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ท่ีมาและความสําคัญ  

 สาระสําคัญของพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ประการหนึ่งคือ การควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ดวยการหามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล อันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอ่ืนด่ืมทั้งโดยทางตรงหรือทางออม 

แตหลังประกาศใชพระราชบัญญัติมาไดระยะหนึ่ง จากการศึกษารายงานการศึกษาเกี่ยวกับภาระโรค

และการบาดเจ็บของประชากรไทยของสํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศกลับพบวา ในป พ.ศ. 2552 

คนไทยเสียชีวิตจากการด่ืมเหลาประมาณปละ 26,000 คน และเกิดความสูญเสียปสุขภาวะเปนอันดับ 1 

นอกจากนี้ ยังพบนักด่ืมหนาใหมปละ 250,000 คน และเม่ือศึกษาขอมูลในป พ.ศ. 2554 พบวา ความสูญเสียปสุข

ภาวะ (DALY) ของประชากรไทยใน พ.ศ. 2554 คิดเปน 10.6 ลานป โดยเพศชายมีความสูญเสียมากกวาเพศหญิง

ประมาณ 1.3 เทา สาเหตุอันดับแรกของความสูญเสียปสุขภาวะสําหรับประชากรชาย ไดแก การเสพติดเครื่องด่ืม

ที่มีแอลกอฮอล (Alcohol dependence/ harmful use) คิดเปนรอยละ 9 จากความสูญเสียทั้งหมด0

1
 

และเม่ือพิจารณาตัวกฎหมายกับการบังคับใชพบวา ยังไมสามารถเห็นผลไดในรูปธรรม ทั้งในแงของ

ความชัดเจนในขอบังคับ คํานิยามตางๆ  จนนําไปสูการตีความกฎหมายที่แตกตางกัน ทําใหผูประกอบการไม

สามารถปฏิบัติตามไดอยางถูกตอง ผูประกอบการบางรายยังนําชองโหวทางกฎหมายไปใชหลบเลี่ยงไดอีกดวย 

 จากสาระสําคัญดังกลาว แสดงใหเห็นวากฎหมายควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ยังคงมีปญหาในเรื่อง

ความคลุมเครือในขอกฎหมาย และคํานิยามที่ไมชัดเจนในหลายสวน เชน โฆษณา การสื่อสารการตลาด ซึ่งไม

ครอบคลุมกับสื่อในปจจุบันที่บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชเปนชองทางการสื่อสารถึงกลุมผูบริโภค เชน สื่อ

กลางแจง สื่อออนไลน เปนตน 

ดังนั้นมีเดียมอนิเตอรจึงมุงศึกษา การสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบนสื่อออนไลน โดย

เลือกศึกษาเฟซบุก เนื่องจากปจจุบันพบวาบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหลายบริษัท หันมาใชชองทางนี้ในการทํา

การตลาดประชาสัมพันธกิจกรรม/ สินคา เพื่อกลุมผูบริโภคที่เปนกลุมวัยรุน อีกทั้งเฟซบุกยังเปนสื่อสังคมออนไลน

ที่วัยรุนเขาถึงมากที่สุดในปจจุบัน  

 

วัตถุประสงคการศึกษา 

 

 1. เพื่อศึกษาวิเคราะห รูปแบบ/ เนื้อหา และกลยุทธการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในสื่อ

ออนไลน  

 2. เพื่อนําผลการศึกษาไประดมความคิดของ ผูรูหรือผูเชี่ยวชาญ และกลุมเกี่ยวของ เพื่อจัดทําเปน

ขอเสนอเชิงนโยบายตอหนวยงานที่มีอํานาจหนาที่รับผิดชอบ 

                                                           
1

 รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย พ.ศ.2552 และ 2554 
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หนวยการศึกษา 

1. วิธีการคัดเลือกหนวยการศึกษา  

 1) คัดเลือกจากขอมูลยอดการใชจายดานสื่อ (Media Spending)2ของบริษัท/ แบรนดเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลในป พ.ศ. 2556 โดยเลือกบริษัท/ แบรนดที่มียอดการใชจายสูงสุดในชวงหลักพันลานบาทถึงหลักลาน

บาท ไดแบรนดทั้งหมด 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 

 

                                                           
2ขอมูลการลงทุนดานการสื่อสารการตลาดของธุรกิจแอลกอฮอล ในประเทศไทย ป 2556 โดย กลุมงานการสื่อสาร

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

03-57) 
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 2) คัดเลือกเฉพาะเพจแบรนดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่:  ก) มีจํานวนสมาชิกต้ังแต 30,000 คนขึ้นไป ข) มี

การสื่อสารดวยเนื้อหาภาษาไทยเปนหลัก และ ค) มีความเคลื่อนไหว/ อัพเดทขอความสถานะตลอดระยะเวลาที่

เลือกศึกษา   

 

ตารางที ่2 แสดงแบรนดเ์ครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์ีเ่ป็นไปตามเกณฑก์ารคดัเลอืก 

 

2. ชวงเวลาท่ีศึกษา  

 ชวงท่ี 1 : วันที่ 11-17 เมษายน 2557  (ชวง 7 วันอันตรายเทศกาลสงกรานต) 

 ชวงท่ี 2 : วันที่ 11-17 กรกฎาคม 2557 (ชวงวันสําคัญทางศาสนา วันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และ

ชวงการแขงขันฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ) 

 ชวงท่ี 3 : วันที่ 11-17 กนัยายน 2557 (ชวงเหตุการณปกติ)  

 

แนวคิดในการศึกษา 

 

 1.พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กฎกระทรวง และประกาศที่เกี่ยวของกับการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ และการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

 2. การสื่อสารการตลาดออนไลนของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล    

 3. แนวทางการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของเฟซบุก (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.การจัดกลุมลักษณะรูปแบบและเนื้อหาขอความสถานะ จากการศึกษาเฟซบุกเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

โดยมีเดียมอนิเตอร     

 

 1. พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กฎกระทรวง และประกาศท่ี

เก่ียวของกับการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  

1. พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

 

“โฆษณา” หมายความวา การกระทําไมวาโดยวิธีใดๆใหประชาชนเห็นไดยินหรือทราบขอความเพื่อ

ประโยชนในทางการคาและใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 

“การสื่อสารการตลาด” หมายความวา การกระทํากิจกรรมในรูปแบบตางๆโดยมีวัตถุประสงคเพื่อขาย

สินคาบริการหรือภาพลักษณการประชาสัมพันธการเผยแพรขาวสารการสงเสริมการขายการแสดงสินคาการจัด

หรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษและการตลาดแบบตรง 

“ขอความ” หมายความรวมถึง การกระทําใหปรากฏดวยตัวอักษรภาพภาพยนตรแสงเสียงเครื่องหมาย

หรือการกระทําอยางใดๆที่ทําใหบุคคลทั่วไปสามารถเขาใจความหมายได 

“ฉลาก” หมายความวา รูปรอยประดิษฐกระดาษหรือสิ่งอ่ืนใดที่ทําใหปรากฏขอความเกี่ยวกับสินคาซึ่ง

แสดงไวที่สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคาหรือสอดแทรกหรือรวมไวกับสินคาหรือภาชนะบรรจุหรือ

หีบหอบรรจุสินคาและหมายความรวมถึงเอกสารหรือคูมือสําหรับใชประกอบกับสินคาปายที่ติดต้ังหรือแสดงไวที่

สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคานั้น 

มาตรา 32 หามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดยออม 

การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใดๆโดยผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการให

ขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมโดยไมมีการปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลนั้นเวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือสัญลักษณของ

บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเทานั้น 

ทั้งนี้ตามที่กําหนดในกฎกระทรวงบทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสองมิใหใชบังคับกับการโฆษณาที่มี

ตนกําเนิดนอกราชอาณาจักร 

 

2. กฎกระทรวงกําหนดหลักเกณฑและเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพื่อประกอบการโฆษณาหรือ

ประชาสัมพันธเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2553 
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อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 4 และมาตรา 32 วรรคสองแหงพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551  อันเปนกฎหมายที่มีบทบัญญัติบางประการเกี่ยวกับการจํากัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคล

ซึ่งมาตรา 29 ประกอบกับมาตรา 41 มาตรา 43 และมาตรา 45 ของรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทยบัญญัติให

กระทําไดโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหงกฎหมายนายกรัฐมนตรีออกกฎกระทรวงไวดังตอไปนี้ 

ขอ 1 ในกฎกระทรวงนี้ 

“ภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” หมายความวาภาพเครื่องหมายการคาของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลที่ไดจดทะเบียนเครื่องหมายการคาตามกฎหมายวาดวยเครื่องหมายการคา 

“ภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” หมายความวาภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลที่จดทะเบียนบริษัทตามกฎหมายและไมซ้ําหรือทําใหเขาใจไดวาเปนเครื่องหมายของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล 

ขอ 2 การแสดงภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลโดยผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตองใชรวมกับการใหขอมูลขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม

และตองไมมีลักษณะเปนการอวดอางสรรพคุณ คุณประโยชน คุณภาพของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือชักจูงใจใหมี

การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมวาโดยตรงหรือโดยออมการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคม

ตามวรรคหนึ่งตองสื่อความหมายโดยมีการนําเสนอขอมูลหรือขอเท็จจริงใดๆที่เปนความรูอยางชัดเจนในลักษณะ

สงเสริมคุณธรรมวัฒนธรรมหรือเปนวิทยาการความรูที่สรางคานิยมที่ดีของสังคมโดยไมมีการปรากฏภาพของ

สินคาหรือบรรจุภัณฑหรือสวนหนึ่งสวนใดของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ขอ 3 ภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ตองมีลักษณะดังตอไปนี้ 

-    ไมเปนภาพเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือบรรจุภัณฑหรือสวนหนึ่งสวนใดของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

-    ไมมีขอความอันเปนการอวดอางสรรพคุณคุณประโยชนคุณภาพของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

-    ไมเปนการชักจูงใจใหมีการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไมวาโดยตรงหรือโดยออม 

-    ไมแสดงใหปรากฏในรูปแบบลักษณะหรือภาพใดๆที่สามารถสื่อใหเห็นหรือทําใหเขาใจไดวา

เปนภาพของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

ขอ 4 การแสดงภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลตามขอ๒ใหเปนไปตามหลักเกณฑสําหรับสื่อแตละประเภทดังตอไปนี้ 

-   กรณีใชสื่อทางกิจการโทรทัศนการฉายภาพภาพยนตรวีดิทัศนการแสดงภาพโดยผาน

เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกสหรือสื่ออ่ืนใดในทํานองเดียวกันภาพสัญลักษณตองมีขนาดไมเกินรอยละหาของพื้นที่



9 
 

9 
 

โฆษณาทั้งหมดและใชเวลาแสดงภาพสัญลักษณไมเกินรอยละหาของเวลาโฆษณาทั้งหมดแตตองไมเกินสอง

วินาทีโดยใหโฆษณาไดต้ังแตเวลา 22.00 นาฬิกา ถึง 05.00 นาฬิกา และใหแสดงภาพสัญลักษณดังกลาวเฉพาะ

ในตอนทายของการโฆษณาเทานั้น 

-    กรณีสื่อสิ่งพิมพภาพสัญลักษณตองมีขนาดไมเกินรอยละหาของพื้นที่โฆษณาทั้งหมดโดย

หามแสดงที่ปกหนาปกหลังคูหนากลางหรือที่สิ่งหอหุมสื่อสิ่งพิมพดังกลาว 

-    กรณีสื่ออ่ืนใดนอกจาก 1) และ 2) ภาพสัญลักษณตองมีขนาดไมเกินรอยละสามของพื้นที่

โฆษณาในสื่อนั้น 

ทั้งนี้ใหมีการแสดงขอความคําเตือนทุกครั้งและตลอดเวลาขณะที่มีการแสดงภาพสัญลักษณของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยรูปแบบของขอความคําเตือน

นั้นใหเปนไปตามที่คณะกรรมการควบคุมประกาศกําหนด 

 

หมายเหตุ: เหตุผลในการประกาศใชกฎกระทรวงฉบับนี้ คือโดยที่มาตรา๓๒วรรคสองแหง

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 บัญญัติใหการโฆษณาหรือประชาสัมพันธใดๆโดยผูผลิต

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระทําไดเฉพาะการใหขอมูลขาวสารและความรูเชิงสรางสรรคสังคมโดยไมมี

การปรากฏภาพของสินคาหรือบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณ

ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลนั้นเทานั้นทั้งนี้ตามที่กําหนดใน

กฎกระทรวงจึงจําเปนตองออกกฎกระทรวงนี้ 

 

3. ประกาศคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลวาดวยรูปแบบและวิธีการแสดงขอความคําเตือน

ประกอบภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 2553 

 

 โดยที่ไดประกาศใชบังคับกฎกระทรวงกําหนดหลักเกณฑและเง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพื่อ

ประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2553 ซึ่งออกตามความในมาตรา 32 วรรค

สอง แหงพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 อันเปนกฎหมายที่มีบทบัญญัติบางประการ

เกี่ยวกับการกําจัดสิทธิและเสรีภาพของบุคคล ซึ่งมาตรา 29 ประกอบกับมาตรา 41 และมาตรา 43 และมาตรา 45

ของรัฐธรรมนูญแหงราชอาณาจักรไทย บัญญัติใหกระทําไดโดยอาศัยอํานาจตามบทบัญญัติแหงกฎหมาย และขอ 

4 วรรคสองแหงกฎกระทรวงดังกลาว กําหนดใหมีการแสดงขอความคําเตือนทุกครั้ง และตลอดเวลาที่มีการแสดง

ภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือภาพสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  โดยรูปแบบ
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ของคําเตือนนั้นใหเปนไปตามที่คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประกาศกําหนด คณะกรรมการ

ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล จึงออกประกาศดังตอไปนี้  

 

ขอ 1 การแสดงขอความคําเตือนประกอบภาพสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หรือภาพสัญลักษณของ

บริษัทผูผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจะตองดําเนินการดังตอไปนี้  

 1) กรณีใชสื่อทางกิจการโทรทัศน การฉายภาพ ภาพยนตร วีดีทัศน การแสดงภาพโดยผานเครื่องมือทาง

อีเล็กทรอนิกส หรือสื่ออ่ืนใดในทํานองเดียวกัน ใหแสดงขอความคําเตือนแบบเสียง และแบบขอความอักษร โดย  

          (ก) การแสดงขอความคําเตือนแบบเสียง ตองรับฟงไดชัดเจนทุกพยางค และสามารถเขาใจ

ความหมายได โดยมีระดับเสียงเทากับขอความหลักของโฆษณา และใหแสดงเปนเวลาไมนอยกวา 2 วินาที  

          (ข)  การแสดงขอความคําเตือนแบบขอความอักษร ตองแสดงเปนตัวอักษรลอย (Super) ดวยตัว

อักษรไทย “อังสะนา นิว” (Angsana New)   แบบหนาหรือตัวอักษรอ่ืนที่มีลักษณะใกลเคียงกัน เปนตัวอักษรสีขาว

บนพื้นสีดําเขม ซึ่งสามารถอานไดงายและมองเห็นชัดเจน โดยมีขนาดความสูงของตัวอักษรไมนอยกวา 1 ใน 3 

ของกรอบขอความคําเตือน และเสนกรอบขอความคําเตือนตองมีสีแตกตางอยางชัดเจนกับสีพื้นโฆษณา โดยพื้นที่

กรอบขอความคําเตือนตองเปนสี่เหลี่ยมผืนผา มีขนาดพื้นที่ไมนอยกวา 1 ใน 4 ของพื้นที่โฆษณา และมีความยาว

ตลอดตารมแนวนอนชิดขอบบนจอภาพ ทั้งนี้ ตองแสดงขอความคําเตือนเปนเวลาไมนอยกวา 2 วินาที  

 2) กรณีสื่อสิ่งพิมพ ตองแสดงขอความคําเตือนแบบขอความอักษร ดวยตัวอักษรไทย “อังสะนา นิว” 

(Angsana New)   แบบหนาหรือตัวอักษรอ่ืนที่มีลักษณะใกลเคียงกัน เปนตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีดําเขม ซึ่ง

สามารถอานไดงายและมองเห็นชัดเจน โดยมีขนาดความสูงของตัวอักษรไมนอยกวา 1 ใน 3 ของกรอบขอความ

คําเตือน และเสนกรอบขอความคําเตือนตองมีสีแตกตางอยางชัดเจนกับสีพื้นโฆษณา โดยพื้นที่กรอบขอความคํา

เตือนตองเปนสี่เหลี่ยมผืนผา มีขนาดพื้นที่ไมนอยกวา 1 ใน 4 ของพื้นที่โฆษณา และมีความยาวตลอดตารม

แนวนอนชิดขอบบนพื้นที่โฆษณา 

 3) กรณีสื่อนอกเหนือจาก กรณีสื่ออ่ืนใดนอกจาก (1) และ (2) ใหแสดงขอความคําเตือนแบบขอความ

อักษรตามแนวนอนดานบนสุดของพื้นที่โฆษณาดวยตัวอักษรไทย Angsana New แบบหนาหรือตัวอักษรอ่ืนที่มี

ลักษณะใกลเคียงกัน เปนตัวอักษรสีขาวบนพื้นสีดําเขม โดยมีขนาดความสูงของตัวอักษรไมนอยกวา 1 ใน 3 ของ

กรอบขอความคําเตือน ซึ่งสามารถอานไดงาย และมองเห็นไดชัดเจน และพื้นที่ขอความคําเตือนมีขนาดไมนอย

กวา 1 ใน 4 ของพื้นที่โฆษณา 

ขอ 2 การแสดงขอความคําเตือน ใหแสดงอยางใดอยางหนึ่งตอไปนี้ 

 1) สุราเปนเหตุใหกอมะเร็งได                                                                                                                       

 2) สุราเปนเหตุใหเซ็กสเสื่อม                                                                                                                             
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 3) สุราเปนเหตุใหพิการและเสยีชีวิตได                                                                                                      

 4) สุราเปนเหตุทะเลาะวิวาทและอาชญากรรมได                                                                                                 

 5) สุราทํารายครอบครัว ทําลายสังคมได 

ขอ 3 การแสดงขอความคําเตือนตามขอ 2 หากเปนขอความคําเตือนของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทเบียร หรือ

ไวน ใหเปลี่ยนคําวา “สุรา” เปนคําวา “เบียร” หรือ “ไวน”  แลวแตกรณี ทั้งนี้ กรณีเปนเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

ประเภทอ่ืน หรือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผสมสําเร็จรูป ใหใชคําวา “สุรา”   

 

2. การสื่อสารการตลาดออนไลนของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล    

การสื่อสารการตลาดในปจจุบัน มีความกาวหนาอยางมาก อันเนื่องมากจากการพัฒนาและการ

เปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีทําใหเกิดการสื่อสารการตลาดในรูปแบบของสื่อใหมที่เรียกวา “สื่อ

อิเล็กทรอนิกส” ซึ่งเปนสื่อทีเขาถึงผูรับสารไดอยางรวดเร็วไมจํากัดเวลาและสถานที่ โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุม

เยาวชน ซึ่งเปนกลุมที่ใชชองทางการสื่อสารนี้ในการคนหาขอมูล ความรู ขาวสารตางๆ รวมทั้งใชในการ

ติดตอสื่อสารกับกลุมเพื่อน ซึ่งสื่ออิเล็กทรอนิกสดังกลาวมีทั้งอีเมล เว็บไซตตางๆ สังคมออนไลนตางๆ เชน เฟซบุก 

ทวิตเตอร เปนตน สื่ออิเล็กทรอนิกส จึงเปนชองทางใหมที่บริษัทหางรานใชในการโฆษณา/ ประชาสัมพันธสินคา 

ซึ่งบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลก็ใชชองทางนี้ในการโฆษณาประชาสัมพันธสินคาดวย 

ปจจุบันบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอาศัยชองวางทางกฎหมาย ทําการตลาดในหลากหลายรูปแบบ เชน 

ผานสื่อออนไลน ผานการใหเงินทุน ผานการทํา CSR เปนตน การตลาดรูปแบบหนึ่งที่ไดรับความนิยมคือ การใช

สื่อสังคมออนไลนเนื่องจากเขาถึงกลุมเปาหมาย/ ลูกคาไดงาย สื่อสารกันดวยภาษาที่เขาใจงาย อีกทั้งบริษัทไม

ตองลงทุนมากแตสามารถสรางปฏิสัมพันธไดจํานวนมากและรวดเร็ว ยกตัวอยางสื่อออนไลนอยางเฟซบุก ซึ่งถือ

เปนสื่อสังคมออนไลนที่ไดรับความนิยมในปจจุบัน ซึ่งบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชในการเผยแพรกิจกรรม/ 

สินคาใหเปนที่รูจักและเขาถึงไดงาย โดยเฉพาะในกลุมเยาวชน กลยุทธที่บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชนั้น มี

หลากหลายรูปแบบ เชน การสรางการรับรูตอแบรนดดวยการเลือกใชธีมที่โดนใจ เชน มิตรภาพ ดนตรี ศิลปะ และ

กีฬา ดึงใหเยาวชนหันมาสนใจ/ มีสวนรวม การใชกลุมเปาหมายเปนสื่อในการเผยแพร เชน การเปลี่ยนเยาวชนให

กลายเปนสื่อการตลาด เปนพรีเซนเตอรโดยไมรูตัว การอาศัยชองวางทางกฎหมายแนะนําสินคาทั้งทางตรงและ

ทางออม สงผลใหเยาวชนสรางบรรทัดฐานและคานิยมใหมในการสนับสนุนการด่ืมสุรา เชน ทัศนคติที่เห็นวาการ

ด่ืมเปนเรื่องปกติ ไมใชสินคาอันตราย ถาด่ืมอยางมีสติและด่ืมอยางรับผิดชอบ เปนตน  
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สอดคลองกับรายงานการศึกษาของ ดร. นิษฐา หรุนเกษม เรื่อง กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 2

3  ซึ่งไดแบงกลยุทธการเชื่อมประสานผานสื่อออนไลนไวดังนี้ 

การสื่อสารการตลาดผานชองทางการสื่อสารออนไลน (social network) นี้ทําใหธุรกิจ แอลกอฮอลได

สื่อสารขอมูลของผลิตภัณฑ กิจกรรมพิเศษตางๆ และขาวสารองคกรไปสูผูบริโภคไดตลอดเวลา อีกทั้งสามารถ

อัพเดตขอมูลไดเสมอ ในขณะเดียวกันการมีธรรมชาติเปนสื่อสองทางที่ สามารถโตตอบหรือมีปฏิสัมพันธระหวางผู

สงสารและผูรับสาร และระหวางผูรับสารดวยกัน เชน การแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางผูที่เขามาคอมเมนต ทําให

ขอมูลที่ธุรกิจแอลกอฮอลตองการใหผูบริโภค ไดรับรูนั้นมีความสมบูรณมากกวาสื่ออ่ืนๆ สําหรับกลยุทธการเชื่อม

ประสานผานสื่อออนไลนแบงออกเปน ดานตางๆ ไดแก  

1) การใหเนื้อหาดานความรู (educated content)  

2) การใหเนื้อหาดานความบันเทิง (entertainment content)  

3) การใหเนื้อหาดานกิจกรรม (event content)  

4) การสรางเนื้อหาเพื่อเชื่อมโยงชองทางการสื่อสารออนไลนและออฟไลน (online leads to offline 

content) 

 5) การสรางเนื้อหาเพื่อการขายผลิตภัณฑ (social commerce content) 

 

 3. แนวทางการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของเฟซบุก (Facebook’s Alcohol Advertising 

Guidelines)                               

สรุปไดวา โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  ไมควรท่ีจะ  

- มีเนื้อหาที่มุงไปยังกลุมเปาที่มีอายุตํ่ากวาเกณฑที่กฎหมายอนุญาต หรือมีเนื้อหาที่เชื่อมโยงกับวิถีชีวิต/

วัฒนธรรมของวัยรุน (ตัวอยางเชน การนําเสนอวาการด่ืมแอลกอฮอลเปนเรื่องทันสมัย หรือเปนพฤติกรรมที่เปนที่

ยอมรับของเยาวชน) 

- มีภาพ หรือมีเนื้อหาที่มุงเจาะกลุมเปาหมายที่เปนสตรีมีครรภ  

- มีเนื้อหาที่ทําใหเขาใจผิดเกี่ยวกับแอลกอฮอล ทั้งการบริโภค ผลขางเคียง หรือสวนผสมตางๆ  

- มีภาพที่แสดงใหเห็นหรือสนับสนุนใหเกิดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่มากเกินความจําเปน  หรือ

การบริโภคอยางขาดความระมัดระวัง/ รับผิดชอบ  

-  มีภาพหรือแสดงใหเห็นถึงวาการเลี่ยงไมด่ืมแอลกอฮอล หรือการด่ืมแอลกอฮอลในปริมาณที่เหมาะสม

เปนเรื่องที่ไมดี  

                                                           
3

 ดร.นิษฐา หรุนเกษม, (2556) กลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  
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- มีภาพ หรือมีเนื้อหาที่สนับสนุนอาการมึนเมาจากการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

- มีเนื้อหาที่แสดงใหเห็นถึงดีกรี หรือความแรงของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในแงดี 

- มีเนื้อหาที่แสดงใหเห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสาเหตุ หรือนําไปสูการบรรลุความสําเร็จของ

บุคคล ความสําเร็จเชิงสติปญญา ธุรกิจ สังคม กีฬา พละกําลัง  ความสําเร็จทางเพศ หรือความสําเร็จอ่ืนๆ  

- มีเนื้อหาที่แสดงใหเห็นวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีประโยชนตอสุขภาพ  มีประโยชน หรือมีสวนชวยในการ

รักษาโรคใดๆ มีสวนชวยใหผอนคลาย ขจัดปญหาตางๆ เปนสัญลักษณของความเปนผูใหญหรือมีวุฒิภาวะ  หรือ

ประโยชนในดานอ่ืนๆ  

- มีเนื้อหาที่เกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และขับขี่ยานพาหนะ หรือกิจกรรม/กีฬาผาดโผนอ่ืนๆ  

- เชื่อมโยงพฤติกรรมรุนแรง อันตราย หรือพฤติกรรมตอตานสังคม เขากับการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

 

 4. การจัดกลุมลักษณะรูปแบบและเน้ือหาขอความสถานะ โดยมีเดียมอนิเตอร จากการมอนิเตอร

เฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเบื้องตน สามารถแบงกลุมออกเปน 3 กลุมหลัก ไดดังนี้  

 

 กลุมที่สงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) 

(1) การโฆษณา/ ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา  

(2) การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม 

(3) การแจงขาวสารกิจกรรมตางๆ ที่เกี่ยวของกับสินคา เชน งานปารต้ี คอนเสิรต 

 กลุมที่เนนการสรางภาพลักษณ (Brand Image) 

(4) การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล อยางมีความรับผิดชอบตอตนเอง และ

สังคม   

(5) การสรางแรงบันดาลใจและสะทอนไลฟสไตล 

(6) มุกตลกขบขัน 

(7) ความสวยงาม เซ็กซี่ 

 กลุมที่เนนการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) 

(8.1) การรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล 

(8.2) การชักจูงใหไลค คอมเมนต แชร  

 

ประเด็นการศึกษาและวิธีการนําเสนอ  

 

1.จํานวนขอความสถานะและการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด  
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2. รูปแบบขอความสถานะ 

3. วิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานขอความสถานะของหนวยการศึกษาทั้ง 10 แบรนด 

4. ความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสาร และจํานวนคอมเมนต ไลค แชร  

5. ลักษณะเดนของการสื่อสารในเพจเฟซบุกเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่ศึกษา 

6. วิเคราะหขอความสถานะกับการปรากฏภาพสินคา-บรรจุภัณฑ/ ตราสัญลักษณสินคา/  ตรา

สัญลักษณบริษัท 

7. วิเคราะหขอความสถานะที่ศึกษากับกรอบกฎหมายที่เกี่ยวของ   
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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.จํานวนขอความสถานะและการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด  

 

 จํานวนขอความสถานะ ของทั้ง 10 แบรนด มีทั้งสิ้น 499 ขอความ  โดยพบวาชวง 11-17 เมษายน 

2557 ซึ่งตรงกับชวงเทศกาลสงกรานต มีขอความสถานะมากที่สุด คือ 194 ขอความ ในขณะที่ชวง 11-17 

กรกฎาคม 2557 ซึ่งตรงกับชวงเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  พบ 155 ขอความ  ใกลเคียงกับชวง

วันปกติ คือ 11-17 กันยายน 2557 ที่พบ 150 ขอความ 

 การอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด  พบวา Asahi มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุด 

รวมทุกชวง คือ จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore  จํานวน 69 ขอความ Carlsberg 68 ขอความ 

Johnnie Walker 59 ขอความ  Leo 56 ขอความ  Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ  Spy 38 ขอความ 

Sangsom 22 ขอความ และนอยที่สุดคือ  Absolute  7 ขอความ 
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2. รูปแบบขอความสถานะ 

รูปแบบขอความสถานะ ในภาพรวมพบวาขอความสถานะในทุกเพจที่ศึกษา สวนใหญมีลักษณะการ

ใชขอความและภาพประกอบมากถึง 397 ขอความ หรือคิดเปนรอยละ 80 ของขอความสถานะที่ศึกษาทั้งหมด 

รองลงมาเปนขอความสถานะที่ใชทั้งขอความ ภาพ และลิงค 81 ขอความ ขอความสถานะที่เปนทั้งขอความและ

วิดีโอ 8 ขอความ ขอความสถานะที่เปนขอความเพียงอยางเดียว 8 ขอความ ขอความสถานที่มีเฉพาะภาพเพียง

อยางเดียว 3 ขอความ  ขอความสถานะที่เปนทั้งขอความ ภาพ และวิดิโอ 1 ขอความ และขอความสถานะที่เปน

ภาพ และลิงค  1 ขอความ  

 แผนภูมแิสดงรูปแบบขอ้ความสถานะทีป่รากฏบนเพจเฟซบุก๊ของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์

 
 

จากการสืบคนลิงคเว็บไซต และการใหเครดิตที่มาของภาพและขอความ ที่ปรากฏในขอความสถานะ

พบวา สามารถแบงเปนประเภทกวางๆ ได 6 ลักษณะ คือ 1) แอพพลิเคชั่นเกมส/ กิจกรรมของบริษัทเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล 2) เว็บไซตและเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตละยี่หอ 3) เว็บไซตอ่ืนที่มีรูปภาพสถานที่ทองเที่ยว

ทางธรรมชาติ ภาพตลกขบขัน หรือภาพสวยงาม 4) เว็บไซต Drinkiq.com ซึ่งเปนเว็บไซตเพื่อการด่ืมอยาง

รับผิดชอบ 5) เว็บไซตอ่ืนๆ เชน เว็บไซตแนะนํารานอาหาร หรือเว็บไซตโปรโมทกิจกรรมของบริษัทเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล หรือเว็บบอรดที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับการผสมสูตรแอลกอฮอล 6) ลิงคอินสตราแกรมของบุคคลทั่วไป  โดย

จากการศึกษาพบวา สวนใหญพบลิงคเว็บไซตเกี่ยวกับภาพตลกขบขัน ภาพธรรมชาติ หรือแหลงทองเที่ยวสวยงาม

มากที่สุด   
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3. วิเคราะหกลยุทธการสื่อสารผานขอความสถานะของหนวยการศึกษาท้ัง 10 แบรนด 

จากการศึกษาภาพรวมของขอความสถานะที่เปนหนวยการศึกษา พบการใชกลยุทธการสื่อสาร 3 

ลักษณะ คือ กลยุทธที่สงเสริมใหเกิดพฤติกรรมการด่ืม กลยุทธที่เนนการสรางภาพลักษณ และกลยุทธที่เนนการ

สรางปฏิสัมพันธ ทั้งนี้ 1 ขอความสถานะ อาจใชมากกวา 1 กลยุทธ และแตละกลยุทธแบงเปนลักษณะยอยอีก ดัง

แสดงตามภาพ  

 
 

จํานวนขอความสถานะตอกลุมกลยุทธแตละกลุม  เปนดังน้ี 

ก..กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมใหเกิดการด่ืม (Drinking Behavior) จากการศึกษาเฟซบุกของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 10 แบรนด สามารถแบงกลยุทธเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 1) การโฆษณา/ให

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา พบ 146 ขอความ 2)  การแจงขาวสารกิจกรรม พบ 67 ขอความ 3) ) การบอกสูตรผสม

เครื่องด่ืม พบ 13 ขอความ 

เม่ือเปรียบเทียบในแตละเพจ จะพบวาเพจ Asahi มีขอความสถานะที่ใชกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูล

เกี่ยวกับสินคามากที่สุด 38 ขอความ รองลงมาเปน Carlsberg 32 ขอความ พบนอยที่สุดคือเพจ Sangsom และ 

Absolut เพจละ 6 ขอความ     



19 
 

19 
 

ในขณะที่เพจที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืมมากที่สุด คือ Smirnoff 5 ขอความ รองลงมาคือ 

Asahi  4 ขอความ  นอกจากนี้ยังพบในเพจ Johinnie Walker  Chang  Spy และ Absolut อีกเพจละ 1 ขอความ

เทากัน ที่เหลือไมพบการใชกลยุทธดังกลาว  

สําหรับเพจที่พบขอความสถานะที่ใชกลยุทธการแจงขาวสารกิจกรรมมากที่สุด คือ Spy 25 ขอความ 

รองลงมาคือ Asahi 10 ขอความ พบนอยที่สุดคือ Leo 1 ขอความ  

 

แผนภูมแิสดงจํานวนขอ้ความสถานะจําแนกตามกลยุทธก์ลุม่สง่เสรมิพฤตกิรรมใหเ้กดิการดืม่ 
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ตัวอยางการโฆษณา/ ใหขอมูลเก่ียวกับสินคา   

 

ตัวอยางการบอกสูตรผสมเคร่ืองด่ืม  
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ตัวอยางการแจงขาวสารกิจกรรม  

 

ข. กลุมกลยุทธท่ีเนนการสรางภาพลักษณ (Brand Image) จากการศึกษาเฟซบุกของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลทั้ง 10 แบรนด สามารถแบงกลยุทธเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้ 1) การสรางแรงบันดาลใจ และ

สะทอนไลฟสไตล พบ 113 ขอความ 2) การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบ

ตอตนเองและสังคม พบ 37 ขอความ  3) มุกตลกขบขัน  พบ 30 ขอความ และ 4) ความสวยงามเซ็กซี่  พบ 26 

ขอความ  

เม่ือเปรียบเทียบในแตละเพจ จะพบวาเพจ Johnnie Walker มีขอความสถานะที่ใชกลยุทธการใหสาระ

เกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบตอตนเองและสังคมมากที่สุด 18 ขอความ รองลงมา

เปน Benmore, Chang, Smirnoff, Leo และ Sangsom พบเพจละ 3 ขอความ  เพจ Asahi และ Spy พบเพจละ 2 

ขอความ  โดยเพจ Carlsberg และ Absolut ไมพบกลยุทธยอยกลุมนี้  

ในขณะที่เพจที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตลมากที่สุด คือเพจ Johnnie 

Walker 30 ขอความ รองลงมา คือ Smirnoff 27 ขอความ  พบนอยที่สุดคือเพจ Absolut 1 ขอความ  

สําหรับเพจที่ใชกลยุทธมุกตลกขบขัน  พบเพียง 2 เพจ คือ Benmore 19 ขอความ และ Leo 11 ขอความ 

ดานเพจที่ใชกลยุทธความสวยงามเซ็กซี่มากที่สุดคือ Leo 14 ขอความ รองลงมาคือ Asahi พบ 6 

ขอความ Spy 4 ขอความ Chang และ Smirnoff พบเพจละ 1 ขอความ ในขณะที่เพจที่เหลือไมพบการใชกลยุทธ

ยอยกลุมนี้  
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แผนภูมแิสดงจํานวนขอ้ความสถานะจําแนกตามกลยุทธก์ลุม่ทีเ่นน้การสรา้งภาพลกัษณ์ 

 

 

ตัวอยางการใหสาระเก่ียวกับการด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบตอตนเองและสังคม  
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ตัวอยางคําคมสรางแรงบันดาลใจ/ สะทอนไลฟสไตลท่ีเช่ือมโยงกับภาพลักษณของสินคา  

 

ตัวอยางมุกตลกขบขัน  
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ตัวอยางความสวยงาม เซ็กซี่  

 

 

ค. กลุมกลยุทธท่ีเนนการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) จากการศึกษาเฟซบุกของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลทั้ง 10 แบรนด สามารถแบงกลยุทธเรียงลําดับจากมากไปนอย ไดดังนี้  1) การชักจูงใหไลค คอมเมนท 

แชร พบ 182 ขอความ 1) การรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล พบ 28 ขอความ 

เม่ือเปรียบเทียบการใชกลยุทธในกลุมนี้ของแตละเพจ จะพบวาเพจที่มีขอความสถานะที่ใชกลยุทธการ

รวมกิจกรรมแบบมีรางวัลมากที่สุดคือ Leo 9 ขอความ รองลงมาเปน Chang 6 ขอความ เพจ Asahi Carlsberg 

และ Chang พบเพจละ 5 ขอความ เพจ Benmore Spy และ Sangsom พบเพจละ 1 ขอความ ที่เหลือไมพบวามี

การใชกลยุทธยอยในกลุมนี้  

สําหรับเพจที่ใชกลยุทธการจูงใจใหไลค คอมเมนต แชร มากที่สุด คือ Benmore 42 ขอความ รองลงมา

คือ Carlsberg 39 ขอความ ที่พบนอยที่สุดคือเพจ Absolut 2 ขอความ  ดังภาพ  
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แผนภูมแิสดงจํานวนขอ้ความสถานะจําแนกตามกลยุทธก์ลุม่ทีเ่นน้การสรา้งปฏสิมัพนัธ ์

 

ตัวอยางการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล  

 

 

 

 



26 
 

26 
 

ตัวอยางการชักจูงใหไลค คอมเมนต แชร  

 

อยางไรก็ตาม หากหาคาเฉลี่ยขอความสถานะในแตละเพจ จะเห็นไดวาแตละเพจใหน้ําหนักการใชกล

ยุทธสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลที่แตกตางกันออกไป โดยเพจ Asahi และ Absolut เนนการใชกลยุทธ

การโฆษณา/ ใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา  เพจ Benmore Carlsberg และ Chang เนนการใชกลยุทธการชักจูงใจให

กดไลค คอมเมนต แชร  เพจ Johnnie Walker Smirnoff และ Sangsom เนนการใชกลยุทธสรางแรงบันดาลใจ 

และไลฟสไตล  เพจ Spy เนนกลยุทธการสื่อสารแจงขาวสารกิจกรรมมากที่สุด ในขณะที่ Leo ใชกลยุทธที่

หลากหลาย ดังภาพ  
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แผนภูมแิสดงคา่เฉลีย่การใชก้ลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดของเพจเฟซบุ๊กและแบรนด ์

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



28 
 

28 
 

4. ความสัมพันธระหวางกลยุทธการสื่อสาร และจํานวนคอมเมนต ไลค แชร  

แผนภูมแิสดงแนวโนม้ของจํานวนขอ้ความสถานะในชว่งเดอืนทีศ่กึษา (เมษายน กรกฎาคม และกนัยายน 
2557) กบักลยทุธก์ารสือ่สารแบบตา่งๆ 

 

 เมื่อเปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะ พบวา ในภาพรวม 

ขอความสถานะที่มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการใชการสรางแรง

บันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล (มีจํานวนไลครวม 77,676 ครั้ง และจํานวนแชร รวม 7,038 ครั้ง) ในขณะที่ 

ขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร 

(รวม 1,696 ครั้ง) 

 

4.1) กลยุทธการสื่อสาร 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) 

 

 จากการศึกษาพบวาขอความสถานะที่มีจํานวนไลคมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการใชการ

สรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล มีจํานวนไลครวม 77,676 ครั้ง รองลงมาคือกลยุทธการชักจูงใหคอม

เมนท ไลค แชร  44,029 ครั้ง และกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูลสินคา 31,387 ครั้ง ตามลําดับ สวนขอความ

สถานะที่มีจํานวนไลคนอยที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล 4,127 ครั้ง 
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4.2) กลยุทธการสื่อสาร 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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 จากการศึกษาพบวาขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนทมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการ

ชักจูงใหคอมเมนท ไลค แชร  มีจํานวนคอมเมนทรวม 1,696 ครั้ง รองลงมาคือกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูลสินคา 

769 ครั้ง และกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล 669 ครั้ง ตามลําดับ สวนขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนท

นอยที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยทุธเนนความสวยงามเซ็กซี่ 44 ครั้ง 

4.3) กลยุทธการสื่อสาร 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 
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แผนภูมแิสดงแนวโนม้ความสมัพนัธร์ะหวา่งกลยทุธก์ารสือ่สารในเพจเฟซบุก๊เครือ่งดืม่แอลกอฮอลก์บั
จํานวนแชรใ์นชว่งเดอืนทีศ่กึษา (เมษายน กรกฎาคม และกนัยายน 2557) 

 

 จากการศึกษาพบวาขอความสถานะที่มีจํานวนแชรมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยทุธการใชการ

สรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล มีจํานวนแชรรวม 7,038 ครั้ง รองลงมาคือกลยุทธการชักจูงใหคอม

เมนท ไลค แชร  1,527 ครั้ง และกลยุทธการโฆษณา/ ใหขอมูลสินคา 1,503 ครั้ง ตามลําดับ สวนขอความสถานะ

ที่มีจํานวนแชรนอยทีสุ่ด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธเนนความสวยงามเซ็กซี่ 74 ครั้ง 

4.4) กลยุทธการสื่อสาร และคาเฉลี่ยจํานวนไลค คอมเมนต แชร  

เพื่อแสดงใหเห็นวา กลยุทธใดที่มีแนวโนมถูกกดไลค คอมเมนต แชรมากที่สุด โดยนําจํานวนขอความ

สถานะในแตละกลยุทธมาคํานวณหาคาเฉลี่ย จะพบวา  ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม จะมี

จํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะ

มีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ 

และสะทอนไลฟสไตลจะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด (62 ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับขอความที่ใชกลยุทธการ

บอกสูตรผสมเครื่องด่ืม ซึ่งมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยรองลงมา (51 ครั้ง/ขอความ)    
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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. ลักษณะเดนของการสื่อสารในเพจเฟซบุกเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ีศึกษา 

เม่ือรวบรวมจํานวนขอความสถานะประกอบกับกลยุทธการสื่อสาร พบวา เครื่องด่ืมแอลกอฮอลแตละแบ

รนด มีลักษณะเดนในการสื่อสารความหมายตางๆ ผานเพจเฟซบุก  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”   
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แบรนดเ์ครือ่งดืม่
แอลกอฮอล ์

ลกัษณะเดน่ในการสือ่สาร 

Sangsom เนน้ใหแ้นวคดิ และแรงบันดาลใจในการใชช้วีติ ภายใตแ้นวคดิ “Unique Experience” 

Absolut เนน้ความทันสมัย แฟชัน่ สสีัน เชือ่มโยงกับสนิคา้   

 

6. วิเคราะหขอความสถานะกับการปรากฏภาพสินคา-บรรจุภัณฑ/ ตราสัญลักษณสินคา/ ตราสัญลักษณ

บริษัท 

ภาพรวมของการปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ จากการศึกษาขอความสถานะทั้งหมด พบวา มี

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ 135  ขอความ ในจํานวนนี้ มีภาพตราสินคา จํานวน 208 

ขอความ  และขอความสถานะที่พบตราสัญลักษณบริษัท จํานวน 20 ขอความ โดยขอความสถานะแตละขอความ

อาจมีการปรากฏภาพสินคา/  บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 ลักษณะ 

และไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฏในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑของแตละแบรนด  พบวา เพจ Asahi  มีขอความ

สถานะที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑมากที่สุด 32  ขอความ  รองลงมาเปน Carlsberg 31 ขอความ  Leo 24 

ขอความ Spy 17 ขอความ Chang 13 ขอความ  Smirnoff 8 ขอความ  ในขณะที่ Johnnie Walker และ 

Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน   และ Absolute 2 ขอความ  

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคาของแตละแบรนด  พบวา เพจ Asahi มีขอความ

สถานะที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคามากที่สุด  คือ  48 ขอความ  รองลงมาเปน Carlsberg และ Leo พบเพจ

ละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff 24 ขอความ  Chang 22 ขอความ  Spy 20 ขอความ Benmore 19 ขอความ 

Sangsom 13 ขอความ  Johnnie Walker 9 ขอความ และ Absolute 3 ขอความ    

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัทของแตละแบรนด  มีเพจแบรนด Chang ที่เพจ

เดียว พบจํานวน 20 ขอความ  
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7. วิเคราะหขอความสถานะท่ีศึกษากับกรอบกฎหมายท่ีเก่ียวของ   

วิเคราะหขอความสถานะท่ีศึกษากับ พ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ในมาตรา 

32   กฎกระทรวง และประกาศท่ีเก่ียวของ วาดวยการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พบวา รอยละ 70 

ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมาย ใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) เขาขายการโฆษณาชักจูงใหด่ืม 

2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคําเตือน   ที่

เหลือ คือ รอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา ไมชัดเจนวาเขาขายที่อาจละเมิดกฎหมาย เพราะมีกลวิธีการ

สื่อสารที่ทําใหตัดสินไมไดชัดเจนวาเขาขายละเมิดกฎหมาย หรือไม ดวยกลวิธีการสื่อสาร คือ  1) การใชภาพ/ 

สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 2) การใชเทคนิคตางๆ เพื่อสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 
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อยางหลบเลี่ยงการปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ 3) การสรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล 4) การใชคําที่

สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน  5) การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน   

 

 

 

สรุปและอภิปรายผลการศึกษา  
 จากผลการศึกษาจะเห็นไดวาสื่อสังคมออนไลนเปนชองทางการสื่อสารใหม และเขาถึงกลุมเปาหมายได

อยางรวดเร็ว ในสวนของภาคธุรกิจ สินคาหลายชนิดใชชองทางนี้ในประชาสัมพันธ สินคาประเภทเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลก็เชนเดียวกัน  จากผลการศึกษาสรุปไดวา  

 1. เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกแบรนดที่ศึกษา ใหความสนใจกับสื่อออนไลนมากขึ้น เครื่องด่ืมแอลกอฮอล

สวนใหญทําการตลาดผานเฟซบุก โดยพิจารณาจากการอัพเดทขอความสถานะ รูปแบบของขอความสถานะ 

ประกอบกับกลยุทธที่ใช พบวาแบรนดที่เลือกใชเฟซบุกในการทําการตลาดมากที่สุด คือ Asahi Benmore และ 

Carlsberg และชวงที่มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุดคือ ชวงเวลาสงกรานค (11-17 เมษายน 2557) 
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รูปแบบของขอความสถานะสวนใหญ ใชขอความรวมกับภาพ เพื่อจูงใจใหผูรับสารสนใจ โดยพบวาขอความและ

ภาพที่ปรากฏ สวนใหญ เปนภาพตลลก ภาพธรรมชาติและแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม 

 2. กลยุทธที่ถูกใชมากที่สุด คือ การสรางชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร รองลงมาคือ การโฆษณา/ ใหขอมูล

สินคา และคําคมสรางแรงบันดาลใจ ตามลําดับ 

 กลยุทธที่ไดรับปฏิสัมพันธ (Comment /Like /Share) มากที่สุด คือ ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตร

ผสมเครื่องด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด  ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมี

จํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด  ในขณะที่ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ และสะทอนไลฟสไตล

จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด ใกลเคียงกับขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม ซึ่งมีจํานวนแชร

โดยเฉลี่ยรองลงมา  

 กลยุทธตางๆ ที่บริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใชพบวามีการสรางเอกลักษณเฉพาะขึ้นมาในแตละแบรนด 

เชน ลีโอเนนความเซ็กซี่ คารลเบริกส และชาง ที่เนนดานกีฬา เปนตน แบรนดตางๆ สะทอนตัวตนของสินคาให

ผูบริโภครับรูและคลอยตาม พยายามทําใหผูบริโภคมีความรูสึกรวม มีความเหมือนในสินคาแบรนดนั้นๆ ทําใหเกิด

กลุมผูบริโภคหนาใหมจํานวนมาก โดยเฉพาะวัยรุนซึ่งเปนกลุมที่กําลังคนหาตัวเอง และเปนกลุมที่ใชเฟซบุก

คอนขางมาก 

 3. ภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาแฃะตราสัญลักษณบริษัท ในภาพรวมพบขอความสถานะที่

ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑจํานวนมาก (135 ขอความ) ในจํานวนนี้ยังพบภาพตราสินคา และภาพตราบริษัท

อีกดวย จากการศึกษาแสดงใหเห็นวาบริษัทเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ใชชองวางทางกฎหมายโฆษณาสินคาผานเฟ

ซบุก ซึ่งการโฆษณาดังกลาวอาจเขาขายการละเมิดกฎหมายได  

 4. เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบกับ พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551พบวา รอยละ 70 ของ

ขอความสถานะบนสื่อออนไลนที่ศึกษาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย ในขณะที่อีกรอยละ 30 อาจมีปญหาในการ

ตีความ นอกจากนี้ยังพบวา ทุกขอความสถานะที่ปรากฏตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท ไมมีการระบุคําเตือนตามที่

กฎหมายกําหนด  

 

ขอเสนอแนะ  

 1. หนวยงานกํากับดูแลการสื่อสารออนไลนควรมีกลไกที่เขมแข็งชัดเจนในการดูแลการโฆษณา การ

สื่อสารทางการตลาดในสื่อออนไลน/ สื่อสังคมออนไลน 

 2. ควรปรับปรุงกฎหมายที่เกี่ยวของ ใหครอบคลุมการสื่อสารทางการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลบน

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

แอลกอฮอลที่ชัดเจน เพื่อสรางกลไกลการกํากับดูแลกันเอง ระหวางผูประกอบการ และนักโฆษณา รวมถึงกลไก

ลการกํากับดูแลรวม ระหวางหนวยงานภาครัฐ ผูประกอบการ และนักโฆษณา 
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บรรณานุกรม 

 

ภาษาอังกฤษ 

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

 

ภาษาไทย 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กฎกระทรวงและประกาศอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ 

สํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศ, (2552). รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย  

       พ.ศ. 2552. นนทบุรี: เดอะกราฟโก ซิสเต็มส จํากัด 

สํานักงานพัฒนานโยบายสุขภาพระหวางประเทศ, (2554). รายงานภาระโรคและการบาดเจ็บของประชากรไทย   

       พ.ศ. 2554. กรุงเทพ: สํานักงานกิจการโรงพิมพสงเคราะหองคการทหารผานศึก. 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.), (2556) ขอมูลการลงทุนดานการสื่อสารการตลาดของ 

      ธุรกิจแอลกอฮอล ในประเทศไทย ป 2556 โดย กลุมงานการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม (Social Marketing)  

ดร. นิษฐา หรุนเกษม, (2556) รายงานการศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดของกลุมอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืม 

       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 ขอมูลเพื่อสื่อมวลชน                                                                                   28 ตุลาคม 2557 

 

มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใช Facebook เปนชองทางสื่อสารการตลาด ดวยกลยุทธ 

สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior)  สรางปฏิสัมพันธ (Interaction) และสรางภาพลักษณ 

(Brand Image)  

มีการออกแบบการสื่อสารอยางอาจเขาขาย “ขัดกฎหมาย” “เลี่ยงกฎหมาย” “ตองตีความ”   เสนอ 

“ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล” 
 
ชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 

เพจเฟซบุกของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด ไดแก 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

รนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 

คนขึ้นไป และมีการเคลื่อนไหวในชวงที่ศึกษา  

ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี 

จํานวนการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด โดยรวมทุกชวง พบวา Ashahi มีการอัพเดท

ขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 69 ขอความ Carlsberg 68 ขอความ  

Johnnie Walker 59 ขอความ Leo 56 ขอความ Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ Spy 38 ขอความ  

Sangsom 22 ขอความ และ Absolute จํานวน 7 ขอความ  

เปรียบเทียบการสื่อสารในชวงเทศกาลสงกรานต(11-17 เมษายน) ชวงวันอาสาฬหบูชา วัน

เขาพรรษา และฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ (11-17 กรกฎาคม) กับชวงปกติท่ัวไป (11-17 

กันยายน)  จากภาพรวมพบขอความสถานะทั้งสิ้น 499 ขอความ  พบชวงเทศกาลสงกรานต 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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ขอความ) รองลงมาเปน ชวงวันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  (155 ขอความ)  

ซึ่งใกลเคียงกับชวงวันปกติทั่วไป  (150 ขอความ)  

 
 

วิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร ดวยเง่ือนไข 1 ขอความสถานะ อาจมีกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ กล

ยุทธที่พบมากที่สุด คือ กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) (226 ขอความ)  

รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) (210 ขอความ) และ กลุมกลยุทธเพื่อการสราง

ภาพลักษณ (Brand Image) (206 ขอความ)  

 โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

1. กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) สูงสุดที่ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

(146 ขอความ) รองลงมาเปนการแจงขาวสารกิจกรรม (67 ขอความ)   และ การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม(13 

ขอความ)  

 2. กลุมกลยุทธเพ่ือการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) สูงสุดที่ การชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร  

(182 ขอความ) รองลงมาเปน การชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล (28 ขอความ) 

3.กลุมกลยุทธเพ่ือการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  สูงสุดที่ การสรางแรงบันดาลใจในแนว

ทางการดําเนินชีวิต (113 ขอความ) รองลงมาเปน การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความ
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รับผิดชอบตอตนเองและสังคม( 37 ขอความ)  การใชมุกตลกขบขัน  (30 ขอความ)  และ การนําเสนอความ

สวยงาม ความเซ็กซี่  (26 ขอความ)  

 

เปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะท่ีศึกษา ในภาพรวม  พบวา

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากท่ีสุด คือ  ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการสรางแรง

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

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนคอมเมนตมากท่ีสุด คือขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอม

เมนท แชร (รวม 1,696 ครั้ง) 

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตร

ผสมเคร่ืองด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการ

รวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ ขอความ

ท่ีใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (62 

ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับ ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเคร่ืองด่ืม  (51 ครั้ง/ขอความ)      

การปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  



44 
 

44 
 

ภาพรวมมีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ  พบ 

135  ขอความ ที่พบตราสัญลักษณบริษัท  พบ 20 ขอความ  

 

 
 

จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังน้ี 

 ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ)  

รองลงมาเปน Carlsberg (31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 ขอความ)  Smirnoff 

(8 ขอความ)  Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด  (48 ขอความ)  

รองลงมาเปน Carlsberg และ Leo พบเพจละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff (24 ขอความ)  Chang (22 

ขอความ)  Spy (20 ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  

และ Absolut (3 ขอความ)   ท้ังน้ี มีเพจแบรนด Chang เทาน้ัน ท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 

20 ขอความ)  
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พิจารณาขอความสถานะท่ีศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

(รวมท้ัง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล)  

 

 
 

พบวา รอยละ 70 ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) 

การโฆษณาชักจูงใหด่ืม  2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ 

บริษัท โดยไมมีคําเตือน  สวนอีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิด

กฎหมาย แตจําเปนตองมีการตีความ “กลวิธีในการสื่อสาร”  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ  

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสนิคา  

4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน   

5.  การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน   
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ตัวอยางการใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดท่ีต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

 
 

ตัวอยางการใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจท่ีจะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

 
 

ตัวอยางการสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตท่ีเช่ือมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 
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ตัวอยางการใชคําท่ีสรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน   

 
 

ตัวอยางการใชแฮชแท็ก (#) พวงช่ือสินคา กิจกรรม สโลแกน   

                  
“””””””””””””””””””””””””””””””””””””” 
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News Clipping 
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News Clipping  รอบการศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 

 

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

โครงการมีเดียมอนิเตอร Media Monitor Project 

 

 

 

 “ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล” 

มีเดียมอนิเตอรพบ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ใช Facebook เปนชองทางสื่อสารการตลาด ดวยกลยุทธ 

สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior)  สรางปฏิสัมพันธ (Interaction) และสรางภาพลักษณ (Brand 

Image) มีการออกแบบการสื่อสารอยางอาจเขาขาย “ขัดกฎหมาย” “เลี่ยงกฎหมาย” “ตองตีความ”   เสนอ 

“ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล” 

ชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 

เพจเฟซบุคของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด ไดแก 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  โดยคัดเลือกจากแบรนดที่มี

ยอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 คนขึ้นไป 

และมีการเคลื่อนไหวในชวงที่ศึกษาผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 

จํานวนการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด โดยรวมทุกชวง พบวา Ashahi มีการอัพเดท

ขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 69 ขอความ Carlsberg 68 

ขอความ  Johnnie Walker 59 ขอความ Leo 56 ขอความ Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ Spy 38 

ขอความ  Sangsom 22 ขอความ และ Absolute จํานวน 7 ขอความ 

เปรียบเทียบการสื่อสารในชวงเทศกาลสงกรานต(11-17 เมษายน) ชวงวันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา 

และฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ (11-17 กรกฎาคม) กับชวงปกติทั่วไป (11-17 กันยายน)  จากภาพรวมพบ

ขอความสถานะทั้งสิ้น 499 ขอความ  พบชวงเทศกาลสงกรานต มีมากที่สุด ( 194 ขอความ) รองลงมาเปน ชวงวัน

อาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  (155 ขอความ)  ซึ่งใกลเคียงกับชวงวันปกติ

ทั่วไป  (150 ขอความ)  

วิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร ดวยเง่ือนไข 1 ขอความสถานะ อาจมีกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ กลยทุธที่

พบมากที่สุด คือ กลุมกลยุทธทีส่งเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) (226 ขอความ)  รองลงมาคือ กล

ยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) (210 ขอความ) และ กลุมกลยทุธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand 

Image) (206 ขอความ)  

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 

1. กลุมกลยุทธที่สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) สูงสุดที่ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา (146 

ขอความ) รองลงมาเปนการแจงขาวสารกิจกรรม (67 ขอความ)   และ การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม(13 ขอความ) 

2. กลุมกลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) สูงสุดที่ การชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร  (182 ขอความ) 

รองลงมาเปน การชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล (28 ขอความ) 

3.กลุมกลยุทธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  สูงสุดที่ การสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนิน

ชีวิต (113 ขอความ) รองลงมาเปน การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความรับผิดชอบตอ

ตนเองและสังคม( 37 ขอความ)  การใชมุกตลกขบขัน  (30 ขอความ)  และ การนําเสนอความสวยงาม ความเซ็ก

ซี่  (26 ขอความ) 

 

                เปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะที่ศึกษา ในภาพรวม  พบวา

ขอความสถานะที่มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ  ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจ

ในแนวทางการดําเนินชีวิต  (ยอดไลครวม 77,676 ครั้ง และยอดแชร รวม 7,038 ครั้ง) ในขณะที่ขอความสถานะที่

มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร (รวม 1,696 ครั้ง) 
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คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสม

เครื่องด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรม

แบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ ขอความที่ใชกลยุทธการ

สรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด (62 ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับ 

ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม  (51 ครั้ง/ขอความ)     

การปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะแตละ

ขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  

ภาพรวมมีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสนิคา/ บรรจุภัณฑ  พบ 

135  ขอความ  ที่พบตราสัญลกัษณบริษัท  พบ 20 ขอความ 

  

จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังนี ้

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ)  รองลงมาเปน 

Carlsberg (31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 ขอความ)  Smirnoff (8 

ขอความ)  Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด  (48 ขอความ)  รองลงมาเปน 

Carlsberg และ Leo พบเพจละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff (24 ขอความ)  Chang (22 ขอความ)  Spy (20 

ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  และ Absolut (3 

ขอความ)  ทั้งนี้ มีเพจแบรนด Chang เทานั้น ที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) พิจารณา

ขอความสถานะที่ศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 (รวมทั้ง กฎกระทรวง 

และประกาศวาดวยการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) 

พบวา รอยละ 70 ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การ

โฆษณาชักจูงใหด่ืม  2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท 

โดยไมมีคําเตือน  สวนอีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แต

จําเปนตองมีการตีความ “กลวิธีในการสื่อสาร”  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ 

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดทีต้ั่งใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 

4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน  

5.  การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน  
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2. สํานักขาวไทย วันท่ี 28 ตุลาคม 2557  http://bit.ly/1tguhuh 

 

 
 

กรุงเทพฯ 28 ต.ค.- มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใชเฟชบุกเปนชองทางสื่อสารการตลาด 

โดยใชกลยุทธสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม สรางปฏิสัมพันธใหกดไลค แชร และสรางภาพลักษณ ช้ี

ขอความสถานะท่ีเผยแพรอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย 

มีเดียมอนิเตอร ศึกษากลยุทธการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่ใชเฟซบุกเปนชองทางการสื่อสาร 

ระหวางวันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และกันยายน 2557 จากเพจเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

10 ยี่หอดัง ที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป พบวาใน ชวงเทศกาลสงกรานตมีการ

เผยแพรขอความสถานะมากที่สุด โดยใช 3 กลุมกลยุทธ ประกอบดวย 1.กลยุทธสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม การให

ขอมูลเกี่ยวกับสินคา แจงขาวสารกิจกรรม และบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม 2.กลยุทธการสรางปฏิสัมพันธ โดยการชัก

จูงใหกดไลค คอมเมนท แชร ชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล และ 3.กลยุทธที่มีจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร

มากที่สุดกลุม คือ กลยุทธเพื่อสรางภาพลักษณ โดยสรางแรงบันดาลใจในแนวทางดําเนินชีวิต 

หากพิจารณา ตามมาตรา 32 ใน พ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 พบวา ขอความสถานะที่

ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมาย ไดแก การโฆษณาชักจูงใหด่ืม การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ การ

ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา บริษัท โดยไมมีคําเตือน แตบางขอความสถานะที่ไมชัดเจนจําเปนตองมีการ

ตีความโดยใชกลวิธีในการสื่อสารเขามาแทน โดยการใชภาพ/ การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุ

http://bit.ly/1tguhuh
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ภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน 

หรือภาพลักษณสินคา การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน การใชแฮชแท็กพวงชื่อสินคา 

3. สํานักขาวอิศรา  วันที่ 29 ตุลาคม 2557  http://bit.ly/1rz21xB 

พบเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใชเฟชบุคโฆษณา มีเดียมอนิเตอรช้ีอาจเขาขายผิดกม. 

มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใชเฟซบุก เปนชองทางสื่อสารการตลาด หวั่นอาจ

เขาขาย “ขัด-เลี่ยงกฎหมาย” ตองตีความ เสนอปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการ

โฆษณาและการสื่อสารการตลาด 

 

เม่ือเร็วๆ นี้ มีเดียมอนิเตอร เปดเผยผลการศึกษา เพจเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบ

รนด ไดแก Asahi Super Dry (Asahi), SorBorMore (Benmore), Carlsberg, Johnnie Walker, Changbeer 

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

(SangSom) และ Absolute  โดยคัดเลือกจากแบรนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้น

ไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 คนขึ้นไป 

โดยชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 ตัวอยางผล

การศึกษา พบ Ashahi มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน 

Benmore   Carlsberg   Johnnie Walker ตามลําดับ 

ชวงเทศกาลสงกรานตจะพบขอความการสื่อสารมากสุด ซึ่งกลยุทธการสื่อสารที่ใชกันมากสุด คือ กลุมกล

ยุทธที่สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ 

(Interaction)   และ กลุมกลยุทธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  

http://bit.ly/1rz21xB
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เม่ือเปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะที่ศึกษา  พบวา ขอความ

สถานะที่มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ  ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนว

ทางการดําเนินชีวิต   ในขณะที่ขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการ

ชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร  

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสม

เครื่องด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมี

จํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากที่สุด   ในขณะที่ ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการ

ดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด  ใกลเคียงกับ ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม    

สําหรับการปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท  

ภาพรวม พบวา มีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุ

ภัณฑ  พบ 135  ขอความที่พบตราสัญลักษณบริษัท  พบ 20 ขอความ จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ได

ดังนี้  ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ)  รองลงมาเปน 

Carlsberg (31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 ขอความ)  Smirnoff (8 

ขอความ)  Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา  พบเพจ Asahi มีมากที่สุด  (48 ขอความ)  รองลงมา

เปน Carlsberg และ Leo พบเพจละ 25 ขอความเทากัน  Smirnoff (24 ขอความ)  Chang (22 ขอความ)  Spy 

(20 ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  และ Absolut 

(3 ขอความ)   ทั้งนี้ มีเพจแบรนด Chang เทานั้น ที่ปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) 

มีเดียมอนิเตอร ไดพิจารณาขอความสถานะที่ศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 (รวมทั้ง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) พบวา รอย

ละ 70 ของขอความสถานะท่ีศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาชักจูง

ใหด่ืม  2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคํา

เตือน  สวนอีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แตจําเปนตอง

มีการตีความ “กลวิธีในการสื่อสาร”  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ 

1.    การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2.    การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3.    การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 
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4.    การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน   

5.     การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน 
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4. เว็บไซต สถาบันสื่อเด็กและเยาวชน (สสย.)  วันที่ 05 พฤศจิกายน 2557  http://bit.ly/1AMeYgZ 

พบเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใชเฟชบุคโฆษณา มีเดียมอนิเตอรช้ีอาจเขาขายผิดกม. 

 
 

การทันสื่อโฆษณาตางๆ เปนภูมิคุมกันอยางหน่ึงของการเทาทันสื่อคะ  มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ใชเฟซบุก เปนชองทางสื่อสารการตลาด หวั่นอาจเขาขาย "ขัด-เลี่ยงกฎหมาย" ตองตีความ 

เสนอปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด 

เม่ือเร็วๆ นี้ มีเดียมอนิเตอร เปดเผยผลการศึกษา เพจเฟซบุกของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด 

ไดแก Asahi Super Dry (Asahi), SorBorMore (Benmore), Carlsberg, Johnnie Walker, Changbeer 

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

(SangSom) และ Absolute โดยคัดเลือกจากแบรนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป 

เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 คนขึ้นไป 

โดยชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 ตัวอยางผล

การศึกษา พบ Ashahi มีการอัพเดทขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 

Carlsberg Johnnie Walker ตามลําดับ 

ชวงเทศกาลสงกรานตจะพบขอความการสื่อสารมากสุด ซึ่งกลยุทธการสื่อสารที่ใชกันมากสุด คือ กลุมกล

ยุทธที่สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) 

และ กลุมกลยุทธเพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image) 

เม่ือเปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะที่ศึกษา พบวา ขอความสถานะที่

มีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากที่สุด คือ ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการ

http://bit.ly/1AMeYgZ
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ดําเนินชีวิต ในขณะที่ขอความสถานะที่มีจํานวนคอมเมนตมากที่สุด คือขอความสถานะที่ใชกลยุทธการชักจูงให

ไลค คอมเมนท แชร 

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม จะมี

จํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากที่สุด ขอความสถานะที่ใชกลยุทธการรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนต

โดยเฉลี่ยมากที่สุด ในขณะที่ ขอความที่ใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวน

แชรโดยเฉลี่ยมากที่สุด ใกลเคียงกับ ขอความที่ใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม 

สําหรับการปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท 

ภาพรวม พบวา มีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา พบ 208 ขอความ ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ 

พบ 135 ขอความที่พบตราสัญลักษณบริษัท พบ 20 ขอความ จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังนี้ 

ขอความสถานะที่ปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (32 ขอความ) รองลงมาเปน 

Carlsberg (31 ขอความ) Leo (24 ขอความ) Spy (17 ขอความ) Chang (13 ขอความ) Smirnoff (8 ขอความ) 

Johnnie Walker และ Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ เทากัน และ Absolut (2 ขอความ) ขอความสถานะที่

ปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา พบเพจ Asahi มีมากที่สุด (48 ขอความ) รองลงมาเปน Carlsberg และ Leo 

พบเพจละ 25 ขอความเทากัน Smirnoff (24 ขอความ) Chang (22 ขอความ) Spy (20 ขอความ) Benmore (19 

ขอความ) Sangsom (13 ขอความ) Johnnie Walker (9 ขอความ) และ Absolut (3 ขอความ) 

ทั้งนี้ มีเพจแบรนด Chang เทานั้น ทีป่รากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) 

มีเดียมอนิเตอร ไดพิจารณาขอความสถานะที่ศึกษา ตามมาตรา 32 ในพ.ร.บ. ควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 (รวมทั้ง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล) พบวา รอย

ละ 70 ของขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาชักจูงใหด่ืม 

2) การปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคําเตือน สวน

อีกรอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แตจําเปนตองมีการ

ตีความ "กลวิธีในการสื่อสาร" ที่สรุปได 5 กลวิธี คือ 

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดทีต้ั่งใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สนิคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจภุัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 
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4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน 

5. การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน 

 



60 
 

60 
 

5. เว็บไซต สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา วันที่ 30 ตุลาคม 2557  http://bit.ly/1vMifLu 

มีเดียมอนิเตอรพบ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใช Facebook เปนชองทางสื่อสารการตลาด ดวยกล

ยุทธ สงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior)  สรางปฏิสัมพันธ (Interaction) และสราง

ภาพลักษณ (Brand Image) มีการออกแบบการสื่อสารอยางอาจเขาขาย "ขัดกฎหมาย" "เลี่ยงกฎหมาย" 

"ตองตีความ"  เสนอ "ปรับแกกฎหมายใหเครงครัดในการกํากับดูแลการโฆษณาและการสื่อสาร

การตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล" 

ชวงเวลาที่ศึกษา คือ วันที่ 11-17 ของเดือน เมษายน กรกฎาคม และ กันยายน 2557 

เพจเฟซบุกของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจํานวน 10 แบรนด ไดแก 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

รนดที่มียอดใชจายโฆษณาในป 2556 จํานวน100 ลานบาทขึ้นไป เปนเพจเฟซบุกภาษาไทยที่มีสมาชิก 30,000 

คนขึ้นไป และมีการเคลื่อนไหวในชวงที่ศึกษา 

ผลการศึกษาสรุปไดดังน้ี 

จํานวนการอัพเดทขอความสถานะของแตละแบรนด โดยรวมทุกชวง พบวา Ashahi มีการอัพเดท

ขอความสถานะมากที่สุด จํานวน 74 ขอความ รองลงมาเปน Benmore 69 ขอความ Carlsberg 68 

ขอความ  Johnnie Walker 59 ขอความ Leo 56 ขอความ Smirnoff 55 ขอความ Chang 51 ขอความ Spy 38 

ขอความ  Sangsom 22 ขอความ และ Absolute จํานวน 7 ขอความ 

เปรียบเทียบการสื่อสารในชวงเทศกาลสงกรานต(11-17 เมษายน) ชวงวันอาสาฬหบูชา วัน

เขาพรรษา และฟุตบอลโลก 2014 รอบชิงชนะเลิศ (11-17 กรกฎาคม) กับชวงปกติท่ัวไป (11-17 

กันยายน)  จากภาพรวมพบขอความสถานะทั้งสิ้น 499 ขอความ  พบชวงเทศกาลสงกรานต มีมากท่ีสุด ( 194 

ขอความ) รองลงมาเปน ชวงวันอาสาฬหบูชา วันเขาพรรษา และการแขงขันฟุตบอลโลก 2014  (155 

ขอความ)  ซึ่งใกลเคียงกับชวงวันปกติทั่วไป  (150 ขอความ) 

วิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร ดวยเง่ือนไข 1 ขอความสถานะ อาจมีกลยุทธไดมากกวา 1 กลยุทธ กล

ยุทธที่พบมากที่สุด  คือ  กลุมกลยุทธ ท่ีสง เสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) (226 

ขอความ)  รองลงมาคือ กลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) (210 ขอความ) และ กลุมกลยุทธ

เพื่อการสรางภาพลักษณ (Brand Image) (206 ขอความ) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

http://bit.ly/1vMifLu
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1. กลุมกลยุทธท่ีสงเสริมพฤติกรรมการด่ืม (Drinking Behavior) สูงสุดที่ การใหขอมูลเกี่ยวกับสินคา 

(146 ขอความ) รองลงมาเปนการแจงขาวสารกิจกรรม (67 ขอความ) และ การบอกสูตรผสมเครื่องด่ืม(13 

ขอความ) 

2. กลุมกลยุทธเพื่อการสรางปฏิสัมพันธ (Interaction) สูงสุดที่ การชักจูงใหไลค คอมเมนท แชร (182 

ขอความ) รองลงมาเปน การชวนรวมกิจกรรมแบบมีรางวัล (28 ขอความ) 

3.กลุมกลยุทธเพ่ือการสรางภาพลักษณ (Brand Image)  สูงสุดที่ การสรางแรงบันดาลใจในแนว

ทางการดําเนินชีวิต (113 ขอความ) รองลงมาเปน การใหสาระเกี่ยวกับการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอยางมีความ

รับผิดชอบตอตนเองและสังคม( 37 ขอความ)  การใชมุกตลกขบขัน  (30 ขอความ)  และ การนําเสนอความ

สวยงาม ความเซ็กซี่  (26 ขอความ) 

เปรียบเทียบจํานวนการกดไลค คอมเมนต แชร ของขอความสถานะท่ีศึกษา ในภาพรวม  พบวา

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนไลค และจํานวนแชรมากท่ีสุด คือ  ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการสรางแรง

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

ขอความสถานะท่ีมีจํานวนคอมเมนตมากท่ีสุด คือขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการชักจูงใหไลค คอม

เมนท แชร (รวม 1,696 ครั้ง) 

คาเฉลี่ยของจํานวนขอความสถานะในแตละกลยุทธ พบวา  ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตร

ผสมเคร่ืองด่ืม จะมีจํานวนไลคโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (944 ครั้ง/ ขอความ) ขอความสถานะท่ีใชกลยุทธการ

รวมกิจกรรมแบบมีรางวัล จะมีจํานวนคอมเมนตโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (23 ครั้ง/ขอความ)  ในขณะที่ ขอความ

ท่ีใชกลยุทธการสรางแรงบันดาลใจในแนวทางการดําเนินชีวิต จะมีจํานวนแชรโดยเฉลี่ยมากท่ีสุด (62 

ครั้ง/ขอความ) ใกลเคียงกับ ขอความท่ีใชกลยุทธการบอกสูตรผสมเคร่ืองด่ืม  (51 ครั้ง/ขอความ) 

การปรากฎของภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ภาพตราสินคาตราสัญลักษณบริษัท  โดยขอความสถานะ

แตละขอความอาจมีการปรากฏภาพสินคา/บรรจุภัณฑ ตราสัญลักษณสินคา หรือตราสัญลักษณบริษัทมากกวา 1 

ลักษณะ ทั้งนี้ ไมนับภาพโปรไฟลที่ปรากฎในแตละขอความสถานะเปนตราสัญลักษณสินคา/บริษัท 

ภาพรวมมีขอความสถานะที่มีภาพตราสินคา  พบ  208 ขอความ  ที่ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ  พบ 

135  ขอความ ที่พบตราสัญลักษณบริษัท  พบ 20 ขอความ 
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จําแนกตามเพจเฟซบุกแตละแบรนด ไดดังน้ี 

 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 

ขอความ)  รองลงมาเปน Carlsberg(31 ขอความ)  Leo (24 ขอความ)  Spy (17 ขอความ)  Chang (13 

ขอความ)  Smirnoff (8 ขอความ)  Johnnie Walker และ  Sangsom พบเพจละ 4 ขอความ 

เทากัน  และ Absolut (2 ขอความ) 

ขอความสถานะท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา   พบเพจ  Asahi มีมากที่สุด   (48 

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

ขอความ)  Chang (22 ขอความ)  Spy (20 ขอความ)  Benmore (19 ขอความ) Sangsom (13 

ขอความ) Johnnie Walker  (9 ขอความ)  และ Absolut (3 ขอความ) 

ท้ังน้ี มีเพจแบรนด Chang เทาน้ัน ท่ีปรากฏภาพตราสัญลักษณบริษัท (จํานวน 20 ขอความ) 

พิจารณาขอความสถานะท่ีศึกษา ตามมาตรา 32  ในพ.ร.บ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 

2551 (รวมท้ัง กฎกระทรวง และประกาศวาดวยการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล) พบวา รอยละ 70 ของ

ขอความสถานะที่ศึกษา อาจเขาขายละเมิดกฎหมายใน 3 ลักษณะ ไดแก 1) การโฆษณาชักจูงใหด่ืม  2) การ

ปรากฏภาพสินคา/ บรรจุภัณฑ และ 3) การปรากฏภาพตราสัญลักษณสินคา/ บริษัท โดยไมมีคําเตือน  สวนอีก
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รอยละ 30 ของขอความสถานะที่ศึกษา แมไมชัดเจนวาอาจเขาขายละเมิดกฎหมาย แตจําเปนตองมีการ

ตีความ "กลวิธีในการสื่อสาร"  ที่สรุปได 5 กลวิธี  คือ 

1. การใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดที่ต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

2. การใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจที่จะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 

3. การสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตที่เชื่อมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 

4. การใชคําที่สรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน 

5. การใชแฮชแท็ก (#) พวงชื่อสินคา กิจกรรม สโลแกน 

ตัวอยางการใชภาพ/ สัญญะอ่ืนใดท่ีต้ังใจใหมีความหมายแทนตราสัญลักษณสินคา 

 

ตัวอยางการใชเทคนิคหลบเลี่ยงไมใหปรากฏภาพบรรจุภัณฑ/สินคา แตต้ังใจท่ีจะสื่อถึงภาพบรรจุภัณฑ 
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ตัวอยางการสรางแรงบันดาลใจในการดําเนินชีวิตท่ีเช่ือมโยงกับสโลแกน หรือภาพลักษณสินคา 

 

ตัวอยางการใชคําท่ีสรางความรูสึกเปนพวกเดียวกัน  

 

ตัวอยางการใชแฮชแท็ก (#) พวงช่ือสินคา กิจกรรม สโลแกน  
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