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ท่ีมาและความสําคัญ  

 สาระสําคัญของพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ประการหนึ่งคือ การควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ดวยการหามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล อันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอ่ืนด่ืมทั้งโดยทางตรงหรือทางออม 

แตหลังประกาศใชพระราชบัญญัติมาไดระยะหนึ่ง จากการศึกษารายงานการศึกษาเกี่ยวกับภาระโรค

และการบาดเจ็บของประชากรไทยของสํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศกลับพบวา ในป พ.ศ. 2552 

คนไทยเสียชีวิตจากการด่ืมเหลาประมาณปละ 26,000 คน และเกิดความสูญเสียปสุขภาวะเปนอันดับ 1 

นอกจากนี้ ยังพบนักด่ืมหนาใหมปละ 250,000 คน และเม่ือศึกษาขอมูลในป พ.ศ. 2554 พบวา ความสูญเสียปสุข

ภาวะ (DALY) ของประชากรไทยใน พ.ศ. 2554 คิดเปน 10.6 ลานป โดยเพศชายมีความสูญเสียมากกวาเพศหญิง

ประมาณ 1.3 เทา สาเหตุอันดับแรกของความสูญเสียปสุขภาวะสําหรับประชากรชาย ไดแก การเสพติดเครื่องด่ืม

ที่มีแอลกอฮอล (Alcohol dependence/ harmful use) คิดเปนรอยละ 9 จากความสูญเสียทั้งหมด0

1
 

และเม่ือพิจารณาตัวกฎหมายกับการบังคับใชพบวา ยังไมสามารถเห็นผลไดในรูปธรรม ทั้งในแงของ

ความชัดเจนในขอบังคับ คํานิยามตางๆ  จนนําไปสูการตีความกฎหมายที่แตกตางกัน ทําใหผูประกอบการไม

สามารถปฏิบัติตามไดอยางถูกตอง ผูประกอบการบางรายยังนําชองโหวทางกฎหมายไปใชหลบเลี่ยงไดอีกดวย 

 จากสาระสําคัญดังกลาว แสดงใหเห็นวากฎหมายควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ยังคงมีปญหาในเรื่อง

ความคลุมเครือในขอกฎหมาย และคํานิยามที่ไมชัดเจนในหลายสวน เชน โฆษณา การสื่อสารการตลาด ซึ่งไม

ครอบคลุมกับสื่อในปจจุบันที่บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชเปนชองทางการสื่อสารถึงกลุมผูบริโภค เชน สื่อ

กลางแจง สื่อออนไลน เปนตน 

ดังนั้นมีเดียมอนิเตอรจึงมุงศึกษา การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบนสื่อออนไลน โดย

เลือกศึกษาเฟซบุก เนื่องจากปจจุบันพบวาบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหลายบริษัท หันมาใชชองทางนี้ในการทํา

การตลาดประชาสัมพันธกิจกรรม/ สินคา เพื่อกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมวัยรุน อีกทั้งเฟซบุกยังเปนสื่อสังคมออนไลน

ที่วัยรุนเขาถึงมากที่สุดในปจจุบัน  

 

วัตถุประสงคการศึกษา 

 

 1. เพื่อศึกษาวิเคราะห รูปแบบ/ เนื้อหา และกลยุทธการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในสื่อ

ออนไลน  

 2. เพื่อนําผลการศึกษาไประดมความคิดของ ผูรูหรือผูเชี่ยวชาญ และกลุมเกี่ยวของ เพื่อจัดทําเปน

ขอเสนอเชิงนโยบายตอหนวยงานที่มีอํานาจหนาที่รับผิดชอบ 

                                                           
1

 รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย พ.ศ.2552 และ 2554 
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หนวยการศึกษา 

1. วิธีการคัดเลือกหนวยการศึกษา  

 1) คัดเลือกจากขอมูลยอดการใชจายดานสื่อ (Media Spending)2ของบริษัท/ แบรนดเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลในป พ.ศ. 2556 โดยเลือกบริษัท/ แบรนดที่มียอดการใชจายสูงสุดในชวงหลักพันลานบาทถึงหลักลาน

บาท ไดแบรนดทั้งหมด ดังนี้  

 

ตารางที ่1 แสดงอนัดบัแบรนดแ์ละบรษิทัเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์ีใ่ชจ้า่ยคา่โฆษณาในปี พ.ศ. 2556 
 

อนัดบั แบรนดแ์ละบรษิทัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์ จํานวน(บาท) 
1 REGENCY BRANDY  378,355,000 
2 THAI BEVERAGE (PUBLIC) CO.,LTD.  146,905,000 
3 CHANG BEER  132,673,000 
4 HEINEKEN BEER  30,133,000 
5 BLEND 285 WHISKY  29,450,000 
6 LEO BEER  29,098,000 
7 CARLSBERG BEER  24,198,000 
8 BOONRAWD BREWERY CORPORATE  20,237,000 
9 JOHNNIE WALKER BLACK LABEL  19,242,000 
10 100 PIPERS WHISKY STANDARD 15,982,000 
11 SAN MIG BEER  11,168,000 
12  D THAI CO.,LTD. 9,941,000 
13 SMIRNOFF VODKA  9,818,000 
14 MONT CLAIR WINE RANGE  6,972,000 
15    MAE KHONG WHISKY THAI 6,626,000 
16  ASAHI BEER 4,952,000 
17 SANG SOM WHISKY THAI  4,575,000 
18 ABSOLUT VODKA 4,379,000 
19 SPY WINE COOLER  3,718,000 
20  MOET CHAMPAGNE 2,850,000 
21  JOHNNIE WALKER BLUE LABEL 2,761,000 
22  BEN MORE BLENDED SCOTCH WHISKY 

STANDARD 
2,697,000 

 

                                                           
2ขอมูลการลงทุนดานการสื่อสารการตลาดของธุรกิจแอลกอฮอล ในประเทศไทย ป 2556 โดย กลุมงานการสื่อสาร

การตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing) สสส.  (file name : Spending Alcohol Market Y2556_Update 14-

03-57) 
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 2) คัดเลือกเฉพาะเพจแบรนดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่:  ก) มีจํานวนสมาชิกต้ังแต 30,000 คนขึ้นไป ข) มี

การสื่อสารดวยเนื้อหาภาษาไทยเปนหลัก และ ค) มีความเคลื่อนไหว/ อัพเดทขอความสถานะตลอดระยะเวลาที่

เลือกศึกษา   

 

ตารางที ่2 แสดงแบรนดเ์ครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์ีเ่ป็นไปตามเกณฑก์ารคดัเลอืก 

 

2. ชวงเวลาท่ีศึกษา  

 ชวงท่ี 1 : วันที่ 11-17 เมษายน 2557  (ชวง 7 วันอันตรายเทศกาลสงกรานต) 

 ชวงท่ี 2 : วันที่ 11-17 กรกฎาคม 2557 (ชวงวันสําคัญทางศาสนา วันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และ

ชวงการแขงขันฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ) 

 ชวงท่ี 3 : วันที่ 11-17 กนัยายน 2557 (ชวงเหตุการณปกติ)  

 

แนวคิดในการศึกษา 

 

 1.พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กฎกระทรวง และประกาศที่เกี่ยวของกับการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ และการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

 2. การสื่อสารการตลาดออนไลนของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล    

 3. แนวทางการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของเฟซบุก (Facebook’s  Alcohol  Advertising 

Guidelines)                  

ลําดบั เพจเฟซบุ๊ก ประเภท
เครือ่งดืม่ 

จํานวนสมาชกิแฟนเพจ  

11-17 เม.ย.57 11-17 ก.ค. 57 11-17 ก.ย. 57 

1 SMIRNOFF 
VODKA 

วอดกา้/
ค็อกเทล 10,745,481 11,202,757 11,279,344 

2 JOHNNIE 
WALKER สรุา 8,774,442 10,121,017 10,303,173 

3 ABSOLUT วอดกา้/
ค็อกเทล 4,830,426 5,066,545 5,148,044 

4 CARLSBERG เบยีร ์ 1,600,000 1,861,156 1,948,642 

5 SorBorMor สรุา 370,303 498,485 502,523 

6 CHANG BEER เบยีร ์ 315,976 341,330 339,897 

7 
SANGSOM 

(Experience-
MOVEaBar) 

สรุา 159,068 170,850 174,248 

8 LEO เบยีร ์ 94,286 103,864 108,221 

9 SPY Club 
Thailand ไวน์ 44,095 53,521 55,068 

10 Asahi Super Dry เบยีร ์ 37,122 37,994 39,393 
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 4.การจัดกลุมลักษณะรูปแบบและเนื้อหาขอความสถานะ จากการศึกษาเฟซบุกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

โดยมีเดียมอนิเตอร     

 

 1. พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กฎกระทรวง และประกาศท่ี

เก่ียวของกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  

1. พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

 

“โฆษณา” หมายความวา การกระทําไมวาโดยวิธีใดๆใหประชาชนเห็นไดยินหรือทราบขอความเพื่อ

ประโยชนในทางการคาและใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 

“การสื่อสารการตลาด” หมายความวา การกระทํากิจกรรมในรูปแบบตางๆโดยมีวัตถุประสงคเพื่อขาย

สินคาบริการหรือภาพลักษณการประชาสัมพันธการเผยแพรขาวสารการสงเสริมการขายการแสดงสินคาการจัด

หรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษและการตลาดแบบตรง 

“ขอความ” หมายความรวมถึง การกระทําใหปรากฏดวยตัวอักษรภาพภาพยนตรแสงเสียงเครื่องหมาย

หรือการกระทําอยางใดๆที่ทําใหบุคคลทั่วไปสามารถเขาใจความหมายได 

“ฉลาก” หมายความวา รูปรอยประดิษฐกระดาษหรือสิ่งอ่ืนใดที่ทําใหปรากฏขอความเกี่ยวกับสินคาซึ่ง

แสดงไวที่สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคาหรือสอดแทรกหรือรวมไวกับสินคาหรือภาชนะบรรจุหรือ

หีบหอบรรจุสินคาและหมายความรวมถึงเอกสารหรือคูมือสําหรับใชประกอบกับสินคาปายที่ติดต้ังหรือแสดงไวที่

สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคานั้น 

มาตรา 32 หามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดยออม 

การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใดๆโดยผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการให

ขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมโดยไมมีการปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลนั้นเวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือสัญลักษณของ

บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเทานั้น 

ทั้งนี้ตามที่กําหนดในกฎกระทรวงบทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสองมิใหใชบังคับกับการโฆษณาที่มี

ตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร 

 

2. กฎกระทรวงกําหนดหลักเกณฑและเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพื่อประกอบการโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2553 
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อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 4 และมาตรา 32 วรรคสองแหงพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551  อันเปนกฎหมายที่มีบทบัญญัติบางประการเกี่ยวกับการจํากัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคล

ซึ่งมาตรา 29 ประกอบกับมาตรา 41 มาตรา 43 และมาตรา 45 ของรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทยบัญญัติให

กระทําไดโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหงกฎหมายนายกรัฐมนตรีออกกฎกระทรวงไวดังตอไปนี้ 

ขอ 1 ในกฎกระทรวงนี้ 

“ภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” หมายความวาภาพเครื่องหมายการคาของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลที่ไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาตามกฎหมายวาดวยเครื่องหมายการคา 

“ภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” หมายความวาภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลที่จดทะเบียนบริษัทตามกฎหมายและไมซ้ําหรือทําใหเขาใจไดวาเปนเครื่องหมายของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล 

ขอ 2 การแสดงภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลโดยผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตองใชรวมกับการใหขอมูลขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม

และตองไมมีลักษณะเปนการอวดอางสรรพคุณ คุณประโยชน คุณภาพของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือชักจูงใจใหมี

การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมวาโดยตรงหรือโดยออมการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม

ตามวรรคหนึ่งตองสื่อความหมายโดยมีการนําเสนอขอมูลหรือขอเท็จจริงใดๆที่เปนความรูอยางชัดเจนในลักษณะ

สงเสริมคุณธรรมวัฒนธรรมหรือเปนวิทยาการความรูที่สรางคานิยมที่ดีของสังคมโดยไมมีการปรากฏภาพของ

สินคาหรือบรรจุภัณฑหรือสวนหนึ่งสวนใดของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ขอ 3 ภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ตองมีลักษณะดังตอไปนี้ 

-    ไมเปนภาพเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือบรรจุภัณฑหรือสวนหนึ่งสวนใดของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

-    ไมมีขอความอันเปนการอวดอางสรรพคุณคุณประโยชนคุณภาพของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

-    ไมเปนการชักจูงใจใหมีการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมวาโดยตรงหรือโดยออม 

-    ไมแสดงใหปรากฏในรูปแบบลักษณะหรือภาพใดๆที่สามารถสื่อใหเห็นหรือทําใหเขาใจไดวา

เปนภาพของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ขอ 4 การแสดงภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลตามขอ๒ใหเปนไปตามหลักเกณฑสําหรับสื่อแตละประเภทดังตอไปนี้ 

-   กรณีใชสื่อทางกิจการโทรทัศนการฉายภาพภาพยนตรวีดิทัศนการแสดงภาพโดยผาน

เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกสหรือสื่ออ่ืนใดในทํานองเดียวกันภาพสัญลักษณตองมีขนาดไมเกินรอยละหาของพื้นที่
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โฆษณาทั้งหมดและใชเวลาแสดงภาพสัญลักษณไมเกินรอยละหาของเวลาโฆษณาทั้งหมดแตตองไมเกินสอง

วินาทีโดยใหโฆษณาไดต้ังแตเวลา 22.00 นาฬิกา ถึง 05.00 นาฬิกา และใหแสดงภาพสัญลักษณดังกลาวเฉพาะ

ในตอนทายของการโฆษณาเทานั้น 

-    กรณีสื่อสิ่งพิมพภาพสัญลักษณตองมีขนาดไมเกินรอยละหาของพื้นที่โฆษณาทั้งหมดโดย

หามแสดงที่ปกหนาปกหลังคูหนากลางหรือที่สิ่งหอหุมสื่อสิ่งพิมพดังกลาว 

-    กรณีสื่ออ่ืนใดนอกจาก 1) และ 2) ภาพสัญลักษณตองมีขนาดไมเกินรอยละสามของพื้นที่

โฆษณาในสื่อนั้น 

ทั้งนี้ใหมีการแสดงขอความคําเตือนทุกครั้งและตลอดเวลาขณะที่มีการแสดงภาพสัญลักษณของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยรูปแบบของขอความคําเตือน

นั้นใหเปนไปตามที่คณะกรรมการควบคุมประกาศกําหนด 

 

หมายเหตุ: เหตุผลในการประกาศใชกฎกระทรวงฉบับนี้ คือโดยที่มาตรา๓๒วรรคสองแหง

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 บัญญัติใหการโฆษณาหรือประชาสัมพันธใดๆโดยผูผลิต

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมโดยไมมี

การปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณ

ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเทานั้นทั้งนี้ตามที่กําหนดใน

กฎกระทรวงจึงจําเปนตองออกกฎกระทรวงนี้ 

 

3. ประกาศคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลวาดวยรูปแบบและวิธีการแสดงขอความคําเตือน

ประกอบภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 2553 

 

 โดยที่ไดประกาศใชบังคับกฎกระทรวงกําหนดหลักเกณฑและเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพื่อ

ประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2553 ซึ่งออกตามความในมาตรา 32 วรรค

สอง แหงพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 อันเปนกฎหมายที่มีบทบัญญัติบางประการ

เกี่ยวกับการกําจัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคล ซึ่งมาตรา 29 ประกอบกับมาตรา 41 และมาตรา 43 และมาตรา 45

ของรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย บัญญัติใหกระทําไดโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหงกฎหมาย และขอ 

4 วรรคสองแหงกฎกระทรวงดังกลาว กําหนดใหมีการแสดงขอความคําเตือนทุกครั้ง และตลอดเวลาที่มีการแสดง

ภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  โดยรูปแบบ
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ของคําเตือนนั้นใหเปนไปตามที่คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประกาศกําหนด คณะกรรมการ

ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จึงออกประกาศดังตอไปนี้  

 

ขอ 1 การแสดงขอความคําเตือนประกอบภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หรือภาพสัญลักษณของ

บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะตองดําเนินการดังตอไปนี้  

 1) กรณีใชสื่อทางกิจการโทรทัศน การฉายภาพ ภาพยนตร วีดีทัศน การแสดงภาพโดยผานเครื่องมือทาง

อีเล็กทรอนิกส หรือสื่ออ่ืนใดในทํานองเดียวกัน ใหแสดงขอความคําเตือนแบบเสียง และแบบขอความอักษร โดย  

          (ก) การแสดงขอความคําเตือนแบบเสียง ตองรับฟงไดชัดเจนทุกพยางค และสามารถเขาใจ

ความหมายได โดยมีระดับเสียงเทากับขอความหลักของโฆษณา และใหแสดงเปนเวลาไมนอยกวา 2 วินาที  

          (ข)  การแสดงขอความคําเตือนแบบขอความอักษร ตองแสดงเปนตัวอักษรลอย (Super) ดวยตัว

อักษรไทย “อังสะนา นิว” (Angsana New)   แบบหนาหรือตัวอักษรอ่ืนที่มีลักษณะใกลเคียงกัน เปนตัวอักษรสีขาว

บนพื้นสีดําเขม ซึ่งสามารถอานไดงายและมองเห็นชัดเจน โดยมีขนาดความสูงของตัวอักษรไมนอยกวา 1 ใน 3 

ของกรอบขอความคําเตือน และเสนกรอบขอความคําเตือนตองมีสีแตกตางอยางชัดเจนกับสีพื้นโฆษณา โดยพื้นที่

กรอบขอความคําเตือนตองเปนสี่เหลี่ยมผืนผา มีขนาดพื้นที่ไมนอยกวา 1 ใน 4 ของพื้นที่โฆษณา และมีความยาว

ตลอดตารมแนวนอนชิดขอบบนจอภาพ ทั้งนี้ ตองแสดงขอความคําเตือนเปนเวลาไมนอยกวา 2 วินาที  

 2) กรณีสื่อสิ่งพิมพ ตองแสดงขอความคําเตือนแบบขอความอักษร ดวยตัวอักษรไทย “อังสะนา นิว” 

(Angsana New)   แบบหนาหรือตัวอักษรอ่ืนที่มีลักษณะใกลเคียงกัน เปนตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีดําเขม ซึ่ง

สามารถอานไดงายและมองเห็นชัดเจน โดยมีขนาดความสูงของตัวอักษรไมนอยกวา 1 ใน 3 ของกรอบขอความ

คําเตือน และเสนกรอบขอความคําเตือนตองมีสีแตกตางอยางชัดเจนกับสีพื้นโฆษณา โดยพื้นที่กรอบขอความคํา

เตือนตองเปนสี่เหลี่ยมผืนผา มีขนาดพื้นที่ไมนอยกวา 1 ใน 4 ของพื้นที่โฆษณา และมีความยาวตลอดตารม

แนวนอนชิดขอบบนพื้นที่โฆษณา 

 3) กรณีสื่อนอกเหนือจาก กรณีสื่ออ่ืนใดนอกจาก (1) และ (2) ใหแสดงขอความคําเตือนแบบขอความ

อักษรตามแนวนอนดานบนสุดของพื้นที่โฆษณาดวยตัวอักษรไทย Angsana New แบบหนาหรือตัวอักษรอ่ืนที่มี

ลักษณะใกลเคียงกัน เปนตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีดําเขม โดยมีขนาดความสูงของตัวอักษรไมนอยกวา 1 ใน 3 ของ

กรอบขอความคําเตือน ซึ่งสามารถอานไดงาย และมองเห็นไดชัดเจน และพื้นที่ขอความคําเตือนมีขนาดไมนอย

กวา 1 ใน 4 ของพื้นที่โฆษณา 

ขอ 2 การแสดงขอความคําเตือน ใหแสดงอยางใดอยางหนึ่งตอไปนี้ 

 1) สุราเปนเหตุใหกอมะเร็งได                                                                                                                       

 2) สุราเปนเหตุใหเซ็กสเสื่อม                                                                                                                             



11 
 

11 
 

 3) สุราเปนเหตุใหพิการและเสยีชีวิตได                                                                                                      

 4) สุราเปนเหตุทะเลาะวิวาทและอาชญากรรมได                                                                                                 

 5) สุราทํารายครอบครัว ทําลายสังคมได 

ขอ 3 การแสดงขอความคําเตือนตามขอ 2 หากเปนขอความคําเตือนของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทเบียร หรือ

ไวน ใหเปลี่ยนคําวา “สุรา” เปนคําวา “เบียร” หรือ “ไวน”  แลวแตกรณี ทั้งนี้ กรณีเปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ประเภทอ่ืน หรือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมสําเร็จรูป ใหใชคําวา “สุรา”   

 

2. การสื่อสารการตลาดออนไลนของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล    

การสื่อสารการตลาดในปจจุบัน มีความกาวหนาอยางมาก อันเนื่องมากจากการพัฒนาและการ

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีทําใหเกิดการสื่อสารการตลาดในรูปแบบของสื่อใหมที่เรียกวา “สื่อ

อิเล็กทรอนิกส” ซึ่งเปนสื่อทีเขาถึงผูรับสารไดอยางรวดเร็วไมจํากัดเวลาและสถานที่ โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุม

เยาวชน ซึ่งเปนกลุมที่ใชชองทางการสื่อสารนี้ในการคนหาขอมูล ความรู ขาวสารตางๆ รวมทั้งใชในการ

ติดตอสื่อสารกับกลุมเพื่อน ซึ่งสื่ออิเล็กทรอนิกสดังกลาวมีทั้งอีเมล เว็บไซตตางๆ สังคมออนไลนตางๆ เชน เฟซบุก 

ทวิตเตอร เปนตน สื่ออิเล็กทรอนิกส จึงเปนชองทางใหมที่บริษัทหางรานใชในการโฆษณา/ ประชาสัมพันธสินคา 

ซึ่งบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลก็ใชชองทางนี้ในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาดวย 

ปจจุบันบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอาศัยชองวางทางกฎหมาย ทําการตลาดในหลากหลายรูปแบบ เชน 

ผานสื่อออนไลน ผานการใหเงินทุน ผานการทํา CSR เปนตน การตลาดรูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมคือ การใช

สื่อสังคมออนไลนเนื่องจากเขาถึงกลุมเปาหมาย/ ลูกคาไดงาย สื่อสารกันดวยภาษาที่เขาใจงาย อีกทั้งบริษัทไม

ตองลงทุนมากแตสามารถสรางปฏิสัมพันธไดจํานวนมากและรวดเร็ว ยกตัวอยางสื่อออนไลนอยางเฟซบุก ซึ่งถือ

เปนสื่อสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน ซึ่งบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชในการเผยแพรกิจกรรม/ 

สินคาใหเปนที่รูจักและเขาถึงไดงาย โดยเฉพาะในกลุมเยาวชน กลยุทธที่บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชนั้น มี

หลากหลายรูปแบบ เชน การสรางการรับรูตอแบรนดดวยการเลือกใชธีมที่โดนใจ เชน มิตรภาพ ดนตรี ศิลปะ และ

กีฬา ดึงใหเยาวชนหันมาสนใจ/ มีสวนรวม การใชกลุมเปาหมายเปนสื่อในการเผยแพร เชน การเปลี่ยนเยาวชนให

กลายเปนสื่อการตลาด เปนพรีเซนเตอรโดยไมรูตัว การอาศัยชองวางทางกฎหมายแนะนําสินคาทั้งทางตรงและ

ทางออม สงผลใหเยาวชนสรางบรรทัดฐานและคานิยมใหมในการสนับสนุนการด่ืมสุรา เชน ทัศนคติที่เห็นวาการ

ด่ืมเปนเรื่องปกติ ไมใชสินคาอันตราย ถาด่ืมอยางมีสติและด่ืมอยางรับผิดชอบ เปนตน  
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สอดคลองกับรายงานการศึกษาของ ดร. นิษฐา หรุนเกษม เรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 2

3  ซึ่งไดแบงกลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนไวดังนี้ 

การสื่อสารการตลาดผานชองทางการสื่อสารออนไลน (social network) นี้ทําใหธุรกิจ แอลกอฮอลได

สื่อสารขอมูลของผลิตภัณฑ กิจกรรมพิเศษตางๆ และขาวสารองคกรไปสูผูบริโภคไดตลอดเวลา อีกทั้งสามารถ

อัพเดตขอมูลไดเสมอ ในขณะเดียวกันการมีธรรมชาติเปนสื่อสองทางที่ สามารถโตตอบหรือมีปฏิสัมพันธระหวางผู

สงสารและผูรับสาร และระหวางผูรับสารดวยกัน เชน การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูที่เขามาคอมเมนต ทําให

ขอมูลที่ธุรกิจแอลกอฮอลตองการใหผูบริโภค ไดรับรูนั้นมีความสมบูรณมากกวาสื่ออ่ืนๆ สําหรับกลยุทธการเชื่อม

ประสานผานสื่อออนไลนแบงออกเปน ดานตางๆ ไดแก  

1) การใหเนื้อหาดานความรู (educated content)  

2) การใหเนื้อหาดานความบันเทิง (entertainment content)  

3) การใหเนื้อหาดานกิจกรรม (event content)  

4) การสรางเนื้อหาเพื่อเชื่อมโยงชองทางการสื่อสารออนไลนและออฟไลน (online leads to offline 

content) 

 5) การสรางเนื้อหาเพื่อการขายผลิตภัณฑ (social commerce content) 

 

 3. แนวทางการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของเฟซบุก (Facebook’s Alcohol Advertising 

Guidelines)                               

สรุปไดวา โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ไมควรท่ีจะ  

- มีเนื้อหาที่มุงไปยังกลุมเปาที่มีอายุตํ่ากวาเกณฑที่กฎหมายอนุญาต หรือมีเนื้อหาที่เชื่อมโยงกับวิถีชีวิต/

วัฒนธรรมของวัยรุน (ตัวอยางเชน การนําเสนอวาการด่ืมแอลกอฮอลเปนเรื่องทันสมัย หรือเปนพฤติกรรมที่เปนที่

ยอมรับของเยาวชน) 

- มีภาพ หรือมีเนื้อหาที่มุงเจาะกลุมเปาหมายที่เปนสตรีมีครรภ  

- มีเนื้อหาที่ทําใหเขาใจผิดเกี่ยวกับแอลกอฮอล ทั้งการบริโภค ผลขางเคียง หรือสวนผสมตางๆ  

- มีภาพที่แสดงใหเห็นหรือสนับสนุนใหเกิดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มากเกินความจําเปน  หรือ

การบริโภคอยางขาดความระมัดระวัง/ รับผิดชอบ  

-  มีภาพหรือแสดงใหเห็นถึงวาการเลี่ยงไมด่ืมแอลกอฮอล หรือการด่ืมแอลกอฮอลในปริมาณที่เหมาะสม

เปนเรื่องที่ไมดี  

                                                           
3

 ดร.นิษฐา หรุนเกษม, (2556) กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
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- มีภาพ หรือมีเนื้อหาที่สนับสนุนอาการมึนเมาจากการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

- มีเนื้อหาที่แสดงใหเห็นถึงดีกรี หรือความแรงของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแงดี 

- มีเนื้อหาที่แสดงใหเห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสาเหตุ หรือนําไปสูการบรรลุความสําเร็จของ

บุคคล ความสําเร็จเชิงสติปญญา ธุรกิจ สังคม กีฬา พละกําลัง  ความสําเร็จทางเพศ หรือความสําเร็จอ่ืนๆ  

- มีเนื้อหาที่แสดงใหเห็นวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีประโยชนตอสุขภาพ  มีประโยชน หรือมีสวนชวยในการ

รักษาโรคใดๆ มีสวนชวยใหผอนคลาย ขจัดปญหาตางๆ เปนสัญลักษณของความเปนผูใหญหรือมีวุฒิภาวะ  หรือ

ประโยชนในดานอ่ืนๆ  

- มีเนื้อหาที่เกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และขับขี่ยานพาหนะ หรือกิจกรรม/กีฬาผาดโผนอ่ืนๆ  

- เชื่อมโยงพฤติกรรมรุนแรง อันตราย หรือพฤติกรรมตอตานสังคม เขากับการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

 

 4. การจัดกลุมลักษณะรูปแบบและเน้ือหาขอความสถานะ โดยมีเดียมอนิเตอร จากการมอนิเตอร

เฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเบื้องตน สามารถแบงกลุมออกเปน 3 กลุมหลัก ไดดังนี้  

 

 กลุมที่สงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) 

(1) การโฆษณา/ ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา  

(2) การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม 

(3) การแจงขาวสารกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคา เชน งานปารต้ี คอนเสิรต 

 กลุมที่เนนการสรางภาพลักษณ (Brand Image) 

(4) การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีความรับผิดชอบตอตนเอง และ

สังคม   

(5) การสรางแรงบันดาลใจและสะทอนไลฟสไตล 

(6) มุกตลกขบขัน 

(7) ความสวยงาม เซ็กซี่ 

 กลุมที่เนนการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) 

(8.1) การรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล 

(8.2) การชักจูงใหไลค คอมเมนต แชร  

 

ประเด็นการศึกษาและวิธีการนําเสนอ  

 

1.จํานวนขอความสถานะและการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด  
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2. รูปแบบขอความสถานะ 

3. วิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานขอความสถานะของหนวยการศึกษาทั้ง 10 แบรนด 

4. ความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสาร และจํานวนคอมเมนต ไลค แชร  

5. ลักษณะเดนของการสื่อสารในเพจเฟซบุกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ศึกษา 

6. วิเคราะหขอความสถานะกับการปรากฏภาพสินคา-บรรจุภัณฑ/ ตราสัญลักษณสินคา/  ตรา

สัญลักษณบริษัท 

7. วิเคราะหขอความสถานะที่ศึกษากับกรอบกฎหมายที่เกี่ยวของ   
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กรอบการศึกษา. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

สือ่ออนไลน ์

(เฟซบุก๊เครือ่งดืม่ 

แอลกอฮอล ์10 แบรนด)์ 

 

ไลค ์คอมเมนท์
แชร ์

เปรยีบเทยีบ
กบักรอบ

กฎหมายที่
เก ีย่วขอ้ง 

 

กลยทุธก์ารสือ่สาร 

ขอ้ความสถานะ 

 

สรปุผลการศกึษา 
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ผลการศึกษา 
 

1.จํานวนขอความสถานะและการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด  

 

 จํานวนขอความสถานะ ของทั้ง 10 แบรนด มีทั้งสิ้น 499 ขอความ  โดยพบวาชวง 11-17 เมษายน 

2557 ซึ่งตรงกับชวงเทศกาลสงกรานต มีขอความสถานะมากที่สุด คือ 194 ขอความ ในขณะที่ชวง 11-17 

กรกฎาคม 2557 ซึ่งตรงกับชวงเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  พบ 155 ขอความ  ใกลเคียงกับชวง

วันปกติ คือ 11-17 กันยายน 2557 ที่พบ 150 ขอความ 

 การอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด  พบวา Asahi มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุด 

รวมทุกชวง คือ จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore  จํานวน 69 ขอความ Carlsberg 68 ขอความ 

Johnnie Walker 59 ขอความ  Leo 56 ขอความ  Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ  Spy 38 ขอความ 

Sangsom 22 ขอความ และนอยที่สุดคือ  Absolute  7 ขอความ 
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2. รูปแบบขอความสถานะ 

รูปแบบขอความสถานะ ในภาพรวมพบวาขอความสถานะในทุกเพจที่ศึกษา สวนใหญมีลักษณะการ

ใชขอความและภาพประกอบมากถึง 397 ขอความ หรือคิดเปนรอยละ 80 ของขอความสถานะที่ศึกษาทั้งหมด 

รองลงมาเปนขอความสถานะที่ใชทั้งขอความ ภาพ และลิงค 81 ขอความ ขอความสถานะที่เปนทั้งขอความและ

วิดีโอ 8 ขอความ ขอความสถานะที่เปนขอความเพียงอยางเดียว 8 ขอความ ขอความสถานที่มีเฉพาะภาพเพียง

อยางเดียว 3 ขอความ  ขอความสถานะที่เปนทั้งขอความ ภาพ และวิดิโอ 1 ขอความ และขอความสถานะที่เปน

ภาพ และลิงค  1 ขอความ  

 แผนภูมแิสดงรูปแบบขอ้ความสถานะทีป่รากฏบนเพจเฟซบุก๊ของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์

 
 

จากการสืบคนลิงคเว็บไซต และการใหเครดิตที่มาของภาพและขอความ ที่ปรากฏในขอความสถานะ

พบวา สามารถแบงเปนประเภทกวางๆ ได 6 ลักษณะ คือ 1) แอพพลิเคชั่นเกมส/ กิจกรรมของบริษัทเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล 2) เว็บไซตและเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตละยี่หอ 3) เว็บไซตอ่ืนที่มีรูปภาพสถานที่ทองเที่ยว

ทางธรรมชาติ ภาพตลกขบขัน หรือภาพสวยงาม 4) เว็บไซต Drinkiq.com ซึ่งเปนเว็บไซตเพื่อการด่ืมอยาง

รับผิดชอบ 5) เว็บไซตอ่ืนๆ เชน เว็บไซตแนะนํารานอาหาร หรือเว็บไซตโปรโมทกิจกรรมของบริษัทเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล หรือเว็บบอรดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการผสมสูตรแอลกอฮอล 6) ลิงคอินสตราแกรมของบุคคลทั่วไป  โดย

จากการศึกษาพบวา สวนใหญพบลิงคเว็บไซตเกี่ยวกับภาพตลกขบขัน ภาพธรรมชาติ หรือแหลงทองเที่ยวสวยงาม

มากที่สุด   
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3. วิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานขอความสถานะของหนวยการศึกษาท้ัง 10 แบรนด 

จากการศึกษาภาพรวมของขอความสถานะที่เปนหนวยการศึกษา พบการใชกลยุทธการสื่อสาร 3 

ลักษณะ คือ กลยุทธที่สงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการด่ืม กลยุทธที่เนนการสรางภาพลักษณ และกลยุทธที่เนนการ

สรางปฏิสัมพันธ ทั้งนี้ 1 ขอความสถานะ อาจใชมากกวา 1 กลยุทธ และแตละกลยุทธแบงเปนลักษณะยอยอีก ดัง

แสดงตามภาพ  

 
 

จํานวนขอความสถานะตอกลุมกลยุทธแตละกลุม  เปนดังน้ี 

ก..กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมใหเกิดการด่ืม (Drinking Behavior) จากการศึกษาเฟซบุกของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 10 แบรนด สามารถแบงกลยุทธเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 1) การโฆษณา/ให

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา พบ 146 ขอความ 2)  การแจงขาวสารกิจกรรม พบ 67 ขอความ 3) ) การบอกสูตรผสม

เครื่องด่ืม พบ 13 ขอความ 

เม่ือเปรียบเทียบในแตละเพจ จะพบวาเพจ Asahi มีขอความสถานะที่ใชกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูล

เกี่ยวกับสินคามากที่สุด 38 ขอความ รองลงมาเปน Carlsberg 32 ขอความ พบนอยที่สุดคือเพจ Sangsom และ 

Absolut เพจละ 6 ขอความ     
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ในขณะที่เพจที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืมมากที่สุด คือ Smirnoff 5 ขอความ รองลงมาคือ 

Asahi  4 ขอความ  นอกจากนี้ยังพบในเพจ Johinnie Walker  Chang  Spy และ Absolut อีกเพจละ 1 ขอความ

เทากัน ที่เหลือไมพบการใชกลยุทธดังกลาว  

สําหรับเพจที่พบขอความสถานะที่ใชกลยุทธการแจงขาวสารกิจกรรมมากที่สุด คือ Spy 25 ขอความ 

รองลงมาคือ Asahi 10 ขอความ พบนอยที่สุดคือ Leo 1 ขอความ  

 

แผนภูมแิสดงจํานวนขอ้ความสถานะจําแนกตามกลยุทธก์ลุม่สง่เสรมิพฤตกิรรมใหเ้กดิการดืม่ 
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ตัวอยางการโฆษณา/ ใหขอมูลเก่ียวกับสินคา   

 

ตัวอยางการบอกสูตรผสมเคร่ืองด่ืม  
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ตัวอยางการแจงขาวสารกิจกรรม  

 

ข. กลุมกลยุทธท่ีเนนการสรางภาพลักษณ (Brand Image) จากการศึกษาเฟซบุกของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลทั้ง 10 แบรนด สามารถแบงกลยุทธเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 1) การสรางแรงบันดาลใจ และ

สะทอนไลฟสไตล พบ 113 ขอความ 2) การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบ

ตอตนเองและสังคม พบ 37 ขอความ  3) มุกตลกขบขัน  พบ 30 ขอความ และ 4) ความสวยงามเซ็กซี่  พบ 26 

ขอความ  

เม่ือเปรียบเทียบในแตละเพจ จะพบวาเพจ Johnnie Walker มีขอความสถานะที่ใชกลยุทธการใหสาระ

เกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบตอตนเองและสังคมมากที่สุด 18 ขอความ รองลงมา

เปน Benmore, Chang, Smirnoff, Leo และ Sangsom พบเพจละ 3 ขอความ  เพจ Asahi และ Spy พบเพจละ 2 

ขอความ  โดยเพจ Carlsberg และ Absolut ไมพบกลยุทธยอยกลุมนี้  

ในขณะที่เพจที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตลมากที่สุด คือเพจ Johnnie 

Walker 30 ขอความ รองลงมา คือ Smirnoff 27 ขอความ  พบนอยที่สุดคือเพจ Absolut 1 ขอความ  

สําหรับเพจที่ใชกลยุทธมุกตลกขบขัน  พบเพียง 2 เพจ คือ Benmore 19 ขอความ และ Leo 11 ขอความ 

ดานเพจที่ใชกลยุทธความสวยงามเซ็กซี่มากที่สุดคือ Leo 14 ขอความ รองลงมาคือ Asahi พบ 6 

ขอความ Spy 4 ขอความ Chang และ Smirnoff พบเพจละ 1 ขอความ ในขณะที่เพจที่เหลือไมพบการใชกลยุทธ

ยอยกลุมนี้  
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แผนภูมแิสดงจํานวนขอ้ความสถานะจําแนกตามกลยุทธก์ลุม่ทีเ่นน้การสรา้งภาพลกัษณ์ 

 

 

ตัวอยางการใหสาระเก่ียวกับการด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบตอตนเองและสังคม  
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ตัวอยางคําคมสรางแรงบันดาลใจ/ สะทอนไลฟสไตลท่ีเช่ือมโยงกับภาพลักษณของสินคา  

 

ตัวอยางมุกตลกขบขัน  

 

 

 

 

 



24 
 

24 
 

ตัวอยางความสวยงาม เซ็กซี่  

 

 

ค. กลุมกลยุทธท่ีเนนการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) จากการศึกษาเฟซบุกของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลทั้ง 10 แบรนด สามารถแบงกลยุทธเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  1) การชักจูงใหไลค คอมเมนท 

แชร พบ 182 ขอความ 1) การรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล พบ 28 ขอความ 

เม่ือเปรียบเทียบการใชกลยุทธในกลุมนี้ของแตละเพจ จะพบวาเพจที่มีขอความสถานะที่ใชกลยุทธการ

รวมกิจกรรมแบบมีรางวัลมากที่สุดคือ Leo 9 ขอความ รองลงมาเปน Chang 6 ขอความ เพจ Asahi Carlsberg 

และ Chang พบเพจละ 5 ขอความ เพจ Benmore Spy และ Sangsom พบเพจละ 1 ขอความ ที่เหลือไมพบวามี

การใชกลยุทธยอยในกลุมนี้  

สําหรับเพจที่ใชกลยุทธการจูงใจใหไลค คอมเมนต แชร มากที่สุด คือ Benmore 42 ขอความ รองลงมา

คือ Carlsberg 39 ขอความ ที่พบนอยที่สุดคือเพจ Absolut 2 ขอความ  ดังภาพ  
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แผนภูมแิสดงจํานวนขอ้ความสถานะจําแนกตามกลยุทธก์ลุม่ทีเ่นน้การสรา้งปฏสิมัพนัธ ์

 

ตัวอยางการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล  
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ตัวอยางการชักจูงใหไลค คอมเมนต แชร  

 

อยางไรก็ตาม หากหาคาเฉลี่ยขอความสถานะในแตละเพจ จะเห็นไดวาแตละเพจใหน้ําหนักการใชกล

ยุทธสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกันออกไป โดยเพจ Asahi และ Absolut เนนการใชกลยุทธ

การโฆษณา/ ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา  เพจ Benmore Carlsberg และ Chang เนนการใชกลยุทธการชักจูงใจให

กดไลค คอมเมนต แชร  เพจ Johnnie Walker Smirnoff และ Sangsom เนนการใชกลยุทธสรางแรงบันดาลใจ 

และไลฟสไตล  เพจ Spy เนนกลยุทธการสื่อสารแจงขาวสารกิจกรรมมากที่สุด ในขณะที่ Leo ใชกลยุทธที่

หลากหลาย ดังภาพ  
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แผนภูมแิสดงคา่เฉลีย่การใชก้ลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของเพจเฟซบุ๊กและแบรนด ์
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4. ความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสาร และจํานวนคอมเมนต ไลค แชร  

แผนภูมแิสดงแนวโนม้ของจํานวนขอ้ความสถานะในชว่งเดอืนทีศ่กึษา (เมษายน กรกฎาคม และกนัยายน 
2557) กบักลยทุธก์ารสือ่สารแบบตา่งๆ 

 

 เมื่อเปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะ พบวา ในภาพรวม 

ขอความสถานะที่มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการใชการสรางแรง

บันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล (มีจํานวนไลครวม 77,676 ครั้ง และจํานวนแชร รวม 7,038 ครั้ง) ในขณะที่ 

ขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร 

(รวม 1,696 ครั้ง) 

 

4.1) กลยุทธการสื่อสาร และจาํนวนไลค 

ตารางที ่3 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยุทธก์ารสือ่สารในเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลก์บัจํานวน
ไลค ์(คร ัง้) 

 
กลยทุธก์ารสือ่สารในเพจเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล ์

จํานวน LIKE 

11-17 
เมษายน 

11-17 
กรกฎาคม 

11-17 
กนัยายน 

รวม 

การโฆษณา/ ใหข้อ้มลูเกีย่วกับสนิคา้ 21818 6463 3106 31387 

การบอกสตูรผสมเครือ่งดืม่ 10110 363 1808 12281 

แจง้ขา่วสารกจิกรรม 4952 416 4502 9870 
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การใหส้าระเกีย่วกับการดืม่อยา่งรับผดิชอบตอ่
ตนเอง และสงัคม   

7930 8121 4964 21015 

การสรา้งแรงบนัดาลใจ และสะทอ้นไลฟ์สไตล ์ 39263 24139 14274 77676 

มกุตลกขบขนั 3762 5950 3327 13039 

ความสวยงาม เซ็กซี ่ 4459 26 178 4663 

การร่วมกจิกรรมแบบมรีางวลั 983 727 2462 4172 

การชกัจงูใหค้อมเมนต ์ไลค ์แชร ์ 15501 14039 14489 44029 

 

แผนภูมแิสดงแนวโนม้ความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยทุธก์ารสือ่สารในเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลก์บั
จํานวนไลคใ์นช่วงเดอืนทีศ่กึษา (เมษายน กรกฎาคม และกนัยายน 2557) 

 

 จากการศึกษาพบวาขอความสถานะที่มีจํานวนไลคมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการใชการ

สรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล มีจํานวนไลครวม 77,676 ครั้ง รองลงมาคือกลยุทธการชักจูงใหคอม

เมนท ไลค แชร  44,029 ครั้ง และกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูลสินคา 31,387 ครั้ง ตามลําดับ สวนขอความ

สถานะที่มีจํานวนไลคนอยที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล 4,127 ครั้ง 

 

 

 



30 
 

30 
 

4.2) กลยุทธการสื่อสาร และจาํนวนคอมเมนต  

ตารางที ่4 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยุทธก์ารสือ่สารในเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลก์บัจํานวน
คอมเมนท ์(คร ัง้) 

 
กลยทุธก์ารสือ่สารในเพจเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล ์

จํานวน COMMENT 

11-17 
เมษายน 

11-17 
กรกฎาคม 

11-17 
กนัยายน 

รวม 

การโฆษณา/ ใหข้อ้มลูเกีย่วกับสนิคา้ 129 558 82 769 

การบอกสตูรผสมเครือ่งดืม่ 49 1 21 71 

แจง้ขา่วสารกจิกรรม 34 27 12 73 

การใหส้าระเกีย่วกับการดืม่อยา่งรับผดิชอบตอ่
ตนเอง และสงัคม   

22 38 21 81 

การสรา้งแรงบนัดาลใจ และสะทอ้นไลฟ์สไตล ์ 188 126 37 351 

มกุตลกขบขนั 20 49 14 83 

ความสวยงาม เซ็กซี ่ 42 2 - 44 

การร่วมกจิกรรมแบบมรีางวลั 470 76 123 669 

การชกัจงูใหค้อมเมนต ์ไลค ์แชร ์ 179 1297 220 1696 

 

แผนภูมแิสดงแนวโนม้ความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยทุธก์ารสือ่สารในเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลก์บั
จํานวนคอมเมนทใ์นชว่งเดอืนทีศ่กึษา (เมษายน กรกฎาคม และกนัยายน 2557) 
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 จากการศึกษาพบวาขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนทมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการ

ชักจูงใหคอมเมนท ไลค แชร  มีจํานวนคอมเมนทรวม 1,696 ครั้ง รองลงมาคือกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูลสินคา 

769 ครั้ง และกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล 669 ครั้ง ตามลําดับ สวนขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนท

นอยที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยทุธเนนความสวยงามเซ็กซี่ 44 ครั้ง 

4.3) กลยุทธการสื่อสาร และจาํนวนแชร  

ตารางที ่5 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยุทธก์ารสือ่สารในเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลก์บัจํานวน

แชร ์(คร้ัง) 

 
 

กลยทุธก์ารสือ่สารในเพจเครือ่งดืม่
แอลกอฮอล ์

จํานวน SHARE  

11-17 
เมษายน 

11-17 
กรกฎาคม 

11-17 
กนัยายน 

รวม 

การโฆษณา/ ใหข้อ้มลูเกีย่วกับสนิคา้ 933 185 385 1503 

การบอกสตูรผสมเครือ่งดืม่ 556 20 85 661 

แจง้ขา่วสารกจิกรรม 123 32 55 210 

การใหส้าระเกีย่วกับการดืม่อยา่งรับผดิชอบตอ่
ตนเอง และสงัคม   

264 228 312 804 

การสรา้งแรงบนัดาลใจ และสะทอ้นไลฟ์
สไตล ์

3799 1940 1299 7038 

มกุตลกขบขนั 267 245 225 737 

ความสวยงาม เซ็กซี ่ 71 1 2 74 

การร่วมกจิกรรมแบบมรีางวลั 123 30 98 251 

การชกัจงูใหค้อมเมนต ์ไลค ์แชร ์ 615 655 257 1527 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



32 
 

32 
 

แผนภูมแิสดงแนวโนม้ความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยทุธก์ารสือ่สารในเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลก์บั
จํานวนแชรใ์นชว่งเดอืนทีศ่กึษา (เมษายน กรกฎาคม และกนัยายน 2557) 

 

 จากการศึกษาพบวาขอความสถานะที่มีจํานวนแชรมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยทุธการใชการ

สรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล มีจํานวนแชรรวม 7,038 ครั้ง รองลงมาคือกลยุทธการชักจูงใหคอม

เมนท ไลค แชร  1,527 ครั้ง และกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูลสินคา 1,503 ครั้ง ตามลําดับ สวนขอความสถานะ

ที่มีจํานวนแชรนอยทีสุ่ด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธเนนความสวยงามเซ็กซี่ 74 ครั้ง 

4.4) กลยุทธการสื่อสาร และคาเฉลี่ยจํานวนไลค คอมเมนต แชร  

เพื่อแสดงใหเห็นวา กลยุทธใดที่มีแนวโนมถูกกดไลค คอมเมนต แชรมากที่สุด โดยนําจํานวนขอความ

สถานะในแตละกลยุทธมาคํานวณหาคาเฉลี่ย จะพบวา  ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม จะมี

จํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะ

มีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ 

และสะทอนไลฟสไตลจะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด (62 ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับขอความที่ใชกลยุทธการ

บอกสูตรผสมเครื่องด่ืม ซึ่งมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยรองลงมา (51 ครั้ง/ขอความ)    
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ตารางที ่6 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยุทธก์ารสือ่สารกบัคา่เฉลีย่จํานวนไลค ์คอมเมนท ์แชร ์ 

 
 

กลยทุธก์ารสือ่สารในเพจ
เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์

จํานวน
ขอ้ความ
สถานะ 

LIKE COMMENT SHARE 

จํานวน
รวม 

คา่เฉลีย่
/ 

ขอ้ความ
สถานะ  

จํานวน
รวม 

คา่เฉลีย่
/

ขอ้ความ
สถานะ  

จํานวน
รวม 

คา่เฉลีย่/ 
ขอ้ความ
สถานะ  

การโฆษณา/ ใหข้อ้มลูเกีย่วกับ
สนิคา้ 

146 31387 214 769 5 1503 10 

การบอกสูตรผสมเครือ่งดืม่ 13 12281 944 71 5 661 51 

แจง้ขา่วสารกจิกรรม 67 9870 102 73 1 210 3 

การใหส้าระเกีย่วกับการดืม่
อยา่งรับผดิชอบตอ่ตนเอง และ
สงัคม   

37 21015 567 81 2 804 21 

การสรา้งแรงบนัดาลใจ และ
สะทอ้นไลฟ์สไตล ์

113 77676 687 351 3 7038 62 

มกุตลกขบขนั 30 13039 434 83 2 737 24 

ความสวยงาม เซ็กซี ่ 26 4663 179 44 2 74 3 

การรว่มกจิกรรมแบบมี
รางวลั 

28 4172 149 669 23 251 9 

การชกัจงูใหค้อมเมนต ์ไลค ์
แชร ์ 

182 44029 241 1696 9 1527 8 

 

5. ลักษณะเดนของการสื่อสารในเพจเฟซบุกเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ีศึกษา 

เม่ือรวบรวมจํานวนขอความสถานะประกอบกับกลยุทธการสื่อสาร พบวา เครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตละแบ

รนด มีลักษณะเดนในการสื่อสารความหมายตางๆ ผานเพจเฟซบุก  ดังนี้   

ตารางที ่7 แสดงลกัษณะเดน่/ ภาพรวม ของเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลแ์ตล่ะแบรนด ์

แบรนดเ์ครือ่งดืม่
แอลกอฮอล ์

ลกัษณะเดน่ในการสือ่สาร 

Asahi  เนน้ความเป็นญีปุ่่ น  และแนวคดิ  “Live A Remarkable Life” เชือ่มโยงกับสนิคา้   

Benmore เนน้การใชม้กุตลกขบขัน 

Calsberg เนน้การสรา้งคาแรกเตอรใ์หเ้หมอืนเพือ่นคอยพดูคยุเรือ่งกฬีาฟตุบอล 

Johnie Walker เนน้ใหแ้นวคดิ และแรงบันดาลใจในการใชช้วีติ ภายใตแ้นวคดิ “Keep Walking”  

Chang เนน้การสรา้งคาแรกเตอรใ์หเ้หมอืนเพือ่นคอยพดูคยุเรือ่งกฬีาฟตุบอล 

Smirnoff  เนน้ใหแ้นวคดิ และแรงบันดาลใจในการใชช้วีติ  “คดิไมซ่ํ้า ทําใหส้ดุ”  

Spy  เนน้ความสนุกสนาน และการสือ่สารอัพเดทกจิกรรมตา่งๆ ของแบรนด ์ 

Leo เนน้การใชม้กุตลกขบขัน และความเซ็กซีเ่ป็นจุดขาย  ภายใตแ้นวคดิ “สง่ความสขุ”   



34 
 

34 
 

แบรนดเ์ครือ่งดืม่
แอลกอฮอล ์

ลกัษณะเดน่ในการสือ่สาร 

Sangsom เนน้ใหแ้นวคดิ และแรงบันดาลใจในการใชช้วีติ ภายใตแ้นวคดิ “Unique Experience” 

Absolut เนน้ความทันสมัย แฟชัน่ สสีัน เชือ่มโยงกับสนิคา้   

 

6. วิเคราะหขอความสถานะกับการปรากฏภาพสินคา-บรรจุภัณฑ/ ตราสัญลักษณสินคา/ ตราสัญลักษณ

บริษัท 

ภาพรวมของการปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ จากการศึกษาขอความสถานะทั้งหมด พบวา มี

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ 135  ขอความ ในจํานวนนี้ มีภาพตราสินคา จํานวน 208 

ขอความ  และขอความสถานะที่พบตราสัญลักษณบริษัท จํานวน 20 ขอความ โดยขอความสถานะแตละขอความ

อาจมีการปรากฏภาพสินคา/  บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 ลักษณะ 

และไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฏในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑของแตละแบรนด  พบวา เพจ Asahi  มีขอความ

สถานะที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑมากที่สุด 32  ขอความ  รองลงมาเปน Carlsberg 31 ขอความ  Leo 24 

ขอความ Spy 17 ขอความ Chang 13 ขอความ  Smirnoff 8 ขอความ  ในขณะที่ Johnnie Walker และ 

Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน   และ Absolute 2 ขอความ  

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคาของแตละแบรนด  พบวา เพจ Asahi มีขอความ

สถานะที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคามากที่สุด  คือ  48 ขอความ  รองลงมาเปน Carlsberg และ Leo พบเพจ

ละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff 24 ขอความ  Chang 22 ขอความ  Spy 20 ขอความ Benmore 19 ขอความ 

Sangsom 13 ขอความ  Johnnie Walker 9 ขอความ และ Absolute 3 ขอความ    

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัทของแตละแบรนด  มีเพจแบรนด Chang ที่เพจ

เดียว พบจํานวน 20 ขอความ  
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7. วิเคราะหขอความสถานะท่ีศึกษากับกรอบกฎหมายท่ีเก่ียวของ   

วิเคราะหขอความสถานะท่ีศึกษากับ พ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ในมาตรา 

32   กฎกระทรวง และประกาศท่ีเก่ียวของ วาดวยการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พบวา รอยละ 70 

ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมาย ใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) เขาขายการโฆษณาชักจูงใหด่ืม 

2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคําเตือน   ที่

เหลือ คือ รอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา ไมชัดเจนวาเขาขายที่อาจละเมิดกฎหมาย เพราะมีกลวิธีการ

สื่อสารที่ทําใหตัดสินไมไดชัดเจนวาเขาขายละเมิดกฎหมาย หรือไม ดวยกลวิธีการสื่อสาร คือ  1) การใชภาพ/ 

สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 2) การใชเทคนิคตางๆ เพื่อสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 
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อยางหลบเลี่ยงการปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ 3) การสรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล 4) การใชคําที่

สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน  5) การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน   

 

 

 

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา  
 จากผลการศึกษาจะเห็นไดวาสื่อสังคมออนไลนเปนชองทางการสื่อสารใหม และเขาถึงกลุมเปาหมายได

อยางรวดเร็ว ในสวนของภาคธุรกิจ สินคาหลายชนิดใชชองทางนี้ในประชาสัมพันธ สินคาประเภทเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลก็เชนเดียวกัน  จากผลการศึกษาสรุปไดวา  

 1. เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกแบรนดที่ศึกษา ใหความสนใจกับสื่อออนไลนมากขึ้น เครื่องด่ืมแอลกอฮอล

สวนใหญทําการตลาดผานเฟซบุก โดยพิจารณาจากการอัพเดทขอความสถานะ รูปแบบของขอความสถานะ 

ประกอบกับกลยุทธที่ใช พบวาแบรนดที่เลือกใชเฟซบุกในการทําการตลาดมากที่สุด คือ Asahi Benmore และ 

Carlsberg และชวงที่มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุดคือ ชวงเวลาสงกรานค (11-17 เมษายน 2557) 
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รูปแบบของขอความสถานะสวนใหญ ใชขอความรวมกับภาพ เพื่อจูงใจใหผูรับสารสนใจ โดยพบวาขอความและ

ภาพที่ปรากฏ สวนใหญ เปนภาพตลลก ภาพธรรมชาติและแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม 

 2. กลยุทธที่ถูกใชมากที่สุด คือ การสรางชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร รองลงมาคือ การโฆษณา/ ใหขอมูล

สินคา และคําคมสรางแรงบันดาลใจ ตามลําดับ 

 กลยุทธที่ไดรับปฏิสัมพันธ (Comment /Like /Share) มากที่สุด คือ ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตร

ผสมเครื่องด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด  ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมี

จํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด  ในขณะที่ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล

จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด ใกลเคียงกับขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม ซึ่งมีจํานวนแชร

โดยเฉลี่ยรองลงมา  

 กลยุทธตางๆ ที่บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชพบวามีการสรางเอกลักษณเฉพาะขึ้นมาในแตละแบรนด 

เชน ลีโอเนนความเซ็กซี่ คารลเบริกส และชาง ที่เนนดานกีฬา เปนตน แบรนดตางๆ สะทอนตัวตนของสินคาให

ผูบริโภครับรูและคลอยตาม พยายามทําใหผูบริโภคมีความรูสึกรวม มีความเหมือนในสินคาแบรนดนั้นๆ ทําใหเกิด

กลุมผูบริโภคหนาใหมจํานวนมาก โดยเฉพาะวัยรุนซึ่งเปนกลุมที่กําลังคนหาตัวเอง และเปนกลุมที่ใชเฟซบุก

คอนขางมาก 

 3. ภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาแฃะตราสัญลักษณบริษัท ในภาพรวมพบขอความสถานะที่

ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑจํานวนมาก (135 ขอความ) ในจํานวนนี้ยังพบภาพตราสินคา และภาพตราบริษัท

อีกดวย จากการศึกษาแสดงใหเห็นวาบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ใชชองวางทางกฎหมายโฆษณาสินคาผานเฟ

ซบุก ซึ่งการโฆษณาดังกลาวอาจเขาขายการละเมิดกฎหมายได  

 4. เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกับ พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551พบวา รอยละ 70 ของ

ขอความสถานะบนสื่อออนไลนที่ศึกษาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย ในขณะที่อีกรอยละ 30 อาจมีปญหาในการ

ตีความ นอกจากนี้ยังพบวา ทุกขอความสถานะที่ปรากฏตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท ไมมีการระบุคําเตือนตามที่

กฎหมายกําหนด  

 

ขอเสนอแนะ  

 1. หนวยงานกํากับดูแลการสื่อสารออนไลนควรมีกลไกที่เขมแข็งชัดเจนในการดูแลการโฆษณา การ

สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน/ สื่อสังคมออนไลน 

 2. ควรปรับปรุงกฎหมายที่เกี่ยวของ ใหครอบคลุมการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบน

สื่อออนไลน/ สื่อสังคมออนไลน 
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 3. ควรกําหนดมาตรฐาน ระเบียบปฏิบัติ (Code of Conduct) ในการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลที่ชัดเจน เพื่อสรางกลไกลการกํากับดูแลกันเอง ระหวางผูประกอบการ และนักโฆษณา รวมถึงกลไก

ลการกํากับดูแลรวม ระหวางหนวยงานภาครัฐ ผูประกอบการ และนักโฆษณา 
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บรรณานุกรม 

 

ภาษาอังกฤษ 

Code for Advertising for Advertising and Promotion of Alcohol (January 2013)  

 

ภาษาไทย 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กฎกระทรวงและประกาศอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ 

สํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศ, (2552). รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย  

       พ.ศ. 2552. นนทบุรี: เดอะกราฟโก ซิสเต็มส จํากัด 

สํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศ, (2554). รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย   

       พ.ศ. 2554. กรุงเทพ: สํานักงานกิจการโรงพิมพสงเคราะหองคการทหารผานศึก. 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.), (2556) ขอมูลการลงทุนดานการสื่อสารการตลาดของ 

      ธุรกิจแอลกอฮอล ในประเทศไทย ป 2556 โดย กลุมงานการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing)  

ดร. นิษฐา หรุนเกษม, (2556) รายงานการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืม 

       แอลกอฮอล. คณะวิทยาการจัดการ สาขาวิชานิเทศศาสตร  มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร. 

 

เว็บไซต 

https://www.facebook.com/help/110094445754628 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/help/110094445754628
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ภาคผนวก 
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Press Release ขอมูลเพื่อสื่อมวลชน                                                                                   28 ตุลาคม 2557 

 

มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใช Facebook เปนชองทางสื่อสารการตลาด ดวยกลยุทธ 

สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior)  สรางปฏิสัมพันธ (Interaction) และสรางภาพลักษณ 

(Brand Image)  

มีการออกแบบการสื่อสารอยางอาจเขาขาย “ขัดกฎหมาย” “เลี่ยงกฎหมาย” “ตองตีความ”   เสนอ 

“ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล” 
 
ชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 

เพจเฟซบุกของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด ไดแก Asahi Super Dry (Asahi), 

SorBorMore (Benmore), Carlsberg, Johnnie Walker, Changbeer (Chang), Smirnoff, Spy Club Thailand 

(Spy), Leobeer (Leo), SangSom Experience-MOVEaBar (SangSom) และ Absolute  โดยคัดเลือกจากแบ

รนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 

คนขึ้นไป และมีการเคลื่อนไหวในชวงที่ศึกษา  

ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี 

จํานวนการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด โดยรวมทุกชวง พบวา Ashahi มีการอัพเดท

ขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 69 ขอความ Carlsberg 68 ขอความ  

Johnnie Walker 59 ขอความ Leo 56 ขอความ Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ Spy 38 ขอความ  

Sangsom 22 ขอความ และ Absolute จํานวน 7 ขอความ  

เปรียบเทียบการสื่อสารในชวงเทศกาลสงกรานต(11-17 เมษายน) ชวงวันอาสาฬหบูชา วัน

เขาพรรษา และฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ (11-17 กรกฎาคม) กับชวงปกติท่ัวไป (11-17 

กันยายน)  จากภาพรวมพบขอความสถานะทั้งสิ้น 499 ขอความ  พบชวงเทศกาลสงกรานต มีมากท่ีสุด ( 194 

 
 

 
โครงการมเีดยีมอนเิตอร ์ Media Monitor Project 
มลูนธิสิือ่มวลชนศกึษา   Foundation for Media Studies  
หอ้ง 518 อาคารพญาไทบลิดิง้  
31 ถนนพญาไท เขตราชเทว ี กทม. 10400 
โทร: 02-246-7440 แฟกซ:์ 02-246-7441 
Email: mediamonitorth@gmail.com 
www.mediamonitor.in.th 

mailto:mediamonitorth@gmail.com
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ขอความ) รองลงมาเปน ชวงวันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  (155 ขอความ)  

ซึ่งใกลเคียงกับชวงวันปกติทั่วไป  (150 ขอความ)  

 
 

วิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร ดวยเง่ือนไข 1 ขอความสถานะ อาจมีกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ กล

ยุทธที่พบมากที่สุด คือ กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) (226 ขอความ)  

รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) (210 ขอความ) และ กลุมกลยุทธเพื่อการสราง

ภาพลักษณ (Brand Image) (206 ขอความ)  

 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) สูงสุดที่ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

(146 ขอความ) รองลงมาเปนการแจงขาวสารกิจกรรม (67 ขอความ)   และ การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม(13 

ขอความ)  

 2. กลุมกลยุทธเพ่ือการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) สูงสุดที่ การชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร  

(182 ขอความ) รองลงมาเปน การชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล (28 ขอความ) 

3.กลุมกลยุทธเพ่ือการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  สูงสุดที่ การสรางแรงบันดาลใจในแนว

ทางการดําเนินชีวิต (113 ขอความ) รองลงมาเปน การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความ
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รับผิดชอบตอตนเองและสังคม( 37 ขอความ)  การใชมุกตลกขบขัน  (30 ขอความ)  และ การนําเสนอความ

สวยงาม ความเซ็กซี่  (26 ขอความ)  

 

เปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะท่ีศึกษา ในภาพรวม  พบวา

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากท่ีสุด คือ  ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการสรางแรง

บันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต  (ยอดไลครวม 77,676 ครั้ง และยอดแชร รวม 7,038 ครั้ง) ในขณะที่

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนคอมเมนตมากท่ีสุด คือขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอม

เมนท แชร (รวม 1,696 ครั้ง) 

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตร

ผสมเคร่ืองด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการ

รวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ ขอความ

ท่ีใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (62 

ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับ ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเคร่ืองด่ืม  (51 ครั้ง/ขอความ)      

การปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  
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ภาพรวมมีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ  พบ 

135  ขอความ ที่พบตราสัญลักษณบริษัท  พบ 20 ขอความ  

 

 
 

จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังน้ี 

 ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ)  

รองลงมาเปน Carlsberg (31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 ขอความ)  Smirnoff 

(8 ขอความ)  Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด  (48 ขอความ)  

รองลงมาเปน Carlsberg และ Leo พบเพจละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff (24 ขอความ)  Chang (22 

ขอความ)  Spy (20 ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  

และ Absolut (3 ขอความ)   ท้ังน้ี มีเพจแบรนด Chang เทาน้ัน ท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 

20 ขอความ)  
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พิจารณาขอความสถานะท่ีศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

(รวมท้ัง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล)  

 

 
 

พบวา รอยละ 70 ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) 

การโฆษณาชักจูงใหด่ืม  2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ 

บริษัท โดยไมมีคําเตือน  สวนอีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิด

กฎหมาย แตจําเปนตองมีการตีความ “กลวิธีในการสื่อสาร”  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ  

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสนิคา  

4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน   

5.  การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน   
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ตัวอยางการใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดท่ีต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

 
 

ตัวอยางการใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจท่ีจะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

 
 

ตัวอยางการสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตท่ีเช่ือมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 
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ตัวอยางการใชคําท่ีสรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน   

 
 

ตัวอยางการใชแฮชแท็ก (#) พวงช่ือสินคา กิจกรรม สโลแกน   

                  
“””””””””””””””””””””””””””””””””””””” 
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News Clipping 
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News Clipping  รอบการศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

 

1. กรุงเทพธุรกิจออนไลน วันที่ 28 ตุลาคม 2557  http://bit.ly/1tCAkcn 

โครงการมีเดียมอนิเตอร Media Monitor Project 

 

 

 

 “ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล” 

มีเดียมอนิเตอรพบ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ใช Facebook เปนชองทางสื่อสารการตลาด ดวยกลยุทธ 

สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior)  สรางปฏิสัมพันธ (Interaction) และสรางภาพลักษณ (Brand 

Image) มีการออกแบบการสื่อสารอยางอาจเขาขาย “ขัดกฎหมาย” “เลี่ยงกฎหมาย” “ตองตีความ”   เสนอ 

“ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” 

ชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 

เพจเฟซบุคของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด ไดแก Asahi Super Dry (Asahi), SorBorMore 

(Benmore), Carlsberg, Johnnie Walker, Changbeer (Chang), Smirnoff, Spy Club Thailand (Spy), 

http://bit.ly/1tCAkcn
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Leobeer (Leo), SangSom Experience-MOVEaBar (SangSom) และ Absolute  โดยคัดเลือกจากแบรนดที่มี

ยอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 คนขึ้นไป 

และมีการเคลื่อนไหวในชวงที่ศึกษาผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 

จํานวนการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด โดยรวมทุกชวง พบวา Ashahi มีการอัพเดท

ขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 69 ขอความ Carlsberg 68 

ขอความ  Johnnie Walker 59 ขอความ Leo 56 ขอความ Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ Spy 38 

ขอความ  Sangsom 22 ขอความ และ Absolute จํานวน 7 ขอความ 

เปรียบเทียบการสื่อสารในชวงเทศกาลสงกรานต(11-17 เมษายน) ชวงวันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา 

และฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ (11-17 กรกฎาคม) กับชวงปกติทั่วไป (11-17 กันยายน)  จากภาพรวมพบ

ขอความสถานะทั้งสิ้น 499 ขอความ  พบชวงเทศกาลสงกรานต มีมากที่สุด ( 194 ขอความ) รองลงมาเปน ชวงวัน

อาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  (155 ขอความ)  ซึ่งใกลเคียงกับชวงวันปกติ

ทั่วไป  (150 ขอความ)  

วิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร ดวยเง่ือนไข 1 ขอความสถานะ อาจมีกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ กลยทุธที่

พบมากที่สุด คือ กลุมกลยุทธทีส่งเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) (226 ขอความ)  รองลงมาคือ กล

ยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) (210 ขอความ) และ กลุมกลยทุธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand 

Image) (206 ขอความ)  

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

1. กลุมกลยุทธที่สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) สูงสุดที่ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา (146 

ขอความ) รองลงมาเปนการแจงขาวสารกิจกรรม (67 ขอความ)   และ การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม(13 ขอความ) 

2. กลุมกลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) สูงสุดที่ การชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร  (182 ขอความ) 

รองลงมาเปน การชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล (28 ขอความ) 

3.กลุมกลยุทธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  สูงสุดที่ การสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนิน

ชีวิต (113 ขอความ) รองลงมาเปน การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบตอ

ตนเองและสังคม( 37 ขอความ)  การใชมุกตลกขบขัน  (30 ขอความ)  และ การนําเสนอความสวยงาม ความเซ็ก

ซี่  (26 ขอความ) 

 

                เปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะที่ศึกษา ในภาพรวม  พบวา

ขอความสถานะที่มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ  ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ

ในแนวทางการดําเนินชีวิต  (ยอดไลครวม 77,676 ครั้ง และยอดแชร รวม 7,038 ครั้ง) ในขณะที่ขอความสถานะที่

มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร (รวม 1,696 ครั้ง) 
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คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสม

เครื่องด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรม

แบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ ขอความที่ใชกลยุทธการ

สรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด (62 ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับ 

ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม  (51 ครั้ง/ขอความ)     

การปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะแตละ

ขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  

ภาพรวมมีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสนิคา/ บรรจุภัณฑ  พบ 

135  ขอความ  ที่พบตราสัญลกัษณบริษัท  พบ 20 ขอความ 

  

จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังนี ้

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ)  รองลงมาเปน 

Carlsberg (31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 ขอความ)  Smirnoff (8 

ขอความ)  Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด  (48 ขอความ)  รองลงมาเปน 

Carlsberg และ Leo พบเพจละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff (24 ขอความ)  Chang (22 ขอความ)  Spy (20 

ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  และ Absolut (3 

ขอความ)  ทั้งนี้ มีเพจแบรนด Chang เทานั้น ที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) พิจารณา

ขอความสถานะที่ศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 (รวมทั้ง กฎกระทรวง 

และประกาศวาดวยการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) 

พบวา รอยละ 70 ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การ

โฆษณาชักจูงใหด่ืม  2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท 

โดยไมมีคําเตือน  สวนอีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แต

จําเปนตองมีการตีความ “กลวิธีในการสื่อสาร”  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ 

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดทีต้ั่งใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 

4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน  

5.  การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน  
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2. สํานักขาวไทย วันท่ี 28 ตุลาคม 2557  http://bit.ly/1tguhuh 

 

 
 

กรุงเทพฯ 28 ต.ค.- มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใชเฟชบุกเปนชองทางสื่อสารการตลาด 

โดยใชกลยุทธสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม สรางปฏิสัมพันธใหกดไลค แชร และสรางภาพลักษณ ช้ี

ขอความสถานะท่ีเผยแพรอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย 

มีเดียมอนิเตอร ศึกษากลยุทธการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ใชเฟซบุกเปนชองทางการสื่อสาร 

ระหวางวันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และกันยายน 2557 จากเพจเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

10 ยี่หอดัง ที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป พบวาใน ชวงเทศกาลสงกรานตมีการ

เผยแพรขอความสถานะมากที่สุด โดยใช 3 กลุมกลยุทธ ประกอบดวย 1.กลยุทธสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม การให

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา แจงขาวสารกิจกรรม และบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม 2.กลยุทธการสรางปฏิสัมพันธ โดยการชัก

จูงใหกดไลค คอมเมนท แชร ชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล และ 3.กลยุทธที่มีจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร

มากที่สุดกลุม คือ กลยุทธเพื่อสรางภาพลักษณ โดยสรางแรงบันดาลใจในแนวทางดําเนินชีวิต 

หากพิจารณา ตามมาตรา 32 ใน พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 พบวา ขอความสถานะที่

ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมาย ไดแก การโฆษณาชักจูงใหด่ืม การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ การ

ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา บริษัท โดยไมมีคําเตือน แตบางขอความสถานะที่ไมชัดเจนจําเปนตองมีการ

ตีความโดยใชกลวิธีในการสื่อสารเขามาแทน โดยการใชภาพ/ การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุ

http://bit.ly/1tguhuh
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ภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน 

หรือภาพลักษณสินคา การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน การใชแฮชแท็กพวงชื่อสินคา 

3. สํานักขาวอิศรา  วันที่ 29 ตุลาคม 2557  http://bit.ly/1rz21xB 

พบเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใชเฟชบุคโฆษณา มีเดียมอนิเตอรช้ีอาจเขาขายผิดกม. 

มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใชเฟซบุก เปนชองทางสื่อสารการตลาด หวั่นอาจ

เขาขาย “ขัด-เลี่ยงกฎหมาย” ตองตีความ เสนอปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการ

โฆษณาและการสื่อสารการตลาด 

 

เม่ือเร็วๆ นี้ มีเดียมอนิเตอร เปดเผยผลการศึกษา เพจเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบ

รนด ไดแก Asahi Super Dry (Asahi), SorBorMore (Benmore), Carlsberg, Johnnie Walker, Changbeer 

(Chang), Smirnoff, Spy Club Thailand (Spy), Leobeer (Leo), SangSom Experience-MOVEaBar 

(SangSom) และ Absolute  โดยคัดเลือกจากแบรนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้น

ไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 คนขึ้นไป 

โดยชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 ตัวอยางผล

การศึกษา พบ Ashahi มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน 

Benmore   Carlsberg   Johnnie Walker ตามลําดับ 

ชวงเทศกาลสงกรานตจะพบขอความการสื่อสารมากสุด ซึ่งกลยุทธการสื่อสารที่ใชกันมากสุด คือ กลุมกล

ยุทธที่สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ 

(Interaction)   และ กลุมกลยุทธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  

http://bit.ly/1rz21xB
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เม่ือเปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะที่ศึกษา  พบวา ขอความ

สถานะที่มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ  ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนว

ทางการดําเนินชีวิต   ในขณะที่ขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการ

ชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร  

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสม

เครื่องด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมี

จํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด   ในขณะที่ ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการ

ดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด  ใกลเคียงกับ ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม    

สําหรับการปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  

ภาพรวม พบวา มีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุ

ภัณฑ  พบ 135  ขอความที่พบตราสัญลักษณบริษัท  พบ 20 ขอความ จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ได

ดังนี้  ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ)  รองลงมาเปน 

Carlsberg (31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 ขอความ)  Smirnoff (8 

ขอความ)  Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด  (48 ขอความ)  รองลงมา

เปน Carlsberg และ Leo พบเพจละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff (24 ขอความ)  Chang (22 ขอความ)  Spy 

(20 ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  และ Absolut 

(3 ขอความ)   ทั้งนี้ มีเพจแบรนด Chang เทานั้น ที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) 

มีเดียมอนิเตอร ไดพิจารณาขอความสถานะที่ศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 (รวมทั้ง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) พบวา รอย

ละ 70 ของขอความสถานะท่ีศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาชักจูง

ใหด่ืม  2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคํา

เตือน  สวนอีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แตจําเปนตอง

มีการตีความ “กลวิธีในการสื่อสาร”  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ 

1.    การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2.    การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3.    การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 
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4.    การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน   

5.     การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน 
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4. เว็บไซต สถาบันสื่อเด็กและเยาวชน (สสย.)  วันที่ 05 พฤศจิกายน 2557  http://bit.ly/1AMeYgZ 

พบเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใชเฟชบุคโฆษณา มีเดียมอนิเตอรช้ีอาจเขาขายผิดกม. 

 
 

การทันสื่อโฆษณาตางๆ เปนภูมิคุมกันอยางหน่ึงของการเทาทันสื่อคะ  มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ใชเฟซบุก เปนชองทางสื่อสารการตลาด หวั่นอาจเขาขาย "ขัด-เลี่ยงกฎหมาย" ตองตีความ 

เสนอปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 

เม่ือเร็วๆ นี้ มีเดียมอนิเตอร เปดเผยผลการศึกษา เพจเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด 

ไดแก Asahi Super Dry (Asahi), SorBorMore (Benmore), Carlsberg, Johnnie Walker, Changbeer 

(Chang), Smirnoff, Spy Club Thailand (Spy), Leobeer (Leo), SangSom Experience-MOVEaBar 

(SangSom) และ Absolute โดยคัดเลือกจากแบรนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป 

เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 คนขึ้นไป 

โดยชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 ตัวอยางผล

การศึกษา พบ Ashahi มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 

Carlsberg Johnnie Walker ตามลําดับ 

ชวงเทศกาลสงกรานตจะพบขอความการสื่อสารมากสุด ซึ่งกลยุทธการสื่อสารที่ใชกันมากสุด คือ กลุมกล

ยุทธที่สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) 

และ กลุมกลยุทธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image) 

เม่ือเปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะที่ศึกษา พบวา ขอความสถานะที่

มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการ

http://bit.ly/1AMeYgZ
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ดําเนินชีวิต ในขณะที่ขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการชักจูงให

ไลค คอมเมนท แชร 

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม จะมี

จํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนต

โดยเฉลี่ยมากที่สุด ในขณะที่ ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวน

แชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด ใกลเคียงกับ ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม 

สําหรับการปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท 

ภาพรวม พบวา มีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา พบ 208 ขอความ ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ 

พบ 135 ขอความที่พบตราสัญลักษณบริษัท พบ 20 ขอความ จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังนี้ 

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ) รองลงมาเปน 

Carlsberg (31 ขอความ) Leo (24 ขอความ) Spy (17 ขอความ) Chang (13 ขอความ) Smirnoff (8 ขอความ) 

Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน และ Absolut (2 ขอความ) ขอความสถานะที่

ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (48 ขอความ) รองลงมาเปน Carlsberg และ Leo 

พบเพจละ 25 ขอความเทากัน Smirnoff (24 ขอความ) Chang (22 ขอความ) Spy (20 ขอความ) Benmore (19 

ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker (9 ขอความ) และ Absolut (3 ขอความ) 

ทั้งนี้ มีเพจแบรนด Chang เทานั้น ทีป่รากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) 

มีเดียมอนิเตอร ไดพิจารณาขอความสถานะที่ศึกษา ตามมาตรา 32 ในพ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 (รวมทั้ง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) พบวา รอย

ละ 70 ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาชักจูงใหด่ืม 

2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคําเตือน สวน

อีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แตจําเปนตองมีการ

ตีความ "กลวิธีในการสื่อสาร" ที่สรุปได 5 กลวิธี คือ 

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดทีต้ั่งใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สนิคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจภุัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 
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4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน 

5. การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน 
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5. เว็บไซต สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา วันที่ 30 ตุลาคม 2557  http://bit.ly/1vMifLu 

มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใช Facebook เปนชองทางสื่อสารการตลาด ดวยกล

ยุทธ สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior)  สรางปฏิสัมพันธ (Interaction) และสราง

ภาพลักษณ (Brand Image) มีการออกแบบการสื่อสารอยางอาจเขาขาย "ขัดกฎหมาย" "เลี่ยงกฎหมาย" 

"ตองตีความ"  เสนอ "ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสาร

การตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล" 

ชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 

เพจเฟซบุกของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด ไดแก Asahi Super Dry (Asahi), 

SorBorMore (Benmore), Carlsberg, Johnnie Walker, Changbeer (Chang), Smirnoff, Spy Club Thailand 

(Spy), Leobeer (Leo), SangSom Experience-MOVEaBar (SangSom) และ Absolute  โดยคัดเลือกจากแบ

รนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 

คนขึ้นไป และมีการเคลื่อนไหวในชวงที่ศึกษา 

ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี 

จํานวนการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด โดยรวมทุกชวง พบวา Ashahi มีการอัพเดท

ขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 69 ขอความ Carlsberg 68 

ขอความ  Johnnie Walker 59 ขอความ Leo 56 ขอความ Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ Spy 38 

ขอความ  Sangsom 22 ขอความ และ Absolute จํานวน 7 ขอความ 

เปรียบเทียบการสื่อสารในชวงเทศกาลสงกรานต(11-17 เมษายน) ชวงวันอาสาฬหบูชา วัน

เขาพรรษา และฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ (11-17 กรกฎาคม) กับชวงปกติท่ัวไป (11-17 

กันยายน)  จากภาพรวมพบขอความสถานะทั้งสิ้น 499 ขอความ  พบชวงเทศกาลสงกรานต มีมากท่ีสุด ( 194 

ขอความ) รองลงมาเปน ชวงวันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  (155 

ขอความ)  ซึ่งใกลเคียงกับชวงวันปกติทั่วไป  (150 ขอความ) 

วิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร ดวยเง่ือนไข 1 ขอความสถานะ อาจมีกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ กล

ยุทธที่พบมากที่สุด  คือ  กลุมกลยุทธ ท่ีสง เสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) (226 

ขอความ)  รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) (210 ขอความ) และ กลุมกลยุทธ

เพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image) (206 ขอความ) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

http://bit.ly/1vMifLu
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1. กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) สูงสุดที่ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

(146 ขอความ) รองลงมาเปนการแจงขาวสารกิจกรรม (67 ขอความ) และ การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม(13 

ขอความ) 

2. กลุมกลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) สูงสุดที่ การชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร (182 

ขอความ) รองลงมาเปน การชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล (28 ขอความ) 

3.กลุมกลยุทธเพ่ือการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  สูงสุดที่ การสรางแรงบันดาลใจในแนว

ทางการดําเนินชีวิต (113 ขอความ) รองลงมาเปน การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความ

รับผิดชอบตอตนเองและสังคม( 37 ขอความ)  การใชมุกตลกขบขัน  (30 ขอความ)  และ การนําเสนอความ

สวยงาม ความเซ็กซี่  (26 ขอความ) 

เปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะท่ีศึกษา ในภาพรวม  พบวา

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากท่ีสุด คือ  ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการสรางแรง

บันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต  (ยอดไลครวม 77,676 ครั้ง และยอดแชร รวม 7,038 ครั้ง) ในขณะที่

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนคอมเมนตมากท่ีสุด คือขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอม

เมนท แชร (รวม 1,696 ครั้ง) 

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตร

ผสมเคร่ืองด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการ

รวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ ขอความ

ท่ีใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (62 

ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับ ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเคร่ืองด่ืม  (51 ครั้ง/ขอความ) 

การปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท 

ภาพรวมมีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ  พบ 

135  ขอความ ที่พบตราสัญลักษณบริษัท  พบ 20 ขอความ 
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จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังน้ี 

 ข อคว า มส ถ า นะ ท่ีป ร า กฏภ า พ สิ นค า / บ ร ร จุภัณ ฑ   พ บ เ พ จ  Asahi มี ม า ก ที่ สุ ด  ( 32 

ขอความ)  รองลงมาเปน Carlsberg(31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 

ขอความ)  Smirnoff (8 ขอความ)  Johnnie Walker และ  Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ 

เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา   พบเพจ  Asahi มีมากที่สุด   (48 

ข อ คว า ม)   ร อ งล ง มา เปน  Carlsbergแล ะ  Leo พบ เพ จ ละ  25 ข อ ค วา มเ ท ากั น   Smirnoff (24 

ขอความ)  Chang (22 ขอความ)  Spy (20 ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 

ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  และ Absolut (3 ขอความ) 

ท้ังน้ี มีเพจแบรนด Chang เทาน้ัน ท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) 

พิจารณาขอความสถานะท่ีศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 

2551 (รวมท้ัง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล) พบวา รอยละ 70 ของ

ขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาชักจูงใหด่ืม  2) การ

ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคําเตือน  สวนอีก
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รอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แตจําเปนตองมีการ

ตีความ "กลวิธีในการสื่อสาร"  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ 

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 

4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน 

5. การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน 

ตัวอยางการใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดท่ีต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

 

ตัวอยางการใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจท่ีจะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

 

 

 

 

 



64 
 

64 
 

ตัวอยางการสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตท่ีเช่ือมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 

 

ตัวอยางการใชคําท่ีสรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน  

 

ตัวอยางการใชแฮชแท็ก (#) พวงช่ือสินคา กิจกรรม สโลแกน  
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