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โครงการวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพุทธิปญญาของโฆษณาทางโทรทัศน

ในเชิงสรางสรรคสังคม (CSR) ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 9 ตราสินคา ท่ีมีตอกลุมเยาวชนระดับเด็ก

ประถมศึกษาตอนปลายและระดับมัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษาตอนปลายและอุดมศึกษา 

เนื่องจากพบวา มีแนวโนมการดื่มเพ่ิมข้ึนในกลุมเด็กอายุตั้งแต 11 ปข้ึนไป ซ่ึงอยูในระดับการศึกษาชั้น

ประถมศึกษาตอนปลายปท่ี 5 และ 6 ข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมท้ังศึกษา

ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราจากการโฆษณาใน

กลุมเยาวชน อันเปนการตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพ่ือ

ผลักดันสาระบัญญัติดานการควบคุมการสื่อสารจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลและการพัฒนาองค

ความรูเพ่ือขับเคลื่อนพระราชบัญญัติในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอไป 

 

ผลการศึกษาระบุวา กลุมประชากรตัวอยางทุกกลุมมีความชื่นชอบโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลประเภทโฆษณาสรางสรรคสังคม เหตุผลคือ โฆษณาถายทําสวย ชมแลวสนุกสนาน

เพลิดเพลิน โฆษณามีเนื้อหาดีและกระตุนใหผูชมทําในสิ่งท่ีดี เพลงประกอบโฆษณาฟงแลวสนุกสนาน 

ชอบผูแสดงในโฆษณา กลุมตัวอยางชื่นชมโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม และตองการใหมีโฆษณาแนวนี้

ตอไป เหตุผลคือ ชอบโฆษณา โฆษณาไมไดขายสินคาแตสอนใหคนทําดี คิดวาโฆษณาสอนในสิ่งท่ีดีมี

ประโยชน โฆษณาชวยสรางสรรคสังคม ดังนั้น กลุมเยาวชนจึงไมเห็นสมควรวาเหตุใดจึงตองมีการถอด

ถอนหรือระงับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลออกจากสื่อโทรทัศน โฆษณาท่ีเยาวชนชื่นชอบมากคือ

โฆษณาของตราสินคารีเจนซ่ี เนื่องจากโฆษณาสวย แสดงถึงความเปนไทยท่ีงดงาม ผูแสดงสวย 

เนื้อหาดี ตราสินคาท่ีเยาวชนคิดวาเปนตราสินคาท่ีดีคือ ตราสินคาชาง เนื่องจากตราสินคานี้ชวยเหลือ

สังคมดวยการบริจาคและทําสาธารณกุศล โฆษณาท่ีกลุมเยาวชนวัยมากกวา 15 ปข้ึนไป โดยเฉพาะ

กลุมมัธยมปลายชอบมากท่ีสุดคือ โฆษณาลีโอเบียร เนื่องจากมีจุดเวาวอนทางเพศ (sex appeal) และ

เยาวชนคิดวา ตราสินคาลีโอเหมาะกับวัยรุนและสอนใหเปนสุภาพบุรุษ สวนตราสินคาท่ีเยาวชนใฝฝน

และตองการมากท่ีสุดคือ ตราสินคาจอหนนี่วอลกเกอร เนื่องจากเปนสินคาระดับสูง ราคาแพง ดูมี
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ระดับและมีเอกลักษณ สวนตราสินคาท่ีเยาวชนเคยดื่มหรือดื่มประจําคือ ตราสินคาชาง ลีโอ หงษทอง 

และสิงห องคกรท่ีเยาวชนคิดวาเปนองคกรท่ีดีคือ ไทยเบฟเวอเรจ เนื่องจากโฆษณาเชิญชวนให

เทิดทูนสถาบันกษัตริย   

 

เยาวชนทุกกลุมทุกระดับเชื่อวา โฆษณามีประโยชน โฆษณามีเนื้อหาท่ีชวยจรรโลงสังคม 

โฆษณาชวยสรางสรรคสังคม โฆษณาทําสิ่งท่ีดีๆใหสังคมและนําเสนอแตในสิ่งท่ีดี ทัศนคตินี้เกิดมาจาก

โฆษณาแนว CSR ท่ีมีเนื้อหาทางบวกและไมสื่อสารตรงไปตรงมาวา ขายสินคาทําใหเยาวชนคลอยตาม

ไดงายและไมรูเทาทัน โฆษณาแนว CSR ทําใหเยาวชนคิดวา กิจกรรม CSR ท่ีตราสินคาแสดงและทํา

ในฉากโฆษณาคือเรื่องจริง เปนคุณงามความดีของสินคานั้นจริงๆ กลุมตัวอยางทุกกลุมเชื่อวาโฆษณา

แนวสรางสรรคสังคมเปนเรื่องจริงและสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโฆษณานั้นทําการกุศลและ

ชวยเหลือสังคมตามโฆษณาจริง สําหรับกลุมเยาวชนระดับมัธยม การชมโฆษณามีผลตอการเปลี่ยน

ตราสินคาและการเลือกตราสินคา และโฆษณา CSR โดยเฉพาะโฆษณาเบียรชางกอใหเกิดความภักดี

ตอตราสินคา โดยเยาวชนคิดวา การซ้ือสินคาเบียรชางเทากับการชวยตราสินคาชางทําสาธารณกุศล

ไปในตัว เปนการทําบุญทางออม นอกจากนี้ พบวา กลุมประชากรตัวอยางทุกกลุมมีพฤติกรรมการดื่ม

แลว กลุมตัวอยางระดับประถมศึกษาตอนปลายก็มีพฤติกรรมการทดลองดื่มแลวเชนกัน อายุท่ีเริ่มดื่ม

ท่ีพบต่ําท่ีสุดคือ อายุ 10 ป 

 

ผลการทดสอบระบุวา กลุมเยาวชนทุกกลุมมีความรูเทาทันสื่อในระดับท่ีไมสูง ตัวชี้วัดคือ 

คลอยตามโฆษณางาย คิดวาโฆษณาคือเรื่องจริงทุกประการ ไมเขาใจวาโฆษณาคือการขายสินคาแต

คิดวาโฆษณาแนว CSR ไมไดขายสินคา คิดวาตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําการกุศลโดยไมมี

วัตถุประสงคใดแอบแฝง กลุมตัวอยางทุกกลุมเชื่อวาโฆษณาไมไดมีผลในการเพ่ิมปริมาณการดื่มหรือ

เพ่ิมคนดื่มหรือชวนใหดื่มแตอยางใดในทัศนคติของกลุมเยาวชน แตผลการศึกษาระบุวา เยาวชน

สามารถจดจํา ระลึกถึง เชื่อมโยง ตราสินคาไดโดยไมรูตัว จดจําองคประกอบของโฆษณาและอัต

ลักษณของตราสินคาไดจากโฆษณาและโดยไมรูตัว รวมท้ังเกิดความภักดีและโฆษณาแนว CSR 

สามารถเปลี่ยนทัศนคติของกลุมเยาวชนได 
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Abstract 

 

This research report The Study of Alcoholic Beverages Advertising: Impact of 

Corporate Social  Responsibility (CSR) Advertising on Bangkok Adolescents is a 

research project supported by Thai Health Promotion Foundation, Department of 

Mental Health, Health Systems Research Institute and Center for Alcohol Studies 

(CAS) during the year 2008. 

 

This study attempted to investigate the impact of corporate social 

responsibility advertisement (CSR) delivered by alcohol industries through television. 

The study sample consisted of 4 levels of Thai youth; elementary school students in 

grade 5th-6th , junior high school students in grade 7th-9th, pre-university students in 

grade 10th-12th and university students year 1st-4th. The objective of the study is to 

assess the impact of CSR advertisement on cognition, attention, perception, recall 

and memory in association with brand recognition, brand loyalty, alcohol expectancy 

and positive attitude toward alcohol brand. The result of the study is determined to 

formulate the content regulations and control over alcohol advertising on television 

and give recommendations for effective mechanisms to ensure that alcohol 

advertising is not to promote to the underage. 

 

The study revealed that alcohol advertising exposure is very high among all 

youth groups, contributing to total brand recall, advertising recall and brand 

preference. Advertising likeness or preference is also very high within all sample 

groups and young people have favourable attitude toward alcohol brands especially 

brands which promote and show support for social activities and social charity. Youth 

show enjoyment toward watching advertisements because alcohol advertisements 

are enjoyable, beautiful, advertising content is positive and urge the audience to be 

good and alcohol advertisement has beautiful women as leading actresses. The most 

preferred advertisement is Regency advertisement, the most admired brand is Chang 

beer because of its being the continuous supporter of social charity, Leo beer mostly 

appeals to youth over 15 year of age because of sex appeal employed in its 



 ง 

advertisement and the most wanted brand is Johnny Walker since young people 

report of the brand as being privileged and high-class. It was also found out that all 

sample groups drink alcohol, the lowest onset age is 10 years old. 

 

Young people, as this study revealed, are naive to alcohol advertising strategies 

especially CSR advertisement. CSR advertisements appeal to young people in 3 ways; 

alcohol brands invite people to do good deeds, alcohol brands help the poor 

through charity and advertising content is positive, showing that alcohol brands are 

responsible. Young people showed positive responses to alcohol advertising and are 

misled to believe that CSR is real, CSR advertising is not to sell alcohol but to ‘teach’ 

people and advertising is not to promote brands but to show good deeds which the 

brands have committed. 

 

The appeals of CSR advertising evoked brand recognition, brand admiration 

and brand loyalty among all youth groups. Despite the fact that all sample groups 

can remember every brand and advertising promotes alcohol consumption, young 

people see alcohol advertising as not influential toward their drinking behaviour nor 

has any impact whereas young people need to see more alcohol advertising on 

television and see no reason on the curbing of alcohol promotion and 

communication. 
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สารบัญ 

 

          หนา 

 

บทคัดยอภาษาไทย        ก 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ        ค 

กิตติกรรมประกาศ        จ 

สารบัญตาราง         ช 

สารบัญรูปภาพ         ธ 

 

บทท่ี 1 บทนํา         1 

ความสําคัญของปญหา       1 

วัตถุประสงคของการศึกษา      5 

สมมติฐานของการศึกษา       6 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ      11 

 

บทท่ี 2 ทบทวนวรรณกรรมและขอมูลเบื้องตน     13 

 

บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย        23 

 

บทท่ี 4 อภิปรายและรายงานผลเชิงปริมาณ     31 

 อภิปรายและรายงานผลเชิงคุณภาพ     136 

 

บทท่ี 5 สรุปผลและขอเสนอแนะ       244 



 ช 

 

บรรณานุกรม         250 

ประวัตินักวิจัย         257 

ภาคผนวก 

 

 

 

 

 

 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

ตารางท่ี  1 เพศ         31 

ตารางท่ี  2 อายุ         32 

ตารางท่ี  3 ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษาอยู      33 

ตารางท่ี 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน      33 

ตารางท่ี 5 สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีหนึ่ง     34 

ตารางท่ี 6 สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีสอง     35 

ตารางท่ี 7 สื่อท่ีเปดรับชมนอยท่ีสุด      35 

 

8. ทานรูจักสินคาเหลานี้หรือไม 

ตารางท่ื 8 สินคาสุรารีเจนซ่ี       36 

ตารางท่ี 9 สินคาเบียรสิงห       36 

ตารางท่ี 10 สินคาเบียรชาง       36 

ตารางท่ี  11 สินคาสุราจอหนนี่วอลกเกอรเรด Red Label    37 

ตารางท่ี 12 สินคาสุราจอหนนี่วอลกเกอรแบลก Black Label   37 

ตารางท่ี 13 สินคาสุราหงษทอง      37 

ตารางท่ี  14 สินคาสุราแสงโสม       38 

ตารางท่ี  15 สินคาสุราเบนมอร      38 

ตารางท่ี  16 สินคาเบียรไฮเนเกน      38 



 ซ 

ตารางท่ี  17 สินคาเบียรลีโอ        39 

ตารางท่ี  18 สินคาสุราคราวน 99      39 

ตารางท่ี  19 สินคาสปาย       39 

ตารางท่ี  20 สินคาบาคารดี้        40 

ตารางท่ี  21 สินคาไทเบียร       40 

ตารางท่ี  22 สินคาสุราชีวาส รีกัล      40 

ตารางท่ี  23 สินคาไทเกอรเบียร       41 

ตารางท่ี 24 สินคาเบียรอาชา       41 

ตารางท่ี  25 สินคาสุราสเปยรอยัล      41 

ตารางท่ี  26 สินคาสเมอนอฟ       42 

ตารางท่ี 27 สินคาเบียรอาซาฮี      42 

ตารางท่ี  28 สินคาสุราฮันเดรดไปเปอร     42 

สารบัญตาราง 

 

หนา 

 

ตารางท่ี  29 สินคาเบียรซานมิเกล       43 

ตารางท่ี 30 สินคาเบียรเชียร       43 

 

9. ทานจําอะไรไดบางเก่ียวกับสินคาเหลานี้ เชน ลักษณะขวด รส สัญลักษณ ฯลฯ 

ตารางท่ี 31 สินคาสุรารีเจนซ่ี       43 

ตารางท่ี  32 สินคาเบียรสิงห        44 

ตารางท่ี  33 สินคาเบียรชาง       44 

ตารางท่ี  34 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    44 

ตารางท่ี  35 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็ก Black Label    45 

ตารางท่ี  36 สินคาสุราหงษทอง      45 

ตารางท่ี  37 สินคาสุราแสงโสม      45 

ตารางท่ี 38 สินคาสุราเบนมอร       46 

ตารางท่ี  39 สินคาเบียรไฮเนเกน      46 

ตารางท่ี  40 สินคาเบียรลีโอ       46 

ตารางท่ี  41 สินคาสุราคราวน 99       47 

ตารางท่ี  42 สินคาสปาย       47 



 ฌ 

ตารางท่ี  43 สินคาบาคารดี้       47 

ตารางท่ี  44 สินคาไทเบียร        48 

ตารางท่ี  45 สินคาสุราชีวาส รีกัล      48 

ตารางท่ี  46 สินคาไทเกอรเบียร      48 

ตารางท่ี  47 สินคาเบียรอาชา       49 

ตารางท่ี  48 สินคาสุราสเปย รอยัล      49 

ตารางท่ี  49 สินคาสเมอนอฟ       49 

ตารางท่ี  50 สินคาเบียรอาซาฮี       50 

ตารางท่ี  51 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     50 

ตารางท่ี  52 สินคาเบียรซานมิเกล      50 

ตารางท่ี  53 สินคาเบียรเชียร       51 

 

10.ทานเคยเห็นชื่อ/ภาพสินคา/โฆษณาเหลานี้ในสื่อโทรทัศนหรือไม กรุณาใหรายละเอียด 

ตารางท่ี  54 สินคาสุรารีเจนซ่ี       51 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

ตารางท่ี 55 สินคาเบียรสิงห        52 

ตารางท่ี  56 สินคาเบียรชาง       52 

ตารางท่ี  57 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    52 

ตารางท่ี  58 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label    53 

ตารางท่ี  59 สินคาสุราหงษทอง      53 

ตารางท่ี  60 สินคาสุราแสงโสม      53 

ตารางท่ี  61 สินคาสุราเบนมอร       54 

ตารางท่ี  62 สินคาเบียรไฮเนเกน      54 

ตารางท่ี  63 สินคาเบียรลีโอ       54 

ตารางท่ี  64 สินคาสุราคราวน 99       55 

ตารางท่ี  65 สินคาสปาย       55 

ตารางท่ี  66 สินคาบาคารดี้       55 

ตารางท่ี  67 สินคาไทเบียร        56 

ตารางท่ี  68 สินคาสุราชีวาส รีกัล      56 
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ตารางท่ี  69 สินคาไทเกอรเบียร      56 

ตารางท่ี  70 สินคาเบียรอาชา       57 

ตารางท่ี  71 สินคาสุราสเปย รอยัล      57 

ตารางท่ี  72 สินคาสเมอนอฟ       57 

ตารางท่ี  73 สินคาเบียรอาซาฮี       58 

ตารางท่ี  74 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     58 

ตารางท่ี  75 สินคาเบียรซานมิเกล      58 

ตารางท่ี  76 สินคาเบียรเชียร       59 

 

11. นอกจากสื่อโทรทัศน ทานเคยเห็นโฆษณาสินคาเหลานี้ในสื่อ/สถานท่ีใดอีกบาง 

 11.1 เคยเห็นผานทางหนังสือพิมพ 

ตารางท่ี  77 สินคาสุรารีเจนซ่ี       59 

ตารางท่ี 78 สินคาเบียรสิงห        60 

ตารางท่ี  79 สินคาเบียรชาง       60 

ตารางท่ี  80 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    60 

ตารางท่ี  81 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label    61 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

ตารางท่ี  82 สินคาสุราหงษทอง      61 

ตารางท่ี  83 สินคาสุราแสงโสม      61 

ตารางท่ี  84 สินคาสุราเบนมอร       62 

ตารางท่ี  85 สินคาไฮเนเกน       62 

ตารางท่ี  86 สินคาเบียรลีโอ       62 

ตารางท่ี  87 สินคาสุราคราวน 99       63 

ตารางท่ี  88 สินคาสปาย       63 

ตารางท่ี  89 สินคาบาคารดี้       63 

ตารางท่ี  90 สินคาไทเบียร        64 

ตารางท่ี  91 สินคาสุราชีวาส รีกัล      64 

ตารางท่ี  92 สินคาไทเกอรเบียร      64 

ตารางท่ี  93 สินคาเบียรอาชา       65 



 ฎ 

ตารางท่ี  94 สินคาสุราสเปยรอยัล      65 

ตารางท่ี  95 สินคาสเมอนอฟ       65 

ตารางท่ี  96 สินคาเบียรอาซาฮี       66 

ตารางท่ี  97 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     66 

ตารางท่ี  98 สินคาสุราซานมิเกล      66 

ตารางท่ี  99 สินคาเบียรเชียร       67 

  

11.2 เคยเห็นผานทางอินเตอรเน็ท 

ตารางท่ี  100 สินคาสุรารีเจนซ่ี       67 

ตารางท่ี  101 สินคาเบียรสิงห       67 

ตารางท่ี  102 สินคาเบียรชาง        68 

ตารางท่ี  103 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    68 

ตารางท่ี  104 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label   68 

ตารางท่ี  105 สินคาสุราหงษทอง       69 

ตารางท่ี  106 สินคาสุราแสงโสม      69 

ตารางท่ี  107 สินคาสุราเบนมอร      69 

ตารางท่ี  108 สินคาเบียรไฮเนเกน       70 

ตารางท่ี  109 สินคาสุรารีเจนซ่ี       70 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

ตารางท่ี 110 สินคาสุราคราวน 99      70 

ตารางท่ี  111 สินคาสปาย        71 

ตารางท่ี  112 สินคาบาคารดี้       71 

ตารางท่ี  113 สินคาไทเบียร       71 

ตารางท่ี  114 สินคาสุราชีวาส รีกัล       72 

ตารางท่ี  115 สินคาไทเกอรเบียร      72 

ตารางท่ี  116 สินคาเบียรอาชา       72 

ตารางท่ี  117 สินคาสุราสเปย รอยัล       73 

ตารางท่ี  118 สินคาสเมอนอฟ       73 

ตารางท่ี  119 สินคาเบียรอาซาฮี      73 



 ฏ 

ตารางท่ี  120 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     74 

ตารางท่ี  121 สินคาเบียรซานมิเกล      74 

ตารางท่ี  122 สินคาเบียรเชียร       74 

  

11.3 เคยเห็นผานทางบิลบอรด/ปาย  

ตารางท่ี  123 สินคาสุรารีเจนซ่ี       75 

ตารางท่ี  124 สินคาเบียรสิงห       75 

ตารางท่ี  125 สินคาเบียรชาง       75 

ตารางท่ี  126 สินคาเบียรจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    76 

ตารางท่ี  127 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label   76 

ตารางท่ี  128 สินคาสุราหงษทอง      76 

ตารางท่ี  129 สินคาสุราแสงโสม       77 

ตารางท่ี  130 สินคาสุราเบนมอร      77 

ตารางท่ี  131 สินคาเบียรไฮเนเกน      77 

ตารางท่ี  132 สินคาเบียรลีโอ        78 

ตารางท่ี  133 สินคาสุราคราวน 99      78 

ตารางท่ี  134 สินคาสปาย       78 

ตารางท่ี  135 สินคาบาคารดี้        79 

ตารางท่ี  136 สินคาไทเบียร       79 

ตารางท่ี  137 สินคาสุราชีวาส รีกัล      79 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

ตารางท่ี 138 สินคาไทเกอรเบียร       80 

ตารางท่ี  139 สินคาเบียรอาชา       80 

ตารางท่ี  140 สินคาสุราสเปย รอยัล      80 

ตารางท่ี  141 สินคาสเมอนอฟ       81 

ตารางท่ี  142 สินคาเบียรอาซาฮี      81 

ตารางท่ี  143 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     81 

ตารางท่ี  144 สินคาเบียรซานมิเกล       82 

ตารางท่ี  145 สินคาเบียรเชียร       82 



 ฐ 

 

 11.4 เคยเห็นผานทางรานคายอย 

ตารางท่ี  146 สินคาสุรารีเจนซ่ี       82 

ตารางท่ี  147 สินคาเบียรสิงห        83 

ตารางท่ี  148 สินคาเบียรชาง       83 

ตารางท่ี  149 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    83 

ตารางท่ี  150 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label    84 

ตารางท่ี  151 สินคาสุราหงษทอง      84 

ตารางท่ี  152 สินคาสุราแสงโสม      84 

ตารางท่ี  153 สินคาสุราเบนมอร       85 

ตารางท่ี  154 สินคาเบียรไฮเนเกน      85 

ตารางท่ี  155 สินคาเบียรลีโอ       85 

ตารางท่ี  156 สินคาสุราคราวน 99       86 

ตารางท่ี  157 สินคาสปาย       86 

ตารางท่ี  158 สินคาบาคารดี้       86 

ตารางท่ี  159 สินคาไทเบียร        87 

ตารางท่ี  160 สินคาสุราชีวาส รีกัล      87 

ตารางท่ี  161 สินคาไทเกอรเบียร      87 

ตารางท่ี  162 สินคาเบียรอาชา       88 

ตารางท่ี  163 สินคาสุราสเปย รอยัล      88 

ตารางท่ี  164 สินคาสเมอนอฟ       88 

ตารางท่ี  165 สินคาเบียรอาซาฮี       89 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

ตารางท่ี  166 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     89 

ตารางท่ี  167 สินคาเบียรซานมิเกล      89 

ตารางท่ี  168 สินคาเบียรเชียร       90 

 

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

ตารางท่ี  169 สินคาสุรารีเจนซ่ี       90 



 ฑ 

ตารางท่ี  170 สินคาเบียรสิงห       90 

ตารางท่ี  171 สินคาเบียรชาง        91 

ตารางท่ี  172 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    91 

ตารางท่ี  173 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label   91 

ตารางท่ี  174 สินคาสุราหงษทอง       92 

ตารางท่ี  175 สินคาสุราแสงโสม      92 

ตารางท่ี  176 สินคาสุราเบนมอร      92 

ตารางท่ี  177 สินคาเบียรไฮเนเกน       93 

ตารางท่ี  178 สินคาเบียรลีโอ       93 

ตารางท่ี  179 สินคาสุราคราวน 99      93 

ตารางท่ี  180 สินคาสปาย        94 

ตารางท่ี  181 สินคาบาคารดี้       94 

ตารางท่ี  182 สินคาไทเบียร       94 

ตารางท่ี  183 สินคาสุราชีวาส รีกัล       95 

ตารางท่ี 184 สินคาไทเกอรเบียร      95 

ตารางท่ี  185 สินคาเบียรอาชา       95 

ตารางท่ี  186 สินคาสุราสเปย รอยัล       96 

ตารางท่ี  187 สินคาสเมอนอฟ       96 

ตารางท่ี  188 สินคาเบียรอาซาฮี      96 

ตารางท่ี  189 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร      97 

ตารางท่ี  190 สินคาเบียรซานมิเกล      97 

ตารางท่ี  191 สินคาเบียรเชียร       97 

 

 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

11.6 เคยเห็นจากท่ีบาน  

ตารางท่ี  192 สินคาสุรารีเจนซ่ี       98 

ตารางท่ี  193 สินคาเบียรสิงห       98 

ตารางท่ี  194 สินคาเบียรชาง       98 



 ฒ 

ตารางท่ี  195 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    99 

ตารางท่ี  196 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label   99 

ตารางท่ี  197 สินคาสุราหงษทอง      99 

ตารางท่ี  198 สินคาสุราแสงโสม       100 

ตารางท่ี  199 สินคาสุราเบนมอร      100 

ตารางท่ี  200 สินคาเบียรไฮเนเกน      100 

ตารางท่ี  201 สินคาเบียรลีโอ        101 

ตารางท่ี  202 สินคาสุราคราวน 99      101 

ตารางท่ี  203 สินคาสปาย       101 

ตารางท่ี  204 สินคาบาคารดี้        102 

ตารางท่ี  205 สินคาไทเบียร       102 

ตารางท่ี  206 สินคาสุราชีวาส รีกัล      102 

ตารางท่ี  207 สินคาไทเกอรเบียร       103 

ตารางท่ี  208 สินคาเบียรอาชา       103 

ตารางท่ี  209 สินคาสุราสเปย รอยัล      103 

ตารางท่ี  210 สินคาสเมอนอฟ       104 

ตารางท่ี  211 สินคาเบียรอาซาฮี      104 

ตารางท่ี  212 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     104 

ตารางท่ี  213 สินคาเบียรซานมิเกล       105 

ตารางท่ี  214 สินคาเบียรเชียร       105  

 

11.7 เคยไดฟงจากวิทยุ 

ตารางท่ี 215 สินคาสุรารีเจนซ่ี       105 

ตารางท่ี 216 สินคาเบียรสิงห        106 

ตารางท่ี  217 สินคาเบียรชาง       106 

ตารางท่ี  218 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    106 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

ตารางท่ี  219 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label    107 

ตารางท่ี  220 สินคาสุราหงษทอง      107 



 ณ 

ตารางท่ี  221 สินคาสุราแสงโสม      107 

ตารางท่ี  222 สินคาสุราเบนมอร       108 

ตารางท่ี  223 สินคาเบียรไฮเนเกน      108 

ตารางท่ี  224 สินคาเบียรลีโอ       108 

ตารางท่ี  225 สินคาสุราคราวน 99       109 

ตารางท่ี  226 สินคาสปาย       109 

ตารางท่ี  227 สินคาบาคารดี้       109 

ตารางท่ี  228 สินคาไทเบียร        110 

ตารางท่ี  229 สินคาสุราชีวาส รีกัล      110 

ตารางท่ี  230 สินคาไทเกอรเบียร      110 

ตารางท่ี  231 สินคาเบียรอาชา       111 

ตารางท่ี 232 สินคาสุราสเปย รอยัล      111 

ตารางท่ี  233 สินคาสเมอนอฟ       111 

ตารางท่ี  234 สินคาเบียรอาซาฮี       112 

ตารางท่ี  235 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร     112 

ตารางท่ี  236 สินคาเบียรซานมิเกล      112 

ตารางท่ี  237 สินคาเบียรเชียร       112 

 

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

ตารางท่ี 238 บริษัทสุวรรณภูมิคุปเปอเรท     113 

ตารางท่ี  239 บุญรอดคอรปอเรชั่น      113 

ตารางท่ี  240 ไทยเบฟเวอเรจ        114 

ตารางท่ี  241 ThaiBev       114 

ตารางท่ี  242 SinghaCorporation      114 

 

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

ตารางท่ี 243 โลโกเบียรสิงห       115 

ตารางท่ี  244 โลโกเบียรลีโอ       115 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 



 ด 

ตารางท่ี 245 โลโกสเมอนอฟ       115 

ตารางท่ี 246 โลโกเบียรไฮเนเกน       116 

ตารางท่ี  247 โลโกสุราแสงโสม      116 

ตารางท่ี  248 โลโกสุราเบนมอร      116 

ตารางท่ี  249 โลโกเบียรชาง        117 

ตารางท่ี  250 โลโกจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label    117 

ตารางท่ี  251 โลโกบาคาดี้       117 

ตารางท่ี  252 โลโกเบียรอาซาฮี       118 

ตารางท่ี  253 โลโกสปาย       118 

ตารางท่ี  254 โลโกไทเกอรเบียร      118 

ตารางท่ี  255 โลโกชาง (ขนาดใหญ)       119 

ตารางท่ี  256 โลโกThaibev       119 

 

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

ตารางท่ี 257 สินคาเบียรไฮเนเกน      120 

ตารางท่ี 258 สินคาจอหนนี่วอลกเกอรเรด Red Label    120 

ตารางท่ี  259 สินคาสุราชีวาส รีกัล      120 

ตารางท่ี  260 สินคาเบียรชาง        121 

ตารางท่ี  261 สินคาสุรารีเจนซ่ี       121 

ตารางท่ี  262 สินคาเบียรลีโอ (แบบกระปอง)     121 

ตารางท่ี  263 สินคาเบียรลีโอ (แบบขวดและกระปอง)     122 

ตารางท่ี  264 สินคาสปาย       122 

ตารางท่ี  265 สินคาเบียรสิงห       122 

ตารางท่ี  266 สินคาสุราหงษทอง       123 

 

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

ตารางท่ี  267 ทานชอบโฆษณาเหลาเบียรหรือไม    123 

ตารางท่ี  268 ทานชอบโฆษณาเหลาเบียรยี่หอใดมากท่ีสุด    124 

 

 

สารบัญตาราง 

 



 ต 

          หนา 

 

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

ตารางท่ี  269 ทานคิดวาโฆษณาชวยใหจดจําชื่อสินคาไดใชหรือไม  124 

 

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

และการขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการโฆษณา  

ตารางท่ี  270 ทานเห็นดวยกับการโฆษณาชวยสงเสริมการตลาด 

ในการขายสินคา      125 

 

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

ตารางท่ี 271 ทานเห็นดวยหรือไมวาการโฆษณาทําใหผูชมจดจําสินคาได 125 

 

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

ตารางท่ี  272 โฆษณาเหลาเบียรถายทําไดสวยงาม    126 

ตารางท่ี  273 โฆษณาเหลาเบียรมีการรณรงคเมาไมขับถือวาเปนเรื่องท่ีดี 126 

ตารางท่ี  274 โฆษณาเหลาเบียรบอกวา หากดื่มอยางมีสติจะไมเปนอันตราย 126 

ตารางท่ี  275 โฆษณาเหลาเบียรมีสาระและขอคิดดีๆ แฝงไว    127 

ตารางท่ี  276 เหลาเบียรมีการสนับสนุนกีฬาถือวาทําสิ่งท่ีดี 

โดยการตอบแทนสังคม      127 

ตารางท่ี  277 โฆษณาเหลาเบียรสามารถสอนเราไดหลายอยาง   127 

ตารางท่ี  278 โฆษณาเหลาเบียรไมมีการชักจูงเยาวชนใหดื่มเหลาเบียร   128 

ตารางท่ี  279 โฆษณาเหลาเบียรสอนใหทําดีเปนคนดีของสังคม   128 

ตารางท่ี  280 โฆษณาเหลาเบียรมีการใหทุนการศึกษาถือวาเปนสิ่งท่ีดี  128 

ตารางท่ี  281 การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลถือเปนเรื่องปกติ    129 

 

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

ตารางท่ี  282 ทานเคยดื่มเหลาเบียรหรือไม     129 

ตารางท่ี  283 จํานวนผูท่ีเคยดื่มเหลาเบียร ระหวางเพศชายและหญิง   130 

ตารางท่ี  284 เริ่มดื่มเหลาเบียรอายุเทาใด      131 

 

 



 ถ 

สารบัญตาราง 

 

          หนา 

 

21. ทานเคยเห็นคนรอบขางของทานดื่มหรือไม  

ตารางท่ี  285 ทานเคยเห็นบุคคลรอบขางดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม 132 

ตารางท่ี  286 บุคคลนั้นมีสวนเก่ียวของกับทานอยางไร    132 

 

22. ทานคิดวาโฆษณาเหลาเบียรไมไดมีผลตอการดื่ม      

ตารางท่ี 287 ทานคิดวาโฆษณาตอเหลาเบียรไมไดมีผลตอการดื่ม  133 

 

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

ดีกวาขายสินคา 

ตารางท่ี  288 โฆษณาเหลาเบียรแนวสงเสริมสังคม ถือวาเปนโฆษณาท่ีดี 133 

 

24. เราไมควรจํากัดหรือลมเลิกการโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศน  

เพราะโฆษณาเปนเพียงการใหขอมูลเทานั้น  

ตารางท่ี  289 เราไมควรจํากัดโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศนเนื่องจาก 

เปนเพียงการใหขอมูล      134 

 

25.ถาทานคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทานจะดื่มสุรา/เบียร ยี่หออะไร  

เพราะเหตุใด 

ตารางท่ี 290 ทานคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหลา/เบียร หรือไม  134 

ตารางท่ี  291 คิดวาจะดื่มเหลาเบียรหรือไมระหวางเพศชายและหญิง   135 

ตารางท่ี  292 หากคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหลา/เบียร  

ทานคิดจะดื่มเหลาเบียรยี่หออะไร    135 

 

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

ตารางท่ี  293 ทานคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาเหลาเบียรในปจจุบัน  136 

ตารางท่ี 294  โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางจดจําได      140 

ตารางท่ี 295  การรับรูตราสินคาจากโฆษณา      142 

ตารางท่ี 296  แสดงองคประกอบของโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 1  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ท่ีมาและความสําคัญของปญหา 

 

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราในปจจุบันเปนธุรกิจหนึ่งท่ีมีการแขงขันกันเองในระดับท่ี

เรียกไดวาดุเดือดเปนอยางยิ่งและมีเม็ดเงินหมุนเวียนในตลาดนับลานลานบาท แคเพียงในชวงเทศกาล

สงกรานต ป 2551 ท่ีผานมา มีรายงานวาตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลมียอดขายพุงสูงเปนกรณีพิเศษ 

โดยมียอดจําหนายท้ังสิ้นประมาณ 3,100 ลานบาท เพ่ิมข้ึนจากปกติรอยละ 10-15 เนื่องมาจาก

เหตุผลท่ีวา คนไทยนิยมกินเลี้ยงสังสรรคกันในกลุมเพ่ือนฝูงญาติมิตรมากข้ึนในชวงเทศกาลสงกรานต

เพราะมีวันหยุดเพ่ิมข้ึน (“ตลาดน้ําเมาคึกคักฯ”, แนวหนา, 13 เมษายน 2551) นอกจากนั้น 

เครื่องดื่มแอลกอฮอลยังเปนสินคาท่ีมีมูลคาทางการตลาดสูงมาก สูงมากกวาสินคาอุปโภคบริโภคท่ี

จําเปนตอชีวิตหลายรายการ โดยเฉพาะตลาดเบียรอยางเดียวนั้นมีมูลคารวมกวา 8.5 หม่ืนลานตอป 

หรือแมแตแคตราสินคาเพียงตราเดียวอยาง ตราสินคาชางท่ีสงสินคาใหม ชางไลท มาลงตลาดนั้นก็มี

ยอดขายเฉพาะชางไลทอยางเดียวไดถึง 17.5 ลานลิตรหรือ 1,367 ลานบาทตอป (“สิงห-ชาง เปดเกม

รบฯ”,ฐานเศรษฐกิจ, 2549) และความจริงอีกประการหนึ่งคือฐานผูบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นก็

มิไดลดนอยลงแตประการใด หากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพียงมีการชะงักลงไปบางในชวงท่ีภาครัฐ

เรงพิจารณาพระราช บัญญัติในการควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตการชะงักท่ีวานั้นเปนไป

ในสื่อมวลชนขนาดใหญ เชน สื่อโทรทัศน ท่ีภาครัฐและสังคมจับตามอง แตธุรกิจแอลกอฮอลก็มิไดลด

การแขงขันรวมท้ังมิไดลดการขยายตลาดแตประการใด โดยใชวิธีเลี่ยงจากสื่อและวิธีการท่ีสังคมและ

ภาครัฐใหความสนใจและเพงเล็ง เปลี่ยนไปยังสื่อและวิธีการอ่ืนๆท่ีภาครัฐยังเอ้ือมไปไมถึงและสังคมยัง

ไมเทาทัน ซ่ึงก็คือการทําตลาดรูปแบบใหมๆและการขยับไปใชสื่อประเภท below-the-line แทน 

เชน การจัดนิทรรศการ การจัดกิจกรรม การประชาสัมพันธ เปนตน แทนท่ีจะใชสื่อ above-the-line 

หรือสื่อมวลชนขนาดใหญเชนเดิม จากเดิมท่ีธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะตั้งงบประมาณการสื่อสาร

ไวท่ีงบโฆษณารอยละ 80 งบกิจกรรมประมาณรอยละ 20 นั้น ปจจุบัน จะเห็นไดวา ยอดการโฆษณา

ตรงลดลงและธุรกิจหันไปเพ่ิมงบในการทํากิจกรรมมากข้ึน โดยเฉพาะกิจกรรมเพ่ือสังคม (social-

responsibility activity) กิจกรรมดนตรี และกิจกรรมกีฬา (“น้ําเมาประกาฯ”,ฐานเศรษฐกิจ,2549) 

ซ่ึงเทากับวาเปนการสรางโฆษณาแฝงนั่นเอง 

 

การทุมงบประมาณในการใชสื่อและสารแฝงของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเริ่มเปนท่ีนิยม

ตั้งแตป 2549 เปนตนมา พบวาบริษัทยักษใหญ อยาง ไทยเบฟเวอเรจ บุญรอดฯ หรือแมแตตราสินคา

ใหมๆอยาง เบียรไทเกอร ตางทุมงบกวา 100 ลานบาทตอปในการระดมกิจกรรมตางๆเพ่ือใหเขาถึง
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กลุมเปาหมายแบบ “ถึงตัว” โดยตรงและภาครัฐยังไมสามารถมาควบคุมไดเต็มท่ี โครงการและ

กิจกรรมแนวเพ่ือสังคมหรือสนับสนุนสังคมมีมากข้ึนตั้งแตป 2550 เปนตนมา รูปแบบหลักๆของ

โครงการสนับสนุนสังคมตางๆของคายธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นมีอยูประมาณสามรูปแบบใหญๆ 

คือ หนึ่ง กิจกรรมเก่ียวกับการจราจรประเภท “เมาไมขับ” ซ่ึงเปนความพยายามแสดงในการกระตุน

เตือนสังคมและหวงใยสังคม ซ่ึงมีหลายคายท่ีมีกิจกรรมประเภทนี้และเม่ือธุรกิจแอลกอฮอลทํา

กิจกรรมประเภทนี้ก็มักจะไดรับความรวมมือจากหลายหนวยงานท้ังภาครัฐและสถานศึกษา 

ยกตัวอยางเชน ในป 2549 คายริชมอนเด ทํากิจกรรม “เมาไมขับ” ตลอดท้ังป โดยใชสื่อรณรงค 

ประชาสัมพันธและสื่อนอกสถานท่ี และไดรับความรวมมือจากสํานักงานคุมประพฤติ กองบังคับการ

ตํารวจจราจรและมูลนิธิธรรมศาสตร หรือปจจุบัน ในป 2550-2551 คายไทยเบฟ ก็มีโครงการ “เมา

ไมขับ” เชนกัน โดยไดรับความรวมมือจากกทม.โดยตรง  สองคือ กิจกรรมสนับสนุนกีฬา ตราสินคาท่ี

ทํากิจกรรมประเภทนี้ตลอดระยะเวลาหลายปคือ คายไทยเบฟ  สามคือ การรุกเขาสถานศึกษาดวยวิธี

ตางๆ เชน ใหทุนการแขงขัน ฯลฯ สวนใหญแลว พบวา สถานศึกษาใหความรวมมือเปนอยางดี เชน 

คายบุญรอดจับมือกับโรงเรียนสาธิต มศว.ประสานมิตร (ฝายประถม) ในการจัดแขงกีฬากอลฟ

เยาวชนการกุศล “รวมใจ สาธิตประสานมิตร” ชิงถวยพระราชทาน (ตามภาพประกอบ) ซ่ึงจะเห็นได

วา มีโฆษณาแฝงเปนโลโกตราสิงหอยูในสนามแขง  มีขอสังเกตท่ีนาสนใจประการหนึ่งคือ ไทยเบฟฯ 

เจาของสุราตราแสงโสม ไดลงทุนสรางอาคารเรียน ชื่ออาคาร “แสงโสม” ในโรงเรียนวัดหอมเกร็ด จ.

นครปฐม โดยไดรับความรวมมือจากสํานักงานการศึกษาข้ันพ้ืนฐาน รวมท้ัง ขณะนี้ พบวาเบียรไฮเน

เกนใชวิธีรุกเขาไปยังสถานศึกษาระดับอุดมศึกษาดวยการสงจดหมายไปยังอธิการบดีของหลาย

มหาวิทยาลัยเพ่ือใหมหาวิทยาลัยเผยแพรไปยังแตละคณะ โดยไฮเนเกนไดเชิญแตละคณะเขาเยี่ยมชม

และศึกษางานบริษัทในสวนพิพิธภัณฑ Heineken museum ซ้ือของพรีเมียม รวมท้ังเชิญใหมีการชิม

เบียร หรือ beer tasting ดวย ซ่ึงพบวาจดหมายถูกสงไปยังแตละคณะรวมท้ังสํานักกิจการนักศึกษา

ของมหาวิทยาลัยเพ่ือเผยแพรและรวบรวมแตละคณะไปเยี่ยมชมบริษัท  รูปแบบท่ีสามคือ กิจกรรมสา

ธารณกุศลประเภทตางๆ เชน แจกผาหม ตั้งหนวยแพทยเคลื่อนท่ี อนุรักษธรรมชาติ สนับสนุน

วัฒนธรรม เปนตน ซ่ึงพบวา คายไทยเบฟและคายบุญรอดตางแขงขันกันสูงมากในกิจกรรมประเภทนี้ 

ซ่ึงไทยเบฟไดชูกลยุทธ CSR (corporate social responsibility) ไว 4 ดานคือ ดานการสรางสรรค

สังคมและชวยเหลือสังคม เชน การแจกผาหม สองคือดานสาธารณสุข เชน การตั้งคลินิก “ชาง”  

สามคือดานศิลปวัฒนธรรม เชน การสนับสนุนวงดุริยางคของมหาวิทยาลัยมหิดล และสี่คือดานกีฬา 

นอกเหนือจากไทยเบฟฯ แลว      ตราสินคาอ่ืนๆท้ังตราเกาและสินคาใหมท่ีเขาตลาดตางก็ตองระดม

รูปแบบและกลยุทธทางการตลาดรูปแบบใหมๆมาใชเพ่ือสื่อสารตราสินคาและสรางสิ่งท่ีเรียกวา 

“ประสบการณกับตราสินคา” (brand experience) ซ่ึงจะชวยสรางความผูกพันกับผูบริโภค จาก

สภาพการแขงขันท่ีเขมขนประกอบกับมาตรการท่ีรัดกุมมากข้ึนในเรื่องการจําหนายและการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอล ทําใหสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตางพยายามมองหาชองทางการจําหนายมาก
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ข้ึนและทําใหหันมาทุมเทงบประมาณในการใชสื่อประเภท below the line มากข้ึน โดยหวังจับกลุม

ผูบริโภครุนเยาวชนอายุ 18-20 ป มากข้ึน และทุมเทกับการจําหนายในชองทางการจําหนายแบบ on 

premise มากข้ึน โดยเฉพาะผับ บาร รานเหลา รานอาหาร เนื่องจากชองทางการจําหนายเหลานี้ยัง

ไมถูกควบคุมมากนัก สวนการสราง “ประสบการณ” กับตราสินคานั้น หลายคายนํากลยุทธนี้มาใชอยู 

ไมวาจะเปนในรูปแบบกิจกรรมผจญภัยของคายบุญรอดฯ ในกิจกรรมบุกข้ัวโลกเหนือเพ่ือสื่อสารตรา

สินคาใหมคือ สิงหไลท  หรือแนวคิดใหม “ไลฟสไตล มารเกตติ้ง” (lifestyle marketing) ของสุรา

ชีวาส รีกัลดวยการใชแคมเปญ Live the Chivas life โดยใหผูบริโภคลงทะเบียนเพ่ือชิงโชคไปเท่ียว

สถานท่ีพักผอนระดับหรูท่ัวโลก หรือรูปแบบกิจกรรมดนตรีและกีฬา ซ่ึงพบวา หลายคายใชมิวสิค

มารเกตติ้งและสปอรตมารเกตติ้งเปนแนวทางการทําตลาดเนื่องจากกิจกรรมดนตรีและกีฬานั้นเปน

กิจกรรมท่ีสินคาสามารถเขาถึงตัวผูบริโภคไดโดยตรงและสามารถจูงใจผูบริโภคระดับมวลชนได

มากกวากิจกรรมอ่ืน  และยังเปนไลฟสไตลของผูท่ีดื่มเบียรอีกดวย สวนแนวทางกิจกรรมสงเสริมสังคม

นั้น พบวา หลายคายนิยมใชและนิยมนําไปผูกกับเทศกาล วันสําคัญ รวมท้ังดนตรีและกีฬาดวยเชนกัน 

เชน กิจกรรม Redioactive ของคายดิอาจิโอ เจาของสุราเรดเลเบล ทํากิจกรรมรณรงค “วัยรุนไทย

สนุกไดไรแอลกอฮอล” ในวันสงกรานตดวยคอนเซปตงาน Red Heaven ซ่ึงอยางไรก็ตาม ก็เปนการ

สื่อสารแฝงถึงตราสินคาเรดเลเบลนั่นเอง พบวา รูปแบบกิจกรรมประเภทสงเสริมการดื่มอยาง

รับผิดชอบเปนรูปแบบท่ีหลายตราสินคานิยมนําไปใช เพ่ือใหตนเองดูดีและดูรับผิดชอบมากข้ึนในการ

เปนผูจําหนายสินคามอมเมา รูปแบบนี้พบวาแตกแขนงออกไปเปนหลายกิจกรรม ไมวาจะเปน การ

รณรงคสงเสริมการขับข่ีท่ีปลอดภัย เชน ของคายไทยเบฟ ของคายบาคารดีในกิจกรรม “Champions 

drink responsibility” ท่ีดึงเอานักแขงรถฟอรมูลาวัน ไมเคิล ชูมัคเกอร มาเปนทูตรณรงคใน 40 

ประเทศท่ัวโลก ซ่ึงกิจกรรมทุกอยางทุกรูปแบบนี้ตางก็มีวัตถุประสงคเดียวกันคือ การสรางการ

ตระหนักรูตอตราสินคา (brand awareness) และการปรับภาพลักษณตราสินคา (brand image) 

นั่นเอง 

 

รูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ่งท่ีธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนิยมใชในปจจุบัน ก็คือ การ

โฆษณาแนวสงเสริมภาพลักษณ (image advertising) หรือท่ีรูจักในนิยามอ่ืนๆไมวาจะเปน การ

โฆษณาแนวรับผิดชอบตอสังคม การโฆษณาแนวสงเสริมสังคม หรือการโฆษณาองคกร ซ่ึงสรุปรวมวา

คือรูปแบบการโฆษณาท่ีเรียกวา CSR (corporate social responsibility) หรือรูปแบบการโฆษณา

แบบท่ีเรียกอีกอยางวา goodwill advertising นั่นเอง0

1 ซ่ึงธุรกิจนิยมใชเปนเนื้อหาสารโฆษณาท่ีแฝง

การขายสินคาขององคกรนั้นๆทางออมไปในตัว เม่ือกอน จะพบวา โฆษณาแนว CSR นี้ มีองคกรไมมา

กรายนักท่ีเลือกใช เชน ธุรกิจน้ํามันและกาซเชื้อเพลิง เปนตน เนื่องจากมูลเหตุจูงใจของการใชโฆษณา

                                                 
1

  ตาํราหลายเล่มในภาษาองักฤษอา้งอิงถึง CSR วา่เป็นประเภทการโฆษณาท่ีเรียกวา่ goodwill advertising type (Jamieson 
and Campbell,2001)  ส่วนศพัทค์าํวา่ CSR นั้นเป็นศพัทก์ลยทุธท์างการตลาด (marketing strategy) มากกวา่  
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แนว CSR คือ การท่ีธุรกิจมีขอดอย เชน สินคาทําลายสุขภาพ สินคาทําลายสิ่งแวดลอม ฯลฯ จึงตอง

เลี่ยงการโฆษณาผลิตภัณฑโดยเปลี่ยนมาเปนวาองคกรทําประโยชนดานอ่ืนๆใหสังคมมากกวา หรือ

เรียกวาเปนการสรางใหผูรับสารเขาใจวาองคกรตอบแทนสังคมในอีกแบบหนึ่ง ซ่ึงเปนการยากท่ี

เยาวชนจะเขาใจวัตถุประสงคท่ีแฝงมากับการโฆษณาแนวนี้ได โดยเฉพาะอยางยิ่งกับธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

 

 
 

ภาพท่ี 1: กิจกรรมสาธารณกุศลของคายไทยเบฟฯ 

 

 
 

ภาพท่ี 2: การเปดอาคารเรียน “แสงโสม” ท่ีรร.วัดหอมเกร็ด จ.นครปฐม 
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ภาพท่ี 3: กิจกรรมกอลฟการกุศลของตราสินคาสิงหท่ีรวมมือกับรร.สาธิต มศว. 

 

การใชกลยุทธการสื่อสารแนวสนับสนุนสังคมโดยแทแลวก็คือการโฆษณาแบบแฝงท่ีมี

วัตถุประสงคเพ่ือตอกย้ําการจดจําตราสินคา (remind brand) และกระตุนเตือนใหผูบริโภคคุนเคยกับ

ตราสินคา เห็นตราสินคาบอยๆโดยท่ีไมตองผานสื่อมวลชน เปลี่ยนทัศนคติทางลบท่ีมีตอสินคา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลวามอมเมาสังคมเปนสรางสรรคสังคม สรางทัศนคติทางบวกตอตราสินคา สราง 

“สวนแบงทางความรูสึก” หรือ emotional share ใหเกิดข้ึนในความรูสึกของผูบริโภคซ่ึงสําคัญกวา 

“สวนแบงในใจ” หรือ mind share เพราะผูบริโภคจะมีความภักดีตอตราสินคาดวยความรูสึกท่ีมีตอ

ตราสินคานั้นๆ  การใชกลยุทธการสื่อสารแบบแฝงนี้เปนผลใหกลุมเปาหมายของสินคาถูกลอมกรอบ

ดวยสื่อท่ีกระตุนการจดจําตราสินคาและใหระลึกถึงตราสินคาตลอดเวลา โดยสื่อตางๆเหลานี้จะทํา

หนาท่ีทางการสื่อสารซ่ึงสงผลในเชิงพุทธิปญญา (cognitive) ตอการรับรู ความเขาใจและทัศนคติของ

กลุมเปาหมาย การสื่อสารเชนนี้ท่ีสรางการจดจําตราสินคาตลอดเวลายอมไมใชสภาพแวดลอมท่ี

เหมาะสมสําหรับเยาวชน อาจกระตุนความรูสึกอยากทดลองลวงหนา รวมท้ังยังเปนการ “ซ้ือใจ” 

และมัดใจผูบริโภคไวลวงหนาดวย สิ่งท่ีผูบริโภคคิดวาธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลได “ชวย” สังคม 

นอกจากนี้ยังเปนการหลีกเลี่ยงการบังคับควบคุมจากภาครัฐดวยเชนกัน  เหลานี้ยอมไมเกิดผลดีตอ

เยาวชน แตกลับเปนการผลักเยาวชนใหถูกลอมไวดวยการสื่อสารตราสินคาตลอดเวลา 

 

การศึกษาผลกระทบของสื่อโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมนี้เปนการศึกษาเพ่ือเฝาระวังและ

เปนกลไกในการตรวจสอบผลของโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีตอ

เยาวชน โดยศึกษาในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 

วัตถุประสงคของการศึกษา 
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1. เพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพุทธิปญญาของโฆษณาทางโทรทัศนในเชิงสรางสรรคสังคม

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ท่ีมีตอกลุมเยาวชนระดับเด็กประถมศึกษาและระดับ

มัธยมศึกษาตอนตน ตอนปลายและอุดมศึกษา เนื่องจากพบวา มีแนวโนมการดื่มเพ่ิมข้ึน

ในกลุมเด็กอายุตั้งแต 11 ปข้ึนไป ซ่ึงอยูในระดับการศึกษาชั้นประถมศึกษาตอนปลายปท่ี 

5 และ 6 ข้ึนไป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. เพ่ือศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ

สุราจากการโฆษณาในกลุมเยาวชน อันเปนการตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของ

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3. เพ่ือผลักดันสาระบัญญัติดานการควบคุมการสื่อสารจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ

การพัฒนาองคความรูเพ่ือขับเคลื่อนพระราชบัญญัติในการควบคุมเครื่องดื่ม 

     แอลกอฮอลตอไป 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 

ผลวิจัยจํานวนมากบงชี้วา สื่อโฆษณาทางโทรทัศนมีผลโดยตรงตอผูรับสารเยาวชน 

Thomsen and Rekve (2006)  พบวา โฆษณาทางโทรทัศนและการเปดรับสารสูงเปนปจจัยสําคัญ

ในการสรางความคาดหวังของเยาวชนท่ีมีตอการบริโภคสุราและเบียร สรางความเชื่อเก่ียวกับการ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเยาวชน และกระตุนความตั้งใจท่ีจะดื่มในอนาคต สวน 

Andsager, Austin and Pinkleton (2001) ชี้ใหเห็นวา ถึงแมวาธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะหันมา

สรางการสื่อสารท่ีสรางสรรคสังคมหรือ social advertising มากกวาจะเปนเนื้อหาสารท่ีมุงขายสินคา

แตเพียงอยางเดียว แตโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมแบบนี้ก็ยิ่งทําใหผูรับสารเยาวชนเพ่ิมความชื่นชม

ในตราสินคาสุรามากข้ึน การสื่อสารแนวสรางสรรคสังคมคือการสื่อสารตราสินคา (brand 

communication) อีกรูปแบบหนึ่ง ท่ีหวังผลตอพุทธิปญญาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไดแก การ

รับรู การจดจํา การระลึกถึง ทัศนคติท่ีเปลี่ยนไป ความเชื่อและสุดทาย มุงท่ีจะสรางพฤติกรรมท่ี

สอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด  ซ่ึง Jamieson and Campbell (2001) อธิบายวา การ

โฆษณาแนวภาพลักษณ/แนวสงเสริมสังคมหรือแนวรับผิดชอบสังคม ท่ีเรียกรวมกันวา goodwill 

advertising นั้นเปนการโฆษณาท่ีเชื่อมโยงองคกรและสินคาโดยไมจําเปนตองแสดงตัวสินคาใน

โฆษณาแตเปนการสื่อสารท่ีบงบอกตัวสินคาผานองคกรท่ีทําคุณประโยชนใหสังคมเพ่ือใหผูรับสาร

เขาใจทางออมวา เม่ือองคกรดี สินคาขององคกรนี้ก็ยอมดีตามไปดวย การโฆษณาประเภทนี้มีผลตอ

ผูรับสารสูงมากและมีผลใหหลายองคกรหันมาใชการโฆษณาประเภทนี้แทนการโฆษณาผลิตภัณฑ การ

ทําโฆษณาประเภท goodwill advertising นั้นสามารถเปนท้ังสื่อท่ีสื่อสารไปยังตัวสินคาและเปนสื่อท่ี

สามารถสรางความดีความชอบ (credit) ใหกับองคกรเจาของสินคาอีกดวย การโฆษณาแนวนี้ทําได
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หลายรูปแบบไมวาจะเปน การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสังคม การเปนผูบริจาค ทําสาธารณกุศล 

บําเพ็ญประโยชนในทางใดทางหนึ่งและเปนผูอนุรักษสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรม ซ่ึงองคกรสามารถ

แฝงสารทางออมเก่ียวกับสินคาได โดยไมจําเปนตองเห็นตัวสินคา แฝงสัญลักษณของสินคา สโลแกน

ของสินคาหรืออ่ืนใดท่ีโยงใยไปถึงสินคาได การโฆษณาแนวนี้ในกลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงเปน

สิ่งท่ีสังคมควรตรวจสอบเนื้อหาในการสื่อสารและเฝาระวังการสื่อสารไปยังผูรับสารเยาวชนท่ีมักจะไม

รูเทาทันการโฆษณาแนวดังกลาวซ่ึงมีอิทธิพลในการจูงใจไดสูงกวาการโฆษณาผลิตภัณฑ 

 

การศึกษาในครั้งนี้จึงนําเสนอวา การสื่อสารตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแนวสรางสรรค

สังคมเปนโฆษณาแฝงท่ีมีผลตอการเปลี่ยนความรูสึก เปลี่ยนทัศนคติและการรับรูตอกลุมเปาหมาย

โดยตรง โดยเฉพาะอยางยิ่งความรูสึกในเชิงบวกตอตราสินคา จึงสามารถกําหนดสมมติฐานการวิจัยได

ดังนี้ 

 

1. โฆษณาแนวสรางสรรคสังคมของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผลในทางบวกตอการรับรู      

    และการจดจําตราสินคาของกลุมเปาหมายเยาวชน 

2. โฆษณาแนวสรางสรรคสังคมอาจเปลี่ยนทัศนคติของกลุมเยาวชนใหเปนไปใน 

    ทางบวกตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทําการสนับสนุนสังคม 

3. การรับสารโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมอาจมีผลในทางบวกตอความชื่นชมตราสินคา 

    และความภักดีในตราสินคา ซ่ึงสามารถเปนกลไกชักจูงใหเกิดพฤติกรรมการดื่มได 

4. ระดับความรูเทาทันสื่อท่ีไมสูงมีความสัมพันธโดยตรงกับการคลอยตามสารโฆษณา 

    ไดงายและกอใหเกิดการเชื่อโดยไมพินิจสารโดยเฉพาะอยางยิ่งสารแฝง 

 

ตัวแปรท่ีศึกษาและกรอบความสัมพันธของตัวแปร 

 

1. การรับรูตราสินคาตามสารโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม 

2. ทัศนคติของกลุมเยาวชนท่ีมีตอสารโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม 

3. ความชื่นชมตราสินคาสารโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม 

4. ความภักดีตอตราสินคาสารโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม 

5. ความรูเทาทันสื่อ 

 

 

 

 

ตวัแปรตน้ 
1. อายุของผูร้บัสารโฆษณา 

2. เพศ 

3. ระดบัการศกึษาของผูร้บั

สาร 

4. ปรมิาณการเปิดรบัสาร 

5. ความสามารถในการพนิิจ

สาร 

ตวัแปรตาม 

1. การรบัรูส้ารโฆษณา 

2. การจดจาํตราสนิคา้ 

3. ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 

4. ความชื่นชมตราสนิคา้ 

5. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
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นิยามศัพท 

 

โฆษณาแนวสรางสรรคสังคม (social responsibility advertising) หรือ โฆษณาแนว

องคกรสรางสรรคสังคม (corporate social responsibility advertising or CSR)  หมายถึง การ

โฆษณาท่ีองคกรทางธุรกิจ ใชแนวคิดท่ีใหความสําคัญกับ เศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดลอม เพ่ือใหเกิด

การพัฒนาอยางยั่งยืน ตอองคกรและตอสังคมสวนรวม 

 

เยาวชน  ความหมายตาม พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 เยาวชน หมายถึง 

บุคคลท่ีมีอายุเกิน 14 ปบริบูรณ แตยังไมถึง 18 ปบริบูรณ และไมใชผูบรรลุนิติภาวะแลวจากการจด

ทะเบียนสมรส ในทางกฎหมายก็ถือวาบุคคลท่ีมีอายุระหวางนี้เปนเยาวชนและหากตองระวางโทษก็จะ

พิจารณาโทษแตกตางจากผูใหญ ความหมายในระดับสากล โดยองคการสหประชาชาติ ระบุวา 

เยาวชน หมายถึง คนในวัยหนุมสาว คือ ผูมีอายุระหวาง 15 - 25 ป หรือเปนชวงวัยหนุมสาว แตใน

ประเทศไทยคนสวนใหญมักเขาใจกันวา เยาวชนมีชวงอายุระหวาง 13- 25 ป เพราะเริ่มตนชวง

รอยตอระดับชั้นเรียนจากประถมเปนมัธยมและปลายชวงของการจบปริญญาตรีแลว 

 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึง เครื่องดื่มท่ีมีเอทิลแอลกอฮอลผสมอยู เชน สุรา เบียร ไวน 

แอลกอฮอลมีฤทธิ์กดระบบประสาทสวนกลาง ผูท่ีกินเหลาในปริมาณไมมาก จะรูสึกผอนคลาย 

เนื่องจากแอลกอฮอลไปกดจิตใตสํานึกท่ีคอยควบคุมตนเองอยู แตเม่ือกินมากข้ึนก็จะกดสมองบริเวณ

อ่ืนๆ ทําใหเสียการทรงตัว พูดไมชัด จนแมกระท่ังหมดสติในท่ีสุด เครื่องดื่มชนิดนี้ผลิตจากวัตถุดิบท่ีมี

สวนประกอบของน้ําตาลมาหมัก และเติมยีสตลงไปเพ่ือใหยีสตกินน้ําตาลท่ีอยูในวัตถุดิบ และเปลี่ยน

ใหกลายเปนแอลกอฮอล 

 

นิยามเชิงปฏิบัติการและตัวบงช้ี 

 

ผลจากการเปดรับสาร หมายถึง ผลกระทบทางพุทธิปญญา (cognitive) ของผูรับสารเม่ือ

ไดรับสารใดสารหนึ่ง และผลกระทบทางพุทธิปญญานั้นสงผลตอพฤติกรรมตามแนวคิดเรื่องการเรียนรู

วา ผลจากการเปดรับสารสงผลสามดานตอผูรับสารคือ 1. ผลตอพุทธิปญญา ไดแก การรับรู การ

เรียนรู ความเขาใจ การระลึกถึง (recall) 2. ผลทางดานอารมณ (emotional) เชน ความรูสึกชื่นชม 

มีผลต่อ 

ตวัแปรตาม 
ระดบัความรู้เท่าทนัส่ือ 
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และ 3. ผลทางดานพฤติกรรม (conative) เชน ความภักดีตอตราสินคาท่ีแสดงออกไดลวงหนา ความ

ภักดีตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งหรือการฝกใฝในตราใดตราหนึ่งมากกวาตราอ่ืนๆ ผลจากการเปดรับ

สาร ในท่ีนี้ แบงเปน 

1. ผลตอพุทธิปญญา คือ การรับรูสาร (awareness to advertising message) 

2. ผลทางดานอารมณ คือ ความชื่นชมตอตราสินคาและตอสารโฆษณา 

3. ผลทางดานพฤติกรรม คือ ความภักดีตอตราสินคา (brand loyalty) และความคาดหวังท่ีจะ

ทดลองสินคาหรือความอยากบริโภคสินคานั้นๆ 

 

ระดับความรูเทาทันส่ือ หมายถึง การท่ีผูรับสาร/ผูบริโภคสามารถเขาใจวัตถุประสงคท้ังตรง

และแฝงของผูสงสาร สามารถใชวิจารณญาณสวนตนในการตัดสินใจกอนการมีพฤติกรรมตามสารท่ี

ไดรับ มีความสามารถในการคิดเชิงวิเคราะหเนื้อหาสารกอนท่ีจะคลอยตามเนื้อหาสารโดยไมไตรตรอง 

ประเด็น ตัวบงชี้ 

ผลจากการเปดรับสาร: การรับรูสาร 1.มีพฤติกรรมการเปดรับสาร 

 2.แยกแยะตราสินคาท่ีทําการโฆษณาได 

 3. รูจัก/จดจําตราสินคาท่ีทําการโฆษณา 

 4. รูจักบริษัทเจาของสินคา 

 5.รูจักสัญลักษณ/โลโก/บรรจุภัณฑ/สโลแกนและ

อ่ืนๆของตราสินคาท่ีทําการโฆษณา 

 6.ตีความเนื้อหางานโฆษณาได 

 7.สามารถโยงสารอ่ืนๆท่ีตราสินคานั้นทําการ

สื่อสารได นอกเหนือจากการโฆษณา 

ความชื่นชมตราสินคา 1.มีความรูสึกทางบวกตอตราสินคา 

 2.มีการเปรียบเทียบความรูสึกตอตราสินคาท่ี

ตางกัน 

ความภักดีตอตราสินคา 1. การมีความรูสึกม่ันคงในเชิงบวกตอตราสินคา

ใดสินคาหนึ่ง 

 2. มีความมุงหวังท่ีจะบริโภคสินคานั้นตลอดไป

หรือในอนาคต 

 3.มีการแสดงความรูสึกในทางบวกตอตราสินคา

และพิจารณาสินคานั้นในทางบวก 

 4. แสดงความรูสึกในทางบวกตอกิจกรรมและ

อ่ืนๆท่ีตราสินคานั้นจัดข้ึนหรือนําเสนอหรือชักจูง
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ใหเขารวม 

 5. แสดงอาการเปรียบเทียบความรูสึกทางลบตอ

ตราสินคาอ่ืนๆ 

 6. แสดงอาการพรอมท่ีจะบริโภคสินคานั้นโดย

คําพูดและการกระทํา 

 7. ระบุชื่อตราสินคาไดตลอดเวลา 

 8. มีความสนใจตราสินคานั้นมากกวาตราอ่ืน 

 9. มีแนวโนมท่ีจะฝกใฝตราสินคานั้นอยางม่ันคง 

ระดับความรูเทาทันสื่อ 1. เขาใจวัตถุประสงคตรง 

 2. เขาใจวัตถุประสงคแฝง 

 3. เขาใจเนื้อหาสาร 

 4. เขาใจวัตถุประสงคทางการตลาดของโฆษณา

ได 

 5. วิเคราะหจุดมุงหมายของผูสงสารไดท้ังทางตรง

และแฝงวาผูสงสารตองการอะไร 

 6. พิจารณาสารกอนท่ีจะคลอยตามในทันที 

 7. แสดงพฤติกรรม/ทัศนคติสวนตนไดโดยไมได

เชื่อหรือมีพฤติกรรมตามโฆษณา 

 8. เขาใจรูปแบบสารแฝงวาตามจริงแลวผูสงสารมี

จุดมุงหมายอะไร 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 

ขอบเขตทางดานเนื้อหา 

ศึกษางานภาพยนตรโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราทางโทรทัศนประเภทสรางสรรคสังคม

จํานวน 9  ชิ้นซ่ึงออกอากาศในป  2550 ถึงตนป 2551 ดังนี ้ 

 

 

1 โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุด สุวรรณภูมิ (ออกอากาศตั้งแตป 2550 ถึง 2551) 

2 โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย (เริ่มออกอากาศป 2551) 

3 โฆษณาบุญรอดคอรปอเรชั่น  ชุด รักในหลวง (ออกอากาศในป 2550) 

4 โฆษณาชาง ชุด คลินิกชาง (ป 2551) 
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5 โฆษณาสุราหงษทอง ชุดรักบานเกิด (ชุดโซลารเซลล ป 2551) 

6 โฆษณาสุราจอหนนี่วอลกเกอร ชุดหุนยนต (ออกอากาศป 2550-2551) 

7 โฆษณาไทยเบฟเวอเรจ ชุด บันทึกไทยเบฟ 

8 โฆษณาเบียรลีโอ ชุด good or bad (ออกอากาศป 2550) 

9 โฆษณารีเจนซ่ี ชุด สักการะแมน้ํา (ออกอากาศป 2550) 

 

 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

1. การพัฒนาองคความรูในดานผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงในประเทศ

ไทย ยังมีงานวิจัยในดานนี้ไมมากนัก โดยไดสาระความรูในดานความสัมพันธในเชิงการรับรูระหวาง

การรับชมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุรากับความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีโฆษณาในกลุม

เด็ก วัยรุนตอนตนและวัยรุนตอนปลาย 

 

2. การสรางพลังจากภาคประชาชนในการสะทอนผลจากการศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตรา

สินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราจากการโฆษณาของกลุมเด็ก วัยรุน

ตอนตนและวัยรุนตอนปลาย เพ่ือการเขยื้อนสังคมในท่ีสุด 

 

3. สามารถนําองคความรูท่ีไดไปพัฒนาและกําหนดทิศทางนโยบายหรือแผนในการสราง

มาตรการลดการบริโภคสุราและปกปองนักดื่มหนาใหมรวมท้ังพระราชบัญญัติในการควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล โดยเฉพาะในประเด็นโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม 



บทท่ี 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

 

ในบททบทวนวรรณกรรมนี้แบงออกเปนสองสวนคือ สวนท่ีหนึ่ง ทบทวนสถานการณการ

สงเสริมการขายและการทําตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล อันเปนท่ีมาของการทําโฆษณาแนว

สงเสริมสังคม สวนท่ีสอง เปนการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของเก่ียวกับผลกระทบของ

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและผูรับสารเยาวชน 

 

สวนท่ีหนึ่ง: การทําตลาดแนวองคกรสงเสริมสังคม (CSR) 

 

 ปจจุบัน ผูประกอบการในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลทราบดีวา ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ไดเขาสูยุคใหมท่ีการทําตลาดนั้นยากข้ึนกวาเกา เนื่องจากภาครัฐมีการกําหนดมาตรการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเขมขนข้ึนและมีเสียงเรียกรองและการเคลื่อนไหวจากภาคประชาชนมากข้ึน 

หลังจากท่ีภาคประชาชนเคยเปนพลังเงียบมาเปนเวลานาน ผูประกอบการธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล

พบวา ชองทางในการสื่อสารหลายชองทางมีขอจํากัดมากข้ึน เนื้อหาสารโฆษณาถูกเพงเล็งมากข้ึน 

เวลาในการจําหนายถูกควบคุมและชองทางในการจําหนายก็ถูกควบคุมเชนกัน และโดยเฉพาะอยาง

ยิ่ง การสงเสริมการขาย (promotion) ท่ีนับเปนกลไกหลักในการทําตลาด ก็ถูกควบคุมเชนกัน ดังนั้น 

จะเห็นไดวา ในชวงป 2550 เปนตนมาท่ีธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลปรับเปลี่ยนกลยุทธการสื่อสารและ

การสงเสริมการขาย และหลายคายหลายกลุมธุรกิจแอลกอฮอลตางก็แขงขันกันมากข้ึนดวยรูปแบบ

การสื่อสารแบบใหม ซ่ึงหนึ่งในนั้นคือ การทําการสื่อสารแบบแฝงดวยกลยุทธการสื่อสารแบบองคกร

สรางเสริมสังคม หรือ เรียกวา แนวการตลาดเพ่ือสังคมหรือแนวองคกรเก้ือกูลสังคมหรือ CSR 

(corporate social responsibility) ซ่ึงประเด็นสําคัญในกลยุทธการตลาดแบบนี้ก็คือ การเสริมสราง

ภาพลักษณขององคกรนั่นเอง 

 

 กลยุทธการตลาดแนวสรางสรรคสังคมหรือ CSR นั้นมีหลายนิยามและเปนท่ีรูจักใน

หลายชื่อเชน corporate responsibility หรือ corporate citizenship หรือ responsible 

business สรุปรวมกันมีความหมายวา เปนองคกรท่ีมิไดมุงแสวงหากําไรอยางเดียวโดยไมตอบแทน

สังคม เก้ือกูลหรือชวยเหลือสังคมและประชาชนในทางใดทางหนึ่ง รวมท้ังรับผิดชอบตอผลกระทบท่ี

องคกรอาจกอใหเกิดท้ังตอผูบริโภค ซัพพลายเออร ลูกจาง ผูรวมทุน สังคมสิ่งแวดลอมและชุมชน 

(www.wikipedia.com) สวนตามนิยามของ USAID นั้น CSR หมายถึงองคกรท่ี “โปรงใส” ดําเนิน

ธุรกิจท่ีสอดคลองกับกฎหมาย เปนองคกรท่ีตั้งอยูบนพ้ืนฐานจริยธรรมและมีความคํานึงถึงชุมชน 

ประชาชนและสิ่งแวดลอม เปนมิตรท่ีดีตอชุมชนท่ีดําเนินธุรกิจดวยนั่นเอง สิ่งท่ีธุรกิจไดรับจากการ
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ดําเนินงาน CSR คือชื่อเสียงอันจะเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน ลดความเสี่ยงจากความไม

เชื่อถือของผูบริโภค ไดรับความไววางใจจากชุมชน ซ่ึงสุดทายแลวก็นํามาซ่ึงความภักดีตอตราสินคา

และองคกร (www.usaid.gov) 

 

แนวคิดเรื่อง CSR นั้นเริ่มเกิดในทศวรรษท่ี 70  จากแนวคิดในการสงเสริมจริยธรรมและ

จรรยาบรรณเชิงธุรกิจสําหรับธุรกิจขนาดใหญท่ีมีผลกระทบสูงตอสังคม เชน ธุรกิจน้ํามัน ธุรกิจกาซหุง

ตม เปนตน ซ่ึงแนวคิดในการสงเสริมใหธุรกิจมีจริยธรรมเชิงสังคม (social ethics) นั้นกลายเปน

ประเด็นใหญมาตั้งแตทศวรรษท่ี 1980 เปนตนมา (www.wikipedia.com) รัฐบาลในหลายประเทศ 

เชน ในทวีปยุโรปเรียกรองใหธุรกิจใหญในประเทศของตนและธุรกิจขามชาติดําเนินงานแนว CSR 

ควบคูกับการทําธุรกิจและเรียกรองใหธุรกิจมีการรายงานผลการตอบแทนสังคมแกรัฐบาล รวมท้ัง

ภาครัฐมีการตรวจสอบมาตรฐานการดําเนินงาน CSR ดวยเชนกัน แนวทางในการดําเนินกลยุทธแบบ 

CSR ท่ีเปนท่ีนิยมมากคือการดําเนินงานพัฒนาชุมชน เชน โครงการ Flower Valley ในทวีปอัฟริกา

ของกลุมธุรกิจ Shell ซ่ึงเปนโครงการใหการศึกษาเด็ก หรือโครงการกระจายรายไดสูชุมชนของธุรกิจ

เครื่องสําอาง The Body Shop อยางไรก็ตาม ปรากฏวาธุรกิจบางประเภท เชน ธุรกิจยาสูบและ

ธุรกิจบุหรี่ ตางก็หันมาดําเนินกลยุทธ CSR เชนกัน เนื่องจากเปนแนวทางการดําเนินงานท่ีไดรับการ

ยอมรับสูงท้ังจากสังคมและภาครัฐ รวมท้ังองคกรท่ีดําเนินงานแบบ CSR จะไดรับการประกัน

มาตรฐานจากหลายหนวยงานหากมีการรายงานหรือเสนอรายงานประจําปในการดําเนินงานแนว 

CSR ซ่ึงหากไดรับมาตรฐาน ก็ยอมสงผลดีตอองคกรและเปนผลพลอยไดตอในการประชาสัมพันธ

ภาพลักษณองคกรตอไป ซ่ึง CSR ยอมสงเสริมความเชื่อถือของผูบริโภคตอองคกร ชวยสรางความ

ภักดีตอตราสินคาขององคกร สงเสริมชื่อเสียงขององคกรในทางบวกและสรางจุดขายอันเปน

เอกลักษณใหกับตราสินคา (unique selling point) เชนเครื่องสําอางและผลิตภัณฑของ The Body 

Shop ก็นําประเด็นเรื่องการไมเอาเปรียบสังคม ไมเอาเปรียบแรงงานและสิ่งแวดลอมมาเปนจุดขาย

สําคัญของสินคา ซ่ึงทําใหแตกตางจากกลุมสินคาเครื่องสําอางดวยกัน 

 

เนื่องจากการดําเนินงานแนว CSR เปนท่ีไดรับความนิยมในกลุมธุรกิจตางๆ ทําใหธุรกิจท่ีมี

ผลกระทบตอสังคมสูงหันมาใชกลยุทธแนว CSR เพ่ือสงเสริมภาพลักษณและสรางภาพบวกใหองคกร

และสินคาของตนเองเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่ง ธุรกิจยาสูบและธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีรายงาน

วา บริษัทบุหรี่ยักษใหญลําดับสองของโลก British American Tobacco ซ่ึงหันมาดําเนินงานแนว 

CSR เชนกันนั้นถูกฟองวา ใชกลยุทธแนวเก้ือกูลสังคมและดําเนินงานสาธารณกุศลประเภทตางๆเพ่ือ

หลีกเลี่ยงขอครหาเก่ียวกับผลกระทบทางสุขภาพท่ีบุหรี่กอข้ึนหรือกลาวงายๆวา ทํา CSR เพ่ือบังหนา

การขายบุหรี่นั่นเองโดยเฉพาะการขายบุหรี่ในประเทศกําลังพัฒนาท่ีบริษัทบุหรี่เขาไปเปดตลาดใหม

โดยอาศัยการทําการกุศลหรือสรางโครงการการกุศลตางๆในประเทศนั้นๆ 
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(www.friendsoftheearth.com) รูปแบบ CSR ท่ีธุรกิจบุหรี่และเครื่องดื่มแอลกอฮอลนิยมใชคือ การ

ใหความชวยเหลือเด็กยากจนท้ังในดานการศึกษา การพัฒนาดานกีฬา การใหเงินทุน การใหท่ีอยู

อาศัยและการตั้งคลินิกเคลื่อนท่ีเพ่ือตรวจรักษาโรคใหคนยากจน ซ่ึงจะกลายเปนขออางชั้นดีในการทํา

ธุรกิจตอไปและยังผลใหรัฐบาลในประเทศกําลังพัฒนาไมกลาตรากฎหมายใดๆเพ่ือยับยั้งธุรกิจเหลานี้ 

ซ่ึง Friedman (1970) สรุปวา การดําเนินงาน CSR ไมวาอยางไร รูปแบบใดก็ตามขององคกรธุรกิจ ก็

คือ การแสวงหาผลกําไรในอีกรูปแบบหนึ่งนั่นเอง นอกจากนี้ สังคมยังแสดงความเคลือบแคลงตอ

หลายธุรกิจท่ีหันมาดําเนินงานแนว CSR วา ถึงธุรกิจเหลานี้จะมีรายงานประจําปหรือทําการ

ประชาสัมพันธมากมายเก่ียวกับการดําเนินงาน CSR ของตนเองแตนาจะเปนเพียงสิ่งท่ีเรียกวา “lip 

service” หรือทํา CSR เพ่ือฟอกตนเองใหดูดีเทานั้นหรือเปนเพียงแคปากพูดแตการปฏิบัติจริงแฝง

ผลประโยชนไว 

 

อยางไรก็ตาม มีขอสังเกต วา การดําเนินงานแนว CSR นั้น ธุรกิจท่ีสรางผลกระทบตอสังคม

สูง ธุรกิจท่ีสินคามีความเสี่ยงตอการถูกวิพากษวิจารณจากสังคมสูง และธุรกิจท่ีมีปญหากับสังคมหรือ

ธุรกิจท่ีเคยไดรับการตอตานจากสังคมมักจะหันมาใชกลยุทธ CSR เพ่ือ “ฟอก” ตนเองและกอบกู

ภาพลักษณของตน Porter and Kramer (2006) ยกตัวอยางจากประวัติของบริษัทไนก้ี  (Nike) วา

เคยถูกผูบริโภคคว่ําบาตรมาแลวในทศวรรษท่ี 1990 จากการถูกเปดโปงโดยหนังสือพิมพวาไนก้ีเอารัด

เอาเปรียบแรงงานตางชาติในการผลิตสินคา และกรณีของบริษัท Shell ท่ีถูกกลุมกรีนพีซประทวง

กลางทะเลในปญหาแทนขุดเจาะน้ํามันจนกลายเปนขาวไปท่ัวโลก หรือธุรกิจอาหารฟาสตฟูดก็ตองจํา

ยอมท่ีจะ “รับผิดชอบ” ปญหาโรคอวนในเด็ก ซ่ึง Porter and Kramer ชี้วา ธุรกิจท่ีหันมาดําเนินงาน

แนว CSR สวนใหญแลว ทําเพ่ือรักษาภาพและเพ่ือการประชาสัมพันธ ซ่ึงโดยหลักการแลว การ

ดําเนินงานแนว CSR มีหลกัการสําคัญสี่ประการคือ 1) องคกรมีขอผูกมัดทางจริยธรรม (moral 

obligation) 2) องคกรตองการการเติบโตอยางยั่งยืน 3) องคกรจําเปนตองไดรับอนุญาตใหดําเนิน

ธุรกิจตามกฎหมาย และ 4) องคกรตองการชื่อเสียง 

 

เครื่องมือสําคัญในการดําเนินงานแนว CSR ก็คือ การโฆษณาและการประชาสัมพันธเพ่ือ

สื่อสารใหสังคมรับทราบ ซ่ึง Jamieson and Campbell (2001) อธิบายวา การโฆษณาแนว

ภาพลักษณ แนวสงเสริมสังคมหรือแนวรับผิดชอบสังคม ท่ีเรียกรวมกันวา goodwill advertising นั้น

เปนการโฆษณาท่ีเชื่อมโยงองคกรและสินคาโดยไมจําเปนตองแสดงตัวสินคาในโฆษณาแตเปนการ

สื่อสารท่ีบงบอกตัวสินคาผานองคกรท่ีทําคุณประโยชนใหสังคมเพ่ือใหผูรับสารเขาใจทางออมวา เม่ือ

องคกรดี สินคาขององคกรนี้ก็ยอมดีตามไปดวย การโฆษณาประเภทนี้มีผลตอผูรับสารสูงมากและมีผล

ใหหลายองคกรหันมาใชการโฆษณาประเภทนี้แทนการโฆษณาผลิต ภัณฑตั้งแตทศวรรษท่ี 1980 เปน

ตนมา เริ่มจากการท่ีบริษัท AT&T ซ่ึงเปนบริษัทใหบริการโทรศัพทยักษใหญในสหรัฐอเมริกาเปน

http://www.friends/
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ผูสนับสนุนการสงตอคบเพลิงโอลิมปคท่ัวประเทศและไดสงโฆษณาแนวสงเสริมภาพลักษณออกสู

สาธารณชนวาบริษัท AT&T สนับสนุนการสงตอคบเพลิงท่ัวประเทศ ผลท่ีไดคือ ผูรับสารท่ัวประเทศ

รูจักชื่อบริษัทมากข้ึนและมีทัศนคติในทางท่ีดีตอท้ังตัวองคกรและสินคาขององคกร ผลท่ีตามมาคือ ผล

กําไรของบริษัทในปนั้นสูงข้ึนมากเนื่องจากผูบริโภคจํานวนมากเลือกใชบริการของ AT&T ในการใช

บริการโทรศัพททางไกล หรือการเปนองคกรผูสนับสนุนกีฬาโอลิมปคในป 1996 นั้นมีการวิจัยพบวา 

ผูบริโภคชาวอเมริกันจํานวนรอยละ 29 ระบุวาจะเปลี่ยนไปซ้ือสินคาท่ีเปนผูสนับสนุนกีฬาโอลิมปค 

สวนรอยละ 23 ระบุวาจะเปลี่ยนตราสินคาแนนอนเปนตราสินคาท่ีสนับสนุนกีฬาดังกลาว การทํา

โฆษณาประเภท goodwill advertising นั้นสามารถเปนท้ังสื่อท่ีสื่อสารไปยังตัวสินคาและเปนสื่อท่ี

สามารถสรางความดีความชอบ (credit) ใหกับองคกรเจาของสินคาอีกดวย การโฆษณาแนวนี้ทําได

หลายรูปแบบไมวาจะเปน การเปนผูสนับสนุนกิจกรรมสังคม การเปนผูบริจาค ทําสาธารณกุศล 

บําเพ็ญประโยชนในทางใดทางหนึ่งและเปนผูอนุรักษสิ่งแวดลอมและวัฒนธรรม ซ่ึงองคกรสามารถ

แฝงสารทางออมเก่ียวกับสินคาได โดยไมจําเปนตองเห็นตัวสินคา แฝงสัญลักษณของสินคา สโลแกน

ของสินคาหรืออ่ืนใดท่ีโยงใยไปถึงสินคาได  

 

ภาพลักษณองคกร (corporate image) เปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งในการวางแผนการ

สื่อสารเพ่ือสงเสริมภาพลักษณ เนื่องจากความกาวหนาขององคกรสวนหนึ่งมาจากความไววางใจของ

ผูบริโภค และความไววางใจจากผูบริโภคนี้เกิดมาจากความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอองคกรและการประเมิน

คาท่ีผูบริโภคใหคุณคาแกองคกร ดังนั้น องคกรจึงตอง “สราง” ความรูสึกในทางบวกตอองคกรและ

ผลิตภัณฑแกผูบริโภคเพ่ือใหผูบริโภครับรูและสะทอนความ รูสึกทางบวกนั้นกลับมาท่ีองคกรและ

ผลิตภัณฑ เพราะภาพลักษณจะสรางความเชื่อใหกับผูบริโภควาองคกรนี้เปนอยางไรซ่ึงจะโยงเขากับ

ผลิตภัณฑขององคกรวาเปนอยางไร เชน สวนใหญ “เชื่อ” วาคอมพิวเตอร IBM เปนคอมพิวเตอรท่ีดี

ระดับมืออาชีพ สวนคอมพิวเตอรตราสินคาท่ีผลิตจากเกาหลีเปนผลิตภัณฑท่ีไมใชมืออาชีพจะเลือกใช 

หรือการสรางตราสินคารถยนตเลกซัส (Lexus) ข้ึนมาก็เพ่ือเปลี่ยนความเชื่อของผูบริโภควาตราสินคา

โตโยตาซ่ึงเปนแบรนดแมของเลกซัสนั้นเปนตราสินคาสําหรับตลาดระดับกลางและลาง ไมใชตรา

สินคาระดับสูงเหมือนตราสินคา BMW ฯลฯ เหลานี้คือสิ่งท่ีเกิดข้ึนจาก “ความเชื่อ” ของผูบริโภคท่ีมี

ตอตราสินคานั้นๆ ดังนั้น และความเชื่อมีผลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคดวย การท่ีจะสรางความ

เชื่อใหมใหกลุมผูบริโภคจึงตองอาศัยเครื่องมือในการสราง ซ่ึงเครื่องมือในการสรางภาพลักษณองคกร

ก็คือ บรรดาเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด ก็คือ โฆษณา ประชาสัมพันธ กิจกรรมสงเสริมการขาย 

พนักงานขายและกิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ เชน การอุปถัมภ การบริจาค การทําสาธารณกุศล เปน

ตน (Clow and Baack, 2004) ซ่ึงองคกรก็สามารถนํากิจกรรมสังคมเหลานี้มาโฆษณาประชาสัมพันธ

ไดอีกตอหนึ่ง 
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นอกจากการเนนการทําการตลาดเพ่ือสังคมในป 2550 แลวนั้น กลยุทธท่ีธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลระดมใชกันอยางกวางขวางคือ การสรางความภักดีตอตราสินคา (brand loyalty) ซ่ึง

ความภักดีตอตราสินคานั้นไดกลายเปนอาวุธสําคัญท่ีจะยึดใจผูบริโภคไวไดในชวงท่ีชองทางการสื่อสาร

และกิจกรรมสงเสริมการขายรูปแบบเดิมๆถูกควบคุมหรือลดลง ซ่ึงสรางไดจากการดําเนินงานแนว 

CSR จะเห็นไดวา บริษัทไทยเบฟเวอเรจไดหันมาใชกลยุทธแนว CSR อยางชัดเจนข้ึนหลังจากท่ีถูก

คัดคานการเขาตลาดหลักทรัพยโดยเสียงประชาชนนําโดย พล.ต. จําลอง ศรีเมือง หลังจากนั้น บริษัท

ไทยเบฟฯ จึงไดชูแนวทางการดําเนินงานแนว CSR ไวสี่แนว คือ สนับสนุนการศึกษา สนับสนุนการ

กีฬา สนับสนุนศิลปวัฒนธรรม และสนับสนุนงานทางดานสาธารณสุข ซ่ึงปรากฏท้ังสี่ดานพรอมกันใน

โฆษณาของไทยเบฟท่ีออกอากาศในป 2551 ดังนี้ 

 

     
 

ภาพท่ี 4 โฆษณาชูประเด็น CSR 4 ดาน: กีฬา สาธารณสุข ศิลปวัฒนธรรม และการศึกษา ของไทย

เบฟ 

 

 นอกจากบริษัทไทยเบฟซ่ึงดําเนินงานแนว CSR อยางเห็นไดชัดกวาบริษัทอ่ืนๆแลว ก็ยังมี

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลอ่ืนๆท่ีดําเนินงานคลายคลึงกับแนวทาง CSR แตยังไมเดนชัดเทาไทยเบฟท่ี

ประกาศอยางชัดเจนวา องคกรของตนเองมีแนวทาง CSR นํา สวนใหญแลว มักจะใชแนวทาง 

business responsible หรือเสนอความรับผิดชอบขององคกรในบางประเด็นมากกวา จากการ

วิเคราะห พบวา แนวทาง business responsible ท่ีธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะสุรา นิยม

ใช มีดังตอไปนี้ 
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การรณรงคเรื่องการจราจร การขับข่ีท่ีปลอดภัย  เหตุผลคือ เปนการหลีกเลี่ยงขอกลาวหา

และขอเท็จจริงจากสถิติการเสียชีวิตและบาดเจ็บของผูขับข่ียานพาหนะซ่ึงการเมาสุราเปนปจจัย

สําคัญในการกออุบัติเหตุ ทําใหธุรกิจสุราใชแนวทาง business responsible ในการพลิกสถานการณ

วา ถึงแมองคกรจะจําหนายสุราแตพยายามเสนอความรับผิดชอบในการชวยแกปญหาสังคม 

1. การดื่มอยางมีสติ ดื่มไมขับ (drink responsible) เชน คายดิอาจิโอเปลี่ยนแนวมาทํา

การตลาดแบบ business responsible เสนอโครงการดื่มไมขับ Drink Responsibly เนื่องจากตลาด

สุราทรงตัว หากไมทําการตลาดแบบสวนกระแสหรือสรางภาพลักษณใหสินคา องคกรก็จะแขงขัน

ลําบาก 

2. รณรงคอนุรักษศิลปวัฒนธรรม เชน สุราเรดเลเบลจัดงานสงกรานตลานนาโดยโปร 

โมตวาเปนการ “สืบสานวัฒนธรรมประเพณีชาวไทยลานนา” ซ่ึงตามจริงแลวเปนการจัดงานประเภท

อีเวนทเพ่ือโปรโมตและสื่อสารตราสินคามากกวา 

3.  อนุรักษสิ่งแวดลอม เชน โครงการอนุรักษสิ่งแวดลอมของสุราแสงโสม 

4.  สนับสนุนการกีฬา ซ่ึงมีท้ังกีฬาพ้ืนบานท่ีพบวา ไทเบียร สนับสนุนอยู กีฬาสากลและ

พบวามีการจัดตั้งคลินิกกีฬาเพ่ือดึงดูดเยาวชนอีกดวย 

 

จากประเด็นขางตนในการท่ีธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลหันมาดําเนินงานแนว CSR นั้น สรุป

ไดในเบื้องตนวามาจากสาเหตุหลักดังตอไปนี้ 

 

1 ภาครัฐมีมาตรการเขมขนข้ึนในการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํากัดชอง

ทางการจัดจําหนาย อายุผูซ้ือและเวลาในการจําหนาย ทําใหการขายชะงักลงและยากข้ึน 

2 มีเสียงเรียกรองและคัดคานจริยธรรมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลในหลายประเด็น 

ตั้งแตการเขาตลาดหลักทรัพยของไทยเบฟ การตอตานการจัดทําปฏิทินนางแบบนูดของ

เบียรลีโอ 

3 ยอดผูเสียชีวิตและบาดเจ็บจากอุบัติเหตุการจราจรในชวงเทศกาลและวันหยุดยาว เชน 

ชวง 7วันอันตราย ชวงสงกรานต มีเพ่ิมข้ึนและขอเท็จจริงชี้วาเปนเพราะสุราเปนตนเหตุ 

ทําใหหลายหนวยงานออกมารณรงคปองกันอุบัติเหตุ เทากับเปนการแสดงใหเห็นโทษ

ของสินคาสุราในวงกวางมากข้ึน สรางการรับรูเรื่องโทษของสุรามากข้ึน อันเปนผลลบตอ

ธุรกิจสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซ่ึงธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลยอมไมได 

4 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลพบขอจํากัดในการสื่อสารการตลาดมากข้ึน ตั้งแตป 2550 

เปนตนมา การทําตลาดโดยอาศัยสื่อ above-the-line ทําไดยากมากข้ึน 

5 ตลาดสุราทรงตัว ทําใหคายใหญๆท่ีจําหนายสินคาสุราท่ีติดตลาดท้ังตลาดสุรา 
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พรีเมียมและตลาดสุราสแตนดารดตางหันมาใชกลยุทธใหมเพ่ือสรางความภักดีตอตรา

สินคาและสรางประสบการณใหกับลูกคาตามแนวทางการทําตลาดแบบ experience 

marketing ซ่ึงจะทําใหลูกคาผูกพันกับตราสินคาและจะมีตราสินคาประจําใจเวลาเลือก

ท่ีจะบริโภค เนื่องจากธุรกิจสุราคายหนึ่งดําเนินการวิจัยพบวา ผูบริโภคจะมีตราสินคา

ประจําใจอยูสามตราสินคา หนึ่งคือตราสินคาท่ีบริโภคประจําหรือท่ีบาน สองคือตรา

สินคาท่ีบริโภคในกลุมเพ่ือนฝูงหรือในท่ีสาธารณะเพ่ือรักษาภาพพจน และสามคือ ตรา

สินคาท่ีจะบริโภคเม่ือมีวาระพิเศษหรือเม่ือมีรายไดเพ่ิม ดังนั้น ตลาดสุราจึงตองพยายาม

ผูกใจผูบริโภคใหเลือกสินคาตราของตนเปนตําแหนงใดตําแหนงหนึ่งในใจของผูบริโภค

หรือพยายามเสนอตราสินคาของตนใหเปนคูแขงหรือทางเลือกกับตราสินคาท่ีผูบริโภคมี

ไวในใจ การทําตลาดสุราในขณะนี้จึงไมใชการแขงขันในเชิงราคาเหมือนตลาดเบียร แต

เปนการแขงขันในการครองใจผูบริโภคมากข้ึน ดังนั้น การสรางภาพลักษณและความ

ใกลชิดกับผูบริโภคจึงเปนสิ่งสําคัญมากข้ึนในสภาพการตลาดปจจุบัน 

 

ดังนั้น การหันมาดําเนินงานแนว CSR จึงเปนไปเพ่ือหลีกเลี่ยงขอจํากัดตางๆ เพราะการ

ดําเนินงานแนว CSR นั้น องคกรไดประโยชนทุกดาน ไมวาจะเปนภาพลักษณท่ีดีข้ึน ผูบริโภคและ

สังคมมองวาธุรกิจมีความรับผิดชอบ ไมไดจําหนายสินคามอมเมาแตอยางเดียวแตก็ยังหวงใยสังคม

ดวย ซ่ึงเทากับการสรางความดีความชอบ (credit) ใหกับสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากข้ึน 

นอกจากนี้ การสื่อสารในแนว CSR คือโฆษณาแฝงท่ีสังคมไมรูเทาทัน เยาวชนยังไมเขาใจเต็มท่ีหรือ 

“อาน” ไมออก ทําใหสามารถแฝงสารอันใดก็ไดลงไปในการสื่อสารแนว CSR ซ่ึงเทากับวาอันตราย

ยิ่งข้ึนตอผูรับสารท่ีออนดอยตอวิธีการของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล นอกจากนั้น CSR เองเปนกล

ยุทธการตลาดท่ีชวยสรางแตมตอในการแขงขันกับธุรกิจเครือเดียวกัน ชวยสรางความยั่งยืนใหธุรกิจ

และเคลือบเบื้องหลังและวัตถุประสงคของธุรกิจไวดวยจริยธรรม  

 

สวนท่ีสอง: อิทธิพลของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีตอเยาวชน 

 

ผลวิจัยจํานวนมากชี้วาสื่อโฆษณาทางโทรทัศนมีผลโดยตรงตอผูรับสารเยาวชน เนื่องดวย

เหตุผลหลายประการ ประการท่ีหนึ่งเกิดจากตัวสื่อโทรทัศนเองท่ีเปนสื่อ “ประจําบาน” สําหรับทุก

ครอบครัว ซ่ึงแตกตางจากสื่อประเภทอ่ืน เชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อนอกสถานท่ี ท่ีโอกาสในการเปดรับ

สําหรับเยาวชนนั้นมีนอยกวาสื่อโทรทัศน เชน เด็กเล็กท่ียังอานเขียนไมไดจะมีโอกาสในการเปดรับสื่อ

สิ่งพิมพต่ํามากแตกลับมีโอกาสในการไดรับสารจากสื่อโทรทัศนสูงมากกวาเพราะผูปกครองอาจเปด

โทรทัศนใหชมเพ่ือใหเด็กไมกวนผูปกครอง นอกจากนี้ ตัวสื่อโทรทัศนเองท่ีเปนสื่อเคลื่อนไหว มีแสง สี 

เสียงท้ังเสียงเพลง เสียงพูด ครบในตัว ซ่ึงสรางแรงดึงดูดกับกลุมเยาวชนไดมากกวาสื่อประเภทอ่ืนๆ 
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เชน เม่ือเทียบกับสื่อหนังสือพิมพท่ีมีความนาสนใจนอยกวากันมาก ประการท่ีสองคือ สื่อโทรทัศนนั้น

เปนสื่อประจําบานก็จริง แตโอกาสในการเลือกเปดรับและการควบคุมสื่อนั้นเกิดข้ึนไดยาก ผูปกครอง

ของผูรับสารเยาวชนอาจปดก้ันสื่อประเภทอ่ืนได เชน สื่อสิ่งพิมพบางประเภทท่ีไมเหมาะกับเด็ก ดวย

การไมซ้ือใหเยาวชนหรือไมนําเขาบานหรือเก็บซอนไว หรือการติดตั้งโปรแกรมในคอมพิวเตอรเพ่ือ

ไมใหเยาวชนเขาเว็บไซตท่ีไมเหมาะสม ซ่ึงเทากับผูปกครองสามารถควบคุมสื่อสําหรับเยาวชนได แต

ในกรณีสื่อโทรทัศนนั้น ควบคุมไดยาก และนอกจากนี้ แตละบานก็เปดรับสื่อโทรทัศนตลอดเวลาและ

มากกวาสื่อประเภทอ่ืนๆ ทําใหเยาวชนไดรับสารจากสื่อโทรทัศนสูงตามไปดวย ประการท่ีสามคือ 

เยาวชนสวนใหญชอบสื่อโทรทัศน เนื่องจาก รับชมงาย เขาใจงาย ไมตองคิดตามเหมือนสื่อสิ่งพิมพท่ี

ตองอาศัยทักษะในการบริโภคสื่อมากกวา และท่ีสําคัญ สื่อโทรทัศนเปนสื่อบันเทิง (entertainment 

media) มากกวาสื่อประเภทอ่ืนๆ และแมแตโฆษณาทางโทรทัศนก็ถูกสรางใหมีลักษณะบันเทิงใจและ

จูงใจมากกวาท่ีจะใหขอเท็จจริง ซ่ึงความบันเทิงใจท่ีผูรับสารไดรับนั่นเองท่ีเปนสิ่งสกัดก้ันความชวน

สงสัย (scepticism) หรือการคิดถึงขอเท็จจริงท่ีแอบแฝงอยู ดวยลักษณะเดนของสื่อโทรทัศนนั่นเองท่ี

ทําใหสื่อโทรทัศนกลายเปนสื่อเสพติดในกลุมผูรับสารหลายชวงอายุ โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมเยาวชน 

และจากการเปดรับสื่อในความถ่ีสูงเชนนี้ โอกาสท่ีจะไดรับสารโฆษณาจึงมีสูงตามไปดวย ซ่ึงยอมสงผล

ตอการจดจําสารและปฏิกิริยาตอบกลับ (feedback) ท่ีมีตอสาร ตามความเปนจริง พบวา ธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอลสื่อสารในทุกชองทางและทุกสื่อ ท้ังสื่อโทรทัศน ในโฆษณาตรงและในโฆษณา

แฝง สื่อวิทยุ ท้ังโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเชนกันรวมท้ังการเปนผูสนับสนุนรายการท้ังในสื่อ

โทรทัศนและสื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ ปรากฏท้ังโฆษณาตรงและโฆษณาแฝงในคอลัมนหรือการเปนผู

อุปถัมภคอลัมนนั้นๆหรือการรายงานขาวพิเศษ สื่อนิตยสาร สื่อนอกบาน สื่อเคเบิลและอ่ืนๆ เทากับ

วา ผูบริโภคถูกแวดลอมไปดวยสื่อของสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมวาสื่อใดสื่อหนึ่ง 

 

Randall (2000) อธิบายวา โฆษณา ในฐานะการสื่อสารของตราสินคา (brand 

communications) “ทํางาน” ไดดวยปจจัยสามประการท่ีสงผลตอผูรับสารคือ 1) สงผลตอพุทธิ

ปญญาของผูรับสาร (cognition) 2) สงผลตอความรูสึก (affect) และ 3) สรางประสบการณใหผูรับ

สาร (experience) ซ่ึงหมายความวา โฆษณาทําใหผูรับสาร “คิด” (think) กับตราสินคา “รูสึก” 

(feel) ตอตราสินคาและ “รูจัก”  (know) ตราสินคาจากประสบการณ และสุดทายคือ ผลักดันการ

ขาย  สวนการสงเสริมการขายนั้น Randall อธิบายวา ทําไดมากกวาโฆษณา ตรงท่ีการสงเสริมการ

ขายกอใหเกิดความอยากทดลอง ซ่ึงความอยากทดลอง (trial) เปนสวนสําคัญในการสรางสวนแบง

ทางการตลาด (market share) เพราะการสงเสริมการขายกอใหเกิดความตื่นเตน (excitement) 

อยากรูอยากเห็นสําหรับกลุมท่ีคาดวาจะเปนลูกคา  
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ถึงแมวาธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะพยายามแยงวา การโฆษณานั้นมีไวเพ่ือใหผูบริโภคได

ทราบขอมูลเพ่ือตัดสินใจเปลี่ยนตราสินคาและมีไวเพ่ือคงความภักดีในตราสินคาสําหรับลูกคากลุมเดิม 

ไมใชเพ่ือดึงดูดลูกคาใหม แตผลวิจัยหลายสํานักตางก็ระบุตรงกันวา อยางไรก็ตาม โฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสงเสริมการดื่ม  ผลวิจัยจํานวนมากระบุชัดเจนวา โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมวาจะ

ปรากฏในสื่อใด มีผลในทางบวกตอการรับรูเรื่องการดื่มเยาวชน (Center on Alcohol Marketing 

and Youth, 2005; Donovan, Donovan, Howat and Weller, 2007; Snyder and Dave, 

2006;  Thomsen and Rekve, 2006; Zwarun, 2006) โดยเฉพาะอยางยิ่งโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลทางโทรทัศนมีผลกระทบโดยตรงตอผูรับสารเด็กและเยาวชน ในดานกอใหเกิดความพึง

พอใจท่ีมีตอตราสินคา (brand preference) ท่ีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนสามารถ

สรางไดแมกระท่ังในกลุมผูรับสารเด็กท่ียังไมใชนักดื่ม (Gunter, Oates and Blade, 2005) Snyder 

and Dave อภิปรายผลวิจยัวา โฆษณาทางโทรทัศนและการเปดรับสารสูงเปนปจจัยสําคัญในการ

สรางความคาดหวังของเยาวชนท่ีมีตอการบริโภคสุราและเบียร สรางความเชื่อเก่ียวกับการบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเยาวชน และกระตุนความตั้งใจท่ีจะดื่มในอนาคต ในกรณีโฆษณาแนว

สรางสรรคสังคมนั้น Andsager, Austin and Pinkleton (2001) ชี้ใหเห็นวา ถึงแมวาธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลจะหันมาสรางการสื่อสารท่ีสรางสรรคสังคมหรือ  CSR มากกวาจะเปนเนื้อหาสารท่ีมุงขาย

สินคาแตเพียงอยางเดียว แตโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมแบบนี้ก็ยิ่งทําใหผูรับสารเยาวชนเพ่ิมความ

ชื่นชมในตราสินคาสุรามากข้ึน การสื่อสารแนวสรางสรรคสังคมคือการสื่อสารตราสินคา (brand 

communication) อีกรูปแบบหนึ่ง ท่ีหวังผลตอพุทธิปญญาของผูบริโภคกลุมเปาหมาย ไดแก การ

รับรู การจดจํา การระลึกถึง ทัศนคติท่ีเปลี่ยนไป ความเชื่อและสุดทาย มุงท่ีจะสรางพฤติกรรมท่ี

สอดคลองกับวัตถุประสงคทางการตลาด  ซ่ึง Donovan, Donovan, Howat and Weller (2007) 

ใหขอสรุปวา ถึงธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะปฏิเสธวาการโฆษณาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น

มีไวเพ่ือเสนอตราสินคาของตนเพ่ือใหผูบริโภครับรูตัวเลือกหรือเปลี่ยนตราสินคา ไมไดมีไวเพ่ือดึงดูด

เยาวชน แตผลวิจัยหลายสํานักยืนยันวา การสื่อสารตราสินคาชวยเพ่ิมความสนใจของผูบริโภคท่ีมีตอ

การบริโภคสินคานั้นๆ  

 

  ผลการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลของ Snyder and Dave (2006) 

สอดคลองกับผลการศึกษาของ Jernigan, Ostroff, Ross, Naimi and Brewer (2007) ถึงแมวาจะ

เปนการศึกษาในสื่อตางประเภทกัน Jernigan et al  สรปุวา การท่ีธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเลี่ยง

การโฆษณาตรงทางโทรทัศนแตไปลงโฆษณาตรงในสื่อสิ่งพิมพ ไมวาจะเปน หนังสือพิมพและนิตยสาร

ท่ีมุงเปาหมายไปท่ีกลุมผูอานเยาวชน และเพ่ิมความถ่ีการโฆษณาในเคเบิลทีวีนั้นยิ่งทําใหเยาวชนดื่ม

มากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะในกลุมเยาวชนอายุเยาว (underage) และกลุมดื่มหนักอยูแลว (binge drinker) 

โดยในกลุมดื่มหนักนั้นจะเพ่ิมปริมาณการดื่มเปนมากกวาหาดริงกติดตอกันใน 1 วัน สวน Snyder 
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and Dave ระบุวา การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผลในทางบวกตอตราสินคาในกลุมเยาวชนและ

กลุมเด็กท่ียังไมเคยดื่ม นอกเหนือจากนี้ การวิจัยแบบระยะยาวหรือ longitudinal study ในประเด็น

เรื่องการโฆษณาและเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นสามารถสรุปผลไดชัดเจนข้ึน Jernigan, Ostroff, Ross, 

Naimi and Brewer (2006) ไดทําการติดตามและเฝาระวัง (monitor) และเสนอผลการวิจัยแบบ

ระยะยาว (longitudinal) วา จากการติดตามปริมาณการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสื่อวิทยุและ

นิตยสาร พบวา แคเพียงหนึ่งไตรมาสของป 2004 มีจํานวนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางวิทยุ

จํานวน 67,404 ชิ้น และในจํานวนนี้มีรอยละ 49 ท่ีออกอากาศในรายการท่ีมุงไปท่ีเยาวชนอายุเยาว 

(underage) ซ่ึงหมายถึงเยาวชนอายุต่ํากวา 12 ป สวนการสํารวจนิตยสารท่ัวสหรัฐอเมริกาพบวามี

ตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจํานวน 391 ตราสินคาท่ีทําการโฆษณาในนิตยสารจํานวน 143 

นิตยสาร ในป 2005 พบวา ปริมาณการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในนิตยสารท่ีมีกลุมผูอานเปน

เยาวชนนั้นมีถึงรอยละ 70 และพบการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทพรอมดื่ม (alco-pop) 

มากข้ึนในป 2005  สรุปวาการโฆษณาในท้ังสองสื่อครอบคลุมผูรับสารเยาวชนและกลุมผูรับสาร

เยาวชนอายุเยาวหรือกลุม underage (อายุ 12 ป) และผลวิจัยระบุวา ปริมาณการโฆษณาท่ีเพ่ิมข้ึนมี

สวนสัมพันธกับการกระตุนใหเยาวชนอายุเยาวตองการดื่มมากข้ึน ซ่ึงเหตุผลมาจากการท่ีเยาวชนอายุ

เยาว 12-19 ปมีพฤติกรรมการเปดรับสารสูงในสื่อวิทยุและมีพฤติกรรมการเปดรับสารสูงในสื่ออ่ืนๆท่ี

มีการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน อินเตอรเนต ซ่ึงทําใหเยาวชนเกิดการเปดรับสารท่ีลนหลาม 

(overexposure)  ซ่ึง Zwarun (2006) เสริมวา นอกเหนือจากโฆษณาตรงแลว ยังมีโฆษณาแฝงและ

โฆษณาแทรกซ่ึงเรียกรวมกันวา non-standard advertising ซ่ึงยิ่งทําใหผูรับสารไดรับสารโฆษณา

สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตลอดเวลาและในหลายรูปแบบ สวนใหญแฝงอยูในรายการกีฬา 

เชนเดียวกับสินคาบุหรี่ท่ีมักทําการสื่อสารสินคาโดยการสนับสนุนรายการกีฬา ซ่ึงในป 1998 หลายรัฐ

ในสหรัฐอเมริกาบังคับใหบริษัทบุหรี่หามทําการสนับสนุนกีฬาท่ีเยาวชนติดตาม โดยเฉพาะ ฟุตบอล 

บาสเกตบอล เบสบอล ซอคเกอร และฮอคก้ี โดยหามเปนการเด็ดขาด (total ban) สวนกีฬาประเภท

อ่ืนท่ีเยาวชนไมคอยติดตามเชน การแขงรถ นั้นไมไดหาม แตจํากัดการสนับสนุนกิจกรรมกีฬาประเภท

นี้ไดแคเพียง 1 ครั้งใน 1 รอบป   ในประเทศไทย ยังไมมีมาตรการในแนวนี้แตประการใดในการ

สอดสองหรือควบคุมการสนับสนุนกิจกรรมกีฬาของสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

 ดังนั้น สามารถสรุปไดในเบื้องตนวา โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและการสื่อสารตราสินคา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น มีอิทธิพลตอผูรับสารเยาวชน ดังตอไปนี้ 

 

1 มีอิทธิพลในทางบวกตอการรับรูเรื่องการดื่มและตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล แมในกลุมท่ียัง

ไมเคยดื่ม 

2 กระตุนความสนใจตอเครื่องดื่มแอลกอฮอลและการดื่มในกลุมท่ียังไมเคยดื่ม 
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3 สรางความเชื่อและทัศนคติทางบวกตอการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเยาวชนท่ียัง

ไมเคยดื่ม โดยทําใหเยาวชนไมมองเครื่องดื่มแอลกอฮอลในแงลบวาเปนเครื่องดื่มมอม

เมา เนื่องจากโฆษณาสรางภาพการดื่มในแงบวก เชน ความสนุกสนาน ความบันเทิงใน

รูปตางๆ ความเปนสุภาพบุรุษ ความมีเสนหทางเพศ การประสบความสําเร็จ การมีเพ่ือน

และการเขาสังคม 

4 มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการดื่ม โดยเฉพาะเครื่องดื่มแนวใหมเชนเครื่องดื่มประเภท RTD 

และการสงเสริมการขายสินคาแนวใหม เชน การผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอลกับเครื่องดื่ม

ชนิดอ่ืน การสอนวิธีการดื่ม การนําเสนอการดื่มในสถานการณใหมๆ เชน การเชิญชวน

ใหวัยรุนจัดปารตี้ การนําเสนอสินคาใหเขากับเทศกาลตางๆ 

5 มีอิทธิพลชักจูงใจใหผูรับสารมีทัศนคติในแงบวกตอธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในกรณีท่ี

ธุรกิจหันมาทําการตลาดแบบสรางสรรคสังคม ยังผลใหผูรับสารมองภาพขององคกรใน

ทางบวก อาจทําใหผูรับสารเปดรับสารจากองคกรมากข้ึน ยอมรับสินคาขององคกรมาก

ข้ึนหรือเชื่อถือในตราสินคามากข้ึน 

6 ในกลุมเด็กเล็ก หากไดรับสารโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในความถ่ีสูง โฆษณาจะหลอ

หลอมใหเด็กเชื่อวา เครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนสินคา “ปกติ” และการดื่มเปนเรื่องปกติ

เชนกัน อาจสงผลตอการเขาสูวงจรการดื่มท่ีเร็วข้ึนในอนาคต 

7 ความชื่นชอบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผลโดยตรงตอการชักจูงใจใหดื่มหรือสราง

ทัศนคติทางบวกตอตราสินคา และสงผลตอการดื่ม 

8 การเปดรับสารโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีสูงมีผลตอปริมาณการดื่มแอลกอฮอล ผล

วิจัยชี้ถึงระดับอายุวา วัยรุนอายุ 15 ปท่ีเปดรับสารสูงและจดจําโฆษณาไดมากเทาไหร

นั้น มีโอกาสท่ีจะดื่มมากข้ึนเม่ืออายุ 18 ปเม่ือเทียบกับวัยรุนท่ีเปดรับสารต่ํา 

9 โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปดโอกาสตอการตีความในทางบวกในกลุมผูรับสารวัยรุน

ผานองคประกอบในการโฆษณาตางๆกัน เชน การใชผูมีชื่อเสียง การใชบุคคลตัวอยาง 

การเสนอแรงบันดาลใจ การแสวงหาบุคคลตนแบบของวัยรุน เพลง สัญลักษณ การใช

สโลแกนและคําคมท่ีติดหูงาย ฯลฯ 

10 การเพ่ิมปริมาณและความถ่ีของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางสื่อโทรทัศนมีผลตอการ

ดื่มท่ีเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะในกลุมวัยรุนท่ีดื่มหนัก 

11 โฆษณามีสวนสนับสนุนสังคมและวัฒนธรรม โดยเฉพาะวัฒนธรรมท่ีสนับสนุนการดื่ม 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาผลกระทบของงานโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภท

โฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมีตอเยาวชนไทย  ผูวิจัยไดกําหนดระเบียบวิธีวิจัย ดังนี ้

 

รูปแบบการวิจัย 

 

 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยอาศัยกระบวนทัศนแนวปรากฏการณนิยม 

(phenomenology) ซ่ึงเหมาะสมสําหรับการศึกษาทัศนคติ ความคิด ความเขาใจของมนุษย ซ่ึงตอง

ใชวิธีการเชิงคุณลักษณะหรือเชิงคุณภาพ (quality method) ในการคนควาขอมูล (ลัดดาวัลย เพชร

โรจน และ อัจฉรา ชํานิประศาสน, 2547)  

 

แหลงท่ีมาของขอมูล 

 

ประชากรท่ีศึกษาและกลุมตัวอยาง 

 

กลุมประชากรท่ีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้เปนกลุมเยาวชนเพศชายและหญิงท่ีมีลักษณะ

ดังตอไปนี้ 

 

1. มีพฤติกรรมเปดรับสื่อโฆษณาในสื่อหลายประเภท เชน สื่อโทรทัศน สื่อนอกบาน 

2. เคยเห็นเคยไดรับชมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราทางโทรทัศนมากอน  

3. อาจมีหรือไมเคยมีพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล อันหมายความถึง เบียร 

สุรา ไวน อ่ืนๆและเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทพรอมดื่ม (RTD) ดวยเชนกัน 

4. กําลังศึกษาอยูในสถาบันการศึกษาในประเทศไทยตั้งแตระดับประถมศึกษาตอนปลายถึง

ระดับอุดมศึกษาและไมใชสถาบันการศึกษาระบบสองภาษาหรือภาษาอังกฤษ (ยกเวน

ระดับอุดมศึกษา) เนื่องจากแบบสอบถามใชภาษาไทย 

 

จากขอมูลของสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวา อายุท่ีผูดื่มเริ่มดื่มโดยเฉลี่ยคือ อายุ 11 ป จึงได

กําหนดระดับอายุของกลุมตัวอยางไวท่ีอายุ 11 ปข้ึนไป ท้ังนี้ ระดับอายุ 11 ปเทียบไดกับเยาวชนท่ี

กําลังศึกษาระดับประถมศึกษาตอนปลาย ชั้นประถมศึกษาปท่ี 5 เปนตนไป การวิจัยในครั้งนี้ จึง

กําหนดกลุมเยาวชน ตามระดับการศึกษาและอายุ และกําหนดจํานวนกลุมตัวอยางแบบใชความนาจะ
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เปน โดยกําหนดไวท่ี 200 ราย เนื่องจากประชากรเยาวชนท้ังสี่ระดับมีจํานวนประชากร (N) มากกวา 

1000 ข้ึนไปและการศึกษาในครั้งนี้มีขอจํากัดเรื่องเวลา จึงกําหนดจํานวนข้ันต่ําของกลุมตัวอยางไวท่ี 

200 รายโดยใชสูตรของ Yamane มีคาความคลาดเคลื่อนไวท่ี +5%   ใชการสุมแบบหลายชวงชั้น 

(multi-stage sampling) คือ เลือกเขตท่ีตั้งของสถาบันการศึกษา เลือกโรงเรียนท่ีเปนสหศึกษาและ

ไมใชโรงเรียนท่ีใชภาษาอังกฤษในการเรียนการสอน (international school) เลือกกลุมอายุนักเรียน 

และสุมกลุมตัวอยางดวยตารางเลขสุม เพ่ือใหไดจํานวนดังนี้ 

 

1. กลุมเยาวชน โดยกําหนดศึกษาในกลุมเด็กนักเรียนชั้นประถมศึกษาตอนปลาย (ป.5-

ป.6) คละเพศชายหญิง จํานวน 50 ราย 

2. กลุมวัยรุนตอนตน โดยกําหนดศึกษาในกลุมนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนตน(ม.1-3)

คละเพศชายหญิง  จํานวน  50 ราย 

3. กลุมวัยรุนตอนปลาย โดยกําหนดศึกษาในกลุมนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย 

(ม.4-6)คละเพศชายหญิง  จํานวน  50 ราย 

4. กลุมวัยผูใหญตอนตน กลุมระดับอุดมศึกษา ทุกชั้นป คละเพศ จํานวน 30 ราย 

 

ขอบเขตของการศึกษา 

 

 กําหนดขอบเขตของการศึกษาทางดานเนื้อหาโดยศึกษาภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน

ประเภทโฆษณาสรางสรรคสังคม จํานวน 9 ชิ้น แบงเปน 1) สุรา 2) เบียร และ 3) องคกร 

1. โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุด สุวรรณภูมิ  

2. โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย 

3. โฆษณาองคกรบุญรอดคอรปอเรชั่น  ชุด รักในหลวง  

4. โฆษณาเบียรชาง ชุด คลินิกชาง  

5. โฆษณาสุราหงษทอง ชุดรักบานเกิด  

6. โฆษณาสุราจอหนนี่วอลกเกอร ชุดหุนยนต  

7. โฆษณาองคกรไทยเบฟเวอเรจ ชุด บันทึกไทยเบฟ 

8. โฆษณาเบียรลีโอ ชุด เหรียญสองดาน  

9. โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุด สักการะแมน้ํา  
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เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 

1 .การสัมภาษณกลุม (focused group interview) โดยใชแนวคําถามในการสัมภาษณแบบ

มีโครงสราง โดยแบงเปน 6 กลุมยอย  กลุมละ 10  คน โดยมี moderator ประจําในแตละกลุมและ

บันทึกคําตอบ 

2. การใชแบบสอบถามประกอบการสัมภาษณ ออกแบบคําถามตามกรอบการศึกษา 6 ขอ

ดานลาง โดยใชแบบสอบถามประเภทมีโครงสราง ลักษณะของขอคําถามเปนท้ังปลายปดและ

ปลายเปด แบงเปนสามสวนคือ 1) ขอมูลทางประชากรศาสตรของผูตอบ (demographic data) 

ลักษณะขอคําถามเปนคําถามแบบ check-list 2) ขอมูลทางพฤติกรรมศาสตรและทัศนคติ 

(psychograhic data) ลักษณะขอคําถามเปน check-list, Likert’s rating scale, descriptive 

rating scale  และคําถามแบบทดสอบดวยวิธีการ projective technique 3) ขอมูลเชิงความเห็น 

ลักษณะขอคําถามเปนประโยคเขียนตอบ 

3. การจดบันทึกภาคสนามประกอบการสัมภาษณกลุม โดยมีแบบบันทึกภาคสนาม (field 

note) เพ่ือบันทึกจํานวนผูตอบและปฏิกิริยาของผูตอบระหวางการชมงานโฆษณาท่ีนํามาทดสอบ 

 

การตรวจสอบเครื่องมือ 

 

1. ตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) โดยใชผูเชี่ยวชาญจํานวน 2 ราย คือ 

1. อ.ณัฐพงษ หริรักษาพิทักษ หัวหนาภาควิชาการโฆษณา มหาวิทยาลัยรังสิต  

2. อ.วัชระ ลอยสมุทร ผูอํานวยการศูนยบริการทางวิชาการ มหาวิทยาลัยรังสิต 

โดยใชสูตร item-objective congruence index หรือ IOC สูตรท่ีใชคํานวณคือ IOC =Σ 

r/n 

2. ตรวจสอบความเท่ียง (reliability) โดยใชสัมประสิทธ  α ของ Cronbach ในการ

ประเมินคาความเท่ียงของเครื่องมือวัดในสวนท่ีเปนคําถามแบบ rating scale 

3. pre-test กับกลุมเปาหมายจํานวน 10 ราย กอนการนําไปใชจริง 

 

กรอบแนวคิดในการศึกษา 

 

การศึกษาครั้งนี้สรางกรอบในการศึกษา โดยแบงเปนประเด็นในการศึกษา ดังนี้ 

1. ศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมประชากรสามกลุม 
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2. ศึกษาการจดจําตราสินคา 

3. ศึกษาการตีความและการใหความหมายตอตราสินคาในเนื้อหาโฆษณาท่ีไดรับชม 

4. ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภค

สินคาท่ีปรากฏในงานโฆษณา 

5. ศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและเนื้อหางานโฆษณาท่ีไดรับชม 

6. ศึกษาระดับความรูเทาทันสารโฆษณาประเภทสรางสรรคสังคมและผลตอบรับ

จากผูรับสารเยาวชนตอโฆษณาประเภทนี้ 

 

แนวทางในการศึกษา 

 

จากกรอบในการศึกษา  สามารถกําหนดแนวคําถามเพ่ือเปนแนวในการศึกษาไดดังนี้ 

1. ศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมประชากรสามกลุม 

2. ศึกษาการจดจําตราสินคา 

3. ศึกษาการตีความและการใหความหมายตอตราสินคาในเนื้อหาโฆษณาท่ีไดรับชม 

4. ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภค

สินคาท่ีปรากฏในงานโฆษณา 

5. ศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและเนื้อหางานโฆษณาท่ีไดรับชม 

6. ศึกษาระดับความรูเทาทันสื่อและสารประเภทโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม 

 

แนวคําถามหลักในการศึกษา 

 

กรอบท่ี 1: ศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมประชากรสามกลุม 

แนวคําถาม:  1.1 กลุมตัวอยางเคยไดรับชมโฆษณาเหลานี้หรือไม 

1.2 ถาเคยไดรับชม จดจําเนื้อหาไดหรือไม ถาจดจําเนื้อหาได เปนการจําไดในรูปแบบ

ใด แบบ aided หรือ unaided recall 

1.2.1 ทดสอบผูตอบแบบ unaided recall technique ไมใชเทคนิค

เตือนความจําในกรณีท่ีผูตอบจดจําไดและตอบไดเอง 

1.2.2 ทดสอบผูตอบแบบ aided recall technique ใชเทคนิคเตือน

ความจําในกรณีท่ีผูตอบจดจําไมได 

1.3 กลุมตัวอยางรับรูอะไรบางในเนื้อหาโฆษณา หมายถึงองคประกอบ 
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งานโฆษณา เชน ผูแสดงในงานโฆษณา ยี่หอสินคา เพลงประกอบงาน     โฆษณา 

สโลแกนของสินคา แนวคิดหลักหรือ theme ของงานโฆษณา บทโฆษณา 

(copywriting) ภาพ (visual) ฯลฯ 

1.4 จากขอมูลการรับรูของกลุมตัวอยางนั้น รับรูแลวเกิดผลอยางไรจากการรับรูนั้น 

ดําเนินการทดสอบผลของการรับรูในประเด็นตอไปนี้ 

1.4.1 ความเขาใจท่ีมีตอเนื้อหางานโฆษณา ผูชมเขาใจหรือไมเขาใจ 

1.4.2 ความเขาใจสารในงานโฆษณาท่ีเนื้อหาโฆษณานําเสนอ หมายถึง 

เขาใจแนวคิดของสินคาท่ีสินคานั้นพยายามสงสารมายังผูรับสาร 

เชน สินคานี้บริโภคแลวรูสึกสดชื่น เปนตน 

1.4.3 ความชื่นชมท่ีมีตองานโฆษณา เชน การถายทําท่ีสวยงาม ชื่นชมผู

แสดงในงานโฆษณา ฯลฯ 

1.4.4 ความชื่นชมหรือความรูสึกในเชิงบวกตอสินคา 

1.4.5 จากความรูสึกในเชิงบวก ผูชมรูสึกตอเนื่องวาอยากทดลองบริโภค

หรือไมหรืออยากเปลี่ยนยี่หอในการบริโภคหรือไมในกรณีท่ีเคย

บริโภคยี่หออ่ืนอยูหรือรูสึกในเชิงบวกตอการบริโภคสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและสุรา 

1.4.6 กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในตราสินคาท่ีโฆษณาหรือไมหรือพึง

พอใจในสินคาท่ีเคยบริโภคหรือไม พึงพอใจในเรื่องใด 

 

กรอบท่ี 2: ศึกษาการจดจําตราสินคา (brand recognition) 

แนวคําถาม: 2.1 กลุมตัวอยางจดจําตราสินคาไดหรือไม ถาจดจําตราสินคาได เปนการจดจําแบบไหน 

แบบ aided หรือ unaided 

2.2 ถาไมมีโฆษณา กลุมตัวอยางยังจดจําตราสินคาไดหรือไม เชน เห็นแคบรรจุภัณฑ

แลวยังสามารถจดจําตราสินคาไดหรือไม 

2.3 กลุมตัวอยางจดจําอะไรไดมากท่ีสุดในงานโฆษณา ดวยเหตุผลใด 

2.4 กลุมตัวอยางจดจํา brand essence หรือ brand identity หมายถึงอัตลักษณของ

ตราสินคาไดหรือไม ถาได จดจําไดจากอะไร เชน จากบทโฆษณา จากขอความ

โฆษณาท่ีเปน superimpose หรือจากบทพูดของตัวแสดง ฯลฯ และอธิบายหรือ

เลาอัตลักษณของสินคานั้นไดหรือไม 

2.5 กลุมตัวอยางสามารถแยกแยะตราสินคาตางชนิดกันไดหรือไม ทดสอบ brand 

differentiation ของกลุมตัวอยาง 
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2.6 จากการจดจําอัตลักษณของตราสินคาไดและแยกแยะตราสินคาได กลุมตัวอยาง

สามารถระบุอัตลักษณท่ีแตกตางกันของแตละตราสินคาไดหรือไม 

 

 

 

 

กรอบท่ี 3: ศึกษาการตีความและการใหความหมายตอตราสินคาท่ีไดรับชมในงานโฆษณา 

แนวคําถาม:  3.1 กลุมตัวอยางตีความเนื้อหางานโฆษณาท่ีนําเสนอออกมาวาอยางไร 

3.2 กลุมตัวอยางมีความคิดรวบยอดเก่ียวกับตราสินคาอยางไร เชน ตราสินคายี่หอ xx 

แสดงออกถึงความรักชาติ เปนตน 

3.3 กลุมตัวอยางใหความหมายกับตราสินคาแตละตราอยางไร 

3.4 กลุมตัวอยางใหคุณคาแกตราสินคาและงานโฆษณาของแตละตราสินคาวาอยางไร 

 

กรอบท่ี 4: ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ี

ปรากฏในงานโฆษณา 

แนวคําถาม:   4.1 กลุมตัวอยางเคยบริโภคสินคาเหลานี้หรือไม ถาไมเคย เคยเห็นคนรอบขาง   

                       บริโภคหรอืไม 

4.2 จากงานโฆษณาเหลานี้ กลุมตัวอยางอยากทดลองบริโภคหรือไม ในกรณีท่ีไมเคย

บริโภคมากอน 

4.3 ในกรณีท่ีเคยบริโภคมาแลว งานโฆษณาเหลานี้ทําใหอยากเปลี่ยนยี่หอในการ

บริโภคหรือไม ถาไม เพราะเหตุใด 

4.4 ในกรณีท่ีเคยบริโภคสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งมาแลว เวลาไดรับชมโฆษณาของสินคา

ยี่หอนั้น จะจดจําสินคาไดมากข้ึนหรือไม 

4.5 ในกรณีท่ีเคยบริโภคสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่งมาแลว เวลารับชมโฆษณาของสินคา

ยี่หอนั้น กลุมตัวอยางรูสึกในเชิงบวกตอสินคานั้น เชน รูสึกผูกพันกับสินคานั้น

หรือไมหรือรูสึกชื่นชอบสินคานั้นเพ่ิมข้ึนหรือไม 

4.6 จากการชมโฆษณา รูสึกอยากทดลองบริโภคหรือไมท้ังในปจจุบันและในอนาคต

หากมีโอกาส 

4.7 กลุมตัวอยางจะเลือกตราสินคาท่ีโฆษณาหรือไมหากมีโอกาสท่ีจะเลือกซ้ือสินคา 

 

กรอบท่ี 5: ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและเนื้อหางานโฆษณาท่ีไดรับชม 

แนวคําถาม:  5.1 กลุมตัวอยางรูสึกอยางไรตอเนื้อหางานโฆษณา 
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5.2 กลุมตัวอยางรูสึกอยางไรตอตราสินคาท่ีทําการโฆษณา 

5.3 กลุมตัวอยางคิดวา โฆษณาเหลานี้สรางสรรคสังคมหรือไม 

5.4 กลุมตัวอยางคิดวา โฆษณาเหลานี้ชักชวนใหคนดื่มเพ่ืมหรือไม ถาไม เพราะเหตุใด 

5.5 จากงานโฆษณาเหลานี้ กลุมตัวอยางรูสึกหรือไมวาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ

สุราเปนสินคาท่ีสังคมไมพึงประสงค ถาไมรูสึก เพราะเหตุผลใด 

5.6 กลุมตัวอยางชอบงานโฆษณาชิ้นใดมากท่ีสุด ดวยเหตุผลใด 

5.7 กลุมตัวอยางชอบตราสินคาใดมากท่ีสุด ดวยเหตุผลใด 

 

กรอบท่ี 6: ความรูเทาทันส่ือและสารโฆษณาประเภทสรางสรรคสังคม 

แนวคําถาม: 6.1 กลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคทางตรงของโฆษณา 

6.2 กลุมตัวอยางเขาใจและแยกแยะวัตถุประสงคแฝงของโฆษณา 

6.3 กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นของตนเองในการตอบสนองตอสารโฆษณาหรือไมหรือ

เห็นดวยกับสารโฆษณาหรือไม 

6.4 กลุมตัวอยางมีความคลอยตามหรือเชื่อตามโฆษณาในระดับใด: เชื่อมาก (ไมมี

ความเห็นคัดคานกับโฆษณา) เชื่อในระดับปานกลาง (ยังไมปกใจเชื่อมากแตไม

สามารถอธิบายความเขาใจของตนเองได) และ ไมเชื่อ 

6.5 กลุมตัวอยางมีทัศนคติในทางบวกหรือลบตอสารโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม 

 

ระเบียบวิธีในการศึกษา 

 

การศึกษาในครั้งนี้กําหนดระเบียบวิธี ดังตอไปนี้ 

1. ออกแบบเครื่องมือในการเก็บขอมูลและทดสอบเครื่องมือ 

2. สุมโรงเรียนเพ่ือเปนกลุมตัวอยางและเลือกโรงเรียนท่ีมีความประสงคและอนุญาต

ใหคณะวิจัยดําเนินการเก็บขอมูล 

3. ขอมูลท่ีเก็บในการศึกษาครั้งนี้เปนท้ังขอมูลเชิงคุณลักษณะและขอมูลเชิงปริมาณ  

4. เก็บขอมูลในสวนภาคกลาง: กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

5. วิเคราะหขอมูลท้ังในเชิงปริมาณและคุณภาพ 

6. สังเคราะหผลรวมและรวบรวมรายงานฉบับสมบูรณ 

 

การวิเคราะหขอมูล 
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1. การวิเคราะหเชิงปริมาณ ดวยการใชสถิติบรรยาย (descriptive statistics) คือ การแจก

แจงความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย ฯลฯ และใชสถิติอางอิง  

2. การวิเคราะหเชิงคุณภาพ ดวยการวิเคราะหตามกรอบแนวคําถาม 6 ขอขางตน 

 

 

ระยะเวลาในการวิจัย 

แผนการดําเนินงาน  
 

กิจกรรม เดือนท่ี 1 เดือนท่ี 1 เดือนท่ี 2 เดือนท่ี 2 

ประชุม 

คณะทํางาน/ติดตอ

ประสานงาน 

    

ออกแบบเครื่องมือ ทดสอบ-

pre test 

    

ปรับแบบหลังจาก pre-test     

จัด workshop/เก็บขอมูลใน

แตละพ้ืนท่ี 

    

รวบรวมผล/วิเคราะหผล     

สรุปผล/เขียนรายงานฉบับ

สมบูรณ 

 

    

 



บทท่ี 4 

อภิปรายผล 

 

ในบทท่ี 4 แบงเปนสองสวนคือ สวนอภิปรายและรายงานผลในเชิงปริมาณ และสวนท่ีสองคือ 

อภิปรายและรายงานผลในเชิงคุณภาพ ในท่ีนี้ ขอสงวนชื่อสถาบันการศึกษาทุกสถาบันและสงวนชื่อ

ผูใหสัมภาษณทุกราย 

 

1. อภิปรายผลและรายงานผลในเชิงปริมาณ 

 

การสํารวจทัศนคติ การจดจําตราสินคา ความเขาใจท่ีมีตอตราสินคา ความรูเทาทันสื่อ

โฆษณาประเภทสรางสรรคสังคมและความคิดเห็นตอโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสรางสรรค

สังคม สําหรับภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนประเภทสรางสรรคสังคม 9 ชิ้นงานโฆษณา 

 

ตอนท่ี 1 ขอมูลพ้ืนฐานประชากร 

 

1. เพศ 

 

ตารางท่ี  1 เพศ 

เพศ

84 42.6 42.6 42.6

113 57.4 57.4 100.0

197 100.0 100.0

ชาย

หญิง

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 1 พบวามีผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 197 คนโดยแยกเปน เพศชาย 84 

คน เพศหญิง 113 คน 
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2. อาย ุ

 

ตารางท่ี 2 อาย ุ

อายุ

3 1.5 1.5 1.5

19 9.6 9.6 11.2

29 14.7 14.7 25.9

19 9.6 9.6 35.5

42 21.3 21.3 56.9

4 2.0 2.0 58.9

4 2.0 2.0 60.9

34 17.3 17.3 78.2

8 4.1 4.1 82.2

3 1.5 1.5 83.8

11 5.6 5.6 89.3

8 4.1 4.1 93.4

5 2.5 2.5 95.9

5 2.5 2.5 98.5

2 1.0 1.0 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 2 แสดงใหเห็นถึงชวงอายุของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดจํานวน 197 คนโดยมี

ชวงอายุนอยท่ีสุดเริ่มตั้งแต 9 ป จนถึงอายุมากท่ีสุด 24 ป และมีชวงอายุท่ีตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุดคือชวงอายุ 13 ป จํานวน 42 คน และชวงอายุท่ีตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุด คือชวงอายุ 24 ป

จํานวน 1 คน 
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3. ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษาอยู 

 

ตารางท่ี  3 ระดับชั้นท่ีกําลังศึกษาอยู 

ระดับชั�นที�กําลังศึกษาอยู่

23 11.7 11.7 11.7

46 23.4 23.4 35.0

48 24.4 24.4 59.4

43 21.8 21.8 81.2

4 2.0 2.0 83.2

33 16.8 16.8 100.0

197 100.0 100.0

ป.5

ป.6

ม.2

ม.5

ม.6

มหาวิทยาลัย

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 จากตารางท่ี 3 แสดงถึงระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมดโดยแยกเปน ป.5, ป.

6, ม.1, ม.2, ม.5, ม.6 และมหาวิทยาลัย โดยในระดับมหาวิทยาลัยนั้นไมไดทําการแบงชั้นป โดยมี

ผูตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดอยูในระดับ ม.2 มีจํานวน 48 คน และระดับชั้นท่ีตอบแบบสอบถามนอย

ท่ีสุดคือ ม.6 จํานวน 4 คน 

 

4. รายไดตอเดือน (เฉลี่ย) 

 

ตารางท่ี  4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รายได้ต่อเดือน

112 56.9 56.9 56.9

24 12.2 12.2 69.0

19 9.6 9.6 78.7

3 1.5 1.5 80.2

39 19.8 19.8 100.0

197 100.0 100.0

1000 บาท

2000 บาท

3000 บาท

4000 บาท

มากกว่า 5000 บาท

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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 จากตารางท่ี 4 แสดงรายไดของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงอยูในชวง 1000 บาทมีจํานวนมาก

ท่ีสุดคือ 112 คน โดยสวนมากจะเปนนักเรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนตน และผูท่ีมีรายไดมากกวา 

5000 บาท สวนใหญเปนผูตอบแบบสอบถามในระดับมหาวิทยาลัยเกือบท้ังหมด โดยมีรายไดตั้งแต 

10000-20000 บาท 

 

5. สื่อท่ีเปดรับชมมากท่ีสุดเปนลําดับท่ีหนึ่ง 

 

ตารางท่ี  5 สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีหนึ่ง 

สื�อที�เปิดรับมากที�สุด

163 82.7 82.7 82.7

9 4.6 4.6 87.3

4 2.0 2.0 89.3

3 1.5 1.5 90.9

18 9.1 9.1 100.0

197 100.0 100.0

โทรทัศน์

วิทยุ

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

อินเตอร์เน็ท

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 5 มีการเปดรับสื่อโทรทัศนมาเปนอันดับหนึ่งจํานวน 163 คน เนื่องจากเปนสื่อท่ี

เปดรับและสามารถเขาถึงไดงาย รวมท้ังรับสามารถรับสารไดอยางหลากหลาย เสียง, ภาพ, 

ภาพเคลื่อนไหว จึงทําใหเปนสื่อท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด 
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6. สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีสองรองจากลําดับท่ี หนึ่ง 

 

ตารางท่ี 6 สื่อท่ีเปดรับชมมากเปนลําดับท่ีสอง 

สื�อที�เปิดรับเป็นอันดับสอง

33 16.8 16.8 16.8

59 29.9 29.9 46.7

58 29.4 29.4 76.1

8 4.1 4.1 80.2

38 19.3 19.3 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

โทรทัศน์

วิทยุ

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

อินเตอร์เน็ท

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 6 แสดงใหเห็นถึงสื่อท่ีเปดรับเปนอันดับท่ีสองรองจาก โทรทัศน คือ วิทยุ 

จํานวน 59 คนและมีจํานวนใกลเคียงกับ หนังสือพิมพ จํานวน 58 คน โดยท้ังสองสื่อนี้มีชองทางใน

การรับสารไดเพียงอยางเดียวเทานั้นคือ เสียง (สําหรับวิทยุ) ภาพ/อักษร (สําหรับหนังสือพิมพ) ถึงแม

การเขาถึงทําไดงายแตวาขาดความสะดวกสบายและการเขาถึงสารท่ีนอยชองทาง ทําใหมีความนิยม

ลดนอยลงไปดวยเชนกัน 
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7. สื่อท่ีเปดรับชมนอยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี  7 สื่อท่ีเปดรับชมนอยท่ีสุด 

สื�อที�เปิดรับน้อยที�สุด

21 10.7 10.7 10.7

37 18.8 18.8 29.4

43 21.8 21.8 51.3

55 27.9 27.9 79.2

38 19.3 19.3 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

โทรทัศน์

วิทยุ

หนังสือพิมพ์

นิตยสาร

อินเตอร์เน็ท

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 7 แสดงถึงสื่อท่ีผูตอบแบบสอบถามเปดรับนอยท่ีสุด โดยสามารถเลือกตอบได

หลายขอ สื่อท่ีผูตอบแบบสอบถามเปดรับนอยท่ีสุดคือนิตยสาร จํานวน 55 คน   

 

 

8. ทานรูจักสินคาเหลานี้หรือไม 

 

ตารางท่ี  8 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

149 75.6 75.6 75.6

48 24.4 24.4 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 9 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

184 93.4 93.4 93.4

12 6.1 6.1 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 10 สินคาเบียรชาง      

3.เบียร์ช้าง

191 97.0 97.0 97.0

5 2.5 2.5 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  11 สินคาสุราจอหนนี่วอลกเกอรเรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์เรด Red Label

72 36.5 36.5 36.5

123 62.4 62.4 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

ตารางท่ี  12 สินคาสุราจอหนนี่วอลกเกอรแบลก Black Label 
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5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

74 37.6 37.8 37.8

119 60.4 60.7 98.5

3 1.5 1.5 100.0

196 99.5 100.0

1 .5

197 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 13 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

122 61.9 61.9 61.9

75 38.1 38.1 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  14 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

136 69.0 69.0 69.0

61 31.0 31.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  15 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

59 29.9 29.9 29.9

136 69.0 69.0 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  16 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

130 66.0 66.0 66.0

67 34.0 34.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  17 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

193 98.0 98.0 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 18 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์

71 36.0 36.0 36.0

125 63.5 63.5 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  19 สินคาสปาย 

12.สปาย

144 73.1 73.1 73.1

51 25.9 25.9 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  20 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

45 22.8 22.8 22.8

151 76.6 76.6 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  21 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

61 31.0 31.0 31.0

135 68.5 68.5 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  22 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

43 21.8 21.8 21.8

152 77.2 77.2 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี 23 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

79 40.1 40.1 40.1

114 57.9 57.9 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  24 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

159 80.7 80.7 80.7

38 19.3 19.3 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  25 สินคาสุราสเปยรอยัล 

18.สุราสเปย์รอยัล

49 24.9 24.9 24.9

146 74.1 74.1 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 26 สินคาสเมอนอฟ 

19.สมอนอฟ

33 16.8 16.8 16.8

163 82.7 82.7 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  27 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

25 12.7 12.7 12.7

171 86.8 86.8 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  28 สินคาสุราฮันเดรดไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

49 24.9 24.9 24.9

147 74.6 74.6 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  29 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

24 12.2 12.2 12.2

172 87.3 87.3 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 30 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

80 40.6 40.6 40.6

117 59.4 59.4 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 8-30  แสดงถึงการรูจักสินคาตางๆ ดังกลาวขางตนหรือไม  โดยผูตอบ

แบบสอบถามรูจักเบียรลีโอเปนอันดับหนึ่งคือ 193 คน สวนอันสองและสามคือ เบียรชาง 191 คน 

เบียรสิงห 184 คน สวนเบียรอาซาฮี และ เบียรซานมิเกล มีผูตอบแบบสอบถามรูจักนอยท่ีสุดคือ 25 

และ 24 คนตามลําดับ 

 

9. ทานจําอะไรไดบางเก่ียวกับสินคาเหลานี้ เชน ลักษณะขวด รส สัญลักษณ ฯลฯ 

 

ตารางท่ี  31 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

88 44.7 44.7 44.7

107 54.3 54.3 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
ตารางท่ี  32 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

132 67.0 67.0 67.0

62 31.5 31.5 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  33 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

168 85.3 85.3 85.3

28 14.2 14.2 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  34 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

51 25.9 25.9 25.9

143 72.6 72.6 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี 35 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบล็ก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบล็ค Black Label

54 27.4 27.4 27.4

140 71.1 71.1 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 36 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

75 38.1 38.1 38.1

119 60.4 60.4 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 37 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

62 31.5 31.5 31.5

131 66.5 66.5 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  38 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

24 12.2 12.2 12.2

170 86.3 86.3 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  39 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

106 53.8 53.8 53.8

89 45.2 45.2 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 40 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

156 79.2 79.2 79.2

39 19.8 19.8 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี 41 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

27 13.7 13.7 13.7

166 84.3 84.3 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 42 สินคาสปาย 

12.สปาย

99 50.3 50.3 50.3

96 48.7 48.7 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  43 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

21 10.7 10.7 10.7

173 87.8 87.8 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี 44 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

15 7.6 7.6 7.6

180 91.4 91.4 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  45 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

17 8.6 8.6 8.6

176 89.3 89.3 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 46 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

32 16.2 16.2 16.2

164 83.2 83.2 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  47 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

105 53.3 53.3 53.3

90 45.7 45.7 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  48 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

17 8.6 8.6 8.6

177 89.8 89.8 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 49 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

15 7.6 7.6 7.6

180 91.4 91.4 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  50 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

14 7.1 7.1 7.1

180 91.4 91.4 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  51 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

24 12.2 12.2 12.2

170 86.3 86.3 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี  52 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

6 3.0 3.0 3.0

188 95.4 95.4 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  53 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

26 13.2 13.2 13.2

170 86.3 86.3 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

อธิบายได้

ไม่ได้

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 31-53 เปนการแสดงการจดจําองคประกอบตางของสินคาท้ังท่ีเคยเห็นจาก

โฆษณาหรือจากตัวสินคาเหลานั้นก็ได โดยสินคาท่ีมีการจดจําองคประกอบไดมากเปนอันดับหนึ่งคือ 

เบียรชางจํานวน 168 คน อันดับสองคือเบียรลีโอจํานวน 156 คน และอันดับสามเบียรสิงหจํานวน 

132 คน สวนสินคาท่ีผูตอบแบบสอบถามจําองคประกอบไดนอยท่ีสุดคือ เบียรซานมิเกลจํานวน 6 คน 

และสามารถสรุปองคประกอบหลักๆ ท่ีสามารถจําได 3 อันดับดังนี้คือ 
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 1. ชื่อสินคา ของตราสินคา โดยสามารถจดจําชื่อสินคา เบียรชาง เบียรลีโอ และ เบียรสิงห  

ไดเปนอันดับตนๆ  

 2. สัญลักษณ โลโกโดยสามารถ จดจํา สัญลักษณของเบียรชาง (โลโกรูปชางสองตัวหันหัวชน

กันและมีน้ําพุอยูตรงกลาง) เบียรลีโอ (รูปเสือดาว) และ เบียรสิงห (รูปสิงหสีทอง) ไดเปนอันดับตนๆ  

 3. สี โทนสีก็เชนเดียวกัน เปนสิ่งท่ีผูตอบแบบสอบถามสามารถจดจําได เบียรชางจะมีสีเขียว

กับขาว เบียรลีโอ สี ขาวกับสีแดงๆ เบียรสิงห สีทอง เปนตน  

 

10.ทานเคยเห็นชื่อ/ภาพสินคา/โฆษณาเหลานี้ในสื่อโทรทัศนหรือไม กรุณาใหรายละเอียด 

 

ตารางท่ี 54 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

139 70.6 70.6 70.6

58 29.4 29.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  55 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

154 78.2 78.2 78.2

40 20.3 20.3 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 56 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

178 90.4 90.4 90.4

18 9.1 9.1 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  57 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

38 19.3 19.3 19.3

155 78.7 78.7 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  58 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

39 19.8 19.8 19.8

155 78.7 78.7 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 59 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

75 38.1 38.1 38.1

120 60.9 60.9 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 60 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

82 41.6 41.6 41.6

113 57.4 57.4 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  61 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

30 15.2 15.2 15.2

162 82.2 82.2 97.5

5 2.5 2.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  62 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

118 59.9 59.9 59.9

79 40.1 40.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 63 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

151 76.6 76.6 76.6

44 22.3 22.3 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  64 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

32 16.2 16.2 16.2

161 81.7 81.7 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  65 สินคาสปาย 

12.สปาย

86 43.7 43.7 43.7

109 55.3 55.3 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  66 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

23 11.7 11.7 11.7

171 86.8 86.8 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  67 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

21 10.7 10.7 10.7

172 87.3 87.3 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  68 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

14 7.1 7.1 7.1

180 91.4 91.4 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  69 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

39 19.8 19.8 19.8

155 78.7 78.7 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  70 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

89 45.2 45.2 45.2

105 53.3 53.3 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  71 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์รอยัล

25 12.7 12.7 12.7

169 85.8 85.8 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  72 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

18 9.1 9.1 9.1

176 89.3 89.3 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  73 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

12 6.1 6.1 6.1

182 92.4 92.4 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  74 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

29 14.7 14.7 14.7

165 83.8 83.8 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 75 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

7 3.6 3.6 3.6

187 94.9 94.9 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  76 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

45 22.8 22.8 22.8

150 76.1 76.1 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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 จากตารางท่ี 54-76 แสดงถึงการพบเห็นโฆษณาสินคาเหลาเบียรจากสื่อโทรทัศนท้ังนี้ผูให

สัมภาษณพบเห็นโฆษณาสิ้นคาเหลาเบียรอันดับหนึ่งคือ เบียรชางจํานวน 178 คน เบียรสิงห 154 คน 

และเบียรลีโอจํานวน 151 คน สวนสินคาเหลาเบียรท่ีเห็นผานสื่อโทรทัศนนอยท่ีสุดคือ เบียรซานมิเก

ลจํานวน 7 คน สถานีโทรทัศนท่ีมีผูตอบมากท่ีสุดในสัดสวนท่ีใกลเคียงกันคือ ชอง 7 และ ชอง 3 

รองลงมาคือ ชอง 9 และ ชอง 5 

 

11. นอกจากสื่อโทรทัศน ทานเคยเห็นโฆษณาสินคาเหลานี้ในสื่อ/สถานท่ีใดอีกบาง 

 11.1 เคยเห็นผานทางหนังสือพิมพ 

 

ตารางท่ี  77 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

43 21.8 21.8 21.8

154 78.2 78.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี 78 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

53 26.9 26.9 26.9

144 73.1 73.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  79 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

51 25.9 25.9 25.9

146 74.1 74.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  80 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

18 9.1 9.1 9.1

179 90.9 90.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  81 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

20 10.2 10.2 10.2

177 89.8 89.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 82 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

19 9.6 9.6 9.6

178 90.4 90.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 83 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

25 12.7 12.7 12.7

172 87.3 87.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  84 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

8 4.1 4.1 4.1

189 95.9 95.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 85 สินคาไฮเนเกน 

9.ไฮเนเก้น

46 23.4 23.4 23.4

151 76.6 76.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  86 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

48 24.4 24.4 24.4

149 75.6 75.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  87 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

11 5.6 5.6 5.6

186 94.4 94.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 88 สินคาสปาย 

12.สปาย

37 18.8 18.8 18.8

160 81.2 81.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  89 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

14 7.1 7.1 7.1

183 92.9 92.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  90 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

13 6.6 6.6 6.6

184 93.4 93.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  91 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

12 6.1 6.1 6.1

185 93.9 93.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 92 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

20 10.2 10.2 10.2

177 89.8 89.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  93 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

30 15.2 15.2 15.2

167 84.8 84.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  94 สินคาสุราสเปยรอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

8 4.1 4.1 4.1

189 95.9 95.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  95 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

7 3.6 3.6 3.6

190 96.4 96.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  96 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

9 4.6 4.6 4.6

188 95.4 95.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  97 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

12 6.1 6.1 6.1

185 93.9 93.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี  98 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

8 4.1 4.1 4.1

189 95.9 95.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  99 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

13 6.6 6.6 6.6

184 93.4 93.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 12.2เคยเห็นผานทางอินเตอรเน็ท 
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ตารางท่ี  100 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

22 11.2 11.2 11.2

175 88.8 88.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  101 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

20 10.2 10.2 10.2

177 89.8 89.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  102 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

18 9.1 9.1 9.1

179 90.9 90.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  103 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

11 5.6 5.6 5.6

186 94.4 94.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  104 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Lebel

13 6.6 6.6 6.6

184 93.4 93.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  105 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

8 4.1 4.1 4.1

189 95.9 95.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  106 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

12 6.1 6.1 6.1

185 93.9 93.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  107 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนเมอร์

10 5.1 5.1 5.1

187 94.9 94.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  108 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

35 17.8 17.8 17.8

162 82.2 82.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  109 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

10.เบียร์ลีโอ

25 12.7 12.7 12.7

172 87.3 87.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 110 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

10 5.1 5.1 5.1

187 94.9 94.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  111 สินคาสปาย 

12.สปาย

31 15.7 15.7 15.7

166 84.3 84.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  112 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

10 5.1 5.1 5.1

187 94.9 94.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  113 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

9 4.6 4.6 4.6

188 95.4 95.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  114 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

13 6.6 6.6 6.6

184 93.4 93.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  115 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

16 8.1 8.1 8.1

181 91.9 91.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  116 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

15 7.6 7.6 7.6

182 92.4 92.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี 117 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

8 4.1 4.1 4.1

189 95.9 95.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 118 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

10 5.1 5.1 5.1

187 94.9 94.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  119 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

11 5.6 5.6 5.6

186 94.4 94.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  120 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

9 4.6 4.6 4.6

188 95.4 95.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  121 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซามิเกล์

12 6.1 6.1 6.1

185 93.9 93.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  122 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

11 5.6 5.6 5.6

185 93.9 94.4 100.0

196 99.5 100.0

1 .5

197 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

SystemMissing

Total

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 12.3 เคยเห็นผานทางบิลบอรด/ปาย 

 

ตารางท่ี  123 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

56 28.4 28.4 28.4

141 71.6 71.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  124 สินคาเบียรสิงห 

2.สิงห์

64 32.5 32.5 32.5

133 67.5 67.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 125 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

60 30.5 30.5 30.5

137 69.5 69.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  126 สินคาเบียรจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

32 16.2 16.2 16.2

165 83.8 83.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  127 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

33 16.8 16.8 16.8

164 83.2 83.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  128 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

35 17.8 17.8 17.8

162 82.2 82.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  129 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

33 16.8 16.8 16.8

164 83.2 83.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  130 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

15 7.6 7.6 7.6

182 92.4 92.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  131 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

55 27.9 27.9 27.9

142 72.1 72.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  132 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

58 29.4 29.4 29.4

139 70.6 70.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  133 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

15 7.6 7.6 7.6

182 92.4 92.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
ตารางท่ี  134 สินคาสปาย 

12.สปาย

48 24.4 24.4 24.4

149 75.6 75.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  135 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

13 6.6 6.6 6.6

184 93.4 93.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  136 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

23 11.7 11.7 11.7

174 88.3 88.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  137 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

10 5.1 5.1 5.1

187 94.9 94.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  138 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

25 12.7 12.7 12.7

172 87.3 87.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  139 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

35 17.8 17.8 17.8

162 82.2 82.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  140 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

13 6.6 6.6 6.6

184 93.4 93.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  141 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

14 7.1 7.1 7.1

183 92.9 92.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  142 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

11 5.6 5.6 5.6

186 94.4 94.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  143 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

17 8.6 8.6 8.6

180 91.4 91.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  144 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

33 16.8 16.8 16.8

164 83.2 83.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  145 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เซียร์

52 26.4 26.4 26.4

145 73.6 73.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 12.4 เคยเห็นผานทางรานคายอย 

 

ตารางท่ี  146 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

103 52.3 52.3 52.3

94 47.7 47.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  147 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

85 43.1 43.1 43.1

112 56.9 56.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  148 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

84 42.6 42.6 42.6

113 57.4 57.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  149 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

56 28.4 28.4 28.4

141 71.6 71.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 150 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

52 26.4 26.4 26.4

145 73.6 73.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  151 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

67 34.0 34.0 34.0

130 66.0 66.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี  152 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

93 47.2 47.2 47.2

104 52.8 52.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  153 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

78 39.6 39.6 39.6

119 60.4 60.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 



 86 

ตารางท่ี  154 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

76 38.6 38.6 38.6

121 61.4 61.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  155 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

102 51.8 51.8 51.8

95 48.2 48.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  156 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

40 20.3 20.3 20.3

157 79.7 79.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  157 สินคาสปาย 

12.สปาย

74 37.6 37.6 37.6

123 62.4 62.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  158 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

27 13.7 13.7 13.7

170 86.3 86.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  159 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

53 26.9 26.9 26.9

144 73.1 73.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  160 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

52 26.4 26.4 26.4

145 73.6 73.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  161 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

44 22.3 22.3 22.3

153 77.7 77.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  162 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

61 31.0 31.0 31.0

136 69.0 69.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  163 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

36 18.3 18.3 18.3

161 81.7 81.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  164 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

23 11.7 11.7 11.7

174 88.3 88.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี 165 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

21 10.7 10.7 10.7

176 89.3 89.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  166 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21. สุราฮันเดรด ไปเปอร์

44 22.3 22.3 22.3

153 77.7 77.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

ตารางท่ี  167 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

55 27.9 27.9 27.9

142 72.1 72.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  168 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

74 37.6 37.6 37.6

123 62.4 62.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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12.5 เห็นผานทางซูเปอรมารเกต/หางสรรพสินคา 

 

ตารางท่ี  169 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

109 55.3 55.3 55.3

88 44.7 44.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  170 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

92 46.7 46.7 46.7

105 53.3 53.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  171 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

87 44.2 44.2 44.2

110 55.8 55.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  172 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

87 44.2 44.2 44.2

110 55.8 55.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  173 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

84 42.6 42.6 42.6

113 57.4 57.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  174 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

67 34.0 34.0 34.0

130 66.0 66.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  175 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

80 40.6 40.6 40.6

117 59.4 59.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 176 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

64 32.5 32.5 32.5

133 67.5 67.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  177 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.สุราไฮเนเก้น

92 46.7 46.7 46.7

105 53.3 53.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  178 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

94 47.7 47.7 47.7

103 52.3 52.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  179 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

53 26.9 26.9 26.9

144 73.1 73.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  180 สินคาสปาย 

12.สปาย

92 46.7 46.7 46.7

105 53.3 53.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  181 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

49 24.9 24.9 24.9

148 75.1 75.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  182 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

54 27.4 27.4 27.4

143 72.6 72.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  183 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

61 31.0 31.0 31.0

136 69.0 69.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  184 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

58 29.4 29.4 29.4

139 70.6 70.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  185 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

61 31.0 31.0 31.0

136 69.0 69.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

ตารางท่ี  186 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

54 27.4 27.4 27.4

143 72.6 72.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  187 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

44 22.3 22.3 22.3

153 77.7 77.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  188 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

39 19.8 19.8 19.8

158 80.2 80.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  189 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

51 25.9 25.9 25.9

146 74.1 74.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  190 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

30 15.2 15.2 15.2

167 84.8 84.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 191 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

60 30.5 30.5 30.5

137 69.5 69.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
12.6 เคยเห็นจากท่ีบาน 

 

 

ตารางท่ี  192 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

109 55.3 55.3 55.3

88 44.7 44.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 193 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

92 46.7 46.7 46.7

105 53.3 53.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 194 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

87 44.2 44.2 44.2

110 55.8 55.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  195 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

87 44.2 44.2 44.2

110 55.8 55.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  196 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

84 42.6 42.6 42.6

113 57.4 57.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  197 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

18 9.1 9.1 9.1

179 90.9 90.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  198 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

80 40.6 40.6 40.6

117 59.4 59.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 199 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

64 32.5 32.5 32.5

133 67.5 67.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 200 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.สุราไฮเนเก้น

92 46.7 46.7 46.7

105 53.3 53.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

ตารางท่ี  201 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

94 47.7 47.7 47.7

103 52.3 52.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  202 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

53 26.9 26.9 26.9

144 73.1 73.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  203 สินคาสปาย 

12.สปาย

92 46.7 46.7 46.7

105 53.3 53.3 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี 204 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

49 24.9 24.9 24.9

148 75.1 75.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  205 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

54 27.4 27.4 27.4

143 72.6 72.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 206 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

61 31.0 31.0 31.0

136 69.0 69.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  207 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

58 29.4 29.4 29.4

139 70.6 70.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  208 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

61 31.0 31.0 31.0

136 69.0 69.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  209 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

54 27.4 27.4 27.4

143 72.6 72.6 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  210 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

44 22.3 22.3 22.3

153 77.7 77.7 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 



 105 

ตารางท่ี  211 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

39 19.8 19.8 19.8

158 80.2 80.2 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 212 สินคาสุรา อันเดรดไปเปอร 

21.สุราฮันเรด ไปเปอร์

51 25.9 25.9 25.9

146 74.1 74.1 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  213 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

30 15.2 15.2 15.2

167 84.8 84.8 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  214 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

60 30.5 30.5 30.5

137 69.5 69.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

12.6 เคยไดฟงจากวิทยุ 

 

ตารางท่ี 215 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

1.สุรารีเจนซี�

7 3.6 3.6 3.6

190 96.4 96.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  216 สินคาเบียรสิงห 

2.เบียร์สิงห์

8 4.1 4.1 4.1

189 95.9 95.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  217 สินคาเบียรชาง 

3.เบียร์ช้าง

8 4.1 4.1 4.1

189 95.9 95.9 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  218 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

4.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

5 2.5 2.5 2.5

192 97.5 97.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี  219 สินคาจอหนนี่วอลกเกอร แบลก Black Label 

5.จอห์นนี�วอล์กเกอร์ แบลก Black Label

6 3.0 3.0 3.0

191 97.0 97.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  220 สินคาสุราหงษทอง 

6.สุราหงษ์ทอง

1 .5 .5 .5

196 99.5 99.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี  221 สินคาสุราแสงโสม 

7.สุราแสงโสม

7 3.6 3.6 3.6

190 96.4 96.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  222 สินคาสุราเบนมอร 

8.สุราเบนมอร์

2 1.0 1.0 1.0

195 99.0 99.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  223 สินคาเบียรไฮเนเกน 

9.เบียร์ไฮเนเก้น

3 1.5 1.5 1.5

194 98.5 98.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  224 สินคาเบียรลีโอ 

10.เบียร์ลีโอ

1 .5 .5 .5

196 99.5 99.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

ตารางท่ี 225 สินคาสุราคราวน 99 

11.สุราคราวน์ 99

2 1.0 1.0 1.0

195 99.0 99.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  226 สินคาสปาย 

12.สปาย

7 3.6 3.6 3.6

190 96.4 96.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  227 สินคาบาคารดี้ 

13.บาคาร์ดี�

3 1.5 1.5 1.5

194 98.5 98.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี  228 สินคาไทเบียร 

14.ไทเบียร์

4 2.0 2.0 2.0

193 98.0 98.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  229 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

15.ชีวาส รีกัล

7 3.6 3.6 3.6

190 96.4 96.4 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  230 สินคาไทเกอรเบียร 

16.ไทเกอร์เบียร์

4 2.0 2.0 2.0

193 98.0 98.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

ตารางท่ี 231 สินคาเบียรอาชา 

17.เบียร์อาชา

2 1.0 1.0 1.0

195 99.0 99.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  232 สินคาสุราสเปย รอยัล 

18.สุราสเปย์ รอยัล

4 2.0 2.0 2.0

193 98.0 98.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  233 สินคาสเมอนอฟ 

19.สเมอนอฟ

2 1.0 1.0 1.0

195 99.0 99.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

ตารางท่ี  234 สินคาเบียรอาซาฮี 

20.เบียร์อาซาฮี

197 100.0 100.0 100.0ไม่เคยเห็นValid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

 

 

 



 113 

ตารางท่ี  235 สินคาสุราฮันเดรด ไปเปอร 

21.สุราฮันเดรด ไปเปอร์

6 3.0 3.0 3.0

191 97.0 97.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 

ตารางท่ี 236 สินคาเบียรซานมิเกล 

22.เบียร์ซานมิเกล

197 100.0 100.0 100.0ไม่เคยเห็นValid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 237 สินคาเบียรเชียร 

23.เบียร์เชียร์

1 .5 .5 .5

196 99.5 99.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 77-237 แสดงใหเห็นวาการพบเห็นสินคาจากสื่ออ่ืน ๆ นอกจากโทรทัศนนั้นยัง

มีอยูมากเชนกันโดยสามารถเรียงอันดับสื่อท่ีถูกพบไดบอยท่ีสุดไดดังนี้ 

 1. จากรานคายอย เปนสถานท่ี ท่ีพบเห็นสินคาเหลา/เบียรไดเปนจํานวนมากและหลากหลาย

ยี่หอโดยข้ึนอยูกับผูอาศัยในชุมชนวามีกําลังซ้ือมากนอยเทาใด สินคาเหลา/เบียรก็จะปรับไปตาม

รานคายอยนั้น 

 2. ซูปเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา เปนสถานท่ีท่ีพบเห็นสินคาเหลา/เบียรไดหลากหลาย

ยี่หอ ตั้งแตราคาแพง ไปจนถึงราคาถูกแลวแตหางสรรพสินคานั้นๆ เชนกัน เหตุท่ีเปนอันดับสอง

เนื่องจากตองมีการเดินทางเพ่ือไปยังซูปเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคาโอกาสพบเห็นจึงลดลงตามไป

ดวย 
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 3. บิลบอรด เปนแผนปายขางทางสัญจรเสนหลัก หรือวาตามถนนเสนยอย สามารถพบเห็น

ไดท่ัวไป ปจจุบันเด็กๆ ตองเดินทางไปโรงเรียนซ่ึงอยูไกลจากท่ีพักทําใหสามารถพบเห็นปายสินคา

เหลานี้ไดอยูเปนประจํา 

 

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

 

ตารางท่ี 238 บริษัทสุวรรณภูมิคุปเปอเรท 

บริษัทสุวรรณภูมิคุป

70 35.5 35.5 35.5

123 62.4 62.4 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  239 บุญรอดคอรปอเรชั่น 

บุญรอดคอร์เปอเรชั�น

75 38.1 38.1 38.1

118 59.9 59.9 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  240 ไทยเบฟเวอเรจ 

ไทยเบฟเวอเรจ

71 36.0 36.0 36.0

123 62.4 62.4 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  241 ThaiBev 

ThaiBev

41 20.8 20.8 20.8

150 76.1 76.1 97.0

6 3.0 3.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  242 SinghaCorporation 

SinghaCorporation

85 43.1 43.1 43.1

106 53.8 53.8 97.0

6 3.0 3.0 100.0

197 100.0 100.0

เคยเห็น

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 238-242 แสดงใหเห็นถึงการพบเห็นชื่อองคกรหรือการเคยไดยินชื่อองคกร

สินคาเหลาเบียรตางๆ และยังสามารถจําไดวาเปนองคกรนั้นๆ เรียงลําดับการพบเห็นจากมากท่ีสุดได

ดังนี้ 1.SinghaCorporation จํานวน 85 คน 2.บุญรอดคอรปอเรชั่น จํานวน 75 คน 3.ไทยเบฟเวอ

เรจ จํานวน 71 คน 4.สุวรรณภูมิคุปเปอรเรท จํานวน 70 คน 5.Thaibev จํานวน 41 คน 

14. ตารางท่ี ทานจําสัญลักษณเหลานี้ไดหรือไม 
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ตารางท่ี  243 โลโกเบียรสิงห 

โลโก้สิงห์

182 92.4 92.4 92.4

10 5.1 5.1 97.5

5 2.5 2.5 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  244 โลโกเบียรลีโอ 

โลโก้ลีโอ

173 87.8 87.8 87.8

13 6.6 6.6 94.4

10 5.1 5.1 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  245 โลโกสเมอนอฟ 

โลโก้สเมอนอฟ

26 13.2 13.2 13.2

98 49.7 49.7 62.9

70 35.5 35.5 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 246 โลโกเบียรไฮเนเกน 

โลโก้ไฮเนเก้น

135 68.5 68.5 68.5

12 6.1 6.1 74.6

50 25.4 25.4 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  247 โลโกสุราแสงโสม 

โลโก้แสงโสม

107 54.3 54.3 54.3

31 15.7 15.7 70.1

57 28.9 28.9 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  248 โลโกสุราเบนมอร 

โลโก้เบนมอร์

38 19.3 19.3 19.3

88 44.7 44.7 64.0

68 34.5 34.5 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  249 โลโกเบียรชาง 

โลโก้ช้าง

178 90.4 90.4 90.4

7 3.6 3.6 93.9

12 6.1 6.1 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  250 โลโกจอหนนี่วอลกเกอร เรด Red Label 

โลโก้จอห์นนี�วอร์กเกอร์

76 38.6 38.6 38.6

53 26.9 26.9 65.5

66 33.5 33.5 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 251 โลโกบาคาดี้ 

โลโก้บาคาดี�

35 17.8 17.8 17.8

88 44.7 44.7 62.4

72 36.5 36.5 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  252 โลโกเบียรอาซาฮี 

โลโก้เบียร์อาซาฮี

34 17.3 17.3 17.3

86 43.7 43.7 60.9

74 37.6 37.6 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 253 โลโกสปาย 

โลโก้สปาย

133 67.5 67.5 67.5

18 9.1 9.1 76.6

46 23.4 23.4 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  254 โลโกไทเกอรเบียร 

โลโก้ไทเกอร์เบียร์

65 33.0 33.0 33.0

59 29.9 29.9 62.9

71 36.0 36.0 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

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

โลโก้ช้าง(ขนาดใหญ่)

182 92.4 92.4 92.4

9 4.6 4.6 97.0

5 2.5 2.5 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  256 โลโกThaibev 

โลโก้Thaibev

71 36.0 36.0 36.0

79 40.1 40.1 76.1

47 23.9 23.9 100.0

197 100.0 100.0

จําได้

จําไม่ได้

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 243-256 สามารถสรุปผลการจําภาพสัญลักษณตางๆ ท่ีไดพบเห็นจากสื่อตางๆ 

และจากท่ีอ่ืนๆ โดยสามารถสรุปผลของการจดจําไดมากท่ีสุดสามอันดับดังนี้ โลโกชาง (ขนาดใหญ) 

และโลโกเบียรสิงห มีจํานวนเทากันเปนอันดับสูงสุด จํานวน 182 คน โลโกเบียรชาง จํานวน 178 คน 

และโลโกเบียรลีโอ จํานวน 173 คน สวนภาพสัญลักษณท่ีมีการจดจําไดนอยท่ีสุดคือ โลโกสเมอนอฟ 

มีผูจดจําไดเพียง 26 คน 
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15. ทานรูจักผลิตภัณฑเหลานี้หรือไม 

 

ตารางท่ี 257 สินคาเบียรไฮเนเกน 

เบียร์ไฮเนเก้น

106 53.8 53.8 53.8

17 8.6 8.6 62.4

70 35.5 35.5 98.0

4 2.0 2.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  258 สินคาจอหนนี่วอลกเกอรเรด Red Label 

สุราจอห์นนี�วอล์กเกอร์ เรด Red Label

64 32.5 32.5 32.5

50 25.4 25.4 57.9

78 39.6 39.6 97.5

5 2.5 2.5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี 259 สินคาสุราชีวาส รีกัล 

สุราชีวาส รีกัล

119 60.4 60.4 60.4

66 33.5 33.5 93.9

12 6.1 6.1 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี  260 สินคาเบียรชาง 

เบียร์ช้าง

112 56.9 56.9 56.9

18 9.1 9.1 66.0

64 32.5 32.5 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  261 สินคาสุรารีเจนซ่ี 

สุรารีเจนซี�

151 76.6 76.6 76.6

32 16.2 16.2 92.9

14 7.1 7.1 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

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

เบียร์ลีโอ (แบบกระป๋อง)

168 85.3 85.3 85.3

11 5.6 5.6 90.9

16 8.1 8.1 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

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

ลีโอ (แบบขวดและกระป๋อง)

153 77.7 77.7 77.7

13 6.6 6.6 84.3

30 15.2 15.2 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  264 สินคาสปาย 

สปาย

121 61.4 61.4 61.4

15 7.6 7.6 69.0

60 30.5 30.5 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  265 สินคาเบียรสิงห 

เบียร์สิงห์

106 53.8 53.8 53.8

29 14.7 14.7 68.5

60 30.5 30.5 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

ไม่เคยเห็น

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent
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ตารางท่ี 266 สินคาสุราหงษทอง 

สุราหงษ์ทอง

123 62.4 62.4 62.4

74 37.6 37.6 100.0

197 100.0 100.0

รู้จัก

ไม่รู้จัก

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 จากตารางท่ี 257-266 ดานบนสามารถสรุปการพบเห็นสินคาหรือผลิตภัณฑท่ีมีอยูท่ัวไปเชน 

หนังสือพิมพ อินเตอรเน็ท บิลบอรด/ปาย รานคายอย ซูปเปอรมาเกต/หางสรรพสินคา หรือ ท่ีบาน

ของผูตอบแบบสอบถาม หรือสถานท่ีใดก็ตามท่ีเคยพบเห็นมา สินคาเหลาเบียรท่ีมีการพบเห็นและ

สามารถจดจําไดมากท่ีสุดอันดับหนึ่งคือ เบียรลีโอ (แบบกระปอง) จํานวน 162 คน อันดับถัดมา

มีการพบเห็นและจดจําไดท่ีใกลเคียงกันคือ เบียรลีโอ(แบบขวดและกระปอง) จํานวน 153 คน อันดับ

สอง สุรารีเจนซ่ี จํานวน 151 คน สวนในอันดับท่ีสามคือสปายไวนคูลเลอร จํานวน 121 คน 

 

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

 

ตารางท่ี  267 ทานชอบโฆษณาเหลาเบียรหรือไม 

ท่านชอบโฆษณาเหล้าเบียร์หรือไม่

174 88.3 88.3 88.3

22 11.2 11.2 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

ชอบ

ไม่ชอบ

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 267 สามารถสรุปผลไดวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญคือ 174 คนจากท้ังหมด 

197 คนชอบโฆษณาเหลาเบียร เหตุผลหลักท่ีตอบคือ ถายทําไดสวยงาม และ มีสาระ ไมชักชวนใหคน

ดื่มเหลา/เบียรเหมือนโฆษณาในชวงกอนหนานี้ 
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ตารางท่ี  268 ทานชอบโฆษณาเหลาเบียรยี่หอใดมากท่ีสุด 

ท่านชอบโฆษณาเหล้า/เบียร์ยี�ห้อใดมากที�สุด

70 35.5 40.0 40.0

38 19.3 21.7 61.7

7 3.6 4.0 65.7

1 .5 .6 66.3

37 18.8 21.1 87.4

4 2.0 2.3 89.7

17 8.6 9.7 99.4

1 .5 .6 100.0

175 88.8 100.0

22 11.2

197 100.0

ช้าง

ลีโอ

สิงห์

แสงโสม

รีเจนซี�

หงษ์ทอง

อื�นๆ

ไม่ตอบ

Total

Valid

SystemMissing

Total

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 จากตารางท่ี 268 โฆษณาเหลาเบียรท่ีไดรับความชื่นชอบมากท่ีสุดคือ เบียรชาง 70 คน เบียร

ลีโอและสุรารีเจนซ่ี 38 คนและ 37 คนตามลําดับ 

 

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

 

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

โฆษณาช่วยให้จดจําชื�อสินค้าได้

168 85.3 85.3 85.3

17 8.6 8.6 93.9

12 6.1 6.1 100.0

197 100.0 100.0

ใช่

ไม่ใช่

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 269 สามารถสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับขอคําถามท่ีวา

โฆษณาชวยในการจดจําชื่อสินคาไดจํานวน 168 คน 
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18. ทานเห็นดวยหรือไมวาโฆษณาเปนการชวยสงเสริมการตลาดและการขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการ

โฆษณา 

 

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

โฆษณาช่วยส่งเสริมการตลาดในการขายสินค้า

114 57.9 57.9 57.9

82 41.6 41.6 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วย

ไม่เห็นด้วย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 270 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยวาโฆษณาชวยสงเสริมการตลาดมี

จํานวน 114 คน และไมเห็นดวย 82 คน 

 

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

 

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

โฆษณาช่วยให้จดจําสินค้าได้

157 79.7 79.7 79.7

39 19.8 19.8 99.5

1 .5 .5 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วย

ไม่เห็นด้วย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 271 สามารถสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยวาโฆษณาชวยให

ผูชมจดจําสินคาจํานวน 157 คน และไมเห็นดวยจํานวน 39 คน 
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20. ขอความตอไปนี้ ทานเห็นดวยหรือไม กรุณาเลือกคําตอบ 

 

ตารางท่ี  272 โฆษณาเหลาเบียรถายทําไดสวยงาม 

โฆษณาทําได้สวยงาม

43 21.8 21.8 21.8

99 50.3 50.3 72.1

53 26.9 26.9 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

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

มีการรณรงค์เมาไม่ขับถือเป็นเรื�องดี

69 35.0 35.0 35.0

90 45.7 45.7 80.7

36 18.3 18.3 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  274 โฆษณาเหลาเบียรบอกวา หากดื่มอยางมีสติจะไมเปนอันตราย 
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การดื�มไม่อันตรายถ้ามีสติ

54 27.4 27.4 27.4

72 36.5 36.5 64.0

69 35.0 35.0 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
ตารางท่ี 275 โฆษณาเหลาเบียรมีสาระและขอคิดดีๆ แฝงไว 

โฆษณามีสาระและแฝงข้อคิด

36 18.3 18.3 18.3

77 39.1 39.1 57.4

82 41.6 41.6 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  276 เหลาเบียรมีการสนับสนุนกีฬาถือวาเปนสิ่งดีโดยการตอบแทนสังคม 

สินค้าเหล้าเบียร์มีการตอบแทนสังคม

44 22.3 22.3 22.3

99 50.3 50.3 72.6

52 26.4 26.4 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

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

โฆษณาสอนเราได้หลายอย่าง

28 14.2 14.2 14.2

66 33.5 33.5 47.7

98 49.7 49.7 97.5

5 2.5 2.5 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

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

โฆษณาไม่ได้ชักจูงเยาวชนให้ดื�มเหล้า/เบียร์

45 22.8 22.8 22.8

87 44.2 44.2 67.0

63 32.0 32.0 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

ตารางท่ี  279 โฆษณาเหลาเบียรสอนใหทําดีเปนคนดีของสังคม 

โฆษณาสอนให้ทําดีเป็นคนดีของสังคม

20 10.2 10.2 10.2

100 50.8 50.8 60.9

75 38.1 38.1 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

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

การให้ทุนการศึกษาแก่นักเรียนถือว่าเป็นสิ�งที�ดี

63 32.0 32.0 32.0

107 54.3 54.3 86.3

25 12.7 12.7 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 

 

 

ตารางท่ี 281 การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลถือเปนเรื่องปกติ 

การดื�มถือเป็นเรื�องปกติในปัจจุบัน

23 11.7 11.7 11.7

107 54.3 54.3 66.0

65 33.0 33.0 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วยมากที�สุด

เห็นด้วย

ไม่เห็นดวย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 272-281 สามารถสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเห็นดวยกับขอคําถาม

มาก เกินครึ่งหนึ่งของผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด ท้ังนี้จําเปนจะตองคิดจํานวนผูตอบแบบสอบถามใน

ชอง เห็นดวยมากท่ีสุด และ เห็นดวย รวมกัน เพ่ือเทียบกับ ชองไมเห็นดวย 

 

21. ทานดื่ม/เคยดื่ม เบียร สุรา หรือไวนคูลเลอรหรือไม 
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ตารางท่ี  282 ทานเคยดื่มเหลาเบียรหรือไม 

ท่านเคยดื�มเหล้าเบียร์หรือไม่

108 54.8 54.8 54.8

89 45.2 45.2 100.0

197 100.0 100.0

เคย

ไม่เคย

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 282 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล (เหลาเบียร) มา

กอนจํานวน 108 คน ท้ังท่ีเคยจิบ เคยชิม ทดลองดื่ม และดื่มเปนประจํา และไมเคยจิบ เคยชิม หรือ

เคยทดลองดื่มเลย จํานวน 89 คน 

 

 

 

 

 

 

ตารางท่ี  283 จํานวนผูท่ีเคยดื่มเหลาเบียร ระหวางเพศชายและหญิง 

จํานวนผู้ที�เคยดื�มเหล้าเบียร์ ระหว่างเพศชายและหญิง

Count

51 33 84

57 56 113

108 89 197

ชาย

หญิง

เพศ

Total

เคย ไม่เคย

เคยดื�มเหล้าเบียร์หรือไม่21

Total

 
 จากตารางท่ี 283 มีจํานวนผูตอบแบบสอบถามหญิงท่ีเคยทดลองดื่มหรือดื่มเปนประจํา

มากกวาผูตอบแบบสอบถามชาย คือ 57 คน และ 51 คนตามลําดับ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจากการท่ีมี

จํานวนผูตอบแบบสอบถามหญิงมากกวาจํานวนผูตอบแบบสอบถามชายก็เปนได 
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ตารางท่ี  284 เริ่มดื่มเหลาเบียรอายุเทาใด 

เริ�มดื�มตอนอายุเท่าใด

1 .5 .9 .9

5 2.5 4.6 5.6

7 3.6 6.5 12.0

7 3.6 6.5 18.5

20 10.2 18.5 37.0

5 2.5 4.6 41.7

14 7.1 13.0 54.6

10 5.1 9.3 63.9

7 3.6 6.5 70.4

16 8.1 14.8 85.2

6 3.0 5.6 90.7

4 2.0 3.7 94.4

2 1.0 1.9 96.3

2 1.0 1.9 98.1

2 1.0 1.9 100.0

108 54.8 100.0

89 45.2

197 100.0

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

Total

Valid

SystemMissing

Total

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 ตารางท่ี 284 พบวาชวงอายุท่ีมีการเริ่มดื่มเหลา/เบียรมากท่ีสุดคือชวงอายุ 10 ป จํานวน 20 

คน รองลงมาคือชวงอายุ 15 ป จํานวน 16 คน และ ชวงอายุ 12 ป จํานวน 14 คน 
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22. ทานเคยเห็นคนรอบขางของทานดื่มหรือไม 

 

ตารางท่ี 285 ทานเคยเห็นบุคคลรอบขางดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือไม 

เคยเห็นคนรอบข้างดื�มหรือไม่

194 98.5 98.5 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

เคย

ไม่เคย

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 285 สามารถสรุปไดวาผูตอบแบบสอบถามเกือบท้ังหมดคือ 194 คนเคยพบเห็น

บุคคลรอบขางดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลแทบท้ังสิ้น 

 

ตารางท่ี  286 บุคคลนั้นมีสวนเก่ียวของกับทานอยางไร 

บุคคลนั�นเป็นใคร

90 45.7 45.7 45.7

12 6.1 6.1 51.8

9 4.6 4.6 56.3

40 20.3 20.3 76.6

29 14.7 14.7 91.4

12 6.1 6.1 97.5

3 1.5 1.5 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

บิดา

มารดา

พี�น้อง

เพื�อน

ญาติ

เพื�อนบ้าน

เพื�อนของบิดามารดา

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากขอคําถามกอนหนานี้สามารถแยกประเภทบุคคล(ตามความสัมพันธระหวางผูตอบ

แบบสอบถาม) ไดดังตารางท่ี 286 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเคยเห็นบิดาของตนดื่มเหลา/

เบียรมากท่ีสุด จํานวน 90 คน เคยเห็นเพ่ือนของตนดื่มเหลา/เบียร จํานวน 40 คน และเคยเห็น ญาติ

ดื่มเหลา/เบียร จํานวน 29 คน 

23. ทานคิดวาโฆษณาเหลาเบียรไมไดมีผลตอการดื่ม 
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ตารางท่ี  287 ทานคิดวาโฆษณาตอเหลาเบียรไมไดมีผลตอการดื่ม 

ท่านคิดว่าโฆษณามีผลต่อการดื�มหรือไม่

153 77.7 77.7 77.7

44 22.3 22.3 100.0

197 100.0 100.0

มีผล

ไม่มีผล

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 287 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจํานวน 153 คน เห็นวาโฆษณาเหลาเบียรมี

ผลตอการดื่ม และ ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 44 คน คิดวาไมมีผลตอการดื่มแตอยางใด 

 

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

 

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

ท่านเห็นด้วยกับโฆษณาแนวส่งเสริมสังคมว่าดีกว่าโฆษณาขายสินค้าหรือไม่

165 83.8 83.8 83.8

30 15.2 15.2 99.0

2 1.0 1.0 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วย

ไม่เห็นด้วย

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเห็นดวยกับขอคําถามนี้ จํานวน 165 คน โดยเห็นวาโฆษณา

แนวสงเสริมสังคมนั้นเปนโฆษณาท่ีดี ดีกวาโฆษณาเหลาเบียรในอดีตท่ีมักจะขายสินคาอยาง

ตรงไปตรงมาโดยเห็นภาพสินคาอยางชัดเจน แตก็มีผูตอบแบบสอบอยู 30 คนท่ีไมเห็นดวยเนื่องจากมี

ความคิดเห็นวาโฆษณาเหลา/เบียร ถึงจะทําออกมาในแนวใดก็ยังคงตองการขายสินคาอยูดี 
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25. เราไมควรจํากัดหรือลมเลิกการโฆษณาเหลาเบียรทางโทรทัศน เพราะโฆษณาเปนเพียงการให

ขอมูลเทานั้น 

 

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

ท่านเห็นด้วยว่าไม่ควรล้มเลิกการโฆษณาเหล้าเบียร์หรือไม่

119 60.4 60.4 60.4

78 39.6 39.6 100.0

197 100.0 100.0

เห็นด้วย

ไม่เห็นด้วย

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 289 ผูตอบแบบสอบถามมากกวาครึ่งหนึ่ง จํานวน 119 คน เห็นดวยวาไมควรมี

การจํากัดหรือลมเลิกการโฆษณาเหลา/เบียรทางโทรทัศน แตก็มีอยูจํานวน 78 คน ท่ีเห็นวาควร

ลมเลิกหรือมีการจํากัดการโฆษณาเหลา/เบียรอยางเขมงวด 

 

26. ถาทานคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทานจะดื่มสุรา/เบียร ยี่หออะไร เพราะเหตุใด 

 

ตารางท่ี  290 ทานคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหลา/เบียร หรือไม 

ท่านคิดจะดื�มเหล้าเบียร์หรือไม่

126 64.0 64.3 64.3

70 35.5 35.7 100.0

196 99.5 100.0

1 .5

197 100.0

คิดจะดื�ม

ไม่คิดจะดื�ม

Total

Valid

SystemMissing

Total

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 290 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 126 คนตอบวาคิดจะดื่มท้ังนี้มีเหตุผล

ประกอบอยูหลายขอ แตท่ีชัดเจนท่ีสุดก็คือ เพ่ือเขาสังคม งานสังสรรค และ ถือวาเปนการผูกมิตร(ใน

กลุมผูตอบเพศชาย) สวนอีก 70 คนคิดวาจะไมดื่ม แตในจํานวนนี้ก็มีอยูมากเชนกันท่ีเคยลอง จิบ หรือ 

ชิม มากอน 
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ตารางท่ี  291 คิดวาจะดื่มเหลาเบียรหรือไมระหวางเพศชายและหญิง 

ความคิดเห็นระหว่างเพศชายและหญิงที�คิดว่าจะดื�ม/ไม่ดื�มเหล้าเบียร์

Count

58 25 83

68 45 113

126 70 196

ชาย

หญิง

เพศ

Total

คิดจะดื�ม ไม่คิดจะดื�ม

คิดจะดื�มเหล้าเบียร์หรือไม่

Total

 
 จากตารางท่ี 291 เพศหญิงคิดท่ีจะดื่มเหลา/เบียรมากกวาเพศชาย คือ 68 คน และเพศชาย

คิดจะดื่มจํานวน 58 คน อาจเนื่องมาจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามเพศหญิงมีมากกวาเพศชาย 

 

ตารางท่ี  292 หากคิดจะดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหลา/เบียร ทานคิดจะดื่มเหลาเบียรยี่หออะไร 

หากคิดจะดื�มจะดื�มเหล้าเบียร์ยี�ห้ออะไร

70 35.5 35.5 35.5

27 13.7 13.7 49.2

13 6.6 6.6 55.8

5 2.5 2.5 58.4

1 .5 .5 58.9

1 .5 .5 59.4

1 .5 .5 59.9

68 34.5 34.5 94.4

2 1.0 1.0 95.4

2 1.0 1.0 96.4

7 3.6 3.6 100.0

197 100.0 100.0

ไม่ตอบ

ช้าง

ลีโอ

สิงห์

แสงโสม

หงษ์ทอง

เหล้าขาว

อื�นๆ

ไม่ตอบ

ไม่ทราบ

ไฮเนเก้น

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 

 จากตารางท่ี 292 ในสวนของผูไมตอบคือผูตอบแบบสอบถามท่ีไมคิดจะดื่ม สวนยี่หอเหลา/

เบียรท่ีผูตอบแบบสอบถามคิดท่ีจะดื่มมากท่ีสุดคือ เบียรชาง จํานวน 27 คน อันดับรองลงมาคือ เบียร

ลีโอ จํานวน 13 คน สวนผูท่ีตอบ อ่ืนๆ จํานวน68 คนนั้น สามารถแบงเปนเพศหญิง และ ชาย โดย

เพศหญิงสวนใหญจะเลือกดื่ม สปายไวนคูลเลอร และ สุราเรด หรือแบลก ดานเพศชาย จะเลือกดื่ม
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สุราราคาแพง เชน เรด, แบลก ฯลฯ หรือไมก็จะเปน สุราท่ีราคาถูกไปเลย เชน เหลาขาว 40 ดีกรี, 

เหลาขาวน้ําแดง หรือ เซ่ียงชุน เปนตน 

 

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

 

ตารางท่ี  293 ทานคิดเห็นอยางไรตอโฆษณาเหลาเบียรในปจจุบัน 

ท่านคิดอย่างไรต่อโฆษณาเหล้าเบียร์

85 43.1 43.1 43.1

47 23.9 23.9 67.0

62 31.5 31.5 98.5

3 1.5 1.5 100.0

197 100.0 100.0

รู้สึกดี

รู้สึกไม่ดี

รู้สึกเฉยๆ

ไม่ตอบ

Total

Valid

Frequency Percent Valid Percent

Cumulative

Percent

 
 จากตารางท่ี 293 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ จํานวน 85 คน รูสึกดีตอโฆษณาเหลา/เบียร

ในแนวสงเสริมสังคม รูสึกไมดี จํานวน 47 คน และรูสึกเฉยๆ จํานวน 62 คน ผูตอบแบบสอบถามใน

กลุมท่ีรูสึกไมดี จะมีความคิดเห็นวา โฆษณาเหลา/เบียรนั้น ยังไงก็ยังเปนโฆษณาสินคาเหลา/เบียรอยู

ดีแมจะถายทําไดสวยงามหรือทําออกมาในแนวไหนก็ตาม โดยท้ังนี้ผูท่ีรูสึก เฉยๆ สวนใหญจะเห็นวา

โฆษณาก็เปนเพียงโฆษณา “ใครจะโฆษณาอะไรก็โฆษณาไป” จะมีโฆษณาสินคาเหลา/เบียร หรือไมมี

ก็ไมสงผลใดๆ ตอตนเอง  

 

2. อภิปรายและรายงานผลเชิงคุณภาพ 

 

 ในท่ีนี้ แบงการอภิปรายและการวิเคราะหผลออกเปนสี่สวนคือ 1) กลุมเด็กชั้นประถมศึกษา

ตอนปลาย 2) กลุมเด็กชั้นมัธยมศึกษาตอนตน 3) กลุมเด็กชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย และ 4) กลุม

นักศึกษาระดับอุดมศึกษา โดยอภิปรายผลตามกรอบในการวิเคราะห ดังนี้ 

1. ศึกษาผลของการรับรูเนื้อหาโฆษณาในกลุมประชากรสี่กลุม 

2. ศึกษาการจดจําตราสินคา 

3. ศึกษาการตีความและการใหความหมายตอตราสินคาในเนื้อหาโฆษณาท่ีไดรับชม 

4. ศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ี

ปรากฏในงานโฆษณา 

5. ศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและเนื้อหางานโฆษณาท่ีไดรับชม 
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6. ศึกษาระดับความรูเทาทันสารโฆษณาประเภทสรางสรรคสังคมและผลตอบรับจากผูรับ

สารเยาวชนตอโฆษณาประเภทนี้ 
 

สวนท่ี 1 อภิปรายและวิเคราะหผล: กลุมระดับประถมศึกษาตอนปลาย 

 

1.1 อภิปรายผลการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาในกลุมตัวอยางช้ันประถมศึกษาตอนปลาย 

 

1.1.1 การทดสอบการเปดรับส่ือโฆษณา 

1.1.2 การทดสอบการจดจําไดแบบเตือนความจํา (aided recall) และแบบไมเตือน

ความจํา (unaided recall) 

 

สําหรับกลุมตัวอยางชั้นประถมปลายนั้น ไดแยกออกเปนสองกลุมตัวอยาง ในท่ีนี้ จะเรียก

กลุมตัวอยางในโรงเรียน A (นามสมมติ) วากลุมตัวอยางท่ี 1 มีจํานวน 50 ราย และกลุมตัวอยางใน

โรงเรียน B (นามสมมติ) วาเปนกลุมตัวอยางท่ี 2 จํานวน 28 ราย รวมท้ังสิ้น 78 ราย 

 

ทดสอบเชนเดียวกับกลุมตัวอยางทุกกลุม ผูวิจัยไดทําการทดสอบการเปดรับสื่อและความทรง

จําเชนเดียวกัน กอนท่ีจะใหชมภาพยนตรโฆษณาท้ัง 9 ชิ้นงานโฆษณา โดยใหชมโฆษณาท้ัง 9 ชิ้นแบบ

ผานๆและโดยรวดเร็ว เพ่ือทดสอบการจดจําแบบผานตา ผลมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 294 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางจดจําได  

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไดทันที/เห็นโฆษณา

บอยครั้ง 

จํานวนคนท่ีเห็นโฆษณานอย

ครั้ง 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิ 

30 48 

โฆษณาชาง ชุด คลินิก

ชาง 

68 

 

10 

โฆษณาหงษทอง ชุด

โซลารเซลล 

22 56 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุดเสียง

คนไทย 

61 17 

โฆษณาไทยเบฟ ชุด 

บันทึกไทยเบฟ 

27 57 
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โฆษณาลโีอ ชุด เหรียญ

สองดาน 

24 54 

โฆษณาจอหนนี่วอลก

เกอร ชุด หุนยนต 

36 42 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุดแมน้ํา 29 49 

โฆษณาบุญรอด                        20 58 

 

จากการทดสอบ พบวา นักเรียนชั้นประถมปลายมีลักษณะเชนเดียวกับนักเรียนชั้นมัธยมและ

ทุกๆวัยคือ มีการเปดรับสื่อสูง ซ่ึงวัดไดจากการท่ีกลุมตัวอยางเคยเห็นโฆษณาทุกชุด บางรายรับวาเคย

เห็นแคผานตาหรือนอยครั้งมาก แตพบวากลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดทุกชุดและสวนใหญจดจําได

โดยไมตองเตือนความจํา (unaided recall) เชน โฆษณารีเจนซ่ีท่ีเด็กชั้นประถมปลายจดจําไดมาก

ท่ีสุด พบวาเด็กแสดงอาการตื่นเตนดีใจท่ีไดชมโฆษณาท่ีตนเองจดจําไดและสงเสียงแสดงความพึง

พอใจเวลาไดชมโฆษณาท่ีตนเองจําไดและชื่นชอบ ซ่ึงชี้ใหเห็นวา สําหรับกลุมเยาวชนระดับเด็กเล็ก

แลว โฆษณาคือความบันเทิงรูปแบบหนึ่งท่ีสรางความสนุกสนานมากกวา 

 

สวนโฆษณาชุดอ่ืนๆท่ีพบวา ผูตอบจดจําไดมากนั้นคือโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิและ

โฆษณาชาง ชุดคลินิกชาง พบวาเปนโฆษณาท่ีเด็กชั้นประถมปลายชื่นชมมาก หลายคนรองเพลงตาม

โฆษณาเบียรชางไดในทันทีและแสดงความชื่นชมโฆษณานี้เปนอยางมาก พบวา สําหรับกลุมเด็ก

ประถมปลายนั้น มีการจดจําโฆษณาไดทุกชุด จดจํารายละเอียดของโฆษณาไดมาก จดจํา

องคประกอบของโฆษณาไดหลายองคประกอบและมีความชื่นชมโฆษณาสูง จดจําฉากเดนๆในโฆษณา

ได จดจําอัตลักษณของสินคาได จดจําโลโกสินคาไดและท่ีสําคัญคือจดจํากิจกรรม CSR ของสินคาได 

โดยเฉพาะเบียรชาง เด็กจําไดวา กิจกรรมสงเสริมสังคมของเบียรชางคือ 1) การแจกผาหม 2) การ

สนับสนุนนักฟุตบอล 3) การบริจาคของ และ 4) การชวยเหลือภัยน้ําทวม   สวนโฆษณาชุดอ่ืนๆนั้น 

พบวา เด็กชั้นประถมปลายจดจําไดทุกโฆษณาและจําตราสินคาไดทันที เชน โฆษณาหงษทอง เด็กจํา

ไดทันทีวาเปนสุราหงษทองไดตั้งแตฉากแรก หรือ โฆษณาชาง เด็กจําไดทันทีเชนกันตั้งแตฉากแรกวา

เปนเบียรชาง รวมท้ังการไดยินเพลงประกอบโฆษณาดวยท่ีทําใหเด็กจดจําได เชน เสียงคุณแอดท่ีตอง

คูกับเบียรชาง ทําใหเด็กไดยินแคเสียงเพลงท่ีคุณแอดรองก็สามารถตอบไดทันทีวาเปนเบียรชาง 

 

ปจจัยท่ีสงเสริมการจดจําคือ การเปดรับสารท่ีสูงของกลุมผูรับสาร และความชื่นชมโฆษณา 

(advertising preference) ท่ีจูงใจใหผูรับสารท่ีเปนเด็กเกิดความเพลิดเพลินกับเนื้อหาสาร ภาพ 

เพลง ผูแสดง และกราฟฟกในโฆษณา ความเพลิดเพลินท่ีไดรับยังผลใหมีการจดจําสารไดสูงมากกวา

การชมสารท่ีผูรับสารรูสึกเบื่อหนาย ดังนั้น โฆษณาท่ีจูงใจเยาวชนไดนั้นก็จะมีลักษณะเดนคือ เนน



 140 

ความสนุกสนานเพลิดเพลินใจ ชวนใหสนุกไปกับองคประกอบของโฆษณา เชน เพลงท่ีติดหูงาย รอง

ตามไดงาย เนื้อหาท่ีงายไมตองตีความ เชน เม่ือเปรียบเทียบโฆษณาเบียรชางกับโฆษณาจอหนนี่วอลก

เกอรแลวนั้น พบวา เด็กประถมชอบโฆษณาเบียรชางมากกวาเนื่องจากเด็กระบุวาสนุกกวาและเนื้อหา

เขาใจงายกวา ในขณะท่ีเนื้อหาเรื่องความยิ่งใหญของมนุษยในโฆษณาจอหนนี่วอลกเกอรนั้นจะเปนท่ี

เขาใจและสนใจสําหรับกลุมเด็กโตกวา 

 

1.2 การรับรูเนื้อหาโฆษณา 

 

ตารางท่ี 295 การรับรูตราสินคาจากโฆษณา 

ตรา

สินคา 

การรับรูตราสินคา ความรูสึกระหวางชมงาน

โฆษณา 

สุวรรณ

ภูมิ ชุด

แผนดิน

ทอง1 

กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาทุกคน (รอยละ 100) เคยเห็น

โฆษณานี้ทุกคน รูจักตราสินคารีเจนซ่ีทุกคน รูจักตราสินคา

ทันทีโดยไมจําเปนตองชมโฆษณาจนจบ ทุกคนรูจักตราสินคา

อยูแลว ชมโฆษณาเพียงแคผานๆกลุมตัวอยางก็สามารถระบุ

ชื่อสินคาไดทันทีและถูกตอง ระบุชื่อสินคาไดทันทีและ

สามารถเชื่อมโยงตราสินคากับคําวา สุวรรณภูมิ ได 

กลุมตัวอยางชื่นชอบ

โฆษณาวาเปนโฆษณาท่ี

สวย 

 

ชาง ชุด

คลินิก

ชาง 

กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาชางทุกคน (รอยละ 100) รูจักตรา

สินคาทุกคนและจดจําตราสินคาไดอยูแลว รูจักตราสินคาได

โดยทันทีโดยไมตองชมโฆษณาจนจบ ชมโฆษณาเพียงแคฉาก

แรกๆไมก่ีฉาก กลุมตัวอยางก็สามารถระบุชื่อสินคาไดทันที

และถูกตองรวมท้ังม่ันใจวาคําตอบวา เบียรชาง ของตนเอง

ถูกตอง 

กลุมตัวอยางชื่นชอบ

โฆษณามาก 

รองเพลงตามโฆษณาได 

แสดงอาการพึงพอใจ

ระหวางท่ีไดชมโฆษณา  

หงษทอง กลุมตัวอยางบางรายสับสนเรื่องตราสินคา แตหลายคนรูจัก

ตราสินคาดี บางรายสับสนวาเปนโฆษณากาแฟกระปองเบอร

ดี้เพราะรูปแบบการโฆษณาดูคลายๆกัน แตพอชมโฆษณาจน

จบ เด็กท่ีสับสนเรื่องตราสินคาก็ระลึกไดวาเปนสุราหงษทอง 

เด็กหลายรายจําโฆษณา

ไมได บางรายจําได แต

ทุกคนตั้งใจชม 

รีเจนซ่ี 

ชุด เสียง

คนไทย 

กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาไดเปนอยางดี รูจักตราสินคาและ

ระลึกทันทีวาเปนโฆษณารีเจนซ่ีเนื่องจากจดจําลักษณะของ

โฆษณารีเจนซ่ีไดทุกชุด  

ชื่นชอบโฆษณาวาสวย ผู

แสดงสวย ตั้งใจชม

โฆษณาเปนอยางมากเม่ือ

เปรียบเทียบกับโฆษณา

อ่ืนๆ 
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ไทยเบฟ 

ชุด

บันทึก

ไทยเบฟ 

มีเพียง 1 รายท่ีรูจักและจําชื่อองคกรวาไทยเบฟและรับรูวา

ผลิตเบียรชาง จําเนื้อเรื่องไมไดมากนักจําไดแคฉากครูนอย 

แตหลายรายเคยเห็นโฆษณานี้นอยมาก แตเม่ือชมจนจบแลว

ก็ตอบไดวาเปนโฆษณาไทยเบฟเพราะจําหนาปกหนังสือ

บันทึกไทยเบฟไดในตอนจบ และจําโลโกไทยเบฟได 

ตั้งใจชมโฆษณาเพราะ

หลายรายไมเคยเห็น

โฆษณานี้บอยนัก 

ปฏิกิริยาของเด็กชั้น

ประถมปลายนั้นท่ีมีตอ

โฆษณาไทย- 

-เบฟแตกตางจากเด็กชั้น

อ่ืนๆคือ เด็กเล็กตั้งใจชม

โฆษณา สนใจ สวนเด็กโต

ไมสนใจและรูสึกวา

เหมือนสารคดีท่ีนาเบื่อ 

 

ลีโอ ทุกรายรับรูตราสินคาไดในทันที จําตราสินคาได เพราะ

คุนเคยกับตราลีโออยูแลวเนื่องจากระบุวาเคยเห็นกระปอง

และขวดเนื่องจากบิดาและคนในบานนิยมดื่มลีโอ ทุกรายเคย

เห็นโฆษณานี้มาแลว และสามารถบอกชื่อสินคาไดแมนยํา 

เด็กไดชมแคบางฉากก็จดจําไดวาเปนลีโอ จําฉากเหรียญได 

เด็กตะโกนบอกชื่อสินคา 

“ลีโอเบียร”ไดทันทีและ

ม่ันใจวาถูกตอง 

จอหนนี่

วอลก

เกอร 

ทุกรายเคยเห็นโฆษณานี้มากอน บางรายเขาใจวาโฆษณา

เบียร บางรายบอกวาโฆษณาสุรา ตราสินคาจําสับสน หลาย

รายบอกวาเปนโฆษณาเบียรไฮเนเกน เด็กจําหุนยนตได

มากกวา 

ตั้งใจชมโฆษณาแตไม

เขาใจเนื้อเรื่อง 

รีเจนซ่ี 

ชุด

สักการะ

แมน้ํา 

หลายรายเคยเห็นโฆษณานี้มากอนแตจําตราสินคาสับสน บาง

รายระบุไดวาเปนตรารีเจนซ่ี บางรายบอกวาเปนโฆษณาสุรา

นอกซ่ึงถกเถียงกับบางรายท่ีแยงวาเปนโฆษณาสุราไทย 

ชื่นชมโฆษณาเนื่องจาก

ถายทําสวยงาม ชื่นชมผู

แสดงหญิงวาสวย 

บุญรอด ครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางเคยเห็นผานตาแตจําไมไดวาเปน

ตราสินคาอะไร ในตอนแรก เด็กบางรายบอกวาโฆษณาเบียร

ชางซ่ึงหลายรายแยงวาเปนโฆษณาเบียรสิงห บางรายแยงตอ

วาเปนโฆษณาเบียรอาชา แตเม่ือชมโฆษณาจนจบแลว ทุก

รายก็สามารถรับรูตราสินคาและตอบไดวาเปนบุญรอดฯ 

โฆษณาเบียรสิงห 

ตั้งใจชมโฆษณาเพราะ

หลายรายไมแนใจเรื่อง

ตราสินคา 
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ผลทดสอบปรากฏวา กลุมตัวอยางทุกรายมีการรับรูครบทุกองคประกอบ จดจําโฆษณา

ไดมากพอๆกับกลุมเยาวชนระดับอ่ืนๆ แตกลุมเด็กประถมจะไมเขาใจเนื้อหาโฆษณา ไมเขาใจแนวคิด

ของโฆษณา ตีความโฆษณาไมไดมากเทากลุมเด็กโต แตจดจําตราสินคาไดดีและจําไดทุกตราสินคา 

ถึงแมบางรายจะสับสนเรื่องตราสินคาในตอนแรกแตเม่ือชมโฆษณาจนจบแลว รายท่ีจําสับสนก็

สามารถจําชื่อสินคาและระบุไดถูกตองในฉากสุดทาย และพบวา เด็กประถม จดจํารายละเอียดของ

โฆษณาไดมาก แมกระท่ังโฆษณาแนวองคกร โดยเฉพาะโฆษณาไทยเบฟชุดบันทึกไทยเบฟ กลุม

เยาวชนระดับประถมสามารถท่ีจะจดจําชื่อองคกรไดและระบุไดเองวาคือองคกรไทยเบฟ และไทยเบฟ

จําหนายสินคาเบียรชาง ซ่ึงเปนสิ่งท่ีเด็กประถมจดจําไดเอง รวมท้ังจดจําโลโกของไทยเบฟไดดวย หรือ

โฆษณาเบียรชาง ท่ีเด็กจดจําไดทุกฉาก โดยเฉพาะ ฉากนักฟุตบอลท่ีเด็กชื่นชอบเปนพิเศษและ

สามารถระบุชื่อนักฟุตบอลท่ีเห็นในโฆษณาไดวามีนักฟุตบอลชื่อ สุเชาว นุชนุม แสดงในโฆษณาเบียร

ชาง และนอกจากนี้ ยังจําไดวามีนักรองเพลงลูกทุงซ่ึงเด็กระบุชื่อไดวาชื่อ แมงปอ ชลธิชา ชื่อเลนชื่อ

กระแต แสดงในโฆษณาเบียรชางดวยเชนกัน ซ่ึงเปนรายละเอียดปลีกยอยท่ีเด็กโตกวาไมไดจดจําและ

จําไมไดมากเทากลุมเด็กเล็ก และการนําผูมีชื่อเสียงมาแสดงก็ยิ่งทําใหเด็กสนใจโฆษณามากยิ่งข้ึน 

ดังนั้น สรุปไดวา เด็กเล็กก็สามารถท่ีจะจดจํารายละเอียดของโฆษณาไดมากพอกับกลุมเด็กโตและ

สนใจรายละเอียดมากกวากลุมเด็กโต โดยเฉพาะการนําผูมีชื่อเสียงมาแสดงในโฆษณา 

 

จากการทดสอบตอไปวา เม่ือกลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดแลวนั้น กลุมตัวอยางจดจํา

องคประกอบใดบางจากโฆษณาเพ่ือตอบขอสมมติฐานวาองคประกอบใดของโฆษณาท่ีสรางการจดจํา

ไดมากท่ีสุด องคประกอบของโฆษณา แบงเปน 

• ผูแสดง 

• เพลงประกอบ/เสียงประกอบ 

• เนื้อเรื่อง 

• สโลแกน 

• แนวคิดหรือคอนเซ็ปตของโฆษณา 

• ภาพหรือฉากสําคัญ 

• โลโกองคกร 

• โลโกสินคา 

• ชื่อสินคา 

• ชื่อองคกร 

• สัญลักษณสินคา 

• สัญลักษณองคกร 
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• สีประจําของสินคา 

 

จากการเก็บขอมูล ผลทดสอบมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 296 แสดงองคประกอบของโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 1 จดจําไดในแตละองคประกอบ 

ตราสินคา องคประกอบท่ีจดจํา

ไดมากท่ีสุด เปนลําดับ

แรก 

องคประกอบท่ีจําได

ลําดับตอไป 

องคประกอบท่ีจดจําได

นอยท่ีสุด\จําไมได 

 

 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิ 

ผูแสดง 

ภาพ 

- แนวคิด 

สโลแกน 

เนื้อเรื่อง 

เพลง 

โฆษณาชาง ชุด คลินิก

ชาง 

เพลง 

ผูแสดง (ทางเสียง คือ 

เสียงคุณแอด) 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

สโลแกน 

แนวคิด 

โฆษณาหงษทอง ชุด

โซลารเซลล 

เพลง 

 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

ผูแสดง 

สโลแกน 

แนวคิด 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

เสียงคนไทย 

ผูแสดง 

 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

เพลง 

สโลแกน 

แนวคิด 

โฆษณาไทยเบฟ ชุด 

บันทึกไทยเบฟ 

ผูแสดง (ครูนอย) 

 

เนื้อเรื่อง แนวคิดของโฆษณา 

สโลแกน 

ภาพ 

เพลง 

โฆษณาลีโอ ชุด 

เหรียญสองดาน 

ผูแสดง 

 

ภาพ 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

แนวคิด 

สโลแกน 

 

โฆษณาจอหนนี่วอลก

เกอร ชุด หุนยนต 

ผูแสดง (หุนยนต) 

 

- 

 

ภาพ 

สโลแกน 
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แนวคิดของโฆษณา 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

สักการะแมน้ํา 

ผูแสดง 

 

เนื้อเรื่อง 

แนวคิด 

 

สโลแกน 

เพลง 

ภาพ 

 

โฆษณาบุญรอดบริว

เวอรรี่ ชุด รักในหลวง 

- - สโลแกน 

ผูแสดง  

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

เพลง 

แนวคิด 

 

ตารางท่ี 297 แสดงองคประกอบของโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 2 จดจําไดในแตละองคประกอบ 

ตราสินคา องคประกอบท่ีจดจํา

ไดมากท่ีสุด เปนลําดับ

แรก 

องคประกอบท่ีจําได

ลําดับตอไป 

องคประกอบท่ีจดจําได

นอยท่ีสุด\จําไมได 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิ 

เพลง ผูแสดง 

 

แนวคิด 

สโลแกน 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

โฆษณาชาง ชุด คลินิก

ชาง 

เพลง 

 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

สโลแกน 

ผูแสดง  

แนวคิด 

โฆษณาหงษทอง ชุด

โซลารเซลล 

เพลง 

 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

ผูแสดง 

สโลแกน 

แนวคิด 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

เสียงคนไทย 

เนื้อเรื่อง 

 

ผูแสดง 

สโลแกน 

ภาพ 

แนวคิด 

เพลง 
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โฆษณาไทยเบฟ ชุด 

บันทึกไทยเบฟ 

ภาพ 

 

- แนวคิดของโฆษณา 

สโลแกน 

เพลง 

ผูแสดง (ครูนอย) 

เนื้อเรื่อง 

 

โฆษณาลีโอ ชุด 

เหรียญสองดาน 

เนื้อเรื่อง 

 

ภาพ 

เพลง 

 

สโลแกน 

ผูแสดง 

แนวคิด 

โฆษณาจอหนนี่วอลก

เกอร ชุด หุนยนต 

ผูแสดง (หุนยนต) 

 

ภาพ 

สโลแกน 

 

แนวคิดของโฆษณา 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

สักการะแมน้ํา 

ผูแสดง 

เนื้อเรื่อง 

 

แนวคิด 

ภาพ 

 

สโลแกน 

เพลง 

 

โฆษณาบุญรอดบริว

เวอรรี่ ชุด รักในหลวง 

- - สโลแกน 

ผูแสดง  

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

เพลง 

แนวคิด 

 

จากผลการทดสอบ สรุปไดวา นอกเหนือจากชื่อสินคาซ่ึงกลุมตัวอยางทุกรายจดจําไดอยูแลว

นั้น กลุมตัวอยางระดับประถมศึกษาจดจําไมครบทุกองคประกอบของโฆษณา สิ่งแรกท่ีกลุมเด็ก

ประถมจดจําไดในทันทีและจูงใจใหกลุมเด็กสนใจไดงายท่ีสุดคือ เพลงประกอบของโฆษณา โดยเฉพาะ

เพลงท่ีเปนเสียงรองไมใชดนตรีประกอบ และโดยเฉพาะอยางยิ่ง การนําผูมีชื่อเสียงมารองเพลง

ประกอบโฆษณาอยางคุณแอด คาราบาว ก็ยิ่งสงผลใหเปนท่ีจดจําไดมากข้ึน เพราะเพลงจะเปนสิ่งท่ี

สะดุดหูงาย เขาใจงาย กอความสนุกสนานสําหรับเด็กเล็ก เด็กรองตามได ทําใหเพลงกลายเปน

องคประกอบแรกท่ีเด็กประถมจดจําไดมากท่ีสุด สวนองคประกอบท่ีเด็กประถมจดจําไมไดมากท่ีสุด

คือ แนวคิดของโฆษณา เนื่องจากไมเขาใจและตีความซับซอนไมได ตางจากเด็กโตกวาท่ีเขาใจ ตีความ

ได จึงสามารถจดจําแนวคิดของโฆษณาได สวนสโลแกนนั้น พบวา โฆษณาท่ีระบุสโลแกนชัดเจนใน

ฉากสุดทายมีท้ังเสียงพากยสโลแกนและขอความ เชน โฆษณารีเจนซ่ีนั้นเปนท่ีจดจําไดชัดเจนและมาก 
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สวนโฆษณาท่ีระบุสโลแกนไมชัดเจนเชน โฆษณาลีโอนั้น เด็กประถมจดจําไมได สวนโฆษณาจอหนนี่

วอลกเกอรนั้น มีฉากสุดทายท่ีบงบอกสโลแกนชัดเจนทําใหเด็กจําไดถึงแมจะไมเขาใจเพราะแปลไม

ออกก็ตาม แตสรุปวา สําหรับกลุมเด็กประถม การจดจําองคประกอบของโฆษณาข้ึนอยูกับความยาก

งายและความสะดุดหู สะดุดตาขององคประกอบนั้นๆ เด็กเล็กถึงจะจดจําได สวนองคประกอบท่ีเขาใจ

ยาก เด็กเล็กจะจําไดนอยกวาเด็กชั้นโต 

 

1.3 การจดจําตราสินคา/องคกร 

 

สวนการจดจําตราสินคานั้น มีผลดังนี้ 

 

ตารางท่ี 298 การจดจําตราสินคา กลุมตัวอยางท่ี 1 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําตราสินคาได (จากจํานวนท้ังสิ้น 

50 ราย) 

รีเจนซ่ี (จากชุดสุวรรณภูมิ) 50 

ชาง 50 

หงษทอง 50 

รีเจนซ่ี ชุดดนตรี 30 

ไทยเบฟ 2 

ลีโอ 7 

จอหนนี่วอลกเกอร 0 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา 23 

บุญรอด 26 

 

ตารางท่ี 299 การจดจําตราสินคา กลุมตัวอยางท่ี 2 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําตราสินคาได (จากจํานวนท้ังสิ้น 

28 ราย) 

รีเจนซ่ี (จากชุดสุวรรณภูมิ) 28 

ชาง 28 

หงษทอง 10 

รีเจนซ่ี ชุดดนตรี 20 

ไทยเบฟ 0 

ลีโอ 18 
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จอหนนี่วอลกเกอร 0 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา 16 

บุญรอด 8 

 

สรุปไดวา เด็กชั้นประถมไมรูจักตราสินคาจอหนนี่วอลกเกอรท้ังสองกลุมตัวอยาง เนื่องจากไม

เคยเห็นสินคานี้ของจริงมากอน แตเคยเห็นเบียรชาง ลีโอ หงษทอง สิงห ของจริงมากอน เนื่องจาก

เคยเห็นคนในครอบครัวดื่ม เคยเห็นตามรานคา ฯลฯ  

 

 สวนการจดจําองคกรนั้น ผลทดสอบมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 300 แสดงผลการจดจําองคกรและการเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร กลุมตัวอยางท่ี 1 

โฆษณา การจดจําชื่อสินคา การจดจําชื่อองคกร การจดจํา

กิจกรรม CSR 

ของตราสินคา 

 

รีเจนซ่ี ชุด สุวรรณภูมิ จําไดทันทีวาเปนรีเจน

ซ่ี อธิบายไดวารีเจนซ่ี

คือสุรา 

จําคําวา บริษัทสุวรรณภูมิ 

ได และเด็กหลายราย

ทราบวา บริษัทสุวรรณ

ภูมิขายสุราและมีสุรา

หลายยี่หอ เชน รีเจนซ่ี

และหงษทอง 

ไมทราบ 

 

ชาง ชุดคลินิกชาง จําไดทันทีวาเปนชาง 

โดยจําไดจากเสียงคุณ

แอด 

ไมทราบ จําไดวามี

กิจกรรมแจกผา

หม แจกน้ําดื่ม

แจกอาหาร  

บริจาคชวยน้ํา

ทวม ฟุตบอล มี

หมอมาชวย

ตรวจคนปวย 

ใหความ

ชวยเหลือ 

แจกของเด็ก
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ยากจน 

หงษทอง จําชื่อสินคาสับสนใน

ตอนแรก แตเม่ือไดเห็น

ตราสินคาในฉาก

สุดทายก็แนใจวาเปน

โฆษณาของหงษทอง 

ไมทราบ - 

รีเจนซ่ี ชุดเสียงคนไทย จําชื่อสินคาไดทุกคนวา

เปนรีเจนซ่ี บอกไดวา

เปนโฆษณาสุรา จําได

วา “รีเจนซ่ี บรั่นดี

ไทย” ซ่ึงเด็กตะโกน

บอกสโลแกนนี้ไดทุก

คน แตไมทราบวานี่คือ

สโลแกน 

จําคําวา บริษัทสุวรรณภูมิ 

ได 

- 

ไทยเบฟ มี1 รายจําสินคาของ

ไทยเบฟไดวา มีเบียร

ชาง อีก 1 รายบอกวา

มีเบียรสิงห หลายราย

บอกวามีสุราหงษทอง 

จําไดและระบุชื่อไดวา

ไทยเบฟเวอเรจ จําโลโก

ไดวามีคําวา ไทยเบฟ 

และเปนสีเขียวมีสีทอง 

ใหรักในหลวง 

ลีโอ จําไดวาเปนลีโอ เด็ก

เกือบทุกรายตะโกน

ตอบวา “ลีโอ” จําได

เพราะเห็นตัวอักษรชื่อ

สินคา จําฉากเหรียญได

และจําไดเพราะบิดา

มารดา ญาติ ดื่มยี่หอนี้

บอย 

บางรายบอกวาเปนของ

บริษัทไทยเบฟ 

- 

จอหนนี่วอลกเกอร ไมรูจักตราจอหนนี่

วอลกเกอร แตเขาใจวา

เปนโฆษณาสุรา บาง

รายบอกวาเปนโฆษณา

เบียร บางรายบอกวา

ไมทราบ - 
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เปนยี่หอไฮเนเกน บาง

รายบอกวาเคยเห็น

กลองสีดํามีโลโกรูปคน

แตอานชื่อสินคาไมออก 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา บางรายตอบไดวาเปนรี

เจนซ่ี บางรายสับสน

บอกวาเปนสุรา

ตางประเทศ  

เด็กจําคําวา “สุวรรณภูมิ 

แผนดินทอง” ได 

- 

บุญรอด 1 รายบอกวาเปนเบียร

ชาง ท่ีเหลือบอกเปน

ยี่หออ่ืนๆ เชน อาชา 

สิงห แตเม่ือดูจนจบ

แลวเด็กก็บอกไดวา

เบียรสิงห 

ตอบไดวาเปนบุญรอดฯท่ี

โฆษณาและตอบไดวาบุญ

รอดฯจําหนายเบียรสิงห 

สอนใหสามัคคี 

 

กลุมตัวอยางระดับประถมศึกษาจดจําชื่อสินคาไดเกือบทุกตราสินคา ยกเวนตราจอหนนี่

วอลกเกอร เนื่องจากไมรูจักตราสินคานี้ ไมเคยเห็น แตเดาไดวาเปนโฆษณาสุราหรือเบียร สวนตรา

สินคาท่ีจําไดแมนท่ีสุดคือ ตรารีเจนซ่ี โดยเฉพาะชุดสุวรรณภูมิและชุดดนตรี เนื่องจากออกอากาศบอย

กวาชุดสักการะแมน้ํา ตราชางและลีโอท่ีจําไดแมนยํา ปจจัยเสริมการจดจําคือ การไดเห็นผลิตภัณฑ

จริง เด็กประถมระบุวา ท่ีจําลีโอไดแมนเนื่องจากเห็นสินคาของจริงจากการท่ีบิดามารดาและญาติดื่ม

ใหเห็น เคยเห็นกระปองและขวดท่ีบาน เด็กรายหนึ่งบอกวา “ท่ีจําไดเพราะเห็นพอกินบอย” สวน

เด็กหญิงอีกรายหนึ่งบอกวา “ท่ีบานหนู 3 คนกินลีโอกันหมดเลย มีปูและแมท่ีกินขาว ปาก็กินลีโอ” 

สรุปไดในเบื้องตนวา ปจจัยท่ีสงเสริมการจดจําโฆษณาไดดียิ่งข้ึนสําหรับกลุมเยาวชนคือ ประสบการณ

ท่ีเคยเห็นสินคาในสถานการณรอบตัวมากอน เชน เห็นท่ีบาน เห็นญาติผูใหญบริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล เปนตน ในท่ีนี้ มีขอสังเกตท่ีสนับสนุนสมมติฐานดังกลาวคือ กลุมเด็กไมรูจักและจดจํา

ตราสินคาจอหนนี่วอลกเกอรไมได แมเห็นในโฆษณาก็จําตราสินคาไมไดเพราะไมรูจักวาเปนตราอะไร 

ทราบแตวาเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล เหตุผลท่ีจําไมไดคือ ไมรูจักตราสินคานี้มากอน ไมเคยเห็น ไม

เคยมีญาติผูใหญรายไดบริโภคสินคานี้ใหเห็น ไมเคยถูกใชไปซ้ือสินคายี่หอนี้มาใหผูใหญดื่ม ซ่ึงไม

เหมือนกับกรณีตราลีโอ ท่ีกลุมเด็กรายงานวาเปนเครื่องดื่มตราท่ีผูใหญในบานตนเองนิยม เคยเห็นท่ี

บาน จึงจดจําตราสินคาไดแมนยํา 
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1.4 การตีความโฆษณา 

 

กลุมตัวอยางมีการตีความโฆษณาและสารท่ีโฆษณาพยายามนําเสนอ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 301 การตีความโฆษณาและการใหความหมายตอตราสินคาของกลุมตัวอยางท้ังสองกลุม 

โฆษณา การตีความและการใหความหมายตอ

ตราสินคา 

การใหความเห็น 

รีเจนซ่ี สุวรรณภูมิ กลุมตัวอยางท่ี 1: เมืองไทยมีสิ่งท่ี

สวยงาม สมบูรณและมีความเปน

ธรรมชาติ 

อนุรักษความเปนไทย 

กลุมท่ี 2: โฆษณาบอกใหเรามีความสุข

เพราะเมืองไทยมีดี มีธรรมชาติสวย มี

ชางมีปามีน้ําตก 

โฆษณาสอนใหเราคิดดี ใหชวยกันดูแล

ธรรมชาติใหสวยแบบนี้ไปอีกนานๆ 

สอนใหคนชวยกันอนุรักษธรรมชาติ 

กลุมตัวอยางท้ังสองกลุมให

ความเห็นวาเปนโฆษณาท่ีดี สวย 

ผูแสดงหญิงสวย 

กลุมตัวอยางท้ังสองกลุมบอกวา 

จําผูแสดงหญิงคนนี้ไดแมน แค

เห็นหนาก็จําไดวาเปนรีเจนซ่ี 

 

ชาง กลุมท่ี 1:เปนน้ําใจท่ีคนไทยมีใหกัน 

คนไทยกาวไปอินเตอรเหมือนนัก

ฟุตบอล 

การบริจาคเพ่ือชุมชน 

วัฒนธรรมของคนไทยในการชวยเหลือ 

มีน้ําใจ เสียสละและสามัคคี 

คนไทยสูไมถอย 

การแบงปนระหวางคนไทยดวยกัน 

ความมีน้ําใจ 

การชวยเหลือคนไทย มีความกลม

เกลียว เอ้ือเฟอเผื่อแผ 

คนไทยรักกัน 

คนไทยมีน้ําใจ ชวยกัน 

กลุมท่ี 2: ชางชวยแจกของใหเด็ก

ยากจน 

ชอบคุณแอดคาราบาว ชอบเพลง

ท่ีคุณแอดรองมากในโฆษณา รอง

ตามไดทุกคน 

กลุมท่ี 2 บอกวาโฆษณานี้เปน

โฆษณาท่ีดี 
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ชางใหความชวยเหลือหลายดานคือ 

แจกผาหม แจกน้ํา อุปกรณกีฬา มีหมอ

มาชวยคนจนและชวยบริจาคของ 

หงษทอง ท้ังสองกลุมตอบเหมือนกันวาโฆษณา

สอนใหเราประหยัดไฟและชวยกัน

บริจาคเงินเอาไปทําแผงโซลารรวมท้ัง

ชวยกันทําไฟใชเองดวย 

ท้ังสองกลุมตอบวาโฆษณาสอนใหเรา

สามัคคี 

ชอบเพลงในโฆษณา 

กลุมตัวอยางระบุวาแคเห็นฉาก

แผงโซลารเซลลก็จําไดวาเปนหงษ

ทอง 

รีเจนซ่ี เสียงคนไทย กลุมท่ี 1: โฆษณาบอกใหเรารัก

ธรรมชาติ ประเพณีไทย วัฒนธรรมไทย 

โฆษณาสอนใหเรารักความงดงามของ

ประเทศไทย 

สอนใหเรารักสิ่งแวดลอมท่ีสวยงามและ

สงบสุข ตนไมสวยงาม 

โฆษณาสอนวายังมีเครื่องดนตรีท่ีทํา

จากธรรมชาติไดคือ ซออู (ตามฉากสี

ซอในโฆษณา) 

กลุมท่ี 2: โฆษณาสอนใหเรารักดนตรี

ไทย อนุรักษดนตรีไทย รักธรรมชาติ 

โฆษณาสอนใหเรา “มีสํานึกดี” คือ รัก

ธรรมชาติ ไมทําลายสิ่งแวดลอม ให

อนุรักษปาและเลนดนตรีไทยดวย 

กลุมตัวอยางชอบผูแสดงหญิงท่ี

โฆษณาวาสวยมาก เด็กมากกวา

ครึ่งหองตะโกนบอกไดเองวา “รี

เจนซ่ี บรั่นดีไทย” ตั้งแตเริ่มดู

โฆษณา 

กลุมตัวอยางจําคําวา “สํานึกดี 

สังคมดี” ไดท้ังสองกลุมและนํามา

พูดบอยๆ 

ไทยเบฟ โฆษณาสอนใหเราจงรักภักดีตอใน

หลวง 

โฆษณาชวนใหเรารักใหในหลวง 

เปนความรักอันยิ่งใหญท่ีทุกคนมีใหใน

หลวง 

โฆษณาสอนใหซ่ือสัตยและมีความ

เมตตาตอในหลวง 

กลุมท่ี 2: โฆษณาบอกใหเราเคารพ

พระเจาอยูหัว สอนใหเราใชชีวิตแบบ

กลุมตัวอยางจําครูนอยไดและ

จําโลโกไทยเบฟไดวาเปนสีเขียว 

ท้ังสองกลุมตั้งใจดูโฆษณานี้อยาง

จริงจัง 
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พอเพียง 

โฆษณาเชิญชวนใหเรารักเคารพใน

หลวง บอกใหเราไมม่ัวสุมเสพยาเสพ

ติดเปนการรักในหลวง 

โฆษณาสอนใหเราสงกําลังใจใหใน

หลวง 

ลีโอ กลุมท่ี 1: โฆษณาสอนใหเปนอิสระ 

เวลาดื่มจะไดไมมีใครมาหาม 

เปนความสนุก 

กลุมท่ี 2: โฆษณาสอนใหเราเลือกทําใน

สิ่งท่ีถูก ไมทําสิ่งท่ีแย 

กลุมตัวอยางใหความสนใจกับตรา

สินคาเนื่องจากเคยเห็น เคยชินกับ

ตราสินคามากอน เวลาเห็นฉากท่ี

จําได เชน ฉากผูหญิง ก็จะตะโกน

บอกกันเองวา จําได ท้ังสองกลุม

จํารูปเหรียญในโฆษณาไดวามี

ภาษาอังกฤษอยู มีคําวา good 

อีกดานมีคําวา แย และจําฉาก

หมุนเหรียญไดทุกคน 

ท้ังสองกลุมจําฉากปารตี้ริมทะเล

ได 

 

จอหนนี่วอลกเกอร โฆษณาสอนใหเราเปนคน 

โฆษณาบอกวาเปนหุนยนตไมดี 

โฆษณาบอกวาเปนหุนยนตก็ดี เพราะ

ไมตาย 

กลุมท่ี 2: โฆษณาบอกวาเปนมนุษย

ดีกวาเปนหุน เพราะหุนไมมีความรูสึก 

โฆษณาสอนวาเปนมนุษยดีกวาจะไดมี

ชีวิตท่ีสดใส 

 

กลุมตัวอยางไมคอยเขาใจโฆษณา 

สวนใหญไมรูจักตราสินคา แตมีอยู

เพียง 3 รายเทานั้นท่ีบอกไดวา

เปน “เหลานอก กลองสีดําๆ มีรูป

คนอยูบนกลอง เปนเหลาชื่อวา

เรด” 

เด็กท้ังสองกลุมบอกเองวา อยาก

เปนมนุษยมากกวาเปนหุนใน

โฆษณา 

รีเจนซ่ี สักการะแมน้ํา วัฒนธรรมไทย ขนบธรรมเนียม

ประเพณีไทยท่ีสวยงาม 

ความรักชาติไทย 

สอนใหรักษาสิ่งแวดลอม รักษา

ธรรมชาติ 

กลุมตัวอยางชอบผูแสดงหญิงวา

สวย และถกเถียงกันเองในกลุมวา

เปนผูแสดงคนเดียวกับโฆษณาชุด

สุวรรณภูมิหรือไม 
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กลุมท่ี 2: เปนการขอขมาไหวฟาดิน 

ไหวขาว ไหวแมคงคาและเอาของมา

ถวายเพ่ือบูชาใหแมคงคารักษาแผนดิน

เอาไว 

บุญรอด โฆษณาสอนใหเราสามัคคี ไมทอแท 

สอนใหแบงปน 

วัฒนธรรมของไทย 

โฆษณาสอนใหมีสายสัมพันธเปนหนึ่ง

เดียว ใหมีความรัก 

คนไทยมีน้ําใจและจริงใจตอกัน 

สอนใหกลมเกลียว 

กลุมท่ี 2: โฆษณาสอนใหเรารักกัน 

สามัคคี รักตนไม ใชชีวิตพอเพียง คน

พิการก็ยังเปนคนเกงได 

กลุมตัวอยางจําไดแตเพียงใน

หลวง 

 

 สรุปวา กลุมตัวอยางมีการตีความในแงบวกตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูสาม ประการ 

ดังนี้ 

 

1 การอนุรักษและเห็นคุณคาวัฒนธรรมไทย: กลุมตัวอยางระบุวา ตราสินคาท่ีโดดเดนในดาน

สืบสานวัฒนธรรมไทยคือ ตราสินคารีเจนซ่ี เพราะโฆษณาทุกชุด “สอนใหเรารูวาเมืองไทยมี

ดี” นําเสนอความสวยงามของประเทศไทย ประเพณีวัฒนธรรมไทย 

2 ความมีน้ําใจ ชวยเหลือกัน: กลุมตัวอยางระบุวา เปนคุณสมบัติของตราสินคาชาง เนื่องจาก

เปนสินคาเดียวท่ีแจกของและบริจาค กลุมตัวอยางรายหนึ่งบอกวา “ชางแจกของใหเด็ก

ยากไร”  และ “ชางชวยบริจาคแจกของคนท่ีเขาประสบภัยน้ําทวม แจกอาหารและผาหม”  

ประเด็นท่ีเยาวชนมีทัศนคติตอตราชางนั้นมีประเด็นท่ีสําคัญคือ ชางชวนเหลือคนยากจนและ

คนเดือดรอน ชวยโดยการแจกของ และนอกจากชวยแลว ชางยังสนับสนุนฟุตบอลไทยและ

ใหกําลังใจคนไทยให “สูไมถอย” ดวย รวมท้ัง “สอนใหคนไทยมีน้ําใจซ่ึงกันและกัน สอนให

ชวยเหลือกัน” ตามท่ีกลุมตัวอยางสรุป 

3 ความสํานึกดี: กลุมตัวอยางบอกวา โฆษณา “สอน” และ “บอก” ใหผูชมมีความสํานึกดีตอ

สังคม  โดยจําคําวา “สํานึกดี สังคมดี” ไดจากโฆษณารีเจนซ่ี และเขาใจวาการมีสํานึกดีนั้น

ตองทําตามโฆษณาคือ อนุรักษธรรมชาติแบบในโฆษณาท่ีนําเสนอธรรมชาติท่ีสวยเพ่ือใหคน

ไทยรักและชวยกันดูแล พบวา เด็กทุกคนจําคําวา “สํานึกดี สังคมดี รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย” ได 
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แตไมเขาใจวาขอความนี้คือสโลแกน แตคิดวาเปนขอเตือนใจท่ีรีเจนซ่ี “สอนใหเรารู” ตามท่ี

เด็กชายรายหนึ่งระบุ  และโฆษณาทําใหเยาวชนเขาใจวา สํานึกดีคือการทําตามท่ีโฆษณา 

“สอน” นั่นเอง และพบวา ถึงแม กลุมเยาวชนจะยังไมเคยบริโภครีเจนซ่ีมากอนก็ตาม แต

โฆษณาทําใหจดจําไดวา รีเจนซ่ีเปนสุราไทย จากสโลแกน รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย ซ่ึงเปนสโลแกน

ท่ีมีอิทธิพลตอความเขาใจของเยาวชนสูง เนื่องจากเยาวชนเขาใจเชื่อมโยงกันกับการมีสํานึกดี

และเนื้อหาโฆษณารวมท้ังความเปนสุราไทยของรีเจนซ่ี 

4 การเทิดทูนสถาบันกษัตริย: กลุมตัวอยางมองวา คุณสมบัติทางบวกขอนี้เปนคุณสมบัติของ

องคกรสององคกรคือ ไทยเบฟ และบุญรอด ซ่ึงเด็กระบุวา “เขาชวนใหเรานับถือพระ

เจาอยูหัว” หรืออีกรายบอกวา “โฆษณาสอนใหเราจงรักภักดีกับในหลวง” ประเด็นนี้เปน

ประเด็นใหมท่ีพบวา โฆษณาองคกรสงเสริมสังคมสามารถจูงใจเยาวชนใหคิดตามโฆษณาได

และทําใหเยาวชนมองภาพลักษณองคกรไปในทางบวกอยางมากวาเปนองคกรท่ีรักสถาบัน

อันเปนท่ีเทิดทูนของคนไทยถึงแมจะเปนองคกรท่ีผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ตาม ซ่ึงปรากฏ

วา กลุมเยาวชนระดับประถมก็ยังจดจําชื่อองคกร ไทยเบฟ และบุญรอดได โดยระบุไดวา บุญ

รอดขายเบียรสิงห 

 

1.5 การรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีปรากฏในงานโฆษณา 

 

 จากผลการทดสอบ สรุปไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 302 แสดงผลการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคา 

โฆษณา การรับรู ความอยากทดลอง เหตุผล 

รีเจนซ่ี กลุมตัวอยางรับรูวา

เปนสุราไทย รูจัก

ตราสินคาวาเปน รี

เจนซ่ี และรูวาเปน

บรั่นดีโดยรับรูจาก

สโลแกนวา สํานึกดี

สังคมดี รีเจนซ่ีบรั่นดี

ไทย 

กลุมตัวอยางยังไม

อยากทดลองดื่มตรา

สินคานี้แตรับรูวาเปน

โฆษณาสุรา 

คิดวาสุราเหมาะกับผูใหญมากกวา 

ชาง รูจักตราสินคาเปน

อยางดีวา เบียรชาง

รับรูวาชางชวยเหลือ

เด็กบางรายเคยดื่ม

ตราชางมาแลว 

เด็กผูหญิงทุกรายบอกวาไมอยากดื่ม

เพราะเบียรเปนสิ่งไมดี มึนเมา สวน

เด็กผูชาย 9 รายเคยดื่มมาแลวโดย
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สังคม มีการแจกผา

หม แจกน้ํา 

สนับสนุนฟุตบอล 

เลียนแบบบิดา บางรายบอกวา ถาโต

ข้ึนก็อาจจะดื่ม 

ถาดื่มเบียรชางจะดีกวายี่หออ่ืนเพราะ

เทากับทําบุญไปดวยเพราะชางจะได

เอาเงินไปชวยคนประสบภัยน้ําทวมได

อีก เด็กรูสึกวาอยากสนับสนุน 

หงษทอง รับรูวาเปนโฆษณา

สุรา 

ยังไมอยากดื่มตอนนี้ กลุมเด็กชายบางรายบอกวาโตข้ึน

อาจจะดื่มตามท่ีโฆษณาก็ได 

รีเจนซ่ี ชุด

เสียงดนตรี 

รับรูวาเปนตรารีเจน

ซ่ี 

กลุมตัวอยางยังไม

อยากทดลองดื่ม 

ไมเลือกตราสินคานี้เพราะคิดวาเปนสุรา 

สุราเหมาะกับผูใหญมากกวาเด็กๆ เด็ก

ไมควรกินสุรา 

 

ไทยเบฟ รับรูวาเปนองคกรชื่อ

ไทยเบฟท่ีเก่ียวกับ

เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล มีตรา

ชาง และหงษทอง 

หลายรายสนใจสินคา

ตราชาง เพราะคิดวา

เปนโฆษณาท่ีดี 

หลายรายเคยดื่มตราชางแลวและคิดวา

ไมอรอย เพราะบิดาบอกวายี่หอชางไม

อรอย พบวาเด็กจะเลียนแบบบิดา 

จอหนนี่

วอลกเกอร 

รับรูวาเปนโฆษณา

สุรา แตไมรูจักยี่หอ 

 

ไมคอยสนใจ ไมรูจักตราสินคา ไมเขาใจโฆษณาจึงไม

คอยสนใจ 

ลีโอ รับรูวาเปนเบียรลีโอ  กลุมตัวอยางรูสึก

เชื่อมโยงกับการดื่ม 

เด็กหลายรายเคยดื่มลีโออยูแลว หลาย

รายท่ีไมดื่มโดยเฉพาะเด็กผูหญิงเคย

เห็นคนท่ีบานดื่มและเด็กรายงานวา คน

ท่ีบานดื่มยี่หอนี้กันมากเพราะผูใหญ

บอกวาราคาถูก สวนเด็กท่ีเคยดื่มบอก

วาโตข้ึนจะไมดื่มลีโอเพราะเคยดื่มแลว

และบอกวาไมอรอย จะดื่มยี่หออ่ืนแทน

และบิดาบอกวาไมอรอยดวย จึงจะ

เลียนแบบบิดา 

รีเจนซ่ี ชุด

สักการะ

แมน้ํา 

รับรูวาเปนโฆษณา

สุรารีเจนซ่ี 

ไมอยากดื่มยี่หอนี้ สุราเปนของผูใหญ 
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บุญรอด รับรูวาเปนตราสิงห อยากดื่มเบียรสิงห บิดาและญาติผูใหญบอกวาดื่มเบียร

สิงหดีกวาเพราะอรอยกวาเบียรชาง จึง

อยากดื่มตามบางและอยากเปลี่ยนยี่หอ

ตามผูใหญ 

 

จากผลการทดสอบ มีขอสรุปดังนี้ 

 

1 เหตุผลทางดานราคาไมมีความหมายใดๆตอกลุมเด็กประถม ไมเหมือนกลุมเด็กมัธยมหรือ

อุดมศึกษาท่ีสนใจเรื่องราคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวารสชาติ เนื่องจากกลุมเด็ก

มัธยมและอุดมศึกษาตองซ้ือเครื่องดื่มเอง แตกลุมเด็กประถมปลายท่ีเคยดื่มแลว โดยเฉพาะ

เด็กผูชายนั้นไมตองซ้ือดื่มเองและไมเคยซ้ือเอง แตจะดื่มตอนท่ีบิดาหรือญาติผูใหญในบานดื่ม

จึงจะไดดื่มดวย กลุมเด็กประถมปลายท่ีดื่มแลวจึงสนใจรสชาติมากกวาราคา  

2 สิ่งแวดลอมใกลตัวในบานมีผลอยางยิ่งตอการทดลองดื่มของเยาวชนชั้นประถมซ่ึงอายุไมเกิน 

12 ป แตพบวารอยละ 50 เคยดื่มแลว โดยเฉพาะเด็กผูชาย เนื่องจากดื่มตามบิดาและญาติ

ผูใหญท่ีตั้งวงดื่ม  ความเห็นและทัศนคติของผูใหญท่ีมีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน อรอย 

รสชาติดี ยี่หอนี้ดีกวายี่หอนั้น ยี่หอนี้ดื่มแลวลื่นคอ ฯลฯ มีผลอยางมากตอเด็กประถมปลาย 

เพราะการท่ีเด็กจดจําและตองการเลือกตราสินคานั้นมาจากทัศนคติท่ีมาจากผูใหญ เชน เด็ก

บอกวาอยากเลือกดื่มเบียรสิงห เพราะ “พอบอกวาอรอย” หรือไมอยากดื่มเบียรชางเพราะ 

“พอบอกวาไมอรอย” และ “พอบอกวาขม”  

3 พบวา เด็กประถมปลายมีความตองการอยากทดลองดื่ม สวนหนึ่งมาจากทัศนคติท่ีมาจาก

ผูใหญท่ีดื่มใหเห็น และสวนหนึ่งมาจากโฆษณาท่ีเด็กรูจักตราสินคาอยูแลว การไดชมโฆษณา

สินคาท่ีรูจักดีอยูแลวสงเสริมใหเด็กรูจักตราสินคาไดดียิ่งข้ึนและกระตุนใหเด็กเกิดความ

เชื่อมโยงกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมวาจะเปนความอยากทดลองดื่มตราสินคาท่ีเห็น

และรูจักหรือตราสินคาท่ีไมไดเห็นในโฆษณา แตพบวา โฆษณากระตุนใหเด็กระลึกถึง

เครื่องดื่มแอลกอฮอลและพฤติกรรมการดื่ม รวมท้ังกลายเปนแรงผลักดันสําหรับเด็กท่ีมี

แนวโนมอยากดื่มอยูแลว เชน เด็กระบุวา “อยากดื่มยี่หออาชา”  ท้ังๆท่ีไมไดเห็นโฆษณา

ยี่หออาชา หรือ “อยากดื่มเบียรสิงห” เม่ือชมโฆษณาและพบวาเปนของบริษัทบุญรอด หรือ

เม่ือชมโฆษณาลีโอ เด็กหลายรายประมาณรอยละ 20 บอกวา “อยากดื่มลีโอ”  พบวา

โฆษณาเปนสิ่งกระตุนใหเด็กสนใจตราสินคาและสรางการเชื่อมโยงกับความเชื่อ ความเห็น

และทัศนคติท่ีเด็กเคยไดรับทราบเก่ียวกับตราสินคานั้นๆ เชนบางรายระบุวา “อยากดื่มลีโอ

เพราะพอบอกวาอรอยดี”   
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4 เด็กทุกรายรับรูวาโฆษณาทุกชุดคือโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล และพบวาเด็กประถม

คุนเคยกับสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนอยางดี ไมวาจะเปนการเคยดื่มหรือพบเห็นสินคา

อยูในบานเปนประจําและพบเห็นพฤติกรรมการดื่มเปนประจํา ยิ่งทําใหเด็กรูสึกคุนเคยกับ

การดื่มและคุนเคยกับสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

5 โฆษณาแนว CSR เปลี่ยนทัศนคติได ถึงแมวาเด็กชั้นประถมจะไดรับการสั่งสอนจากโรงเรียน

วา สุราเปนสิ่งมึนเมา และสุรามีโทษ เชน เด็กบางรายบอกวา  “เราไมควรดื่มเหลาเพราะทํา

ใหรางกายออนแอ เกิดโรคหลายโรค” อีกรายบอกวา “เด็กอายุต่ํากวา 18 ไมควรดื่ม รวมท้ัง

คนแกและสตรีมีครรภ” อีกรายบอกวา “เหลาทําใหเปนโรคตับแข็ง”  และหลายรายระบุวา

ไมอยากดื่ม แตทุกรายชอบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ชื่นชมโฆษณาและชอบสินคาท่ีทํา

กิจกรรม CSR และคิดวาถาสินคาสุรา/เบียร ทํากิจกรรม CSR หรือมีแนวคิดเทิดทูนสถาบัน

กษัตริย หรือมีแนวคิดดานสงเสริมความเปนไทยแลว สินคานั้น ถึงแมจะเปนสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลก็ตาม ก็สามารถเปนสินคาท่ีดีได เหตุผลคือ “เพราะการโฆษณาแบบนี้เปน

ประโยชนตอสังคมไทย”  และ “เขา (สินคาสุรา/เบียร) ทําในสิ่งท่ีดี” เด็กหลายรายใหเหตุผล 

เทากับวา โฆษณาแนว CSR สามารถเปลี่ยนทัศนคติจากสินคาท่ีมีภาพในทางลบเปนสินคาท่ี

มีภาพในทางบวก เหมือน “โจรกลับใจ” ได ท่ีเด็กประถมรูสึกวา เม่ือสินคานี้รูตัววาขายสินคา

ไมดี แตเม่ือสินคานี้ไดทําในสิ่งท่ีดีแลว ก็ควรใหอภัยและสามารถเปนสินคาท่ีดีได 

6 พบวา เด็กชั้นประถมปลาย เพศชาย อายุไมเกิน 12 ป มีพฤติกรรมการดื่มแลวและมีแนวโนม

วาอยากดื่มรวมท้ังมีความพรอมท่ีจะดื่ม หลายรายคุนเคยกับการดื่มและบอกวาดื่มเปนแกวๆ

ไดแลว (หมายถึงดื่มมากข้ึน คอแข็งข้ึนแลว)  มีจํานวนถึง 19 รายจาก 28 ราย (กลุมตัวอยาง

ท่ี 2) ท่ีระบุวา ดื่มเบียรแลว และท่ีเริ่มตนดื่มเพราะบิดา สวนรายท่ียังไมเคยดื่มนั้นก็อยาก

ทดลองดื่มพรอมบิดาเชนกัน  เด็กชายบางรายบอกวา ตนเองยังไมอยากดื่มตอนนี้ แตตอนโต

ข้ึนก็จะดื่ม มี 2 รายท่ีระบุชัดเจนวาจะดื่มตั้งแตยังเด็ก สวนเด็กผูหญิงยังไมพบพฤติกรรมการ

ทดลองดื่ม 

 

1.6 ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาโดยเช่ือมโยงกับโฆษณาท่ีไดรับชม  

 

 จากการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูสึกไปในทางบวกตอตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลทุกตราสินคาท่ีนํามาทดสอบ ผลมีดังนี้ 

 

• จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ: กลุมตัวอยางรูสึกวาตราสินคานี้อนุรักษความเปนไทย 

และเปลี่ยนทัศนคติดานลบของกลุมตัวอยางท่ีมีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอลได โดยกลุม

ตัวอยางแตแรกมีทัศนคติวาสุราเปนสิ่งไมดีตอสังคม แตเม่ือชมโฆษณารีเจนซ่ีนั้นทําให
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กลุมตัวอยางเปลี่ยนความคิดวาโฆษณาสุราก็นําเสนอในสิ่งท่ีดีๆได นอกจากนี้ กลุม

ตัวอยางชื่นชมโฆษณารีเจนซ่ีวาเปนโฆษณาท่ีสวยและเปนโฆษณาท่ีดี 

•  จากโฆษณาชาง: กลุมตัวอยางรูสึกวาตราสินคาชางเปนตราสินคาท่ีดีมากเพราะ

ชวยเหลือสังคม จํากิจกรรม CSR ของตราชางไดวามีการแจกผาหม แจกของ แจกอาหาร 

มีคลินิก มีหมอ ชวยกีฬาฟุตบอล สนับสนุนใหคนไทยมีชื่อเสียงยังตางประเทศและให

กําลังใจคนไทยใหทําดีตอไป ใหสูและอดทนตออุปสรรค ซ่ึงเปนโฆษณาท่ีเปลี่ยนทัศนคติ

กลุมตัวอยางไดมากท่ีสุด และกลุมตัวอยางรูสึกวาอยากสนับสนุนสินคา ถึงแมจะบอกวา 

สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นไมดี มีโทษกับรางกาย ดื่มแลวทําใหตับแข็ง ฯลฯ แต

โฆษณาแนว CSR ของเบียรชางก็สามารถลบภาพลบของสินคาสุรา/เบียรไดและทําให

เด็กประถมหันมาชื่นชมคุณงามความดีของสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลแทนและทําใหเด็ก

เขาใจผิดวา เม่ือสินคาสุรา/เบียร ทําในสิ่งท่ีดี ตอบแทนสังคมแลว ก็ควรสนับสนุนและ

กลายเปนสิ่งท่ีดีได 

• จากโฆษณาหงษทอง: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีวา ตราสินคาหงษทองสอนใหคนมีชีวิต

แบบพอเพียง พบวากลุมตัวอยางเขาใจไปวา สินคานี้สอนใหคนประหยัดพลังงาน 

• จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดดนตรี: เชนเดียวกับชุดสุวรรณภมิู กลุมตัวอยางมีทัศนคติวา

โฆษณานี้ตองการนําเสนอความเปนไทยและความสวยงาม 

• จากโฆษณาไทยเบฟ: กลุมตัวอยางตั้งใจชมโฆษณาไทยเบฟและชื่นชมวาสินคานี้เทิดทูน

สถาบันกษัตริยและเปนองคกรท่ีดีเพราะถวายความจงรักภักดีตอพระมหากษัตริยและยัง

เชิญชวน ปลุกใจ ใหคนไทยรักพระมหากษัตริย พบวาถาโฆษณาใดท่ีอิงแนวคิดเรื่อง

สถาบันกษัตริยแลว จะเปนท่ีประทับใจของเด็กประถมไดมากและสามารถ “ฟอก” ภาพ

ขององคกรไดเปนอยางดีในทัศนคติของเด็กประถม 

• จากโฆษณาลีโอ: โฆษณานี้กระตุนความอยากทดลองดื่มและสรางใหเด็กเกิดความ

เชื่อมโยงกับพฤติกรรมการดื่มไดงายกวาโฆษณาอ่ืนๆ เนื่องจากเนื้อหาเขาใจงายและเด็ก

คุนเคยกับตราสินคาอยูแลว 

• โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร: กลุมตัวอยางไมคอยสนใจตราสินคานี้และไมรูวาเปนสินคา

ราคาแพง เนื่องจากสวนใหญไมรูจัก ไมเคยเห็น โฆษณาเขาใจยาก 

• จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคารีเจนซ่ี

ถึงแมจะทราบวาเปนโฆษณาสุราและสุราเปนสิ่งไมดี แตท่ีเปลี่ยนทัศนคติไดเนื่องจากชื่น

ชอบโฆษณาและแนวคิดวานําเสนอวัฒนธรรมประเพณีท่ีดีงามของไทย โฆษณาถายทํา

สวยและผูแสดงสวย  
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• จากโฆษณาบุญรอด: เชนเดียวกับโฆษณาไทยเบฟท่ีเปนโฆษณาเทิดพระเกียรติ  เดก็

ประถมจะรูสึกชื่นชมและเชนเดียวกันท่ีเด็กจะมีทัศนคติท่ีดีตอองคกรท่ีทําโฆษณาแนวนี้ 

 

1.7 ความรูเทาทันส่ือและสารโฆษณาประเภทสรางสรรคสังคม 

 

 จากผลการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อและสารโฆษณาประเภท

สรางสรรคสังคมอยูในระดับท่ีต่ําท่ีสุด กลาวคือ ไมเขาใจโฆษณาแนว CSR แตประการใด 

 

 พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อในระดับต่ํา ผลมีดังนี้ 

 

• กลุมตัวอยางเขาใจวาการท่ีมีโฆษณาโทรทัศนนั้นคือการอนุญาตใหผูชมดื่มสุรา/เบียรได การท่ี

โฆษณาเอยชื่อสินคา เชน รีเจนซ่ี ลีโอ ชาง กลุมตัวอยางเขาใจวา ท่ีโฆษณาบอกชื่อสินคา

เพราะโฆษณาจะใหผูชมไปบริโภคสุรา เพราะเด็กเขาใจผิดวา สารใดก็ตามท่ีปรากฏทาง

โทรทัศนแลวจะเปนสารท่ีถูกตองเสมอ เชน ขาว เปนตน ทําใหเขาใจวาโฆษณาก็เปนสารท่ี

ถูกตองเชนกัน ดังนั้น การท่ีโฆษณาเอยชื่อสินคาก็คือการบอกใหคนไปดื่มสุรา/เบียร ยี่หอท่ี

โฆษณากันใหมากๆ ซ่ึงเด็กไมคิดวา โฆษณาคือการ “ขาย” สินคา แตคิดวาคือการ “บอก” 

เทานั้นและผูชมควรทําตามท่ีโฆษณา “บอก” 

• กลุมตัวอยางไมเขาใจวัตถุประสงคของโฆษณาแนวองคกร เชน โฆษณาไทยเบฟ โฆษณาบุญ

รอด  ไมเขาใจวาเปนการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกรูปแบบหนึ่ง เนื่องจากไมเขาใจการ

สรางโฆษณาแนว CSR และวัตถุประสงคแฝงของการทํา CSR ไมเขาใจวาโฆษณาองคกร

ประเภทนี้โดยแทจริงแลวนําเสนอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทางออม โดยกลุมตัวอยาง

กลับมองวาเปนโฆษณาท่ีดีและไมเก่ียวกับสุรา/เบียร และโฆษณาก็ไมไดขายสินคาแตอยางใด 

• กลุมตัวอยางมองวา โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีไดชมเปนสิ่งท่ีดี มีประโยชน เปนโฆษณา

ท่ีดีทุกโฆษณา เพราะทุกโฆษณามีแตเรื่องดีๆท่ีสินคาสุรา/เบียร มาบอกใหผูชมทําตามและมี

จิตสํานึกท่ีจะทําในสิ่งท่ีดีๆ เชน โฆษณารีเจนซ่ีบอกใหผูชมมี “สํานึกดี” และตองทําตาม

โฆษณาคืออนุรักษและชื่นชมธรรมชาติและควร “หวงแหน” ธรรมชาติท่ีสวยงามเพราะ

โฆษณาบอกให “หวงแหน” ซ่ึงเด็กจําไดจากบทพูดในโฆษณา 

• กลุมตัวอยางไมเขาใจวัตถุประสงคตรงของโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมแนวบริจาค แนวทํา

การกุศล ชวยเหลือสังคม เชน โฆษณาเบียรชาง เพราะมองวาเปนการทําดี เปนการบริจาค 

ไมมีอะไรเคลือบแฝง เปนความตั้งใจทําดีจริงๆของสินคา และรูสึกอยากสนับสนุน  
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• กลุมเด็กประถมเชื่อวาโฆษณาไมไดขายสินคา เด็กประถมคิดวาโฆษณาแนว CSR ท่ีไดชม

ท้ังหมดไมมีโฆษณาชุดไหนขายสินคาเลย เหตุผลคือเด็กบอกวา “เขาไมไดขายของ เขาบอก

ใหเราทําดี” 

• กลุมเด็กประถมเชื่อวาโฆษณา “สอน” ผูชมและสอนในสิ่งท่ีดีๆทุกเรื่อง ทุกโฆษณา เชน 

โฆษณาบุญรอดสอนใหสามัคคี โฆษณารีเจนซ่ีสอนใหสํานึกดี โฆษณาลีโอสอนใหทําในสิ่งท่ีดี 

โฆษณาชางสอนใหมีน้ําใจ และเด็กเชื่อวา โฆษณาสะทอนแตในสิ่งท่ีดีๆของสังคม 

• ถึงแมกลุมตัวอยางจะมีทัศนคติเปนลบตอสินคาสุราอยูกอนแลว แตกลุมตัวอยางก็เปลี่ยน

ทัศนคติจากลบเปนบวกไดก็ตอเม่ือโฆษณานั้นๆนําเสนอในสิ่งท่ีดีและแนวคิดท่ีดี เชน แตเดิม 

เชื่อวาสุราเปนสิ่งไมดี โฆษณาสุราไมดีเพราะขายสินคามอมเมา แตเม่ือชมก็เปลี่ยนความคิด

เพราะมีเหตุผลวา “โฆษณามีประโยชน” และ “โฆษณาทําในสิ่งท่ีดี”  และ “โฆษณาทําเพ่ือ

ชาวไทย” เหตุผลนี้ลบลางภาพลบของสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลได 

• กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมเปนเรื่องจริงและสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ในโฆษณานั้นทําการกุศลและชวยเหลือสังคมตามโฆษณาจริง โดยกลุมตัวอยางไมมีขอสงสัย

แตประการใดและไมแสดงความเคลือบแคลงแตประการใดเชนกัน โดยทุกรายบอกวา “เขา

(เบียรชาง)ไปแจกผาหมจริงตามโฆษณา” ซ่ึงทุกรายตอบเหมือนกันวา “เชื่อวาเขาทําจริง”  

เหตุผลท่ีเชื่อคือ “เชื่อเพราะเขาออกทีวี” และ “เชื่อวาเขาทําจริงเพราะชื่อเสียงเขาดังแลว 

ไมโกหก” หรือ คิดวา “เขาอยากทําดีจริงๆ เพ่ือคนไทยท้ังหมด” แมกระท้ังโฆษณาหงษทอง 

เด็กประถมก็เชื่อวา เนื้อเรื่องในโฆษณานั้นเปนเรื่องจริงท่ีมีการทําแผงโซลารเซลลก็เปนการท่ี

สินคาหงษทองทําแผงโซลารเซลลใหหมูบานนั้นจริงๆ และเชื่อวาเปนการบริจาคแผงโซลาร

เซลลของหงษทอง เหตุผลคือ “เชื่อวาเขาทําจริงเพราะอยากชวยคนไทย” และเชื่อวาทุก

โฆษณานั้น “ไมไดขายของ” 

• กลุมตัวอยางชื่นชมโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม และอยากใหมีโฆษณาแนวนี้ตอไปเรื่อยๆ 

เหตุผลคือ “โฆษณาสอนใหเราเปนคนดี” และ “เม่ือเห็นโฆษณาแลว ก็อยากทําความดีตาม

โฆษณา” 

• กลุมตัวอยางมองไมเห็นภัยของโฆษณาและไมเขาใจอิทธิพลของโฆษณา แตมองวา โฆษณาไม

มีผลตอตนเอง โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม เด็กใหเหตุผลวาเพราะ “โฆษณาไมไดชวนใหเด็กไป

กินเหลา” และ “โฆษณาไมไดขายของ” 
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สวนท่ี 2 อภิปรายและวิเคราะหผล: กลุมเยาวชนช้ันมัธยมศึกษาตอนตน 

 

กลุมตัวอยางชั้นมัธยมศึกษาตอนตนท่ีทําการเก็บขอมูลในครั้งนี้ มีจํานวน1 กลุม จํานวน

ท้ังสิ้น  54 ราย จากโรงเรียนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล (ขอสงวนนามสถานศึกษา)   

 

2.1 อภิปรายผลการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาในกลุมตัวอยางช้ันมัธยมศึกษาตอนตน 

 

2.1.1 การทดสอบการเปดรับส่ือโฆษณา 

2.1.2 การทดสอบการจดจําไดแบบเตือนความจํา (aided recall) และแบบไมเตือน

ความจํา (unaided recall) 

 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบการเปดรับสื่อและความทรงจําเชนเดียวกัน กอนท่ีจะใหชมภาพยนตร

โฆษณาท้ัง 9 ชิ้นงานโฆษณา โดยใหชมโฆษณาท้ัง 9 ชิ้นแบบผานๆและโดยรวดเร็ว เพ่ือทดสอบการ

จดจําแบบผานตา ผลมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 303 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดมากท่ีสุดแบบ unaided recall (เรียงลําดับ) 

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดมากท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไดแบบ 

unaided recall จากจํานวน

กลุมตัวอยางท้ังหมด              

54 ราย 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 49 

2 โฆษณาชาง ชุด คลินิกชาง 43 

2 โฆษณารีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย 43 

3 โฆษณาหงษทอง ชุดโซลารเซลล 30 

3 โฆษณาลีโอ ชุด เหรียญสองดาน 30 

3 โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร ชุด หุนยนต 30 

4 โฆษณารีเจนซ่ี ชุด สักการะแมน้ํา 20 

 

 

 

 

 



 162 

ตารางท่ี 304 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดนอยท่ีสุด  

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดนอยท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไมได/ไมเคยเห็น 

จากจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

54 ราย 

1 โฆษณาไทยเบฟ ชุด บันทึกไทยเบฟ 50 

2 โฆษณาบุญรอดบริวเวอรรี่ ชุด รักในหลวง 40 

 

จากการทดสอบ พบวา นักเรียนชั้นมัธยมตนมีลักษณะเชนเดียวกับเยาวชนวัยอ่ืนๆ คือ มีการ

เปดรับสื่อสูง ซ่ึงวัดไดจากการท่ีกลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดทุกชุดและสวนใหญจดจําไดโดยไมตอง

เตือนความจํา (unaided recall) อยางไรก็ตาม พบวา โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางชั้นมัธยมตนจดจําได

นอยท่ีสุดคือ โฆษณาไทยเบฟ รองลงมาคือ โฆษณาองคกรบุญรอดฯ ชุดรักในหลวง สวนภาพยนตร

โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิแผนดินทอง (ชุดสุวรรณภูมิ 1) นั้นเปนโฆษณาท่ีจําไดมากท่ีสุดและ

จําไดแมนยํามากท่ีสุด  

2.2 การรับรูเนื้อหาโฆษณา 

ตารางท่ี 305 การรับรูตราสินคาจากโฆษณา 

ตราสินคา การรับรูตราสินคา ความรูสึก

ระหวางชม

งานโฆษณา 

สุวรรณภูมิ 

ชุดแผนดิน

ทอง1 

รับรูตราสินคาเกือบทุกคน (มีเพียง 1 รายท่ีไมรูจัก เปนเด็กผูหญิง) รูจักตรา

สินคารีเจนซ่ีทุกคน รูจักตราสินคาทันทีโดยไมจําเปนตองชมโฆษณาจนจบ 

ทุกคนรูจักตราสินคาอยูแลว ชมโฆษณาเพียงแคผานๆกลุมตัวอยางก็สามารถ

ระบุชื่อสินคาไดทันทีและถูกตอง จํารายละเอียดของโฆษณาไดหมด จํา

สโลแกนได จําคําวา สุวรรณภูมิได จําชื่อสินคาได จําชื่อองคกรได บอก

รายละเอียดในโฆษณาไดวา “เปนทองท้ังหมด มีผูหญิงแสดง มีใบโพธิ์ มี

น้ําตก มีกอนหิน มีสุวรรณภูมิ มีทองฟา” 

กลุมตัวอยาง

ชอบมาก 

สนใจชม

โฆษณา 

 

ชาง ชุด

คลินิกชาง 

กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาชางทุกคน (รอยละ 100) รูจักตราสินคาทุกคน

และจดจําตราสินคาไดอยูแลว รูจักตราสินคาไดโดยทันทีโดยไมตองชม

โฆษณาจนจบ ชมโฆษณาเพียงแคฉากแรก (ภาพภูเขา) กลุมตัวอยางก็

สามารถระบุชื่อสินคาไดทันทีและถูกตอง และพูดพรอมกันท้ังหองวา “ภูเขา” 

และท้ังหองตะโกนตอบมาวา “ชาง”  จําชื่อสินคาได รูจักวาเปนเบียรไทย จํา

ชื่อองคกรไดและระบุถูกตอง จําเสียงคุณแอดได สโลแกนในโฆษณาจําไมได

แตจําสโลแกนสับสนจากโฆษณาของเบียรสิงหไดวา “เบียรไทยมีดี” แตคิดวา

เคยผานตา

หลายครั้ง 

ชอบฉากสวย 
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เปนสโลแกนของชาง   

หงษทอง กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาไดมากกวา 30 ราย เม่ือเปดใหชม เกือบครึ่งหอง

รอง “ออ” ทันที คือ จําได สามารถระบุตราสินคาได แตหลายรายสับสนวา

เปนโฆษณากาแฟกระปองเบอรดี้ เนื่องจากมีเพลงคลายๆกัน 5 รายบอกวา

เปนโฆษณาสุรา ท่ีเหลือคิดวาเปนโฆษณาเบียร แตจําคําวา หงษทอง ได บาง

รายบอกวารูจักโฆษณาแตจําชื่อสินคาไมได รายท่ีจําไดบอกวาไดยินแคเพลงก็

จําได 

รองเพลง

ประกอบตาม

ได 

รีเจนซ่ี ชุด 

เสียงคนไทย 

กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาไดเปนอยางดี โดยระบุวาท่ีจําไดวาเปนตราสินคารี

เจนซ่ีเนื่องจากจําผูแสดงหญิงได แคไดยินเสียงเพลงก็จําไดวาเปนรีเจนซ่ี จํา

ชื่อองคกรได และท้ังหองตะโกนตอบพรอมกันวา สุวรรณภูมิ จําสโลแกนได

ทุกคน 

ชอบเพลง

โฆษณา 

ไทยเบฟ ชุด

บันทึกไทย

เบฟ 

กลุมตัวอยางไมเคยเห็นโฆษณานี้มากอน แตเม่ือชมโฆษณาก็จําไดวาเปน ไทย

เบฟ และทราบวาเปนองคกรเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ไมสนใจมาก

นักเพราะไม

เคยเห็น 

ลีโอ กลุมตัวอยางทุกรายรับรูตราสินคาไดในทันที จําโฆษณาไดทุกคนและทุกคน

แสดงความสนใจโฆษณาเปนอยางมาก จําฉากผูหญิงในโฆษณาได และบอก

วาถามีฉากนี้ในโฆษณาประเภทอ่ืนๆหรือในสื่ออ่ืน ก็จะจําได จําเรื่องยอได 

จดจําเนื้อเรื่องและตราสินคาได จําสโลแกนได 

ทุกรายรูสึกดี

ใจท่ีตนเองจํา

ชื่อสินคาได

ถูกตอง 

จอหนนี่

วอลกเกอร 

กลุมตัวอยางจําโฆษณาไดและรอง “ออ” แตจําชื่อสินคาผิด โดยตอบพรอม

กันท้ังหองวา ไฮเนเกน รูวาโฆษณานี้ขายสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล บางราย

บอกวาขายเบียร บางรายบอกวาขายสุรา จําหุนยนตได ทุกรายบอกวาถาเห็น

แคบางฉากในสื่ออ่ืนๆก็จําได 

ไมเขาใจเนื้อ

เรื่อง กลุม

ตัวอยางหันไป

ปรึกษากันเอง

วาโฆษณานี้

เก่ียวกับอะไร

กันแนหรือ

ขายเบียรหรือ

สุรา 

รีเจนซ่ี ชุด

สักการะ

แมน้ํา 

กลุมตัวอยางจําไดวาเปนตราสินคารีเจนซ่ีและจําคําวา สุวรรณภูมิ ไดทันที จํา

คําวา สุราพิเศษได จําเนื้อเรื่องและฉากไดแตไมเขาใจ เชน ฉากผูแสดงจุด

เทียนเพ่ือบูชาแมน้ํา กลุมตัวอยางไมเขาใจเหตุผล 

คิดวาผูแสดง

สวย 

บุญรอด กลุมตัวอยางเกือบทุกรายจําโฆษณานี้ไมได  

รายท่ีรูจักบอกไดวา โฆษณาเบียรสิงห 

สวนใหญจํา

ไมได 
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ผลทดสอบปรากฏวา กลุมตัวอยางทุกรายมีการรับรูครบทุกองคประกอบ โฆษณาท่ีมีการรับรู

มากท่ีสุดและทุกองคประกอบคือ โฆษณารีเจนซ่ี เนื่องจากจดจําไดสูง จากผลทดสอบขางตน มี

ขอสรุป ดังนี้  

1) กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาทุกตราสินคา รูจักตราสินคาถึงแมจะไมเคยบริโภคตราสินคานี้

ก็ตาม  

2) จดจําตราสินคาไดในทันที  กลุมตัวอยางจดจําตราสินคาไดในทันทีท่ีชมโฆษณาเนื่องจากมี

ความทรงจําและการระลึกไดถึงตราสินคาสูง ซ่ึงกลุมเยาวชนระบุวา “แคเห็นผานๆก็รู” และบอกวา 

แคไดยินเสียงเพลงก็จดจําโฆษณาได ไดยินเสียงเพลงก็จําชื่อสินคาไดทันที เชน ในกรณีเบียรชางท่ีจํา

ไดทันทีโดยไมตองเห็นโฆษณาก็ได นอกจากเพลงก็ยังมีเสียงผูรองคือคุณแอด คาราบาว ท่ีทําให

เยาวชนจําตราสินคาไดทันที และเกิดการเชื่อมโยงผูมีชื่อเสียงกับตราสินคา เพราะเยาวชนระบุวา ถา

ไดยินเสียงคุณแอด ก็ตองเปนตราสินคาชางทันที ดังนั้น การใชผูมีชื่อเสียง ไมเฉพาะแตภาพเพียงอยาง

เดียว แตทางเสียง (audio) ดวยนั้น ก็ยังมีอิทธิพลตอผูรับสารเยาวชนในดานการจดจําและการระลึก

ถึงตราสินคาไดเปนอยางสูง 

3) เยาวชนจดจําเนื้อเรื่องไดและระลึกถึงสินคาและภาพสินคาได เชน เห็นตัวหุนยนตใน

โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร ก็จําเนื้อเรื่องไดวาเปนหุนยนตออกมาพูด ถึงแมจะไมเขาใจแนวคิดของ

โฆษณาก็ตาม แตการจดจําเนื้อเรื่องและฉากในโฆษณาก็ทําใหเยาวชนจําตราสินคาไดและจําไดวาเปน

โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล  

4) มีการรับรูแบบเชื่อมโยงกับสินคาและอ่ืนๆ กลาวคือ กลุมตัวอยางสามารถเชื่อมโยงภาพ 

ฉาก กิจกรรม CSR ในโฆษณา ไปยังตราสินคาและองคกรได เชน ในกรณีเบียรชาง เยาวชนจําฉาก

แจกผาหม แจกน้ํา ฉากนักฟุตบอลได และระบุไดวา ถาเห็นการแจกผาหมตองเปนเบียรชางเทานั้น 

ถาเห็นผูหญิงแตงตัวแบบไทยๆ ตองเปนรีเจนซ่ีเทานั้น ถึงแมเนื้อเรื่องจะเปลี่ยนไปก็ตาม เชน ใน

โฆษณารีเจนซ่ี ชุดเสียงดนตรี ท่ีแนวโฆษณาเปลี่ยนไปแตรูปแบบผูแสดงยังคงเดิมคือมีผูแสดงหญิง

หนาตาสวยงาม แตงตัวแบบไทยประยุกต มีเสียงเพลงประกอบ ก็ทําใหเยาวชนจําไดแบบเชื่อมโยงกับ

โฆษณาชุดกอน โดยไมสนใจเนื้อเรื่อง หรือในกรณีเบียรลีโอ ก็จดจําฉากผูหญิงเสื้อหลุดไดและบอกได

วาถาเปนผูหญิงเสื้อหลุดตองลีโอ และเยาวชนยังระบุวาถาเห็นเพียงแคฉากเหลานี้หรือเห็นผูแสดงนํา

โฆษณาเหลานี้ไปปรากฏในสื่ออ่ืนๆ ก็จะยังจดจําตราสินคาไดเชนเดิม เพราะเกิดความจําแบบ

เชื่อมโยง 

 5) ภาพยนตรโฆษณาท่ีมีลักษณะเปนแคมเปญตอเนื่อง ยังยืนคอนเซ็ปตหรือแนวคิดเดิม ใช

ภาพแบบเดิม ยังคงลักษณะรายละเอียดในโฆษณาไวแบบเดิม มีผลในทางเพ่ิมความจดจําโฆษณาและ

ตราสินคาในกลุมเยาวชน โดยเฉพาะโฆษณารีเจนซ่ี 
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6) เพลงประกอบเปนองคประกอบสําคัญของโฆษณาท่ีสรางแรงจูงใจใหเยาวชนสนใจชม

โฆษณา สรางการจดจําชื่อสินคา  

7)  เยาวชนจดจําสโลแกนและชื่อองคกรไดโดยไมรูตัว และถึงแมจะไมเขาใจ ไมทราบวา

สโลแกนคืออะไร องคกรคืออะไร แตเยาวชนกลับจําสโลแกนของสินคาไดเกือบทุกสินคา เชน จํา

สโลแกนของรีเจนซ่ีไดวา “รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย สํานึกดีสังคมดี”  แตไมทราบวาขอความนี้คือสโลแกน 

แตจําไดจากโฆษณาในฉากสุดทาย และจําชื่อองคกรไดวา สุวรรณภูมิ จําชื่อองคกรไดอีกวา “โรงงาน

สุราพิเศษ” และ “บริษัทโรงงานสุราพิเศษ สุวรรณภูมิ จํากัด”  แสดงวา ฉากสุดทายของโฆษณามีผล

ตอการจดจําองคกรของเยาวชน 

 

จากการทดสอบตอไปวา เม่ือกลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดแลวนั้น กลุมตัวอยางจดจํา

องคประกอบใดบางจากโฆษณาเพ่ือตอบขอสมมติฐานวาองคประกอบใดของโฆษณาท่ีสรางการจดจํา

ไดมากท่ีสุด  

 

จากการเก็บขอมูล ผลทดสอบมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 306 แสดงองคประกอบของโฆษณาท่ีกลุมเยาวชนจดจําไดในแตละองคประกอบ 

ตราสินคา องคประกอบท่ีจดจํา

ไดมากท่ีสุด เปนลําดับ

แรก 

องคประกอบท่ีจําได

ลําดับตอไป 

องคประกอบท่ีจดจําได

นอยท่ีสุด\จําไมได 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิ 

แนวคิดของโฆษณา 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

สี 

ฉากปาสีทอง 

ฉากสุดทายของโฆษณา 

ผูแสดง 

สโลแกน 

เพลง 

- 

โฆษณาชาง ชุด คลินิก

ชาง 

ผูแสดง 

เนื้อเรื่อง 

แนวคิดของโฆษณา 

ภาพ 

โลโก 

เพลง สโลแกน 

โฆษณาหงษทอง ชุด

โซลารเซลล 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

ผูแสดง 

เพลง 

สโลแกน 
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แนวคิดของโฆษณา 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

เสียงคนไทย 

ผูแสดง 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

สโลแกน แนวคิดของโฆษณา 

โฆษณาไทยเบฟ ชุด 

บันทึกไทยเบฟ 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

 

 

ผูแสดง 

แนวคิดของโฆษณา 

สโลแกน 

ดนตรีประกอบ 

 

 

 

 

โฆษณาลีโอ ชุด 

เหรียญสองดาน 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

แนวคิด 

เพลง 

สโลแกน 

 

โฆษณาจอหนนี่วอลก

เกอร ชุด หุนยนต 

ผูแสดง 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

สโลแกน แนวคิดของโฆษณา 

ดนตรีประกอบ 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

สักการะแมน้ํา 

ผูแสดง 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

แนวคิด 

เพลง 

สโลแกน 

 

โฆษณาบุญรอดบริว

เวอรรี่ ชุด รักในหลวง 

- เนื้อเรื่อง 

สโลแกน 

ภาพ 

แนวคิด 

ผูแสดง (ท่ีเปนผูมี

ชื่อเสียง) 

เพลง 

 

 จากผลการทดสอบ สรุปไดวา นอกเหนือจากชื่อสินคาซ่ึงกลุมตัวอยางทุกรายจดจําไดอยูแลว

นั้น องคประกอบท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดมากท่ีสุดคือ ผูแสดง ภาพ เนื้อเรื่อง เพลงประกอบ (ประเภท

เพลงรอง) สวนองคประกอบท่ีจดจําไดนอยท่ีสุดคือ แนวคิดของโฆษณา และดนตรีประกอบ เนื่องจาก

กลุมตัวอยางไมเขาใจแนวคิดของโฆษณาในโฆษณาหลายชุด เชน รีเจนซ่ี ชุดเสียงดนตรี จอหนนี่วอลก

เกอร ชุดหุนยนต และบันทึกไทยเบฟ ดังนั้น จะสังเกตไดวาโฆษณาท่ีเยาวชนจดจําไดหลาย

องคประกอบนั้นจะมีลักษณะดังตอไปนี้ 
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• สนุกสนาน ท้ังภาพและเสียง เชน เพลงประกอบฟงสนุกสนาน  

• มีจุดเวาวอนทางเพศ เชน โฆษณารีเจนซ่ีท่ีใชผูหญิงสวยมาแสดง และโฆษณาลีโอท่ีมี

ภาพผูหญิงเสื้อหลุด 

• เขาใจงาย ไมตองมีเนื้อหาท่ีเปนนามธรรม เนื้อหาไมซับซอน เชนโฆษณารีเจนซ่ีนั้น

เนื้อหาเรียบงายมาก เขาใจงาย หรือโฆษณาหงษทองนั้น เนื้อหาเหมือนกับการเลา

เรื่องแบบฉากตอฉากตั้งแตเริ่มทําแผงโซลารเซลล คนในหมูบานมาชวย จนถึงฉาก

สุดทายท่ีทําเสร็จและตอไฟเขาหมูบานได ซ่ึงตางจากโฆษณาจอหนนี่วอลกเกอรท่ี

เนื้อหามีความเปนนามธรรมสูงกวา 

• ใชภาพสวย สถานท่ีถายทําสวย 

• แนวคิดของโฆษณาท่ีเยาวชนจะจดจําไดนั้นมักจะมีลักษณะท่ีเขาใจงาย เห็นได

ชัดเจนโดยไมตองแปลความหรือตีความหมาย เขาใจไดในทันทีท่ีเห็น ซ่ึงมักจะเปน

แนวคิดดานความมีน้ําใจ การบริจาคของ การชวยเหลือผูอ่ืนและฉากแสดง

ความสําเร็จท่ีเปนสิ่งท่ีไมไกลตัวเยาวชนนัก เชน การเปนนักประดิษฐ เหมือนใน

โฆษณาหงษทอง 

การจดจําไดหลายองคประกอบของโฆษณามีผลตอการจดจําตราสินคาและการเชื่อมโยง

องคประกอบของโฆษณาเขากับตราสินคา ซ่ึงการจดจําไดหลายองคประกอบยอมสงผลดีใหกับโฆษณา

แนว CSR ท่ีไมสามารถแสดงภาพสินคาแตแฝงการสื่อถึงสินคาไวในองคประกอบของโฆษณา ดังนั้น 

ถึงแมโฆษณาแนว CSR จะไมแสดงภาพสินคาก็ตาม แตการจดจําไดหลายองคประกอบก็สงผลให

เยาวชนจดจําและเชื่อมโยงไปถึงสินคาได เชน เยาวชนเห็นรูปชางในโฆษณาก็สามารถระลึกถึงเบียร

ชางและจดจําวาเปนตราสินคาชางไดในทันที 

 

2.3 การจดจําตราสินคา/องคกร 

 

สวนการจดจําองคกรนั้น ผลทดสอบมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 307 แสดงผลการจดจําองคกรและการเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร 

โฆษณา การจดจําชื่อสินคา การจดจําชื่อองคกร การจดจํา

กิจกรรม CSR 

ของตราสินคา 

รีเจนซ่ี ชุด สุวรรณภูมิ กลุมตัวอยางท้ังสอง

กลุมจําไดทันทีวาเปนรี

เจนซ่ี อธิบายไดวารี

กลุมตัวอยางท่ี 1 จําชื่อ

องคกรไมได 

กลุมท่ี 2 จําไดวา บริษัท

จําไมได 
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เจนซ่ีคือสุรา สุวรรณภูมิ จําสี

สัญลักษณองคกรไดวา

เปนสีทอง เพราะจําได

จากฉากปาสีทองและชุด

ผูแสดงเปนสีทอง จําโลโก

สินคาไดวาเปนรูปลูกโลก 

ขวดเปนขวดกนใหญ ขวด

ปากแคบ 

ชาง ชุดคลินิกชาง จําไดทันทีวาเปนชาง 

โดยเห็นจากขวดน้ําดื่ม

และโลโก 

กลุมท่ี 1 จําไมได 

กลุมท่ี 2 จําไดวา ไทย

เบฟและสินคาท่ีใชตรา

ชางมีเบียรชาง น้ําดื่มและ

โซดาตราชาง 

บางรายบอกไดวาเปน

เครือเดียวกับสุราแสงโสม 

ท้ังสองกลุมจําได

ทันทีวามี

กิจกรรมแจกผา

หม แจกของ 

แจกน้ําดื่ม ชวย

ผูประสบภัย 

สนับสนุน

ฟุตบอล มีคลินิก 

 

หงษทอง กลุมท่ี 1 จําชื่อสินคา

สับสนในตอนแรก 

เพราะจําเปนแสงโสม

แตทุกรายทราบวาเปน

โฆษณาสุรายี่หอหนึ่ง

แตเม่ือไดเห็นตรา

สินคาในฉากสุดทายก็

แนใจวาเปนโฆษณา

ของหงษทอง 

กลุมท่ี 2 จําไดแมนวา 

หงษทอง เนื่องจากจํา

โฆษณาชุดกอนได 

จําไมไดแตจําสัญลักษณ

ของสินคาไดวาเปนรูป

หงษ 

- 

รีเจนซ่ี ชุดเสียงคนไทย จําชื่อสินคาได จําไดวา สุวรรณภูมิ - 

ไทยเบฟ กลุมท่ี 1 จําสินคาของ

ไทยเบฟไมได บางราย

จําไดวาไทยเบฟ จําโลโก

ของไทยเบฟไดวา รูปโล

- 



 169 

ไมแนใจวาเปนโฆษณา

แสงโสมหรือไทยเบฟ 

กลุมท่ี 2 จําไดวา ไทย

เบฟและระบุสินคาของ

ไทยเบฟได คือ เบียร

ชางและแสงโสม 

โกเปนเสี้ยว 2 เสี้ยว มีสี

เขียวและเหลือง มี

ขอความเขียนวา ไทยเบฟ 

และขอความ

ภาษาอังกฤษเขียนวา 

Thai Bev 

จําผลิตภัณฑของไทยเบฟ

ไดวา มีตราชางและสุรา

แสงโสม 

ลีโอ จําไดทันทีวาเปนลีโอ บางรายจําไดวาเปนของ

บุญรอด ฯ 

จําโลโกไดวาเปนรูปเสือ

ดาวและมีรูปนี้อยูบน

สินคาดวย โลโกเปนสีแดง

และมีภาษาอังกฤษเขียน

วา Leo รูปสัญลักษณ

เปนเสือลายจุด 

- 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

จอหนนี่วอลกเกอร จําไดวาเปนจอหนนี่

วอลกเกอร จําได

จากโลโกรูปคนกาวเดิน 

กลุมตัวอยางสามารถ

ระบุตราสินคาไดเม่ือได

เห็นขอความสโลแกน

และภาพโลโกท่ีข้ึนใน

ตอนทายโฆษณา 

ไมทราบองคกร 

ท้ังสองกลุม 

แตตอบไดวาจอหนนี่

วอลกเกอรมีท้ังเรดเลเบล 

แบลกเลเบล โกลดเลเบล 

บลูเลเบลและกรีนเลเบล 

สัญลักษณตราสินคาเปน

รูปคนเดิน รูปคนเปนสี

เหลือง ใสหมวก ถือไม

เทา กําลังกาวเดิน มีคํา

ภาษาอังกฤษเขียนวา 

Johnny Walker Keep 

walking ขวดเปนทรงสูง

- 
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เหลี่ยม 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา ตอบไดวาเปนรีเจนซ่ี  จําไดวา สุวรรณภูมิ - 

บุญรอด บางรายไมสามารถระบุ

ผลิตภัณฑท่ีโฆษณาได 

มีบางรายท่ีระบุไดทันที

วาเปนของเบียรสิงห

เม่ือชมฉากสุดทายท่ีข้ึน

ชื่อองคกร 

ตอบไดวาเปนบุญรอดฯ

และมีสินคาคือ เบียรสิงห 

ลีโอ น้ําดื่มและโซดาตรา

สิงห 

สัญลักษณของสินคาคือ

รูปสิงหสีเหลือง บางราย

แยงวา เปนสิงหสีทอง

มากกวาเปนสีเหลือง ทุก

รายระบุรายละเอียดไดวา

รูปสิงหเปนสิงหมี 4 ขา 

ขาขางหนึ่งยกข้ึน รูปราง

ของสิงหเปนสิงหใน

วรรณคดีท่ีไมเหมือนลีโอ 

รายหนึ่งอธิบายเพ่ิมวา 

“คลายตัวกิเลน” 

- 

 

จากการทดสอบ มีขอสังเกต ดังนี้ 

 

• กลุมเยาวชนมัธยมปลายจดจําตราสินคาไดเปนอยางดีทุกตราสินคา ไมมีตราสินคาใดท่ี

กลุมมัธยมปลายไมรูจักหรือจําไมได 

• กลุมมัธยมปลายเปนกลุมเยาวชนท่ีมีพฤติกรรมการดื่มแลว ไมวาจะท้ังเด็กชายหรือ

เด็กหญิง คุนเคยกับพฤติกรรมการดื่มท้ังของคนรอบขาง เพ่ือน ผูใหญรอบตัว บิดา

มารดาคนในครอบครัวและตนเองเปนอยางดี พบวา นอกจากจะพบเห็นพฤติกรรมการ

ดื่มของผูใหญแลว กลุมตัวอยางยังพบเห็นพฤติกรรมการดื่มของเพ่ือนในวัยเดียวกันและ

วัยใกลเคียงดวย ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมการดื่มของตนเอง เนื่องจากพบวา มีบุคคลสอง

กลุมท่ีมีอิทธิพลตอการดื่มของเยาวชนระดับอายุ 14 ปข้ึนไปคือ กลุมเพ่ือนวัยเดียวกัน

และกลุมผูใหญใกลชิด เชน บิดามารดา พบวาเด็กชายท่ีดื่มจะดื่มเพราะเพ่ือนหรือดื่มกับ

เพ่ือน และการดื่มนอกจากจะเริ่มตนดื่มโดยเพ่ือนแลว พบวา มาจากการดื่มกับบิดา และ

บิดาสอนใหดื่มท่ีบานโดยบิดาดื่มอยูกอนแลว กลุมตัวอยางสามารถแยกความแตกตาง

ระหวางตราสินคาได โดยทราบวา ตราสินคาใดเปนสุรา ตราใดเปนเบียรและตราใดมีท้ัง
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สุราและเบียร กลุมตัวอยางทราบวา สุราตางจากเบียรตรงปริมาณแอลกอฮอล สุราตอง

ผสมโซดาและน้ํากอนดื่ม สุรามีกลิ่นตางจากเบียร รสตางกัน และเบียรมีฟอง กลุม

ตัวอยางรายงานวา ท่ีทราบนั้นทราบมาจากการเห็น เชน เห็นในละคร เห็นในรานอาหาร 

รานคา 

• ในกลุมเด็กหญิงท่ีมีพฤติกรรมการดื่มนั้น พบวา สวนใหญ (ประมาณรอยละ 90) ดื่ม

เครื่องดื่มประเภท RTD ตราสินคาท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ สปายไวนคูลเลอร ผูท่ีมีอิทธิพลตอ

การดื่มในกลุมเด็กหญิงคือ เพ่ือนและมารดา หลายรายระบุวา มารดาสอนใหดื่มและ

มารดาอนุญาตใหดื่มเครื่องดื่ม RTD เนื่องจากท้ังมารดาและเด็กหญิงทุกรายเองมีทัศนคติ

ท่ีดีตอเครื่องดื่ม RTD โดยมองวา เครื่องดื่ม RTD ไมใชสุรา ไมใชเบียร ไมใชเครื่องดื่มมึน

เมาเหมือนสุราและเบียร ดังนั้น จึงไมใชสินคามอมเมาหรือสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เหมือนสุราและเบียร และดวยเหตุนี้ ผูหญิงและวัยรุนหญิงจึงสมควรดื่มได พบวา

เด็กหญิงท่ีมีพฤติกรรมการดื่มนั้นมีทัศนคติในทางลบตอเครื่องดื่มประเภทสุราและเบียร 

โดยมองวา เปนสินคาไมดี ดื่มแลวเมา ดื่มแลวเกิดอุบัติเหตุ เหมาะกับผูชาย ผูหญิงไม

ควรดื่มเพราะจะเปนผูหญิงท่ีไมดี แตกลุมเด็กหญิงกลับมีทัศนคติทางบวกตอเครื่องดื่ม 

RTD โดยไมมองวาเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตคิดวาเครื่องดื่ม RTD ไมใชเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและเปนเครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอลหรือไมผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล อีกท้ัง

ไมทราบวาเครื่องดื่ม RTD ถูกจัดประเภทเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมทราบวาเครื่องดื่ม 

RTD ทํามาจากแอลกอฮอล แตคิดวาทํามาจากผลไม ทําใหกลุมเด็กหญิงปฏิเสธสุราและ

เบียร แตไมปฏิเสธเครื่องดื่ม RTD  และนอกเหนือจากนั้น เม่ือกลุมเด็กหญิงมีพฤติกรรม

การดื่มเครื่องดื่ม RTD ใหผูใหญเห็น ผูใหญจะไมวากลาวแตอยางใดและกลับอนุญาตให

ดื่มเพราะผูใหญคิดวาเปนเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลและผูใหญฝายหญิง เชน มารดา ก็ดื่ม

ดวยเชนกัน 

• กลุมมัธยมปลายจดจําสัญลักษณสินคาได ถึงแมจะไมเห็นสัญลักษณนั้นๆในโฆษณาก็ตาม 

สามารถเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคาและสัญลักษณของสินคาได 

• กลุมมัธยมปลายจดจําสัญลักษณ ตราสินคา ชื่อสินคาและโลโกไดในโฆษณาและจดจํา

รายละเอียดของตราสินคา ตัวสินคา ชื่อสินคาท้ังภาษาไทยและอังกฤษ จดจําโลโกไดท้ัง

ขององคกรและของสินคาไดทุกสินคา ถึงแมจะไมไดเห็นในโฆษณาแตก็เชื่อมโยงได

แมนยํา ดังนี้ 

- รีเจนซ่ีเปนสุราไทย บรั่นดีไทย ขวดทรงใหญ กนขวดใหญ ปากขวดแคบ 

ขวดใส น้ําสุราเปนสีน้ําตาล โลโกเปนรูปลูกโลก มีคําวา รีเจนซ่ี ราคา 400 

บาท 

- หงษทองเปนสุราไทย โลโกเปนรูปหงษ ราคาประมาณ 200 บาท 



 172 

-ชาง เปนขวดสีน้ําตาล โลโกเปนรูปชางหันหนาชนกัน มีน้ําพุอยูตรงกลาง

รูปชาง มีสีเขียว มีคําวา ชางและภาษาอังกฤษเขียนวา Chang ขวดไมใส

เหมือนรีเจนซ่ี ราคา 3 ขวด 100 บาท ขายปลีกขวดละ 35 บาท 

- องคกรไทยเบฟ เปนเจาของเบียรชาง แสงโสม น้ําดื่มและโซดาชาง โลโก

บนขวดเปนรูปชางเหมือนเบียร สวนโลโกของไทยเบฟเปนรูปวงรีเสี้ยว 2 วง 

มีคําวา ไทยเบฟ อยูตรงกลาง ภาษาอังกฤษเขียนวา Thai Bev โลโกเปนสี

เขียวและเหลือง 

-จอหนนี่วอลกเกอรเปนสุรานอก ขวดทรงสูงสี่เหลี่ยม ขวดใส น้ําสุราเปนสี

น้ําตาล โลโกหนาขวดบนฉลากเปนรูปคนสีเหลืองใสหมวกกําลังเดินและถือ

ไมเทา ชื่อสินคาเขียนเปนภาษาอังกฤษบนฉลาก เขียนวา Johnny Walker 

สวนสโลแกนคือ Keep Walking ซ่ึงทุกรายเขียนได มีสินคามากคือ เรดเล

เบล ราคาขวดละ 700 บาท แบลกเลเบล ราคาขวดละ 1000 บาท โกลดเล

เบล ราคาขวดละประมาณ 3000 บาท กรีนเลเบล ราคาขวดละประมาณ 

4000 บาทและบลูเลเบล ขวดละ 5000 บาทข้ึนไป เคยเห็นท่ี

หางสรรพสินคา 

- ลีโอ เปนเบียรของบุญรอด มีท้ังแบบขวดและกระปอง กระปองเปนสีขาว 

โลโกเปนรูปเสือดาว มีลายจุดท่ีตัวเสือ ตรงโลโกเปนสีแดง มีชื่อตราสินคา

เปนภาษาอังกฤษวา Leo ถาเปนขวดราคา 38-40 บาท 

- องคกรบุญรอด เปนเจาของเบียรสิงห ลีโอ น้ําดื่มและโซดาสิงห โลโกเปน

รูปสิงหสีทอง ยกขา 1 ขาง สิงหเปนรูปสิงหในวรรณคดี กระปองเบียรสีขาว

มีรูปสิงหสีทอง 

• กลุมมัธยมปลายรูจักองคกรเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะรูจักและจดจําไทยเบฟ และ

บุญรอดได รวมท้ังรูจักวาแตละองคกรมีสินคาอะไร โดยระบุไดชัดเจนและแมนยําวา 

“ไทยเบฟมีเบียรชาง แสงโสมและมีน้ําดื่มกับโซดาชาง”  และ “บุญรอดมีเบียรสิงห ลีโอ 

และมีน้ําดื่มกับโซดาสิงห” 

• กลุมตัวอยางจดจําโฆษณาชุดกอนของหลายตราสินคาได โดยเฉพาะโฆษณาท่ีมีลักษณะ

แคมเปญคือมีความคลายคลึงกันในแงภาพ เสียงและเนื้อเรื่อง เชน โฆษณาเบียรชาง 

โฆษณาหงษทอง และโฆษณารีเจนซ่ี 

 

นอกจากการเห็นและจดจําไดจากโฆษณาแลว พบวา การเห็นสินคาและโฆษณานอกสถานท่ี

หรือโฆษณาประเภท POP ในหางสรรพสินคาและแหลงจําหนายตางๆมีสวนชวยในการสงเสริมการ

จดจําตราสินคามากยิ่งข้ึน เนื่องจากกลุมตัวอยางระบุวา เคยเห็นตราสินคาและโฆษณาอ่ืนๆของตรา
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สินคาเหลานี้ในท่ีตางๆ เคยเห็นพฤติกรรมการดื่ม เห็นผูใหญดื่ม ถูกใชไปซ้ือใหผูใหญ เคยทดลอง

บริโภค และเด็กชายหลายรายกลายเปนผูบริโภคไปแลว สวนเด็กหญิงเปนผูบริโภคของเครื่องดื่ม RTD 

 

2.4 การตีความโฆษณา 

 

กลุมตัวอยางมีการตีความโฆษณาและสารท่ีโฆษณาพยายามนําเสนอ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 308 การตีความโฆษณาและการใหความหมายตอตราสินคา 

โฆษณา การตีความและการใหความหมายตอ

ตราสินคา 

การใหความเห็น 

รีเจนซ่ี สุวรรณภูมิ ใหความหมายสุรายี่หอรีเจนซ่ีวาเปน

สุราของคนไทยซ่ึงผานการสั่งสมคุณคา

มาเปนเวลานาน 

เปนสุราท่ีคนไทยทําเอง การรักษา

วัฒนธรรมความเปนไทย 

การรักษาความเปนธรรมชาติ 

การมีสิ่งล้ําคา 

วิถีความเปนไทย 

นําเสนอแผนดินทอง 

อนุรักษความเปนไทย วัฒนธรรมไทย 

  

กลุมตัวอยางใหความเห็นวาเปน

โฆษณาท่ีดี ฉากสวย ผูแสดงหญิง

สวย 

 

ชาง การชวยเหลือสังคมมีสินคาของเบียร

ชางเปนผูสนับสนุนรายใหญและเบียร

ชางคือสินคาท่ีอยูคูสังคมของความ

ชวยเหลือซ่ึงกันและกันชางชวยเหลือ

สังคม 

มีสํานึกท่ีจะชวยสังคม 

การชวยเหลือเก้ือกูลกัน 

ความสามัคคี 

 

กลุมตัวอยางมีความรูสึกท่ีดีกับ

ตราชาง มีความเห็นวาการกระทํา

ในโฆษณา (แจกผาหม ชวยคน

ประสบเหตุน้ําทวม ฯลฯ) เปนสิ่ง

ท่ีดีเพราะชวยเหลือสังคม กลุม

ตัวอยางใหความเห็นวาชอบเสียง

คุณแอดท่ีรองเพลงประกอบ

โฆษณานี้มาก และจําเสียงคุณ

แอดไดวาตองเปนตราชางแนนอน 

หงษทอง มีความกตัญู 

รักบานเกิด 

กลุมตัวอยางมีความรูสึกท่ีดีตอ

ตราสินคาและบางรายอยากท่ีจะ
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การพัฒนาสังคมใหดียิ่งข้ึน 

การเปนคนรุนใหม 

การมีความคิดดีท่ีอยากกลับไปพัฒนา

บานเกิดของตน 

ทําตามโฆษณาคือกลับไปพัฒนา

บานเกิดของตนท่ีตางจังหวัดเม่ือ

ตนจบการศึกษาและจําโฆษณาชุด

กอนได (ชุดหุนยนต) 

รีเจนซ่ี เสียงคนไทย ความสนุกสนานท่ีอยูในชีวิตคนไทย 

การเตนรําและเสียงดนตรีอันเปนอยูใน

วิถีชีวิตไทยตลอดมา 

ธรรมชาติท่ีสวยงาม 

ความเปนไทย 

เสียงคนไทย 

กลุมตัวอยางมีแคความรูสึก

สนุกสนานเม่ือไดชม ไมมี

ความเห็นลึกกวานั้นเพราะไมคอย

เขาใจวาโฆษณาตองการสื่อสาร

อะไร เขาใจวาเปนการเตนรําใน

ปา 

ไทยเบฟ เก่ียวกับในหลวง 

ความจงรักภักดีตอในหลวง 

กลุมตัวอยางไมคอยเขาใจเพราะ

หลายรายคิดวาเปนสารคดีแตบาง

รายท่ีเคยชมโฆษณาสามารถ

เชื่อมโยงโฆษณาชิ้นนี้ไปถึง

ผลิตภัณฑแอลกอฮอลของไทย

เบฟได 

หลายรายไมเขาใจเนื้อหาวา

ตองการสื่อสารอะไรและบางราย

ไมชอบท่ีโฆษณานําสถาบัน 

กษัติรยมาโฆษณาดวย 

ลีโอ ความเปนผูชาย 

ตองเลือกระหวางจะทําดีหรือไมทํา 

เปนเบียรท่ีเหมาะกับสุภาพบุรุษรวมถึง

บุคคลท่ีจะตองคิดดีและทําดีดวย 

การคิดดีทําดี 

กลุมตัวอยางใหความสนใจกับฉาก

ท่ีมีผูหญิงเสื้อหลุดมากกวาฉาก

อ่ืนๆเนื่องจากกลุมตัวอยางอยูใน

วัยท่ีกําลังสนใจเพศตรงขาม มีการ

พูดคุยกันในกลุมวาถาเปนตัวเอง

จะเลือกทําดานไหนและวิจารณ

พฤติกรรมของตัวละครในโฆษณา

ดวย และรับรูถึงการเปน

สุภาพบุรุษของตัวละคร กลุม

ตัวอยางระบุวารูสึกมีสวนรวมกับ

ผูชายในโฆษณาโดยคิด

เปรียบเทียบกับตนเองวาถาเปน
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ตนเองจะตัดสินใจเลือกดานไหน 

จอหนนี่วอลกเกอร หุนยนตท่ีอยากเปนมนุษย 

ความเปนอมตะไมดีเสมอไป 

ทําในสิ่งท่ียิ่งใหญ 

กลุมตัวอยางไมคอยเขาใจโฆษณา

จึงไมสามารถแสดงความเห็นท่ีลึก

ไปกวานี้ไดนอกจากแสดงวาชื่นชม

เทคนิคการถายทําและการอนิเมต

ตัวหุนยนต 

รีเจนซ่ี สักการะแมน้ํา ตองการใหผูชมอนุรักษสืบสาน

วัฒนธรรมไทย 

เมืองไทยมีสิ่งสวยงาม 

มรดกและคุณคาของความเปนไทยเปน

สิ่งท่ีดีงาม 

การปฏิบัติตามวัฒนธรรมไทยซ่ึงมีการ

สั่งสมมาเปนเวลานานและเราตองสืบ

ตอวัฒนธรรมนี้ตอไป 

อารยะธรรมท่ีสั่งสมมาเปนเวลานาน

ของคนไทยและสุราไทยท่ีสืบตอกันมา

เปนสิ่งท่ีนาภาคภูมิใจ 

กลุมตัวอยางใหความเห็นวาถึงแม

จะไมคอยเห็นโฆษณาชุดนี้แตก็

จดจําไดวาเปนรีเจนซ่ีเพราะ

คลายๆกับชุดอ่ืนๆและผูแสดงทํา

ผมทรงกลมๆเปนเอกลักษณของ

โฆษณารีเจนซ่ีทุกชุดรวมท้ังเสียง

ผูชายพากย 

 

 

 

 

 

บุญรอด ตองรักในหลวง 

ชวยดานการกีฬาของสังคม 

การชวยเหลือสังคม 

สอนใหเรามีน้ําใจตอกัน 

สิ่งดีๆท่ีคนไทยทําใหกัน 

เราตองเห็นคาคนพิการ 

ความพยายาม 

การมีน้ําใจความเอ้ือเฟอเผื่อแผและ

การจงรักภักดีในชาติ ศาสนา 

พระมหากษัตริย  

ความปรองดองและเปนอันหนึ่งอัน

เดียวกันของคนไทยทุกกลุม 

กลุมตัวอยางใหความเห็นวาเพลง

ประกอบทําใหรูสึกฮึกเหิมเปนใจ

กับเนื้อเรื่องแตจริงๆแลวไมคอย

เขาใจเนื้อเรื่องเทาใดนัก 
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 สรุปวา กลุมตัวอยางมีการตีความในแงบวกตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูหก  ประการ 

ดังนี้ 

 

1. สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทําการบริจาค แจกของ ทําการกุศล เปนสินคาท่ีดี ใน

กรณีนี้ คือ ตราชาง รายหนึ่งใหเหตุผลวา “ชางเปนสินคาท่ีดีเพราะชวยเหลือสังคม” 

2. การชวยเหลือสังคม: กลุมตัวอยางระบุวา ตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคมไทยคือตรา

สินคาชาง และเขาใจวา ตราสินคาชางเปนผูสนับสนุนรายใหญในการชวยเหลือ

สังคมในดานการบริจาคผูตกทุกขไดยาก เชน แจกน้ําดื่มกับผูประสบเหตุน้ําทวม นํา

แพทยไปตรวจคนยากจน  และเขาใจวา ตราสินคาชางเปนตราท่ีอยูคูสังคมไทยมา

นาน เปนตราสินคาท่ีมีคุณคาในสายตาเยาวชน เพราะ “มีการแจกน้ํา แจกผาหม 

ชวยเหลือซ่ึงกันและกัน คนไทยมีน้ําใจใหแกกัน” 

3. การอนุรักษและเห็นคุณคาวัฒนธรรมไทย: กลุมตัวอยางระบุวา ตราสินคาท่ีโดดเดน

ในดานสืบสานวัฒนธรรมไทยคือ ตราสินคารีเจนซ่ี เพราะโฆษณาทุกชุดนําเสนอ

ความสวยงามของประเทศไทย มรดกไทย ประเพณีวัฒนธรรมไทยท่ีควรเก็บรักษาไว  

4. ความมีน้ําใจตอกันในสังคมไทย: กลุมตัวอยางระบุวา คุณสมบัติในขอนี้เปน

คุณสมบัติของตราสินคาชางและตราบุญรอดฯ แตตราสินคาชางมีความโดดเดนกวา

ในดานการชวยเหลือสังคม 

5. ความเปนสุภาพบุรุษ เปนลูกผูชาย: กลุมตัวอยางระบุวา เปนคุณสมบัติของตรา

สินคาลีโอ 

6. การพัฒนาบานเกิด: กลุมตัวอยางระบุวา โฆษณาหงษทองใหแรงบันดาลใจใหเด็กรัก

บานเกิด จนบางรายในกลุมตัวอยางบอกวาจะกลับไปพัฒนาบานเกิดตนเองหลังจาก

ตนเองเรียนจบ 

7. ควรสนับสนุนสินคาสุราท่ีคนไทยทําเอง 
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2.5 การรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีปรากฏในงานโฆษณา 

 

 จากผลการทดสอบ สรุปไดดังนี้ 

ตารางท่ี 309 แสดงผลการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคา 

โฆษณา การรับรู ความอยากทดลอง เหตุผล 

รีเจนซ่ี กลุมตัวอยางรับรู

วาเปนสุราไทยท่ี

คนไทยทําเอง 

โดยรับรูจาก

สโลแกนวา 

สํานึกดีสังคมดี รี

เจนซ่ีบรั่นดีไทย 

กลุมตัวอยางยังไมอยากทดลองดื่มตรา

สินคานี้แตเกิดการเชื่อมโยงกับการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ยังไมสามารถ

ซ้ือตราสินคานี้

ได กลุมตัวอยาง

ใหเหตุผลวา 

เนื่องจากราคา

แพง ยังไมมีเงิน

ซ้ือ 

ชาง รับรูวาชาง

ชวยเหลือสังคม 

มีการแจกผาหม 

แจกน้ํา 

สนับสนุนฟุตบอล 

ยังไมอยากทดลองดื่มตรานี้แตเกิดการ

เชื่อมโยงกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

มีเหตุผลดาน

ราคาวา ตอนนี้

กลุมตัวอยางทุก

รายนิยมดื่ม

เบียรอาชาอยู

เนื่องจากเบียร

อาชาราคาถูก

กวาเบียรชาง 

หงษทอง รับรูวาเปนการ

พัฒนาบานเกิด 

อยากทดลองดื่ม มีแนวโนมวาสนใจตรา

สินคาเปนอยางมากเพราะอยากเปลี่ยน

ตราสินคาจากท่ีเคยดื่มคือแสงโสมเปนตรา

อ่ืนและเคยไดรับคําบอกเลาจากเพ่ือนวา

หงษทองราคาไมสูง 

อยากซ้ือดื่มแต

ติดเหตุผลดาน

กําลังเงิน ทําให

กลุมตัวอยางซ้ือ

ดื่มไดตอนนี้คือ

สินคาท่ีราคาถูก

กวาคือสุราขาว 

แตระบุวา ถามี

ผูซ้ือหงษทองให

ดื่ม ก็จะดื่ม

ทันที 
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รีเจนซ่ี ชุด

เสียงดนตรี 

รับรูวาเปนตรารี

เจนซ่ี 

กลุมตัวอยางยังไมอยากทดลองดื่ม กลุมตัวอยางให

เหตุผลวา 

เนื่องจากราคา

แพง ยังไมมีเงิน

ซ้ือ สินคานี้

เหมาะกับผูใหญ

มากกวาวัยรุน 

ไทยเบฟ บางรายรับรูวา

เปนองคกรท่ี

เก่ียวกับ

เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล 

หลายรายโยงไดวาไทยเบฟมีสินคาชางและ

แสงโสม ซ่ึงหลายรายเคยทดลองตราสินคา

เหลานี้มาแลว 

- 

จอหนนี่วอลก

เกอร 

รับรูวาเปน

โฆษณาสุรา 

มีแนวโนมสนใจตราสินคาเนื่องจากมองวา

เปนสินคาระดับสูง 

เหตุผลดาน

ราคา แตกลุม

ตัวอยางระบุวา

ถามีผูซ้ือตรา

สินคานี้ใหก็จะดี

มากและจะดื่ม

ทันที 

ลีโอ รับรูวาเปนเบียร 

รับรูวาเปนฉาก

รานเบียรริมทะเล 

กลุมตัวอยางรูสึกเชื่อมโยงกับการดื่มจาก

ฉากรานเบียรริมทะเล 

ยังไมสามารถ

ซ้ือไดในตอนนี้

เนื่องจาก

เหตุผลดาน

ราคา 

รีเจนซ่ี ชุด

สักการะแมน้ํา 

รับรูวาเปน

โฆษณาสุรารีเจน

ซ่ี 

ไมรูสึกเชื่อมโยงกับการดื่มเพราะกลุม

ตัวอยางไมคอยเขาใจเนื้อเรื่องของโฆษณา 

- 

บุญรอด รับรูวาเปนตรา

สิงห 

ไมรูสึกเชื่อมโยงกับการดื่มเพราะเห็น

โฆษณานี้นอยครั้งแตทําใหเกิดการจดจํา

องคกรในแงดีมากกวาเพราะทุกรายจําชื่อ

บุญรอดบริวเวอรี่ไดหลังจากชมโฆษณา 

- 
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 จากผลการทดสอบ มีขอสรุปดังนี้ 

 

1 เหตุผลทางดานราคาเปนปจจัยหลักใหกลุมเยาวชนท่ียังไมมีรายได ไดเงินจากผูปกครอง

เปนจํานวนนอย เชนกลุมตัวอยางนี้ ยังไมสนใจตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโฆษณา

ท่ีกลุมตัวอยางมองวาราคาสูง เชน รีเจนซ่ี จอหนนี่วอลกเกอร และมีขอคนพบวา กลุม

ตัวอยางนี้เปนกลุมเยาวชนท่ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังสุราและเบียรอยูแลว แต

เนื่องจากมีขอจํากัดเรื่องรายได กลุมตัวอยางจึงซ้ือหาไดแคสินคาระดับลางท่ีราคาถูก 

เชน สุราขาว เซ่ียงชุน เบียรอาชา แตกลุมตัวอยางจะรูจักตราสินคาอ่ืนๆและรูราคาของ

สินคาอ่ืนๆดวย แตเนื่องจากไมมีกําลังเงิน จึงไมสามารถซ้ือได 

2 ถึงแมกลุมตัวอยางจะรับรูวาตนเองไมสามารถซ้ือสินคาในโฆษณามาดื่มได แตแสดงความ

เชื่อมโยงตอการดื่ม คือ แสดงความสนใจตราสินคา แสดงความหวังและความพรอมตอ

การดื่ม เชน ระบุวา ตราสินคาจอหนนี่วอลกเกอรนั้นราคาสูงอยากใหมีคนมาซ้ือใหดื่ม

มากกวา “ถามีคนซ้ือใหกิน ก็อยากไดจอหนนี่วอลกเกอรครับเพราะมีราคาแพง ถาซ้ือให

เอาทันที” หรือระบุถึงตราสินคาอ่ืนๆวา อยากใหมีคนมาซ้ือให จะดื่มทันที ซ่ึงเปนการ

แสดงความพรอมท่ีจะดื่มหรือทดลองตราสินคาท่ีตนเองรูจัก แตตอนนี้ยังไมสามารถซ้ือ

หาไดดวยตนเองเทานั้น หรือระบุวาอยากเปลี่ยนตราสินคาจากแสงโสมท่ีเคยดื่มมาเปน

หงษทอง หรืออยากทดลองดื่มเบียรไฮเนเกนบางเพราะเคยไดรับคําบอกเลาวารสชาตินุม 

แตยังไมสามารถซ้ือมาทดลองได 

3 ถึงกลุมตัวอยางจะปฏิเสธวา โฆษณาไมมีผลตอตนเอง โดยกลาววา การดื่มของตนเองไม

เก่ียวกับโฆษณา แตโฆษณากลับมีผลใหกลุมตัวอยางรูจักตราสินคามากข้ึน รับรูแนวคิด

ของตราสินคา รับรูสารท่ีสินคาตองการใหผูรับสารเห็นภาพลักษณของตราสินคา เชน 

ตราสินคาชางชวยเหลือสังคม ตราสินคาลีโอตองเปนสุภาพบุรุษ ตราสินคารีเจนซ่ีรักษ

วัฒนธรรมไทย ตราสินคาหงษทองพัฒนาบานเกิด เปนตน การท่ีกลุมตัวอยางปฏิเสธวา

โฆษณาไมมีผลนั้นเปนเพราะกลุมตัวอยางไมเทาทันตอวิธีการของการโฆษณา เนื่องจาก

โฆษณาไมไดมีผลทันทีตอพฤติกรรม แตโฆษณาจะมีผลตอพุทธิปญญา (cognition) ไมวา

จะเปนดานการรับรู การเรียนรู การใหความหมาย ความจํา และทัศนคติ ซ่ึงพุทธิปญญา

นั้นสงผลตอพฤติกรรมในภายหลังโดยบุคคลอาจไมรูตน ขอเท็จจริงประการหนึ่งท่ียืนยัน

ไดวา โฆษณามีผลตอพุทธิปญญาของกลุมตัวอยางกลุมนี้คือ กลุมเยาวชนรับรูและเขาใจ

สารตามท่ีผูผลิตโฆษณาและธุรกิจสุราตองการใหรับรูตามนั้น โดยเปนการเนนการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคาและแนวทางการสรางสรรคสังคมหรือ CSR ตามท่ีโฆษณา

นําเสนอ แตการท่ีกลุมตัวอยางระบุวาจะซ้ือตราสินคาเฉพาะท่ีตนเองตองการไมเก่ียวกับ

โฆษณานั้นเปนเพราะ ในขณะนี้ กลุมตัวอยางไมมีกําลังเงิน พฤติกรรมการซ้ือถูกจํากัด 
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หากกลุมตัวอยางมีเงินมากข้ึน ยอมสงผลตอการเลือกซ้ือตราสินคาท่ีหลากหลายมากข้ึน

และอาจระลึกถึงตราสินคาท่ีตนเองเคยมองวาราคาสูงมากอนก็ได และอาจเปลี่ยนตรา

สินคาจากสินคาระดับลางอยางสุราขาว เซ่ียงชุน เปนตราสินคาอ่ืนๆก็ได  

4 ภาพบางประเภทสงผลตอการเชื่อมโยงตอการดื่ม เชนภาพรานสุรา ภาพบรรยากาศผอน

คลายสนุกๆระหวางการดื่มสุรา เชนฉากรานสุราริมทะเลในโฆษณาลีโอทําใหกลุม

ตัวอยางรูสึกสนใจและแสดงอาการเชื่อมโยงกับการดื่ม 

5 ถึงแมกลุมตัวอยางบอกวา ไมอยากทดลองดื่มเพราะสินคาสุรา/เบียรเปนสินคาไมดี แต

ทุกรายก็บอกวา ถามีคนซ้ือใหก็จะดื่มทันทีโดยเฉพาะตราสินคาท่ีอยากไดอยูแลว เชน 

ตราจอหนนี่วอลกเกอร เหตุผลท่ียังไมอยากทดลองดื่มคือ เด็กชายดื่มอยูแลวและมีตราท่ี

ดื่มประจําอยูแลวคือ สินคาราคาถูก อยางสุราขาว และสินคาท่ีโฆษณาไมวาจะเปนสิงห 

ลีโอ ชาง กลุมเด็กชายเคยดื่มมาหมดทุกยี่หอแลว จึงไมคิดอยากจะ “ทดลอง” ดื่ม 

เพราะในความเปนจริง กลุมตัวอยางผานข้ันตอนการ “ทดลอง” ดื่มมาแลว ดังนั้น สินคา

ท่ีเคยดื่มมาแลวตามโฆษณา จึงไมอยากทดลองดื่มอีก แตอยากทดลองดื่มสินคาท่ียังไม

เคยดื่มมากกวา ซ่ึงกลุมตัวอยางเพศชายระบุยี่หอวา ตองการทดลองดื่มสองตราสินคาคือ 

จอหนนี่วอลกเกอร แบลกเลเบล และ ชีวาสรีกัล เนื่องจากยังไมเคยดื่ม เปนสุรานอก 

และเปนสินคาราคาสูง เม่ือดื่มแลวจะดูดี “เปนไฮโซ” ตามท่ีรายหนึ่งอธิบาย สวนกลุม

ตัวอยางเพศหญิงระบุวา สินคาท่ีอยากทดลองดื่มคือ บาคารดี้ ไฮเนเกน และสปาย ไวน

คูลเลอร 

 

2.6 ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาโดยเช่ือมโยงกับโฆษณาท่ีไดรับชม  

 

 จากการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูสึกไปในทางบวกตอตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลทุกตราสินคาท่ีนํามาทดสอบ ผลมีดังนี้ 

 

1. จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ: กลุมเยาวชนรูสึกวาตราสินคานี้อนุรักษความเปนไทย 

เนื้อหางานโฆษณาแสดงถึงศิลปะอันงดงามของคนไทย สื่อถึงธรรมชาติและสิ่งท่ีเปนสิ่ง

ดีๆของคนไทยท่ีควรบอกใหชาวโลกรับรู กลุมเยาวชนมองวา สินคารีเจนซ่ี “สรางสรรค

สังคม พรีเซนทประเทศไทยในแงดี” และโฆษณานี้ไมไดขายสุรา ถึงแมวารีเจนซ่ีจะเปน

สินคาสุราก็ตาม กลุมตัวอยางมองวารีเจนซ่ีไมเหมาะกับตนเอง เพราะรีเจนซ่ีเหมาะกับ

ผูใหญมากกวาวัยรุน เปนสินคาสําหรับผูใหญ 

2. จากโฆษณาชาง: กลุมตัวอยางรูสึกวาตราสินคาชางชวยเหลือสังคมจริงจัง เปนตราสินคา

ท่ีอยูคูและเหมาะสมกับประเทศไทย โดยกลุมตัวอยางชายรายหนึ่งบอกวา “เม่ือเกิด
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ความทุกขยากชางก็จะรีบไปชวย” ซ่ึงรายอ่ืนๆเห็นดวยกับคําพูดดังกลาว กลุมตัวอยาง

รูสึกวาตราสินคาชางชวยเหลือสังคมอยางจริงจังจากฉากแจกผาหม ซ่ึงทุกรายจําได

แมนยําและจําไดจากโฆษณาตราสินคาชางในชุดกอนหนานี้ และระบุวา “ชางเปนผูแจก

ผาหม”  นอกจากฉากแจกผาหมแลว อีกฉากหนึ่งท่ีทําใหกลุมตัวอยางมีความรูสึกใน

ทางบวกกับตราสินคาชางเปนอยางมากและเสริมทัศนคติวาตราชางชวยสังคม คือฉาก

สนับสนุนนักฟุตบอลไทย เนื่องจากกลุมตัวอยางเปนเยาวชนชาย ชื่นชอบกีฬาฟุตบอล

มาก เวลาวางชอบเลนฟุตบอล และชอบนักฟุตบอล เม่ือเห็นภาพการสนับสนุนนัก

ฟุตบอลไทยจึงทําใหมีทัศนคติท่ีดีเปนอยางยิ่งตอตราสินคาชาง รวมท้ังฉากการแจกของ

ใหผูประสบอุทกภัย และตองการสนับสนุนสินคาชางเพราะสินคาชางจะไดนําเงินไปชวย

ผูอ่ืนตอโดยเฉพาะการแจกผาหมและตองการชวยซ้ือสินคาชางเพราะสินคาตราชางนั้น

ทําดี การซ้ือเหมือนการใหรางวัลและตอบแทนกลับกับคนท่ีทําดี กลุมตัวอยางคิดวา ถา

พูดถึงประเทศไทย จะนึกถึงเบียรชางทันที เพราะเหมาะกับสังคมไทยท่ีตองการความ

ชวยเหลือ 

3. จากโฆษณาหงษทอง: กลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมีทัศนคติตรงกันวา ตราสินคาหงษทอง

เหมาะกับวัยรุน เปนสุราท่ีเหมาะกับวัยรุน เนื่องจากโฆษณาดูทันสมัย ใชวัยรุนนําแสดง 

และเปนวัยรุนท่ีดีคือมีความกตัญู มีความสํานึกดีรักบานเกิดจึงกลับมาพัฒนาบานเกิด

และชุมชน นําความเจริญมาสูบานเกิด การใชวัยรุนท่ีเปนคนดีมานําแสดงทําใหกลุม

ตัวอยางรูสึกวาวัยรุนคนดังกลาวสามารถเปนแมแบบท่ีดีใหตนเองได กลุมตัวอยางบาง

รายระบุวา เม่ือเรียนจบแลวก็อยากทําตามในโฆษณาคือกลับไปพัฒนาบานเกิดของ

ตนเองบาง โฆษณาชุดนี้กลายเปนแมแบบในดานการเปนวัยรุนตัวอยางท่ีประสบ

ความสําเร็จในดานการเปนคนดีใหกับกลุมตัวอยาง 

4. จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดดนตรี: กลุมตัวอยางไมเขาใจแนวคิดของโฆษณาวาตองการ

นําเสนออะไร กลุมตัวอยางมีทัศนคติวาโฆษณานี้ตองการนําเสนอความเปนไทยท่ีมี

เสียงดนตรี ความสนุกสนานเพลิดเพลินกับเสียงดนตรีอันประณีตและความเปนธรรมชาติ 

รีเจนซ่ีเปนสินคาสําหรับผูใหญ 

5. จากโฆษณาไทยเบฟ: กลุมตัวอยางไมสนใจโฆษณาบันทึกไทยเบฟเนื่องจากเขาใจวาเปน

สารคดี กลุมตัวอยางทราบแตเพียงวาเปนเรื่องเก่ียวกับพระมหากษัตริย ซ่ึงอาจทําให

กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนไมคอยสนใจ แตมีทัศนคติวา ไทยเบฟชวยเหลือสังคมและชวย

มากกวาบุญรอด 

6. จากโฆษณาลีโอ: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีมากตอตราสินคานี้และมีความชื่นชมตรา

สินคานี้เปนอยางสูง เพราะสอนเรื่องความเปนสุภาพบุรุษ การชวยเหลือผูหญิง กลุม

ตัวอยางชายรายหนึ่งอธิบายความชื่นชมของตนเองวา “ชอบมากเพราะเรื่องในโฆษณา
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อาจเปนเรื่องท่ีอาจเกิดข้ึนกับตัวเองและเปนเรื่องเก่ียวกับผูหญิง” สวนอีกรายระบุวา 

“เปนเพราะมันเปนการแสดงออกของความเปนสุภาพบุรุษ” สวนอีกรายระบุวา “มัน

เปนการบอกใหคิดดีและเลือกท่ีจะทําสิ่งท่ีดี good or bad มันตอง good นะ”   การใช

จุดเวาวอนทางเพศกลายเปนสิ่งท่ีสรางทัศนคติทางบวกใหกับตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสําหรับเยาวชน 

7. โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร: กลุมตัวอยางมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคาถึงแมจะไม

เขาใจแนวคิดของโฆษณาก็ตาม แตมีทัศนคติในทางบวกเนื่องจากมองวาสินคาดูมีราคา

สูง กลุมตัวอยางอธิบายวา “ดูเปนผูนํา”  และ “ดูดีมีระดับ” ภาพลักษณท่ีสินคาสรางให

ดูเปนสินคาระดับสูงกลายเปนปจจัยท่ีสรางทัศนคติทางบวกใหกับตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในกลุมเยาวชน 

8. จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคารีเจนซ่ี 

เนื่องจากชื่นชอบโฆษณาและแนวคิดวานําเสนอวัฒนธรรมประเพณีท่ีดีงามของไทย 

โฆษณาถายทําสวยและผูแสดงสวย แตคิดวาสินคานี้ไมเหมาะกับวัยรุน เหมาะกับผูใหญ

อายุ 25 ปข้ึนไปมากกวา 

9. จากโฆษณาบุญรอด: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอองคกรและจําชื่อองคกรไดในตอน

สุดทายของโฆษณา โดยมองวา เปนการตอสู ความพยายาม และการชวยเหลือกันทาง

สังคม กลุมตัวอยางระบุวา “เปนสิ่งดีๆท่ีคนไทยทําใหแกกัน” และจากโฆษณานี้ ก็ทําให

นึกถึงเบียรสิงห และคุณตอด ภิรมยภักดี วาเปนผูบริหารสิงห เปนลูกชายของบุญรอดท่ีมี

แฟนเปนดารา นุน วรนุช 

 

2.7 ความรูเทาทันส่ือและสารโฆษณาประเภทสรางสรรคสังคม 

 

 จากผลการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อและสารโฆษณาประเภท

สรางสรรคสังคมอยูในระดับต่ํา จากนิยามเชิงปฏิบัติการนั้น ไดนิยามระดับความรูเทาทันสื่อวามีตัว

บงชี้ดังนี้ 

1. เขาใจวัตถุประสงคตรง 

2.เขาใจวัตถุประสงคแฝง 

3 เขาใจวัตถุประสงคทางการตลาดของโฆษณาได 

4. วิเคราะหจุดมุงหมายของผูสงสารไดท้ังทางตรงและแฝงวาผูสงสารตองการอะไร 

5. พิจารณาสารกอนท่ีจะคลอยตามในทันที 

6. แสดงพฤติกรรม/ทัศนคติสวนตนไดโดยไมไดเชื่อหรือมีพฤติกรรมตามโฆษณา 

7 เขาใจรูปแบบสารแฝงวาตามจริงแลวผูสงสารมีจุดมุงหมายอะไร 
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 พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อในระดับต่ํา ผลมีดังนี้ 

 

1. กลุมตัวอยางเขาใจเพียงแควัตถุประสงคตรงของโฆษณา เฉพาะแคโฆษณาท่ีเอยชื่อสินคา

เทานั้น เชน โฆษณารีเจนซ่ี โฆษณาลีโอ โฆษณาชาง กลุมตัวอยางสามารถรับรูไดวาเปน

โฆษณาท่ีขายสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

2. กลุมตัวอยางไมเขาใจโฆษณาแนวองคกร เชน โฆษณาไทยเบฟ ชุดบันทึกไทยเบฟ และไม

คิดวาเปนการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกรูปแบบหนึ่ง เนื่องจากไมเขาใจ ไมคุนเคย

กับโฆษณาองคกร คุนเคยและเขาใจแตโฆษณาผลิตภัณฑเทานั้นหรือเขาใจแตโฆษณา

ตรง ไมเขาใจโฆษณาแฝง และไมเคยเห็นโฆษณาองคกรมากอน ถึงแมหลายรายจะบอก

ไดวาไทยเบฟเปนองคกรท่ีผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตก็ไมเขาใจวาโฆษณาองคกร

ประเภทนี้โดยแทจริงแลวนําเสนอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทางออม กลุมตัวอยาง

คิดวา โฆษณาองคกรแบบนี้ไมไดขายสินคา 

3. กลุมตัวอยางไมเขาใจวัตถุประสงคแฝงของโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมแบบองคกร

สรางสรรคสังคม โดยเฉพาะโฆษณาบุญรอดฯ กลุมตัวอยางทราบในฉากสุดทายวาเปน

โฆษณาของบริษัทบุญรอดและบางรายตอบไดวาเปนสินคาเบียรสิงห แตกลุมตัวอยางก็

ไมเขาใจวาโฆษณานี้เปนการนําเสนอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตกลุมตัวอยางมองวา

เปนโฆษณาท่ีองคกรเทิดทูนพระมหากษัตริยมากกวาและนําเสนอใหคนไทยอดทนในการ

ตอสูกับปญหาตางๆ ไมไดขายเบียร 

4. กลุมตัวอยางเขาใจเพียงวัตถุประสงคตรงทางการตลาดเทานั้นวาโฆษณามีไวเพ่ือใหขอมูล 

โดยบอกวา โฆษณามีไวเพ่ือใหรูจักสินคาและองคกร โฆษณามีไวเพ่ือใหจําสินคาสุราเบียร

และผูผลิตได 

5. กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมเปนเรื่องจริงและสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในโฆษณานั้นทําการกุศลและชวยเหลือสังคมตามโฆษณาจริง โดยกลุม

ตัวอยางไมมีขอสงสัยแตประการใดและไมแสดงความเคลือบแคลงแตประการใดเชนกัน 

โดยบอกวา “เชื่อครับ เชื่อวาเขาไปแจก (ผาหม) จริงตามโฆษณา” ซ่ึงทุกรายตอบ

เหมือนกันวา “เชื่อวาเขา (ตราชาง) ไปแจกจริง”  ท่ีเยาวชนเชื่อเชนนี้ มีเหตุผลคือ เชื่อ

เพราะเห็นโฆษณาในสื่อโทรทัศน เยาวชนเชื่อวาโทรทัศนเปนสื่อท่ี “ไมโกหก” ดังนั้น 

อะไรก็ตาม ท่ีปรากฏในโทรทัศนจึงเปน “เรื่องจริง” นอกจากนี้ เยาวชนยังบอกวา เคย

เห็นการบริจาคแจกผาหมของเบียรชางในขาว จึงเชื่อวาเปนเรื่องจริง เพราะถาไมจริงคง

ไมปรากฏเปนขาว เทากับวา เยาวชนเชื่อในสื่อนั่นเอง 
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6. กลุมตัวอยางเชื่อวา โฆษณาองคกร เปนเรื่องจริง เปนความจริงใจขององคกร และมองวา 

องคกรตั้งใจชวยเหลือสังคม กลุมตัวอยางมีทัศนคติวา ไทยเบฟดีกวาบุญรอด เพราะ 

“ไทยเบฟชวยเหลือสังคมและทําจริง” สวนโฆษณาบุญรอดนั้น กลุมตัวอยางไมคอย

เขาใจเนื้อหา 

7. กลุมตัวอยางชื่นชมโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม และอยากใหมีโฆษณาแนวนี้ตอไป

เรื่อยๆ และไมตองการใหภาครัฐถอดถอนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลออกไปจาก

โทรทัศน เพราะมีทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลวา เปนการทําในสิ่งดีๆและ

โฆษณาสนุก สวย ทําใหเพลิดเพลินมากกวาท่ีจะเปนภัย รายหนึ่งอธิบายวา “โฆษณา

เหลานี้เปนโฆษณาท่ีสรางสรรคสังคม ชอบและอยากใหมีอีก” และเยาวชนไมเห็นดวย

เปนอยางยิ่งตอการถอดถอนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากสื่อโทรทัศน ไมตองการให

แบนโฆษณาหรือไมมีโฆษณาในโทรทัศนอีก แตตองการใหมีโฆษณามากข้ึน เพราะชอบ

ชมโฆษณา รายหนึ่งบอกวา “การแบนโฆษณานั้นไมดี เพราะจะไมมีโฆษณาใหดูอีก” 

8. กลุมตัวอยางแสดงความพรอมท่ีจะสนับสนุนสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทําการกุศล

ชวยเหลือสังคม โดยเฉพาะตราสินคาชางท่ีกลุมเยาวชนมีทัศนคติในทางบวกเปนอยางสูง

ตอตราสินคานี้ เพราะเชื่อวาทําการกุศลจริงๆอยางในโฆษณา และสนับสนุนฟุตบอลจริง 

โดยบางรายระบุวา “เขา (ตราชาง) ไปแจกผาหม ถาเรามีเงินก็อาจจะซ้ือสินคาของเขา

ครับ”  นอกจากนี้ บางรายแสดงความชื่นชมการใชผูมีชื่อเสียงในโฆษณาชางเปนอยาง

มากและคิดวา ถาตราสินคาชางมีรายไดมากก็จะสามารถใชผูมีชื่อเสียงมารองเพลง

ประกอบไดมากข้ึน ก็ยิ่งทําใหผูชมเพลิดเพลินมากยิ่งข้ึน รายหนึ่งอธิบายวา “ถาเราซ้ือ

สินคาเขา (ตราชาง) เขาก็จะเอาเงินไปจางแอดมารองเพลงไดอีก” สวนอีกรายบอกวา 

“เขา (ตราชาง) ชวยเหลือสังคม เอาเงินท่ีเราซ้ือสินคาเขาไปแจกผาหมครับ” 

9. กลุมตัวอยางไมทราบและไมเขาใจวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมคือการนําเสนอขาย

สินคาในอีกรูปแบบหนึ่ง แตมองวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม โดยเฉพาะโฆษณาชาง

นั้นไมเก่ียวกับการขายสินคาเบียรแตอยางใด ซ่ึงเปนเพราะไมมีภาพสินคาเบียรในโฆษณา

แตมีแตภาพการชวยเหลือสังคม 

10. กลุมตัวอยางมีความคลอยตามโฆษณาสูงมาก กลาวคือ พรอมเชื่อโฆษณาแนวสรางสรรค

สังคม รูสึกสนุกสนานชื่นชมโฆษณา อยากใหมีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอไปอีก

เพราะโฆษณาสนุกและถายทําสวย โฆษณาบอกใหคนทําสิ่งท่ีดีๆและนําเสนอสิ่งท่ีดีๆ 

11. กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาไมไดขายสินคาและโฆษณาไมไดชวนใหเยาวชนดื่มสุรา/เบียร

แตอยางใด เหตุผลคือ  

1) โฆษณาไมไดบอกในเนื้อหาโฆษณาใหเยาวชนชมโฆษณาแลวไปซ้ือสุรา/เบียรมาดื่ม   
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2) โฆษณาไมไดขายสุรา อยางโฆษณาชาง เปนการชวยสังคมมากกวาจะมาขายของ หรือ

โฆษณาไทยเบฟ เปนการชวนใหคนทําดี ไมไดขายสุรา  

3) ไมเห็นขวดสุรา/เบียร ในโฆษณา เยาวชนไมเขาใจวาจะขายอยางไรถาไมเห็นตัวสินคา 

4) โฆษณา “สอน” ใหเราทําดีและโฆษณานําเสนอในสิ่งท่ีดีๆ ไมไดมาขายสุรา เชน 

โฆษณารีเจนซ่ีนั้น “โปรโมทประเทศไทย ไมไดขายเหลา” รายหนึ่งใหเหตุผล 

5) โฆษณาแค “บอก” วาสินคาคืออะไร ไมไดบอกใหไปดื่ม รายหนึ่งอธิบายวา “ เขา (รี

เจนซ่ี) แคบอกวา รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย นะ ไมไดเชิญชวนไปกินเหลา” 

6) โฆษณาสุรา/เบียร มีคําเตือนในโฆษณา การมีคําเตือนหมายความวา เจตนาของ

โฆษณาคือ เตือน ไมไดใหผูชมไปดื่มสุรา 

12 กลุมตัวอยางมีทัศนคติวาสินคาสุรา/เบียรท่ีปรากฏในโฆษณาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เปนสินคาท่ีดี ไมใชสินคามอมเมาสังคม เพราะสินคาเหลานี้ชวยเหลือสังคม เปนสินคาท่ี

ทําความดี จริงใจ เปน “สินคาท่ีทําบุญกับคนยากจน” 

13 กลุมตัวอยางเชื่อวา โฆษณาไมมีผลกับตนเอง เพราะโฆษณาท้ัง 9 ตราสินคาไมไดขาย

ของ ไมไดชวนใหดื่ม แตสอนใหเยาวชนทําดีมากกวาและนําเสนอแตแงมุมท่ีดี โฆษณามี

ผลแคทําใหเรารูจักสินคา ซ่ึงเยาวชนก็ยังมองวาไมใชเรื่องไมดี การรูจักสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลเปนเรื่องปกติ และโฆษณานั้นดีตรงท่ีทําใหเรารูจักสินคาใหมๆไดดวย 

14 โฆษณาทําใหเยาวชนรูจักตราสินคา นอกจากตราสินคาท้ัง 9 ตราท่ีปรากฏในโฆษณานั้น 

เยาวชนยังระบุวา รูจักตราสินคาอ่ืนๆตามโฆษณาอีก 1) ไฮเนเกน 2) ชีวาส 3) อาชา 4)  

แมโขง 5) แสงโสม 6) วอดกา 7) สปาย 8) บาคารดี้ 

 

สวนท่ี 3 อภิปรายและวิเคราะหผล: กลุมเยาวชนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย 

 

กลุมตัวอยางชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายท่ีทําการเก็บขอมูลในครั้งนี้ มีจํานวนสองกลุม จํานวน

ท้ังสิ้น  47 ราย จากสองโรงเรียนในเขตกรุงเทพและปริมณฑล (ขอสงวนนามสถานศึกษาท้ังสอง

โรงเรียน)  ในท่ีนี้ จะเรียกกลุมตัวอยางโรงเรียนท่ี 1วา กลุมท่ี 1 และโรงเรียนท่ี 2 วากลุมท่ี 2 

 

3.1 อภิปรายผลการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาในกลุมตัวอยางช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายท้ังสอง

โรงเรียน 

 

3.1.1 การทดสอบการเปดรับส่ือโฆษณา 

3.1.2 การทดสอบการจดจําไดแบบเตือนความจํา (aided recall) และแบบไมเตือน

ความจํา (unaided recall) 



 186 

 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบการเปดรับสื่อและความทรงจําเชนเดียวกัน กอนท่ีจะใหชมภาพยนตร

โฆษณาท้ัง 9 ชิ้นงานโฆษณา โดยใหชมโฆษณาท้ัง 9 ชิ้นแบบผานๆและโดยรวดเร็ว เพ่ือทดสอบการ

จดจําแบบผานตา ผลมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 310 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 1 จดจําไดมากท่ีสุดแบบ unaided recall (เรียงลําดับ) 

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดมากท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไดแบบ 

unaided recall จากจํานวน

กลุมตัวอยางท่ี 1 ท้ังหมด              

6 ราย 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 6 

1 โฆษณาหงษทอง ชุดโซลารเซลล 6 

2 โฆษณาชาง ชุด คลินิกชาง 5 

2 โฆษณาลีโอ ชุด เหรียญสองดาน 5 

2 โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร ชุด หุนยนต 5 

 

ตารางท่ี  โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 1 จดจําไดนอยท่ีสุด  

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดนอยท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไมได/ไมเคยเห็น 

จากจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

6 ราย 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุด สักการะแมน้ํา 6 

1 โฆษณาบุญรอดบริวเวอรรี่ ชุด รักในหลวง 5 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย 5 

2 โฆษณาไทยเบฟ ชุด บันทึกไทยเบฟ 4 

 

ตารางท่ี 311 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 2 จดจําไดมากท่ีสุดแบบ unaided recall (เรียงลําดับ) 

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดมากท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไดแบบ 

unaided recall จากจํานวน

กลุมตัวอยางท่ี 2 ท้ังหมด               

41 ราย 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 41 

1 โฆษณาหงษทอง ชุดโซลารเซลล 41 
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1 โฆษณาชาง ชุด คลินิกชาง 41 

1 โฆษณาลีโอ ชุด เหรียญสองดาน 41 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย 41 

2 โฆษณารีเจนซ่ี ชุด สักการะแมน้ํา 40 

3 โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร ชุด หุนยนต 39 

 

 

ตารางท่ี 312 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 2 จดจําไดนอยท่ีสุด  

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดนอยท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไมได/ไมเคยเห็น 

จากจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

41 ราย 

1 โฆษณาไทยเบฟ ชุด บันทึกไทยเบฟ 41 

2 โฆษณาบุญรอดบริวเวอรรี่ ชุด รักในหลวง 10 

 

จากการทดสอบ พบวา นักเรียนชั้นมัธยมปลายท้ังสองกลุมมีลักษณะเชนเดียวกับเยาวชนวัย

อ่ืนๆ คือ มีการเปดรับสื่อสูง ซ่ึงวัดไดจากการท่ีกลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดทุกชุดและสวนใหญจดจํา

ไดโดยไมตองเตือนความจํา (unaided recall) อยางไรก็ตาม พบวา โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางชั้นมัธยม

ปลายจดจําไดนอยท่ีสุดคือ โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา (ชุด สุวรรณภูมิ 2) รองลงมาคือ 

โฆษณาองคกรบุญรอดฯ ชุดรักในหลวง เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาสองชิ้นนี้ออกอากาศในป 2550 

และออกอากาศดวยความถ่ีต่ํากวาภาพยนตรโฆษณาชุดอ่ืนๆ เม่ือเปรียบเทียบกับภาพยนตรโฆษณา

สุรารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิแผนดินทอง (ชุดสุวรรณภูมิ 1) ซ่ึงออกอากาศในป 2549-2550 เชนกัน แต

ออกอากาศดวยความถ่ีสูงและยังมีการนํามาออกอากาศซํ้าตอเนื่องในป 2551 ดวยเชนกัน และคลิป

ภาพบางสวนในภาพยนตรโฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ ยังกลายเปนโฆษณาแฝงและโฆษณา

แทรกในหลายรายการเชน รายการเกมโชว รายการขาวภาคดึก 22.00 น. ในสถานีโทรทัศนหลายชอง

เปนประจํา ทําใหมีโอกาสผานตาสูงและกอใหเกิดการจดจําท่ีสูงตามมา นอกจากนี้ โฆษณารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิแผนดินทอง เปนโฆษณาองคกรท่ีนําเสนอองคกรในแนวคิดใหมคือ เนนความสวยงามของ

ภาพ เพลงประกอบท่ีไพเราะ ภาพสวยงามประณีต ถายทําตัดตอสวยงาม ตอเนื่องมาจากโฆษณารีเจน

ซ่ี ชุดสุโขทัย ซ่ึงออกอากาศในป 2548 ตางจากโฆษณาชุดเดิมๆของสุรารีเจนซ่ีท่ีนําเสนอตัวผลิตภัณฑ

และความตลกขบขัน เชน ชุด “ไอแหว รีเจนซ่ี” เปนตน ซ่ึงทําใหโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 

กลายเปนท่ีโจษขันกันเปนอยางมาก ซ่ึงยิ่งสงผลใหโฆษณาชุดนี้เปนท่ีจดจําไดสูงจากความนิยมดังกลาว 

เห็นไดชัดเจนจากการท่ีบริษัทสุวรรณภูมิ คุปเปอเรท ยังยืนภาพยนตรโฆษณาชุดแผนดินทอง 2 นี้ไว

ยาวนานกวาชุดอ่ืนๆ จากงานวิจัยท่ีผานมาในป 2550 เรื่อง การศึกษางานโฆษณาเครื่องดื่ม
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แอลกอฮอลท่ีมีผลตอความรูสึกอยากทดลองดื่มและการจดจําตราสินคาในกลุมเยาวชนและวัยรุน 0

1 

ของผูวิจัย พบวาโฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ เปนท่ีจดจําไดสูงมากในทุกกลุมทดสอบ ตั้งแต

ระดับประถมปลายเปนตนไป รวมท้ังเยาวชนระดับชั้นประถมปลายยังจดจําผลิตภัณฑขวดสุราไดจาก

ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้อีกดวย โดยจดจําไดในฉากสุดทายของภาพยนตรโฆษณาซ่ึงแสดงภาพขวดสุรา

อยางชัดเจนและมีซูเปอรอิมโพสชื่อสินคาและชื่อองคกร รวมท้ังเสียงพูดชื่อสินคาและสโลแกนของ

สินคาในฉากสุดทาย  

 

   
ภาพท่ี 5 ฉากในภาพยนตรโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ แผนดินทอง (ชุด1)  

 

ท่ีเยาวชนจดจําไดมากท่ีสุด ฉากท่ีเห็นขวดสุราเปนฉากสุดทายท่ีแสดงท้ังผลิตภัณฑ ชื่อองคกร

และเสียงพูดชื่อสินคาและองคกร ซ่ึงเปนฉากท่ีเยาวชนสวนใหญระบุวาจดจําไดและจําชื่อสินคา จําชื่อ

องคกร จําผลิตภัณฑไดจากฉากสุดทาย โปรดสังเกตวาฉากสุดทายแสดงขวดสุราอยางชัดเจน 

พบวา การจดจําไดสูงนั้นมีปจจัยมาจากการท่ีผูชมชื่นชอบโฆษณา (advertising 

preference) เนื่องมาจากชอบผูแสดงท่ีหนาตาสวยงาม ฉากสถานท่ีถายทําสวยงาม เพลงประกอบ

ไพเราะและนําเสนอเนื้อหาท่ีไมเก่ียวโดยตรงกับสินคาสุราแตกลาวถึงความงดงามของประเทศไทย ซ่ึง

ยิ่งสงผลบวกตอโฆษณาและสินคามากข้ึน จากการตรวจสอบในเวปไซตจํานวนมาก เชน 

www.pantip.com, www.adintrend.com, www.kosanathai.com และอ่ืนๆ พบวา มีผูเขาไปตั้ง

กระทูเก่ียวกับโฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ แผนดินทอง (ชุด 1) เปนจํานวนมากมาย สวนใหญ

แสดงความชื่นชอบโฆษณา ชื่นชมผูแสดง ตองการทราบวาผูแสดงเปนใคร ชอบเนื้อหาโฆษณา 

ตองการสะสมคลิปวิดีโอภาพยนตรโฆษณารีเจนซ่ี และพบวามีผูไปเท่ียวในสถานท่ีๆ ถายทําโฆษณาใน

โฆษณาชุดแผนดินทองดวย เชน น้ําตกแสงจันทร ออบหลวง1

2 ฯลฯ เปนตน ซ่ึงแสดงถึงความนิยมใน

                                                 
1

 ผลงานวิจยัดงักล่าวสนบัสนุนโดยศุนยว์ิจยัปัญหาสุรา ประจาํปี 2550 ผลทดสอบประการหน่ึงจากงานวิจยัระบุวา่ โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิ เป็นโฆษณาท่ีทุกกลุ่มตวัอยา่งตั้งแต่ชั้นประถมศึกษาจนถึงอุดมศึกษาจดจาํไดใ้นระดบัสูงมาก เม่ือเปรียบเทียบกบัภาพยนตร์

โฆษณาช้ินอ่ืนๆ เช่น สุราเบนมอร์ สุราคราวน ์99 สุราหงษท์อง สุราแสงโสม สุราเรดเลเบล ท่ีเยาวชนประถมจดจาํไม่ได ้แต่จดจาํโฆษณา

สุรารีเจนซ่ี โฆษณาเบียร์สิงห์ชุดนาตาลี และโฆษณาเบียร์ชา้งชุด อีกนิดนะคนไทย ไดม้ากท่ีสุด 
2

 พบวา่ในเวบ็ไซตท่ี์เปิดโอกาสใหต้ั้งกระทูห้ลายเวบ็นั้น ผูต้ั้งกระทูส่้วนใหญ่จะช่ืนชอบโฆษณารีเจนซ่ี ซ่ึงคาํตอบนั้นมกัจะมาจากการตั้ง

คาํถามในกระทูว้่า “คุณชอบโฆษณาอะไรมากท่ีสุด” เท่าท่ีอ่านพบ ส่วนใหญ่ชอบโฆษณารีเจนซ่ีเน่ืองจากเป็นโฆษณาท่ีสวย ทาํใหอ้ยาก

เก็บคลิปวิดีโอและไม่ตอ้งการใหแ้บนโฆษณาชุดน้ี เท่าท่ีสาํรวจ มีเพียงกระทูเ้ดียวท่ีแสดงความไม่พอใจต่อโฆษณารีเจนซ่ีวา่เป็นโฆษณา

หลอกลวงวา่ขายสินคา้นํ้าเมาแลว้มาบอกผูช้มผา่นโฆษณาไดอ้ยา่งไรวา่ “เมืองไทยมีดี รีเจนซ่ี บร่ันดีไทย” เท่ากบัส่งเสริมสินคา้มอมเมาวา่

http://www.pantip.com/
http://www.adintrend.com/
http://www.kosanathai.com/
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วงกวางท่ีมีตอโฆษณาของรีเจนซ่ี และเปนเหตุใหบริษัทสุวรรณภูมิ คุปเปอเรท ไมถอดโฆษณาชิ้น

ดังกลาวออกจากสื่อโทรทัศนและยังคงนําเสนอแคมเปญโฆษณาชุดตอไปในรูปแบบเดิมเพราะเปนท่ี

แนชัดแลววา การนําเสนอในรูปแบบนี้เปนท่ีนิยมของผูรับสาร และพบวา ผูรับสารสวนใหญไมตองการ

ใหมีการถอดโฆษณาหรือหามการนําเสนอโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโทรทัศนหรือคัดคาน total 

ban เนื่องจากผูรับสารสวนใหญชื่นชมโฆษณาทุกชุดของรีเจนซ่ีซ่ึงนําเสนอในแนวทางเดียวกันมา

ตลอดระยะเวลาหลายป ตามภาพดังตอไปนี้ 

 

 

                                                                                                                                            
เป็นสินคา้ดี กระทูเ้หล่าน้ีหาอ่านไดจ้ากเวบ็ไซตด์งัต่อไปน้ี www.bbznet.com, www.adintrend.com, 
www.kosanathai.com,www.gamegiggog.com,www.seclub.com,www.thai3d.net,www.sakulthai.com 

http://www.bbznet.com/
http://www.adintrend.com/
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ภาพท่ี 6 โฆษณาสุรารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ แผนดินทอง (ชุด 1 เวอรชั่น1)  

ท่ีผูรับสารเยาวชนชื่นชอบและจดจําได เนื่องจากถายทําสวย เพลงไพเราะ สถานท่ีถายทํา

สวย ผูแสดงสวยและเนื้อหาดี จากการทดสอบ พบวาฉากสุดทายท่ีเห็นขวดสุราเปนฉากท่ีทําให

เยาวชนจดจําสินคาได ท่ีมา: www.bbznet.com, 2008 

 

 
 

http://www.bbznet.com/
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ภาพท่ี 7 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ แผนดินทอง (ชุด2)  

ภาพผลิตภัณฑยังคงนําเสนอในฉากสุดทาย แตเปลี่ยนสถานท่ี ผูแสดงยังคงเดิม  

ท่ีมา: www.bbznet.com, 2008 

 
 

ภาพท่ี 8 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา (แผนดินทองชุด 3)  

http://www.bbznet.com/
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ในโฆษณาชุดนี้ไมไดแสดงภาพผลิตภัณฑเนื่องจากตองเปนไปตามขอกฎหมาย 

ท่ีมา: www.bbznet.com, 2008 

 

 
 

ภาพท่ี 9 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดแรก (ชุดมรดกโลก) ออกอากาศในป 2547  

http://www.bbznet.com/
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เปนโฆษณาตนแบบท่ีปูทางใหกับโฆษณาแคมเปญชุดแผนดินทองถัดมา 

ท่ีมา: www.bbznet.com, 2008 

 สวนโฆษณาชุดอ่ืนๆท่ีพบวา ผูตอบจดจําไดมากนั้น พบวาเปนโฆษณาท่ีออกอากาศดวย

ความถ่ีสูง โอกาสในการจดจําไดจึงมีมาก สวนโฆษณาท่ีจดจําไดนอยนั้น พบวา ปจจัยคือ การ

ออกอากาศดวยความถ่ีต่ํา ทําใหโอกาสในการจดจํามีนอยตามไปดวย สรุปไดในเบื้องตนจากผลการ

ทดสอบการจดจํา (recall) แบบเตือนความจําและแบบไมเตือนความจํา มีปจจัยท่ีกอใหเกิดการจดจํา

โฆษณา ดังนี้ 

 

1. ความถ่ีในการออกอากาศ (frequency) มีผลตอการจดจําโฆษณา เห็นไดชัดเจนจาก

กรณีของโฆษณาสุรารีเจนซ่ีสองชุดคือ ชุดสุวรรณภูมิ และชุดสักการะแมน้ํา ซ่ึงโดยจริง

แลวเปนแคมเปญตอเนื่องกัน แตชุดสุวรรณภูมิแผนดินทองนั้นไดรับความนิยมจากผูรับ

สารเปนอยางมาก กอใหเกิด “talk of the town” เปนอยางมากท้ังในกลุมผูทองเว็บ

และตามสื่อมวลชน ทําใหโฆษณานี้ถูกนํามาออกอากาศอยางตอเนื่องมาเปนระยะเวลา

เกือบ 2 ป ซ่ึงความถ่ีในการออกอากาศท่ีสูงและตอเนื่อง โดยไมเปลี่ยนตัวโฆษณานั้น ยิ่ง

ทําใหมีโอกาสในการเปดรับสูงและกอใหเกิดการจดจําไดสูงตามกัน สวนโฆษณารีเจนซ่ี

ชุดสักการะแมน้ําหรือสุวรรณภูมิ 3 นั้น ไมไดรับความนิยมเทาชุดท่ี 1 จึงมีการถอด

โฆษณาชุดนี้ออกไปและไมไดนํามาออกอากาศซํ้าอีก นอกจากนี้ก็ไมไดมีการนําคลิปภาพ

ในโฆษณาชุดสักการะแมน้ํามาเปนโฆษณาแฝงและโฆษณาแทรกในรายการโทรทัศน

ตางๆเหมือนชุดสุวรรณภูมิ 1 ทําใหไมมีความถ่ีในการออกอากาศเทากับชุดท่ี 1 ซ่ึงมี

ความถ่ีสูง เชนเดียวกับกรณีของสุราหงษทอง ซ่ึงนําเสนอแนวคิดรักบานเกิดมาในโฆษณา

สองชุด ชุดกอนหนานี้คือชุดสรางหุนยนตท่ีออกอากาศในป 2550 แตไมไดรับความนิยม

มากนักและออกอากาศดวยความถ่ีต่ํา ผลจากการวิจัยเรื่อง การศึกษางานโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีมีผลตอความรูสึกอยากทดลองดื่มและการจดจําตราสินคาในกลุม

เยาวชนและวัยรุน ชี้วา เยาวชนสวนใหญทุกระดับจดจําโฆษณาหงษทองชุดสรางหุนยนต

ไดต่ํา แตในการศึกษาครั้งนี้ พบวา เยาวชนชั้นมัธยมปลายจดจําโฆษณาหงษทองชุด

โซลารเซลลได เนื่องจากมีความถ่ีในการออกอากาศสูงข้ึนกวาชุดกอน ดังนั้น สรุปไดวา 

ความถ่ีของโฆษณามีผลตอการจดจํา 

2. การเขาถึงของโฆษณา (reach)  การเขาถึงสัมพันธกับความถ่ี ยิ่งโฆษณาท่ีมีความถ่ีสูงก็

ยิ่งมีความเขาถึงหรือการกระจายสูงยิ่งข้ึน การเพ่ิมการเขาถึงสามารถทําไดดวยโฆษณา

แฝง โฆษณาแทรก ซ่ึงพบวา ภาพยนตรโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 1 และ 2 ไดถูก

นําไปแฝงในรายการตางๆหลายประเภท 

http://www.bbznet.com/
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3. การเปดรับสาร (media exposure) พบวา จากการสอบถามกลุมตัวอยาง โฆษณาท่ี

จดจําไมไดแมออกอากาศดวยความถ่ีสูงอยางโฆษณารีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย (ชุดดนตรี) 

ซ่ึงปรากฏท้ังเปนโฆษณาตรงแบบสปอตค่ันรายการ (loose spot) และโฆษณาแฝงค่ัน

รายการตางๆจํานวนมาก ซ่ึงเทากับมีความถ่ีสูง แตกลุมตัวอยางจดจําไดนอย เนื่องจาก

กลุมตัวอยางชี้แจงวา จําสินคาสับสนกับสินคาอ่ืนท่ีผูแสดงนําหญิงในโฆษณารีเจนซ่ีไป

โฆษณาดวยซ่ึงก็คือโฆษณาเนสกาแฟ แตเม่ือนําโฆษณามาใหชมอีกสองครั้งและผูวิจัย

บอกวาไมใชโฆษณารีเจนซ่ี กลุมตัวอยางท่ีเขาใจผิดก็สามารถเขาใจไดถูกตองและ

สามารถบอกชื่อสินคาไดถูกตองหลังจากการชมมากกวาหนึ่งรอบ แตท่ีจําไดเนื่องจาก

กลุมตัวอยางโยงลักษณะทรงผมของผูแสดงนําหญิงในโฆษณาไดวา “ตองเปนผมทรง

กลมๆถึงจะเปนรีเจนซ่ี” และท่ีกลุมตัวอยางจําโฆษณารีเจนซ่ีไดแมนยําเนื่องจากจําผู

แสดงหญิงได โดยบอกวา “จําไดเพราะคนแสดงสวย” ซ่ึงชี้วา อิทธิพลของโฆษณา

ลักษณะแบบแคมเปญมีสูงมากจนกลุมตัวอยางสามารถโยงความคลายคลึงหรือลักษณะ

เดนของโฆษณาชุดปจจุบันและชุดกอนได เนื่องจากความตอเนื่องของโฆษณา ถึงแมจะ

จําชื่อสินคาสับสนในตอนแรกก็ตาม 

4. ความชื่นชมงานโฆษณา (advertising preference) พบวา กลุมตัวอยางจดจําโฆษณารี

เจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิหรือโฆษณาหงษทอง ชุดโซลารเซลล ไดเพราะชื่นชมงานโฆษณาวา

สนุก สวย ถายทําดี ผูแสดงหนาตาดีสะดุดตา เพลงประกอบไพเราะติดหูงาย รองเพลง

ตามไดงาย 

5. ความตั้งใจชมงานโฆษณา (attention to advertising) และการใชจุดเวาวอน (appeal) 

ในโฆษณา  เปนปจจัยตอเนื่องจากความชื่นชมงานโฆษณาหรือมีความสนใจตอจุดเวา

วอนของงานโฆษณา (advertising appeal) เชน เรื่องเพศ ความสนุก หรือมุขตลก ใน

ท่ีนี้ พบวา จุดเวาวอนหรือ appeal ของงานโฆษณารีเจนซ่ีคือความสนุกและความ

เพลิดเพลินของงานโฆษณารวมท้ังการใชผูแสดงท่ีหนาตาดีและสถานท่ีถายทําสวยมาเปน

จุดดึงดูดผูชม  

 

Gunter, Oates and Blade (2005) อธิบายวา วิธีการในการท่ีโฆษณาจะเรียกรองความ

สนใจจากเยาวชนไดมีหกประการคือ 1) การพูดเกินจริง เชน โฆษณานมผงสําหรับเด็กนั้น โฆษณาก็

มักจะนําเสนอวาเปนอาหารท่ีเด็กไมควรขาดเพราะมีสารอาหารมากมายท่ีอาหารปกติไมมี 2) แฟนตา

ซี เชน การนําตัวการตูนมาแสดงประกอบในโฆษณาซีเรียลสําหรับเด็ก 3) จุดเวาวอน (appeal) ซ่ึงมี

ตั้งแต ความสนุกสนาน ความสุข ความตลกขบขัน กลิ่นหรือรสของผลิตภัณฑ และผลลัพธจากการใช

ผลิตภัณฑ เชน ดื่มเบียรตรานี้แลวจะมีเสนหตอเพศตรงขามมากข้ึน 4) การใชผูมีชื่อเสียง (celebrity)  

5) การเปรียบเทียบ เชนเปรียบเทียบรสชาติของไอศกรีมกับการเลนสกีบนภูเขาหิมะ เปนตน และ 6) 
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การใช special effect ในโฆษณา ซ่ึง Gunter, Oates and Blade ระบุวา ทําใหเยาวชนสนใจ

เนื่องจากทําใหเยาวชนตื่นเตนไดและความตื่นเตนก็จะยิ่งทําใหสินคาดูนาสนใจมากข้ึน  วิธีการท้ังหก

ประการนี้ Gunter, Oates and Blade กลาววาเปนวิธีการท่ีทําใหเยาวชน “หลงทาง” หรือ 

misleading ทําใหเยาวชนเขาใจผิดเก่ียวกับสินคาหรือชักจูงใหซ้ือหรือใชสินคาได 

ขอคนพบขางตนนี้สอดคลองกับการศึกษาของ Beccaria (2007) ซ่ึงใหขอเสนอวาจากผล

การศึกษาแบบ longitudinal มีปจจัยสามประการท่ีสําคัญตอผลกระทบจากการรับสารโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลคือ 1) การเปดรับสารสูง 2) ความตั้งใจชมงานโฆษณา และ 3) ความชอบงาน

โฆษณา (liking) ซ่ึงผลจากการรับรูนี้ชักจูงใหเด็กและวัยรุนสนใจตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล มี

ความเชื่อเก่ียวกับสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการดื่ม ซ่ึงขอคนพบนี้

สอดคลองกับผลการศึกษาของ Jernigan et al (2006) เชนกันวา การเปดรับสารสูงในกลุมเด็กมีผล

จูงใจตอพฤติกรรมการดื่ม 

 

3,2 การรับรูเนื้อหาโฆษณา 

 

การรับรูเนื้อหาโฆษณา สามารถแบงออกเปน  

1. ความสนใจ (attention) 

2. การรับรู (perception) 

3. ความรูสึกท่ีแสดงออกระหวางการทดสอบชมโฆษณา (emotion) 

4. ความสามารถในการบอกเลาในเรื่องยอโฆษณาได (synopsis)  

5. การจดจํา (memory) 

 

ตารางท่ี 313 การรับรูตราสินคาจากโฆษณาของท้ังสองกลุม 

ตราสินคา การรับรูตราสินคา ความรูสึกระหวางชม

งานโฆษณา 

สุวรรณภูมิ ชุดแผนดินทอง

1 

กลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 และ 2 รับรูตราสินคาทุก

คน (รอยละ 100) รูจักตราสินคารีเจนซ่ีทุกคน 

รูจักตราสินคาทันทีโดยไมจําเปนตองชมโฆษณา

จนจบ ทุกคนรูจักตราสินคาอยูแลว ชมโฆษณา

เพียงแคผานๆกลุมตัวอยางก็สามารถระบุชื่อ

สินคาไดทันทีและถูกตอง ชมโฆษณาเพียงแค

บางองคประกอบ เชน เสียงเพลง ผูแสดง ฉาก

แรก กลุมตัวอยางก็จดจําได ระบุชื่อสินคาได

กลุมตัวอยางชอบ

มาก 

สนใจชมโฆษณา 

กลุมตัวอยางพูดคุย

แสดงความคิดเห็น

กันเองตอโฆษณานี้

เปนอยางมาก 
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ทันทีและสามารถเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคา

ไดทันที จําเรื่องยอได จดจําไดท้ังเรื่องและตรา

สินคา ท้ังสองกลุมจดจําโฆษณาไดเพราะชื่นชอบ

ผูแสดงหญิงวาสวยและจดจําเพลงประกอบ

โฆษณาได ทําใหจําโฆษณาและตราสินคาไดทันที

โดยไมตองชมโฆษณาจนจบ 

ชาง ชุดคลินิกชาง กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาชางทุกคน (รอยละ 

100) รูจักตราสินคาทุกคนและจดจําตราสินคา

ไดอยูแลว รูจักตราสินคาไดโดยทันทีโดยไมตอง

ชมโฆษณาจนจบ ชมโฆษณาเพียงแคผานๆกลุม

ตัวอยางก็สามารถระบุชื่อสินคาไดทันทีและ

ถูกตอง ชมโฆษณาเพียงแคบางองคประกอบ 

โดยเฉพาะ เสียงเพลง  ฉากแรก เพลงประกอบท่ี

คุณแอด คาราบาวรอง  กลุมตัวอยางก็จดจําได

จากเสียงคุณแอด ทําใหระบุชื่อสินคาไดทันที

และสามารถเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคาได

ทันที รวมท้ังเชื่อมโยงเสียงคุณแอดกับตราสินคา

ชางไดวาถาเปนเสียงคุณแอดก็ตองเปนตราชาง 

รวมท้ังสามารถโยงไปถึงกิจกรรมการกุศลของ

ตราสินคาชางท่ีทํา CSR คือ การแจกผาหม จํา

เรื่องยอได จดจําไดท้ังเรื่องและตราสินคา 

สนุกสนาน 

สนใจชม 

รองเพลงประกอบได 

โฆษณานี้เคยผานตา

หลายครั้ง 

หงษทอง กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาได สามารถระบุตรา

สินคาได จําโฆษณาไดโดยเฉพาะเพลงประกอบ

ซ่ึงเปนองคประกอบท่ีทําใหกลุมตัวอยางจดจํา

โฆษณาได แตหลายรายยังมีความสับสนเรื่อง

ตราสินคาโดยระบุชื่อสินคาผิดเปนตราสินคาอ่ืน 

จําเนื้อเรื่องได จดจําเรื่องไดแตกลุมท่ี 1 จําตรา

สินคายังสับสนโดยจําเปนแสงโสมแทน สวนกลุม

ท่ี 2 สามารถจําโฆษณาชุดกอนได 

สนุก 

ตั้งใจชม 

กลุมตัวอยางพูดคุย

ใหความเห็นกันเอง

ในกลุมเก่ียวกับ

โฆษณานี้กันมาก 

รองเพลงประกอบ

ตามได 

รีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาไดเปนอยางดี 

ถึงแมวามีบางราย (สวนนอย) ท่ีจําตราสินคา

สับสนแตทุกรายจําตราสินคาไดแมนและแก

ตั้งใจชมโฆษณา 

กลุมตัวอยางถกเถียง

กันเองเรื่องตรา
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ความเขาใจใหเด็กคนอ่ืนๆใหดวยโดยยืนยันวา

เปนตรารีเจนซ่ีตามท่ีตนเขาใจ โดยระบุวาท่ีจําได

วาเปนตราสินคารีเจนซ่ีเนื่องจากจําผูแสดงได จํา

เสียงประกอบในโฆษณาไดคือเสียงพากยคําวา รี

เจนซ่ีบรั่นดีไทย ซ่ึงเปนเสียงผูชายท่ีพากย

ประกอบภาพยนตรโฆษณารีเจนซ่ีมาทุกชุด จําผู

แสดงไดวาถาเห็นผูแสดงคนนี้ก็จะจําไดวาเปนรี

เจนซ่ีทันที นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังจําทรงผม

ของผูแสดงไดวาถาเปนโฆษณารีเจนซ่ีตองทําผม

ทรงนี้ จําเนื้อเรื่องได จําฉากได 

สินคาของโฆษณานี้

และรายท่ีจําไดก็

พยายามแกความ

เขาใจผิดใหเพ่ือนๆ

กันเองในกลุม 

ไทยเบฟ ชุดบันทึกไทย

เบฟ 

กลุมตัวอยางท่ี 1 รอยละ 90 ไมรับรูตราสินคา 

จําโฆษณาไมไดมากนักและไมคอยใหความสนใจ

เนื่องจากคิดวาเปนสารคดี ไมสนใจเนื้อหาเพราะ

มองวานาเบื่อ ไมมีการจดจําท้ังเนื้อเรื่องและตรา

สินคา 

กลุมท่ี 2 จําตราสินคาสับสนวาเปนแสงโสม แต

ตอนจบจําคําวาไทยเบฟได 

กลุมท่ี 1: ไมชอบ 

เบื่อ ไมสนใจ ไมมี 

feedback ใดๆจาก

กลุมตัวอยาง

เนื่องจากไมสนใจ 

กลุมท่ี 2: ไมไดสนใจ

มากนัก 

ลีโอ กลุมตัวอยางทุกรายรับรูตราสินคาไดในทันที จํา

โฆษณาไดทุกคนและทุกคนแสดงความสนใจ

โฆษณาเปนอยางมาก ชี้ชวนกันดูโฆษณาและ

แสดงความสนุกสนานเม่ือเห็นฉากท่ีผูหญิงใน

โฆษณาเสื้อหลุด จดจําโฆษณาไดจากฉากนี้และ

เพลงประกอบ โดยทุกคนรองเพลงประกอบ

โฆษณาได จําเรื่องยอได จดจําเนื้อเรื่องและตรา

สินคาได จําฉากได 

สนุก สนใจมาก 

หลายรายมีอาการ 

“ลุน” ฉากเสื้อ

ผูหญิงหลุด 

รองเพลงประกอบ

ตามได 

จอหนนี่วอลกเกอร กลุมตัวอยางจดจําโฆษณาและตราสินคาไมไดใน

ครั้งแรกท่ีรับชม ตองเริ่มระลึกไดเม่ือไดรับชมซํ้า

ในรอบท่ีสองและสาม กลุมตัวอยางทุกรายตั้งใจ

ชมโฆษณาเนื่องจากจําตัวหุนยนตไดและแสดง

ความสนใจ special effect ในการถายทํา

โฆษณา แตทุกรายระบุวาไมเขาใจเนื้อหาโฆษณา

เนื่องจากเขาใจยากแตจดจําตราสินคาไดถึงแม

ตั้งใจชมโฆษณา 

สนใจ special 

effect ของโฆษณา

มากถึงแมจะไม

เขาใจเนื้อเรื่อง 
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จะไมเขาใจก็ตาม เนื่องจากจําตัวหุนยนตได 

จดจําเนื้อเรื่องและตราสินคาไดแตไมเขาใจเนื้อ

เรื่อง 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา กลุมตัวอยางระบุวาไมคอยเคยเห็นโฆษณาชุดนี้

แตก็ยังระลึกไดวาเปนตราสินคารีเจนซ่ีและจําคํา

วา สุวรรณภูมิ ได เนื่องจากจําแบบเชื่อมโยงกับ

โฆษณาชุดอ่ืนๆของรีเจนซ่ี โดยเฉพาะจดจํา

ลักษณะของผูหญิงท่ีเปนตัวแสดงในโฆษณาได

โดยเฉพาะหนาตาท่ีสวยงาม เสื้อผาแบบไทยและ

ทรงผม จดจําเนื้อเรื่องและตราสินคาได จําเสียง

พากยไดวาถาเปนเสียงผูชายคนนี้ท่ีพากยประจํา

ก็ตองเปนโฆษณารีเจนซ่ี ฉากท่ีจําไดแมนคือฉาก

กราบแผนดิน 

สนใจเนื่องจากถาย

ทําสวยงาม ผูแสดง

สวย 

บุญรอด กลุมตัวอยางท่ี 1 เกือบทุกรายจําโฆษณานี้ไมได 

ไมเกิดการรับรู 

แตเม่ือไดชมโฆษณา ทุกรายแสดงอาการสนใจ

โฆษณาอยางมากและชื่นชอบเพลงประกอบ

โฆษณา เม่ือชมโฆษณาจบแลว ทุกรายถึงรับรูวา

เปนโฆษณาของบุญรอด จําเนื้อเรื่องไมไดมาก

เนื่องจากไดรับชมผานตาไมก่ีครั้ง 

กลุมท่ี 2 ไมเขาใจเนื้อเรื่อง จําไดเพียงแคฉากท่ีมี

ในหลวง แตจําคําวา บุญรอด ในฉากสุดทายได 

สนุกเพราะชอบเพลง

ประกอบท่ีทําใหรูสึก

ตื่นเตนและฮึกเหิม 

 

ผลทดสอบปรากฏวา กลุมตัวอยางทุกรายมีการรับรูครบทุกองคประกอบ โฆษณาท่ีมีการรับรู

มากท่ีสุดและทุกองคประกอบคือ โฆษณารีเจนซ่ี เนื่องจากจดจําไดสูง จากผลทดสอบขางตน มี

ขอสรุป ดังนี้  

 

1) กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาทุกตราสินคา รูจักตราสินคาถึงแมจะไมเคยบริโภคตราสินคานี้

ก็ตาม ประเด็นนี้นับวาเปนประเด็นท่ีสังคมควรจับตามอง เนื่องจากผลวิจัยมากมายในตางประเทศ

ระบุตรงกันวา การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําใหเยาวชนรูจักตราสินคาและชื่นชอบตราสินคา 

ถึงแมจะยังไมเคยดื่มหรือเปนกลุมเยาวชนอายุเยาวท่ียังไมเคยดื่มหรือแมในกลุมเยาวชนระดับโตท่ีเคย

ดื่มแลว การโฆษณาตราสินคาก็ทําใหเยาวชนท่ีเคยดื่มแลวเปลี่ยนใจได ผลการทดสอบในการศึกษาใน
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ครั้งนี้ก็เชนกัน ขอสมมติฐานนี้ไดรับการพิสูจนในชั้นตนแลววา การโฆษณาตราสินคามีผลตอการจดจํา

ตราสินคา รูจักตราสินคา แมกระท่ังในกลุมเยาวชนท่ีไมเคยบริโภคตราสินคานั้นๆก็ตาม ซ่ึงกลาวไดวา 

โฆษณารีเจนซ่ีไดสรางสิ่งท่ีเรียกวา brand memory หรือความทรงจําท่ีมีตอตราสินคาไดโดยผาน

โฆษณา 

2) จดจําตราสินคาไดในทันที  กลุมตัวอยางจดจําตราสินคาไดในทันทีท่ีชมโฆษณาเนื่องจากมี

ความทรงจําและการระลึกไดถึงตราสินคาสูง โฆษณาจึงเปนสวนเชื่อมโยงระหวางการรับรูของเยาวชน

และตราสินคาหรือตัวผลิตภัณฑ โดยเฉพาะอยางยิ่ง โฆษณารีเจนซ่ีท่ีทําโฆษณาแบบแคมเปญ 

(campaign) ตอเนื่องท่ีคงภาพโฆษณาแบบเดิมๆไวทุกชุด แนวความคิดเดิม ผูแสดงหนาตาคลายคลึง

กันในทุกชุดโฆษณา เสียงพากยคนเดิม สโลแกนเดิม ภาพแบบเดิม ฉากแบบเดิม ท่ีออกอากาศ

ตอเนื่องมายาวนานถึง 3 ป มีสวนทําใหผูรับสารจดจําไดเต็มท่ี ถึงกลุมตัวอยางจะยังไมเคยบริโภค

สินคารีเจนซ่ีก็ตาม แตเม่ือแคเห็นโฆษณา ก็ทําใหรูจักตราสินคาไปโดยปริยาย และถึงแมโฆษณารีเจน

ซ่ีชุดปจจุบันไมมีภาพผลิตภัณฑใหเห็นเหมือนภาพยนตรโฆษณาชุดกอน แตเยาวชนก็ยังจดจําภาพ

สินคาได ซ่ึงกลุมเยาวชนระบุวา “แคเห็นผานๆก็รู” 

3) จดจําเนื้อเรื่องไดในลักษณะท่ีเรียกวา full memory คือจดจําไดเต็มท่ี สามารถระลึก 

(recall) ไดทันทีและเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคาได เชื่อมโยงโฆษณาชุดเดิมกับปจจุบันได ชม

โฆษณาเพียงครั้งแรกก็จดจําโฆษณาไดทันทีและเห็นเพียงไมก่ีองคประกอบของโฆษณาก็จดจําโฆษณา

และตราสินคาได เชน เห็นเพียงบางฉาก เห็นแคหนาของผูแสดง ไดยินแคเสียงเพลงประกอบ ในท่ีนี้ 

กลุมตัวอยางไดยินแคเสียงพากยซ่ึงเปนเสียงผูชาย ก็จดจําไดวาเปนโฆษณารีเจนซ่ี ดังนั้น ถึงแม

โฆษณาชุดปจจุบันจะไมแสดงภาพสินคาก็ตาม แตเยาวชนก็ยังสามารถเชื่อมโยงและระลึกถึงสินคา

และภาพสินคาได เนื่องจากเยาวชนระบุวา “โฆษณารีเจนซ่ีคลายๆกันหมดทําใหจําได” 

4) มีการรับรูแบบเชื่อมโยงกับสินคาและอ่ืนๆ กลาวคือ กลุมตัวอยางสามารถเชื่อมโยง

ภาพยนตรโฆษณา แมภาพยนตรโฆษณานั้นจะไมไดแสดงภาพสินคาก็ตาม แตกลุมตัวอยางก็ยัง

สามารถนึกถึงสินคาของจริงได นึกถึงรสชาติของสินคาได นึกถึงภาพยนตรโฆษณาชุดกอนๆของสินคา

ได และสรางความเชื่อมโยงระหวางผลิตภัณฑ โฆษณา และตราสินคา (brand) ได เชน กลุมตัวอยาง

จําภาพยนตรโฆษณาของตราสินคาชางไดแมนยําจากชุด อีกนิดนะคนไทย โดยจําเพลงประกอบและ

เสียงคุณแอด คาราบาวได เม่ือไดยินเสียงคุณแอดจากในโฆษณาชุดใหม (คลินิกชาง) จึงเขาใจและรับรู

ไดในทันทีโดยไมตองชมโฆษณาจนจบวา เปนโฆษณาชาง และกลุมตัวอยางยังระลึกไดอีกถึงกิจกรรม 

CSR ของตราสินคาชางท่ีเผยแพรในโฆษณาท้ังสองชุดคือ การสนับสนุนฟุตบอลและการแจกผาหม 

เทากับวา โฆษณากระตุนการระลึกถึงกิจกรรม CSR นั่นเอง 

5) ภาพยนตรโฆษณาท่ีมีลักษณะเปนแคมเปญตอเนื่อง ยังยืนคอนเซ็ปตหรือแนวคิดเดิม ใช

ภาพแบบเดิม ยังคงลักษณะรายละเอียดในโฆษณาไวแบบเดิม กอใหเกิดการจดจําและระลึกถึงไดสูง

มาก กลุมตัวอยางจดจําโฆษณารีเจนซ่ีไดเพราะความตอเนื่องของภาพ แนวคิด เพลงและเสียง
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ประกอบของโฆษณา และทําใหระลึกถึงตัวสินคาของจริงไดถึงแมจะไมเห็นภาพสินคาในโฆษณาก็ตาม 

กลุมตัวอยางจดจําโฆษณาหงษทอง ชุดโซลารเซลล ไดเพราะความตอเนื่องจากโฆษณาชุด รักบานเกิด 

ในปท่ีแลว 

6) โฆษณาท่ีเนื้อหาเขาใจยาก แนวคิดของโฆษณาเปนท่ีสับสนของเยาวชน เชน โฆษณา

จอหนนี่วอลกเกอร ชุด หุนยนต ท่ีนําเสนอแนวคิดวา มนุษยสามารถทําไดทุกสิ่งและทําไดดีกวา

เทคโนโลยีนั้น กลุมเยาวชนไมเขาใจเพราะตีความไมได แตถึงจะไมเขาใจ เยาวชนก็ยังแสดงความชื่น

ชอบโฆษณานี้เพราะโฆษณาใช special effect ท่ีดึงดูดความสนใจของเยาวชนไดวาหุนยนต

เคลื่อนไหวอยางไร ทําไมหุนพูดได ฯลฯ ซ่ึงสอดคลองกับผลการศึกษาของ Gunter, Oates and 

Blade วา การใช special effect ในโฆษณานัน้เปนปจจัยท่ีสรางแรงดึงดูดใหเด็กสนใจโฆษณาและ

ผลิตภัณฑไดเปนอยางมากและพลอยทําใหเด็กเกิดความเขาใจผิดตอผลิตภัณฑดวยวาเปนผลิตภัณฑท่ี

ดี 

7) เพลงประกอบเปนองคประกอบสําคัญของโฆษณาท่ีสรางแรงจูงใจใหเยาวชนสนใจชม

โฆษณา สรางการจดจําชื่อสินคา สรางความสนุกสนานใหกับโฆษณาซ่ึงเปนสิ่งท่ีเยาวชนสนใจอยูแลว

และความสนุกสนานนั่นเองท่ีมีอํานาจในการบดบังความสามารถในการตีความและสกัดก้ันความรูเทา

ทันสื่อของเยาวชน เชนโฆษณารีเจนซ่ีท่ีเยาวชนจดจําไดมาก จําเพลงประกอบไดโดยกลุมเยาวชนระบุ

วา “แคฟงเสียงก็รูวาเปนรีเจนซ่ี” และจําเสียงผูพากยผูชายท่ีบรรยายประกอบโฆษณารีเจนซ่ีไดเปน

อยางดี โดยเกิดการรับรูแบบเชื่อมโยงวา ถาเปนเสียงผูชายคนนี้ จะตองเปนรีเจนซ่ี นอกจากนี้ การใช

ผูมีชื่อเสียง (musical celebrity) ทางดนตรีมารองเพลงประกอบโฆษณานั้นพบวา ยิ่งสงเสริมใหเกิด

การรับรูและจดจําไดมากท่ีสุดโดยเฉพาะโฆษณาเบียรชาง ในแบบท่ีกลุมตัวอยางเองระบุวา  

“แคไดยินเสียงพ่ีแอดก็จําไดวาเปนเบียรชาง” 

 “แคคาราบาวรองเพลงก็รูแลวครับ” 

“รูครับถาเปนแอดรองก็ตองเปนชางแนนอนครับ” 

8) โลโกเปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีเยาวชนจดจําได ถึงแมโฆษณาแนว CSR จะไม

สามารถแสดงภาพผลิตภัณฑอยางชัดเจนไดก็ตาม แตผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ไดพยายามสื่อถึง

ผลิตภัณฑดวยวิธีการแฝงตางๆ เชน มีชื่อสินคาแฝงในภาพโฆษณา มีชื่อสินคาแฝงในเสื้อผาของผูแสดง 

มีสินคาเก่ียวของเชนน้ําดื่มตราเดียวกันกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลปรากฏในโฆษณา ฯลฯ ซ่ึงเปนการ

สรางการระลึกถึงแบบเชื่อมโยงใหเยาวชนจดจําได ซ่ึงพบวา โฆษณาชางชุดคลินิกชางนั้นใชการแฝงชื่อ

สินคาไวในทุกฉากและดวยวิธีการตางๆหลากหลาย เชน มีภาพการแจกขวดน้ําดื่มชางใหผูประสบ

อุทกภัยน้ําทวม ภาพจิตรกรรมฝาผนังรูปชางสองเชือกหันหนาชนกัน อันเปนโลโกท่ีปรากฏบนขวด

เบียร ภาพนักฟุตบอลไทยใสเสื้อมีตราชาง ภาพรถบรรทุกมีตราชาง ภาพผาหมสีเขียวมีตราชาง และ

คําวา ชาง ปรากฏในหลายๆฉากรวมท้ังเสียงเพลงประกอบ ทําใหเยาวชนระบุวา จดจําโลโกไดและ
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รับรูไดทันทีวาเปนเบียรชาง แมกระท่ังเห็นแคภาพจิตรกรรมฝาผนังเปนรูปชาง ก็จดจําและโยงไดวา

เปนโลโกของเบียรชาง 

9) ฉากสุดทายของโฆษณาเปนท่ีจดจําไดสูง เยาวชนจดจําฉากสุดทายของโฆษณารีเจน

ซ่ีไดวาเปนสุรารีเจนซ่ี รับรูวา “เปนสุราท่ีคนไทยทําเอง” จากฉากสุดทายท่ีมีขอความวา รีเจนซ่ี 

บรั่นดีไทย ท้ังขอความและเสียงพากย การจดจําสโลแกนของเยาวชนนั้นจําไดจากฉากสุดทาย 

สโลแกนท่ีจําไดแมนท่ีสุดและทุกรายจําไดคือสโลแกนของตรารีเจนซ่ีท่ีทุกคนสามารถระบุไดวา 

สโลแกนของรีเจนซ่ีคือ รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย 

10) กลุมมัธยมปลายเปนกลุมเยาวชนท่ีจดจําและเชื่อมโยงอัตลักษณของสินคาหรือ

จุดยืนของสินคาไดจากโฆษณา (product identity) โดยสินคาท่ีกลุมตัวอยางจดจําอัตลักษณของ

สินคาไดมีดังนี้  

• ตราสินคารีเจนซ่ี อัตลักษณคือ สินคาท่ีมีความเปนไทยสูงมากและเปนสินคาของไทย 

สินคาสุราท่ีเหมาะกับผูใหญ 

• ตราชาง อัตลักษณคือ สินคาท่ีใหการชวยเหลือและสนับสนุนสังคมในหลายดาน 

• จอหนนี่วอลกเกอร อัตลักษณคือ สินคาระดับสูงท่ีเหมาะกับคนมีระดับ 

• หงษทอง อัตลักษณคือ สินคาท่ีเหมาะกับวัยรุน 

• ลีโอ อัตลักษณคือ สินคาท่ีคิดดี ทําดี 

 

ผลทดสอบขางตนนี้ชี้ใหเห็นวา กลุมเด็กโต คืออายุมากกวา 12 ปข้ึนไป สามารถเขาใจ จดจํา

และเชื่อมโยงอัตลักษณของสินคาไดจากโฆษณา และท่ีสําคัญ กลุมตัวอยางมีทัศนคติในการเลือกตรา

สินคาท่ีคิดวาเหมาะสมกับตนเองคือ ตราหงษทอง ท่ีกลุมตัวอยางมีทัศนคติวา “เปนเหลาสําหรับวัยรุน 

สวนรีเจนซ่ีเหมาะกับผูใหญท่ีอายุ 25 ข้ึนไป”  ซ่ึงทัศนคติในการเลือกตราสินคาหรือ brand 

preference นั้น ยังไมเกิดในระดับเด็กประถมปลาย แตเริ่มพบเห็นไดเม่ือเด็กมีอายุเกิน 12 ปหรือ

กาวเขาสูวัยรุนแลว ซ่ึงพบวา กลุมตัวอยางมีการคัดเลือก เลือกสรรและจัดประเภทตราสินคา (brand 

categorization) ตามทัศนคติของตนเอง โดยยึดวัยของตนเปนหลักในการเลือกและเลือกตราสินคา

ตามลักษณะของโฆษณาและวิธีการสื่อสารของโฆษณา โดยโฆษณาหงษทองนั้นใชวิธีการสื่อสารท่ีจูงใจ

วัยรุนใหเกิดความรูสึกเทียบเคียง คือ นําวัยรุนชายอายุประมาณ 20 ปมาแสดงนําในโฆษณา ใชเพลง

ประกอบท่ีสนุกสนานเราใจ มีฉากท่ีสื่อถึงความสนุกสนานและมีแตนักแสดงชายในโฆษณา ซ่ึงตางจาก

โฆษณารีเจนซ่ีท่ีนําผูหญิงมาแสดงนําเพียงคนเดียว ไมมีผูชายมาแสดงในโฆษณา มีฉากท่ีแชภาพไวเนิ่น

ชา เนนความประณีตของภาพ เพลงประกอบมีทํานองชาและหลายฉากไมมีบทพูด ถึงแมกลุมตัวอยาง

วัยรุนจะชื่นชอบโฆษณาเนื่องจากชอบผูแสดงหญิงวาสวย โฆษณามีภาพสวย แตสไตลของโฆษณานั้น

กลุมตัวอยางมองวาเชื่องชา ไมใชวัยรุน แตโฆษณาหงษทองนั้นสนุกกวาในแงภาพและเสียง ถึงแมจะ

ไมสวยเทาโฆษณารีเจนซ่ีก็ตาม แตสไตลของโฆษณาสื่อสารกับวัยรุนมากกวา และดวยเจตนาของ
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ธุรกิจสุราอยูแลวท่ีนําวัยรุนมาแสดง ก็เพ่ือตองการสื่อสารกับผูชมวัยรุนใหรูสึกใกลเคียงกับผูแสดงและ

ใหตีความ เขาใจวา สินคาท่ีวัยรุนแสดงนําในโฆษณาก็คือสินคาท่ีเหมาะกับวัยรุนนั่นเอง ซ่ึงพบวา 

เจตนานี้ไดผลตามประสงคของธุรกิจสุรา คือ กลุมวัยรุนระดับอายุเฉลี่ย 15 ปมีการเทียงเคียงตนเอง

กับภาพลักษณในโฆษณาและมีทัศนคติวาสินคาท่ีมีวัยรุนแสดงคือสินคาท่ีเหมาะกับตนเองคือ สุราหงษ

ทอง 

 

สวนประเด็นเรื่องการใชผูมีชื่อเสียงมานําเสนอสินคาหรือการ endorsement นั้นพบวา มี

อิทธิพลสูงตอเยาวชนในดานการจดจําและการรับรู ภาครัฐควรมีมาตรการในการควบคุมการใชผูมี

ชื่อเสียงในแงการรองเพลงประกอบภาพยนตรโฆษณาหรือการใหเสียงพากยหรือเสียงประกอบ

ภาพยนตรโฆษณาดวยเชนกัน 

 

จากการทดสอบตอไปวา เม่ือกลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดแลวนั้น กลุมตัวอยางจดจํา

องคประกอบใดบางจากโฆษณาเพ่ือตอบขอสมมติฐานวาองคประกอบใดของโฆษณาท่ีสรางการจดจํา

ไดมากท่ีสุด องคประกอบของโฆษณา แบงเปน 

ผูแสดง 

• เพลงประกอบ/เสียงประกอบ 

• เนื้อเรื่อง 

• สโลแกน 

• แนวคิดหรือคอนเซ็ปตของโฆษณา 

• ภาพหรือฉากสําคัญ 

• โลโกองคกร 

• โลโกสินคา 

• ชื่อสินคา 

• ชื่อองคกร 

• สัญลักษณสินคา 

• สัญลักษณองคกร 

• สีประจําของสินคา 

 

จากการเก็บขอมูล ผลทดสอบมีดังนี้ 
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ตารางท่ี 314 แสดงองคประกอบของโฆษณาท่ีกลุมเยาวชนจดจําไดในแตละองคประกอบ 

 

ตราสินคา องคประกอบท่ีจดจํา

ไดมากท่ีสุด เปนลําดับ

แรก 

องคประกอบท่ีจําได

ลําดับตอไป 

องคประกอบท่ีจดจําได

นอยท่ีสุด\จําไมได 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิ 

แนวคิดของโฆษณา 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

สี 

ฉากปาสีทอง 

ฉากสุดทายของโฆษณา 

ผูแสดง 

สโลแกน 

เพลง 

- 

โฆษณาชาง ชุด คลินิก

ชาง 

ผูแสดง 

เนื้อเรื่อง 

แนวคิดของโฆษณา 

ภาพ 

โลโก 

เพลง สโลแกน 

โฆษณาหงษทอง ชุด

โซลารเซลล 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

ผูแสดง 

เพลง 

แนวคิดของโฆษณา 

สโลแกน 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

เสียงคนไทย 

ผูแสดง 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

สโลแกน แนวคิดของโฆษณา 

โฆษณาไทยเบฟ ชุด 

บันทึกไทยเบฟ 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

 

 

ผูแสดง 

แนวคิดของโฆษณา 

สโลแกน 

ดนตรีประกอบ 

โฆษณาลีโอ ชุด 

เหรียญสองดาน 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

แนวคิด 

เพลง 

สโลแกน 

 

โฆษณาจอหนนี่วอลก

เกอร ชุด หุนยนต 

ผูแสดง 

ภาพ 

สโลแกน แนวคิดของโฆษณา 

ดนตรีประกอบ 
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เนื้อเรื่อง 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

สักการะแมน้ํา 

ผูแสดง 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

แนวคิด 

เพลง 

สโลแกน 

 

โฆษณาบุญรอดบริว

เวอรรี่ ชุด รักในหลวง 

- เนื้อเรื่อง 

สโลแกน 

ภาพ 

แนวคิด 

ผูแสดง (ท่ีเปนผูมี

ชื่อเสียง) 

เพลง 

 

 จากผลการทดสอบ สรุปไดวา นอกเหนือจากชื่อสินคาซ่ึงกลุมตัวอยางทุกรายจดจําไดอยูแลว

นั้น องคประกอบท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดมากท่ีสุดคือ ผูแสดง ภาพ เนื้อเรื่อง เพลงประกอบ (ประเภท

เพลงรอง) สวนองคประกอบท่ีจดจําไดนอยท่ีสุดคือ แนวคิดของโฆษณา และดนตรีประกอบ เนื่องจาก

กลุมตัวอยางไมเขาใจแนวคิดของโฆษณาในโฆษณาหลายชุด เชน รีเจนซ่ี ชุดเสียงดนตรี จอหนนี่วอลก

เกอร ชุดหุนยนต และบันทึกไทยเบฟ ดังนั้น จะสังเกตไดวาโฆษณาท่ีเยาวชนจดจําไดหลาย

องคประกอบนั้นจะมีลักษณะดังตอไปนี้ 

• สนุกสนาน ท้ังภาพและเสียง เชน เพลงประกอบฟงสนุกสนาน  

• มีจุดเวาวอนทางเพศ เชน โฆษณารีเจนซ่ีท่ีใชผูหญิงสวยมาแสดง และโฆษณาลีโอท่ีมี

ภาพผูหญิงเสื้อหลุด 

• เขาใจงาย ไมตองมีเนื้อหาท่ีเปนนามธรรม เนื้อหาไมซับซอน เชนโฆษณารีเจนซ่ีนั้น

เนื้อหาเรียบงายมาก เขาใจงาย หรือโฆษณาหงษทองนั้น เนื้อหาเหมือนกับการเลา

เรื่องแบบฉากตอฉากตั้งแตเริ่มทําแผงโซลารเซลล คนในหมูบานมาชวย จนถึงฉาก

สุดทายท่ีทําเสร็จและตอไฟเขาหมูบานได ซ่ึงตางจากโฆษณาจอหนนี่วอลกเกอรท่ี

เนื้อหามีความเปนนามธรรมสูงกวา 

• ใชภาพสวย สถานท่ีถายทําสวย 

• แนวคิดของโฆษณาท่ีเยาวชนจะจดจําไดนั้นมักจะมีลักษณะท่ีเขาใจงาย เห็นได

ชัดเจนโดยไมตองแปลความหรือตีความหมาย เขาใจไดในทันทีท่ีเห็น ซ่ึงมักจะเปน

แนวคิดดานความมีน้ําใจ การบริจาคของ การชวยเหลือผูอ่ืนและฉากแสดง

ความสําเร็จท่ีเปนสิ่งท่ีไมไกลตัวเยาวชนนัก เชน การเปนนักประดิษฐ เหมือนใน

โฆษณาหงษทอง 

 

การจดจําไดหลายองคประกอบของโฆษณามีผลตอการจดจําตราสินคาและการเชื่อมโยง

องคประกอบของโฆษณาเขากับตราสินคา ซ่ึงการจดจําไดหลายองคประกอบยอมสงผลดีใหกับโฆษณา
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แนว CSR ท่ีไมสามารถแสดงภาพสินคาแตแฝงการสื่อถึงสินคาไวในองคประกอบของโฆษณา ดังนั้น 

ถึงแมโฆษณาแนว CSR จะไมแสดงภาพสินคาก็ตาม แตการจดจําไดหลายองคประกอบก็สงผลให

เยาวชนจดจําและเชื่อมโยงไปถึงสินคาได เชน เยาวชนเห็นรูปชางในโฆษณาก็สามารถระลึกถึงเบียร

ชางและจดจําวาเปนตราสินคาชางไดในทันที 

 

3.3 การจดจําตราสินคา/องคกร 

 

สวนการจดจําองคกรนั้น ผลทดสอบมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 315 แสดงผลการจดจําองคกรและการเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร 

โฆษณา การจดจําชื่อสินคา การจดจําชื่อองคกร การจดจํา

กิจกรรม CSR 

ของตราสินคา 

รีเจนซ่ี ชุด สุวรรณภูมิ กลุมตัวอยางท้ังสอง

กลุมจําไดทันทีวาเปนรี

เจนซ่ี อธิบายไดวารี

เจนซ่ีคือสุรา 

กลุมตัวอยางท่ี 1 จําชื่อ

องคกรไมได 

กลุมท่ี 2 จําไดวา บริษัท

สุวรรณภูมิ จําสี

สัญลักษณองคกรไดวา

เปนสีทอง เพราะจําได

จากฉากปาสีทองและชุด

ผูแสดงเปนสีทอง จําโลโก

สินคาไดวาเปนรูปลูกโลก 

ขวดเปนขวดกนใหญ ขวด

ปากแคบ 

จําไมได 

 

ชาง ชุดคลินิกชาง จําไดทันทีวาเปนชาง 

โดยเห็นจากขวดน้ําดื่ม

และโลโก 

กลุมท่ี 1 จําไมได 

กลุมท่ี 2 จําไดวา ไทย

เบฟและสินคาท่ีใชตรา

ชางมีเบียรชาง น้ําดื่มและ

โซดาตราชาง 

บางรายบอกไดวาเปน

เครือเดียวกับสุราแสงโสม 

ท้ังสองกลุมจําได

ทันทีวามี

กิจกรรมแจกผา

หม แจกของ 

แจกน้ําดื่ม ชวย

ผูประสบภัย 

สนับสนุน

ฟุตบอล มีคลินิก 
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หงษทอง กลุมท่ี 1 จําชื่อสินคา

สับสนในตอนแรก 

เพราะจําเปนแสงโสม

แตทุกรายทราบวาเปน

โฆษณาสุรายี่หอหนึ่ง

แตเม่ือไดเห็นตรา

สินคาในฉากสุดทายก็

แนใจวาเปนโฆษณา

ของหงษทอง 

กลุมท่ี 2 จําไดแมนวา 

หงษทอง เนื่องจากจํา

โฆษณาชุดกอนได 

จําไมไดแตจําสัญลักษณ

ของสินคาไดวาเปนรูป

หงษ 

- 

รีเจนซ่ี ชุดเสียงคนไทย จําชื่อสินคาได จําไดวา สุวรรณภูมิ - 

 

ไทยเบฟ กลุมท่ี 1 จําสินคาของ

ไทยเบฟไมได บางราย

ไมแนใจวาเปนโฆษณา

แสงโสมหรือไทยเบฟ 

กลุมท่ี 2 จําไดวา ไทย

เบฟและระบุสินคาของ

ไทยเบฟได คือ เบียร

ชางและแสงโสม 

จําไดวาไทยเบฟ จําโลโก

ของไทยเบฟไดวา รูปโล

โกเปนเสี้ยว 2 เสี้ยว มีสี

เขียวและเหลือง มี

ขอความเขียนวา ไทยเบฟ 

และขอความ

ภาษาอังกฤษเขียนวา 

Thai Bev 

จําผลิตภัณฑของไทยเบฟ

ไดวา มีตราชางและสุรา

แสงโสม 

- 

ลีโอ จําไดทันทีวาเปนลีโอ บางรายจําไดวาเปนของ

บุญรอด ฯ 

จําโลโกไดวาเปนรูปเสือ

ดาวและมีรูปนี้อยูบน

สินคาดวย โลโกเปนสีแดง

และมีภาษาอังกฤษเขียน

วา Leo รูปสัญลักษณ

- 
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เปนเสือลายจุด 

จอหนนี่วอลกเกอร จําไดวาเปนจอหนนี่

วอลกเกอร จําได

จากโลโกรูปคนกาวเดิน 

กลุมตัวอยางสามารถ

ระบุตราสินคาไดเม่ือได

เห็นขอความสโลแกน

และภาพโลโกท่ีข้ึนใน

ตอนทายโฆษณา 

ไมทราบองคกร 

ท้ังสองกลุม 

แตตอบไดวาจอหนนี่

วอลกเกอรมีท้ังเรดเลเบล 

แบลกเลเบล โกลดเลเบล 

บลูเลเบลและกรีนเลเบล 

สัญลักษณตราสินคาเปน

รูปคนเดิน รูปคนเปนสี

เหลือง ใสหมวก ถือไม

เทา กําลังกาวเดิน มีคํา

ภาษาอังกฤษเขียนวา 

Johnny Walker Keep 

walking ขวดเปนทรงสูง

เหลี่ยม 

- 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา ตอบไดวาเปนรีเจนซ่ี  จําไดวา สุวรรณภูมิ - 

บุญรอด บางรายไมสามารถระบุ

ผลิตภัณฑท่ีโฆษณาได 

มีบางรายท่ีระบุไดทันที

วาเปนของเบียรสิงห

เม่ือชมฉากสุดทายท่ีข้ึน

ชื่อองคกร 

ตอบไดวาเปนบุญรอดฯ

และมีสินคาคือ เบียรสิงห 

ลีโอ น้ําดื่มและโซดาตรา

สิงห 

สัญลักษณของสินคาคือ

รูปสิงหสีเหลือง บางราย

แยงวา เปนสิงหสีทอง

มากกวาเปนสีเหลือง ทุก

รายระบุรายละเอียดไดวา

รูปสิงหเปนสิงหมี 4 ขา 

ขาขางหนึ่งยกข้ึน รูปราง

ของสิงหเปนสิงหใน

วรรณคดีท่ีไมเหมือนลีโอ 

รายหนึ่งอธิบายเพ่ิมวา 

“คลายตัวกิเลน” 

- 
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จากการทดสอบ มีขอสังเกต ดังนี้ 

 

• กลุมเยาวชนมัธยมปลายจดจําตราสินคาไดเปนอยางดีทุกตราสินคา ไมมีตราสินคาใดท่ี

กลุมมัธยมปลายไมรูจักหรือจําไมได 

• กลุมมัธยมปลายเปนกลุมเยาวชนท่ีมีพฤติกรรมการดื่มแลว ไมวาจะท้ังเด็กชายหรือ

เด็กหญิง คุนเคยกับพฤติกรรมการดื่มท้ังของคนรอบขาง เพ่ือน ผูใหญรอบตัว บิดา

มารดาคนในครอบครัวและตนเองเปนอยางดี พบวา นอกจากจะพบเห็นพฤติกรรมการ

ดื่มของผูใหญแลว กลุมตัวอยางยังพบเห็นพฤติกรรมการดื่มของเพ่ือนในวัยเดียวกันและ

วัยใกลเคียงดวย ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมการดื่มของตนเอง เนื่องจากพบวา มีบุคคลสอง

กลุมท่ีมีอิทธิพลตอการดื่มของเยาวชนระดับอายุ 14 ปข้ึนไปคือ กลุมเพ่ือนวัยเดียวกัน

และกลุมผูใหญใกลชิด เชน บิดามารดา พบวาเด็กชายท่ีดื่มจะดื่มเพราะเพ่ือนหรือดื่มกับ

เพ่ือน และการดื่มนอกจากจะเริ่มตนดื่มโดยเพ่ือนแลว พบวา มาจากการดื่มกับบิดา และ

บิดาสอนใหดื่มท่ีบานโดยบิดาดื่มอยูกอนแลว กลุมตัวอยางสามารถแยกความแตกตาง

ระหวางตราสินคาได โดยทราบวา ตราสินคาใดเปนสุรา ตราใดเปนเบียรและตราใดมีท้ัง

สุราและเบียร กลุมตัวอยางทราบวา สุราตางจากเบียรตรงปริมาณแอลกอฮอล สุราตอง

ผสมโซดาและน้ํากอนดื่ม สุรามีกลิ่นตางจากเบียร รสตางกัน และเบียรมีฟอง กลุม

ตัวอยางรายงานวา ท่ีทราบนั้นทราบมาจากการเห็น เชน เห็นในละคร เห็นในรานอาหาร 

รานคา 

• ในกลุมเด็กหญิงท่ีมีพฤติกรรมการดื่มนั้น พบวา สวนใหญ (ประมาณรอยละ 90) ดื่ม

เครื่องดื่มประเภท RTD ตราสินคาท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ สปายไวนคูลเลอร ผูท่ีมีอิทธิพลตอ

การดื่มในกลุมเด็กหญิงคือ เพ่ือนและมารดา หลายรายระบุวา มารดาสอนใหดื่มและ

มารดาอนุญาตใหดื่มเครื่องดื่ม RTD เนื่องจากท้ังมารดาและเด็กหญิงทุกรายเองมีทัศนคติ

ท่ีดีตอเครื่องดื่ม RTD โดยมองวา เครื่องดื่ม RTD ไมใชสุรา ไมใชเบียร ไมใชเครื่องดื่มมึน

เมาเหมือนสุราและเบียร ดังนั้น จึงไมใชสินคามอมเมาหรือสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เหมือนสุราและเบียร และดวยเหตุนี้ ผูหญิงและวัยรุนหญิงจึงสมควรดื่มได พบวา

เด็กหญิงท่ีมีพฤติกรรมการดื่มนั้นมีทัศนคติในทางลบตอเครื่องดื่มประเภทสุราและเบียร 

โดยมองวา เปนสินคาไมดี ดื่มแลวเมา ดื่มแลวเกิดอุบัติเหตุ เหมาะกับผูชาย ผูหญิงไม

ควรดื่มเพราะจะเปนผูหญิงท่ีไมดี แตกลุมเด็กหญิงกลับมีทัศนคติทางบวกตอเครื่องดื่ม 

RTD โดยไมมองวาเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตคิดวาเครื่องดื่ม RTD ไมใชเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและเปนเครื่องดื่มท่ีไมมีแอลกอฮอลหรือไมผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล อีกท้ัง

ไมทราบวาเครื่องดื่ม RTD ถูกจัดประเภทเปนเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมทราบวาเครื่องดื่ม 

RTD ทํามาจากแอลกอฮอล แตคิดวาทํามาจากผลไม ทําใหกลุมเด็กหญิงปฏิเสธสุราและ
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เบียร แตไมปฏิเสธเครื่องดื่ม RTD  และนอกเหนือจากนั้น เม่ือกลุมเด็กหญิงมีพฤติกรรม

การดื่มเครื่องดื่ม RTD ใหผูใหญเห็น ผูใหญจะไมวากลาวแตอยางใดและกลับอนุญาตให

ดื่มเพราะผูใหญคิดวาเปนเครื่องดื่มไมมีแอลกอฮอลและผูใหญฝายหญิง เชน มารดา ก็ดื่ม

ดวยเชนกัน 

• กลุมมัธยมปลายจดจําสัญลักษณสินคาได ถึงแมจะไมเห็นสัญลักษณนั้นๆในโฆษณาก็ตาม 

สามารถเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคาและสัญลักษณของสินคาได 

• กลุมมัธยมปลายจดจําสัญลักษณ ตราสินคา ชื่อสินคาและโลโกไดในโฆษณาและจดจํา

รายละเอียดของตราสินคา ตัวสินคา ชื่อสินคาท้ังภาษาไทยและอังกฤษ จดจําโลโกไดท้ัง

ขององคกรและของสินคาไดทุกสินคา ถึงแมจะไมไดเห็นในโฆษณาแตก็เชื่อมโยงได

แมนยํา ดังนี้ 

-  รีเจนซ่ีเปนสุราไทย บรั่นดีไทย ขวดทรงใหญ กนขวดใหญ ปากขวดแคบ 

ขวดใส น้ําสุราเปนสีน้ําตาล โลโกเปนรูปลูกโลก มีคําวา รีเจนซ่ี ราคา 400 

บาท 

-  หงษทองเปนสุราไทย โลโกเปนรูปหงษ ราคาประมาณ 200 บาท 

-  ชาง เปนขวดสีน้ําตาล โลโกเปนรูปชางหันหนาชนกัน มีน้ําพุอยูตรง 

กลางรูปชาง มีสีเขียว มีคําวา ชางและภาษาอังกฤษเขียนวา Chang ขวดไม

ใสเหมือนรีเจนซ่ี ราคา 3 ขวด 100 บาท ขายปลีกขวดละ 35 บาท 

-  องคกรไทยเบฟ เปนเจาของเบียรชาง แสงโสม น้ําดื่มและโซดาชาง โล 

โกบนขวดเปนรูปชางเหมือนเบียร สวนโลโกของไทยเบฟเปนรูปวงรีเสี้ยว 2 

วง มีคําวา ไทยเบฟ อยูตรงกลาง ภาษาอังกฤษเขียนวา Thai Bev โลโก

เปนสีเขียวและเหลือง 

-  จอหนนี่วอลกเกอรเปนสุรานอก ขวดทรงสูงสี่เหลี่ยม ขวดใส น้ําสุราเปนสี

น้ําตาล โลโกหนาขวดบนฉลากเปนรูปคนสีเหลืองใสหมวกกําลังเดินและถือ

ไมเทา ชื่อสินคาเขียนเปนภาษาอังกฤษบนฉลาก เขียนวา Johnny Walker 

สวนสโลแกนคือ Keep Walking ซ่ึงทุกรายเขียนได มีสินคามากคือ เรดเล

เบล ราคาขวดละ 700 บาท แบลกเลเบล ราคาขวดละ 1000 บาท โกลดเล

เบล ราคาขวดละประมาณ 3000 บาท กรีนเลเบล ราคาขวดละประมาณ 

4000 บาทและบลูเลเบล ขวดละ 5000 บาทข้ึนไป เคยเห็นท่ี

หางสรรพสินคา 

-  ลีโอ เปนเบียรของบุญรอด มีท้ังแบบขวดและกระปอง กระปองเปนสี 

ขาว โลโกเปนรูปเสือดาว มีลายจุดท่ีตัวเสือ ตรงโลโกเปนสีแดง มีชื่อตรา

สินคาเปนภาษาอังกฤษวา Leo ถาเปนขวดราคา 38-40 บาท 
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-  องคกรบุญรอด เปนเจาของเบียรสิงห ลีโอ น้ําดื่มและโซดาสิงห โลโกเปน

รูปสิงหสีทอง ยกขา 1 ขาง สิงหเปนรูปสิงหในวรรณคดี กระปองเบียรสีขาว

มีรูปสิงหสีทอง 

• กลุมมัธยมปลายรูจักองคกรเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะรูจักและจดจําไทยเบฟ และ

บุญรอดได รวมท้ังรูจักวาแตละองคกรมีสินคาอะไร โดยระบุไดชัดเจนและแมนยําวา 

“ไทยเบฟมีเบียรชาง แสงโสมและมีน้ําดื่มกับโซดาชาง”  และ “บุญรอดมีเบียรสิงห ลีโอ 

และมีน้ําดื่มกับโซดาสิงห” 

• กลุมตัวอยางจดจําโฆษณาชุดกอนของหลายตราสินคาได โดยเฉพาะโฆษณาท่ีมีลักษณะ

แคมเปญคือมีความคลายคลึงกันในแงภาพ เสียงและเนื้อเรื่อง เชน โฆษณาเบียรชาง 

โฆษณาหงษทอง และโฆษณารีเจนซ่ี 

 

นอกจากการเห็นและจดจําไดจากโฆษณาแลว พบวา การเห็นสินคาและโฆษณานอกสถานท่ี

หรือโฆษณาประเภท POP ในหางสรรพสินคาและแหลงจําหนายตางๆมีสวนชวยในการสงเสริมการ

จดจําตราสินคามากยิ่งข้ึน เนื่องจากกลุมตัวอยางระบุวา เคยเห็นตราสินคาและโฆษณาอ่ืนๆของตรา

สินคาเหลานี้ในท่ีตางๆ เคยเห็นพฤติกรรมการดื่ม เห็นผูใหญดื่ม ถูกใชไปซ้ือใหผูใหญ เคยทดลอง

บริโภค และเด็กชายหลายรายกลายเปนผูบริโภคไปแลว สวนเด็กหญิงเปนผูบริโภคของเครื่องดื่ม RTD 

 

3.4 การตีความโฆษณา 

 

กลุมตัวอยางมีการตีความโฆษณาและสารท่ีโฆษณาพยายามนําเสนอ ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 316 การตีความโฆษณาและการใหความหมายตอตราสินคา 

โฆษณา การตีความและการใหความหมายตอ

ตราสินคา 

การใหความเห็น 

รีเจนซ่ี สุวรรณภูมิ ใหความหมายสุรายี่หอรีเจนซ่ีวาเปน

สุราของคนไทยซ่ึงผานการสั่งสมคุณคา

มาเปนเวลานาน 

เปนสุราท่ีคนไทยทําเอง การรักษา

วัฒนธรรมความเปนไทย 

การรักษาความเปนธรรมชาติ 

การมีสิ่งล้ําคา 

วิถีความเปนไทย 

กลุมตัวอยางใหความเห็นวาเปน

โฆษณาท่ีดี ฉากสวย ผูแสดงหญิง

สวย 
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นําเสนอแผนดินทอง 

อนุรักษความเปนไทย วัฒนธรรมไทย 

  

ชาง การชวยเหลือสังคมมีสินคาของเบียร

ชางเปนผูสนับสนุนรายใหญและเบียร

ชางคือสินคาท่ีอยูคูสังคมของความ

ชวยเหลือซ่ึงกันและกันชางชวยเหลือ

สังคม 

มีสํานึกท่ีจะชวยสังคม 

การชวยเหลือเก้ือกูลกัน 

ความสามัคคี 

 

กลุมตัวอยางมีความรูสึกท่ีดีกับ

ตราชาง มีความเห็นวาการกระทํา

ในโฆษณา (แจกผาหม ชวยคน

ประสบเหตุน้ําทวม ฯลฯ) เปนสิ่ง

ท่ีดีเพราะชวยเหลือสังคม กลุม

ตัวอยางใหความเห็นวาชอบเสียง

คุณแอดท่ีรองเพลงประกอบ

โฆษณานี้มาก และจําเสียงคุณ

แอดไดวาตองเปนตราชางแนนอน 

หงษทอง มีความกตัญู 

รักบานเกิด 

การพัฒนาสังคมใหดียิ่งข้ึน 

การเปนคนรุนใหม 

การมีความคิดดีท่ีอยากกลับไปพัฒนา

บานเกิดของตน 

กลุมตัวอยางมีความรูสึกท่ีดีตอ

ตราสินคาและบางรายอยากท่ีจะ

ทําตามโฆษณาคือกลับไปพัฒนา

บานเกิดของตนท่ีตางจังหวัดเม่ือ

ตนจบการศึกษาและจําโฆษณาชุด

กอนได (ชุดหุนยนต) 

รีเจนซ่ี เสียงคนไทย ความสนุกสนานท่ีอยูในชีวิตคนไทย 

การเตนรําและเสียงดนตรีอันเปนอยูใน

วิถีชีวิตไทยตลอดมา 

ธรรมชาติท่ีสวยงาม 

ความเปนไทย 

เสียงคนไทย 

กลุมตัวอยางมีแคความรูสึก

สนุกสนานเม่ือไดชม ไมมี

ความเห็นลึกกวานั้นเพราะไมคอย

เขาใจวาโฆษณาตองการสื่อสาร

อะไร เขาใจวาเปนการเตนรําใน

ปา 

ไทยเบฟ เก่ียวกับในหลวง 

ความจงรักภักดีตอในหลวง 

กลุมตัวอยางไมคอยเขาใจเพราะ

หลายรายคิดวาเปนสารคดีแตบาง

รายท่ีเคยชมโฆษณาสามารถ

เชื่อมโยงโฆษณาชิ้นนี้ไปถึง

ผลิตภัณฑแอลกอฮอลของไทย

เบฟได 

หลายรายไมเขาใจเนื้อหาวา

ตองการสื่อสารอะไรและบางราย
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ไมชอบท่ีโฆษณานําสถาบัน 

กษัติรยมาโฆษณาดวย 

ลีโอ ความเปนผูชาย 

ตองเลือกระหวางจะทําดีหรือไมทํา 

เปนเบียรท่ีเหมาะกับสุภาพบุรุษรวมถึง

บุคคลท่ีจะตองคิดดีและทําดีดวย 

การคิดดีทําดี 

กลุมตัวอยางใหความสนใจกับฉาก

ท่ีมีผูหญิงเสื้อหลุดมากกวาฉาก

อ่ืนๆเนื่องจากกลุมตัวอยางอยูใน

วัยท่ีกําลังสนใจเพศตรงขาม มีการ

พูดคุยกันในกลุมวาถาเปนตัวเอง

จะเลือกทําดานไหนและวิจารณ

พฤติกรรมของตัวละครในโฆษณา

ดวย และรับรูถึงการเปน

สุภาพบุรุษของตัวละคร กลุม

ตัวอยางระบุวารูสึกมีสวนรวมกับ

ผูชายในโฆษณาโดยคิด

เปรียบเทียบกับตนเองวาถาเปน

ตนเองจะตัดสินใจเลือกดานไหน 

จอหนนี่วอลกเกอร หุนยนตท่ีอยากเปนมนุษย 

ความเปนอมตะไมดีเสมอไป 

ทําในสิ่งท่ียิ่งใหญ 

กลุมตัวอยางไมคอยเขาใจโฆษณา

จึงไมสามารถแสดงความเห็นท่ีลึก

ไปกวานี้ไดนอกจากแสดงวาชื่นชม

เทคนิคการถายทําและการอนิเมต

ตัวหุนยนต 

รีเจนซ่ี สักการะแมน้ํา ตองการใหผูชมอนุรักษสืบสาน

วัฒนธรรมไทย 

เมืองไทยมีสิ่งสวยงาม 

มรดกและคุณคาของความเปนไทยเปน

สิ่งท่ีดีงาม 

การปฏิบัติตามวัฒนธรรมไทยซ่ึงมีการ

สั่งสมมาเปนเวลานานและเราตองสืบ

ตอวัฒนธรรมนี้ตอไป 

อารยะธรรมท่ีสั่งสมมาเปนเวลานาน

ของคนไทยและสุราไทยท่ีสืบตอกันมา

เปนสิ่งท่ีนาภาคภูมิใจ 

 

กลุมตัวอยางใหความเห็นวาถึงแม

จะไมคอยเห็นโฆษณาชุดนี้แตก็

จดจําไดวาเปนรีเจนซ่ีเพราะ

คลายๆกับชุดอ่ืนๆและผูแสดงทํา

ผมทรงกลมๆเปนเอกลักษณของ

โฆษณารีเจนซ่ีทุกชุดรวมท้ังเสียง

ผูชายพากย 
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บุญรอด ตองรักในหลวง 

ชวยดานการกีฬาของสังคม 

การชวยเหลือสังคม 

สอนใหเรามีน้ําใจตอกัน 

สิ่งดีๆท่ีคนไทยทําใหกัน 

เราตองเห็นคาคนพิการ 

ความพยายาม 

การมีน้ําใจความเอ้ือเฟอเผื่อแผและ

การจงรักภักดีในชาติ ศาสนา 

พระมหากษัตริย  

ความปรองดองและเปนอันหนึ่งอัน

เดียวกันของคนไทยทุกกลุม 

กลุมตัวอยางใหความเห็นวาเพลง

ประกอบทําใหรูสึกฮึกเหิมเปนใจ

กับเนื้อเรื่องแตจริงๆแลวไมคอย

เขาใจเนื้อเรื่องเทาใดนัก 

 

 สรุปวา กลุมตัวอยางมีการตีความในแงบวกตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูหก  ประการ 

ดังนี้ 

 

1. สินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทําการบริจาค แจกของ ทําการกุศล เปนสินคาท่ีดี ในกรณีนี้

คือ ตราชาง รายหนึ่งใหเหตุผลวา “ชางเปนสินคาท่ีดีเพราะชวยเหลือสังคม” 

2. การชวยเหลือสังคม: กลุมตัวอยางระบุวา ตราสินคาท่ีชวยเหลือสังคมไทยคือตราสินคาชาง 

และเขาใจวา ตราสินคาชางเปนผูสนับสนุนรายใหญในการชวยเหลือสังคมในดานการบริจาคผูตกทุกข

ไดยาก เชน แจกน้ําดื่มกับผูประสบเหตุน้ําทวม นําแพทยไปตรวจคนยากจน และเขาใจวา ตราสินคา

ชางเปนตราท่ีอยูคูสังคมไทยมานาน เปนตราสินคาท่ีมีคุณคาในสายตาเยาวชน เพราะ “มีการแจกน้ํา 

แจกผาหม ชวยเหลือซ่ึงกันและกัน คนไทยมีน้ําใจใหแกกัน” 

3. การอนุรักษและเห็นคุณคาวัฒนธรรมไทย: กลุมตัวอยางระบุวา ตราสินคาท่ีโดดเดนในดาน

สืบสานวัฒนธรรมไทยคือ ตราสินคารีเจนซ่ี เพราะโฆษณาทุกชุดนําเสนอความสวยงามของประเทศ

ไทย มรดกไทย ประเพณีวัฒนธรรมไทยท่ีควรเก็บรักษาไว  

4.ความมีน้ําใจตอกันในสังคมไทย: กลุมตัวอยางระบุวา คุณสมบัติในขอนี้เปนคุณสมบัติของ

ตราสินคาชางและตราบุญรอดฯ แตตราสินคาชางมีความโดดเดนกวาในดานการชวยเหลือสังคม 

5. ความเปนสุภาพบุรุษ เปนลูกผูชาย: กลุมตัวอยางระบุวา เปนคุณสมบัติของตราสินคาลีโอ 

6. การพัฒนาบานเกิด: กลุมตัวอยางระบุวา โฆษณาหงษทองใหแรงบันดาลใจใหเด็กรักบาน

เกิด จนบางรายในกลุมตัวอยางบอกวาจะกลับไปพัฒนาบานเกิดตนเองหลังจากตนเองเรียนจบ 

7. ควรสนับสนุนสินคาสุราท่ีคนไทยทําเอง 
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3.5 การรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีปรากฏในงานโฆษณา 

 

 จากผลการทดสอบ สรุปไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 317 แสดงผลการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคา 

โฆษณา การรับรู ความอยากทดลอง เหตุผล 

รีเจนซ่ี กลุมตัวอยางรับรูวา

เปนสุราไทยท่ีคนไทย

ทําเอง โดยรับรูจาก

สโลแกนวา สํานึกดี

สังคมดี รีเจนซ่ีบรั่นดี

ไทย 

กลุมตัวอยางยังไม

อยากทดลองดื่มตรา

สินคานี้แตเกิดการ

เชื่อมโยงกับการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ยังไมสามารถซ้ือตรา

สินคานี้ได กลุม

ตัวอยางใหเหตุผลวา 

เนื่องจากราคาแพง ยัง

ไมมีเงินซ้ือ 

ชาง รับรูวาชางชวยเหลือ

สังคม มีการแจกผาหม 

แจกน้ํา สนับสนุน

ฟุตบอล 

ยังไมอยากทดลองดื่ม

ตรานี้แตเกิดการ

เชื่อมโยงกับการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

มีเหตุผลดานราคาวา 

ตอนนี้กลุมตัวอยางทุก

รายนิยมดื่มเบียรอาชา

อยูเนื่องจากเบียรอาชา

ราคาถูกกวาเบียรชาง 

หงษทอง รับรูวาเปนการพัฒนา

บานเกิด 

อยากทดลองดื่ม มี

แนวโนมวาสนใจตรา

สินคาเปนอยางมาก

เพราะอยากเปลี่ยนตรา

สินคาจากท่ีเคยดื่มคือ

แสงโสมเปนตราอ่ืน

และเคยไดรับคําบอก

เลาจากเพ่ือนวาหงษ

ทองราคาไมสูง 

อยากซ้ือดื่มแตติด

เหตุผลดานกําลังเงิน 

ทําใหกลุมตัวอยางซ้ือ

ดื่มไดตอนนี้คือสินคาท่ี

ราคาถูกกวาคือสุราขาว 

แตระบุวา ถามีผูซ้ือ

หงษทองใหดื่ม ก็จะดื่ม

ทันที 

รีเจนซ่ี ชุดเสียงดนตรี รับรูวาเปนตรารีเจนซ่ี กลุมตัวอยางยังไม

อยากทดลองดื่ม 

กลุมตัวอยางใหเหตุผล

วา เนื่องจากราคาแพง 

ยังไมมีเงินซ้ือ สินคานี้

เหมาะกับผูใหญ

มากกวาวัยรุน 
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ไทยเบฟ บางรายรับรูวาเปน

องคกรท่ีเก่ียวกับ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

หลายรายโยงไดวาไทย

เบฟมีสินคาชางและ

แสงโสม ซ่ึงหลายราย

เคยทดลองตราสินคา

เหลานี้มาแลว 

- 

จอหนนี่วอลกเกอร รับรูวาเปนโฆษณาสุรา มีแนวโนมสนใจตรา

สินคาเนื่องจากมองวา

เปนสินคาระดับสูง 

เหตุผลดานราคา แต

กลุมตัวอยางระบุวาถา

มีผูซ้ือตราสินคานี้ใหก็

จะดีมากและจะดื่ม

ทันที 

 

ลีโอ รับรูวาเปนเบียร รับรู

วาเปนฉากรานเบียรริม

ทะเล 

กลุมตัวอยางรูสึก

เชื่อมโยงกับการดื่มจาก

ฉากรานเบียรริมทะเล 

ยังไมสามารถซ้ือได

ในตอนนี้เนื่องจาก

เหตุผลดานราคา 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะ

แมน้ํา 

รับรูวาเปนโฆษณาสุรา

รีเจนซ่ี 

ไมรูสึกเชื่อมโยงกับการ

ดื่มเพราะกลุมตัวอยาง

ไมคอยเขาใจเนื้อเรื่อง

ของโฆษณา 

- 

บุญรอด รับรูวาเปนตราสิงห ไมรูสึกเชื่อมโยงกับการ

ดื่มเพราะเห็นโฆษณานี้

นอยครั้งแตทําใหเกิด

การจดจําองคกรในแงดี

มากกวาเพราะทุกราย

จําชื่อบุญรอดบริวเวอรี่

ไดหลังจากชมโฆษณา 

- 

 

 จากผลการทดสอบ มีขอสรุปดังนี้ 

 

6 เหตุผลทางดานราคาเปนปจจัยหลักใหกลุมเยาวชนท่ียังไมมีรายได ไดเงินจากผูปกครอง

เปนจํานวนนอย เชนกลุมตัวอยางนี้ ยังไมสนใจตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโฆษณา

ท่ีกลุมตัวอยางมองวาราคาสูง เชน รีเจนซ่ี จอหนนี่วอลกเกอร และมีขอคนพบวา กลุม

ตัวอยางนี้เปนกลุมเยาวชนท่ีดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลท้ังสุราและเบียรอยูแลว แต
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เนื่องจากมีขอจํากัดเรื่องรายได กลุมตัวอยางจึงซ้ือหาไดแคสินคาระดับลางท่ีราคาถูก 

เชน สุราขาว เซ่ียงชุน เบียรอาชา แตกลุมตัวอยางจะรูจักตราสินคาอ่ืนๆและรูราคาของ

สินคาอ่ืนๆดวย แตเนื่องจากไมมีกําลังเงิน จึงไมสามารถซ้ือได 

7 ถึงแมกลุมตัวอยางจะรับรูวาตนเองไมสามารถซ้ือสินคาในโฆษณามาดื่มได แตแสดงความ

เชื่อมโยงตอการดื่ม คือ แสดงความสนใจตราสินคา แสดงความหวังและความพรอมตอ

การดื่ม เชน ระบุวา ตราสินคาจอหนนี่วอลกเกอรนั้นราคาสูงอยากใหมีคนมาซ้ือใหดื่ม

มากกวา “ถามีคนซ้ือใหกิน ก็อยากไดจอหนนี่วอลกเกอรครับเพราะมีราคาแพง ถาซ้ือให

เอาทันที” หรือระบุถึงตราสินคาอ่ืนๆวา อยากใหมีคนมาซ้ือให จะดื่มทันที ซ่ึงเปนการ

แสดงความพรอมท่ีจะดื่มหรือทดลองตราสินคาท่ีตนเองรูจัก แตตอนนี้ยังไมสามารถซ้ือ

หาไดดวยตนเองเทานั้น หรือระบุวาอยากเปลี่ยนตราสินคาจากแสงโสมท่ีเคยดื่มมาเปน

หงษทอง หรืออยากทดลองดื่มเบียรไฮเนเกนบางเพราะเคยไดรับคําบอกเลาวารสชาตินุม 

แตยังไมสามารถซ้ือมาทดลองได 

8 ถึงกลุมตัวอยางจะปฏิเสธวา โฆษณาไมมีผลตอตนเอง โดยกลาววา การดื่มของตนเองไม

เก่ียวกับโฆษณา แตโฆษณากลับมีผลใหกลุมตัวอยางรูจักตราสินคามากข้ึน รับรูแนวคิด

ของตราสินคา รับรูสารท่ีสินคาตองการใหผูรับสารเห็นภาพลักษณของตราสินคา เชน 

ตราสินคาชางชวยเหลือสังคม ตราสินคาลีโอตองเปนสุภาพบุรุษ ตราสินคารีเจนซ่ีรักษ

วัฒนธรรมไทย ตราสินคาหงษทองพัฒนาบานเกิด เปนตน การท่ีกลุมตัวอยางปฏิเสธวา

โฆษณาไมมีผลนั้นเปนเพราะกลุมตัวอยางไมเทาทันตอวิธีการของการโฆษณา เนื่องจาก

โฆษณาไมไดมีผลทันทีตอพฤติกรรม แตโฆษณาจะมีผลตอพุทธิปญญา (cognition) ไมวา

จะเปนดานการรับรู การเรียนรู การใหความหมาย ความจํา และทัศนคติ ซ่ึงพุทธิปญญา

นั้นสงผลตอพฤติกรรมในภายหลังโดยบุคคลอาจไมรูตน ขอเท็จจริงประการหนึ่งท่ียืนยัน

ไดวา โฆษณามีผลตอพุทธิปญญาของกลุมตัวอยางกลุมนี้คือ กลุมเยาวชนรับรูและเขาใจ

สารตามท่ีผูผลิตโฆษณาและธุรกิจสุราตองการใหรับรูตามนั้น โดยเปนการเนนการรับรู

ภาพลักษณของตราสินคาและแนวทางการสรางสรรคสังคมหรือ CSR ตามท่ีโฆษณา

นําเสนอ แตการท่ีกลุมตัวอยางระบุวาจะซ้ือตราสินคาเฉพาะท่ีตนเองตองการไมเก่ียวกับ

โฆษณานั้นเปนเพราะ ในขณะนี้ กลุมตัวอยางไมมีกําลังเงิน พฤติกรรมการซ้ือถูกจํากัด 

หากกลุมตัวอยางมีเงินมากข้ึน ยอมสงผลตอการเลือกซ้ือตราสินคาท่ีหลากหลายมากข้ึน

และอาจระลึกถึงตราสินคาท่ีตนเองเคยมองวาราคาสูงมากอนก็ได และอาจเปลี่ยนตรา

สินคาจากสินคาระดับลางอยางสุราขาว เซ่ียงชุน เปนตราสินคาอ่ืนๆก็ได  

9 ภาพบางประเภทสงผลตอการเชื่อมโยงตอการดื่ม เชนภาพรานสุรา ภาพบรรยากาศผอน

คลายสนุกๆระหวางการดื่มสุรา เชนฉากรานสุราริมทะเลในโฆษณาลีโอทําใหกลุม

ตัวอยางรูสึกสนใจและแสดงอาการเชื่อมโยงกับการดื่ม 
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10 ถึงแมกลุมตัวอยางบอกวา ไมอยากทดลองดื่มเพราะสินคาสุรา/เบียรเปนสินคาไมดี แต

ทุกรายก็บอกวา ถามีคนซ้ือใหก็จะดื่มทันทีโดยเฉพาะตราสินคาท่ีอยากไดอยูแลว เชน 

ตราจอหนนี่วอลกเกอร เหตุผลท่ียังไมอยากทดลองดื่มคือ เด็กชายดื่มอยูแลวและมีตราท่ี

ดื่มประจําอยูแลวคือ สินคาราคาถูก อยางสุราขาว และสินคาท่ีโฆษณาไมวาจะเปนสิงห 

ลีโอ ชาง กลุมเด็กชายเคยดื่มมาหมดทุกยี่หอแลว จึงไมคิดอยากจะ “ทดลอง” ดื่ม 

เพราะในความเปนจริง กลุมตัวอยางผานข้ันตอนการ “ทดลอง” ดื่มมาแลว ดังนั้น สินคา

ท่ีเคยดื่มมาแลวตามโฆษณา จึงไมอยากทดลองดื่มอีก แตอยากทดลองดื่มสินคาท่ียังไม

เคยดื่มมากกวา ซ่ึงกลุมตัวอยางเพศชายระบุยี่หอวา ตองการทดลองดื่มสองตราสินคาคือ 

จอหนนี่วอลกเกอร แบลกเลเบล และ ชีวาสรีกัล เนื่องจากยังไมเคยดื่ม เปนสุรานอก 

และเปนสินคาราคาสูง เม่ือดื่มแลวจะดูดี “เปนไฮโซ” ตามท่ีรายหนึ่งอธิบาย สวนกลุม

ตัวอยางเพศหญิงระบุวา สินคาท่ีอยากทดลองดื่มคือ บาคารดี้ ไฮเนเกน และสปาย ไวน

คูลเลอร 

3.6 ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาโดยเช่ือมโยงกับโฆษณาท่ีไดรับชม  

 

 จากการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูสึกไปในทางบวกตอตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลทุกตราสินคาท่ีนํามาทดสอบ ผลมีดังนี้ 

 

1 จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ: กลุมเยาวชนรูสึกวาตราสินคานี้อนุรักษความเปนไทย 

เนื้อหางานโฆษณาแสดงถึงศิลปะอันงดงามของคนไทย สื่อถึงธรรมชาติและสิ่งท่ีเปนสิ่ง

ดีๆของคนไทยท่ีควรบอกใหชาวโลกรับรู กลุมเยาวชนมองวา สินคารีเจนซ่ี “สรางสรรค

สังคม พรีเซนทประเทศไทยในแงดี” และโฆษณานี้ไมไดขายสุรา ถึงแมวารีเจนซ่ีจะเปน

สินคาสุราก็ตาม กลุมตัวอยางมองวารีเจนซ่ีไมเหมาะกับตนเอง เพราะรีเจนซ่ีเหมาะกับ

ผูใหญมากกวาวัยรุน เปนสินคาสําหรับผูใหญ 

2 จากโฆษณาชาง: กลุมตัวอยางรูสึกวาตราสินคาชางชวยเหลือสังคมจริงจัง เปนตราสินคา

ท่ีอยูคูและเหมาะสมกับประเทศไทย โดยกลุมตัวอยางชายรายหนึ่งบอกวา “เม่ือเกิด

ความทุกขยากชางก็จะรีบไปชวย” ซ่ึงรายอ่ืนๆเห็นดวยกับคําพูดดังกลาว กลุมตัวอยาง

รูสึกวาตราสินคาชางชวยเหลือสังคมอยางจริงจังจากฉากแจกผาหม ซ่ึงทุกรายจําได

แมนยําและจําไดจากโฆษณาตราสินคาชางในชุดกอนหนานี้ และระบุวา “ชางเปนผูแจก

ผาหม”  นอกจากฉากแจกผาหมแลว อีกฉากหนึ่งท่ีทําใหกลุมตัวอยางมีความรูสึกใน

ทางบวกกับตราสินคาชางเปนอยางมากและเสริมทัศนคติวาตราชางชวยสังคม คือฉาก

สนับสนุนนักฟุตบอลไทย เนื่องจากกลุมตัวอยางเปนเยาวชนชาย ชื่นชอบกีฬาฟุตบอล

มาก เวลาวางชอบเลนฟุตบอล และชอบนักฟุตบอล เม่ือเห็นภาพการสนับสนุนนัก
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ฟุตบอลไทยจึงทําใหมีทัศนคติท่ีดีเปนอยางยิ่งตอตราสินคาชาง รวมท้ังฉากการแจกของ

ใหผูประสบอุทกภัย และตองการสนับสนุนสินคาชางเพราะสินคาชางจะไดนําเงินไปชวย

ผูอ่ืนตอโดยเฉพาะการแจกผาหมและตองการชวยซ้ือสินคาชางเพราะสินคาตราชางนั้น

ทําดี การซ้ือเหมือนการใหรางวัลและตอบแทนกลับกับคนท่ีทําดี กลุมตัวอยางคิดวา ถา

พูดถึงประเทศไทย จะนึกถึงเบียรชางทันที เพราะเหมาะกับสังคมไทยท่ีตองการความ

ชวยเหลือ 

3 จากโฆษณาหงษทอง: กลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมีทัศนคติตรงกันวา ตราสินคาหงษทอง

เหมาะกับวัยรุน เปนสุราท่ีเหมาะกับวัยรุน เนื่องจากโฆษณาดูทันสมัย ใชวัยรุนนําแสดง 

และเปนวัยรุนท่ีดีคือมีความกตัญู มีความสํานึกดีรักบานเกิดจึงกลับมาพัฒนาบานเกิด

และชุมชน นําความเจริญมาสูบานเกิด การใชวัยรุนท่ีเปนคนดีมานําแสดงทําใหกลุม

ตัวอยางรูสึกวาวัยรุนคนดังกลาวสามารถเปนแมแบบท่ีดีใหตนเองได กลุมตัวอยางบาง

รายระบุวา เม่ือเรียนจบแลวก็อยากทําตามในโฆษณาคือกลับไปพัฒนาบานเกิดของ

ตนเองบาง โฆษณาชุดนี้กลายเปนแมแบบในดานการเปนวัยรุนตัวอยางท่ีประสบ

ความสําเร็จในดานการเปนคนดีใหกับกลุมตัวอยาง 

4 จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดดนตรี: กลุมตัวอยางไมเขาใจแนวคิดของโฆษณาวาตองการ

นําเสนออะไร กลุมตัวอยางมีทัศนคติวาโฆษณานี้ตองการนําเสนอความเปนไทยท่ีมี

เสียงดนตรี ความสนุกสนานเพลิดเพลินกับเสียงดนตรีอันประณีตและความเปนธรรมชาติ 

รีเจนซ่ีเปนสินคาสําหรับผูใหญ 

5 จากโฆษณาไทยเบฟ: กลุมตัวอยางไมสนใจโฆษณาบันทึกไทยเบฟเนื่องจากเขาใจวาเปน

สารคดี กลุมตัวอยางทราบแตเพียงวาเปนเรื่องเก่ียวกับพระมหากษัตริย ซ่ึงอาจทําให

กลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนไมคอยสนใจ แตมีทัศนคติวา ไทยเบฟชวยเหลือสังคมและชวย

มากกวาบุญรอด 

6 จากโฆษณาลีโอ: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีมากตอตราสินคานี้และมีความชื่นชมตรา

สินคานี้เปนอยางสูง เพราะสอนเรื่องความเปนสุภาพบุรุษ การชวยเหลือผูหญิง กลุม

ตัวอยางชายรายหนึ่งอธิบายความชื่นชมของตนเองวา “ชอบมากเพราะเรื่องในโฆษณา

อาจเปนเรื่องท่ีอาจเกิดข้ึนกับตัวเองและเปนเรื่องเก่ียวกับผูหญิง” สวนอีกรายระบุวา 

“เปนเพราะมันเปนการแสดงออกของความเปนสุภาพบุรุษ” สวนอีกรายระบุวา “มัน

เปนการบอกใหคิดดีและเลือกท่ีจะทําสิ่งท่ีดี good or bad มันตอง good นะ”   การใช

จุดเวาวอนทางเพศกลายเปนสิ่งท่ีสรางทัศนคติทางบวกใหกับตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลสําหรับเยาวชน 

7 โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร: กลุมตัวอยางมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคาถึงแมจะไม

เขาใจแนวคิดของโฆษณาก็ตาม แตมีทัศนคติในทางบวกเนื่องจากมองวาสินคาดูมีราคา
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สูง กลุมตัวอยางอธิบายวา “ดูเปนผูนํา”  และ “ดูดีมีระดับ” ภาพลักษณท่ีสินคาสรางให

ดูเปนสินคาระดับสูงกลายเปนปจจัยท่ีสรางทัศนคติทางบวกใหกับตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในกลุมเยาวชน 

8 จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคารีเจนซ่ี 

เนื่องจากชื่นชอบโฆษณาและแนวคิดวานําเสนอวัฒนธรรมประเพณีท่ีดีงามของไทย 

โฆษณาถายทําสวยและผูแสดงสวย แตคิดวาสินคานี้ไมเหมาะกับวัยรุน เหมาะกับผูใหญ

อายุ 25 ปข้ึนไปมากกวา 

9 จากโฆษณาบุญรอด: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอองคกรและจําชื่อองคกรไดในตอน

สุดทายของโฆษณา โดยมองวา เปนการตอสู ความพยายาม และการชวยเหลือกันทาง

สังคม กลุมตัวอยางระบุวา “เปนสิ่งดีๆท่ีคนไทยทําใหแกกัน” และจากโฆษณานี้ ก็ทําให

นึกถึงเบียรสิงห และคุณตอด ภิรมยภักดี วาเปนผูบริหารสิงห เปนลูกชายของบุญรอดท่ีมี

แฟนเปนดารา นุน วรนุช 

 

 

 

 

3.7 ความรูเทาทันส่ือและสารโฆษณาประเภทสรางสรรคสังคม 

 

 จากผลการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อและสารโฆษณาประเภท

สรางสรรคสังคมอยูในระดับต่ํา จากนิยามเชิงปฏิบัติการนั้น ไดนิยามระดับความรูเทาทันสื่อวามีตัว

บงชี้ดังนี้ 

1. เขาใจวัตถุประสงคตรง 

2. เขาใจวัตถุประสงคแฝง 

3. เขาใจวัตถุประสงคทางการตลาดของโฆษณาได 

4. วิเคราะหจุดมุงหมายของผูสงสารไดท้ังทางตรงและแฝงวาผูสงสารตองการอะไร 

5. พิจารณาสารกอนท่ีจะคลอยตามในทันที 

6. แสดงพฤติกรรม/ทัศนคติสวนตนไดโดยไมไดเชื่อหรือมีพฤติกรรมตามโฆษณา 

7. เขาใจรูปแบบสารแฝงวาตามจริงแลวผูสงสารมีจุดมุงหมายอะไร 

 

 พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อในระดับต่ํา ผลมีดังนี้ 
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1 กลุมตัวอยางเขาใจเพียงแควัตถุประสงคตรงของโฆษณา เฉพาะแคโฆษณาท่ีเอยชื่อสินคา

เทานั้น เชน โฆษณารีเจนซ่ี โฆษณาลีโอ โฆษณาชาง กลุมตัวอยางสามารถรับรูไดวาเปน

โฆษณาท่ีขายสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

2 กลุมตัวอยางไมเขาใจโฆษณาแนวองคกร เชน โฆษณาไทยเบฟ ชุดบันทึกไทยเบฟ และไม

คิดวาเปนการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกรูปแบบหนึ่ง เนื่องจากไมเขาใจ ไมคุนเคย

กับโฆษณาองคกร คุนเคยและเขาใจแตโฆษณาผลิตภัณฑเทานั้นหรือเขาใจแตโฆษณา

ตรง ไมเขาใจโฆษณาแฝง และไมเคยเห็นโฆษณาองคกรมากอน ถึงแมหลายรายจะบอก

ไดวาไทยเบฟเปนองคกรท่ีผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลแตก็ไมเขาใจวาโฆษณาองคกร

ประเภทนี้โดยแทจริงแลวนําเสนอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทางออม กลุมตัวอยาง

คิดวา โฆษณาองคกรแบบนี้ไมไดขายสินคา 

3 กลุมตัวอยางไมเขาใจวัตถุประสงคแฝงของโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมแบบองคกร

สรางสรรคสังคม โดยเฉพาะโฆษณาบุญรอดฯ กลุมตัวอยางทราบในฉากสุดทายวาเปน

โฆษณาของบริษัทบุญรอดและบางรายตอบไดวาเปนสินคาเบียรสิงห แตกลุมตัวอยางก็

ไมเขาใจวาโฆษณานี้เปนการนําเสนอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตกลุมตัวอยางมองวา

เปนโฆษณาท่ีองคกรเทิดทูนพระมหากษัตริยมากกวาและนําเสนอใหคนไทยอดทนในการ

ตอสูกับปญหาตางๆ ไมไดขายเบียร 

4 กลุมตัวอยางเขาใจเพียงวัตถุประสงคตรงทางการตลาดเทานั้นวาโฆษณามีไวเพ่ือใหขอมูล 

โดยบอกวา โฆษณามีไวเพ่ือใหรูจักสินคาและองคกร โฆษณามีไวเพ่ือใหจําสินคาสุราเบียร

และผูผลิตได 

5 กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมเปนเรื่องจริงและสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลในโฆษณานั้นทําการกุศลและชวยเหลือสังคมตามโฆษณาจริง โดยกลุม

ตัวอยางไมมีขอสงสัยแตประการใดและไมแสดงความเคลือบแคลงแตประการใดเชนกัน 

โดยบอกวา “เชื่อครับ เชื่อวาเขาไปแจก (ผาหม) จริงตามโฆษณา” ซ่ึงทุกรายตอบ

เหมือนกันวา “เชื่อวาเขา (ตราชาง) ไปแจกจริง”  ท่ีเยาวชนเชื่อเชนนี้ มีเหตุผลคือ เชื่อ

เพราะเห็นโฆษณาในสื่อโทรทัศน เยาวชนเชื่อวาโทรทัศนเปนสื่อท่ี “ไมโกหก” ดังนั้น 

อะไรก็ตาม ท่ีปรากฏในโทรทัศนจึงเปน “เรื่องจริง” นอกจากนี้ เยาวชนยังบอกวา เคย

เห็นการบริจาคแจกผาหมของเบียรชางในขาว จึงเชื่อวาเปนเรื่องจริง เพราะถาไมจริงคง

ไมปรากฏเปนขาว เทากับวา เยาวชนเชื่อในสื่อนั่นเอง 

6 กลุมตัวอยางเชื่อวา โฆษณาองคกร เปนเรื่องจริง เปนความจริงใจขององคกร และมองวา 

องคกรตั้งใจชวยเหลือสังคม กลุมตัวอยางมีทัศนคติวา ไทยเบฟดีกวาบุญรอด เพราะ 

“ไทยเบฟชวยเหลือสังคมและทําจริง” สวนโฆษณาบุญรอดนั้น กลุมตัวอยางไมคอย

เขาใจเนื้อหา 
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7 กลุมตัวอยางชื่นชมโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม และอยากใหมีโฆษณาแนวนี้ตอไป

เรื่อยๆ และไมตองการใหภาครัฐถอดถอนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลออกไปจาก

โทรทัศน เพราะมีทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลวา เปนการทําในสิ่งดีๆและ

โฆษณาสนุก สวย ทําใหเพลิดเพลินมากกวาท่ีจะเปนภัย รายหนึ่งอธิบายวา “โฆษณา

เหลานี้เปนโฆษณาท่ีสรางสรรคสังคม ชอบและอยากใหมีอีก” และเยาวชนไมเห็นดวย

เปนอยางยิ่งตอการถอดถอนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากสื่อโทรทัศน ไมตองการให

แบนโฆษณาหรือไมมีโฆษณาในโทรทัศนอีก แตตองการใหมีโฆษณามากข้ึน เพราะชอบ

ชมโฆษณา รายหนึ่งบอกวา “การแบนโฆษณานั้นไมดี เพราะจะไมมีโฆษณาใหดูอีก” 

8 กลุมตัวอยางแสดงความพรอมท่ีจะสนับสนุนสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทําการกุศล

ชวยเหลือสังคม โดยเฉพาะตราสินคาชางท่ีกลุมเยาวชนมีทัศนคติในทางบวกเปนอยางสูง

ตอตราสินคานี้ เพราะเชื่อวาทําการกุศลจริงๆอยางในโฆษณา และสนับสนุนฟุตบอลจริง 

โดยบางรายระบุวา “เขา (ตราชาง) ไปแจกผาหม ถาเรามีเงินก็อาจจะซ้ือสินคาของเขา

ครับ”  นอกจากนี้ บางรายแสดงความชื่นชมการใชผูมีชื่อเสียงในโฆษณาชางเปนอยาง

มากและคิดวา ถาตราสินคาชางมีรายไดมากก็จะสามารถใชผูมีชื่อเสียงมารองเพลง

ประกอบไดมากข้ึน ก็ยิ่งทําใหผูชมเพลิดเพลินมากยิ่งข้ึน รายหนึ่งอธิบายวา “ถาเราซ้ือ

สินคาเขา (ตราชาง) เขาก็จะเอาเงินไปจางแอดมารองเพลงไดอีก” สวนอีกรายบอกวา 

“เขา (ตราชาง) ชวยเหลือสังคม เอาเงินท่ีเราซ้ือสินคาเขาไปแจกผาหมครับ” 

 

 

9 กลุมตัวอยางไมทราบและไมเขาใจวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมคือการนําเสนอขาย

สินคาในอีกรูปแบบหนึ่ง แตมองวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม โดยเฉพาะโฆษณาชาง

นั้นไมเก่ียวกับการขายสินคาเบียรแตอยางใด ซ่ึงเปนเพราะไมมีภาพสินคาเบียรในโฆษณา

แตมีแตภาพการชวยเหลือสังคม 

10 กลุมตัวอยางมีความคลอยตามโฆษณาสูงมาก กลาวคือ พรอมเชื่อโฆษณาแนวสรางสรรค

สังคม รูสึกสนุกสนานชื่นชมโฆษณา อยากใหมีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอไปอีก

เพราะโฆษณาสนุกและถายทําสวย โฆษณาบอกใหคนทําสิ่งท่ีดีๆและนําเสนอสิ่งท่ีดีๆ 

11 กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาไมไดขายสินคาและโฆษณาไมไดชวนใหเยาวชนดื่มสุรา/เบียร

แตอยางใด เหตุผลคือ  

1) โฆษณาไมไดบอกในเนื้อหาโฆษณาใหเยาวชนชมโฆษณาแลวไปซ้ือสุรา/เบียรมาดื่ม   

2) โฆษณาไมไดขายสุรา อยางโฆษณาชาง เปนการชวยสังคมมากกวาจะมาขายของ หรือ

โฆษณาไทยเบฟ เปนการชวนใหคนทําดี ไมไดขายสุรา  

3) ไมเห็นขวดสุรา/เบียร ในโฆษณา เยาวชนไมเขาใจวาจะขายอยางไรถาไมเห็นตัวสินคา 
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4)โฆษณา “สอน” ใหเราทําดีและโฆษณานําเสนอในสิ่งท่ีดีๆ ไมไดมาขายสุรา เชน 

โฆษณารีเจนซ่ีนั้น “โปรโมทประเทศไทย ไมไดขายเหลา” รายหนึ่งใหเหตุผล 

5) โฆษณาแค “บอก” วาสินคาคืออะไร ไมไดบอกใหไปดื่ม รายหนึ่งอธิบายวา “ เขา (รี

เจนซ่ี) แคบอกวา รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย นะ ไมไดเชิญชวนไปกินเหลา” 

6) โฆษณาสุรา/เบียร มีคําเตือนในโฆษณา การมีคําเตือนหมายความวา เจตนาของ

โฆษณาคือ เตือน ไมไดใหผูชมไปดื่มสุรา 

12 กลุมตัวอยางมีทัศนคติวาสินคาสุรา/เบียรท่ีปรากฏในโฆษณาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

เปนสินคาท่ีดี ไมใชสินคามอมเมาสังคม เพราะสินคาเหลานี้ชวยเหลือสังคม เปนสินคาท่ี

ทําความดี จริงใจ เปน “สินคาท่ีทําบุญกับคนยากจน” 

13 กลุมตัวอยางเชื่อวา โฆษณาไมมีผลกับตนเอง เพราะโฆษณาท้ัง 9 ตราสินคาไมไดขาย

ของ ไมไดชวนใหดื่ม แตสอนใหเยาวชนทําดีมากกวาและนําเสนอแตแงมุมท่ีดี โฆษณามี

ผลแคทําใหเรารูจักสินคา ซ่ึงเยาวชนก็ยังมองวาไมใชเรื่องไมดี การรูจักสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลเปนเรื่องปกติ และโฆษณานั้นดีตรงท่ีทําใหเรารูจักสินคาใหมๆไดดวย 

14 โฆษณาทําใหเยาวชนรูจักตราสินคา นอกจากตราสินคาท้ัง 9 ตราท่ีปรากฏในโฆษณานั้น 

เยาวชนยังระบุวา รูจักตราสินคาอ่ืนๆตามโฆษณาอีก 1) ไฮเนเกน 2) ชีวาส 3) อาชา 4)  

แมโขง 5) แสงโสม 6) วอดกา 7) สปาย 8) บาคารดี้ 

 

สวนท่ี 4 อภิปรายและวิเคราะหผล: กลุมระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 

 

4.1 อภิปรายผลการรับรูและจดจําเนื้อหาโฆษณาในกลุมตัวอยางช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายท้ังสอง

โรงเรียน 

 

4.1.1 การทดสอบการเปดรับส่ือโฆษณา 

4.1.2 การทดสอบการจดจําไดแบบเตือนความจํา (aided recall) และแบบไมเตือน

ความจํา (unaided recall) 

 

กลุมตัวอยางระดับอุดมศึกษามีจํานวนท้ังสิ้น 16 ราย จากสามมหาวิทยาลัย คละคณะและ

คละเพศ (ขอสงวนนามสถานศึกษาและคณะ) ในท่ีนี้ จะแบงเปน 2 กลุม กลุมตัวอยางท่ี 1 จะเรียกวา 

กลุมท่ี 1 และกลุมตัวอยางท่ี 2 จะเรียกวา กลุมท่ี 2 
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ทดสอบเชนเดียวกับกลุมตัวอยางทุกกลุม ผูวิจัยไดทําการทดสอบการเปดรับสื่อและความทรง

จําเชนเดียวกัน กอนท่ีจะใหชมภาพยนตรโฆษณาท้ัง 9 ชิ้นงานโฆษณา โดยใหชมโฆษณาท้ัง 9 ชิ้นแบบ

ผานๆและโดยรวดเร็ว เพ่ือทดสอบการจดจําแบบผานตา ผลมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 318 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 1 จดจําไดมากท่ีสุดแบบ unaided recall (เรียงลําดับ) 

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดมากท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไดแบบ 

unaided recall จากจํานวน

กลุมตัวอยางท้ังหมด               

10 ราย 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดดนตรี 10 

1 โฆษณาลีโอ ชุด เหรียญสองดาน 10 

1 โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร ชุด หุนยนต 10 

2 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 8 

2 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดแมน้ํา 8 

3 โฆษณาหงษทอง ชุดโซลารเซลล 4 

4 โฆษณาชาง ชุด คลินิกชาง 10 (จําไดแบบเตือนความจํา) 

 

ตารางท่ี 319 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 1 จดจําไดนอยท่ีสุด  

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดนอยท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไมได/ไมเคยเห็น 

จากจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

10 ราย 

1 โฆษณาบุญรอดบริวเวอรรี่ ชุด รักในหลวง 8 

1 โฆษณาไทยเบฟ ชุด บันทึกไทยเบฟ 8 

 

ตารางท่ี 320 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 2 จดจําไดมากท่ีสุดแบบ unaided recall (เรียงลําดับ) 

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดมากท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไดแบบ 

unaided recall จากจํานวน

กลุมตัวอยางท้ังหมด               

6 ราย 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ 6 

1 โฆษณาหงษทอง ชุดโซลารเซลล 6 

1 โฆษณาชาง ชุด คลินิกชาง 6 
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1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดดนตรี 6 

1 โฆษณารีเจนซ่ี ชุดแมน้ํา 6 

2 โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร ชุด หุนยนต 5 

3 โฆษณาลีโอ ชุด เหรียญสองดาน 4 

 

ตารางท่ี 321 โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางท่ี 2 จดจําไดนอยท่ีสุด  

เรียงลําดับโฆษณา

ท่ีจําไดนอยท่ีสุด 

ตราสินคา จํานวนคนท่ีจําไมได/ไมเคยเห็น 

จากจํานวนกลุมตัวอยางท้ังหมด 

6 ราย 

1 โฆษณาไทยเบฟ ชุด บันทึกไทยเบฟ 6 

2 โฆษณาบุญรอดบริวเวอรรี่ ชุด รักในหลวง 5 

 

จากการทดสอบ พบวา นักศึกษาระดับอุดมศึกษามีลักษณะเชนเดียวกับนักเรียนชั้นประถม

และมัธยมตนคือ มีการเปดรับสื่อสูง ซ่ึงวัดไดจากการท่ีกลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดทุกชุดและสวน

ใหญจดจําไดโดยไมตองเตือนความจํา (unaided recall) อยางไรก็ตาม พบวา โฆษณาท่ีกลุมตัวอยาง

ระดับอุดมศึกษาจดจําไดนอยท่ีสุดคือ โฆษณาบันทึกไทยเบฟและโฆษณาบุญรอด  

 

 

สวนโฆษณาชุดอ่ืนๆท่ีพบวา ผูตอบจดจําไดมากนั้น พบวาเปนโฆษณาท่ีออกอากาศดวยความถ่ี

สูง โอกาสในการจดจําไดจึงมีมาก สวนโฆษณาท่ีจดจําไดนอยนั้น พบวา ปจจัยคือ การออกอากาศดวย

ความถ่ีต่ํา ทําใหโอกาสในการจดจํามีนอยตามไปดวย สรุปไดในเบื้องตนจากผลการทดสอบการจดจํา 

(recall) แบบเตือนความจําและแบบไมเตือนความจํา มีปจจัยท่ีกอใหเกิดการจดจําโฆษณา 

นอกเหนือจากความถ่ีของโฆษณา การเขาถึงของโฆษณา การเปดรับสารท่ีสูงของกลุมผูรับสาร สําหรับ

ในกลุมระดับอุดมศึกษานั้น ปจจัยเสริมคือ ประสบการณท่ีมีตอตราสินคาหรือ brand experience 

และความรูสึกสัมผัสตอตราสินคาหรือ brand sense ซ่ึงกลุมอุดมศึกษาเปนกลุมท่ีมีพฤติกรรมการดื่ม

อยูแลว ไปดื่มในสถานบันเทิงประเภทตางๆซ่ึงยอมพบเห็นท้ังโฆษณาประเภทตางๆของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล พบเห็นการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆของเครื่องดื่มแอลกอฮอลและเปนกลุมท่ี

แสวงหาขอมูลเก่ียวกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล เชน สถานท่ีดื่ม เครื่องดื่มหรือสินคาตราใหม ฯลฯ 

ดังนั้น กลุมอุดมศึกษาจึงแตกตางจากกลุมเยาวชนระดับประถมและมัธยมเปนอยางมากในดานการ

จดจําและการสัมผัสตราสินคา ไมวาจะดวยวัยท่ีมากกวาทําใหจดจําไดมากกวาและดวยการเปดรับสื่อ

ท่ีมากกวา และยังเปนเพราะมีโอกาสในการสัมผัสตราสินคาและเขาถึงสินคามากกวากลุมอ่ืนๆ  
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4.2 การรับรูเนื้อหาโฆษณา 

 

ตารางท่ี 322 การรับรูตราสินคาจากโฆษณา 

ตราสินคา การรับรูตราสินคา ความรูสึกระหวางชม

งานโฆษณา 

สุวรรณภูมิ ชุดแผนดินทอง

1 

กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาทุกคน (รอยละ 100) 

เคยเห็นโฆษณานี้ทุกคน รูจักตราสินคารีเจนซ่ีทุก

คน รูจักตราสินคาทันทีโดยไมจําเปนตองชม

โฆษณาจนจบ ทุกคนรูจักตราสินคาอยูแลว ชม

โฆษณาเพียงแคผานๆกลุมตัวอยางก็สามารถระบุ

ชื่อสินคาไดทันทีและถูกตอง ระบุชื่อสินคาได

ทันทีและสามารถเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคา

ไดทันที จําเรื่องยอได จดจําไดท้ังเรื่องและตรา

สินคา 

กลุมตัวอยางชื่นชอบ

โฆษณาวาเปน

โฆษณาท่ีสวย 

 

ชาง ชุดคลินิกชาง กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาชางทุกคน (รอยละ 

100) รูจักตราสินคาทุกคนและจดจําตราสินคา

ไดอยูแลว รูจักตราสินคาไดโดยทันทีโดยไมตอง

ชมโฆษณาจนจบ ชมโฆษณาเพียงแคครึ่งเรื่อง

กลุมตัวอยางก็สามารถระบุชื่อสินคาไดทันทีและ

ถูกตองโดยเห็นสีเขียวและฉากแจกผาหม โดยใน

ฉากแรกๆกลุมตัวอยางยังไมสามารถระลึกถึงตรา

สินคาได ตองเห็นสีเขียวกอนและผาหมจึงจะ

ระลึกได สามารถโยงไปถึงกิจกรรมการกุศลของ

ตราสินคาชางท่ีทํา CSR คือ การแจกผาหม โดย

ระบุวาเห็นในโฆษณา จําไดท้ังเรื่องและตรา

สินคา กลุมตัวอยางยังพูดคุยกันในกลุมวา “ก็

แจกผาหมก็ชางไง” และจําไดจากเสียงคุณแอด  

กลุมท่ี 2 เห็นแคบางฉากก็บอกทันทีวา ไทยเบฟ

เวอเรจ 

กลุมตัวอยางไมได

แสดงความชอบ

โฆษณามากนัก  

หงษทอง กลุมตัวอยางรับรูตราสินคา รูจักตราสินคาดี 

สามารถระบุตราสินคาได จําโฆษณาได จําเพลง

ประกอบได และจําเนื้อเพลงได บางรายไม

ชอบโฆษณา บาง

รายแสดงอาการ

ชอบและ “คึกคัก” 
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สับสนเรื่องตราสินคาแตบางรายสับสนวาเปน

แสงโสม ทุกรายจําเนื้อเรื่องไดตั้งแตฉากแรกวามี

วัยรุนชายลงรถสองแถว จําเพลงได 

ทุกรายจําภาพการยกแผงโซลารเซลลไดและจํา

โฆษณาชุดกอนหนานี้ได เพราะจําฉากหุนยนต

รดน้ําได จําฉากสุดทายท่ีแสดงภาพขวดสุราได 

เม่ือชมโฆษณาและ

ม่ันใจมากวาตนเอง

จําได 

รีเจนซ่ี ชุด เสียงคนไทย กลุมตัวอยางรับรูตราสินคาไดเปนอยางดี รูจัก

ตราสินคาและระลึกไดวาเปนโฆษณารีเจนซ่ี

เนื่องจากจดจําลักษณะของโฆษณารีเจนซ่ีไดทุก

ชุด พูดถึงชื่อสินคารีเจนซ่ีบอยๆในกลุมระหวางท่ี

ชมโฆษณา 

ชื่นชอบโฆษณาวา

สวย ผูแสดงหญิง

สวย ถายทําสวยงาม

สีสันของโฆษณา

สดใส 

ไทยเบฟ ชุดบันทึกไทย

เบฟ 

รับรูตราสินคาทุกราย รูจักชื่อองคกรวาไทยเบฟ

และรับรูวาเปนองคกรเครื่องดื่มแอลกอฮอล จํา

เนื้อเรื่องได ตอนแรก กลุมตัวอยางท้ังสองกลุม

จําโฆษณาไมได แตเม่ือชมไปประมาณ 2-3 ฉาก 

ท้ังสองกลุมก็บอกไดทันทีวาเปนโฆษณาไทยเบฟ 

ไมชอบเนื้อหา

โฆษณามากนัก

เพราะนาเบื่อ แตคิด

วาเปนโฆษณาท่ีดี

เพราะเทิดทูน

สถาบันกษัตริย 

ลีโอ ทุกรายรับรูตราสินคาไดในทันที จําตราสินคาได 

เพราะเคยดื่มลีโออยูแลวและสนใจตราสินคานี้

อยูแลว และทุกรายเคยเห็นโฆษณานี้มาแลว จํา

เนื้อเรื่องไดแมนยํา 

เขาใจโฆษณาชุดนี้

มากกวาชุดอ่ืนเพราะ

เนื้อหางาย 

จอหนนี่วอลกเกอร ทุกรายรับรูตราสินคาไดในทันที จําตราสินคาได 

เขาใจลักษณะของผูดื่มจอหนนี่วอลกเกอรวาตอง

เปนคนระดับสูง มีระดับ เพราะสินคาราคาสูง 

แตไมคอยเขาใจแนวคิดของโฆษณาเนื่องจาก

มองวายากเกินไป จําเนื้อเรื่องได จําเรื่องยอได 

ตั้งใจชมเปนอยาง

มาก เพราะมองวา

เปนโฆษณาท่ี 

“ยิ่งใหญ” 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา ทุกรายจําเนื้อเรื่องและตราสินคาไดดี ไมสับสน

เรื่องตราสินคา และจําไดแบบเชื่อมโยงกับ

โฆษณารีเจนซ่ีชุดอ่ืนๆ โดยระบุวา เปนเพราะ

โฆษณารีเจนซ่ีทําโฆษณาแนวไทยๆ และถายทํา

สวยทุกชุด ไมมีชุดไหนของรีเจนซ่ีท่ีไมสวย ทําให

จดจําไดแมน พูดคุยกันในกลุมเก่ียวกับรีเจนซ่ี

ชื่นชมโฆษณา

เนื่องจากถายทํา

สวยงาม ชื่นชมผู

แสดงหญิงวาสวย 
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และโฆษณาชุดกอนๆของรีเจนซ่ี ภาพท่ีจําได

แมนคือ ภาพกราบแผนดินและภาพบายศรี 

บุญรอด สับสนตราสินคาในตอนแรกท่ีชม บางรายคิดวา

เปนชาง บางรายคิดวาสิงห แตเม่ือชมแลวก็

สามารถรับรูตราสินคาไดวาเปนสิงห บุญรอดฯ 

แตลําดับเนื้อเรื่องไมไดเพราะมีฉากหลายฉากใน

โฆษณา และไมคอยผานตากับโฆษณานี้มากนัก  

แตจําผูแสดงในโฆษณาไดคือตํารวจ คุณ นภดล 

ท่ีถูกระเบิดจากการวางระเบิดภาคใต 

จํารายละเอียดไมได

มากนัก บางรายท่ีจํา

ไดก็แสดงอาการ

ตื่นเตนวาจําได 

 

ผลทดสอบปรากฏวา กลุมตัวอยางทุกรายมีการรับรูครบทุกองคประกอบ จดจําโฆษณาได

มากกวากลุมเยาวชนระดับอ่ืนๆ เขาใจเนื้อหาโฆษณามากกวา จดจํารายละเอียดของโฆษณาได

มากกวา แตแตกตางจากกลุมเยาวชนชั้นมัธยมตรงท่ี กลุมอุดมศึกษาเขาใจโฆษณาแนวองคกรมากกวา

และรับรูวาเปนโฆษณาแนวองคกร โดยเฉพาะโฆษณาไทยเบฟชุดบันทึกไทยเบฟ ท่ีกลุมเยาวชนระดับ

อ่ืนๆไมเขาใจโฆษณาแนวองคกรและเขาใจผิดวา โฆษณาบันทึกไทยเบฟเปนสารคดีและรูสึกวานาเบื่อ 

แตกลุมอุดมศึกษาเขาใจวาเปนโฆษณา จดจําองคกรไดวาเปนองคกรไทยเบฟ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีกลุมเยาวชน

ระดับอ่ืนจดจําชื่อองคกรไมไดมากนัก และท่ีตางกันคือกลุมอุดมศึกษาเขาใจเนื้อหาของโฆษณาบันทึก

ไทยเบฟและมีทัศนคติท่ีดีตอเนื้อหาโฆษณาชุดนี้ นอกจากนี้พบวาโฆษณาท่ีมีแนวคิดเชิงนามธรรม เชน 

โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอรนั้น กลุมอุดมศึกษาจะชอบเปนพิเศษ พบวาทุกรายตั้งใจชมโฆษณาชุดนี้

อยางมากและชื่นชอบแนวความคิดเรื่องความเปนอมตะวาไมใชสิ่งท่ียิ่งใหญ มนุษยตางหากเปนสิ่งท่ี

ยิ่งใหญ ทุกรายพูดคุยกันเก่ียวกับประเด็นนี้และชอบแนวคิดนี้มาก ดังนั้น สรุปไดวา ความเขาใจ

โฆษณาแปรโดยตรงกับวัยและการมีทัศนคติท่ีดีตอโฆษณานั้นมาจากความสนใจโฆษณาและความชื่น

ชมโฆษณา โฆษณาท่ีมีแนวคิดเชิงนามธรรมจะเปนท่ีชื่นชอบในกลุมวัยรุนตอนปลาย สวนโฆษณาท่ีมี

แนวคิดเชิงรูปธรรม เขาใจงาย เชน โฆษณาลีโอ จะเปนท่ีชื่นชอบของวัยรุนตอนตน  

 

จากการทดสอบตอไปวา เม่ือกลุมตัวอยางจดจําโฆษณาไดแลวนั้น กลุมตัวอยางจดจํา

องคประกอบใดบางจากโฆษณาเพ่ือตอบขอสมมติฐานวาองคประกอบใดของโฆษณาท่ีสรางการจดจํา

ไดมากท่ีสุด องคประกอบของโฆษณา แบงเปน 

• ผูแสดง 

• เพลงประกอบ/เสียงประกอบ 

• เนื้อเรื่อง 

• สโลแกน 
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• แนวคิดหรือคอนเซ็ปตของโฆษณา 

• ภาพหรือฉากสําคัญ 

• โลโกองคกร 

• โลโกสินคา 

• ชื่อสินคา 

• ชื่อองคกร 

• สัญลักษณสินคา 

• สัญลักษณองคกร 

• สีประจําของสินคา 

 

จากการเก็บขอมูล ผลทดสอบมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 323 แสดงองคประกอบของโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางจดจําไดในแตละองคประกอบ 

 

ตราสินคา องคประกอบท่ีจดจํา

ไดมากท่ีสุด เปนลําดับ

แรก 

องคประกอบท่ีจําได

ลําดับตอไป 

องคประกอบท่ีจดจําได

นอยท่ีสุด\จําไมได 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด

สุวรรณภูมิ 

ผูแสดง 

เพลง 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

สโลแกน 

แนวคิด 

โฆษณาชาง ชุด คลินิก

ชาง 

เพลง 

แนวคิด 

ภาพ 

สโลแกน 

ผูแสดง 

เนื้อเรื่อง 

โฆษณาหงษทอง ชุด

โซลารเซลล 

แนวคิด 

ภาพ 

เพลง 

เนื้อเรื่อง 

ผูแสดง 

สโลแกน 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

เสียงคนไทย 

ผูแสดง 

เพลง 

ภาพ 

สโลแกน 

เนื้อเรื่อง 

สโลแกน 

แนวคิด 

โฆษณาไทยเบฟ ชุด 

บันทึกไทยเบฟ 

- 

 

ผูแสดง 

ภาพ 

 

แนวคิดของโฆษณา 

สโลแกน 

โฆษณาลีโอ ชุด ภาพ แนวคิด - 
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เหรียญสองดาน เพลง 

สโลแกน 

ผูแสดง 

เนื้อเรื่อง 

โฆษณาจอหนนี่วอลก

เกอร ชุด หุนยนต 

ผูแสดง 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

สโลแกน 

แนวคิดของโฆษณา 

เพลง 

 

- 

โฆษณารีเจนซ่ี ชุด 

สักการะแมน้ํา 

ผูแสดง 

ภาพ 

เนื้อเรื่อง 

เพลง 

 

แนวคิด 

สโลแกน 

โฆษณาบุญรอดบริว

เวอรรี่ ชุด รักในหลวง 

ผูแสดง (ท่ีเปนผูมี

ชื่อเสียง) 

 

เนื้อเรื่อง 

ภาพ 

เพลง 

แนวคิด 

สโลแกน 

 

 

จากผลการทดสอบ สรุปไดวา นอกเหนือจากชื่อสินคาซ่ึงกลุมตัวอยางทุกรายจดจําไดอยูแลว

นั้น กลุมตัวอยางระดับอุดมศึกษาจดจําไดทุกองคประกอบของโฆษณา จําไดถึงสีสัญลักษณของสินคา 

เชน สีทองเปนสีสัญลักษณของรีเจนซ่ี สีเขียวเปนสีสัญลักษณของตราชาง เปนตน จดจําองคกรไดและ

รายละเอียดอ่ืนๆของโฆษณาได ซ่ึงกลุมเยาวชนท่ีอายุนอยกวาจดจําไมไดมากเทา นอกจากนี้ กลุม

อุดมศึกษาสามารถจดจําองคประกอบของโฆษณาแนว CSR ไดเปนอยางดีและสามารถเชื่อมโยงไปถึง

สินคาและผลิตภัณฑรวมท้ังความรูสึกและประสบการณท่ีตนมีตอสินคานั้นๆท้ังๆท่ีโฆษณาแนว CSR 

ไมไดแสดงภาพสินคาแตแฝงการสื่อถึงสินคาไวในองคประกอบของโฆษณา ดังนั้น ถึงแมโฆษณาแนว 

CSR จะไมแสดงภาพสินคาก็ตาม แตการเห็นและรับชมโฆษณาแนว CSR รวมท้ังความชอบโฆษณาทํา

ใหผูรับสารเกิดความเชื่อมโยงตอผลิตภัณฑจากองคประกอบของโฆษณาท่ีมีการแฝงไปถึงตัวผลิตภัณฑ  

 

4.3 การจดจําตราสินคา / องคกร 

 

สวนการจดจําองคกรนั้น ผลทดสอบมีดังนี้ 

 

ตารางท่ี 324 แสดงผลการจดจําองคกรและการเชื่อมโยงตราสินคากับองคกร 
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โฆษณา การจดจําชื่อสินคา การจดจําชื่อองคกร การจดจํา

กิจกรรม CSR 

ของตราสินคา 

รีเจนซ่ี ชุด สุวรรณภูมิ จําไดทันทีวาเปนรีเจน

ซ่ี อธิบายไดวารีเจนซ่ี

คือสุรา เปนสุรา

ประเภทบรั่นดีไทย 

บางรายเขาใจวาเปน

สุรานอกท่ีคนไทยทํา 

กลุมตัวอยางจําชื่อองคกร

ไดวา บริษัทโรงงานสุรา

พิเศษ สุวรรณภูมิ จํากัด 

โดยจําไดจากฉากท่ีแสดง

ขอความนี้ บางรายจําชื่อ

องคกรไมได จําสโลแกน

ไดวา “รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย 

สํานึกดี สังคมดี”  จําคํา

วา สุวรรณภูมิ ได 

รูจักตราสินคาดี จําสินคา

ไดวาเปนสุราประเภท

บรั่นดี โลโกเปนรูปลูกโลก

มีรูปดาว ราคาขวดละ 

400 กวาบาท มีจําหนาย

ท่ีเซเวนอีเลเวน แฟมิลี่

มารท และเปนยี่หอท่ีคน

นิยมนํารีเจนซ่ีมาถวาย

พระรูปของรัชกาลท่ี 5 

ไมทราบ 

 

ชาง ชุดคลินิกชาง จําไดทันทีวาเปนชาง 

โดยเห็นจากขวดน้ําดื่ม 

โลโก จากเสียงรอง

เพลงประกอบของคุณ

แอด เห็นตราชางใน

หลายฉาก เห็นปาย

คลินิกวา คลินิกชาง 

เห็นผาหมมีตราชาง 

เห็นเสื้อนักฟุตบอลมี

ชื่อและตราชาง ไดยิน

เสียงคุณแอด ก็จําไดวา

จําไดวาไทยเบฟ 

จําสโลแกนไดวา 

“หันหนาเขาหากัน” 

“คนไทยหัวใจชาง” (จํา

ไดจากโฆษณาชุดกอน) 

“เด็กไทยไปเอฟเวอรตัน” 

รูจักตราสินคาเปนอยางดี 

จําโลโกไดวาเปนรูปชาง 2 

เชือกมีน้ําพุอยูตรงกลาง 

ซ่ึงรายหนึ่งอธิบายวา 

“น้ําพุเหมือนถังเบียร

จําไดทันทีวามี

กิจกรรมแจกผา

หม แจกของ 

แจกน้ําดื่ม ชวย

ผูประสบภัยและ

มีคลินิก มีการ

สนับสนุน

ฟุตบอลเพราะ

กลุมตัวอยางระบุ

วานักฟุตบอลใส

เสื้อชาง จําไดวา



 231 

เปนเบียรชางทันที แตก” และโลโกรูปชาง

กับน้ําพุนี้จะปรากฏบนผา

หม ขวดเบียร ขวดน้ํา 

เสื้อนักฟุตบอล เตนท 

มหกรรมโฆษณาตาม

หางสรรพสินคา ตาม

รานคา รม เสื้อเด็กเชียร

เบียร ปาย 

รูวาไทยเบฟเปนองคกร

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

จําหนายสินคาหลายอยาง

ตั้งแตสุราขาวยี่หอรวง

ขาว เบียรชาง น้ําดื่มตรา

ชาง 

ชางสงนัก

ฟุตบอลไปเอฟ

เวอรตัน 

หงษทอง จําชื่อสินคาสับสนใน

ตอนแรก คิดวาเปน

ตราแสงโสม แตเม่ือได

เห็นตราสินคาในฉาก

สุดทายก็แนใจวาเปน

โฆษณาของหงษทอง 

กลุมท่ี 1 ไมทราบ 

กลุมท่ี 2 บอกวา ไทยเบฟ 

เปนเจาของ 

รูจักวาโลโกเปนรูปหงษ 

แบบหงษในวรรณคดี เปน

หงษลายไทย 

ราคาขวดละ 170 บาท 

สามารถซ้ือไดท่ีเซเวนอี

เลเวน แฟมิลี่มารท ราน

โชหวยแถวบาน 

- 

รีเจนซ่ี ชุดเสียงคนไทย จําชื่อสินคาไดทุกคนวา

เปนรีเจนซ่ี 

จําไดและระบุไดวา 

บริษัทสุราพิเศษสุวรรณ

ภูมิ จํากัด จําสโลแกนได

วา รีเจนซ่ี บรั่นดีไทย 

สํานึกดีสังคมดี 

- 

ไทยเบฟ จําสินคาของไทยเบฟ

ไดเกือบทุกสินคา โดย

ระบุไดวา มีเบียรชาง 

จําไดและระบุชื่อไดวา

ไทยเบฟ จําสีสัญลักษณ

ของไทยเบฟไดวาเปนสี

เทิดทูนสถาบัน

กษัตริย 

สนับสนุนการ
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น้ําดื่มตราชาง โซดา

ชางและสุราแสงโสม 

เขียวและจําโลโกของไทย

เบฟไดวาเปนรูปเสี้ยว 2 

เสี้ยว มีสีขาวและเขียว มี

ตัวอักษรภาษาอังกฤษวา 

Thai Bev สีของตรา

สินคาคือสีเหลืองและ

เขียว ทราบวาไทยเบฟ

ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

บางรายเคยเห็นปายเมา

ไมขับของไทยเบฟ ปาย

เขียนวา “เมาไมขับ 

สนับสนุนโดยไทยเบฟเวอ

เรจ” 

เมาไมขับ 

ลีโอ จําไดวาเปนลีโอ จําตรา

สินคาไดวาเปนรูปเสือ

ดาว ตัวอักษรขาว มีคํา

ภาษาอังกฤษเขียนวา 

Leo จําฉากปารตี้ริม

ทะเลได 

จําไดวาเปนของบุญรอด 

และทราบวาบุญรอดเปน

เจาของเบียรสิงห โซดา

สิงหและน้ําดื่มสิงห 

กลุมตัวอยางระบุชื่อ บุญ

รอด ไมไดระบุชื่อใหมคือ

สิงหคอรปอเรชั่น 

โลโกเปนรูปเสือดาว มี

ตัวอักษรท้ังภาษาไทย

และภาษาอังกฤษ เขียน

วา ลีโอ Leo ตัวอักษร

เปนสีขาวและแดง มีแถบ

สีทองเล็กๆ ราคาขวดละ 

38-40 บาท 

- 

จอหนนี่วอลกเกอร จําไดวาเปนจอหนนี่

วอลกเกอรและตอบได

วาจอหนนี่วอลกเกอรมี

ท้ังเรดเลเบลและแบ

ลกเลเบล และเขาใจวา

ไมทราบ 

โลโกเปนรูปคนเดินใส

หมวกถือไมเทา รูปคน

เดินเปนสีเหลือง สโลแกน

คือ Keep walking  

- 
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ในโฆษณาคือแบลกเล

เบลเพราะโฆษณาเปน

โทนสีดํา 

สินคามีแบลกเลเบล เรด

เลเบล โกลดเลเบล กรีน

เลเบล และบลูเลเบล 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา ตอบไดวาเปนรีเจนซ่ี  จําไดและระบุไดวา 

บริษัทสุราพิเศษสุวรรณ

ภูมิ จํากัด 

โลโกเปนรูปลูกโลกมีรูป

ดาว 

จําสโลแกนไดวา รีเจนซ่ี 

บรั่นดีไทย สํานึกดีสังคมดี 

- 

บุญรอด สามารถระบุไดวาเปน

บุญรอด แตเม่ือชม

โฆษณาจบแลวจึงจะ

ระบุได 

ตอบไดวาเปนบุญรอดฯท่ี

โฆษณา บุญรอดฯมีสินคา

เบียรสิงห ลีโอ โซดา น้ํา

ดื่ม 

โลโกเปนรูปสิงหสีทอง 

สิงหยกขา 1 ขาง สิงห

เหมือนตัวสิงหในวรรณคดี 

- 

 

กลุมตัวอยางระดับอุดมศึกษาจดจําไดท้ังชื่อสินคา ตราสินคาและองคกร รวมท้ังจดจํา

สโลแกน สีสัญลักษณ โลโกสนิคา และโลโกองคกรไดอีกดวย รวมท้ังรูจัก product line ของสินคา 

เชน ทราบวาจอหนนี่วอลกเกอรมี product line คือ เรด แบลก โกลด กรีนและบลูเลเบล ทุกราย

สามารถระบุรายละเอียดของโลโกไดอยางละเอียดมาก ระบุลักษณะขวดได แยกความแตกตาง

ระหวางสินคาเบียรและสุราได จําชื่อองคกรและทราบวาแตละองคกร เชน ไทยเบฟ และบุญรอด มี

สินคาอะไรบาง รวมท้ังทราบถึงกิจกรรม CSR อ่ืนๆ ท่ีไมไดปรากฏในโฆษณา เชน โครงการเมาไมขับ

ของไทยเบฟ ซ่ึงกลุมตัวอยางระดับอุดมศึกษาสามารถเชื่อมโยงตราสินคาและกิจกรรม CSR ไดมาก 

ซ่ึงแตกตางจากเยาวชนกลุมอ่ืนๆ ท่ีมีการจดจําไดนอยกวาในแงองคกร แตเม่ือเปรียบเทียบเรื่องตรา

สินคา ตัวสินคา ราคาและโลโกนั้น พบวา กลุมมัธยมก็จดจําไดเชนกัน ซ่ึงปจจัยท่ีเอ้ือตอการจดจําคือ 

การดื่มและการพบเห็นสินคานั้นๆในกลุมเด็กโต 

 

4.4 การตีความโฆษณา 

 

กลุมตัวอยางมีการตีความโฆษณาและสารท่ีโฆษณาพยายามนําเสนอ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 325 การตีความโฆษณาและการใหความหมายตอตราสินคา 

โฆษณา การตีความและการใหความหมายตอ

ตราสินคา 

การใหความเห็น 

รีเจนซ่ี สุวรรณภูมิ ใหความหมายสรุายี่หอรีเจนซ่ีวาเปน

สุราของกลุมคนท่ีเปนแนวอนุรักษนิยม 

คนท่ีชอบความเปนไทย 

สื่อสารถึงความเปนไทย ความอุดม

สมบูรณของปาไมและธรรมชาติของ

แผนดินไทยโดยผานความงดงามตางๆ

ของไทย 

ตราสินคารีเจนซ่ีใหการสนับสนุน

วัฒนธรรม ประเพณีอันดีงามของไทย 

นําเสนอความเปนไทย วัฒนธรรมไทย 

  

กลุมตัวอยางใหความเห็นวาเปน

โฆษณาท่ีดี ฉากสวยมาก ทุกอยาง

ในโฆษณานี้สวยมาก ทุกรายชื่น

ชมผูแสดงหญิงวาสวยมาก แตงตัว

สวย 

 

ชาง ชางมีน้ําใจชวยเหลือสังคม มีสํานึกท่ีจะ

ชวยสังคม ชางใหการสนับสนุนคนไทย 

ตองการใหชวยเหลือกันและกัน 

แสดงความมีน้ําใจตอกัน 

เปนการแจกของชวยสังคม แสดงความ

มีน้ําใจ ชวยเหลือซ่ึงกันและกัน 

สรางความสามัคคี 

กลุมตัวอยางบอกวาโฆษณามี

หลายฉากท่ีบงบอกถึงตราสินคา

ชาง บางรายบอกวารูสึกดีท่ีชาง

ชวยเหลือสังคมแตบางรายบอกวา

ถึงจะทําโฆษณาดีอยางไรก็ยังขาย

เบียรอยูดี 

หงษทอง การกลับมาพัฒนาใหเกิดความเจริญแก

ทองถ่ินของตนดวยความรู

ความสามารถท่ีเรียนมา 

รักบานเกิด 

การชวยเหลือซ่ึงกันและกัน 

ความเสียสละ 

กลุมตัวอยางจําเนื้อเพลงไดแมน

วาเนื้อเพลงบอกการกระทําของผู

แสดงชายวา “กลับมาเพ่ือพัฒนา

บานเรา” เปนแนวพัฒนาชุมชน 

รีเจนซ่ี เสียงคนไทย ความเปนไทย 

ความมีอิสรเสรี 

ศิลปวัฒนธรรมไทย เชน เสียงดนตรี 

ธรรมชาติอันสมบูรณสวยงาม 

กลุมตัวอยางมีแคความรูสึก

สนุกสนานเม่ือไดชม ไมมี

ความเห็นลึกกวานั้นนอกจากมอง

วาโฆษณานี้คือการเตนรําไป
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เปนตัวแทนคนไทยเสียงคนไทย 

เปนสุราท่ีอนุรักษความเปนไทย 

แตกตางจากสุราอ่ืนๆ 

นําเสนอความสวยความงาม 

เรื่อยๆ กลุมตัวอยางบอกวา 

โฆษณานี้ไว “ดูเพลินๆ” เทานั้น

แตไมเขาใจเนื้อหา 

ไทยเบฟ ความจงรักภักดีตอในหลวง 

ใหทุกคนรักสามัคคีกันโดยมีในหลวง

เปนศูนยรวมจิตใจ 

ทุกคนลวนเคารพรักบูชาในหลวง 

ความรูสึกท่ีมีตอในหลวง 

เปนบันทึกความทรงจําท่ีมีคาตอใน

หลวงแมแตคนตัวเล็กๆอยางครูนอยยัง

สามารถเปนสวนหนึ่งได 

สื่อใหคนรักเทิดทูนในหลวง 

กลุมตัวอยางไมคอยสนใจโฆษณา

นี้นัก 

ลีโอ ความเปนสุภาพบุรุษ 

คิดในสิ่งท่ีดีเลือกในสิ่งท่ีดี 

การกระทําของคนเรามีสองอยางคือ

เลือกทําในสิ่งท่ีดีและไมดีเหมือน

เหรียญท่ีมี 2 ดาน 

โฆษณาสอนใหเปนสุภาพบุรุษ ไมรังแก

ผูหญิง ควรชวยเหลือไมใชลวนลาม 

ผูชายก็เหมือนเหรียญ 2 ดานคือ เลือก

ทําดีชวยเหลือผูหญิงหรือเลือกทําไมดี

ฉวยโอกาสกับผูหญิง 

กลุมตัวอยางใหความสนใจกับตรา

สินคาเนื่องจากเคยดื่มอยูแลวและ

เขาใจเนื้อหาโฆษณานี้มากกวา

โฆษณาอ่ืนเพราะกลุมตัวอยางมอง

วาโฆษณานี้เขาใจงาย เลา

เรื่องราวตรงไปตรงมา ไมตองคิด

ลึกซ้ึงเหมือนโฆษณาอ่ืน 

จอหนนี่วอลกเกอร หุนยนตท่ีไมมีวันตาย ไมมีความรูสึกแต

ไมมีความหมายเพราะทําสิ่งท่ียิ่งใหญ

ไมได 

มนุษยทําสิ่งท่ียิ่งใหญได 

หุนยนตท่ีไมมีวันตายแตเราโชคดีท่ีเปน

คน ใหภูมิใจในความเปนคนถึงจะไม

เปนอมตะแตคนสามารถทําสิ่งท่ียิ่งใหญ

ได 

สินคาสุรานี้เหมาะสําหรับคนกลาท่ีจะ

กลุมตัวอยางไมคอยเขาใจโฆษณา

โดยมองวาโฆษณานี้ลึกซ้ึงเกินไป 

เขาใจยาก ถาไมมีบทพูดของ

หุนยนตก็จะยิ่งไมเขาใจ ทุกราย

เดาวาเปน จอหนนี่แบลกเลเบล

เพราะโทนโฆษณาเปนสีดํา 



 236 

ทําในสิ่งท่ียิ่งใหญ 

สินคาสุรานี้เหมาะกับคนท่ีเปนผูนํา ไม

ทําอะไรตามใคร 

รีเจนซ่ี สักการะแมน้ํา วัฒนธรรมไทยของการกราบไหวบูชา

ขอขมาแมน้ํา 

ขนบธรรมเนียมประเพณีท่ีสวยงาม 

สินคาสุรานี้เหมาะกับคนอนุรักษความ

เปนไทยหรือชอบความเปนไทย 

วัฒนธรรมท่ีสวยงาม  

ความกตัญูตอแผนดิน 

กลุมตัวอยางมองวาเหมือนๆกับ

โฆษณาทุกชุดของรีเจนซ่ีคือสวย

ทุกอยางและดูเปนไทยๆ ผูแสดง

หญิงสวยทุกคน 

 

บุญรอด โฆษณาตองการใหเราอดทนและตอสู

กับปญหา ฝาฟนใหไดโดยยึดในหลวง

เปนแบบอยาง 

โฆษณาสอนใหเรายิ้มสู อดทนกับ

อุปสรรคโดยดูแบบอยางในหลวงท่ีทาน

ตรากตรําทํางานหนักเพ่ือประชาชน

ของทาน 

การอยูอยางพอเพียง 

กลุมตัวอยางจําไดแตเพียงใน

หลวงเทานั้นเนื่องจากบอกวา

โฆษณานี้ไมเคยผานตาบอยนัก

และมีฉากหลายฉากจนจําไมได

มากแตไมเขาใจวาเก่ียวกับใน

หลวงไดอยางไรและไมควรนําภาพ

พระมหากษัตริยมาใสในโฆษณา 

 

 สรุปวา กลุมตัวอยางมีการตีความในแงบวกตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูสาม ประการ 

ดังนี้ 

1 การอนุรักษและเห็นคุณคาวัฒนธรรมไทย: กลุมตัวอยางระบุวา ตราสินคาท่ีโดดเดนในดาน

สืบสานวัฒนธรรมไทยคือ ตราสินคารีเจนซ่ี เพราะโฆษณาทุกชุดนําเสนอความสวยงามของ

ประเทศไทย ประเพณีวัฒนธรรมไทย 

2 ความเปนสุภาพบุรุษ เปนลูกผูชาย: กลุมตัวอยางระบุวา เปนคุณสมบัติของตราสินคาลีโอ 

3 ความสํานึกดี: กลุมตัวอยางบอกวา โฆษณา “สอน” และ “กระตุน” ใหผูชมมีความสํานึกดี

ตอสังคม ตอชุมชน เชนการพัฒนาชุมชนเหมือนในโฆษณาหงษทอง 
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4.5 การรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคาท่ีปรากฏในงานโฆษณา 

 

 จากผลการทดสอบ สรุปไดดังนี้ 

 

ตารางท่ี 326 แสดงผลการรับรูงานโฆษณาและความอยากทดลองบริโภคสินคา 

โฆษณา การรับรู ความอยากทดลอง เหตุผล 

รีเจนซ่ี กลุมตัวอยางรับรูวา

เปนสุราไทย เปนสุราท่ี

เหมาะกับคนท่ีชอบ

ความเปนไทยและคนท่ี

แนวอนุรักษนิยม โดย

รับรูจากสโลแกนวา 

สํานึกดีสังคมดี รีเจนซ่ี

บรั่นดีไทย 

กลุมตัวอยางยังไม

อยากทดลองดื่มตรา

สินคานี้แตเกิดการ

เชื่อมโยงกับการดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล

เพราะนึกถึงสุรา น้ํา

และโซดาทันที 

ไมเลือกตราสินคานี้

เพราะคิดวาสินคานี้

เหมาะกับคนท่ีเปน

ไทยๆ และกลุม

ตัวอยางเลือกเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลจากราคา

และรสชาติ โดยเลือกท่ี

ราคาไมแพง 

นอกจากเหตุผลเรื่อง

ราคาและภาพลักษณท่ี

ดู “แก” แลว กลุม

ตัวอยางบอกวา รีเจนซ่ี

เปนสุราท่ีกลิ่นไมหอม 

ราคาแพง ถามีเงินก็จะ

ดื่ม 

ชาง รับรูวาชางชวยเหลือ

สังคม มีการแจกผาหม 

แจกน้ํา สนับสนุน

ฟุตบอล 

เกิดการเชื่อมโยงกับ

การดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลและเคยดื่ม

ตราชางมาแลว จะนึก

ถึงโซดาและเบียรชาง

ทันที 

ทุกรายเคยดื่มแลว 

เนื่องจากดื่มแลวทําให

เมาเร็วดี และปกติก็ดื่ม

เบียรชางอยูแลวเพราะ

ราคาถูก และกลุม

ตัวอยางไมไดมีเงินมาก 

ปกติก็จะดื่มตราชาง

ประจํา 

หงษทอง รับรูวาเปนการพัฒนา

บานเกิด 

หลายรายยังไมอยาก

ดื่มแตเห็นวาโฆษณา

สวยชวนดื่ม 

มียี่หออ่ืนดื่มประจําอยู

แลวและเคยดื่มหงษ

ทองแลว ยี่หอไทยท่ี
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หลายรายระบุวาเห็น

โฆษณาแลวนึกถึงการ

ดื่มสุราทันที 

เคยดื่มคือแสงโสม 

 

รีเจนซ่ี ชุดเสียงดนตรี รับรูวาเปนตรารีเจนซ่ี กลุมตัวอยางยังไม

อยากทดลองดื่มแตเกิด

การเชื่อมโยงกับ

พฤติกรรมการดื่ม 

ไมเลือกตราสินคานี้

เพราะคิดวาสินคานี้

เหมาะกับคนท่ีเปน

ไทยๆ รสไมอรอย กลิ่น

ไมดี ราคาแพง และ

กลุมตัวอยางเลือก

เครื่องดื่มแอลกอฮอล

จากราคาและรสชาติ 

โดยเลือกท่ีราคาไมแพง 

ไทยเบฟ รับรูวาเปนองคกรชื่อ

ไทยเบฟท่ีเก่ียวกับ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

มีตราชาง โซดาชาง น้ํา

ดื่มชางและสุราแสง

โสม 

รูจักสินคาตราชางเปน

อยางดี เม่ือเห็นไทย

เบฟก็จะนึกถึงเบียรชาง 

แสงโสม คือ นึกถึง

เครื่องดื่มแอลกอฮอล

ได 

เคยดื่มทุกตราของไทย

เบฟแลว 

จอหนนี่วอลกเกอร รับรูวาเปนโฆษณาสุรา

จอหนนี่วอลกเกอรและ

ระบุวาเปนแบลกเลเบล

เพราะโฆษณาเปนสีดํา

ในตอนจบและโฆษณา

ใชโทนสีเขมท้ังเรื่องจึง

สื่อความหมายถึงแบ

ลกเลเบล 

เปนสุราสินคาระดับสูง 

เหมาะกับคนมีระดับ 

เปนผูนํา กลาทํา 

เคยดื่มแลว ดื่มเพราะเพ่ือนแนะนํา 

หรือเพ่ือนดื่มก็เลยดื่ม

ตามและเปนตราสินคา

ท่ีชอบท่ีสุดเพราะดูมี

ระดับ ราคาแพง 

ภาพลักษณดี 

ลีโอ รับรูวาเปนเบียรลีโอ  กลุมตัวอยางรูสึก

เชื่อมโยงกับการดื่ม 

ตอนนี้ท้ังกลุมดื่มลีโอ

อยูแลวเนื่องจากราคา

ถูกและรสชาติ 
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เนื่องจากยังเปน

นักศึกษา ตองเลือก

การดื่มท่ีราคากอนและ

ตองใหราคาเหมาะกับ

รสดวย ถาราคาถูกมาก

แตรสไมดี ก็ไมดื่ม 

รีเจนซ่ี ชุดสักการะ

แมน้ํา 

รับรูวาเปนโฆษณาสุรา

รีเจนซ่ี 

ไมอยากดื่มยี่หอนี้แตถา

มีเงินก็อาจจะดื่ม 

เพราะเลือกจากราคา

เปนหลัก 

บุญรอด รับรูวาเปนตราสิงห ไมรูสึกเชื่อมโยงกับสุรา

เพราะเนื้อหาไม

เก่ียวกับสุราหรือเบียร

เลยแตบอกใหอดทน 

เคยดื่มแลว 

 

จากผลการทดสอบ มีขอสรุปดังนี้ 

 

1 เหตุผลทางดานราคาเปนปจจัยหลักสําหรับกลุมตัวอยางระดับอุดมศึกษา เนื่องจากมีรายได

ไมมาก การไปดื่มตองไปเปนกลุมเพ่ือเฉลี่ยกันจายหรือมีใครบางคนในกลุมจายมากท่ีสุด 

ดังนั้น การเลือกตราสินคาจึงมีจํากัดตามจํานวนเงินท่ีมีและข้ึนอยูกับวาหากผูใดจายมากก็มี

สิทธิเลือกตราสินคาไดมากกวาและตองดูวาเพ่ือนเลือกดื่มอะไรดวยจึงจะเลือกตามเพ่ือน 

กลุมตัวอยางอธิบายวา “ถามีเงินก็จะกินรีเจนซ่ี ถามีนอยก็ซ้ือแบบ 3 ขวด 100 ถามีนอยลง

ไปอีก ก็ซ้ือขวดเดียว ถามีเงินนอยก็จะกินเหลาขาวกับชาง” 

2 เหตุผลรองคือเรื่องรานและสถานท่ีท่ีไปดื่มวามีสุรา/เบียรยี่หอใดบาง บางรานท่ีไปดื่มประจํา

ไมมีสุรา/เบียรทุกยี่หอแตจะมีเฉพาะบางยี่หอท่ีทําสัญญากับรานไวเทานั้น ดังนั้นถาไปรานท่ีมี

จําหนายบางยี่หอก็จะดื่มยี่หอท่ีรานนั้นมีจําหนาย นอกจากนี้ ยังมีเหตุผลเรื่องโปรโมชั่นดวย

วารานแตละรานหรือสุรา/เบียรยี่หอใดมีโปรโมชั่นหรือลดราคาอยางไรบาง โปรโมชั่นก็จะเปน

ตัวเลือกแรกในการเลือกตราสินคาตามมา ดังนั้น การดื่มของกลุมอุดมศึกษาจึงข้ึนอยูกับ

ปจจัยเรื่องราคาและการสงเสริมการขายเปนหลัก สวนโฆษณานั้นมีผลในดานการจดจําตรา

สินคาและรูจักตราสินคามากข้ึน มีผลในการเลือกบางแตท้ังนี้ข้ึนอยูกับราคาเปนหลัก การ

โฆษณามากก็ยิ่งทําใหรูจักคุนเคยกับตราสินคามากข้ึน เพราะผูดื่มวัยนี้จะเลือกตราสินคาท่ี

ตนเองรูจักและคุนเคย ยิ่งสินคาทําใหผูรับสารรูจักมากยิ่งข้ึนก็จะมีโอกาสท่ีผูบริโภคจะเลือก

มากข้ึน 
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3 ถึงกลุมตัวอยางจะปฏิเสธวา โฆษณาไมมีผลตอตนเอง โดยกลาววา การดื่มของตนเองไม

เก่ียวกับโฆษณา แตโฆษณากลับมีผลใหกลุมตัวอยางรูจักตราสินคามากข้ึน รับรูแนวคิดของ

ตราสินคา รับรูสารท่ีสินคาตองการใหผูรับสารเห็นภาพลักษณของตราสินคา แตก็ยอมรับวา

โฆษณาท่ีตนเองสนใจและมองวา ดี สนุก สวย จะทําใหตนเองจดจําตราสินคานั้นๆไดถึงแม

จะเปนตราสินคาใหมก็ตาม ก็จะจําไดและมักจะนําไปพูดปากตอปากกับเพ่ือนถึงโฆษณาและ

สินคานั้นๆ ถาไปดื่มท่ีรานและมีตราสินคานั้นๆหรือตราสินคานั้นมีการสงเสริมการขาย ก็

อาจจะลองบริโภค เชนเบียรเชียรท่ีเคยเห็นในโฆษณาและเคยทดลองดื่มเพราะมีการสงเสริม

การขายและมีการเชียรเบียรในรานท่ีไปดื่ม ดังนั้น สรุปวา กลุมตัวอยางไดรับอิทธิพลจาก

โฆษณาโดยไมรูตัวซ่ึงเปนสิ่งท่ีนักการตลาดและนักโฆษณาตองการเพราะโฆษณานั้นทํามา

เพ่ือใหผูชมไดรับสารท่ีเคลือบไวดวยความเพลิดเพลิน ใหสารนั้นเดินทางเขาสูความจําโดยไม

รูตัว สวนการสงเสริมการขายและสื่อการตลาด ณ จุดขายนั้นเปนสื่อเสริมแรงโฆษณาและ

กระตุนความจําจากโฆษณา 

4 กลุมตัวอยางเปนกลุมท่ีมีพฤติกรรมการดื่มเปนปกติอยูแลวท้ังหญิงและชาย อายุเฉลี่ยในการ

ดื่มครั้งแรกคือ อายุ 13 ป หรือตอนอยูมัธยมตอนตนชั้น มัธยมปท่ี 1 ตราสินคาท่ีเคยดื่มครั้ง

แรกคือตราชาง ซ่ึงกลุมตัวอยางระบุวา ดื่มมาตั้งแต “ชางยังขาย 4 ขวด 100 โหลละ 200 

บาทอยูเลย” นอกจากริเริ่มดื่มเบียรแลว กลุมตัวอยางเริ่มพัฒนาการดื่มจากการดื่มสุราขาว 

เม่ือดื่มเปนแลว ก็พัฒนามาเปนสุราสีตอไป ซ่ึงตราสินคาท่ีดื่มตอมาจากการหัดดื่มคือตรา

สินคาแมโขง แตตราสินคาท่ีอยากจะดื่มคือ ตราสิงห เพราะคิดวารสชาติดี คุณภาพดี สวน

ตราสินคาท่ีชอบมากท่ีสุดคือตราจอหนนี่วอลกเกอร เพราะภาพลักษณดูหรูหรามีระดับ 

5 นอกจากตราสินคาท้ัง 9 ท่ีจดจําไดจากโฆษณาแลว กลุมตัวอยางยังจดจําตราสินคาอ่ืนๆได

จากโฆษณาและสื่อสงเสริมการขายตามรานสุราไดอีก คือ 1) ไฮเนเกน 2) วิลเลี่ยมลอวสัน 3) 

ฮันเดรดไปเปอร 4) บาคารดี้  5) สปายไวนคูลเลอร 

 

 

4.6 ความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาโดยเช่ือมโยงกับโฆษณาท่ีไดรับชม  

 

 จากการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูสึกไปในทางบวกตอตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลทุกตราสินคาท่ีนํามาทดสอบ ผลมีดังนี้ 

 

• จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสุวรรณภูมิ: กลุมตัวอยางรูสึกวาตราสินคานี้อนุรักษความเปนไทย 

และเปลี่ยนทัศนคติดานลบของกลุมตัวอยางท่ีมีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอลได โดยกลุม

ตัวอยางแตแรกมีทัศนคติวาสุราเปนสิ่งไมดีตอสังคม แตเม่ือชมโฆษณารีเจนซ่ีนั้นทําให
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กลุมตัวอยางเปลี่ยนความคิดวาโฆษณาสุราทําใหเห็นในสิ่งท่ีดีๆ ทําใหตนเองไดคิดอะไร

บางอยางท่ีเคยมองขามไปหรือไมเห็นความสําคัญ เชน ความเปนไทย ท่ีโฆษณานําเสนอ

ออกมาไดสวยงาม โดยกลุมตัวอยางรายหนึ่งระบุวา “รีเจนซ่ีทําใหเราเห็นในสิ่งท่ีไมเคย

เห็น เชน ชุดไทยสวยๆทําใหเรารูสึกดี ตอใหเปนโฆษณาเหลา เราก็ยังรูสึกดี”  

• จากโฆษณาชาง: กลุมตัวอยางรูสึกวาตราสินคาชางชวยเหลือสังคม จํากิจกรรม CSR ของ

ตราชางไดวามีการแจกผาหม ซ่ึงกลุมตัวอยางยังสามารถบอกไดอีกวา ตราชางทําเปน

ประจําติดตอกันมาทุกปแลว  ภาพท่ีติดตามากท่ีสุดคือ ภาพแจกผาหม และโฆษณาชาง

เปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางติดตามมากท่ีสุด จําโฆษณาชุดกอนไดและจําสโลแกนจากชุด

กอนไดวา คนไทยหัวใจชาง และ หันหนาเขาหากัน และท่ีชอบในโฆษณานี้คือ คุณแอด 

คาราบาว รายหนึ่งบอกวา “ชอบพ่ีแอด” สวนอีกรายอธิบายวา “ชอบนาแอดคาราบาว

รองเพลง เรื่องเพลงตองยกใหชาง” กลุมตัวอยางใหภาพลักษณกับตราชางวา เปนสินคา

ท่ี “มีน้ําใจ” เพราะชวยเหลือสังคม ถึงชางไมแจกผาหมก็ซ้ือสินคาชางอยูแลว แตคิดวามี

การแจกผาหมก็เปนสิ่งท่ีดี เทากับวาผูซ้ือก็ชวยแจกผาหมดวย 

• จากโฆษณาหงษทอง: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีวา ตราสินคาหงษทองสอนใหคนมีสํานึก

รักบานเกิด จําโฆษณาชุดกอนไดวาเปนการสรางหุนยนตรดน้ําและจําฉากขวดสุราได 

• จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดดนตรี: กลุมตัวอยางไมเขาใจแนวคิดของโฆษณาวาตองการ

นําเสนออะไร กลุมตัวอยางมีทัศนคติวาโฆษณานี้ตองการนําเสนอความเปนไทยและ

ความสวยงาม ชอบโฆษณานี้เพราะความสวยและความเพลิดเพลิน และรายหนึ่งบอกวา 

“โฆษณานี้ดูแลวจํา” เนื่องจากสวย ดูแลวเพลิดเพลิน เพลงเพราะ มีผูหญิงสวยมาแสดง

มาก มีการรายรํา ทําใหจําไดงาย 

• จากโฆษณาไทยเบฟ: กลุมตัวอยางไมสนใจโฆษณาบันทึกไทยเบฟเนื่องจากรูสึกวา

โฆษณาทําออกมาไมนาสนใจ ทําเหมือนสารคดี ซ่ึงอาจทําใหกลุมตัวอยางซ่ึงเปนวัยรุนไม

คอยสนใจ แตคิดวาเปนองคกรท่ีดีเนื่องจากบอกใหผูชมเทิดทูนสถาบันกษัตริย  รายหนึ่ง

อธิบายวา ท่ีคิดวาไทยเบฟเปนองคกรท่ีดี เนื่องจากไทยเบฟ “เปนองคกรท่ีประกาศตัววา

จงรักภักดี” สื่อใหคนรักเทิดทูนในหลวงและชักชวนใหคนสงรูปถาย เม่ือเปรียบเทียบกับ

บุญรอด กลุมตัวอยางคิดวา ไทยเบฟเปนองคกรท่ีดีกวาบุญรอด เพราะดูเปนองคกรท่ี

จงรักภักดีกวาและกิจกรรมท่ีทําก็ดูเปนจริงมากกวา เชน เชิญชวนใหทุกคนสงรูปถายใน

หลวงมาสรางรูปสัญลักษณ ในขณะท่ีบุญรอดแคมีเพลงและสื่อใหเห็นภาพในหลวง

เทานั้น และกลุมตัวอยางเขาใจวา บุญรอดตองการสื่อถึงแคแนวคิดเรื่องความพอเพียง

เทานั้น เพราะใชรูปในหลวง “เขาแคสื่อเรื่องความพอเพียง เพราะถาพูดเรื่องความ

พอเพียงก็ตองใชรูปของในหลวง” กลุมตัวอยางอธิบาย ดังนั้น ไทยเบฟจึงเปนองคกรท่ี 

“ดูดี” กวาบุญรอดในทัศนคติของกลุมตัวอยางเนื่องจากดู “ทําจริง” มากกวา 
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• จากโฆษณาลีโอ: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีมากตอตราสินคานี้และมีความชื่นชมตรา

สินคานี้เปนอยางสูง เพราะสอนเรื่องความเปนสุภาพบุรุษและเปนเพราะวากลุมตัวอยาง

ดื่มลีโอ จึงสรุปเองวา การท่ีตนเองเลือกดื่มยี่หออะไรหมายความวายี่หอนั้นจะตองดี เม่ือ

ชมโฆษณาลีโอแลว จึงโยงเขากับความชอบของตนเองและทําใหพลอยรูสึกชอบโฆษณา

ตามไปดวย เปนผลิตภัณฑท่ีสื่อถึง “ความเปนคนดี”  และกลุมตัวอยางชอบแนวคิดเรื่อง

การเลือก โดยพูดย้ํากันในกลุมบอยๆวา คนเราตองมีทางเลือกเหมือนในโฆษณาวาจะทํา

ดีหรือไมทํา 

• โฆษณาจอหนนี่วอลกเกอร: กลุมตัวอยางมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคาเนื่องจากมอง

วาสินคาดูมีราคาสูง สินคามีระดับ โฆษณาดูดีมีระดับพอๆกับสินคาและโฆษณาดูนาจะใช

เงินลงทุนสูง กลุมตัวอยางอธิบายถึงสินคาวา “ดูเปนผูนํา”  “ดูดีมีระดับ” “ดูหรูหรา ดูดี 

ดูเปนเหลานอก” และ “ดูมีเอกลักษณ” กลุมตัวอยางรายหนึ่งบอกวา “โฆษณาแสดงถึง

ความยิ่งใหญ เสนอสิ่งใหมตลอดเวลา” ภาพลักษณท่ีสินคาสรางใหดูเปนสินคาระดับสูง

และเปนสินคาตางประเทศจึงกลายเปนปจจัยท่ีสรางทัศนคติทางบวกใหกับตราสินคา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเยาวชน 

• จากโฆษณารีเจนซ่ี ชุดสักการะแมน้ํา: กลุมตัวอยางมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคารีเจนซ่ี

ถึงแมจะทราบวาเปนโฆษณาสุราและสุราเปนสิ่งไมดี แตท่ีเปลี่ยนทัศนคติไดเนื่องจากชื่น

ชอบโฆษณาและแนวคิดวานําเสนอวัฒนธรรมประเพณีท่ีดีงามของไทย โฆษณาถายทํา

สวยและผูแสดงสวย กลุมตัวอยางรายหนึ่งอธิบายวา “ชอบโฆษณาเพราะโฆษณาสวยดี” 

และ “เปนโฆษณาท่ีนําเสนอความเปนไทย” จึงชื่นชม 

• จากโฆษณาบุญรอด: กลุมตัวอยางไมเขาใจวาเหตุใดโฆษณาสุรา/เบียรจึงทําโฆษณา

เทิดพระเกียรติ แตคิดวาเปนเพราะโฆษณานี้ออกมาในชวงเฉลิมพระเกียรติ จึงมีเนื้อหา

แบบนั้นและเปนเพราะเห็นภาพคนใสเสื้อเหลืองในโฆษณา จึงไมเขาใจ กลุมตัวอยาง

สนใจเพียงเพลงประกอบโฆษณาท่ีทําใหรูสึกเหมือนเพลงปลุกใจและดูนาสนใจชวนให

ติดตามวาเปนโฆษณาอะไร 

• โฆษณาท่ีกลุมตัวอยางชอบมากท่ีสุดคือ รีเจนซ่ี สุวรรณภมิู รองลงมาคือ รีเจนซ่ี ชุด

สักการะแมน้ํา และลําดับท่ีสามคือ รีเจนซ่ี ชุดเสียงดนตรี เนื่องจากเปนโฆษณาท่ีสวย

มากและนําเสนอสิ่งท่ีดีๆคือความเปนไทยท่ีงดงาม 

• องคกรท่ีกลุมตัวอยางชอบมากคือ ไทยเบฟ เพราะทําในสิ่งท่ีดี 
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4.7 ความรูเทาทันส่ือและสารโฆษณาประเภทสรางสรรคสังคม 

 

 จากผลการทดสอบ พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อและสารโฆษณาประเภท

สรางสรรคสังคมอยูในระดับท่ีไมสูงมากนัก  

 

 พบวา กลุมตัวอยางมีความรูเทาทันสื่อในระดับต่ํา ผลมีดังนี้ 

 

• กลุมตัวอยางเขาใจเพียงแควัตถุประสงคตรงของโฆษณา เฉพาะแคโฆษณาท่ีเอยชื่อสินคา

เทานั้น เชน โฆษณารีเจนซ่ี โฆษณาลีโอ โฆษณาชาง กลุมตัวอยางสามารถรับรูไดวาเปน

โฆษณาท่ีขายสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสามารถระบุไดวา โฆษณาเหลานี้ขายสุรา/เบียร 

ในท่ีสุด โดยกลุมตัวอยางบอกไดวา “เขาตองการขายสินคาของเขา” และ “ทําโฆษณาสวย

ขนาดไหนแตสุดทายก็ขายเหลาอยูดี” 

• กลุมตัวอยางไมเขาใจโฆษณาแนวองคกร เชน โฆษณาไทยเบฟ ชุดบันทึกไทยเบฟ เขาใจเพียง

แควาโฆษณาองคกรเปนโฆษณาท่ีนําเสนอเพียงชื่อองคกร แตไมคิดวาเปนการโฆษณา

เครื่องดื่มแอลกอฮอลอีกรูปแบบหนึ่ง เนื่องจากไมเขาใจการสรางโฆษณาแนว CSR และ

วัตถุประสงคแฝงของการทํา CSR ไมเขาใจวาโฆษณาองคกรประเภทนี้โดยแทจริงแลว

นําเสนอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในทางออม โดยกลุมตัวอยางมองวาเปนสารคดีและไม

เก่ียวกับสุรา/เบียร และโฆษณาก็ไมไดขายสินคา และคิดวา “โฆษณาคือการชวยเหลือสังคม” 

• กลุมตัวอยางเขาใจวัตถุประสงคตรงของโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมแนวบริจาค แนวทําการ

กุศล ชวยเหลือสังคม เชน โฆษณาเบียรชาง เพราะมองวา “บริษัทเหลารูวาขายสินคาท่ีไมดี

จึงตองทําอะไรสักอยางใหสังคมมองวาพวกเขาชวยเหลือสังคม จึงทําโฆษณาแนวชวยเหลือ

สังคม สงเสริมศิลปวัฒนธรรมตางๆ แตสุดทายก็ขายเหลา”  กลุมตัวอยางระดับอุดมศึกษา

รูเทาทันตราสินคาชาง เนื่องจากตราชางทําโฆษณาแนวบริจาคของออกมาบอยและเปนแนว

เดิมๆ จึงทราบวา ทายสุดของโฆษณาก็จะขายสินคาของตนเอง 

• กลุมตัวอยางไมเขาใจวัตถุประสงคแฝงของโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมแบบองคกร

สรางสรรคสังคม โดยเฉพาะโฆษณาบุญรอดฯ กลุมตัวอยางทราบในฉากสุดทายวาเปน

โฆษณาของบริษัทบุญรอดและตอบไดวาบุญรอดมีสินคาเปนสินคาเบียรสิงห ลีโอ น้ําดื่มและ

โซดาสิงห แตกลุมตัวอยางก็ไมเขาใจวาโฆษณานี้เปนการนําเสนอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

แตกลุมตัวอยางมองวาเปนโฆษณาท่ีองคกรตองการใหผูชมเทิดทูนพระมหากษัตริยเพ่ือเปน

การเฉลิมพระเกียรติพระองคทาน ไมไดขายสินคา ไมไดเก่ียวกับสุรา/เบียร แตอยางใด และ

ไมเขาใจวาเก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางไร 
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• กลุมตัวอยางเขาใจเพียงวัตถุประสงคตรงทางการตลาดเทานั้นวาโฆษณามีไวเพ่ือใหขอมูล 

โดยบอกวา โฆษณามีไวเพ่ือใหรูจักสินคาและองคกร โฆษณามีไวเพ่ือใหจําสินคาสุราเบียรและ

ผูผลิตได 

• กลุมตัวอยางมีทัศนคติในทางลบตอสินคาสุราวาเปนสินคามอมเมาแตมีทัศนคติทางบวกตอ

พฤติกรรมการดื่มของตนเองและเพ่ือน รายหนึ่งใหเหตุผลเก่ียวกับทัศนคติทางลบท่ีมีตอสุรา

วาเปนเพราะ “สังคมไทยเปนสังคมพุทธ การดื่มเหลาก็เปนสิ่งท่ีไมดี เม่ือคุณมาขายเหลาก็

เทากับวาคุณมาขายสินคาท่ีไมดี ผิดศีลหา” แตในความเปนจริง ทุกคนยอมรับวาดื่มสุรา และ

ถึงแมจะคิดวาโฆษณาสุรานั้นเปนโฆษณาสินคาท่ีไมดี แตตนเองก็ดื่มเพราะถือวาตนเองไมได

ดื่มแลวไมไดทําใหใครเดือดรอน และถึงแมสุราจะเปนสินคาท่ีไมดีก็ตาม แตกลุมตัวอยางคิด

วา การดื่มสุราไมสรางปญหา ไมทําใหใครเดือดรอยเหมือนการเปนขโมยหรือการเสพยาเสพ

ติด ดังนั้น การดื่มจึงเปนพฤติกรรมท่ียอมรับได 

• ถึงแมกลุมตัวอยางจะมีทัศนคติเปนลบตอสินคาสุราอยูกอนแลว แตกลุมตัวอยางก็เปลี่ยน

ทัศนคติจากลบเปนบวกไดก็ตอเม่ือโฆษณานั้นๆนําเสนอในสิ่งท่ีดีและแนวคิดท่ีดี เชน แตเดิม 

เชื่อวาสุราเปนสิ่งไมดี โฆษณาสุราไมดีเพราะขายสินคามอมเมา แตเม่ือชมโฆษณารีเจนซ่ีก็

เปลี่ยนความคิดเพราะโฆษณาชี้ใหเห็นสิ่งดีๆได รายหนึ่งอธิบายวา “เขาทําโฆษณาออกมา

เพ่ือตอบแทนสังคมวาทําอะไรดีๆใหสังคมได” อีกรายเสริมวา “มันดีตรงท่ีโฆษณาปลุกใจให

คนหันมาสรางสรรคสังคม ทําสิ่งดีๆ”  สวนอีกรายบอกวา “เขา (รีเจนซ่ี) ตองการสื่อสารวา

ของไทยมีดี เปนตัวแทนของสังคมไทย” 

• กลุมตัวอยางเชื่อวาโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมเปนเรื่องจริงและสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล

ในโฆษณานั้นทําการกุศลและชวยเหลือสังคมตามโฆษณาจริง โดยกลุมตัวอยางไมมีขอสงสัย

แตประการใดและไมแสดงความเคลือบแคลงแตประการใดเชนกัน โดยบอกวา “เชื่อคะวาเขา

ไปแจกของจริงตามโฆษณา” ซ่ึงทุกรายตอบเหมือนกันวา “เชื่อวาเขาทําจริง” “คิดวาทําจริง

เพราะมันออกขาว” ถึงแมกลุมตัวอยางจะยอมรับวาไมไดเห็นการแจกของดวยตนเองหรือ

เห็นดวยตา สัมผัสดวยตนเอง แตกลุมตัวอยางก็ยังยืนยันวาเชื่อตามท่ีโฆษณาและเชื่อตามใน

โทรทัศน 

• กลุมตัวอยางชื่นชมโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม และอยากใหมีโฆษณาแนวนี้ตอไปเรื่อยๆ 

และไมตองการใหภาครัฐถอดถอนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลออกไปจากโทรทัศน เพราะมี

ทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลวา เปนการทําในสิ่งดีๆและโฆษณาสนุก สวย ทํา

ใหเพลิดเพลิน โฆษณากระตุนใหคนมีสํานึกดี และประชาชนควรจะ “ใจกวาง ใหเขา (บริษัท

สุรา/เบียร) โฆษณาเพราะถาเขาเปดตัวสินคาไมได เขาก็ขายไมได เรานาจะใจกวาง” กลุม

ตัวอยางใหเหตุผล และบอกวาโฆษณาอยางรีเจนซ่ีก็มีความเหมาะสมท่ีจะใหเด็กๆไดชม

เนื่องจากนําเสนอสิ่งท่ีดีและสิ่งท่ีสวยงามของไทยท่ีเด็กอาจไมเคยเห็น โฆษณาก็สามารถนํามา



 245 

ใหชมได ดังนั้น จึงควรอนุญาตใหเด็กชมโฆษณาไดถึงแมจะเปนโฆษณาสุราก็ตามเพราะกลุม

ตัวอยางมองวาโฆษณา “ไมมีผลกับเด็ก”  

• กลุมตัวอยางมองไมเห็นภัยของโฆษณาและไมเขาใจอิทธิพลของโฆษณา แตมองวา โฆษณาไม

มีผลตอตนเอง โฆษณาไมมีผลตอการดื่ม โฆษณาไมมีผลตอการเลือกตราสินคา โฆษณาสุรา/

เบียร เปนแคการแบงประเภทของสินคา โดยความเปนจริงแลว กลุมตัวอยางเองยอมรับวา 

จดจําตราสินคาไดเพราะโฆษณา ตราสินคาใหมๆท่ีออกมา เชน เบียรเชียร ก็รูจักเพราะ

โฆษณา การเลือกตราสินคาก็เลือกท่ีตนเองรูจักคุนเคย ซ่ึงการรูจักคุนเคยก็มาจากการไดรับ

สื่อนั่นเอง และถึงกลุมตัวอยางจะบอกวาโฆษณาขายของแตก็ไมเขาใจวาโฆษณาคือการชักจูง

ใจ เพราะกลุมตัวอยางมองวาโฆษณาเปนการขายของก็จริง แตโฆษณาไมไดชักชวนใหคนไป

ดื่มสุรา รายหนึ่งใหเหตุผลวาเพราะ “โฆษณาไมไดรณรงคใหเด็กไปกินเหลา” และ “โฆษณา

ไมไดเชิญชวนใหดื่มแตอยางใด แตรูวาเปนโฆษณาเหลา” 

• กลุมตัวอยางมีทัศนคติทางบวกตอสินคาสุรา/เบียร และไมคิดวาเปนสินคาไมพึงประสงคของ

สังคม 

• บางรายสามารถตอบไดวา การโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมก็เพ่ือเลี่ยงกฎหมายเทานั้น แต

จริงๆแลว โฆษณาสรางสรรคสังคมก็ไมไดขายสินคาในความเขาใจของกลุมตัวอยาง กลาวคือ 

ยังไมเขาใจโฆษณาแนวองคกรสรางสรรคสังคมมากกวา เชน โฆษณาไทยเบฟ กลุมตัวอยาง

บอกวาเปนองคกรท่ีดี ไมเลี่ยงกฎหมาย และไมไดขายสินคา “ไมไดขายสินคา ไมไดขาย

เหลา” รายหนึ่งอธิบาย หรือโครงการเมาไมขับของไทยเบฟ กลุมตัวอยางก็ไมเขาใจเหตุผล

ของการสนับสนุนโครงการเมาไมขับ 

 

 

 

 

 
 



บทท่ี 5 

บทสรุปและขอเสนอแนะ 

 

จากการศึกษาในครั้งนี้ มีขอสรุปดังนี้  

 

1. โฆษณาแนว CSR สรางทัศนคติในทางบวกตอเครื่องดื่มแอลกอฮอลในกลุมเยาวชน และ

สรางทัศนคติในทางบวกไดมากกวาโฆษณาแนวอ่ืนๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งโฆษณาผลิตภัณฑ โฆษณา

แนว CSR สามารถลบภาพในทางลบของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดเพราะเนื้อหาท่ีนําเสนอวาสินคา

ชวยเหลือสังคม สอนคนในสิ่งท่ีดีๆ พบวา เยาวชนทุกกลุม ทุกระดับ ไมเขาใจวัตถุประสงคแฝงของ

โฆษณาแนว CSR  และท่ีสําคัญ โฆษณาแนว CSR ไมกลาวถึงตัวสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยตรง 

ไมเห็นภาพสินคา ไมเหมือนโฆษณาผลิตภัณฑ (product advertising) ท่ีแสดงภาพสินคาชัดเจน 

แสดงภาพคุณสมบัติของสินคาชัดเจน เชน ดื่มแลวสนุกสนาน แสดงฉากการดื่ม เชน ในผับ บาร 

รานอาหาร เห็นรายละเอียดของสินคา เชน เห็นฟอง เห็นน้ําเบียร ซ่ึงเปนสิ่งท่ีผูรับสารสวนใหญ

คุนเคยและเขาใจวาถาเปนโฆษณาท่ีเห็นตัวสินคาคือการขายสินคานั้นๆ เหมือนๆกับการโฆษณาสินคา

อ่ืนๆท่ีไมใชเครื่องดื่มแอลกอฮอล ก็จะเห็นสินคานั้นในโฆษณาโดยตรงและมีการกลาวถึงคุณสมบัติของ

สินคา เชน ไดรางวัลมาแลว เปนสินคาไทย ฯลฯ เชนในโฆษณาผลิตภัณฑของเบียรสิงหและเบียรชาง

ในชวงปกอนหนานี้ท่ียังมีการอนุญาตใหโฆษณาตัวผลิตภัณฑได แตโฆษณาแนว CSR สําหรับเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลเปนรูปแบบโฆษณาแนวใหมท่ีเริ่มปรากฏใหเห็นชัดเจนในป 2551 หลังจากท่ีเบียรชางเริ่ม

ปรับรูปแบบการโฆษณาจากการโฆษณาผลิตภัณฑเปนโฆษณาแนวสรางสรรคสังคมจากโฆษณาชุด อีก

นิดนะคนไทย ซ่ึงยังผลใหผูรับสารเยาวชนไมคุนเคยกับโฆษณาแนว CSR และไมเขาใจ เนื่องมาจาก

การท่ีกลุมเยาวชนไมเขาใจโฆษณา ไมเขาใจวัตถุประสงคแฝงของโฆษณาแนว CSR และการท่ีเนื้อหา

โฆษณาแนว CSR เปนเนื้อหาท่ีตองสงเสริมภาพลักษณของสินคาและองคกร จึงตองสรางเนื้อหาท่ี

เปนไปในทิศทางบวกมากกวาเนนตัวสินคา จึงยิ่งทําใหเยาวชนตามไมทันและไมเขาใจมากยิ่งข้ึน แต

กลับเชื่อตามเนื้อหาในโฆษณามากกวาและไมสามารถเชื่อมโยงไปถึงการตลาดได ทําใหเยาวชนมี

ทัศนคติในทางบวกตอสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยทัศนคตินี้มาจากเนื้อหาโฆษณาท่ีเปนไปใน

ทางบวก นําเสนอแตแงมุมท่ีดี สรางใหผูรับสารเชื่อวาสินคาทําในสิ่งท่ีดี สรางภาพลักษณ ซ่ึงทําให

เยาวชนไมรูเทาทัน ตามไมทันและเชื่อตามโฆษณาวาสินคาทําดีจริง ชวยสังคมอยางจริงใจไมมีอะไร

แอบแฝง สอนผูชมใหทําดี ฯลฯ ผลท่ีตามมาคือ เม่ือเชื่อวาสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทําดีจริง ตัว

สินคาก็เปนสินคาและองคกรท่ีดีตามไปดวย ลบความเชื่อเดิมท่ีวาสินคาสุรา/เบียรเปนสินคามอมเมา

ไปไดดวยเหตุผลท่ีวา สินคาทําสิ่งท่ีดี ถึงจะเปนสินคาสุรา/เบียร ถาทําดีจริงแลว ก็กลายเปนสินคาท่ีดี

ไดเชนกัน เชน เด็กมัธยมปลายรายหนึ่งท่ีบอกวา “ชางเปนสินคาท่ีดีเพราะเขาชวยสังคมจริงๆ” สวน

เด็กประถมรายหนึ่งใหเหตุผลวา “ชอบเบียรชาง เขาดี เขาแจกของและชวยเหลือคนจน 
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2. โฆษณาแนว CSR ทําใหเยาวชนเชื่อตามเนื้อหาโฆษณาได คิดวาเปนเรื่องจริง คิดวาเปน

การทําการกุศลจริงของตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะตราสินคาชาง  

 

3. โฆษณาแนว CSR สรางภาพลักษณในทางบวกอยางยิ่งใหกับสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

เพราะเยาวชนคิดวา ตราสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเสนอสิ่งท่ีดีๆในโฆษณา เชน เสนอความเปนไทย

ท่ีงดงาม สอนเรื่องการทําดี เชิญชวนใหเทิดทูนสถาบันกษัตริย ฯลฯ ไมไดขายสินคา เพราะไมเห็นภาพ

สินคา ไมไดนําเสนอสินคาหรือเชิญชวนใหผูชมซ้ือสินคาสุรา/เบียร กลุมตัวอยางอธิบายวา “โฆษณา

ไมไดขายของ” แตเม่ือจบการสัมภาษณและเก็บขอมูลแลว ผูวิจัยไดอธิบายใหนักเรียนท้ังหองฟงวา 

โฆษณาเหลานี้เปนการขายสินคาสุรา/เบียรทางออม ซ่ึงเม่ือกลุมเยาวชนไดรับฟงแลว และตอบวา “ถา

ไมมีใครบอก ก็ไมรูวาขายเหลา” ซ่ึงหลังจากจบการเก็บขอมูลและไดทราบคําอธิบายแลว นักเรียนชาย

รายหนึ่งบอกวา “โฆษณาแบบนี้เปนดาบสองคม” 

 

4. โฆษณาแนว CSR สามารถสกัดก้ันความรูเทาทันสื่อของเยาวชนทุกกลุมได และไดอยาง

สิ้นเชิงในกลุมเยาวชนอายุนอย คือ กลุมประถมและมัธยม โดยเยาวชนคิดวา โฆษณาไมไดขายสินคา 

โฆษณาไมไดชวนใหเด็กดื่ม โฆษณาสอนใหทําในสิ่งท่ีดีๆ โดยเฉพาะโฆษณาองคกรท่ีเยาวชนไมทราบ

วาเปนการขายสินคาทางออม แตเยาวชนมองไมออกวาโฆษณาประเภทนี้ขายสิ่งใดถึงแมจะทราบวา

องคกรนี้ อยางเชน ไทยเบฟ และบุญรอด ขายสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ตาม 

 

5. การใชกลยุทธผูมีชื่อเสียงอยางตอเนื่องของตราสินคาชาง (celebrity endorsement) 

ยังคงมีผลและมีอิทธิพลตอผูรับสาร โดยมีผล 3 ประการคือ 

  1. มีผลในแงสรางการระลึกถึงไดในทันที 

  2. มีผลในแงสรางการจดจําอยางตอเนื่อง 

  3. มีผลในแงการเปลี่ยนทัศนคติของผูรับสาร 

 จากโฆษณาของเบียรชาง ชุด อีกนิดนะคนไทย ท่ีมีการใชนักฟุตบอลทีมชาติไทยและโคชคือ

คุณ ชาญวิทย มาแสดงในโฆษณา และยังผลใหเยาวชนจดจําภาพนักฟุตบอลได จําชื่อนักฟุตบอลได 

และแสดงความดีใจเม่ือเห็นฉากนักฟุตบอลไทย ใสเสื้อมีตราชาง ยิงประตูไดและชนะคูแขง ซ่ึงใน

โฆษณาชุด คลินิกชาง เยาวชนทุกระดับก็ยังจดจําฉากนักฟุตบอลไดเชนเดิม และมีผลมากสําหรับกลุม

เด็กประถมปลาย มัธยมตนและมัธยมปลาย โดยเยาวชนท้ังสามกลุมสามารถระลึกถึงตราสินคาไดทันที 

จดจําตราสินคาไดและสามารถระบุไดวา นักฟุตบอลใสเสื้อตราชางและทําใหกลุมเยาวชนเขาใจวา 

ตราชางสนับสนุนกีฬาฟุตบอลของประเทศไทย สงนักฟุตบอลไปตางประเทศ สรางชื่อเสียงใหประเทศ 

ซ่ึงเปนสิ่งท่ีดี ทําใหกลุมเยาวชนมีทัศนคติในทางบวกตอตราสินคาชาง และเม่ือเห็นขาวเก่ียวกับ

ฟุตบอลทีมชาติไทย หรือทีมเอเวอรตัน ก็จะระลึกถึงเบียรชางไดทันที 
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6. กลุมเยาวชนทุกกลุมชื่นชอบโฆษณา ทุกกลุมชอบโฆษณา เพราะโฆษณาสวย สรางความ

เพลิดเพลิน เปนความบันเทิงทางโทรทัศนรูปแบบหนึ่ง โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกชุดถายทําสวย 

ผูแสดงสวย เพลงประกอบเพราะ ติดหูงาย รองตามได ภาพสวย ความชื่นชอบโฆษณาทําใหเยาวชนมี

ทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาตามไปดวยและความเพลิดเพลินในการชมเปนปจจัยท่ีลดระดับความรูเทาทัน

สื่อเนื่องจากหากระหวางชมแลวเพลิดเพลิน ก็จะไมไดใสใจกับเนื้อหาหรือวัตถุประสงคแฝงของโฆษณา 

ความชื่นชมโฆษณามีผลตอการจดจําไดและการระลึกถึงตราสินคา ผลการศึกษาระบุชัดเจนวา 

โฆษณาท่ีเยาวชนชื่นชมคือ รีเจนซ่ี นั้น เปนตราสินคาท่ีเยาวชนทุกกลุม ทุกระดับ จดจําชื่อตราสินคา

ไดมากท่ีสุดและแมนยํามากท่ีสุด 

 

7. การเปดรับสารท่ีสูง มีผลโดยตรงตอการจดจําตราสินคา การระลึกถึงตราสินคา นอกจากนี้ 

ยังหมายรวมไปถึง ความถ่ีในการออกอากาศ (frequency) ของโฆษณาดวย ผลการศึกษาใหขอสรุปได

วา โฆษณาท่ีมีความถ่ีในการออกอากาศสูง เชนโฆษณารีเจนซ่ี ท่ีออกอากาศท้ังโฆษณาตรงและ

โฆษณาแฝงนั้น เปนโฆษณาท่ีกลุมตัวอยางทุกกลุมระบุวา จดจําและเห็นบอยท่ีสุด 

 

8. เยาวชนทุกกลุมทุกระดับเชื่อวา โฆษณามีประโยชน โฆษณามีเนื้อหาท่ีชวยจรรโลงสังคม 

โฆษณาชวยสรางสรรคสังคม โฆษณาทําสิ่งท่ีดีๆใหสังคมและนําเสนอแตในสิ่งท่ีดี ทัศนคตินี้เกิดมาจาก

โฆษณาแนว CSR ท่ีมีเนื้อหาทางบวกและไมสื่อสารตรงๆวา ขายสินคาทําใหเยาวชนคลอยตามไดงาย 

 

9. โฆษณาแนว CSR ทําใหเยาวชนคิดวา กิจกรรม CSR ท่ีตราสินคาแสดงและทําในฉาก

โฆษณาคือเรื่องจริง เปนคุณงามความดีของสินคานั้นจริงๆ กลุมตัวอยางทุกกลุมเชื่อวาโฆษณาแนว

สรางสรรคสังคมเปนเรื่องจริงและสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในโฆษณานั้นทําการกุศลและชวยเหลือ

สังคมตามโฆษณาจริง โดยกลุมตัวอยางไมมีขอสงสัยแตประการใดและไมแสดงความเคลือบแคลงแต

ประการใดเชนกันวาคือการโฆษณา เปนฉากในการแสดงโฆษณา แตกลุมตัวอยางทุกระดับตั้งแต

ประถมจนถึงอุดมศึกษา เชื่อวา สิ่งท่ีปรากฏในโฆษณาคือเรื่องจริง เหตุผลคือ สิ่งท่ีแสดงในโฆษณานั้น

ไมเกินจริง สวนกลุมเด็กประถมและมัธยมเชื่อถือสื่อโทรทัศนและคิดวาสารใดก็ตามท่ีปรากฏในสื่อ

โทรทัศนคือเรื่องจริงท่ีไดรับอนุญาตจากภาครัฐใหนําเสนอได โดยเยาวชนเปรียบเทียบกับขาววา ขาว

คือเรื่องจริงและขาวนําเสนอทางสื่อโทรทัศน ดังนั้น โฆษณาก็เปนเรื่องจริงท่ีโกหกไมไดเชนกัน 

 

10. ขาวประชาสัมพันธกิจกรรม CSR ของตราสินคา โดยเฉพาะตราชาง เปนปจจัยเสริม

ความเชื่อถือของกลุมตัวอยางท่ีมีตอกิจกรรม CSR และ “ความดีงาม” ของสินคานั้นๆ พบวา ในกลุม

เด็กประถม ความเชื่อวาตราชางทํากิจกรรม CSR จริงๆโดยไมมีวัตถุประสงคใดเคลือบแฝงไวนั้น 
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นอกจากจะเชื่อตามสื่อแลว ยังเชื่อเพราะเคยเห็นขาวประชาสัมพันธกิจกรรม CSR ของตราชางในสื่อ

อ่ืนๆอีกดวย โดยเฉพาะกิจกรรมแจกผาหม ซ่ึงเยาวชนเกือบทุกราย กวารอยละ 90 จดจําได และยัง

ระบุไดวา “ชางทํามาหลายปแลวเรื่องแจกผาหม” 

 

11. กลุมตัวอยางชื่นชมโฆษณาแนวสรางสรรคสังคม และอยากใหมีโฆษณาแนวนี้ตอไป

เรื่อยๆ เหตุผลคือ ชอบโฆษณา คิดวาโฆษณาสอนในสิ่งท่ีดีมีประโยชน โฆษณาสรางสรรคสังคม ดังนั้น 

กลุมเยาวชนจึงไมเห็นสมควรวาเหตุใดจึงตองมีการถอดถอนโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลออกจากสื่อ

โทรทัศน สวนกลุมอุดมศึกษามีความเห็นเพ่ิมเติมวา ภาครัฐและประชาชนควรจะ “ใจกวางกับเขา 

(บริษัทสุรา)” และควรใหมีการโฆษณาตอไป เนื่องจากถาไมมีโฆษณา สุราก็จะขายไมได และโฆษณา

เองก็ไมไดมีผลในการเพ่ิมปริมาณการดื่มหรือเพ่ิมคนดื่มหรือชวนใหดื่มแตอยางใดในทัศนคติของกลุม

เยาวชน ดังนั้น การคงโฆษณาไวจึงเปนเรื่องท่ีดีมากกวาเรื่องท่ีไมดี อีกท้ังกลุมตัวอยางทุกกลุมยังมอง

วา เปนการมอบความบันเทิงใหผูชมมากกวา หากไมมีโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ผูชมก็จะขาด

ความบันเทิงไปและบริษัทสุราก็จะขายสินคาไมได ซ่ึงเยาวชนคิดวาไมเปนการดี 

 

12.กลุมตัวอยางมีทัศนคติวาสินคาสุรา/เบียรท่ีปรากฏในโฆษณาสินคาเครื่องดื่มแอลกอ ฮอล

เปนสินคาท่ีดี ไมใชสินคามอมเมาสังคม เพราะสินคาเหลานี้ชวยเหลือสังคม เปนสินคาท่ีทําความดี 

จริงใจ เปน “สินคาท่ีทําบุญกับคนยากจน” 

 

13. กลุมตัวอยางเชื่อวา โฆษณาไมมีผลกับตนเอง เพราะโฆษณาท้ัง 9 ตราสินคาไมไดขาย

ของ ไมไดชวนใหดื่ม แตสอนใหเยาวชนทําดีมากกวาและนําเสนอแตแงมุมท่ีดี โฆษณามีผลแคทําใหเรา

รูจักสินคา ซ่ึงเยาวชนก็ยังมองวาไมใชเรื่องไมดี การรูจักสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนเรื่องปกติ และ

โฆษณานั้นดีตรงท่ีทําใหรูจักสินคาใหมๆไดดวยเพราะเยาวชนเชื่อวาโฆษณาทําหนาท่ีแคแจงขอมูลของ

สินคา 

 

14. โฆษณาทําใหเยาวชนรูจักตราสินคา นอกจากตราสินคาท้ัง 9 ตราท่ีปรากฏในโฆษณานั้น 

เยาวชนยังระบุวา รูจักตราสินคาอ่ืนๆตามโฆษณาอีกคือ ไฮเนเกน ชีวาส อาชา  แมโขง  แสงโสม 

วอดกา  สปาย  บาคารดี้ 

 

15. กลุมตัวอยางเยาวชนทุกกลุมจดจําสัญลักษณสินคาได ถึงแมจะไมเห็นสัญลักษณ 

นั้นๆ ในโฆษณาก็ตาม สามารถเชื่อมโยงโฆษณากับตราสินคาและสัญลักษณของสินคาได เยาวชน

สามารถจดจําไดท้ังสัญลักษณ สีของสินคา ชื่อองคกร ชื่อสินคาและโลโกไดในโฆษณาและจดจํา

รายละเอียดของตราสินคา ตัวสินคา ชื่อสินคาท้ังภาษาไทยและอังกฤษ จดจําโลโกไดท้ังขององคกร
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และของสินคาไดทุกสินคา ถึงแมจะไมไดเห็นในโฆษณาแตก็สามารถเชื่อมโยงกับตัวผลิตภัณฑ (โดยไม

เห็นผลิตภัณฑในโฆษณา) ไดแมนยํา 

 

16. การเปดรับสารท่ีสูงมีผลตอการจดจําโฆษณาของเยาวชน โดยเฉพาะโฆษณารีเจนซ่ีท่ีมี

ความถ่ีในการออกอากาศสูง รวมท้ังปรากฏท้ังเปนโฆษณาตรง โฆษณาแฝง คลิปภาพแฝงในรายการ

ตางๆ ทําใหเกิดการจดจําไดสูง ทําใหเยาวชนระดับเด็กเล็กจดจําสโลแกนไดโดยไมรูตัว การจดจําไดสูง

นั้นมีปจจัยมาจากการท่ีผูชมชื่นชอบโฆษณา (advertising preference) เนื่องมาจากชอบผูแสดงท่ี

หนาตาสวยงาม ฉากสถานท่ีถายทําสวยงาม เพลงประกอบไพเราะและนําเสนอเนื้อหาท่ีไมเก่ียว

โดยตรงกับสินคาสุราแตกลาวถึงความงดงามของประเทศไทย ซ่ึงยิ่งสงผลบวกตอโฆษณาและสินคา

มากข้ึน ความตั้งใจชมงานโฆษณา (attention to advertising) และการใชจุดเวาวอน (appeal) ใน

โฆษณา  เปนปจจัยตอเนื่องจากความชื่นชมงานโฆษณาหรือมีความสนใจตอจุดเวาวอนของงาน

โฆษณา (advertising appeal) เชน เรื่องเพศ ความสนุก หรือมุขตลก ในท่ีนี้ พบวา จุดเวาวอนหรือ 

appeal ของงานโฆษณาคือความสนุกและความเพลิดเพลินของงานโฆษณารวมท้ังการใชผูแสดงท่ี

หนาตาดีและสถานท่ีถายทําสวยมาเปนจุดดึงดูดผูชม  

 

17. กลุมตัวอยางแสดงความพรอมท่ีจะสนับสนุนสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีทําการกุศล

ชวยเหลือสังคม โดยเฉพาะตราสินคาชางท่ีกลุมเยาวชนมีทัศนคติในทางบวกเปนอยางสูงตอตราสินคา

นี้ เพราะเชื่อวาทําการกุศลจริงๆอยางในโฆษณา และสนับสนุนฟุตบอลจริง โดยบางรายระบุวา “เขา 

(ตราชาง) ไปแจกผาหม ถาเรามีเงินก็อาจจะซ้ือสินคาของเขาครับ”  นอกจากนี้ บางรายแสดงความ

ชื่นชมการใชผูมีชื่อเสียงในโฆษณาชางเปนอยางมากและคิดวา ถาตราสินคาชางมีรายไดมากก็จะ

สามารถใชผูมีชื่อเสียงมารองเพลงประกอบไดมากข้ึน ก็ยิ่งทําใหผูชมเพลิดเพลินมากยิ่งข้ึน รายหนึ่ง

อธิบายวา “ถาเราซ้ือสินคาเขา (ตราชาง) เขาก็จะเอาเงินไปจางแอดมารองเพลงไดอีก” สวนอีกราย

บอกวา “เขา (ตราชาง) ชวยเหลือสังคม เอาเงินท่ีเราซ้ือสินคาเขาไปแจกผาหมครับ” 

 

 

 

 

 

 

ขอเสนอแนะ 
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1. พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลป 2551 มาตรา 32 วรรค 2 ระบุวา อนุญาต

ใหมีการโฆษณาท่ีมีเนื้อหาสรางสรรคสังคมได ซ่ึงไดกลายเปนชองทางเสนอแนะใหธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลปรับเปลี่ยนกลยุทธการโฆษณาเปนโฆษณาแนว CSR โดยเฉพาะอยางยิ่งตราสินคาท่ีอยูใน

ตลาดมานาน เชน ตราสิงหและชาง ก็จะไดเปรียบในดานการสื่อสารและจดจํา ผลจากการศึกษาให

ขอสรุปท่ีขัดแยงกับความในพระราชบัญญัติวา โฆษณาท่ีมีเนื้อหาสรางสรรคสังคมหรือแนว CSR นั้น

กลับเพ่ิมความไมรูเทาทันสื่อของกลุมเยาวชน สรางทัศนคติทางบวกตอตราสินคาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล เปลี่ยนทัศนคติจากลบมาเปนบวกอยางสุดโตงตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล และเยาวชนไม

เขาใจ ตามไมทันโฆษณาแนว CSR และคิดวาโฆษณาแนว CSR ไมไดขายสินคา แตเยาวชนเกิดการ

จดจําตราสินคามากข้ึน ตองการท่ีจะสนับสนุนสินคาท่ีทําการกุศลชวยเหลือสังคม และชื่นชมตรา

สินคานั้นๆ ผลสรุปขอนี้ชี้วา ภาครัฐควรพิจารณาขอความอนุญาตดังกลาวอันประกาศไวใน

พระราชบัญญัติและควรบัญญัติเพ่ิมเติมในกฎกระทรวงเพ่ือผลในทางบังคับใชตอไป อันจะเปนการ

ปกปองเยาวชนจากความไมรูเทาทันสื่อโฆษณาและกลยุทธการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 

2. ในมาตรา 32 นั้น อนุญาตใหโฆษณาปรากฏภาพสัญลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือ

สัญลักษณของบริษัทผูผลิต ซ่ึงปรากฏวา สัญลักษณกลายเปนสิ่งท่ีเยาวชนจดจําไดมากและสัญลักษณ

เปนสิ่งท่ีเชื่อมโยงกับตัวผลิตภัณฑ เม่ือเยาวชนเห็นสัญลักษณ ก็จะนึกถึงหรือระลึกถึงตัวผลิตภัณฑได

ทันที โดยไมจําเปนตองเห็นสินคาในโฆษณา และระลึกถึงการดื่ม ท้ังนี้ มีขอสังเกตวา โฆษณาตรา

สินคาชางแสดงสัญลักษณของสินคาบนสินคาประเภทน้ําดื่มในโฆษณา ในภาพรถบรรทุกสินคาของ

ตราชาง บนเสื้อนักฟุตบอลในโฆษณา ซ่ึงสงผลใหเยาวชนจดจําตราสินคาไดและระลึกถึงเบียรชาง

มากกวาท่ีจะนึกถึงองคกรหรือสินคาน้ําดื่ม ถึงแมจะเปนรูปขวดน้ําดื่มตราชางท่ีปรากฏในโฆษณาก็

ตาม การแฝงสัญลักษณจํานวนมากและบนสินคาท่ีใกลเคียงสินคาสุรา/เบียร เชน น้ําดื่ม โซดา แต

ปรากฏในโฆษณาแนว CSR อาจสงผลตอการจดจําตราสินคาท่ีมากข้ึนของกลุมเยาวชน ขอเสนอแนะ

ในท่ีนี้คือ ควรมีการจํากัดความถ่ีของสัญลักษณตราสินคาในโฆษณาดวยเชนกัน 
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