท/องคการ 

ไมชอบท่ีมีรูปในหลวงมาเก่ียวพันกับโฆษณาเหลา 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

เขาใจวาไมมีการสงเสริมสังคมเปนรูปธรรมเปนการโฆษณาเทานั้นไมได

ทําจริง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางรูจักชื่อตรา “สิงห”มากกวาชื่อ “บุญรอดบริวเวอรี่”  

และไมรูวาสิงหเปนตราสินคาภายใตชื่อบริษัทนี้ 
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สรุปการอภิปรายผลการสํารวจเรื่องการรับรูในโฆษณา ของกลุมประชากรตัวอยางเด็กนักเรียน

มัธยมศึกษาตอนปลายพบวา 

     กลุมตัวอยางเด็กนักเรียนมัธยมตอนปลาย มีการรับรูในโฆษณของรีเจนซ่ีท้ัง3ชุด (สุวรรณภูมิ/สักการะ

แมน้ํา/เสียงคนไทย) โดยเฉพาะชุดสุวรรณภูมิจะชื่นชอบและจดจําไดเปนพิเศษกวาอีก2ชุด เพราะมีการ

เปดรับสื่อถ่ีและเขาถึงมาก ตลอดจนความสวยงามของภาพโฆษณา และองคประกอบตางๆท่ีโดดเดนทําให

จํางาย อีกท้ังเนื้อหาเปนการสงเสริมความเปนเอกลักษณไทย สงเสริมสิ่งท่ีดีงาม กลุมตัวอยางสามารถ

จดจําและบอกชื่อ ลักษณะตราสินคาไดมากกวา/ชุดสักการะแมน้ํา/ชุดเสียงคนไทย 

     โฆษณาชุดชาง/คลินิคชาง กลุมตัวอยางมีการรับรู จดจําและชื่นชอบองคกรท่ีชวยสังคมจริงจังดวยการ

บริจาคของ ซ่ึงเปนการคืนกําไรใหกับสังคม เห็นจริงมีการทําจริงทุกปและบริจาคของโดยตรงกับคน

ยากจน และมีความคิดวาผูซ้ือเบียรชางเทากับไดรวมทําบุญไปในตัว 

     โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเขาใจในโฆษณาวาเปนการสงเสริมใหมีการ

พัฒนาเรื่องปญญา การคิดคนสรางสรรคประดิษฐโซลาเซลล ไมไดสื่อเรื่องการขายเหลา 

โฆษณารีเจนซี/เสียงคนไทย กลุมตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหาและมีความเขาใจในโฆษณาตลอดจนการ

จดจําตราสินคาไดเหมือนกับชุดสุวรรณภูมิ 

     โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ กลุมตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหาโฆษณาวาไมมีความเก่ียวของกับ

เหลา เปนการสงเสริมใหทุกบานมีรูปในหลวงและใหทําความดีเพ่ือแผนดิน และการมีชีวิตแบบเศรษฐกิจ

พอเพียง โฆษณาไมไดสรางความประทับใจเพราะใหทัศนะวาเปนโฆษณาท่ีแฝงการขายเหลา กลุมตัวอยาง

ไมสวนใหญไมชอบโฆษณาในการใชรูปในหลวงแฝงโฆษณาเพ่ือการขายเหลา 

     ลโีอ/เหรียญสองดาน กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาได สามารถเอยชื่อและบอก

ลักษณะของตราสินคาไดแมนยํา มีการรับรูในเนื้อหา ภาพหนุมสาวและบรรยากาศในการดื่มเหลา มี

บรรยากาศของการใชแรงดึงดูดทางเพศ(sex appeal)เปนจุดนําเสนอ มีบรรยากาศของการดื่มเหลา กลุม

ตัวอยางเพศชายชอบโฆษณาชุดนี้เพราะจุดนําเสนอในความเปนสุภาพบุรุษ เหรียญสองดานมีดานดี และ

ไมดี แตโฆษณานําเสนอดานดีของผูชายไมเอาเปรียบผูหญิงขณะเดียวกันคิดวาไมไดเปนโฆษณาท่ีสงเสริม

สังคมในวงกวาง เปนเพียงแคการสอนเฉพาะรายบุคคลมากกวา   

     ชุดจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต กลุมตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหาโฆษณา “ตัวหุนยนต”วาการมีชีวิต

ยาวนาน เปนอมตะ แตไรความรูสึก การเปนมนุษยสามารถทําสิ่งท่ียิ่งใหญได เนื้อหาโฆษณาไมมีความ

เก่ียวของกับเหลา กลุมตัวอยางยังสามารถจดจําและบอกลักษณะของตราสินคาไดวาเปนรูปคนกําลังเดิน 

และเปนสินคาราคาแพง  

     ชุดรีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา กลุมตัวอยางมีการรับรูและความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาวาเปนการสื่อเรื่อง

วัฒนธรรมไทย กลุมตัวอยางชื่นชอบโฆษณาเพราะความสวยงาม และเนื้อหาท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย การ
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รับรูและจดจําตราสินคานั้นผลเหมือนกับสองชุดแรกวาเปนตราสินคาเหลาไทย ราคาแพง เหลาเอกลักษณ

ไทย 

     บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง กลุมตัวอยางมีการรับรูและความเขาใจในโฆษณาวาไมมีการสื่อถึงเหลา 

แตเปนการสื่อใหคนไทยรักกัน ตางศาสนาใหรักกันสามัคคี มีรูปในหลวงเทากับเปนแรงจูงใจใหตอสู กลุม

ตัวอยางไมชื่นชมโฆษณาชุดนี้และไมรูจักชื่อบริษัท และไมชอบท่ีใชภาพในหลวงในการโฆษณาเหลา โดย

ใหทัศนะวาในหลวงเปนของสูงเหลาเปนของไมดีไมควรเอามาคูกัน ซ่ึงความคิดนี้เหมือนกับ”ไทยเบฟ/

คลินิคชาง” 

 

กรอบท่ี2.ศึกษาการจดจําตราสินคา/องคกร(Brand and Corporate Recognition) 

ในกรอบนี้เปนสํารวจวากลุมประชากรตัวอยางมีการจดจําตราสินคา/องคกรไดหรือไม เปนการจดจํา

แบบใด aid หรือ unaided และถาไมไดชมโฆษณายังสามารถจําลักษณะ/สัญลักษณ/สีสันของตรา

สินคาไดหรือไม ซ่ึงผลการวิจัยสํารวจมีดังนี้ 

ตารางท่ี347.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/  

                    องคกร 

เรื่องท่ี โฆษณาชุด จําตรา 

สินคาได            

     aid       unaided จําตราสินคาไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 15 - 15      - 

2. ชาง/คลินิคชาง 15 - 15      - 

3. หงสทอง/โซลาเซลล 15 - 15      - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 15 - 15      - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ 15 - 15       

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 15 - 15      - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต 15 - 15      - 

8. รีเจนซี/สักการะแมน้ํา 15 - 15      - 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 1 - -      14 
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สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกร 

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมดจํานวน15รายทุกคนสามารถจดจําตราสินคา/องคการได ทุกตราสินคา

ท้ังหมด8ตราสินคาเทากัน โดยไมมีเทคนิคการชวยจําเขาชวย ไดแก รีเจนซี/สุวรรณภูมิ ชาง/คลินิคชาง 

หงสทอง/โซลาเซลล รีเจนซี/เสียงคนไทย ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ ลีโอ/เหรียญสองดาน จอหนนี่วอลก

เกอร/หุนยนต รีเจนซี/สักการะแมน้ํา และโฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวงมีกลุมตัวอยาง14รายท่ีไม

มีการรับรูและจดจําตราสินคาได มีเพียง1รายท่ีมีการรับรูและจดจําได 

     กลุมตัวอยาง15รายมีการรับรูและจดจําในโฆษณาแตละชุดไดมาก เนื่องมาจากการเปดรับสื่อท่ีมี

ความถ่ีสูง การเขาถึงของโฆษณา ดวยสื่อโทรทัศนท่ีมีการเปดรับมากกวาสื่ออ่ืนๆ โฆษณาท่ีมีการนําเสนอ

ภาพสวยงามแปลกตา ดึงดูดใจ ภาพโฆษณาท่ีเหนือจริง(surrealistic)ดูแลวประทับใจเชน ชุดรีเจนซ่ี/

สุวรรณภูมิ ซ่ึงโดดเดนดานภาพท่ีผสานกันระหวางธรรมชาติกับการประดิษฐลายไทยเท่ีวิจิตรสวยงาม 

ประทับใจ มีจุดจดจําหลายจุด เชน หญิงสาวซ่ึงท้ังตัวดูเปนสีทอง  กวางทอง ใบโพธิ์ทอง ปลาสีทอง 

สายน้ําสีทอง เหลานี้เปนองคประกอบหลักๆของโฆษณาท่ีตอกย้ําแนวคิดสุวรรณภูมิใหเดนชัด  มีความ

เขาใจงาย ไมตองตีความ นอกจากนี้เพลงและดนตรีประกอบเปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีทําใหกลุมตัวอยางมีการ

จดจําไดและระลึกถึงตราสินคาได 

     โฆษณาชาง/คลินิคชางกลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําไดในเนื้อเพลงและดนตรีประกอบมากกวา

องคประกอบอ่ืน ซ่ึงฟงงาย ตรงไปตรงมาเสียงนักรองมีความโดดเดนและคุนหูโดยเฉพาะเสียงของแอด คา

ราบาวผูรองเพลงประกอบ ภาพการบริจาคก็เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีทําใหเกิดการจดจําได การระลึกถึงตรา

สินคาสามารถเกิดข้ึนไดทันทีท้ังนี้ดวยความท่ีกลุมตัวอยางมีความทรงจําเกาเก็บไว การยอนรําลึก

(recall)จึงเกิดข้ึนงาย  

     หงษทอง/โซลาเซลล กลุมตัวอยางมีการรับรูและมีความเขาใจในเนื้อหาโฆษณาแตท้ังหมดมีความเห็น

วาโฆษณาไมมีความเชื่อมโยงและเก่ียวพันกับตราสินคาใดๆเลยแสดงวาการนําเสนอโฆษณาไมสามารถ

ถายทอดความเปนอัตลักษณ(brand essence)ตราสินคา หรือความเปนหงสทองออกมาไดชัดเจนพอ 

อยางไรก็ตามสําหรับกลุมตัวอยางนี้มีการจดจําและระลึกในตราสินคาได   

     รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย/สักการะแมน้ํา โฆษณาท้ัง2ชุดนี้ กลุมตัวอยางมีการรับรูและสามารถจดจําตรา

สินคา และมีการเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคารีเจนซ่ีได ดวยโฆษณาชุดนี้มีลักษณะการนําเสนอในเคา

โครง(theme)เดียวกับชุดสุวรรณภูมิคือความเปนวัฒนธรรมไทย เอกลักษณไทย 

     ไทยเบฟเปนชุดท่ีมีกลุมตัวอยางมีการรับรูและมีการจดจําในตราสินคาไดท้ัง15รายแตมีทัศนะเรื่องการ

ใชภาพในหลวงในโฆษณาเหลาวาไมเก่ียวกัน และไมเหมาะสม  

     ลโีอ/เหรียญสองดาน กลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาและเชื่อมโยงกับตราสินคาได

จากการเปดรับสื่อบอยและท้ังนี้จากเนื้อหาโฆษณาท่ีโดนใจกลุมตัวอยางโดยเฉพาะเพศชาย ในประเด็น
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การนําเสนอเนื้อหาท่ีกระตุนความรูสึกลึกๆหรือจิตใตสํานึกในความเปนผูชายดื่มเหลา แตในขณะเดียวกัน

ก็ใหเกียรติสุภาพสตรี ไมฉกฉวยโอกาส เหมือนกําลังบอกกับตัวเองวาคนดื่มเหลา/การดื่มเหลาก็ใชวาจะ

เปนคนไมดีเสมอไป จุดโดนใจนี้ทําใหกลุมตัวอยางสามารถจดจําตราสินคา 

     จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต กลุมตัวอยางท้ัง15รายมีการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาไดและเชื่อมโยง

เขากับตราสินคา ดวยมีความแปลกใหมในการนําเสนอโดยการใชหุนยนตครึ่งคนเปนตัวนํา 

แสดง ท่ีนาดึงดูดความสนใจ ประกอบกับเนื้อหาโฆษณามีความเปนปรัชญาลึกซ้ึง ลักษณะการนําเสนอ

โฆษณาคอนขางคลาสสิคไมเหมือนโฆษณาชุดอ่ืนๆ  

     บุญรอดบริวเวอรรี่เปนชุดท่ีกลุมตัวอยางมีการรับรูและจดจําไดเพียง1รายเทานั้น นอกนั้นไมมีการรับรู

และจดจําในตราสินคาไดเลย แสดงวามีการเปดรับสื่อและการเขาถึงท่ีต่ํา ทําใหกลุมตัวอยางไมมีขอมูลท่ี

เก็บไวในความทรงจําและไมมีการยอนระลึกถึงได และมีทัศนคติในการนําเสนอของโฆษณาวา การรักใน

หลวงไมมีความเก่ียวพันกับตราสินคา และไมรูสึกวามีการสงเสริมการกระทําดังกลาวจริง  

  

ตารางท่ี348.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/องคกรได

หรือไมถาไมไดดูโฆษณา 

เรื่องท่ี                       โฆษณาชุด  จําตราสินคาได                 จําตราสินคาไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 7      8 

2. ชาง/คลินิคชาง 15      - 

3. หงสทอง/โซลาเซลล 8      7 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 6      9 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ -      15 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 14      - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต 15      - 

8. รีเจนซี/สักการะแมน้ํา 15      2 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง -      9 
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สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกรถาไมไดดูโฆษณา 

     จากการสํารวจกลุมประชากรตัวอยางท้ัง15ราย ดวยการไมใหดูภาพยนตรโฆษณา และใหบอก

ลักษณะสําคัญ  รูปทรง สีสันของตราสินคา โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท้ัง15ราย สามารถตอบไดสูงสุดคือ 

ชาง/คลินิคชาง จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา มีกลุมตัวอยาง14รายท่ีสามารถ

อธิบายลักษณะรูปทรง สีสันของตราสินคาลีโอ/เหรียญสองดาน หงสทอง/โซลาเซลลมีกลุมตัวอยางตอบได

เพียง8รายท่ีจดจําได อีก7รายตอบไมได รีเจนซี/สุวรรณภูมิมีเพียง7รายท่ีตอบได สวนตราสินคาไทยเบฟ/

บันทึกไทยเบฟ และบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง เปนชุดท่ีกลุมตัวอยางจดจําลักษณะตราสินคาไมไดเลย  

 

     ตราชางมีรูปชางและน้ําพุ ชื่อกับตรามีความพองกันทําใหงายตอการจําและสามารถอธิบายลักษณะ

ตราสินคาไดงาย  ตราจอหนนี่วอลกเกอร ก็มีการจดจําไดสูงเทากับตราชาง กลุมตัวอยางสามารถอธิบาย

ลักษณะตราไดวาเปนคนกาวเดิน  เชนเดียวกับตรารีเจนซี ซ่ึงกลุมตัวอยางสามารถอธิบายลักษณะตรา

สินคาไดมากท่ีสุดเทาๆกัน และตราสินคาท่ีกลุมตัวอยางสามารถอธิบายลักษณะไดรองลงมาคือตราลีโอได

วาเปนรูปเสือดาวมีอักษรภาษาอังกฤษประกอบ 

 

     กลุมตัวอยางตองอาศัยการยอนระลึกความทรงจําท่ีเก็บไวนําออกมาใช  จากโฆษณาชางเปนโฆษณาท่ี

มีองคประกอบดานภาพท่ีนําเสนอภาพเหตุการณตางๆเหมือนจริง ซ่ึงสามารถสรางความรูสึกรวมเชน 

ความเห็นอกเห็นใจตอคนจน  ภาพหมอ พยาบาลและรถพยาบาล   ภาพคนจน ตางๆเปนตน ภาพตรา

สัญลักษณบนเสื้อนักกีฬา  บนผาหมสีเขียว ลวนเปนปจจัยในการตอกย้ําการจําตราสินคาเม่ือเอยชื่อชาง

จึงสามารถอธิบายได  จอหนนี่วอลกเกอรมีลักษณะตราท่ีโดดเดนไมเหมือนใครสัญลักษณผูชายฝรั่ง

ตะวันตกกาวขาเดิน  เปนรูปท่ีกลุมตัวอยางจดจําได  ประกอบกับความเปนเหลาฝรั่งจึงมีความเดนกวาตรา

อ่ืนๆท่ีใชเปนกรณีศึกษา  ขณะเดียวกันผลการสํารวจพบวากลุมตัวอยางมีการจดจําและสามารถอธิบาย

ลักษณะตราสินคารีเจนซีไดจากโฆษณาชุดสักการะแมน้ําไดมากกวาชุดสุวรรณภูมิ 

 

     การจดจําลักษณะตราสินคาไดเม่ือไมไดดูโฆษณาของกลุมตัวอยางนั้น  เพราะจากการเปดรับสาร

โฆษณาจากสื่อโทรทัศนบอย  และองคประกอบตางๆในโฆษณาไมวา คนแสดง เนื้อเพลง เสียงบรรยาย 

การข้ึนแบบสัญลักษณตราสินคา/ตัวสินคาในตอนปดทายโฆษณาซ่ึงเปนตัวย้ําชื่อ/ตราสินคาใหติดตา 

  

กรอบท่ี2.3และกรอบท่ี3 การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคาแบบไมไดดูโฆษณากลุม

ประชากรนักเรียนประถมศึกษาตอนปลายนั้น ยังศึกษาเจาะลึกในประเด็นตางๆท่ีมีความสัมพันธกัน 

นําไปสูอะไรคือส่ิงท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดมากท่ีสุดในโฆษณา  กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะความ
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เปนอัตลักษณตราสินคา(brand essence หรือ brand identity)ในแตละตราไดหรือไม และ

สามารถแยกแยะความแตกแตงระหวางตราสินคาไดหรือไม สามารถตีความหมายหรือการให

ความหมายตอตราสินคาของโฆษณาแตละเรื่องอยางไร ซ่ึงไดผลการศึกษาวิจัยดังนี้ 

 

ตารางท่ี349: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิง ชุดไทย ปา ลูกยาง ปลาสีทองวายน้ํา ขวดเหลา 

อลังการ สถานท่ีธรรมชาติสวยงาม เพลงสะดุดหู 

เสียงดนตรี  

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เปนตราสินคาท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ มีสีแดง 

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาประจําชาติไทย/เหลาไทยแท ไทยทําเอง 

 

ตารางท่ี350: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา คนแจกของ รถพยาบาล หมอ พยาบาล 

ผาหมกับคนแก      

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เสียสละชวยเหลือสังคม 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีสีเขียวมีรูปชางชนกัน มีน้ําพุอยูตรงกลาง 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดมีสีน้ําตาลแดง 

การตีความหมายตอตราสินคา ชวยเหลือสังคม 
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ตารางท่ี351: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “หงษทอง/โซลา 

                     เซลล” 

3.โฆษณาหงสทอง/โซลาเซลล  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา วิศวกรประดิษฐแผงโซลาเซลล   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ไมสามารถแยกอัตลักษณของตราสินคาไดชัดเจน 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา หงสกางปกสีแดง 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา บอกไมได 

 

ตารางท่ี352: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคน 

                     ไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิงและคนเยอะแยะเตนระบํา  ดอกไมสีสดสวย 

โปงลาง  ปาไมสมบูรณ 

สีบานเย็น สีมวง สีฟา 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เปนตราสินคาท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย/อนุรักษปา 

(เหมือนชุดสุวรรณภูมิ) 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ  

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาประจําชาติไทย/เหลาไทยแท ไทยทําเอง 

 

ตารางท่ี353: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ภาพสมุดบันทึกมีภาพในหลวง 

ครูนอยเขียนบันทึก  โลโก 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา ไมสามารถบอกได 
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สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสนโคง2เสน มีสีเขียว 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา บอกไมได 

 

ตารางท่ี354: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสอง 

                     ดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูชาย/ผูหญิง  สถานท่ีเหมือนบาร  ผูชายยิ้ม 

กระดุมเสื้อผูหญิงหลุด 

เหรียญหมุน โลโก 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

สอนใหผูชายเปนสุภาพบุรุษ  

ใหคนทําดีและคิดดี 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสือดาว มีอักษรภาษาอังกฤษ มีสีแดง 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา การทําดีและคิดดี 

 

ตารางท่ี355: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “จอหนนี่วอลกเกอร/ 

                      หุนยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต        ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา       หุนยนต  ผีเสื้อ 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

      ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา       รูปคนกาวเดินไปขางหนา 

การแยกแยะลักษณะของสินคา       บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา       บอกไมได 
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ตารางท่ี356: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแม 

                      น้ํา” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร        ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา      ผูหญิง แมน้ํา กระทง 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

     ตราสินคาท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย อนุรักษธรรมชาติ 

     (เหมือนชุดสุวรรณภูมิ/เสียงคนไทย) 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา      รูปดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา      ขวดแบนๆเตี้ยๆ 

การตีความหมายตอตราสินคา     เปนเหลาประจําชาติไทย/เหลาไทยแท ไทยทําเอง 

 

ตารางท่ี357: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“บุญรอดบริเวอรี่/รัก 

                     ในหลวง” 

7.โฆษณาบุญรอดบริเวอรี่/รักในหลวง        ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา       ภาพในหลวง ภาพคนพิการ ทุงนา  ชาวมุสลิม 

         คนจับปลา คนข่ีจักรยาน    

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

      ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา       ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะของสินคา       ไมสามารถบอกได 

การตีความหมายตอตราสินคา       ไมสามารถบอกได 

 

กรอบท่ี4และ5 การศกึษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภค

สินคาท่ีปรากฎในงานโฆษณา 

        กลุมประชากรตัวอยาง เด็กนักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลายท้ัง 15 คน มีการรับรูในเนื้อหาสาร

โฆษณา การตีความหมายของโฆษณา ความชื่นชมในโฆษณาท้ัง9เรื่อง พบวาโฆษณาไมมีความสัมพันธกับ

การกระตุนใหเกิดความรูสึกตองการหรืออยากดื่ม ไมวาการเห็นตราสินคาในโฆษณาภาพหรือ
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องคประกอบของโฆษณาก็ตามไมสามารถกระตุนใหเกิดพฤติกรรมการดื่มได กลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีเปน

เพศชายใหทัศนะในการดื่มเหลาเบียรวา จะดื่มเบียรลีโอเพราะเห็นพอดื่ม  และเปนตราท่ีดื่มไดนาน  เม่ือ

ดื่มลีโอแลวก็จะตามดวยเบียรชางเพราะมีฤทธิ์แรง ทําใหเมาเร็วข้ึน  แตถาจะดื่มเบียรสิงหเพราะวาเปน

เบียรมีระดับกวาเบียรชาง กินแลวรูสึกมีระดับ hi-so กวาตราชาง รสไมคอยขม ไมเห็นดวยกับการเพียงได

เห็นตราสินคาหรือองคประกอบตางๆในโฆษณาเปนตัวกระตุนใหเกิดความรูสึกอยากดื่ม ตางใหความเห็น

วาไมรูสึกอะไร”มันเร็วเกินไป” ถาจะดื่มตองมีงานเลี้ยง หรือโตข้ึนหากจําเปน เชนงานเลี้ยง จะดื่มบาง

เล็กนอย ตราสินคาท่ีคิดวาถาจะดื่ม จะเลือกดื่มจอหนนี่/วอลกเกอร เพราะเปนตราท่ีนาลองเพราะมีราคา

แพง การรับรู การจดจํา ในเนื้อหาโฆษณาและองคประกอบตางๆท่ีปรากฎในโฆษณา ท่ีกระตุนหรือ

สงเสริมใหผูรับสารเกิดความรูสึกดีตอตราสินคาหรือองกรคนั้น ไมไดสงผลหรือกระตุนใหกลุมตัวอยางเกิด

พฤติกรรมในการดื่มแตอยางไร 

 

กรอบท่ี6 การรูเทาทันส่ือและสารโฆษณา 

        จากการสํารวจกลุมประชากรตัวอยางเด็กนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายท้ังหมดไดขอสรุปวา 

สวนใหญมีการรับรูและมีความเขาใจในเนื้อหาสารโฆษณาและตราสินคา ในโฆษณารีเจนซี/ชุดสุวรรณภูมิ 

เสียงคนไทย และสักการะแมน้ํา วาเปนการนําเสนอความเปนเหลาไทยแท ของคนไทยทําเอง โดยผาน

รูปแบบวัฒนธรรมไทย ประเพณีไทย เอกลักษณไทย ของตราสินคา แมวาการนําเสนอเนื้อหาโฆษณาดวย

ความพยายามของผูผลิตท่ีจะไมสื่อสารการขายเหลาโดยตรงก็ตาม แตโฆษณามีการแอบแฝงการขายเหลา 

กลุมตัวอยางมีทัศนะเชนเดียวกับกลุมตัวอยางชั้นมัธยมตนท่ีสามารถรูเทาทันสื่อโฆษณาได 

        ในโฆษณาไทยเบฟชุดคลินิคชาง กลุมตัวอยางมีความเห็นวาชางเปนตราสินคาท่ีมีการบริจาคของ

เพ่ือชวยเหลือคนจนจริง มีกิจกรรมทําเพ่ือสังคมจริงจังมากกวาตราสินคาอ่ืนๆ แตเปนการทําเพ่ือสราง

ภาพลักษณของบริษัทและตราสินคาใหผูรับสารเกิดความนิยม และกิจกรรมการบริจาคเปนการใชเงินจาก

การขายเหลาชางไดแลวนํามาใชหมุนเวียนสนับสนุนในสวนนี้ ดังนั้นเงินท่ีผูบริโภคซ้ือเหลาชางเทากับเปน

เงินบริจาคชวยคนจนปนการจายเงินบริจาคทางออม นอกจากนี้การเสนอภาพตราสินคาบนขาวของท่ี

บริจาคเชนผาหม ภาพนักกีฬาสวมเสื้อท่ีมีโลโกท่ีมีตราชางเปนโฆษณาแฝง เพ่ือสื่อใหคนดูรูวา เบียรชาง

เปนผูสนับสนุน ซ่ึงเปนขอดีท่ีมีการสนับสนุนในลักษณะนี้ ในโฆษณาชุดอ่ืนๆกลุมตัวอยางมีความรูสึกและมี

ทัศนะตอโฆษณาวาตราสินคาเหลานั้นไมมีกิจกรรมการสงเสริมสังคมอยางจริงจังเชนชุด หงษทอง/โซลา

เซลล และ ลีโอ/เหรียญสองดาน ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง กลุมตัวอยางมี

ความเห็นวาโฆษณาท้ังสองชุดนี้วาไมสมควรท่ีมีการนําเสนอภาพในหลวงในสื่อโฆษณาเหลา กลุมตัวอยาง

ยังใหทัศนะตอโฆษณาสงเสริมสังคมวา การทําโฆษณาเพ่ือสงเสริมสังคมเปนสิ่งท่ีดีและไมนารังเกียจ แต

ทางกลับกันท้ังกลุมมีทัศนะวาโฆษณาเหลานี้เสแสรงไมมีการทําจริง เปนการทํา”เพ่ือเอาหนา” และ
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โฆษณาท้ังหมดมีประโยชน 2 ดานไดแกประโยชนทางตรงคือการทําใหสินคาขายได หรือ”ขายของ” และ

ประโยชนทางออมคือเพ่ือสังคม หรือเพ่ือพัฒนาสังคม 

 

รายละเอียดการวิเคราะหและการอภิปรายผลมหาวิทยาลัยD 

กลุมนักศึกษาระดับอุดมศึกษาชั้นปท่ี1-4 จากมหาวิทยาลัย D จํานวนท้ังสิ้น 16 คน เปนนักศึกษาเพศ

ชาย 7 และเพศหญิง 9  

 

กรอบท่ี1.การศึกษาผลการรับรูเนื้อหาโฆษณา โดยมีแนวคําถามวา 

      1.1 กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม  

 1.2 หากกลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม 

       และเปนการจดจําแบบ aided หรือ unaided  

 1.3กลุมประชากรตัวอยาง มีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณาเชน ผูแสดง       เพลง 

ดนตรี ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลัก คําพูดหรือบทโฆษณา และภาพประกอบอ่ืนๆ เปนตน 

 

ตารางท่ี358.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมประชากร

ตัวอยาง 

     1.1กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณาหรือไม 

     1.2กลุมประชากรตัวอยางเคยดูโฆษณา สามารถจดจําเนื้อหาโฆษณาไดหรือไม และเปน                                        

         การจดจําแบบ aided หรือ unaided 

เรื่องท่ี         โฆษณาชุด  เคย

เห็น            

      

aid 

      

unaided 

 ไมเคยเห็น เขาใจ ไมเขาใจ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 16 - 16      - 13 3 

2. ชาง/คลินิคชาง  6 -  6      10  6 - 

3. หงสทอง/โซลาเซลล  9 -  7       7  9 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย  9 -  9       7  9 - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

16 - 16      16  16 - 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 11 - 11      5  11 - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

14 - 14      2  14 - 
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8. รีเจนซี/สักการะแมน้ํา  9 -  9      7   - - 

9. บุญรอดบริวเวอรรี่/รัก

ในหลวง 

 1 - 1      15  1 - 

 

สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การรับรูเนื้อหาโฆษณา เรียงลําดับตามจํานวนมาก-นอย ดังนี้ 

จากการสํารวจพบวา:         

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     เปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณามากท่ีสุดโดยไมตองมีเทคนิคการชวยจําและมีความเขาใจใน

เนื้อหาและจดจําโฆษณามากท่ีสุดเปนจํานวน16 ราย มีจาํนวน13รายท่ีเขาใจเนื้อหาโฆษณา อีก3รายไม

เขาใจ โฆษณามีความสวยงาม ดูหรูหรามีคุณคา โดดเดนดวยการใชสีทองท่ีเปลงปลั่งมลังมเลืองในการ

สะทอนความหมายและอัตลักษณของตราสินคา กลุมตัวอยางมีการจดจําโฆษณาไดดีและมีการเปดรับสื่อ

คอนขางถ่ีจึงมีการจดจําไดมาก 

 

2.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณามากท่ีสุดจํานวน16 รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจําแตมีเพียง3

รายท่ีมีความเขาใจเนื้อหาโฆษณา อีก1รายไมเขาใจ โฆษณาชุดนี้เปนชุดท่ีมีการเขาถึงกลุมประชากร

ตัวอยางต่ําท่ีสุด และมีความถ่ีต่ําท่ีสุดเชนเดียวกัน เปนโฆษณาท่ีกลุมประชากรตัวอยางมีปฏิกิริยาคอนขาง

เรียบเฉย ไมรูสึกตื่นเตนกับโฆษณานัก 

  

3.โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร /หุนยนต  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณาจํานวน14 รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจําท้ังหมดมีความเขาใจ

ในเนื้อหาโฆษณา  มีเพียง2รายท่ีไมเคยเห็นโฆษณาชุดนี้  กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหา

โฆษณาและจดจําเรื่องราวไดและสามารถตีความสารโฆษณาในแงความหมายของการเปนหุนยนตท่ีไร

ความรูสึก และอยากเปนคนเพ่ือสามารถรับรูรสเหลาได กลุมตัวอยางสามารถเอยชื่อตราสินคาไดแมนยํา

ดวย 
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4.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณาจํานวน11รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา เปนจํานวน13ราย 

แตมีเพียง6รายท่ีมีความเขาใจเนื้อหาโฆษณา อีก7รายไมเขาใจ กลุมตัวอยางไมเขาใจในสารโฆษณาวา

ตองการสื่อสารอะไรเปนหลัก  

 

5.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล  

      มีกลุมตัวอยางท่ีเคยเห็นโฆษณาจํานวน9ราย แบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจําและมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณา  เพลงและดนตรีประกอบท่ีโดนใจ ฟงและเขาใจงายทําใหเกิดการรับรูและจดจํางาย มี

เพียง7รายท่ีไมเคยเห็นโฆษณาชุดนี้ 

   

6.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณาจํานวน9รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจําท้ังหมดมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณาและมีจํานวน7รายท่ีไมเคยเห็นโฆษณามากอน กลุมท่ีเคยเห็นโฆษณาชุดนี้สามารถเชื่อมโยง

โฆษณาชุดนี้กับชุดสุวรรณภูมิไดวามาจากบริษัทผูผลิตเดียวกัน 

 

7.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณาจํานวน9รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา ท้ังหมดมีความเขาใจ

ในเนื้อหาโฆษณาเหมือนกันหมด อีก7รายไมเคยเห็นโฆษณามากอนเปนจํานวนเทากับชุดเสียงคนไทย และ

ท้ังหมดสามารถเชื่อมโยงโฆษณาชุดนี้กับชุดสุวรรณภูมิและเสียงคนไทย 

 

8.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณาจํานวน6รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจํา และมีความเขาใจใน

เนื้อหาโฆษณาท้ัง6ราย อีก10รายไมเคยเห็นโฆษณาชุดนี้มากอน เปนท่ีนาสังเกตวากลุมตัวอยาง

ระดับอุดมศึกษามีการรับรูในโฆษณาชุดนี้ต่ํากวากลุมตัวอยางอีก3กลุม แสดงวามีการเปดรับสื่อคอนขางต่ํา 

การเขาถึงโฆษณาจึงมีอัตราต่ําตามไปดวย 

  

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง  

     มีกลุมตัวอยางเคยเห็นจํานวน1รายแบบไมตองอาศัยเทคนิคการชวยจําและมีความเขาใจในเนื้อหา

โฆษณา อีก15รายไมเคยเห็นโฆษณาเลย โฆษณาชุดนี้เปนชุดท่ีมีกลุมตัวอยางมีการรับรูต่ําท่ีสุด ซ่ึงแสดงวา

การเขาถึงของโฆษณามีอัตราต่ํามากประกอบกับการเปดรับสื่อมีอัตราต่ําเชนกัน 
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ตารางท่ี359.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพการสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาในกลุมประชากร

ตัวอยาง 

 

1.4 กลุมประชากรตัวอยางมีการรับรูเนื้อหาสารโฆษณาอะไรบางในโฆษณา เชน ผูแสดง  เพลง ดนตรี 

ตราสินคา คําขวัญ(slogan) แนวคิดหลัก คําพูดหรือบทโฆษณา และภาพประกอบอ่ืนๆ เปนตน 

เรื่องท่ี โฆษณาชุด ผูแสดง          เพลง       เนื้อเรื่อง      คําขวัญ  แนวคิด  ภาพ อ่ืนๆ 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 16 16 16   16   16  16 14/ขวด         

เหลา 

2. ชาง/คลินิคชาง 16 16 16      -   15  16 15/โลโก 

3. หงษทอง/โซลา

เซลล 

16 16 16   16   16  16 - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 16 16 16      -   16  16 - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

16  16 16     -   16  16 16 

6. ลีโอ/เหรียญสอง

ดาน 

16  16 16   -  6 -  - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

16 16 16   13   8 16 16 

8. รีเจนซ่ี/สักการะ

แมน้ํา 

16 16 16    1 11 16 16 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/

รักในหลวง 

16 16 16     - 10 16 16 

 

สรุปคําอธิบายขอมูลเชิงคุณภาพ การสํารวจการรับรูเนื้อหาสารโฆษณา ไดแกองคประกอบในงาน

โฆษณาเชน ผูแสดง เนื้อหาหรือเรื่องราว เนื้อเพลง ดนตรีประกอบ บทโฆษณา คําขวัญ(slogan) 

แนวคิดหลัก (concept) ตราสินคา ภาพประกอบอ่ืนๆ 

จากการสํารวจพบวา: 
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1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาและผูแสดงนําเปนหญิงสาวในชุด

ไทย เนื้อเพลงท่ีบรรยายถึงความอุดมสมบูรณของไทย สโลแกน/คําขวัญ แนวคิดโฆษณา ภาพประกอบ

อ่ืนๆ มีกลุมตัวอยาง14รายสามารถจดจําภาพขวดเหลาในตอนทายโฆษณาได  

 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณาวาผูแสดงเปนหมอ ชาวบาน การ

บริจาคของและภาพกิจกรรมตางๆโฆษณาได สามารถเลาเนื้อเรื่องในโฆษณาไดดี จดจําเนื้อเพลงและ

ดนตรีประกอบได และมีความเขาใจในแนวคิดโฆษณาไดวาเปนเรื่องการชวยเหลือกัน เสียสละ แตไม

สามารถจดจําคําขวัญไดและมี15รายท่ีจําโลโกได 

 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล 

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสาร ผูแสดงโฆษณาไดและสามารถจดจําเนื้อ

เรื่องโฆษณาไดวาเปนเรื่องราวเก่ียวกับการสรางสรรคสังคมใหดีข้ึน ทําประโยชนใหบานเกิด แตเนื้อเรื่องไม

มีความสัมพันธกับตัวผลิตภัณฑ นอกจากนี้กลุมตัวอยางสามารถจดจําผูแสดง เนื้อเพลง ดนตรีประกอบได  

คําขวัญ แนวคิดโฆษณา และภาพอ่ืนๆไดท้ังหมด  

 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสาร โฆษณาวาเปนเรื่องราวความสนุกสนาน

กับเหลาเปนของท่ีมาดวยกัน รวมท้ังนักแสดง เนื้อเพลง ดนตรีประกอบและภาพประกอบอ่ืนๆได สวนคํา

ขวัญเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 

 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดง เพลงและสามารถเลา

เนื้อหาโฆษณาได สามารถบอกแนวคิดของโฆษณา สวนคําขวัญหรือสโลแกนเปนสิ่งท่ีกลุมประชากร

ตัวอยางจําไมได 
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6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดง เพลง และสามารถเลา

เรื่องเนื้อหาโฆษณาได แตมีเพียงุ6รายท่ีจดจําแนวคิดโฆษณาได สวนภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณา สวนคํา

ขวัญหรือสโลแกนเปนสิ่งท่ีกลุมประชากรตัวอยางจําไมได 

 

7.โฆษณาจอหนนี่ วอลกเกอร /หุนยนต  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดง สามารถเลาเรื่องเนื้อหา

โฆษณาได สามารถจดจําเพลง ดนตรีและภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได มี13รายท่ีจดจําคําขวัญหรือ 

สโลแกนได อีก3รายจดจําไมได 

 

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา  

     กลุมประชากรตัวอยางท้ังหมด16รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดง  เพลง สามารถเลาเรื่อง

เนื้อหาโฆษณาไดและจดจําภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณาได  สวนคําขวัญและสโลแกนโฆษณามีเพียง1ราย

ท่ีจดจําได มี11รายท่ีเขาในแนวคิดโฆษณา อีก5รายไมเขาใจแนวคิด 

  

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง  

     กลุมประชากรตัวอยาง16รายมีการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา ผูแสดง เพลง สามารถเลาเรื่องเนื้อหา

โฆษณา ภาพประกอบอ่ืนๆในโฆษณา มีเพียง10รายท่ีจําแนวคิดโฆษณาได อีก6รายจําไมได สวนคําขวัญ

หรือสโลแกนไมมีรายใดจดจําได 

 

กรอบท่ี1.4 จากการศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณานั้น การรับรูแลวเกิดผลลัพธอยางไรบาง ซ่ึง

ไดมีการทดสอบผลการรับรูในประเด็นตางๆดังตอไปนี้:  

กลุมประชากรตัวอยางมีความเขาใจหรือไม/อยางไร ตอเนื้อหาหรือแนวคิดโฆษณา 

กลุมประชากรตัวอยางรูสึกชื่นชมตอโฆษณาอยางไร และมีผลตอพฤติกรรมการดื่มอยางไร 

กลุมประชากรตัวอยามีความพึงพอใจในตราสินคาหรือองคกร บริษัทผูผลิตเหลาหรือไม 

กลุมประชากรตัวอยางเขาใจวาตราสินคา องคกร บริษัทผูผลิตเหลา เหลานี้สนับสนุนสังคมอยางไร 
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ตารางท่ี360: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ” 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ประเทศไทยมีของดี สินคาไทย ใหภูมิใจในแผนดินเกิด 

ทองมีคุณคาเหมือนปามีคุณคา และเพ่ือเชื่อมคุณคา จุดเดนกับชื่อ

บริษัทและตัวสินคาเพ่ือการจดจําในตราสินคา 

ภาพผูหญิงเปนการสื่อถึงความสวยงามของธรรมชาติ งดงาม ออนโยน 

และเพ่ือการดึงดูดเพศตรงขาม 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ชอบโฆษณาเพราะความสวยงามของการนําเสนอ 

พฤติกรรมการดื่ม ไมมีผลเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

เฉยๆ 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

รูวาเปนโฆษณาเหลา  

คิดวาไมมีการสนับสนุนสังคมจริง  

 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางรูวาโฆษณาใชวิธีการนําเสนอความเปนไทยเพ่ือใหคนชอบ

และตอกย้ําในตราสินคาวามีคุณคาดั่งทอง และเปนของคนไทยผลิต 

 

ตารางท่ี361: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

ความมีน้ําใจบริจาคเพ่ือสวนรวม ชวยเหลือสังคมไทย 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา รูสึกดีตอตราสินคาเพราะมีการบริจาคจริง สรางคลินิคเพ่ือชาง มีการ

สงเสริมกีฬาบอล  

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่มเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร  

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบ ชื่นชมรูสึกดีตอตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคม มีการกระทําจริง 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

“ชาง”ชวยเหลือสังคมจริง 
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ขอสังเกต กลุมตัวอยางเห็นวาการใชกีฬา การสงเสริมการเลนฟุตบอลของชางนั้น

มีวัตถุประสงคเพ่ือการโฆษณาทางออม 

การสรางคลินิคชางก็เพ่ือโฆษณาสินคาของตัวเอง 

 

ตารางท่ี362: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “หงษทอง/โซลาเซลล” 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลเซลล ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การพยายามทําสิ่งดี/ประโยชนใหบานเกิด  

นักศึกษาเรียนจบกลับมาชวยบานเกิด 

เนื้อหาโฆษณาไมมีความเก่ียวของกับสุรา 

สงเสริมความสามัคคี 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา โฆษณาดูไมสมจริง/โซลาเซลลไมสมจริง 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

เฉยๆ  

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

คิดวาไมมีการสงเสริมจริงจัง 

ขอสังเกต - 

 

ตารางท่ี363: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

เรื่องราวความสนุกสนานกับเหลามักจะมาคูกัน 

เสียงใดไมดีเทากับเสียงคนไทยรวมกัน แสดงความสามัคคี 

คนไทยรักคนไทย ใชของไทยกินของไทย 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ภาพสวยงาม ชอบโฆษณา 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

รูสึกดีตอโฆษณาท่ีสงเสริมการอนุรักษความเปนไทย 

แตไมรูสึกดีกับตราสินคาเพราะเปนสุรา 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

คิดวาไมมีการสนับสนุนจริง 
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ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณารีเจนซีท่ีสงเสริมสังคมแตขณะเดียวกันไม

ชอบท่ีมีตราสินคาสุราเสนอใหเห็นเพราะเห็นวาเปนการสงเสริมการดื่ม

สุรา 

 

ตารางท่ี364: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทย 

                     เบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทย

เบฟ 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

เปนการสรางภาพลักษณใหองคกร แตแอบแฝงการโฆษณาสุรา 

 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ไมชื่นชม  

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

เปนการทําตามกระแส ขาดความจริงใจ 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

เขาใจวาเปนการโฆษณาเทานั้นไมไดทําจริง ไมจริงใจ เปนการสรางภาพ

ใหดูดี แตแอบแฝงการขายสุรา 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางมีความเห็นวาเปนโฆษณาเพ่ือสรางภาพลักษณของตรา

สินคาและองคกรใหดูดีแตแอบแฝงโฆษณาขายสุรา และการนําเสนอ

โฆษณาในลักษณะนี้เพ่ือผลประโยชนในการลดภาษี  

 

ตารางท่ี365: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสองดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสอง

ดาน 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การเลือกทําในสิ่งท่ีถูกตอง 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา เฉยๆ 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

เฉยๆ 
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ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมไดสนับสนุนสังคม 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางมีการรับรูในโฆษณาชุดนี้คอนขางต่ํา 

 

 

ตารางท่ี366: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“จอหนนี่วอลกเกอร/หุน 

                     ยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/

หุนยนต 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

คนแสวงหาความเปนอมตะ 

การเปนอมตะดวยการทําดี 

หุนยนตอยากเปนคนเพราะตองการความรูสึกและอารมณในการรู

รสชาติของเหลา 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ทันสมัยดี 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ตราสินคามีความเดนกวาตราอ่ืนๆ 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมมีการสงเสริมสังคมนอกจากการสอนใหรูวา เกิดเปนคนดีกวาเกิดเปน

หุนยนต “เปนคนดีแลว ดีกวาหุนยนต” 

ขอสังเกต - 

 

ตารางท่ี367: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา”  

8.โฆษณารีเจนซ่ี/สักการะ

แมน้ํา 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การสงเสริมใหรักแผนดินไทย และการอนุรักษธรรมชาติ  

(เหมือนชุดสุวรรณภูมิ) การตอบแทนบุญคุณแมน้ํา 

น้ําเปนสวนประกอบหนึ่งของสุราเทากับเปนการเชื่อมโยงน้ํากับสุรา 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ภาพสวยงาม ชอบโฆษณา 

พฤติกรรมการดื่ม ไมมีผลเพราะปกติไมดื่มเหลาเบียร 
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ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ชอบตราสินคาท่ีสงเสริมการอนุรักษความเปนไทย 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

คิดวาไมการสนับสนุนอยางจริงจัง 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณารีเจนซ่ีท่ีความสวยงาม แตคิดวามีการแฝง

โฆษณาสุรา 

 

ตารางท่ี368: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการรับรูเนื้อหาโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/รัก 

                     ในหลวง”    

9.โฆษณาบุญรอดบริวเวอรี่/

รักในหลวง 

ผลการสํารวจ 

ความเขาใจตอเนื้อหา/แนวคิด

โฆษณา 

การสื่อสารเรื่องความจงรักภักดีตอในหลวง 

เปนการโฆษณาสุราทางออม เปนการทําตามกระแสเรื่องในหลวง 

ความรูสึกช่ืนชมโฆษณา ไมชื่นชม 

พฤติกรรมการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม 

ความพึงพอใจในตราสินคา/

องคกรผูผลิต 

ไมรูสึกชื่นชมเพราะไมมีความจริงใจตอสังคม 

ความเขาใจวาตราสินคาฯ

สนับสนุนสังคม 

ไมมีความจริงใจในการสนับสนุนสังคม  

เปนการทําตามกระแสสังคม 

ขอสังเกต กลุมตัวอยางเห็นวาโฆษณาชุดนี้ไมสมควรท่ีนําเรื่องของในหลวงมาเปน

จุดนําเสนอเพราะเปนสินคาสุรา ไมเหมาะสมและเปนการแอบแฝงการ

ขายสุราในตอนทายโฆษณาดวยการเสนอตราสินคาและชื่อบริษัทสุรา

ในตอนทาย 

 

 

สรุปการอภิปรายผลการสํารวจเรื่องการรับรูในโฆษณา ของกลุมประชากรตัวอยางนักศึกษา

ระดับอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยDพบวา 

     กลุมตัวอยางมีการรับรูในโฆษณา ความเขาใจในเนื้อหาสารโฆษณา และแนวคิดของสินคาท่ีโฆษณาสง

สารมายังผูรับสารนั้น โดยสวนใหญกลุมตัวอยางรูสึกชื่นชอบโฆษณาท่ีมีการนําเสนอเรื่องราวเก่ียวกับการ
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สงเสริมหรือสนับสนุนสังคมในเรื่องตางเชน โฆษณาของรีเจนซ่ีท้ัง3ชุด สุวรรณภูมิ/สักการะแมน้ํา/เสียงคน

ไทย เปนชุดท่ีสงเสริมเอกลักษณไทย ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยโบราณการอนุรักษธรรมชาติปาไม 

แมน้ํา โฆษณามีความสวยงาม ประทับใจ การนําเสนอดูแลวเขาใจเนื้อหางาย แตกลุมตัวอยางคิดวามีการ

แฝงโฆษณาสุรา เชนการเห็นตราสินคาในทายโฆษณา ในชุดสักการะแมน้ํากลุมตัวอยางเห็นวา เปนการ

เชื่อมโยงน้ํากับสุราเพราะน้ําเปนสวนประกอบของสุรา และคิดวาองคกรไมมีความจริงใจในการสนับสนุน

สังคมอยางจริงจัง เพราะไมเคยทําใหเห็น 

     โฆษณาท่ีนําเสนอเรื่องเก่ียวกับการมีน้ําใจบริจาคของ การชวยเหลือคนจน ในสังคมของชาง/คลินิค

ชาง กลุมตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหาโฆษณาและเชื่อมโยงกิจกรรมท่ีทางองคกรมีการทําจริงเพ่ือสังคม 

อยางไรก็ดีกลุมตัวอยางมีทัศนะวาเปนการทําโฆษณาเพ่ือสรางภาพลักษณใหกับองคกร ทําตามกระแส

สังคม เปนการครอบงําผูบริโภคใหเกิดความรูสึกดีตอองคกร มีการแอบแฝงการขายสุราในโฆษณา    

     โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล กลุมตัวอยางเห็นวาเนื้อหาโฆษณาสงเสริมความสามัคคีในกลุมและการ

ชวยเหลือบานเกิดชุมชนซ่ึงไมมีแนวคิดท่ีมีความสัมพันธหรือเก่ียวเนื่องใดๆกับสินคา และคิดวาไมมีการ

สงเสริมและสนับสนุนสังคมอยางจริงจัง โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดานกลุมตัวอยางมีการรับรูคอนขางต่ํา มี

การรับรูในเนื้อหาโฆษณาวาเปนการสอนใหคนทําในสิ่งท่ีถูกตองและไมรูสึกวาโฆษณาจะมีการสงเสริมและ

สนับสนุนสังคมอยางจริงใจ ในโฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต กลุมตัวอยางมีการรับรูในเนื้อหา

โฆษณาวาความเปนอมตะของหุนยนตท่ีตองการการรับรูการสัมผัส และอยากมีอารมณความรูสึกแบบ

มนุษยท่ีสามารถลิ้มรสสุราได และคิดวาองคกรไมมีการสงเสริมและสนับสนุนสังคมอยางจริงจัง โฆษณา

บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง และโฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ โฆษณาท้ังสองชุดนี้ มีการนําเสนอ

เนื้อหาเก่ียวกับพระบารมีของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวกับความสัมพันธของประชาชนชาวไทย โดย

ผานบุคคลท้ังเฉพาะบุคคลและกลุมบุคคลตางๆ แมโฆษณาจะนําเสนอเรื่องราวท่ีสะทอนความรูสึกภายใน

ของบุคคลออกมาไดนาประทับใจก็ตาม แตกลุมตัวอยางกลับรูสึกไมชื่นชอบโฆษณา มีความเห็นวาการ

นําเสนอรูปในหลวงในโฆษณาสุราเปนการไมเหมาะสม และคิดวาองคกรไมมีความจริงใจสงเสริมสังคม 

เปนการทําตามกระแสเพ่ือสรางภาพลักษณองคกรเทานั้น  

     การรับรูในโฆษณาของกลุมตัวอยางกับความชื่นชอบโฆษณาและความเขาใจในเนื้อหาโฆษณานั้น สวน

ใหญเห็นวาเปนการสรางภาพลักษณองคกรท่ีแฝงการขายสุรา ไมมีความจริงใจในการสงเสริมสังคมอยาง

จริงจัง ยกเวนโฆษณาชาง/คลินิคชางท่ีมีการทํากิจกรรมเปนรูปธรรม ท้ังนี้โฆษณาท้ังหมด แมเนื้อหาจะทํา

ใหเกิดความรูสึกดีตอตราสินคาก็ตามแตก็ไมไดกระตุนใหเกิดความรูสึกหรือกอใหเกิดพฤติกรรมการดื่มสุรา 

ประกอบกับกลุมตัวอยางปกติไมดื่มสุราและไมคิดจะดื่มสุราในอนาคต  
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กรอบท่ี2.ศึกษาการจดจําตราสินคา/องคกร(brand and coporate recognition) 

ในกรอบนี้เปนสํารวจวากลุมประชากรตัวอยางมีการจดจําตราสินคา/องคกรไดหรือไม เปนการจดจํา

แบบใดaid หรือunaided และถาไมไดชมโฆษณายังสามารถจําลักษณะ/สัญลักษณ/สีสันของตรา

สินคาไดหรือไม ซ่ึงผลการวิจัยสํารวจมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี369.ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/องคกร 

เรื่องท่ี           โฆษณาชุด จดจําตรา 

สินคาได            

 aid          unaided จดจําตราสินคา

ไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 16 - 16      - 

2. ชาง/คลินิคชาง 9 - 9      7 

3. หงษทอง/โซลาเซลล - - -      - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 5 - 5      11 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ 9 - 9      7 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 13 - 13      3 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต 16 - 16      - 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 11 - 11      5 

9. บุญรอดบริวเวอรรี่/รักในหลวง 8 - 8      8 

 

สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกร 

     การสํารวจกลุมประชากรตัวอยางจํานวน16ราย หากไมมีโฆษณาใหดู เม่ือเอยชื่อองคการจะสามารถ

เชื่อมโยงกับองคการไดหรือไมไดผลดังนี้ มี2ตราสินคาคือรีเจนซ่ีและจอหนนี่วอลกเกอรท่ีกลุมประชากรจํา

ไดมากท่ีสุดคือ16ราย โดยไมมีเทคนิคการชวยจําเขาชวย และสามารถเชื่อมโยงถึงบริษัทผูผลิตได 

รองลงมาคือลีโอมีจํานวนใน13รายท่ีสามารถจดจําตราสินคาได โดยไมมีเทคนิคการชวยจํา ชุดรีเจนซ่ี/

สักการะแมน้ํามีกลุมตัวอยาง11ราย ท่ีสามารถจดจําตราสินคาได โดยไมมีเทคนิคการเขาชวยจํา โฆษณา
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ชาง/คลินิคชาง และไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ มีจํานวน9รายท่ีจดจําตราสินคาได โดยไมมีเทคนิคการชวย

จํา บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง มีจํานวน8รายท่ีจดจําตราสินคาได โดยไมมีเทคนิคการชวยจําเขาชวย   

รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย มีจํานวน5รายท่ีจดจําตราสินคาได โดยไมมีเทคนิคการชวยจํา และท่ีไมมีการจดจํา

ไมไดเลยแมแตรายเดียวคือหงษทอง/โซลาเซลล 

     สวนใหญกลุมตัวอยางมีการรูในตราสินคาและโฆษณา แตในโฆษณาบางชิ้นกลุมตัวอยางไมสามารถ

บอกชื่อองคกรหรือบริษัทผูผลิตได นาสังเกตวาโฆษณารีเจนซ่ีท้ัง3ชุด กลุมตัวอยางมีการรับรูตางกัน 

เพราะกลุมตัวอยางมีการเปดรับสื่อโฆษณาในแตละชุดในความถ่ีและการเขาถึงท่ีไมเหมือนกัน โฆษณาหงษ

ทอง/โซลาเซลลเปนโฆษณาท่ีมีการเขาถึงกลุมตัวอยางท่ีต่ําท่ีสุด กลุมตัวอยางไมสามารถบอกชื่อองคกรได

เลย  

 

ตารางท่ี370:ตารางแสดงขอมูลเชิงคุณภาพกลุมประชากรตัวอยางในการจดจําตราสินคา/ 

                     องคกรไดหรือไมถาไมไดดูโฆษณา 

เรื่องท่ี             โฆษณาชุด จดจําตราสินคา

ได            

 จดจําตราสินคาไมได 

1. รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 16      - 

2. ชาง/คลินิคชาง 16      - 

3. หงษทอง/โซลาเซลล 16      - 

4. รีเจนซ่ี/เสียงคนไทย 16      - 

5. ไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ 16      - 

6. ลีโอ/เหรียญสองดาน 16      - 

7. จอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต 16      - 

8. รีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา 16      - 

9. บุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 16      - 
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สรุปการอภิปรายผลการสํารวจขอมูลเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคา/องคกรถาไมไดดูโฆษณา 

     จากการสํารวจกลุมประชากรท้ัง16คนโดยใหบอกลักษณะสําคัญ  รูปทรง สีของตราสินคา กลุม

ตัวอยางท้ังหมดสามารถ ไทยเบฟมีรูปเสนโคงสองเสนสีเขียว ลีโอเปนเสือดาว จอหนนี่วอลกเกอร เปนรูป

คนถือไมเทากาวเดินไปขางหนา บุญรอดบริวเวอรี่เปนรูปสิงห 

    รูปแบบโฆษณาท่ีมีความนาสนใจ ดึงดูดใจสามารถสรางการรับรูไดสูง ประกอบกับกลุมตัวอยางมีการ

เปดรับสื่อทางโทรทัศนแสดงวากลุมตัวอยางมีการรับสารโฆษณาเหลานี้และมีการจดจําเก็บไวในความทรง

จํากอนหนานี้ ทําใหมีการระลึกได และบอกลักษณะตราสินคาได 

 

กรอบท่ี2.3 และกรอบท่ี3 การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพในการจดจําตราสินคาแบบไมไดดูโฆษณากลุม

ประชากรนักเรียนประถมศึกษาตอนปลายนั้น ยังศึกษาเจาะลึกในประเด็นตางๆท่ีมีความสัมพันธกัน 

นําไปสูอะไรคือส่ิงท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดมากท่ีสุดในโฆษณา  กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะอัตลักษณ

ตราสินคา(brand essence หรือ brand identity)ในแตละตราไดหรือไม และสามารถแยกแยะ

ความแตกแตงระหวางตราสินคาไดหรือไม สามารถตีความหมายหรือการใหความหมายตอตราสินคา

ของโฆษณษแตละเรื่องอยางไร ซ่ึงไดผลการศึกษาวิจัยดังนี้ 

ตารางท่ี371: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ รีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ 

1.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิง เพลงประกอบและสีทอง ขวดเหลาตอนทายโฆษณา 

 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

สินคามีความเปนเอกลักษณไทย      

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ 

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาของคนไทย สีทองเปนสื่อท่ีสัมพันธถึงองคกรและสินคา 

ประเทศไทยมีเหลาดี 
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ตารางท่ี372: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ ชาง/คลินิคชาง” 

2.โฆษณาชาง/คลินิคชาง ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา คนบริจาคของ คนแกหมผาหมใหเด็ก รถพยาบาล หมอ พยาบาล  

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

เปนเหลาคนไทย 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา ชางชนกัน มีน้ําพุ 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีสีเขียว 

การตีความหมายตอตราสินคา ชวยเหลือคนจน 

 

ตารางท่ี373: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “หงษทอง/โซลา 

                     เซลล” 

3.โฆษณาหงษทอง/โซลาเซลล ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา แผงโซลาเซลล 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ไมสามารถแยกอัตลักษณของตราสินคาได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา - 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาธรรมดาๆ 

 

ตารางท่ี374: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/เสียงคน 

                     ไทย” 

4.โฆษณารีเจนซ่ี/เสียงคนไทย ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา เสื้อผาและสีสันสดสวย 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา สินคามีความเปนเอกลักษณไทย 
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สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา มีดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดเหลามีลักษณะแบนๆ เตี้ยๆ  

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาของคนไทย 

 

ตารางท่ี375: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ไทยเบฟ/บันทึกไทย 

                      เบฟ” 

5.โฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา โลโก   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

- 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสนโคง2เสนสีเขียว 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา ไมไดจริงใจตอการสงเสริมสังคม เปนการทําตามกระแส 

 

ตารางท่ี376: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “ลีโอ/เหรียญสอง 

                      ดาน” 

6.โฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา กระดุมหลุด/ เหรียญหมุน 

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา เสือดาว มีอักษรภาษาอังกฤษ 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา ความเปนสุภาพบุรุษ ความไมเอาเปรียบผูหญิง 

 

ตารางท่ี377: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “จอหนนี่วอลกเกอร/ 
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                      หุนยนต” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร/หุนยนต  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา หุนยนต 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

มีความโดดเดนกวาตราอ่ืนๆ ทันสมัย 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา รูปคนถือไมเทากําลังกาวเดิน 

การแยกแยะลักษณะของสินคา บอกไมได 

การตีความหมายตอตราสินคา ความทันสมัย 

 

 

ตารางท่ี378: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา “รีเจนซ่ี/สักการะแม 

                      น้ํา” 

7.โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา ผูหญิง สีฟา กระทง 

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา 

สินคา(brand essences)ใน

โฆษณา 

ตราสินคาท่ีมีเอกลักษณความเปนไทย 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา รูปดาว5ดวง มีลูกโลก 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ขวดแบนๆเตี้ยๆ 

การตีความหมายตอตราสินคา เปนเหลาของคนไทย 

 

ตารางท่ี379: ตารางแสดงผลการสํารวจเรื่องการจดจําอะไรในโฆษณา“บุญรอดบริวเวอรี่/รัก 

                     ในหลวง” 

7.โฆษณาบุญรอดบริเวอรรี่/รักในหลวง  ผลการสํารวจ 

ส่ิงท่ีจดจําจากโฆษณา เพลง / ภาพในหลวง  

   

การแยกแยะอัตลักษณของตรา ไมสามารถบอกได 
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สินคา(brand essences)ในโฆษณา 

การแยกแยะลักษณะตราสินคา ไมสามารถบอกได 

การแยกแยะลักษณะของสินคา ไมสามารถบอกได 

การตีความหมายตอตราสินคา ใหรักในหลวง 

 

กรอบท่ี4 การศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ี

ปรากฎในงานโฆษณา 

     จากผลการสํารวจวิจัยพบวากลุมประชากรตัวอยางนักศึกษาระดับอุดมศึกษามหาวิทยาลัยDท้ัง15 คน 

ในการรับรูในเนื้อหาสารโฆษณา การตีความหมายของโฆษณา ความชื่นชมในโฆษณาท่ีมีความสัมพันธกับ

การดื่มพบวา 

     โฆษณาท้ังหมดท่ีนําเสนอภาพการสงเสริมสังคมในแตละประเด็นท่ีแตกตางกันเชน การสงเสริมความ

เปนไทยของรีเจนซ่ี การชวยเหลือและการบริจาคของ ของเบียรชาง กลุมตัวอยางเห็นวาเปนเพียงแค”

ภาพโฆษณา”หรือเปน”การแสดง”เทานั้นท้ังยังมีการแฝงโฆษณาตราสินคาในตอนทายเรื่องหรือ

สอดแทรกโลโกในโฆษณา เหลานี้เปนตน กลุมตัวอยางมีความเห็นวาการโฆษณาไมมีผลตอการกระตุนให

เกิดพฤตกรรมและความอยากทดลองดื่มสุรา กลุมตัวอยางเคยทดลองจิบสุราเพียงเล็กนอยบางไมถึงกับดื่ม 

ท้ังนี้การจะดื่มสุราก็แลวแตอยูในโอกาสท่ีเอ้ือใหดื่มเชน งานเลี้ยงสังสรรค งานแตงงาน เปนตน กลุม

ตัวอยางบางคนเคยดื่มสุราแบล็กเลเบิ้ล(Black label) ตามงานเลี้ยงแตดื่มแบบจิบเพียงเล็กนอย หากให

เลือกตราสินคา กลุมตัวอยางจะเลือกตราจอหนนี่วอลกเกอร(Johny Walker)เพราะรูสึกวาชื่อและตรา

สินคาเปนภาษาอังกฤษและมีภาพลักษณทันสมัย ดูดี  รูสึกถึงความเปนนานาชาติ(Intenational) กลุม

ตัวอยางมีความรูสึกตอกลิ่นของตราลีโอวาเหม็นและจะไมเลือกดื่ม สวนตราชางมีรสชาติแรงและราคาถูก 

ถาซ้ือตราชางเงินท่ีจายไปเทากับเปนเงินท่ีจะนําไปใชในการบริจาคชวยเหลือคนจนดวยอีกทอดหนึ่ง สรุป

ก็คือการดื่มตราชางทุกครั้งเทากับเปนการชวยเหลือสังคมดวย 

 

กรอบท่ี6. การรูเทาทันส่ือและสารโฆษณา 

     จากการสํารวจกลุมประชากรตัวอยางนักศึกษาระดับอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยDไดขอสรุปวา กลุม

ตัวอยางสวนใหญ มีการรับรูและมีความเขาใจในเนื้อหาสารโฆษณา และองคประกอบอ่ืนๆ คอนขางดี มี

การวิเคราะหและมีความเห็นท่ีนาสนใจในประเด็นตางๆเก่ียวกับโฆษณาแตละชุดเชนรีเจนซ่ี/สุวรรณภูมิ...

แผนดินทอง มีความเห็นเรื่องการใชสีทองในโฆษณา  วาเปนการนํามาจากสีสุรา 

รีเจนซ่ี ซ่ึงมีสีทองและการใชผูหญิงเปนตัวแสดงนํา เพ่ือการดึงดูดทางเพศและตองการเชื่อมสัมพันธ

ระหวางการรับรูและจดจําตัวสินคากับผูบริโภคและสื่อความเปนอัตลักษณของตราสินคาดวย การใชความ
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เปนเอกลักษณไทยในโฆษณา เพ่ือการเชื่อมโยงถึงตําแหนงผลิตภัณฑวาเปนสินคาไทย”สุราไทย” 

นอกจากนี้ยังเปนการทําใหมีการรับรูและจดจํางายเห็นท่ีไหนก็รูวาเปนรีเจนซ่ี บรั่นดีไทย  

     ในชุดรีเจนซ่ี/สักการะแมน้ํา กลุมตัวอยางมีการเชื่อมโยงภาพแมน้ําในโฆษณามีนัยยะของสุราวา สุรามี

น้ําเปนสวนประกอบเพ่ือเปนการสรางการรับรูและระลึกไดในตราสินคารีเจนซ่ี ในโฆษณาชาง/คลินิคชาง 

กลุมตัวอยางมีความเห็นวาการบริจาคของใหคนจนนั้น เปนการคืนกําไรใหสังคมและเปนการสราง

ภาพลักษณใหองคกร เปนการครอบงําทางความคิดผูบริโภคใหรูสึกคลอยตามและเห็นดวยวาตาชางเป

นคนดี เปนผูใหกับสังคม ไมเอาเปรียบสังคม การโฆษณามีการแอบแฝงการโฆษณาขายสุราดวยการเอยชื่อ

ตราสินคา การปรากฎตราสัญลักษณ และสโลแกน ท้ังทางตรงและทางออมเชนเพลงโฆษณาชาง เอยชื่อ

ชางเพราะตองการย้ําเตือนความทรงจํา สีเขียวและชื่อตราชางบนผาหมก็เชนกันลวนเปนการนําเสนอ

อยางมีชั้นเชิงใหรูสึกไมประเจิดประเจอจนเกินไป 

    กลุมตัวอยางมีความเห็นตอโฆษณาไทยเบฟ/บันทึกไทยเบฟ และบุญรอดบริวเวอรี่/รักในหลวง 

เนื่องจากกฎหมายควบคุมการโฆษณาเหลา ทําใหผูผลิตตองหาทางออกดวยการโฆษณาเพ่ือสังคมเปนการ

โฆษณาเหลาทางออม ในโฆษณาท้ังสองชุดมีการใชภาพในหลวงเขามาเก่ียวของดวยซ่ึงกลุมตัวอยางเห็นวา

เปนเรื่องไมเหมาะสม และเปนการหยิบประเด็นตามกระแส สื่อเรื่องราวใหรูสึกดี เปนเพียงเหตุผลหนึ่งท่ี

บริษัทผูผลิตเหลา ตองการทําเพ่ือเปนการลบลางความรูสึกท่ีไมดีในการขายเหลา เพ่ือสรางภาพแตขาด

ความจริงใจในการสนับสนุนสงเสริมสังคมจริงจัง โฆษณายังคงเปนโฆษณาท่ีแอบแฝงการขายเหลา ตรงท่ีมี

การข้ึนชื่อและโลโกเหลาในตอนทาย 

     โฆษณาชาง/คลินิคชาง กลุมตัวอยางเห็นวาการสงเสริมดานกีฬาฟุตบอลเทากับเปนโฆษณาสุราและ

โฆษณาตราสินคาทางออม ตราชางมีการสงเสริมสังคมจริงประมาณ30เปอรเซ็นต อีก70เปอรเซ็นตเปน

ความไมจริงใจเพราะการทําโฆษณาและกิจกรรมเพ่ือสังคมของตราชางนั้น เปนการทําเพ่ือสราง

ภาพลักษณองคกร ในโฆษณาก็มีการแทรกตราสินคาชางเปนชวงๆไวตลอด เพ่ือโฆษณาแบบแฝง ออมๆ 

ในโฆษณาลีโอ/เหรียญสองดาน มีการใชภาพผูหญิงแตงตัวโป ใชจุดดึงดูดทางเพศเปนสื่อลอ เพ่ือดึงดูดใจ

ผูบริโภค เปนการสรางแรงจูงใจใหกลุมเปาหมายซ้ือและดื่มสุราและสงเสริมการใชชีวิตท่ีไมเหมาะสม 

     กลุมตัวอยางมีความเห็นและรูสึกตอโฆษณาสุราแนวสงเสริมสังคมวาเปนโฆษณาท่ีดี และควรทํา

โฆษณาแบบนี้อีกเพราะชวยจรรโลงและกระตุนเตือนสิ่งดีๆใหสังคมไทยได เชนการสงเสริมศิลปะวัฒนธรม

ไทย การสงเสริมใหคนไทยมีความคิดสรางสรรค การสงเสริมใหคนไทยรักบานเกิด การบริจาคขาวของ

ชวยเหลือคนจน การสนับสนุนการศึกษา การสาธารณสุข การตระหนักตอชีวิตชาง และสงเสริมการกีฬา

เปนตน เพียงแตไมอยากเห็นตรา ชื่อ สินคาหรือขวดสุราในโฆษณาหรือแอบแฝงมาในสวนตางของโฆษณา 

แมแต ชื่อบริษัทผูผลิตสุราในตอนทายโฆษณาก็ไมควรมีเพราะเปนการตอกย้ําตราสินคาสุราท่ีเดนชัด

เกินไปชวยสงเสริมการจดจําตราสินคา สงผลใหเกิดพฤติกรรมการดื่มสุราตราตางๆในอนาคตไดเหมือนกัน 
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อนึ่งกลุมตัวอยางมีความเห็นวาโฆษณาแนวสงเสริมสังคมท้ังหมดนี้ ไมมีความบริสุทธใจตอผูบริโภคและ

สังคมเพราะบริษัทผูผลิตสุรายังคงตองการขายสินคาของตนผานสื่อท่ีลงทุนไปนั่นเอง 

     กลุมตัวอยางในระดับอุดมศึกษาสวนใหญมีความเห็นตางจากกลุมตัวอยางเด็กเล็กท้ังสามกลุม

คอนขางมาก ซ่ึงมีความเห็นตอโฆษณาและองคกรผูผลิตสุรา อยางมีวิจารณญาณและอยางรูเทาทัน 
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