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บทคัดยอ 

 
การโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม (CSR) แมจะไมใชการโฆษณาเพ่ือมุงขายสินคาหรือ

ผลิตภัณฑโดยตรง แตเปนการโฆษณาท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีดีท่ีมีตอสินคา ซ่ึงปจจุบันธุรกิจ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดเปลี่ยนกลยุทธมาใชการโฆษณารูปแบบดังกลาวมากข้ึน การสื่อสารลักษณะ
ดังกลาวสงผลตอการรับรู ความเขาใจ และทัศนคติของกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะกลุมเยาวชนท่ียังขาด
ความตระหนักและรูเทาทันสื่อ ซ่ึงจากการศึกษาพบวา การเปดรับสื่อและการเคยเห็นชื่อสินคา/ตรา
สินคา/ผลิตภัณฑสินคาผานสื่อประเภทตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศน ในปริมาณความถ่ีท่ี
บอยครั้งจะเปนการตอกย้ําใหกลุมตัวอยางรูจักสินคาและสามารถจดจําชื่อสินคาและ/หรือรูปลักษณะ
ผลิตภัณฑสินคา หรือแมแตการจดจําชื่อบริษัทท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคาได และกลุมตัวอยางสวนใหญ
ยังเกิดความรูสึกท่ีดีตอสินคาประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล และเห็นดวยมากท่ีสุดตอประเด็นท่ีวา 
บริษัทเหลาเบียรบางยี่หอใหทุนการศึกษาแกเด็ก ถือวาเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน และประเด็นท่ีวา 
การท่ีสินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวาเปนสิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม รวมท้ังเห็นดวยตอ
ประเด็นท่ีวา การดื่มเปนเรื่องปกติในปจจุบัน ซ่ึงการรับรูดังกลาวของเยาวชนเปนสัญญาณเตือนให
ผูเก่ียวของทุกสวนฝายควรตองรวมกันเฝาระวังการสื่อสารของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีอาจมี
ผลกระทบตอกลุมเยาวชนใหจริงจังมากข้ึน  
 

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



 
 
 
คําสําคัญ : ผลกระทบ (Impact) โฆษณาสงเสริมสังคม (Corporate and Social-Responsibility 
Advertising – CSR)  เครื่องดื่มแอลกอฮอล (Alcohol Drink) เยาวชน (Youth) 
บทนํา 
 สภาพการแขงขันทางธุรกิจในปจจุบันท่ีทวีความรุนแรงอยางดุเดือด ทําใหผูผลิตและ
ผูประกอบการตางพยายามหาชองทางเพ่ือชวงชิงสวนแบงทางการตลาดและ “พ้ืนท่ีในใจ” ของ
กลุมเปาหมายใหมากและยั่งยืนยาวนานท่ีสุด กอปรดวยสภาพการสื่อสารในสังคมขาวสารปจจุบัน ทํา
ใหการโฆษณากลายเปนเครื่องมือสําคัญทางธุรกิจเกือบทุกประเภท  

อยางไรก็ตาม ธุรกิจบางประเภท อาทิ เครื่องดื่มแอลกอฮอล กําลังถูกสังคมมองวาเปนสินคา
ท่ีมอมเมาประชาชนและเยาวชนของประเทศ และการโฆษณาสินคาดังกลาวควรถูกควบคุมมิให
กระทําไดอยางเสรีเกินไป เห็นไดจากผลการศึกษาของ Saffer1 ท่ีพบวา การโฆษณาแอลกอฮอลท่ี
เพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องในเขตอเมริกาเหนือทําใหการบริโภคสุราเพ่ิมข้ึนเล็กนอย และผลการวิเคราะห
ขอมูลเก่ียวกับการโฆษณาและการหามโฆษณาแอลกอฮอลกับการบริโภคท่ีไดจาก 20 ประเทศยัง
พบวา คาใชจายในการโฆษณาแอลกอฮอลโดยรวมสัมพันธกับการบริโภคแอลกอฮอลท่ีเพ่ิมข้ึน และ
การหามโฆษณาชวยลดการบริโภคลงไดอยางมีนัยสําคัญ2 ดังนั้น ในหลายประเทศจึงไดมีการพยายาม
ควบคุมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเขมงวด รวมท้ังประเทศไทย ซ่ึงลาสุดพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดประกาศในราชกิจจานุเบกษา เม่ือวันท่ี 13 กุมภาพันธ 
2551 และมีผลบังคับใชอยางเปนทางการแลว ทําใหธุรกิจแอลกอฮอลถูกควบคุมท้ังดานการจําหนาย 
การดื่ม และการโฆษณา โดยเฉพาะการควบคุมการนําเสนองานโฆษณาผานสื่อมวลชน ธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจึงไดพยายามเปลี่ยนยุทธศาสตรไปใชสื่อพิเศษในธุรกิจโฆษณายุคใหม อาทิ สื่อ
อินเตอรเน็ต การจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดแสดงสินคา การเปดเขาเยี่ยมชมกิจการ กิจกรรมการกุศล 
การเปนผูใหการสนับสนุนชวยเหลือสังคม และการโฆษณาบริษัทเพ่ือมุงสรางภาพลักษณใหกับบริษัท
โดยไมไดมุงขายสินคาหรือการโฆษณาผลิตภัณฑ เปนตน3 หรือท่ีเรียกวาการโฆษณาประเภทสงเสริม
สังคมหรือการโฆษณาองคกร (Corporate and Social-Responsibility Advertising – CSR) มาก
ข้ึน  

การโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม (CSR) แมจะไมใชการโฆษณาเพ่ือมุงขายสินคาหรือ
ผลิตภัณฑโดยตรง แตเปนการโฆษณาท่ีไดผลทางความรูสึกท่ีดีท่ีมีตอสินคา และสงผลทางออมให
กลุมเปาหมายตัดสินใจเลือกสินคาดังกลาว โดยเฉพาะในกลุมเยาวชน โฆษณามีผลอยางยิ่งตอการ
เลือกบริโภคของเยาวชน และขณะนี้ยังไมมีองคกรในประเทศใดท่ีสามารถควบคุมการโฆษณาสินคา
ประเภทอาหารและเครื่องดื่มท่ีหันมาใชแรงจูงใจและเทคนิคทางดานอารมณมากระตุนความตองการ
บริโภคของกลุมเยาวชน และไมมีองคกรใดท่ีสามารถควบคุมเนื้อหาโฆษณาท่ีหันมาเลนกับการสราง
แรงจูงใจผานภาพลักษณได ซ่ึงเปนสวนท่ีทําใหเยาวชนอยากลองดื่มมากข้ึน4  

สําหรับประเทศไทยไดมีความพยายามรณรงคการควบคุมจํากัดการโฆษณาธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลมาอยางตอเนื่อง โดยมีจุดประสงคเพ่ือปกปองกลุมเยาวชนไมใหกลายเปน “ผูบริโภค” 
กอนวัย และเพ่ือเปนการลดนักดื่มหนาใหมในทุกวัยอีกดวย ซ่ึงผลการศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูลสําหรับ
การวางแผนตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอไป  



 
 
วัตถุประสงคของการศึกษา 
 1. เพ่ือศึกษาผลกระทบในเชิงพุทธิปญญาของโฆษณาทางโทรทัศนในเชิงสรางสรรคสังคมของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ท่ีมีตอกลุมเยาวชนระดับประถมศึกษา ระดับมัธยมศึกษาตอนตน ตอนปลาย 
และอุดมศึกษา ในพ้ืนท่ีภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ กรณีศึกษา จังหวัดเชียงใหมและ
จังหวัดขอนแกน 
 2. เพ่ือศึกษาความรูสึกท่ีมีตอตราสินคาและการจดจําตราสินคาเครื่องดื่มแอลกออฮลและสุรา
จากการโฆษณาในกลุมเยาวชน อันเปนการตรวจสอบและเฝาระวังผลกระทบของโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  
 3. เพ่ือสนับสนุนผลการศึกษาของชุดโครงการ “การศึกษาผลกระทบของงานโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทโฆษณาสงเสริมสังคมท่ีมีตอเยาวชนในประเทศไทย” โดยโครงการยอยนี้
เปนโครงการยอยท่ี 2 และ 3 ในชุดโครงการวิจัย 
 
วิธีการศึกษา 

การศึกษาเปนลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เก็บขอมูลครั้งเดียว (One-
shot Case Study) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
ซ่ึงเครื่องมือดังกลาวเปนชุดเดียวกับชุดโครงการใหญ (โครงการ กทม.) ของ ดร.ศรีรัช ลาภใหญ ท่ี
ปรึกษาโครงการวิจัย เปนผูออกแบบเครื่องมือ  
 กลุมตัวอยางมุงศึกษากลุมเยาวชน 4 ระดับ คือ ระดับชั้นประถมศึกษา (ประถม 5-6) 
ระดับชั้นมัธยมตน (ม.1-3) ระดับชั้นมัธยมปลาย (ม.4-6) และระดับอุดมศึกษา (ชั้นปท่ี 1-4) ในพ้ืนท่ี
ภาคเหนือและภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยเลือกโรงเรียนท่ีมีความประสงคเขารวมในการศึกษาใน
จังหวัดเชียงใหมและจังหวัดขอนแกนเปนกรณีศึกษา จังหวัดละ 150 คน แบงเปนกลุมตัวอยางชั้น
ประถมศึกษา ชั้นมัธยมศึกษา และอุดมศึกษา หนวยละ 50 คน ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบ 
convenient sampling และใชหลักการวา กลุมดังกลาวเปนกลุมท่ีเปดรับสื่อมวลชนและเคยเห็นหรือ
เคยไดรับชมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและสุราทางโทรทัศนมากอน 
 
ผลการศึกษา 
 ผลการศึกษากลุมเยาวชนตัวอยางท้ังสองภาคมีลักษณะใกลเคียงกัน จึงขอนําเสนอควบคูกัน
ในประเด็นสําคัญ ดังนี้  

พฤติกรรมการเปดรับสื่อของกลุมตัวอยางท้ังสองภาค พบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเลือก
เปดรับเปนลําดับ ท่ีหนึ่ งมากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน (ภาคเหนือ รอยละ 46.66, ภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 45.33) เชนเดียวกับลําดับท่ีสอง คือ สื่อวิทยุ (ภาคเหนือ รอยละ 38.67, 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 37.33) สวนสื่อท่ีกลุมตัวอยางเลือกเปดรับนอยท่ีสุด คือ สื่อ
หนังสือพิมพ (ภาคเหนือ รอยละ 32.66, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 32.67)  

 
 
 



 
ผลการศึกษาพบวา กลุมเยาวชนท่ีรูจักชื่อสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดแสดงความคิดเห็นวา 

สวนใหญเคยเห็นชื่อสินคาในสื่อโทรทัศน ผานโฆษณาระหวางรายการประเภทตางๆ นอกจากนี้ ยังเคย
เห็นชื่อสินคาในสื่ออ่ืน เชน หนาหนังสือพิมพ โปสเตอร ปายโฆษณาริมถนน เปนตน รวมท้ังยังเคยเห็น
ชื่อสินคาในผลิตภัณฑอ่ืนๆ เชน ผาหม รถบรรทุกของ เปนตน โดยชื่อสินคาท่ีกลุมตัวอยางตอบวารูจัก
มากท่ีสุด คือ สินคา “ชาง” (ภาคเหนือ รอยละ 88.67, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 86.67) 
รองลงมา คือ สิงห (ภาคเหนือ รอยละ 77.73, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 73.33) และ รีเจนซ่ี 
(ภาคเหนือ รอยละ 70, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 60.67) ตามลําดับ  

สวนการจดจําลักษณะสินคา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญของภาคเหนือจดจําลักษณะสินคา 
“สิงห” มากท่ีสุด (รอยละ 76.67) ขณะท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญของภาคตะวันออกเฉียงเหนือจดจํา
ลักษณะสินคา “ชาง” มากท่ีสุด (รอยละ 77.33) โดยกลุมตัวอยางท้ังสองภาคสามารถอธิบายลักษณะ
สินคาดังกลาวผานการจดจําลักษณะสัญลักษณของตราสินคาท่ีตรงกับชื่อสินคาท่ีอยูบนผลิตภัณฑ 
นอกจากนี้ ยังพบวา กลุมตัวอยางท้ังสองภาคเคยเห็นชื่อบริษัท “Thai Bev” ในสื่อโทรทัศนมากท่ีสุด 
(ภาคเหนือ รอยละ 46.67, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 44)  

ผลการศึกษาขางตนแสดงใหเห็นวา การเปดรับสื่อและการเคยเห็นชื่อสินคา/ตราสินคา/
ผลิตภัณฑสินคาผานสื่อประเภทตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศน ในปริมาณความถ่ีท่ีบอยครั้งจะ
เปนการตอกย้ําใหกลุมตัวอยางรูจักสินคาและสามารถจดจําชื่อสินคาและ/หรือรูปลักษณะผลิตภัณฑ
สินคา หรือแมแตการจดจําชื่อบริษัทท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคาได ซ่ึงจากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยาง
ท้ังสองภาคสวนใหญไดแสดงความคิดเห็นสอดคลองกันวา โฆษณาชวยใหผูบริโภคจําชื่อสินคาหรือรูจัก
สินคา (ภาคเหนือ รอยละ 70, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 72.67) โดยกลุมตัวอยางภาคเหนือ 
รอยละ 68 และกลุมตัวอยางภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 54 เห็นวา โฆษณาเปนการชวย
สงเสริมการตลาดและการขายสินคานั้นๆ ท่ีทําการโฆษณา  

อยางไรก็ตาม แมกลุมตัวอยางสวนใหญจะเห็นวา โฆษณาเปนการชวยสงเสริมการตลาดและ
การขายสินคา แตยังคงเปนสัดสวนท่ีไมมากนัก อีกท้ังยังพบวา กลุมตัวอยางเกิดความรูสึกท่ีดีตอสินคา
ประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากผลการศึกษาท่ีพบวา กลุมตัวอยางครึ่งหนึ่งของท้ังภาคเหนือ (รอย
ละ 54.67) และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (รอยละ 55.53) เห็นดวยมากท่ีสุดตอประเด็นท่ีวา บริษัท
เหลาเบียรบางยี่หอใหทุนการศึกษาแกเด็ก ถือวาเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน และประเด็นท่ีวา การท่ี
สินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวาเปนสิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม (ภาคเหนือ รอยละ 52.67, 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 50.67) รวมท้ังเห็นดวยตอประเด็นท่ีวา การดื่มเปนเรื่องปกติใน
ปจจุบัน (ภาคเหนือ รอยละ 42.67, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ รอยละ 52) กลุมตัวอยางเกือบท้ังหมด
เคยเห็นคนรอบขางดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล (ภาคเหนือ รอยละ 92.33, ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
รอยละ 94.67) และเหตุผลท่ีกลุมตัวอยางคิดจะดื่มสุรา/เบียรมีลักษณะใกลเคียงกัน คือ อยากรูอยาก
ทดลอง ตองการเปนสวนหนึ่งของสังคมเพ่ือน เคยเห็นคนรอบขางดื่ม และคิดวาเปนเรื่องปกติธรรมดา 
ไมใชสิ่งอันตรายหรือเลวรายเกินไป ประกอบกับการโฆษณาเหลาเบียรในปจจุบันท่ีเปลี่ยนกลยุทธเปน
การโฆษณาสงเสริมสังคม (CSR) มากข้ึน จึงทําใหกลุมตัวอยางเห็นวา ลักษณะโฆษณาดังกลาวมิได
มุงเนนการขายสินคา แตเปนโฆษณาท่ีสวยงาม เพลิดเพลิน นาติดตาม และทําใหสินคาดูนาเชื่อถือ 
เนื่องจากมีการนํานักรองนักแสดงท่ีมีชื่อเสียงมาเปนผูแสดงนํา 
 



 
 
อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 
 พฤติกรรมการเปดรับสื่อของกลุมตัวอยางท้ังสองภาค พบวา สื่อท่ีกลุมตัวอยางสวนใหญเลือก
เปดรับเปนลําดับท่ีหนึ่งมากท่ีสุด คือ สื่อโทรทัศน และนับเปนสื่อท่ีมีอิทธิพลสูงตอผูรับสาร การท่ี
เยาวชนเปดรับสื่อและการเคยเห็นชื่อสินคา/ตราสินคา/ผลิตภัณฑสินคาผานสื่อประเภทตางๆ 
โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศน ในปริมาณความถ่ีท่ีบอยครั้งจึงเปนการตอกย้ําใหเยาวชนรูจักสินคา
และสามารถจดจําชื่อสินคาและ/หรือรูปลักษณะผลิตภัณฑสินคา หรือแมแตการจดจําชื่อบริษัทท่ี
เชื่อมโยงกับตราสินคาได สอดคลองกับงานวิจัยของ ญาดา วิทยาพันธประชา5 ท่ีสํารวจการรับรู การ
จดจําได และทัศนคติของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล และพบวา การท่ีเยาวชนดื่มเหลาตั้งแตอายุนอย ปจจัยหนึ่งท่ีเปน
ตัวกระตุน คือ สื่อ โดยเฉพาะสื่อโทรทัศน ซ่ึงเปนสื่อท่ีผูบริโภคเปดรับทุกวันและเขาถึงมากท่ีสุด การ
รับรูตราสินคาซํ้าๆ ในสื่อโทรทัศนท่ีเสนอไดท้ังภาพและเสียงดึงดูดใจจะทําใหจดจําตราสินคานั้นๆ ได 
และผลท่ีตามมา คือ เยาวชนจะอยากทดลองสินคาหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ เห็นไดจากผล
การศึกษาครั้งนี้เชนกันท่ีพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลใน
ปจจุบันทําไดสวยงาม สะดุดตา นาติดตามมากข้ึน ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกับการศึกษาทางวิชาการ
ดานพฤติกรรมท่ีพบวา การโฆษณาเปนผลเสียตอเยาวชน เชน สวนใหญจําโฆษณาแอลกอฮอลได และ
เยาวชนสวนใหญชอบโฆษณาเพราะสนุกสนาน มีชีวิตชีวา และเพลงไพเราะ6  

นอกจากนี้ จากการศึกษาพบวา เยาวชนสวนใหญมองวา บริษัทเหลาเบียรบางยี่หอท่ีให
ทุนการศึกษาแกเด็กเปนสิ่งท่ีดี ควรสนับสนุน และการท่ีสินคาเหลาเบียรสนับสนุนการกีฬา ถือวาเปน
สิ่งท่ีดี เพราะตอบแทนสังคม ซ่ึงการรับรูดังกลาวของเยาวชนเปนสัญญาณบอกวา เยาวชนเกิดทัศนคติ
ท่ีดีตอธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล การโฆษณาทางบวกสามารถเปลี่ยนความสงสัยในสิ่งท่ีไมดีใหรูสึกดี
ข้ึน เปลี่ยนการรับรูเปนความเชื่อ เปลี่ยนจากความเชื่อเปนความชอบ โดยเปนไปในทิศทางเดียวกับ
ผลการวิจัยของ ดร.ศรีรัช ลาภใหญ7 ท่ีพบวา เด็กชั้นประถมศึกษา มัธยมศึกษาตอนตน มัธยมศึกษา
ตอนปลาย และนักศึกษาท่ีดูโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทางโทรทัศนเกิดความภักดีตอตราสินคาและ
ไดรับอิทธิพลโดยไมรูตัว เยาวชนทุกกลุมตีความในแงบวกตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล คือ ชวยคนรักษ
ธรรมชาติ วัฒนธรรมประเพณีไทย ทําใหคนไทยมีน้ําใจตอกัน สนับสนุนกีฬา สอนใหกลาคิด ถาดื่มจะ
มีเพ่ือน บริจาคชวยภัยหนาว โดยเยาวชนระดับประถมศึกษาท่ียังไมดื่มจะแนะนําใหพอแมผูปกครอง
ดื่มตรา/ยี่หอท่ีตนเองชอบ  

ผลการศึกษาครั้งนี้ยังพบอีกวา เยาวชนมองวาการดื่มเปนเรื่องปกติธรรมดา และเหตุผลท่ี
เยาวชนคิดจะดื่ม คือ อยากรูอยากทดลอง ตองการเปนสวนหนึ่งของสังคมเพ่ือน เคยเห็นคนรอบขาง
ดื่ม และคิดวาเปนเรื่องปกติธรรมดา ไมใชสิ่งอันตรายหรือเลวรายเกินไป ซ่ึงจากการสรุปของ นพ.
บัณฑิต ศรไพศาล และคณะ8 พบวามีปริมาณผูดื่มแอลกอฮอลเพ่ิมข้ึนอยางชัดเจนในกลุมเด็ก เยาวชน 
และผูใหญตอนตน คิดเปนเพ่ิมข้ึนรอยละ 29 – 40 นับเปนสัญญาณอันตรายท่ีบงชี้ความเลวรายของ
แนวโนมของสถานการณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในหมูเด็กและเยาวชน ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีอัตรา
การเติบโตของผูท่ีจะมีพฤติกรรมการดื่มประจํามากกวากลุมอ่ืน ท้ังนี้ เปนผลมาจากพฤติกรรมตองการ
เลียนแบบตัวแสดงในโฆษณา9 และการปลูกฝงคานิยมแฝงในงานโฆษณา เชน การดื่มแลวหลอ เทห 
สวย หรือประสบความสําเร็จในชีวิต ซ่ึงจากการวิเคราะหเนื้อหาโฆษณาของ ดร.เอ้ือจิต วิโรจนไตร 



 
รัตน10 โดยใชแนวคิดสัญวิทยาพบวา โฆษณาทุกชิ้นมีแนวคิดอยางใดอยางหนึ่งท่ีสื่อสารไปยัง

ผูชม ซ่ึงโฆษณาแอลกอฮอลแตละยี่หอจะพยายามสราง “ภาพลักษณของผูดื่ม” เขาทํานองท่ีวา 
“อยากเปนคนอยางไร ก็บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีเสนอภาพลักษณอยางนั้น” หรือ “ดื่มอะไรเปน
อยางนั้น” (You Are What You Drink)  
 จากผลการศึกษาท่ีไดสามารถสรุปไดวา การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลประเภทสงเสริม
สังคมมีผลกระทบตอการรับรูของเยาวชน ซ่ึงรวมไปถึงเยาวชนในระดับภูมิภาค คือ ภาคเหนือและ
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ท้ังนี้ เนื่องจากอิทธิพลของสื่อมวลชนโดยเฉพาะอยางยิ่งการโฆษณาในสื่อ
โทรทัศนท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนอยางดี แมจะมีการออกพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ท่ีมีเนื้อหาความในมาตรา 32 วา “หามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลหรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือ
ชักจูงใจใหผูอ่ืนดื่มโดยตรงหรือโดยออม” แตในวรรคสองกลับมีชองวางในทางปฏิบัติวา “การโฆษณา
หรือประชาสัมพันธใดๆ โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการใหขอมูล
ขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น เวนแตเปนการปรากฎของภาพลักษณของเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือ
สัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเทานั้น ท้ังนี้ ตามท่ีกําหนดในกฎกระทรวง” ทําให
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลยังคงใชกลยุทธการโฆษณาประเภทสงเสริมสังคม (CSR) ในการแขงขันทาง
การตลาดตอไป ประกอบกับระยะท่ีผานมา เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดดําเนินการโฆษณาเพ่ือสรางความ
ตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) มาอยางตอเนื่องและรุนแรง มีผลทําใหกลุมเปาหมาย
หรือแมแตประชาชนเยาวชนท่ัวไปเกิดการรับรูและจดจําตราสินคาไดอยางแมนยํา การโฆษณา
ประเภทสงเสริมสังคม (CSR) จึงเปนเหมือนการชวยตอกย้ําหรือเตือนความจํา (Remind) ให
กลุมเปาหมายจดจําและภักดีตอตราสินคา (Brand Royalty) มากข้ึน และดวยการสอดแทรกเนื้อหา
สาระในงานโฆษณาใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูวาธุรกิจนี้ไดทุมทําประโยชนสังคมสวนรวม อีกท้ัง
การนําเสนอภาพท่ีสวยงาม คําขวัญหรือขอความท่ีประทับใจและสื่อถึงภาพลักษณของผูบริโภคสินคา
นั้นๆ ยิ่งทําใหกลุมเปาหมายมีทัศนคติท่ีดีตอเครื่องดื่มแอลกอฮอล และมีแนวโนมท่ีเยาวชนหนาใหม
จะเกิดการอยากรูอยากลองเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นๆ อยางหลีกเลี่ยงไมได  
 อยางไรก็ตาม แนวทางหนึ่งท่ีอาจชวยลดและปองกันปญหาเหลานี้ได คือ การใหความรู
เก่ียวกับเนื้อหาของสื่อ การใหความรูแกเยาวชนเพ่ือใหรูเทาทันสื่อ (media literacy) ใหเยาวชน
สามารถแยกแยะ ไตรตรอง เขาใจวัตถุประสงคของการโฆษณา และสามารถกลั่นกรองการตัดสินใจ
เก่ียวกับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหลานั้นได ขณะท่ี “สื่อ” เปนชองทางการสื่อสารจากธุรกิจ
แอลกอฮอลไปยังกลุมเปาหมาย เราควรใช “สื่อ” เปนเครื่องมือในการใหการศึกษาและความรูตางๆ 
ไปสู เยาวชนเปาหมายดวย ท้ังนี้ ควรตองมีการศึกษาการใชสื่อประเภทตางๆ อยางไรใหเกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลตรงตามวัตถุประสงคสูงสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมเปาหมายในภูมิภาค 
ควรมีการใชประโยชนจากสื่อทองถ่ิน สื่อพ้ืนบาน และสื่อบุคคล ในการรวมผสมผสานเปนชองทางการ
สื่อสารท่ีเหมาะสมในแตละทองท่ี การสรางเครือขายและการสื่อสารอยางมีสวนรวมในชุมชนจะเปน
แรงสําคัญท่ีชวยผนึกกําลังความเขมแขงของทองถ่ินไดเปนอยางดี รวมท้ังการสรางสรรครูปแบบ
เนื้อหาท่ีเราความสนใจของกลุมเยาวชนเปาหมายและสอดคลองกับวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมของ
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