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The objective of this research is to study the networking social marketing communication 

strategy in alcohol reduction campaigns promoted by the Thai Health Promotion Foundation. Three 

major campaigns that ran in 2009 were studied . These include: the 'Don't Give Alcohol New Year 

Celebration' campaign ; the 'Anti-Alcohol Drinking Buddhist Lent' campaign; and 'Alcohol Free Freshy 

(university freshman) Orientation 2009' campaign . The research studied the pattern of the 

campaigns' networks, particularly when they concern agenda setting, as well as the key factors 

behind each campaign's networking social marketing communication strategies' success as far as 

social support in encouraging the reduction in alcohol consumption campaigns. This qualitative 

research comprised in-depth interviews and textual analysis of media advertising and television and 

print publish service announcements. Documentation, including social marketing plans and 

newspaper clippings of the three campaigns were also examined. 

The research found that all three campaigns employed a social marketing mix to help 

integrate the promotion strategies with policy & law enforcement and public strategies. The pattern of 

networking partnerships is to integrate "Y" network communication with other patterns. The networks 

have both formal and informal relationships as they share common campaign objectives, which 

include media advocacy and media partnerships to set campaign agendas and have them promoted 

in the media agenda. It was also found that a key factor to the campaigns' networking social 

marketing is the integration of social marketing communication and campaign networking. The Thai 

Health Foundation acted as the strategic planner that promoted networking partnerships to promote 

campaign agenda based on the Alcoholic Beverage Control Act of 2008. 
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1 
 

บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

สังคมไทยถูกทําใหเช่ือวา วัฒนธรรมการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิต 
เปนธรรมเนียมปฏิบัติที่แทรกซึมอยูในทัศนคติ จนทําใหผูคนในสังคมมองวาการด่ืมเปนเร่ืองปกติ 
ทัศนคติแบบนี้สงผลทําใหเกิดแบบแผนในการใชชีวิตประจําวันที่ตองมีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเขามา
มีสวนรวมในทุกกิจกรรมของวิถีชีวิตของผูคน เชน งานวันเกิด งานบวช งานแตงงาน งานบุญ
ประเพณี และงานศพ รวมถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับภาวะตางๆ ที่เกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน เชน ภาวะ
ความกดดัน ความเครียด ความเสียใจ ความดีใจที่ตองมีการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเสมอมา 

ในชวงการพัฒนาเศรษฐกจิที่เนนสงเสริมใหประชาชนมีการบริโภคจํานวนมาก เพื่อนําไปสู
การมีกําไรสูงสุด ดังนั้น ธุรกิจแอลกอฮอลจึงพยายามขยายชองทางการขายสินคา เพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายทุกกลุม รวมถึงดานการสงเสริมการตลาด พบวา ธุรกิจดังกลาวมีการโหมใชส่ือ
การตลาดอยางเต็มรูปแบบ ต้ังแตการโฆษณาผานวิทยุ โทรทัศน เพลง ภาพยนตร ละคร เปนตน 
รวมถึงมีการสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การตลาดขายตรง และการจัดกิจกรรมการตลาด 
ยิ่งทําใหการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกลายเปนวัฒนธรรมหนึ่งของวิถีชีวิต (จะเด็ด เชาวนวิไล 
http://www.stopdrink.com, 1 ก.ค. 2552) 

ปฏิเสธไมไดวา พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองแอลกอฮอลไดสงผลกระทบตอคนทุกกลุมใน
สังคมไทย โดยเฉพาะผลกระทบในดานตางๆ เชน ปญหาอุบัติเหตุ สุขภาพ ความรุนแรงทางเพศ 
และในครอบครัว อาชญากรรม การสูญเสียดานเศรษฐกิจ การทะเลาะวิวาท การตั้งครรภที่ไมพึง
ประสงค ปญหาการติดเชื้อทางเพศสัมพันธ เชน โรคเอดส เปนตน ยืนยันไดจากการศึกษาของ
ศูนยวิจัยปญหาสุรา พบวา ตนทุนที่เกิดจากการสูญเสียดานเศรษฐกิจในการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในประเทศไทย ป 2549 มีมูลคา 156,105 ลานบาท คิดเปนประมาณรอยละ 1.99 ของ
ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) หรือตนทุนตอหัวประชากรมีคาประมาณ 2,485 บาท
ตอคนตอป และคิดเปนสองเทาของรายไดจากภาษีสรรพสามิตสุรา ป 2549 ซึ่งเทากับ 72,871.5 
ลานบาท (คิดเปนรอยละ 0.93 ของ GDP)  

ทั้งนี้ ยังพบวาตนทนุทางออมเปนตนทุนมูลคามากที่สุด คิดเปนประมาณรอยละ 95.8 ของ
ตนทุนทั้งหมด ตนทุนที่มีมูลคาสูงสุดไดแก ตนทุนจากการเสียชีวิตกอนวัยอันควร 104,128 ลาน
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บาท ตนทุนการสูญเสียประสิทธิภาพในการทํางานจากการขาดงาน และสูญเสียประสิทธิภาพ
ขณะทํางาน 45,464.6 ลานบาท ตนทุนคารักษาพยาบาล 5,491 ลานบาท ตนทุนทรัพยสินที่
เสียหายจากอุบัติเหตุจราจรทางบก 779 ลานบาท ตนทุนเกี่ยวกับการบังคับใชกฎหมาย และ
ฟองรองคดี 242 ลานบาท ตนทุนที่เกิดข้ึนที่ศาล 159 ลานบาท และสถานีตํารวจ 86 ลานบาท 
(รายงานปญหาสุรา พ.ศ.2551: 35) สอดคลองกับขอมูลจากการสํารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ีและ
ด่ืมสุราของประชากร พ.ศ. 2550 ของสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวาประชากรอายุ 15 ปข้ึนไปด่ืม
สุรา 14.6 ลานคนหรือคิดเปนรอยละ 29.3 โดยผูชาย (ด่ืมรอยละ 51.0) ยังคงด่ืมสุรามากกวา
ผูหญิง (ด่ืมรอยละ 8.8) ประมาณ 6 เทา และผูที่อยูนอกเขตเทศบาลด่ืมมากวาผูที่อยูในเขต
เทศบาล คือ รอยละ 31.0 และ 25.4 ตามลําดับ และที่นาเปนหวงอยางยิ่ง คือกลุมเยาวชนมีอัตรา
การดื่มสุราสูงถึงรอยละ 21.9 สําหรับกลุมวัยทํางานมีอัตราการด่ืมมากกวากลุมอ่ืน คือรอยละ 
34.4 นอกจากนี้พบวาผูที่ปจจุบันไมด่ืมแลว แตในอดีตเคยด่ืมมี 3.8 ลานคน หรือรอยละ 7.5 ของ
ประชากรอายุ 15 ปข้ึนไป ดังขอมูลในตารางที่ 1.1 
 

ตารางที่ 1.1: แสดงจํานวนและรอยละของประชากรอายุ 15 ปข้ึนไป จําแนกตามพฤติกรรมการด่ืม  
เพศ เขตการปกครอง และกลุมวัย พ.ศ. 2550 
 

เพศ 
เขตการปกครอง 
และกลุมวัย 

ประชากร 
อายุ 15 ป 
ขึ้นไป 

จํานวนประชากร อัตราการดื่ม 
ของประชากร* 

(รอยละ) ไมเคยดื่ม ไมดื่ม 
แตเคยดื่ม ดื่ม 

รวม 51,166.9 32,340.2 3,854.1 14,972.6 29.3 

เพศ  

ชาย 24,812.7 9,134.1 3,020.3 12,658.3 51.0 

หญิง 26,354.1 23,206.1 833.7 2,314.3 8.8 

เขตการปกครอง  

ในเขตเทศบาล 16,018.2 10,987.7 965.5 4,065.1 25.4 

นอกเขตเทศบาล 35,148.6 21,352.5 2,888.6 10,907.5 31.0 

กลุมวัย (ป)  

กลุมเยาวชน (15-24) 10,538.1 7,977.5 249.7 2,310.9 21.9 

กลุมวัยทํางาน (25-29) 33,536.7 19,523.6 2,461.2 11,551.9 34.4 

กลุมสูงอายุ (60 ปข้ึนไป) 7,091.8 4,839.0 1,143.1 1,109.7 15.6 

 

*หมายถึง รอยละของจํานวนประชากรที่ด่ืมสุราตอจํานวนประชากรทั้งหมด ในแตละประเภท 
 ที่มา : การสํารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ีและด่ืมสุราของประชากร พ.ศ. 2550 สํานักงานสถิติแหงชาติ 
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นอกจากนี้ การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลยังเปนสาเหตุของปญหาการเกิดอุบัติเหตุของ
ไทย โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงเทศกาลงานประเพณีตางๆ คนไทยมักจะมีการดื่มเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเพื่อการเฉลิมฉลอง ซึ่งสงผลกระทบตอการเกิดอุบัติเหตุจราจรทางบก โดยยืนยันได
จากขอมูลสถิติคดีอุบัติเหตุจราจรทางบกต้ังแตป 2545-2550 โดยสํานักงานตํารวจแหงชาติ      
(ดังแผนภูมิที่ 1.1) แสดงใหเห็นวา การเกิดคดีอุบัติเหตุจากการเมาสุราสูงมากในชวงเดือนธนัวาคม 
มกราคม และเมษายนของทุกป และยังพบอีกวา เดือนเมษายน ซึ่งเปนเทศกาลสงกรานต จะพบวา
มีจํานวนคดีอุบัติเหตุจากการเมาสุราโดยเฉล่ีย 813 คดี และเดือนธันวาคม – มกราคม จํานวนคดี
อุบัติเหตุจากการเมาสุราโดยเฉลี่ย 816 คดี ขณะที่เฉลี่ยตลอดปอยูที่ 544 คดี 
 

แผนภูมิที่ 1.1: แสดงจํานวนคดีอุบัติเหตุจราจรทางบกที่มีสาเหตุจากการเมาสุราจําแนกตาม 
เดือนที่เกิดคดีจากการเมาสุรา เฉลี่ยตอเดือน เปรียบเทียบป 2545-2550 

 
ป ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. รวม เฉล่ีย

2545 240 175 190 236 167 139 275 253 286 250 224 388 2,823 235

2546 318 377 364 600 343 259 238 374 340 393 487 1,055 5,148 429

2547 983 758 702 1,091 567 790 663 580 509 775 717 1,144 9,279 773

2548 939 591 458 1,117 550 496 657 603 396 448 566 1,241 8,062 672

2549 1,057 603 564 977 458 426 611 838 584 485 668 1,118 8,389 699

2550 806 494 791 856 333 242 305 255 265 316 310 499 5,472 456

เฉล่ียตอเดือนใน
ป 2545-2550 

724 500 512 813 403 392 458 484 397 445 495 908 6,529 544

 

ที่มา : สถิติทางบก, สํานักงานตํารวจแหงชาติ 
เรียบเรียงโดย : ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
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นอกจากนี้ แมวาประชากรในประเทศไทยสวนใหญจะนับถือศาสนาพุทธ ซึ่งมีศีลขอ 5 
หามด่ืมสุราระบุไวชัดเจน แตในป 2546 องคกรอนามัยโลกไดจัดอันดับใหประเทศไทยเปนประเทศ
ที่มีการบริโภคแอลกอฮอลบริสุทธิ์สูงเปนอันดับ 5 ของโลก สอดคลองกับขอมูลจากศูนยวิจัยปญหา
สุรา (ศวส.) ระบุวา ในป 2548 ประเทศไทยมีอัตราการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากเปนอันดับ 5 
ของโลกและมีแนวโนมจะขยับอันดับข้ึนไปอีก โดยเฉพาะเยาวชน มีอัตราการด่ืมเพิ่มข้ึนเปนอันดับ 
2 รองจากคนวัยทํางาน วัยรุนอายุ 11-19 ปด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากถึงรอยละ 20 โดยเฉพาะ
วัยรุนผูหญิงเพิ่มสูงข้ึนจากรอยละ 1 เปนรอยละ 5.6 

จากปญหาดังกลาว เห็นไดวาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้นเปนปญหา
สังคมที่ทุกคนควรใหความตระหนัก และมีสวนรวมในการแกไขปญหาอยางจริงจังและตอเนื่อง 
เพื่อใหเกิดคานิยมที่ดีตอการลด ละเลิก การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยเฉพาะในชวง
เทศกาลตางๆ อาทิ เทศกาลปใหม สงกรานต และเขาพรรษา เปนตน ดวยสาเหตุจากพฤติกรรม
การด่ืมสุราของคนไทยไดสงผลกระทบตอเศรษฐกิจและสังคมเปนวงกวาง 

ดังนั้น แนวทางการดําเนินการเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใหเกิด
ผลสําเร็จที่ยั่งยืน จําเปนตองอาศัยการมีสวนรวมขององคกรผูรับผิดชอบงานที่หลากหลาย
สอดคลองกันทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน โดยเฉพาะอยางยิ่งการมีสวนรวมของประชาชน ซึ่งจะนําไปสู
จิตสํานึก (Civic consciousness) รวมกัน มารวมตัวกันเปนกลุมหรือองคกร (Civic Group 
Organization) เพื่อรวมกันแกไขปญหาหรือกระทําการบางอยางใหบรรลุวัตถุประสงครวมกัน 
ภายใตระบบการจัดการที่เชื่อมโยงกันเปนเครือขาย (Civic network) (ชูชัย ศุภวงศ 2542: 165 
อางถึงใน นัชนันท  มุขแจง, 2550: 2) ซึ่งกลไกหลักสําคัญที่ใชในการจัดการและเช่ือมโยงเครือขาย
ตางๆ เพื่อสรางความเขมแข็งนั่นก็คือ การสื่อสาร (Communication) 

Habermas (1984 อางถึงใน กิตติ กันภัย, 2543: 74) ไดอธิบายความหมายของ 
ปฏิบัติการทางการสื่อสาร (Communication action) วาเปนหัวใจของการสรางพันธะทางสังคม 
(Social bonds) ที่นําไปสูการกระทํารวมกันภายในกลุม (Collective action) การส่ือสารจะทํา
หนาที่ยึดและโยงสมาชิกของกลุมใหมีความรู ความเขาใจและทัศนะรวมกัน รวมประสาน          
การกระทํากับคนอ่ืนๆ เพื่อยึดเอาผลประโยชนของรวมกันกลุมเปนหลัก 

เชนเดียวกับการขับเคลื่อนงานรณรงคของเครือขายภาคประชาสังคม อันเปนจุดเร่ิมตน
ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ซึ่งจัดต้ังโดยพระราชบัญญัติกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ ป พ.ศ. 2544 เปนองคกรของรัฐที่ข้ึนกับสํานักนายกรัฐมนตรี โดย
มีหนาที่ผลักดัน กระตุน สนับสนุน ใหทุนแกหนวยงานตางๆในสังคมใหเกิดการขับเคลื่อน
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กระบวนการสรางเสริมสุขภาพ โดยไดรับเงินทุนหลักรอยละ 2 ของภาษีสุราและบุหร่ี (ปาริชาติ, 
2545: 2) มีพันธกิจ คือ “สนับสนุนและพัฒนาขบวนการสรางเสริมสุขภาพ อันนําไปสูสุขภาวะของ
ประชาชนและสังคมไทย” มุงเนนการลดปจจัยเสี่ยงสําคัญดานสุขภาพของคนไทยทั้ง 4 ดาน ไดแก 
การสูบบุหร่ี การด่ืมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล อุบัติเหตุการจราจร และการขาดการออกกําลังกาย 

อยางไรก็ตาม สสส. เปนเพียงหนวยงานขนาดเล็ก แตตองรับผิดชอบโครงการรณรงค
ส่ือสารสุขภาพของคนไทยทั้งประเทศ จึงดําเนินงานดวยบทบาทการสงเสริม  สนับสนุน 
(Facilitator) หนวยงานตางๆ ที่มีศักยภาพ โดยเรียกวา “ภาคี” หรือเครือขายพันธมิตร 
(Partnership) ในการสรางเสริมสุขภาวะ ใหพัฒนาความเขมแข็งของระบบสุขภาพทั้งสวนที่เปน
ภาคสังคม ทองถิ่น และนโยบายสาธารณะ เพื่อการเขาถึงกลุมเปาหมายตางๆ ในการสรางเสริม
สุขภาพ ดังนั้นกระบวนการทํางานของสสส. มีทั้งการประสานงานกับภาคี ใหเปนเครือขาย เพื่อ
ขับเคลื่อนความรู การผลักดันเชิงนโยบาย และสรางจิตสํานึกในการมีสวนรวมของภาคีเครือขาย 
และมุงผลลัพธความสําเร็จใหภาคีมีขีดความสามารถ สูงข้ึน และเปนกําลังสําคัญของประเทศชาติ
ในระยะยาว (กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ, 2551: 23) 

ปญหาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้นมีความสําคัญอยางยิ่ง (ศิตาพร 
ยังคง และคณะ, 2551: 92) ดังนั้น สสส. จึงดําเนินแผนงานรณรงคเพื่อลดการบริโภคแอลกอฮอล
ของคนไทย โดยเช่ือมประสานเครือขายภาคประชาชน ดวยการสนับสนุนใหมีสวนรวมกับในการ
รณรงค และจัดต้ัง “สํานักงานครือขายองคกรงดเหลา (สคล.)” ในป 2547 โดยไดรับทุนสนับสนุน
จาก สสส. ใหเปนหนวยประสานงานกับภาคีเครือขาย ภายใตภารกิจสําคัญ 5 ยุทธศาสตร ดังนี้ 

ยุทธศาสตรที่ 1 ลดจํานวนนักด่ืมหนาใหม (กลุมเยาวชนอายุไมเกิน 18 ป)  
ยุทธศาสตรที่ 2 สรางองคกรแมแบบใหเปนเขตปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
ยุทธศาสตรที่ 3 สรางจิตสํานึก คานิยม และวัฒนธรรมใหม เชน  

สนุกโดยไมพึ่งแอลกอฮอล 
ยุทธศาสตรที่ 4 สงเสริมใหแตละภาคีทํางานตามความถนัดแตละพื้นที่ทั่วประเทศ  
ยุทธศาสตรที่ 5 ทํางานประสานยุทธศาสตรกับคณะอนุกรรมการดานกฎหมายและ

วิชาการของคณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คบอช.) 
 
ดังนั้น สสส. และเครือขายองคกรงดเหลา ไดขับเคลื่อนงานรณรงคเพื่อลดการบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยางตอเนื่อง ไดแก โครงการงดเหลาเขาพรรษา และโครงการกฐินปลอดสุรา 
โดยประสานความรวมมือภาคีตางๆ อาทิ สมาคมหมออนามัย กลุมเครือขายพระสงฆ เครือขาย
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เยาวชนไมนะเหลาบุหร่ี กลุมเยาวชนวัยมันรูทันแอลกอฮอล และกลุมเพื่อนหญิง จึงทําใหการ
รณรงคขยายผลไปยังกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ไดอยางกวางขวาง เชน กลุมอาชีพ กลุมชาติพันธุ และ
กลุมผูสูงอายุ นอกจากนี้ สสส. ยังรวมมือกับกรมสุขภาพจิต สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุขจัดต้ัง
ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) และเครือขายนักวิชาการเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
ทําหนาที่จัดทําฐานขอมูลองคความรู และศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสถานการณปญหาท่ีเกิดข้ึนจากการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศไทย 

กลาวไดวา ขบวนการขับเคลื่อนงานรณรงคของ สสส. ไดจุดประกายใหเกิดเครือขายที่
ทํางานดานการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน เชน ดาน
อุบัติเหตุ ดานศาสนา ดานสังคมและครอบครัว ใหสามารถเช่ือมโยงเปนเครือขายที่เขมแข็ง มีพันธ
กิจ และมีแนวทางรณรงครวมกันที่ชัดเจน โดยมี สสส. เปนศูนยกลางขับเคล่ือนขบวนการรณรงค
ของเครือขายใหเปนไปตามแนวทางยุทธศาสตรสามเหล่ียมเขยื้อนภูเขา (ประเวศ วะสี, 2546 อาง
ถึงใน กมลรัฐ  อินทรทัศน และคณะ, 2547: 10-11) (ดังแผนภาพที่ 1.1) ประกอบดวย 

1) ขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม (พลังสังคม) เปนการพัฒนาเครือขายเพื่อการรณรงค
และสนับสนุนนโยบาย ซึ่งกอใหเกิดการระดมพลังผลักดันที่ยิ่งใหญในลักษณะเครือขายที่มี
อุดมการณและเปาหมายรวมของคนในสังคม ในการทํางานสรางเสริมสุขภาพ โดยมีหนวยงานท่ี
ดําเนินการหลัก คือ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) และมูลนิธิเพื่อนหญิง เปนตน 

2) ขบวนการสรางพัฒนาปญญาความรู (พลังปญญา) ใหเกิดการพัฒนาองคความรูจาก
ทุกภาคสวนของสังคมอยางตอเนื่อง ทันตอสถานการณ และเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และ
บริบท ประกอบกับมีกระบวนการเรียนรูรวมกันของฝายตางๆ โดยมีหนวยงานที่ดําเนินการหลัก คือ 
ศูนยวิจัยปญหาสุรา มูลนิธิสาธารณสุขแหงชาติ สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรสุขภาพ จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

3) ขบวนการสรางพัฒนานโยบาย (พลังการเมือง) ซึ่งเปนสวนสําคัญที่กอใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงในระดับมหภาคหรือเกิดนโยบายสาธารณะโดยไดรับการสนับสนุนอยางถูกตอง
เหมาะสมจากพลังสังคมและพลังปญญา มีหนวยงานที่ดําเนินการหลัก คือ กรมควบคุมโรค 
กระทรวงสาธารณสุข และคณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนตน 
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แผนภาพที่ 1.1 แสดงยุทธศาสตรการดําเนินงานเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

ที่มา : ประเวศ  วะสี, 2549) 

อยางไรก็ตาม นอกจากกระบวนการรณรงคดานสุขภาพของ สสส. จะดําเนินการดวยการ
มีสวนรวมจากภาคีเครือขายแลว “กลยุทธการตลาดเพื่อสังคม” (Social marketing strategy) ยัง
เปนองคประกอบสําคัญในการรณรงคทางดานสุขภาพ เพื่อสรางความตระหนัก ทัศนคติ ตลอดจน
ส่ือสารและใหขอมูลดานการสรางเสริมสุขภาพไปยังประชาชนผานกิจกรรมและส่ือตางๆ 

“การตลาดเพื่อสังคม” เปนการนําแนวคิดการตลาดในเชิงธุรกิจมาผสมผสานกับ
สวนประกอบที่ดีของแนวคิดทางสังคมเพื่อการแกไขปญหา โดยมีการสรางความตองการใหเกิดข้ึน
ดวยการออกแบบสินคา (Product) การกําหนดราคา (Price) การวางสินคา (Place) การสงเสริม
การขาย (Promotion) กลุมสาธารณะ (Public) การกําหนดนโยบาย (Policy) การสรางเครือขาย
พันธมิตร (Partnership) และแหลงทุนสนับสนุน (Purse string) โดยคํานึงถึงความตองการของ
กลุมเปาหมาย และเนนรูปแบบการส่ือสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความหลากหลาย เปน
หลักการสําคัญในการวางแผนโครงการรณรงคใหสามารถดําเนินงานบรรลุวัตถุประสงคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ สามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมที่พึงประสงคได 

การดําเนินงานดังกลาวสอดคลองกับ แนวทางขององคการอนามัยโลก (World Health 
Organization: WHO) (1996, อางถึงใน กมลรัฐ  อินทรทัศน และคณะ 2547, 3-4) ใหความหมาย
ของ “การส่ือสารเพื่อสุขภาพ” (Health communication) วา “เปนการใชกลยุทธหลักในการบอก
กลาวหรือการแจง (Inform) ใหสาธารณชนทราบเกี่ยวกับเร่ืองสุขภาพ ดวยการใชการ
ส่ือสารมวลชน (Mass communication) และการใชส่ือประสมประเภทตางๆ (Multimedia) รวมทั้ง
นวัตกรรมดานเทคโนโลยีสารสนเทศตางๆ โดยมุงเผยแพรเนื้อหา ขอมูลดานสุขภาพที่เปน
ประโยชนตอสาธารณชน เพื่อใหเกิดการตระหนักในประเด็นดังกลาว ทั้งในระดับปจเจกบุคคล 

พลงัความรู้  
ศนูยวิ์จยัปัญหาสรุา (ศวส.) 

พลงัสงัคม 
สาํนักงานเครือข่ายองคก์รงดเหล้า (สคล.) 

พลงันโยบายและการบงัคบัใช้ 
(คณะกรรมการควบคมุการบริโภค 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ห่งชาติ (คบอช.) 

สามเหลีย่มเขย้ือนภเูขา 
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และในระดับสังคม อีกทั้งยังรวมถึงการใหความสําคัญเกี่ยวกับการพัฒนาสุขภาพ (Health 
development) ดวย” 

ทั้งนี้ WHO ไดอธิบายเพิ่มเติมวา “การส่ือสารเพื่อสุขภาพ” จะประกอบดวยศาสตร
หลากหลายสาขา ดังเชน สาระบันเทิง (Edutainment หรือ Enter-Education) การสื่อสารระหวาง
บุคคล (Interpersonal communication) การเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) การสื่อสารใน
องคกร (Organizational communication) การสื่อสารเพื่อสังคม (Social communication and 
Social marketing) เปนตน ซึ่งประเด็นเนื้อหาดานสุขภาพตางๆ จะถูกนําเสนอโดยใชส่ือที่มีความ
หลากหลายรูปแบบ เพื่อใหสามารถเพิ่มการเขาถึงขอมูลขาวสารดานสุขภาพแกกลุมเปาหมายให
ไดมากข้ึน และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

เชนเดียวกับ ประเวศ วะสี (2546 อางถึงใน กมลรัฐ  อินทรทัศน และคณะ, 2547: 10-11)  
ชี้วา “สุขภาพ” คือ การบูรณาการกระบวนการพัฒนามนุษยและสังคมทั้งหมด (Health is integral 
in total human and social development) ดังนั้น “การสื่อสารเพื่อสุขภาพ” จึงเปนศาสตรที่เปน
องครวมที่ตองใชสหวิทยากร (Multidisciplinary) ในการพิจารณาวางแผนท่ีจะถายทอดประเด็น
สุขภาพ ผานส่ือประเภทตางๆ รวมกับการใชกระบวนการการส่ือสารการตลาด (Social marketing 
principles) ในการผสมผสานแนวคิดเชิงจริยธรรมสูการถายทอดประเด็นที่เกี่ยวของกับสุขภาพ
ใหกับสังคมทุกมิติไดอยางมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพโดยทั่วถึงกัน 

ประกอบกับขอมูลจาก รายงานสรุปบทเรียนการทํางานแบบเครือขาย โครงการงดเหลา
เขาพรรษา ป 2549 ระบุวาผลจากการประยุกตใชแนวคิดดังกลาวในการปฏิบัติงานขับเคลื่อนการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พบวา สสส.และภาคีเครือขายไดดําเนินโครงการ
รณรงคในแตละชวงเทศกาลสําคัญเพื่อปรับทัศนคติ คานิยม และสรางกระแสสังคม ตาม
ยุทธศาสตร และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม ดังนี้ 

 ในชวงเทศกาลปใหม เครือขายไดเสนอทางเลือกใหกับสังคมภายใต Message 
วา “มอบของขวัญใหคนที่คุณรักดวยของขวัญที่ดีตอสุขภาพ โดยมอบกระเชา
ปลอดเหลา 

 ในชวงวันสงกรานต เครือขายไดเสนอทางเลือกใหมใหสังคมในประเด็นการฉลอง
สงกรานตอยางมีสติ และรวมกับเครือขายลดอุบัติเหตุ ภายใต Message “ตั้งสติ
กอนสตารท” 
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 ชวงเขาพรรษาเครือขายจาก สมาคมหมออนามัย เครือขายพระสงฆนักพัฒนา 
และมูลนิธิเพื่อนหญิง เปนตน ไดไดรวมกันรณรงคเสนอทางเลือกใหกับสังคม
ภายใต Message วา เร่ือง “งดเหลาเขาพรรษา” และ “กฐินปลอดเหลา” 

 สรางคานิยม ใหกับนักศึกษาในประเพณีการรับนองเขามหาวิทยาลัย โดย
เครือขายไดเสนอทางเลือกใหกับสังคมภายใต Message วา “รักนองจริงอยาชวน
นองด่ืม” 

ผลกระทบจากแนวทางการดําเนินกลยุทธการส่ือสารตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงค
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. ภายใตยุทธศาสตรสามเหล่ียมเขยื้อนภูเขา และ
ขบวนการพัฒนาเชิงรุกดวยการมีสวนรวมจากเครือขายพันธมิตร (Partnership) ทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชน และส่ือมวลชน เห็นไดจากรายงานสถานการณสุราประจําป พ.ศ.2551 โดย ศูนยวิจัย
ปญหาสุรา (ศวส.) ระบุวา โครงการงดเหลาเขาพรรษาที่ไดรับการสนับสนุนโดยสนับสนุนกองทุน
การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ภายใตความรับผิดชอบของสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา 
ต้ังแตป 2546 ไดขยายผลไปสูกิจกรรมเทศกาลอ่ืนๆ เชน สงกรานต ปใหม ตรุษจีน ทอดกฐิน รับ
นอง กีฬา ดนตรี ปลอดเหลา เปนตน ตลอดจนการสรางตนแบบองคกร ลด ละ เลิก สุรา เชน วัด
ปลอดเหลาหมูบานงดเหลาเขาพรรษา และโรงงานปลอดเหลา เปนตน รวมทั้งการรณรงคเขาไปยัง
กลุมเปาหมาย เยาวชน โดยสนับสนุนใหเกิดกลุมเยาวชนหางไกลจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน 
กลุมถักทอฝน มูลนิธิส่ือเพื่อเยาวชน กลุมวัยมันสรูทันแอลกอฮอล เขาไปรณรงคในโรงเรียนและ
มหาวิทยาลัยตางๆ รวมทั้งหนวยงานราชการไดเขามามีบทบาทมากข้ึน เชน กระทรวงมหาดไทย
กับโครงการวัดปลอดเหลา กระทรวงศึกษาธิการกับกิจกรรมรับนองปลอดเหลา เปนตน 

การรณรงคเชิงเครือขายเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทําให สสส. ประสบ
ความสําเร็จอยางมากในการสรางกระแสสังคม ซึ่งนําไปสูการผลักดันกฎหมายและนโยบาย
แอลกอฮอลที่สําคัญ ไดแก 1) พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ซึ่งจํากัด
อายุผูซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตองมีอายุ 20 ปข้ึนไป จากเดิม 18 ป 2) ผลักดันการเพิ่ม
ภาษีสุราต้ังแตป 2548 , 2550 และ 2552 แบงเปนเบียร 60% เหลาสี 400% เปนตน 3) กฎหมาย
หามรานคาปลีกขายสุรา และเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต้ังอยูใกลบริเวณสถานศึกษาและบริเวณที่
เกี่ยวเนื่องกับสถานศึกษา ศาสนสถาน สถานที่ราชการ และในสถานบริการน้ํามัน 4) การจํากัด
ระยะเวลาการจําหนาย และมีการออกประกาศสํานักนายกรัฐมนตรี กําหนดวันหามขายเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในวันสําคัญทางศาสนา ไดแก วันมาฆบูชา วันวิสาขบูชา วันอาสาฬหบูชา วันเขา-ออก
พรรษา เปนตน 5) มติคณะรัฐมนตรีหามเผยแพรสปอตโฆษณาเคร่ืองด่ืมที่มีสวนผสมของ
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แอลกอฮอลหรือสปอตโฆษณาของบริษัทผูผลิตในชวงเวลาระหวาง 05.00 ถึง 22.00 นาฬิกา และ
หามโฆษณาเห็นขวดผลิตภัณฑ ทําใหการสื่อสารเช้ือเชิญใหนาด่ืมทําไดยากข้ึน 

ปรากฏการณดังกลาวไดสะทอนใหเห็นวา การรณรงคเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมิใชเปน
เพียงหนาที่ของ สสส. หรือหนวยงานดานสาธารณสุขเพียงแหงใดแหงหนึ่ง แตเปนความรับผิดชอบ
ของทุกองคกร ผูที่มีสวนเกี่ยวของ มีสวนไดสวนเสีย และภาคประชาชน อันเปนการสรางเครือขาย
การรณรงคในรูปแบบความรวมมือกับองคกรพหุภาคี เครือขายพันธมิตร ทั้งภาครัฐและเอกชน 
รวมถึงภาคประชาชน โดยมีการสื่อสารเปนสวนเชื่อมรอยองคกรตางๆ เขาดวยกัน อันจะสงผลให
กระแสของการรณรงคใหเกิดความยั่งยืน สามารถผลักดันใหเกิดนโยบายสาธารณะ และเกิดการ
เปลี่ยนแปลงในสังคมไทยใหกาวหนาตอไปได 

เชนเดียวกับความเห็นของ ปาริชาต  สถาปตานนท และคณะ (2546: 16) ไดศึกษาวิจัย
เร่ือง “ศักยภาพของส่ือมวลชนในการสรางเสริมสุขภาพ” พบวา ปจจัยที่เอ้ือตอความสําเร็จในการ
สรางเสริมสุขภาพผานส่ือมวลชนในประเทศไทย ประกอบดวย องคประกอบเชิงบุคคล องคกร
รณรงค ไดแก แกนนํามีความสามารถในการประสานงานกับองคกรพันธมิตรตางๆ อยางใกลชิด 
หลีกเล่ียงการสรางศัตรู การมีพันธมิตรที่หลากหลาย รวมทั้งแบงบทบาทและหนาที่ความ
รับผิดชอบของพันธมิตร ความภูมิใจที่ไดมีสวนรวมในการรณรงครวมกัน และสัมพันธภาพระหวาง
พันธมิตร ส่ือมวลชนและนักการเมือง เชนเดียวกับความเห็นของ บุญอยู  ขอพรประเสริฐ (2549) 
ไดชี้วา การขับเคลื่อนหรือการรณรงคทางสังคม (Social campaign or Social movement) นั้น 
เปนรูปแบบหนึ่งของการบริหารจัดการทางสังคม เพื่อใหบรรลุเปาหมายของการอยูรวมกันในสังคม 
รวมทั้งการสรางคุณภาพชีวิตและภราดรภาพของสังคม การรณรงคขับเคล่ือนสังคม เพื่อแกปญหา
ทางสังคม หรือกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางสังคมที่จะประสบผลสําเร็จไดนั้นจําเปนอยางยิ่งตอง
อาศัยความรวมมือจากผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) ในหลายภาคสวน 

แนวทางการดําเนินงานดังกลาวยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ชรัมพร  จิตตโกศล (2547: 
47) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กระบวนการประชาสัมพันธรณรงคโครงการลดอุบัติเหตุทางการจราจรของ
เครือขายลดอุบัติเหตุ” พบวา แนวทางการรณรงคแบบใหม คือ “การประชาสัมพันธรณรงค” ซึ่งใช
ประโยชนจากหลักการสราง “เครือขาย” (Network) เพื่อมาเปนแนวรวมในการทํางาน ทําใหเกิด
การรวมกลุมกันเปนการผนึกกําลังในการส่ือสารกับสังคมชวยใหหนวยงานที่รับผิดชอบโครงการ 
หรือกลุมองคกรที่เขารวมเปนภาคี สามารถสรางเครือขายการส่ือสารบนฐานของผลการรณรงค
รวมกันได เปนเสมือนการผนึกกําลัง (Synergy) เปนทวีคูณ ซึ่งทําใหเกิดพลังในการส่ือสาร 
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ดวย ที่มา และความสําคัญของปญหาดังกลาว ประกอบกับผูวิจัยไดทบทวนองคความรู
จากงานวิจัยดานการรณรงค พบวา แมวาจะมีองคกรภาครัฐและเอกชนนําแนวคิดการตลาดเพื่อ
สังคมไปประยุกตใชในการสื่อสารกับสังคมจํานวนมาก แตยังขาดการศึกษาแนวทางการรณรงค
ดวย “กลยุทธการสื่อสารตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย” ในการสื่อสารเพื่อสุขภาพ โดยเฉพาะใน
ประเด็น การลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อันเปนสาเหตุ และรากฐานของปญหาอ่ืนๆ 
ตามมา เชน อุบัติเหตุ โรคเอดส และปญหาการใชความรุนแรง เปนตน ซึ่งงานวิจัยทั่วไปยังคงมุง
ศึกษาในปจจัยของผูสงสาร (Sender) เชน หนวยงานรัฐบาล หรือการวัดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของตัวสาร (Message) หรือส่ือที่ใชในโครงการรณรงคเปนหลัก 

ดังนั้น จึงเปนจุดสนใจที่ทําใหผูวิจัยศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)” โดยผูวิจัยเลือกศึกษา โครงการรณรงคลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในป 2552 ที่
เปนโครงการหลักจํานวน 3 โครงการ ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงค
รับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ซึ่งทั้ง 3 
โครงการ ดําเนินการรณรงคตอเนื่องมาต้ังแตป 2547 และมีการรณรงคผานทางส่ือมวลชน และ
ดําเนินงานรวมกับสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) และเครือขายพันธมิตรอ่ืนๆ 

โดยผูวิจัยนํากรอบแนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร (Public communication 
campaign) แนวคิดเร่ือง การตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) แนวคิดเร่ืองเครือขายการ
ส่ือสาร (Communication network) แนวคิดเร่ืองการเลาเร่ือง (Narrative) และแนวคิดเร่ืองการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) เปนกรอบแนวคิดหลักในการศึกษา โดยใชระเบียบวิธีวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative method research) ซึ่งผูวิจัยมุงหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยชิ้นนี้จะทําให
ไดความรูที่สําคัญเกี่ยวกับการบูรณาการของกลยุทธการรณรงคทางการส่ือสาร การตลาดเพื่อ
สังคม และรูปแบบรณรงคเชิงเครือขายขององคกรพันธมิตรที่นําไปสูการกําหนดวาระขาวสารใน
ส่ือมวลชน เพื่อนําผลการศึกษาไปใชพัฒนาองคความรูเร่ืองการสื่อสารเพื่อสุขภาพ อันจะนําไปสู
การมีสุขภาวะที่เขมแข็งของคนในสังคมไทยตอไป 
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1.2  ปญหานําวิจัย 
 

1.2.1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลด 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานกังานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
มีลักษณะอยางไร 

1.2.2  รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนใน 
โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะอยางไร 

1.2.3  ปจจัยความสําเร็จในการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุน       
การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) เปนอยางไร 
 
1.3  วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1.3.1  เพื่อวิเคราะหถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการ 
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.) 

1.3.2  เพื่อวิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารใน
ส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 1.3.3  เพื่อคนหาปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
เชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
1.4 ขอสันนิษฐานการวิจัย 
 
 1.4.1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายใน
โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะหนุนเสริมซึ่งกันและกัน 
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1.4.2  รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.) ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีการกําหนด
วัตถุประสงคการสื่อสารรณรงครวมกัน และนําไปสูการขับเคล่ือนวาระการรณรงคใหเขาไปกําหนด
วาระขาวสารในส่ือมวลชน 

1.4.3  ปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะบูรณาการกันระหวางกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย จนนําไปสูการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 

ผูวิจัยจะศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย โดยนําแนวคิดเร่ือง  
การรณรงคทางการส่ือสาร แนวคิดเร่ืองการเลาเร่ือง แนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม แนวคิดเร่ือง
เครือขายการสื่อสาร และแนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร มาเปนกรอบในการศึกษา โครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อันไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา 
โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญ 
ปใหม ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป พ.ศ. 2552 โดยทั้ง 3 
โครงการเปนโครงการหลักซ่ึงมีลักษณะรวมกัน คือ มีการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และ
การรณรงคเชิงเครือขาย ควบคูกันชัดเจน 
 
1.6 นิยามศัพท 
 
 กลยุทธ (Strategy) หมายถึง การกล่ันตัวของความรูที่ตกผลึกเปนชุดของแผนปฏิบัติการ
ใหองคกรสามารถดําเนินงานรณรงคไดบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ต้ังไว และเพื่อใหไดรับ
ผลตอบแทนที่มีประสิทธิภาพมากกวาวิธีการทั่วไป อันประกอบดวย การวางแผน เปาหมาย 
วัตถุประสงค กลยุทธ การปฏิบัติงาน และกิจกรรม เปนตน 
 
 กลยุทธการสื่อสาร (Communication strategy) หมายถึง การวางแผนกลยุทธการใชส่ือ
ประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ือบุคคล การส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ และกิจกรรม สวน    
กลยุทธสาร ไดแก วิธีการนําเสนอเนื้อหาสาร (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of 
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appeal) ลีลาและน้ําเสียง (Tone) และลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) ในโครงการ
ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงค  
รับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของ
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 
 

โครงการรณรงค (Campaign program) หมายถึง โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อันไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอด
เหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม โดยท้ัง 3 โครงการเปน
โครงการหลักของ สํานักงานกองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 
2552 และมีการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขายควบคูกันชัดเจน 

 
 แกนการรณรงค (Theme) หมายถึง แนวคิดหลักและสาระสําคัญซ่ึงพัฒนามาจากการ
ศึกษาวิจัยกลุมเปาหมายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงาน
กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
 การตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) หมายถึง การออกแบบแผนงานโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.) โดยนําแนวความคิดทางการตลาดในเชิงธุรกิจ เชน การแบงสวนการตลาด 
(Market segmentation) การวิจัยผูบริโภค (Consumer research) การพัฒนาแนวความคิด 
(Concept development) การสื่อสาร (Communication) การสนับสนุน (Facilitation) ส่ิงจูงใจ 
(Incentives) และการใชทฤษฎีการแลกเปล่ียน (Exchange theory) มาใชผสมผสานกับ
สวนประกอบที่ดีของแนวคิดทางสังคม เพื่อเพิ่มระดับการยอมรับในแนวคิดหรือพฤติกรรมเชิง
สังคมของกลุมเปาหมายในการลด หรือเลิกการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยนําเสนอใน
รูปแบบการตลาดเพื่อสังคม ไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) สาธารณชน (Public) พันธมิตร (Partnership) นโยบาย (Policy) และ
แหลงงบประมาณ (Purse strings) 
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การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย (Networking social marketing) หมายถึง กลยุทธที่
ใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม และแนวคิดเครือขายมาผสมผสานบูรณาการ โดยมีเปาหมายเพื่อ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพ และนโยบายทางสังคมในการสงเสริมสุขภาพ 
 
 เครือขาย (Network) หมายถึง กลุม องคกร หรือหนวยงานตางๆ ที่เขามามีสวนรวมเปน
พันธมิตร (Partnerships) ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ในป 2552 
ไดแก สสส. สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) สํานักงาน
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล (คบอช.) แผนงานโครงการรับนองปลอดเหลา 
เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพ่ือการพัฒนา เครือขาย
เยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และส่ือมวลชน เปนตน 
 

รูปแบบ (Form) หมายถึง ทางเลือกที่เปนแนวทางที่ไดรับการออกแบบเพื่อสนับสนุนให
การรณรงคสามารถบรรลุเปาหมาย ไดแก 1. รูปแบบการใหเครือขายเปนผูสรางสรรคกลยุทธ
รณรงคดวยตัวเครือขายเอง 2. รูปแบบที่สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
เปนผูดําเนินสรางสรรคกลยุทธรณรงคเอง 3. รูปแบบที่ทั้งเครือขาย และสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) สรางสรรคกลยุทธรณรงครวมกัน 

 

 ลักษณะ (Characteristic) หมายถึง คุณสมบัติเฉพาะตัวที่ปรากฏในการดําเนินกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 

 การกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) หมายถึง การกระทํา หรือพฤติกรรมของ
องคกรเครือขายผูรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลดําเนิน           
การรณรงคโดยใชพื้นที่ขาวในส่ือมวลชนเพื่อเผยแพรเนื้อหาสารตามที่องคกรเครือขาย ตองการ 
 

  สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) (Thai Health Promotion  
Foundation) หมายถึง ยุทธศาสตร แผนงาน นโยบาย และบุคคลที่มีบทบาทเกี่ยวของกับการ
บริหารโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก สํานักสนับสนุนการสรางสุข
ภาวะและลดปจจัยเส่ียงหลัก และสํานักรณรงคและส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม เทานั้น โดยไม
รวมถึงการทํางานของสํานักงานสวนอ่ืนๆ ของ สสส.  



 

16 
 

ปจจัยความสําเร็จ (Key success factor) หมายถึง ปจจัยในการดําเนินกลยุทธการ 
ส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย อันเปนเงื่อนไขที่จําเปนตอการเกิดผลสําเร็จในโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก การกําหนดประเด็นปญหา การพัฒนา
แนวคิด การวิจัยตลาด การวิจัยผูบริโภค การออกแบบการส่ือสาร และการใชพันธมิตรเครือขาย 
รวมทั้งการใชส่ือบุคคล เปนตน 
 
1.7  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1.7.1 งานวิจัยชิ้นนี้จะชวยเพิ่มพูนความรูดานวิชาการนิเทศศาสตร การรณรงค และการ 
ส่ือสารสุขภาพ โดยเปนการศึกษาความสัมพันธเชิงบูรณาการระหวางแนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อ
สังคมกับแนวคิดเร่ืองเครือขาย อันจะนําไปสูกลยุทธแนวใหมเพื่อการส่ือสารในประเด็นสงเสริม  
สุขภาวะตอไป 

1.7.2 งานวิจัยชิ้นนี้จะเปนประโยชนในการกําหนดรูปแบบการส่ือสาร และการรณรงค 
เชิงเครือขายขององคกรที่ เขารวมรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 

1.7.3 สามารถเปนแนวทางใหกับนักวางแผนนโยบายการสื่อสารนักรณรงคไดนํา 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเครือขายเพื่อสังคมไปประยุกตใชในการรณรงคในประเด็นอ่ืนๆ 
เชน การศึกษา สาธารณสุข วิทยาศาสตร และส่ิงแวดลอม เปนตน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
รณรงคใหเกิดผลสําเร็จไดดียิ่งข้ึน 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อ

ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ” นี้ใช
แนวคิดเร่ือง การรณรงคทางการส่ือสาร (Public communication campaign) แนวคิดเร่ืองการ
เลาเร่ือง (Narrative) แนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) แนวคิดเร่ืองเครือขาย
การส่ือสาร (Communication network) และแนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda 
setting) เพื่อเปนกรอบในการวิเคราะห และสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
2.1  แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการสื่อสาร (Public communication campaign) 
 
       ชวงระหวางป ค.ศ.1960 ถึง ค.ศ. 1970 การรณรงคที่พัฒนาข้ึนในประเทศโลกที่สามมุงเนนให
เกิดผลเพียงอยางเดียว คือ การใหประชาชนไดรับความรู การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และการ
ตัดสินใจที่จะรับเอาความคิดใหมๆ เกี่ยวกับสุขภาพ การเกษตร และการวางแผนครอบครัว โดย
ผลลัพธที่ตองการใหเกิดข้ึน คือ เพื่อใหขอมูลขาวสารความรู (to inform) โนมนาวใหคลอยตาม    
(to persuade) อันจะนําไปสูการระดมใหเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรม (to mobilize) และทายที่สุด
ก็จะเกิดการเปล่ียนแปลงทางการกระทํา 
 การรณรงคทางการสื่อสาร (Public communication campaign) มีความหมายใน 2 
แนวทาง แนวทางแรกคือ การใหความหมายในเชิง “วัตถุประสงค” คือ ความต้ังใจของคนกลุมหนึ่ง
ที่จะเปล่ียนความเชื่อหรือการกระทําของคนอีกกลุมหนึ่ง การใหความหมายแบบนี้เกิดข้ึนเมื่อ 
ความต้ังใจนั้นเปนเร่ืองที่ถกเถียงกัน เชน การรณรงคเร่ืองการทําแทง แนวทางที่สองคือ การให
ความหมายในเชิง “วิธีการ” เราใหความหมายนี้เมื่อการรณรงคนั้นมีวิธีการที่สรางสรรค ซึ่งแสดงวา
การรณรงคมีการใชวิธีการส่ือสารที่หลากหลาย เชน โบรชัวร โปสเตอร โฆษณา และการคา 
รากฐานของการรณรงคทางการส่ือสาร คือ การปฏิรูป (Reform) คือ ทําใหสังคมหรือการดําเนิน
ชีวิตของแตละคนดีข้ึน คําวาดีข้ึน (Better) คือ เกิดคานิยมตางๆ ในสังคมในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง
ในประวัติศาสตร (Paisley, 2001 อางถึงใน Atkin, 2001: 5) 
 การรณรงคเพื่อโนมนาวใจ (Persuasive communication campaign) เปนการส่ือสาร
แบบบูรณาการและตอเนื่อง โดยมีเนื้อหาสารหลายประการที่ตองการการณรงคที่ชัดเจน (Simon, 
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1986) หรือเปนกระบวนการที่ตอเนือ่งในชวงเวลาทีเ่จาะจง เพื่อวัตถุประสงคในการชักจูงผูรับสารที่
เจาะจง การรณรงคการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ มีอยู 3 คํา คือ “การสื่อสาร” “การโนมนาวใจ” 
และ “การรณรงค” สามารถอธิบายได ดังนี้ 

“การสื่อสาร” คือ กระบวนการที่เกี่ยวของกับทั้งรหัสวัจนะ และอวัจนะ เพื่อที่จะถายทอด
สัญญะระหวางคนสองคน หรือมากกวาสองคน (Pfau and Pattriot, 1993) 

“การโนมนาวใจ” คือ การสื่อสารเพื่อที่จะโนมนาวใจใหเกิดการเปล่ียนแปลง หรือ         
การผลักดันการตอบสนองของผูรับสาร โดยรวมถึงทัศนคติ อารมณ ความต้ังใจ และพฤติกรรม 
(Miller, 1980) 

“การรณรงค” คือ การสื่อสารอยางตอเนื่องโดยเกี่ยวของกับเนื้อหาสารมากกวาหนึ่ง
ประการโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอสังคม (Pfau and Pattriot, 1993) 
 
2.1.1  นิยามของการรณรงค 
           การรณรงคไดรับการนิยามไวทั้งนักทฤษฎีและนักปฏิบัติ ซึ่งมีความหมายแตกตางกันไป
ตามวัตถุประสงค ระยะเวลาที่ใช ผลกระทบที่ ต้ังใจจะใหเกิดข้ึน หนวยของการวิเคราะห           
การประเมินผล ประโยชนหลักที่จะเกิด และชองทางการส่ือสารที่ใช 

Paisley (1981: 24 อางถึงใน กิตติ  กันภัย, 2543: 230) กลาววา นิยามของการรณรงค
เปนการเนนระหวาง (ก) เจตจํานง (Intention) หรือ (ข) กระบวนการ (Process) ของการรณรงคไม
เร่ืองใดก็เร่ืองหนึ่ง มีเปาหมายเพื่อปรับเปล่ียนรูปแบบวิธีคิด (Thought patterns) ความสัมพันธเชิง
อํานาจและชนชั้น และสถาบันทางเศรษฐกิจ สวนนิยามเชิงกระบวนการเนนที่แนวทางการรณรงค 
และกิจกรรมที่เปนข้ันตอน เชนเดียวกับความเห็นของ Rogers และคณะ (1979: 60 อางถึงใน 
กิตติ  กันภัย, 2543: 228) ไดใหนิยามของ “การรณรงค” คือ การสื่อสารรณรงค (Communication 
campaign) กลาวคือ เปนชุดของกิจกรรมการส่ือสารที่ถูกวางแผนไวลวงหนา โดยไดรับการ
ออกแบบข้ึนมาเพื่อเขาถึงและจูงใจประชาชน มีใชการสาร (Message) ที่มีความเฉพาะ ซึ่งการ
รณรงคนั้นทําในชวงเวลาสั้นๆ โดยมีวัตถุประสงคเชิงทัศนคติและพฤติกรรม การรณรงคมักจะใช
ส่ือที่หลากหลาย (Multi-media approach) เสมอ 

สอดคลองกับ การส่ือสารรณรงคเพื่อสุขภาพ (Health communication campaign) ซึ่ง
เปนการโนมนาวใจปจเจกบุคคลใหมีความรับผิดชอบในสุขภาพของตน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลง
วิถีชีวิตของคนเหลานั้นใหหันไปสูแนวทางที่คํานึงถึงสุขภาพที่ดีมากข้ึน ดวยการใชส่ือมวลชนและ
ชองทางการส่ือสารอ่ืนๆ เพื่อแจงใหสาธารณชนไดรูถึงอันตรายเพื่อจูงใจใหลดความเส่ียงหรือฝกให
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สาธารณชนมีทักษะที่จะนําไปสูการยอมรับวิถีชีวิตที่ถูกหลักอนามัยมากข้ึน (McGuire, 1984:299 
อางถึงใน กิตติ  กันภัย,2543: 228) 
 

ทั้งนี้ กิตติ  กันภัย (2543 :231) สรุปลักษณะของ “การรณรงค” ดังนี้ 
 1.  การรณรงคเปนการกระทําที่มีเปาประสงค (A campaign is purposive)  

     ในการกระทําการรณรงคใดๆ ผูทําการรณรงคจะตองคาดหวังผลตอบรับที่เกิดจาก  
การสื่อสารของตนไปยังกลุมเปาหมาย ผลตอบรับดังกลาวครอบคลุมต้ังแตผลกระทบระดับความ
นึกคิดของปจเจกบุคคล (individual-level cognitive effects) ไปจนถึงการเปล่ียนแปลงในระดับ
โครงสรางทางสังคม (societal-level structural changes) ซึ่งผลตอบรับนั้นจะเปนประโยชนกับผู
สงสารหรือผูรับสารในกระบวนการรณรงค 

 
 2.  การรณรงคพุงเปาไปที่ผูรับสารกลุมใหญ (A campaign is aimed at a large 
audience) การใชคําวา “ผูรับสารกลุมใหญ” ก็เพื่อแสดงความหมายวาการรณรงคนั้นไมไดทําใน
ระดับการส่ือสารระหวางคนสองคน หรือในหมูคนเพียงไมกี่คนเทานั้น ซึ่งผูรับสาร (Campaign 
audience) ของการรณรงคนั้นถูกกําหนดโดยเปาหมายของการรณรงคเปนเกณฑ 

 
 3.  การรณรงคจะตองมีกําหนดระยะเวลาชัดเจน (A campaign has a more or less 
specifically defined time limit) ระยะเวลาการรณรงคหมายถึง ชวงเวลาต้ังแตมีการเร่ิมมีการ
วางแผนคิดทําจนถึงข้ันการประเมินผลการรณรงคที่เปนข้ันตอนสุดทาย โดยท่ัวไปแลวการรณรงค
แตละช้ินมักจะกําหนดชวงระยะเวลาการรณรงคไวอยางชัดเจน เชน ใชเวลา เปนสัปดาหหรือเปน
เดือน เปนตน หากมี การวางแผนและประเมินสถานการณที่ละเอียดและใชเวลามาก (Extensive 
formative research) หรือผลกระทบที่เกิดข้ึนกับกลุมผูรับสารเปาหมาย เปนผลระยะยาวที่ตองใช
เวลาสังเกตตอเนื่องมาก ก็อาจทําใหเกิดผลเสีย คือ ไมสามารถกําหนดระยะเวลาไดชัดเจน และ
เกิดปญหาในการบริหารทรัพยากรและเงินทุน รวมทั้งความยากลําบากในการปรับแผนงานเปน
ระยะๆ เพื่อใหเกิดความตอเนื่อง 
 
 4. การรณรงคประกอบดวยชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการเตรียมและวางแผนไว
ลวงหนา (A campaign involves an organized set of communication activities) 

    ชุดของกิจกรรมการสื่อสารดังกลาว  ไดแก  การผลิตเนื้อหารสาร  (Message 
production) และการเผยแพรกระจายสาร (Message distribution) ผานชองทางการส่ือสารแบบ
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ตางๆ ไปสูกลุมผูรับสารเปาหมายซึ่งถูกจัดวางไวเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตองการรณรงค ซึ่งความ
สัมฤทธิ์ผลของการรณรงคมักจะข้ึนอยูกับวาวิธีการส่ือสารที่ใชมีการประสานกันดีมากนอยเพียงใด 

 
 กลาวโดยสรุป เราสามารถนิยาม “การรณรงค” วา เปนการดําเนินชุดกิจกรรมการส่ือสารที่
มีการวางแผนไวลวงหนา โดยมีการออกแบบสาร และมีการใชส่ือที่หลากหลาย โดยมีเปาหมายท่ี
เจตนาใหกลุมเปาหมายผูรับสารซ่ึงเปนมวลชนมีจํานวนมากเกิดการปรับเปลี่ยนความรู ความคิด 
และพฤติกรรม ที่เปนปญหาใหมีทิศทางที่ดีข้ึนตามลักษณะที่สังคมพึงประสงค เชนเดียวกับ
เปาหมายของโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ สสส. ซึ่งตองการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมกลุมเปาหมายใหลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 
 กระบวนการรณรงค ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1. การประเมินถึงความตองการ (Needs) เปาประสงค (Goals) และความสามารถ
ในการตอบสนองของผูรับสารเปาหมาย 
     ผูทําการรณรงคตองวางเปาหมายใหชัดเจนวา การรณรงคนั้นตองการใหไดรับผลใน
ระดับใด และสงผลถึงกลุมเปาหมายใด อันจะทําใหเกิดการรับรู ยอมรับ และเกิดพฤติกรรม 
โครงการรณรงคจึงตองวางแนวคิดและที่มาของโครงการ และทําใหสารตางๆ มีแนวคิดที่มา
สอดคลองกับของโครงการ โดยการวางเปาประสงคตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายที่ตองการนําเสนอ
สารเปนหลัก 
 2.  การวางแผนการรณรงคและการผลิตสื่ออยางเปนระบบ 

     ผูรณรงคจะตองวางแผนการรณรงค เพื่อทําใหเกิดกรอบความคิดรวบยอด และ
เพื่อที่จะเขาใจวาส่ิงใดที่การรณรงคตองทําใหสําเร็จทั้งในเร่ืองของวัตถุประสงค เนื้อหา บริบท และ
ผูรับสาร ซึ่งกรอบเหลานี้ทําใหสามารถวางแผน วัตถุประสงค และบทบาทของผูทําการรณรงคให
ชัดเจนยิ่งข้ึน ทําใหเลือกและปรับวิธีการใหเหมาะสมกับผูรับสารที่แตกตาง เพื่อที่จะทําใหสามารถ
จัดเรียง และเช่ือมกิจกรรมทางการรณรงคตางๆ ใหสามารถควบคุมจุดของความลมเหลวที่อาจ
เกิดข้ึนได โดยพัฒนาการรณรงคจากรากฐานของการทดลอง และทําใหสามารถถายโอน
ความสําเร็จของการรณรงคหนึ่งในที่หนึ่งไปใชในการรณรงคอีกเร่ืองหนึ่งในอีกที่หนึ่งได 

สวนข้ันตอนการวางแผนการรณรงค ประกอบดวยสวนสําคัญ 3 สวน ไดแก การกําหนด
เปาหมายทางการส่ือสาร การกําหนดกลยุทธเกี่ยวกับเนื้อหาสาร และการกระจายสาร (บุปผา  
ลาภะวัฒนา, 2546: 19) ดังนี้ 
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 2.1  การกําหนดเปาหมายทางการสื่อสาร (Communication goals) 
       การวางแผนโครงการรณรงคเพื่อเขาถึงมวลชน จําเปนตองมีการกําหนดเปาหมาย

หลักเกี่ยวกับระดับผลกระทบของเนื้อหาสารที่ตองการใหเกิดข้ึนกับองคประกอบทางดานจิตวิทยา
ของบุคคล โดยมีส่ิงที่ตองพิจารณารวมกัน 3 ดาน คือ 
  2.1.1 องคประกอบดาน “สมรรถนะทางปญญา” (Cognition) ของผูรับสาร ไดแก 
ตัวแปรเร่ืองความต้ังใจในการรับสาร (Intention) การตระหนักรู (Awareness) ความเขาใจ 
(Comprehension) และการเรียนรู (Learning) 
  2.1.2 องคประกอบดาน “เจตคติ” (Affection) ของผูรับสารที่เกี่ยวของกับ  
ความสนใจ (Interest) การประเมิน (Evaluation) ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึก (Feeling) ความ
เชื่อ (Conviction) และการคลอยตาม (Yielding) 
  2.1.3 องคประกอบดาน “พฤติกรรม” (Behavior) ที่เกี่ยวของกับความต้ังใจ หรือ
เจตนา (Intention) พฤติกรรม (Behavior) และการลงมือกระทํา (Action) 
 

2.2  การกําหนดกลยุทธเกี่ยวกับเน้ือหาสาร (Message strategy) 
       เนื้อหาสารนับเปนสวนสําคัญในกระบวนการรณรงค เพื่อโนมนาวใจผูรับสารเขาใจ

และยอมรับพฤติกรรมที่ผูสงสารพึงปรารถนาซึ่งเนื้อหาสารตองเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และมี
ประสิทธิภาพ โดยองคประกอบตางๆ ภายใน “เนื้อหาสาร” นั้นจะมีอิทธิพลตอการนําไปสู         
การเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลเปนอยางมาก 
 
  Berlo (1960) กลาววา สาร (Message) มอีงคประกอบ 3 สวน คือ 

1) รหัสสาร (Message code) ไดแก กลุมของสัญลักษณที่สามารถนํามาจัด 
โครงสรางใหมีความหมายที่ ผู รับสารสามารถเขาใจได ทั้งนี้ รหัสสารจะเกิดข้ึนไดตองมี
สวนประกอบ และกระบวนการเชื่อมโยงอยางเปนระบบ เพื่อใหสวนประกอบเหลานี้มีความหมาย
ข้ึนมา 

2) เนื้อหาสาร (Message content) คือ สวนประกอบในตัวสารที่ผูสงสารใช 
เพื่อการถายทอดสาระ ขอมูล หรือเจตนาของตน 

3) การจัดสาร (Message treatment) คือ การพิจารณาเลือกสาร จัดโครงสราง 
รหัส และเนื้อหาสาร ผูสงสารจําเปนตองถายทอดความคิดออกมาในรูปแบบที่ผูรับสารสามารถ
เขาใจได ดังนั้นการสงสารไปยังผูรับสาร ผูสงสารจะตองคํานึงถึงความสามารถในการรับสารของ
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ผูรับสาร โดยคํานึงถึงความยากงายของผูรับสารในการตีความสารของตน สารที่สงไปจะตองไม
ซับซอน คลุมเครือ และตองมีการจัดสําดับเร่ืองราวอยางเปนระเบียบ 
 
 นอกจากนี้  ประสิทธิภาพของสารสวนใหญ ข้ึนอยูกับการใช รูปแบบการนําเสนอ 
(Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeals) ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter 
style) ประเภทของสารที่ตองการใหเกิดการเปล่ียนแปลงที่ปรารถนา ซึ่งการนําเสนอเนื้อหาสาร
ภาพยนตรโฆษณาการรณรงค อาจเปนวัจนภาษา (Verbal) หรือ อวัจนภาษา (Non-verbal) คําพูด
หรือขอความ หรือสัญลักษณ การนําเสนอสารมีจุดเดนที่ตองพิจารณา ดังนี้ 
 

หลักเกณฑที่ใชในการวิเคราะหสารในภาพยนตรโฆษณา ไดแก 
  2.2.1 รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
           การกําหนดรูปแบบของเนื้อหาสารในภาพยนตรโฆษณาการรณรงค 
(Public service announcement) ไมสามารถระบุตายตัวได ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูรับสาร ส่ิงสําคัญคือ 
การสรางรูปแบบและเนื้อหาสาร ที่เกี่ยวของกับวิถีชีวิตของผูรับสาร หรือเกิดประโยชนตอผูรับสาร 
มีรูปแบบที่นาสนใจและทําใหที่เขาใจงาย เชน การนําเสนอดวยรูปแบบของละคร (Dramatic) และ
รูปแบบอารมณขัน (Humorous) รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) เชน 
การใชนักรอง นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการใชสัญลักษณตางๆ (Symbol) รูปแบบ
การนําเสนอในรูปสารคดี (Documentary) รูปแบบการเปรียบเทียบ (Side by side comparison) 
รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) รูปแบบปญหาและการแกปญหา (Problem solution) 
รูปแบบการใชบุคคลที่เปนผูใชสินคารับรอง (Testimonial) รูปแบบอุปมาอุปมัย (Analogy) 
รูปแบบการรอยเร่ืองราว (Story line) คลายกับการทําหนังส้ัน คือ มีการเร่ิมเร่ือง กลางเร่ือง และ
ตอนจบ รูปแบบการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) การใหขอมูล 
(Infomercials) เปนการโฆษณาท่ีมีลักษณะคลายรายการโทรทัศน (กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต 2549 
อางถึงใน ศิริพร วุฒิกุล 2549: 15) 
 

Kotler & Andreasen (2002: 268) ไดสรุปรูปแบบการนําเสนอสารในการดําเนนิกลยทุธ
การตลาดเพื่อสังคม เปน 9 ประเภท ดังนี ้

1) เส้ียวหนึง่ของชีวิต (Slice of life) เปนการแสดงถึงแบบแผนของชีวติของ 
บุคคลในสถานการณทั่วไป เชน การเสียชีวิต เหตุการณขณะขับรถ เปนตน 
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2) รูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) เปนการแสดงใหเห็นตัวสินคาไดเปน 
สวนหนึง่ของการดําเนนิชวีิต เชน การคาดเข็มขัดนิรภัยขณะขับรถทุกคร้ัง เปนตน 

3) จินตนาการ (Fantasy) เปนสรางจนิตนาการเม่ือไดใชสินคา เชน การใช 
ถุงยางอนามัยเมื่อมีเพศสัมพันธทาํใหชวีติรักมีความสุขมากข้ึน เปนตน 

4) อารมณ (Mood or image) เปนการแสดงออกถึงพลังความต้ังใจอยาง 
เขมแข็ง เชน ประชาชนผูนบัถือพทุธศาสนาต้ังใจเลิกเหลาเมื่อเขาเทศกาลเขาพรรษา เปนตน 

5) เพลง (Musical) เปนการใชเสียงเพลงเพือ่ส่ือสารขอความไปยัง 
กลุมเปาหมาย เชน การใชเพลงแรป ในการรณรงคเพื่อลดยาเสพยติดในกลุมเยาวชน เปนตน 

6) สัญลักษณที่สะทอนบุคลิก (Personality symbol) เปนการสรางคุณลักษณะ 
ที่ดี เชน ผูเลิกด่ืมเหลาแลวไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน 

7) การใชผูเชีย่วชาญ (Technical expertise) เชน การใชบุคลากรทางการแพทย 
เปนผูนาํเสนออาการเจ็บปวย เปนตน 

8) การใชหลักฐานทางวิทยาศาสตร (Scientific evidence) ไดแก การใชขอมูล 
ทางสถิติจากแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ เชน สถิติอุบัติเหตุในชวงปใหม และสงกรานต ที่มีสาเหตุจาก
การด่ืมแอลกอฮอล เปนตน 

9) ใชคํายืนยนัจากผูที่มปีระสบการณ (Testimonial or endorsement) เปน 
การใชบุคคลทีม่ีความนาเชื่อถือสูงและมีประสบการณกับสินคาเปนผูนาํเสนอสาร เชน ดาราที่รอด
ชีวิตจากอุบัติเหตุ ดวยการคาดเข็มขัดนิรภัยมาเปนบุคคลตนแบบในการรณรงค เปนตน 
 

สวนรูปแบบการนําเสนอของส่ือส่ิงพิมพ แบงออกไดเปน 2 สวน คือ สวนที่เปนวัจนภาษา 
(Verbal language) ไดแก การพาดหวัหลัก (Headline) การพาดหัวรอง (Sub-Headline) 
ขอความงานโฆษณา (Copy) คําบรรยายใตภาพ (Caption) สโลแกน (Slogan) บรรทัดทาย 
(Baseline) ชื่อตราสินคา (Brand name) โดยขอความการพาดหัวตองสะดุดตา ปลุกเราความ
สนใจ โดยแบงประเภท ไดแก การเจาะจงถึงกลุมเปาหมาย (Specific Address) การต้ังตําถาม 
(Question method) การนาํประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) นําคําพูดของคนดังหรือ
สุภาษิต (Quotation) การออกคําส่ัง (Command) การนําคําตรงขามมาติดกนั (Juxtaposition) 
สวนขอความโฆษณาจะมีรูปแบบที่แตกตางกนั ไดแก เชิงพรรณนา (Descriptive copy) เชิง
บรรยาย (Narrative copy) เชิงสนทนา (Dialogue copy) ใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) รูป
และคําบรรยายใตภาพ (Illustration – Caption copy) แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat) 
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สวนที่เปนสัญลักษณหรืออวจันภาษา (Non verbal language) ไดแก ภาพ (Illustration) 
โลโก (Logo) การจัดภาพ (Layout) และการใชสี (Color) (เสรี  วงษมณฑา, 2540) ซึ่งการเลือกใช
ภาพตองสอดคลองไปกับพาดหัวและขอความโฆษณา โดยสามารถเลือกใชภาพไดหลายชนิด 
ไดแก ภาพสินคาที่ทาํหนาดึงดูดสายตาคน (Product shot) การนําจุดเดนของสินคามาแสดง 
(Product feature) องคประกอบของสินคา (Product component) ภาพของปญหา (Problem) 
ภาพการแกปญหา (Solution) ภาพผลการใชแลว (End Result) ภาพลูกคากาํลังมีความสุข 
(Happy customer) ภาพอุปมาอุปมัย (Analogy) ภาพสัญลักษณ (Symbolic) ภาพผูนาํเสนอ 
(Presenter) ภาพการตูน (Animation) และภาพสถิติ (Statistic) เปนตน 

นอกจากนี ้ การนําเสนอเนือ้หา และขอเท็จจริงในสารดวยขอมูลที่ตรงไปตรงมาควรใชการ
นําเสนอทัง้แบบขอมูลดานเดียวหรือสองดาน (One-sided or two-sided message) สวนวิธกีาร
นําเสนอดานเดียว (One-sided argument) เหมาะสําหรับเนื้อหาทีม่ีขอสรุปตายตัวอยูแลว ยงัมี
วิธีการนําเสนออีกรูปแบบหนึ่ง คือ การนาํเสนอสองดาน (Two-sided arguments) เปนลักษณะ
ของการนาํเสนอเนื้อหาโดยมีการโตแยงกนัทางความคิดเกิดข้ึน วธิีการนี้เหมาะสําหรับผูรับสารที่
คอนขางมกีารศึกษาและมทีาททีี่จะโตแยงตอขอมูลไดงาย (Kotler & Andreasen, 2002: 268) 
 

2.2.2 รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeal) 
         การใชจุดจับใจเปนการนําจุดขายหรือประโยชนของสินคามาจูงใจผูรับสาร 

ในลักษณะที่เปนการกระตุนใหเกิดการยอมรับในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม ซึ่งในการรณรงคเร่ือง
สุขอนามัย (Health campaign) การกระตุนใหเกิดความกลัว (Fear) เปนวิธีการที่ใชไดผลดีอยาง
หนึ่งโดยสรางความกลัวใหเกิดข้ึนพรอมทั้งชี้แนะวิธีการปองกันรักษาไปดวย ซึ่งวิธีนี้จะไดผลหาก
ผูนําเสนอสารมีความนาเชื่อถือ โดยจุดจับใจแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ จุดจับใจโดยใชเหตุผล และ
จุดจับใจโดยใชอารมณ (Rational and emotional appeal) 

1) จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) จะมุงเนนไปที่การใชประโยชนเปน 
หลัก เนนโฆษณาขอเท็จจริง โดยใชเหตุผลในการสนับสนุน ไดแก ความสะดวก (Convenience) 
ความสบาย (Comfort) ความประหยัด (Economy) สุขภาพดี (Health) ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
ลักษณะเดนของสินคา (Feature) ราคา (Price) เชิงขาว (News) ความปลอดภัย (Safety) 

2) จุดจับใจดานอารมณ (Emotional appeal) เปนการกระตุนความสนใจจาก 
ผูรับสาร โดยการออกแบบสารโฆษณาในกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมควรใชทั้งอารมณเชิงลบ 
(Negative feeling) ไดแก ความกลัว (Fear) ความรูสึกผิด (Guilt) ความละอาย (Shame) หรือ
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อารมณเชิงบวก (Positive feeling) ไดแก อารมณขบขัน (Humor) คุณธรรม (Moral) ความรัก 
(Love) ความภาคภูมิใจ (Pride) และสนุกสนาน (Joy) ซึ่งจะชวยกระตุนผลักดันใหเกิดการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่ตองการได (Kotler & Andreasen, 2002: 268) 
 

2.2.3 ลีลาและน้ําเสียง (Tone) 
         การกําหนดลีลานําเสนอตองทําใหสอดคลองกับสินคา แลวจึงกําหนดภาพ  

และกําหนดคําพูดตางๆ ใหสอดคลองกับบุคลิกของสินคา เชน ความนาเช่ือถือ การใหความรู ให
ขอมูล โดยลีลาในการโฆษณา ไดแก การมุงเสนอขายชัดเจน (Hard sell) เปนการเสนอขายใน
ตลาดที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง ตองทําอะไรที่ชัดเจน และลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft 
sell) เปนการพูดจานุมนวล แตพยายามใหไดใจความวาส่ิงที่พยายามขายคืออะไร เปนโฆษณาที่
ดูงายๆ สบายๆ ไมเปนการยัดเยียด (เสรี  วงษมณฑา, 2540 อางถึงใน ศิริพร วุฒิกุล 2549: 18)
นอกจากนี้ ยังตองพิจารณาถึง น้ําเสียง (Tone) ที่ใชในการรณรงควาควรใชแบบจริงจัง (Serious) 
หรือแบบออนโยน (Lighthearted) หรือแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) รวมทั้งการเลือกคํา 
(Choice of words) ที่สะทอนผานช่ือโครงการรณรงค คําขวัญ (Slogan) ขอความที่ใชเสริม
ความหมาย (Tag line) และเร่ืองของรูปแบบ (Format) เชน การใชภาพประกอบ (Use of 
illustrations) การออกแบบจัดวาง (Lay out) การใชสี (Color) เปนตน ทั้งนี้ การออกแบบสารใน
โครงการรณรงคตองคํานึงถึงความเหมาะสมที่สามารถดึงดูดใจกลุมผูรับสารเปาหมายได และ
สอดคลองกับการสื่อสารที่เลือกใชดวย (Kotler & Andreasen, 2002: 268) 
 

2.2.4 ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
          ในการวางกลยุทธนั้น รูปแบบการนําเสนอสาร (Presentation) ที่ตองการ 

สรางใหเกิดการเปล่ียนแปลงที่พึงปรารถนาจะพิจารณาถึงปจจัยผูสงสาร (Presenter) ใหเปน
องคประกอบหนึ่งของ “สาร” ที่มี อิทธิพลตอการนําไปสูการเปลี่ยนแปลงของบุคคล โดย
Bettinghaus (1980 อางถึงใน ศิริพร  วุฒิกุล, 2549:19) ไดสรุปวา ปจจัยที่มีผลตอความนาเช่ือถือ
ของผูรับสารมี 3 ประการคือ 

1. ความนาเชื่อถือ หรือความนาไววางใจของผูรับสาร (Reliability and  
Trustworthiness) ไดแก ลักษณะของผูสงสารที่มีความเปนมิตร ไมเห็นแกตัว ยุติธรรม จริงใจ  
ใหอภัย เปนตน 
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2. คุณลักษณะของผูสงสาร ไดแก ความประทับใจของผูรับสารที่มีตอ 
ความสามารถของผูสงสาร (Expertness) เชน การมีประสบการณ การมีอํานาจ ความฉลาด 
ความเชี่ยวชาญของผูสงสาร เปนตน 

3. บุคลิกภาพของผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร ความคลองตัวของ 
ผูสงสาร (Dynamism) ความกระตือรือรน เปนตน ความนาเช่ือถือของผูนําเสนอสารเปนส่ิงสําคัญ
ในงานโฆษณารณรงคตางๆ หากผูสงสารเปนดาราผูที่เคยติดยาเสพยติดแลวสามารถเลิกไดก็จะมี
อิทธิพลในการโนมนาวใจเยาวชนไดดี 
 

2.3  การแพรกระจายสาร (Message distribution) 
       หลังจากที่ไดกําหนดเปาประสงคและวางกลยุทธในการสรางเนื้อหาสารแลว ผูสงสาร

ตองจัดทําแผนงานการใชส่ือ เพื่อสงสารไปถึงผูรับสารเปาหมาย โดยคํานึงถึงเทคนิควิธีการเสนอ
สารในแตละชนิด ความถี่ในการนําเสนอ (Frequency) การเปดรับของกลุมเปาหมาย ซึ่งมีความ
แตกตางกันไปตามสถานภาพเศรษฐกิจและสังคม ลักษณะของส่ือแตละชนิด รวมถึงประสิทธิภาพ
ของส่ือแตละประเภทซึ่งตางมีคุณสมบัติ ขอดี และขอจํากัด ที่แตกตางกัน ในการเขาถึง
กลุมเปาหมายของการรณรงค ดังนั้น การรณรงคจึงตองมีการใชส่ือที่หลากหลายประเภท หรือใช
วิธีการสื่อสารหลายๆ รูปแบบผสมผสานกัน เพื่อใหเกิดผลสัมฤทธ์ิทางการส่ือสารสูงสุด โดย
สามารถสรางแรงจูงใจใหผูรับสารยอมรับส่ิงใหมๆ หรืออาจตองการไปถึงข้ันใหผูรับสารเกิด      
การเปล่ียนพฤติกรรมได 
 George E. Belch & Michael A. Belch (2008) ไดใหนิยาม การวางแผนส่ือ (Media 
planning) คือ ชุดของการตัดสินใจที่เกี่ยวของในการเสนอขอความสงเสริมการตลาดไปยัง
กลุมเปาหมาย โดยการวางแผนส่ือ คือ กระบวนการซึ่งตองมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ซึ่งมีผล
ตอการพัฒนาแผนการใชส่ือ (Media plan) โดยรวม  

แผนการใชส่ือ (Media plan) คือ แนวทางสําหรับการเลือกใชส่ือ ซึ่งตองมีการพัฒนา
วัตถุประสงคของการใชส่ือ (Media objective) และกลยุทธการใชส่ือ (Media strategies) ซึ่งเปน
แผนปฏิบัติการที่ไดรับการออกแบบใหสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตองการ และหลังจากที่ได
ตัดสินใจในประเด็นตางๆ รวมทั้งไดกําหนดวัตถุประสงคและกลยุทธของการใชส่ือแลว ขอมูลนี้จะ
ไดรับการจัดโครงสรางเขาสูแผนการใชส่ือ โดยผูรณรงคจะสามารถสงขอความผานไปยังตลาด 
โดยมีการผสมผสานการใชส่ือที่ชวยใหผูสงสารสามารถส่ือสารขอความไดอยางมีประสิทธิภาพ
ที่สุดไปยังผูรับสารจํานวนมากที่สุดโดยมีคาใชจายนอยที่สุด 
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 เกณฑที่ใชในการวิเคราะหชองทางการแพรกระจายสารประกอบดวย 4 สวน คือ  
2.3.1 ความถี่ (Frequency) ความถี่ในการนําเสนอตองพอเหมาะพอควร 

ไมมากเกินไป และไมนอยเกินไป 
2.3.2 การเผยแพรซ้ํา การนําเสนอเนื้อหาซํ้าโดยไมมีการเปลี่ยนแปลงตาม 

ควร อาจไมเปนผลดีนัก เนื้อหาที่นําเสนอควรมีความหลากหลายควบคูไปกับความถี่ 
2.3.3 ชวงเวลาที่นําเสนอ (Timing) เวลานําเสนอควรเปนเวลาที่ผูรับสารให 

ความสนใจในการรับสาร ควรคํานึงถึงกลุมเปาหมายในการที่จะนําเสนอ เพื่อจะไดผลที่คุมคา
ตามที่ตองการ (Hanneman et al, 1973 อางถึงใน ศิริพร  วุฒิกุล, 2549: 20) 

2.3.4 ประเภทของส่ือที่ใช ประเภทของส่ือมีความแตกตางกัน และแตละสื่อ 
เหมาะสมกับเนื้อหาและกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน และมีขอดีขอเสียที่แตกตางกัน โดยส่ือที่
สามารถเลือกใชใหเหมาะสมกับงานรณรงค ไดแก ส่ือโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ 
นิตยสาร วารสาร ปายโฆษณา ส่ือภายนอก (Outdoor) ไดแก ส่ือเคลื่อนที่และส่ืออยูกับที่ ไดแก 
ปายโฆษณาขางรถเมล และปายรถเมล เปนตน 
  2.3.5. งบประมาณ การเลือกใชชองทางการแพรกระจายสาร ตองคํานึงถึง
งบประมาณการใชส่ือ ใหคุมคากับราคาท่ีเสียไป โดยคํานึงถึง การเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) 
ความถี่ (Frequency) และผลสัมฤทธิ์ (Impact) โดยวางสัดสวนตามภูมิศาสตรประชากรศาสตร 
ประสิทธิภาพของตนทุนจากตนทุนตอพัน (Cost of thousand) เปนตน 
 
 3.  การประเมินผลการรณรงค 
      เปนการวัดผลลัพธโดยเกี่ยวของกับการออกแบบเนื้อหาสาร ผูสงสาร ชองทางการ
ส่ือสารที่เลือกใช วาไดบรรลุเปาหมายที่ตองการจากผูรับสาร การประเมินผลเปนการวิเคราะห
ระหวางแผนกับส่ิงทีป่ฏิบัติจริง การประเมินผลสามารถเกิดข้ึนระหวางดําเนินการ ซึ่งสามารถสงผล
ใหนักรณรงคกลับไปอยูในกระบวนการวางแผนอีกคร้ัง วัตถุประสงคในการประเมินผลคือเพื่อจะ
วัดวาเปาหมายที่กําหนดไวในแผนการรณรงคเกิดผลสําเร็จหรือไม หรือมีปจจัยใดที่อยู               
ในสภาพแวดลอมที่เกินกวานักรณรงคจะสามารถควบคุมไดอันสงผลตอความลมเหลวและ
ความสําเร็จในการรณรงค มีสมมติฐานที่ไมถูกตองเกี่ยวกับผูรับสารหรือไม ผูรับสารไดรับสาร
หรือไม โดยการประเมินผลนั้นสามารถประเมินไดทั้งเปาหมายหลัก และเปาหมายรอง ซึ่ง         
การประเมินจะชวยใหใหองคกรไมตองเสียคาใชจายมหาศาลไปอยางสูญเปลา 
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 4. บทบาทเสริมของสื่อมวลชน และการสื่อสารระหวางบุคคล 
     เปนการอาศัยบทบาทของส่ือมวลชนในการเปนส่ือกลางที่สําคัญในการส่ือสารกิจกรรม
ตางๆ ในการรณรงคไปสูกลุมเปาหมายหลักไดอยางทัว่ถงึ และเนื่องจากส่ือแตละประเภทนั้นมีขอดี
และขอดอยจํากัดในตนเอง ดังนั้นจึงตองเลือกใชส่ือหลายประเภทเพื่อเสริมขอเดนและลดขอดอย
ซึ่งกันและกัน 
 

 5. การเลือกสรรสื่อที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
    เพื่อใหการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพราะการเลือกสรรสื่อที่

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายจะชวยใหกลุมเปาหมายไดรับสารอยางเต็มที่มากข้ึน เพราะหากผูสง
สารตัดสินใจเลือกส่ือที่ไมเหมาะสมก็อาจทําใหการสงสารคร้ังนั้นลมเหลวได 
 

กลาวโดยสรุป ปจจัยที่มีผลตอการรณรงคสามารถแบงออกเปน 5 สวน ไดแก ผูสงสาร 
(Sender) เนื้อหาสาร (Message) ชองทางการส่ือสาร (Channel) ผูรับสาร (Receiver) โดยมี
จุดมุงหมาย (Destination) นั่นคือ ใคร (Who) กลาวอะไร (Say what) ผานส่ือใด (Which media) 
ไปยังใคร (To whom) โดยคํานึงถึงเร่ืองอะไร (Regarding what) ทั้งนี้ ผูสงสารจําเปนตอง
วางเปาหมายในการสงสาร และกําหนดกลยุทธสารดวยการออกแบบเนื้อหาสาร และรูปแบบการ
นําเสนอ โดยมีส่ิงที่ตองคํานึงถึงคือ “ส่ิงที่จะพูดหรือพูดอะไร” (เนื้อหาสาร) และวิธีการพูด หรือจะ
พูดอยางไร” (รูปแบบการนําเสนอ) และมีการวางแผนการรณรงคโดยใชชองทางผานส่ือมวลชนใด 
เพื่อใหสามารถแพรกระจายสารไปยังผูรับสาร แลวเกิดผลในการโนมนาวใจจนนําไปสูการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมได 

 
สรุป ปจจัยการสื่อสารในกระบวนการรณรงค มีรายละเอียด ดังนี้ 

 
1. ปจจัยดานผูสงในการเลือกผูที่จะสงสารผูวางแผนการรณรงคตองการผูสงสารที่มี 

ลักษณะดังนี้ คือ ความนาเช่ือถือ ความนาดึงดูด และความมีอํานาจ โดยความนาเช่ือถือคือผูสง
สารเปนผูที่ไดรับการยอมรับวาเปนผูเช่ียวชาญ สวนความนาดึงดูดมาจากความพึงพอใจ สวยงาน 
คุนเคย และคลายคลึงกับผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร โดยเกี่ยวของกับอายุ เพศ 
และศาสนา สุดทายความมีอํานาจ คือ บทบาทของผูสงสารนั้นสามารถใหรางวัลหรือทําโทษผูรับ
สารได เชน ตํารวจจับผูขับรถที่มีระดับแอลกอฮอลในเลือดเกินมาตรฐาน เปนตน 
 



 

29 
 

2. ปจจัยดานเนื้อหาสาร โดยเปนสวนยอยที่สุดของปจจัยภายใน (Input) โดยเปน 
สวนยอยของเร่ืองสาร ไดแกเร่ืองโครงสราง ประเภทของการโตแยง หรือเร่ืองของการเชิญชวน 
รูปแบบของเนื้อหาสาร ความตลกขบขัน การซ้ําทวน และเร่ืองอ่ืนๆ ประเภทของรูปแบบ ไดแก สาร
ที่ใหความกระจาง สารที่ใหพลัง สารที่มีการรับรองโดยตัวอักษร และสารที่มีความตลกขบขัน     
การวิเคราะหสารสามารถแบงเปน วิเคราะหความถี่ในการสื่อสาร ซึ่งพอเหมาะและควรออกใน
ชวงเวลาที่เหมาะสม ลักษณะเน้ือหาสารที่กระตุนความสนใจนั้นอาจใชการนําเสนอสารดานเดียว 
(One-side argument) หรือการนําเสนอสารสองดาน (Two-side argument) ซึ่งเหมาะสมกับผูรับ
สารที่มีการศึกษา 
 

3. ปจจัยทางดานชองทางสาร คือส่ือที่ใชในการสื่อสาร การรณรงคเพื่อโนมนาวใจ 
สวนใหญจะสงผานส่ือมวลชน ในรูปแบบของโฆษณา ขาว สารคดี รายการสัมภาษณ การใช
วิทยุกระจายเสียง หรือการติดปายประกาศ เปนตน 
 

 4.  ปจจัยดานผูรับสาร การรณรงคเพื่อโนมนาวใจมีกลุมเปาหมายที่เปนสาธารณชน ซึ่ง
ผูรับสารมีความแตกตางกับไปตามลักษณะทางประชากรศาสตร ความสามารถ บุคลิกภาพ และ
วิถีชีวิต ในกรณีที่จําเปนตองส่ือสารกับทุกคน การณรงคตองมีหลากหลายรูปแบบ 
 

 5. ปจจัยดานผูรับสารปลายทาง คือ ตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีผลตอการณรงคเพื่อโนมนาวใจ 
ประกอบดวยทัศนคติและการกระทํา ความสัมพันธทั้งสามสิ่งนี้เกี่ยวของกับตัวแปรอ่ืนๆ เชน 
ความคุนเคย ความเกี่ยวของกับประเด็น ความโดดเดนของแตละประเด็น ลักษณะของแตละคน 
เชน ตองการเปนที่รูจัก ความคุนเคยกับบริบท และมีวิธีการวัดที่คลายคลึงกัน 
 

ผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร (Communication campaign) มาใช
เปนกรอบในการศึกษาวิจัย โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเด็นเร่ืองการวางแผนการรณรงคและการ
ผลิตส่ืออยางเปนระบบ เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ซึ่ง เปน
โครงการรณรงคแบบตอเนื่อง ดังนั้นจึงตองมีการวางแผนการใชส่ือ ไดแก กลยุทธการเลือกใช
ประเภทของสื่อ และกลยุทธสาร ไดแก รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) รูปแบบของ     
จุดจับใจ (Type of appeal) ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) ลีลาและน้ําเสียงที่ใช 
(Tone) ผานส่ือมวลชน ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพ โดยมีการวางแผนการใชส่ือที่
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หลากหลายเพื่อใหสามารถเขาถึง  (Reach) และมีความถี่  (Frequency)  ที่ เพียงพอตอ              
การปรับเปล่ียนทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ใหเปนไปตามแนวทางที่ตองการได 
 
2.2  แนวคิดเร่ือง การเลาเรื่อง (Narrative) 
 
       ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนจัดเปนส่ือที่ออกแบบและพัฒนาข้ึนมาเพื่อสรางความต่ืนตัว 
(Motivation media) และสรางกระแสความรวมมือในการทํากิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง หรือ
กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการเปล่ียนแปลงและรวมแกปญหาที่กําลังประสบอยู (ณรงค  สมพงษ
, 2535 อางถึงใน วิชชุตา  ชินกุลประสาน, 2544: 13) โดย สุวิมล  วงศรักษ (2547: 29) ไดเสนอ
แนวการวิเคราะหการเลาเร่ืองในภาพยนตร โดยมีองคประกอบ ดังนี้ 

 
1. โครงเรื่อง (Plot) คือ ลักษณะชุดของเหตุการณทั้งหมดในเร่ืองที่รอยเรียงกัน และ

ดําเนินไปตั้งแตตนจนจบ โดยรวบรวมจากปฏิกิริยาของตัวละคร และเร่ืองราวมากมายจากความ
ขัดแยง รวมทั้งบทสรุปรวบยอด ภาพยนตรเร่ืองหนึ่งสามารถมีโครงเร่ืองเดียว หรือมีโครงเร่ืองยอยที่
สําคัญรองลงมาแทรกอยูไดซึ่งปกติจะมีลําดับเหตุการณในการเลาเร่ืองไว 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1.1 การเร่ิมเร่ือง (Exposition) การเร่ิมเร่ืองเปนการชักจูงความสนใจใหติดตาม 
เร่ืองราว มีการแนะนําตัวละคร แนะนําฉาก หรือสถานที่ อาจมีการเปดประเด็นปญหา หรือเผยปม
ขัดแยงเพื่อใหเร่ืองชวนติดตาม การเร่ิมเร่ืองไมจําเปนตองเรียงลําดับเหตุการณ โดยอาจเร่ิมตนจาก
ตอนกลางเร่ือง หรือเลายอยจากตอนทายเร่ืองไปหาตนเร่ืองก็ได 

1.2 การพัฒนาเหตุการณ (Rising action) คือ การที่เร่ืองราวดําเนินไปอยาง 
ตอเนื่อง และสมเหตุสมผล ปมปญหา หรือขอขัดแยงทวีความเขมเร่ือยๆ ตัวละครอาจมีความ
ลําบากใจ และสถานการณในชวงยุงยาก 

1.3 ภาวะวิกฤติ (Climax) หรือจุดสุดยอด จะเกิดข้ึนเมื่อเร่ืองราวกําลังถึง 
จุดแตกหัก และตัวละครอยูในสถานการณที่ตองตัดสินใจ 

1.4 ภาวะคล่ีคลาย (Falling action) คือสภาพหลังจากที่จุดวิกฤติไดผานพนไป 
แลว เงื่อนงํา และประเด็นปญหาไดรับการเปดเผย หรือขอขัดแยงไดรับการขจัดออกไป 

1.5 การยุติของเร่ืองราว (Ending) คือ การสิ้นสุดของเร่ืองราวทั้งหมด การจบ 
อาจหมายถึงความสูญเสีย อาจจบแบบมีความสุข หรือทิ้งทายไวใหขบคิดก็ได 
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2. ความขัดแยง (Conflict) คือ การสานเร่ืองราวบนความขัดแยง ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของ
ภาพยนตร ซึ่งเปนองคประกอบที่จะทําใหการเลาเร่ืองมีความนาต่ืนเตน โดยปมแหงความขัดแยง
ของตัวละครนั้น จะนับต้ังแตที่ปญหาเร่ิมปรากฏซึ่งก็ คือ เหตุการณหรือการเผชิญหนากับปญหาที่
จะทําใหความหวังของตัวละครใดๆ คอย ลมสลายลงอันจะทําใหสถานการณของเร่ืองดําเนินไปสู
ความขัดแยง หรือกาวเขาสู เหตุการณที่พัฒนาข้ึน (Raising action) ความขัดแยงเปน
องคประกอบสําคัญอยางหนึ่งของโครงเร่ืองปญหา ความขัดแยงของตัวละคร คือความเปนปรปกษ
ตอกัน หรือความไมลงรอยในพฤติกรรม การกระทํา ความคิด ความปรารถนา หรือความต้ังใจของ
ตัวละครในเร่ือง ซึ่งปมแหงความขัดแยงอาจจําแนกไดเปนหลากหลายแบบ (กาญจนา แกวเทพ, 
2542) ดังนี้ 

2.1 ความขัดแยงระหวางมนุษยกับมนุษยดวยกัน คือการที่ตัวละครสองฝายไม 
ลงรอยกัน แตละฝายตอตานกัน เปนตน 

2.2 ความขัดแยงภายในจิตใจ เปนความขัดแยงที่เกิดข้ึนภายในตัวละคร ตัวละคร 
มีความสับสน หรือความยุงยากลําบากใจในการตัดสินเพื่อกระทําการตามที่ไดคิดไว 

2.3 ความขัดแยงระหวางมนุษยกับธรรมชาติ เชน การตอสูเพื่อเอาชนะกับ 
ความตายอันเปนธรรมชาติที่ไมอาจมีผูใดเล่ียงพน เปนตน 

2.4 ความขัดแยงระหวางมนุษยกับส่ิงเหมือนธรรมชาติ เชน ภูตผี ปศาจเปนตน 
 

นอกจากนี้ ในการศึกษาความขัดแยงที่ปรากฏอยูในภาพยนตรนั้น Claude Levi-Strauss 
ไดเสนอวิธีการแบงข้ัวตรงขาม (Binary oppositions) ในการศึกษาหาขอขัดแยงในภาพยนตร อัน
เปนแนวคิดที่ต้ังอยูบนความเช่ือพื้นฐานที่วามนุษยสามารถเขาใจโลกไดโดยทําการแบงส่ิงตางๆ 
ออกเปนสวนๆ เพื่อเปรียบเทียบกัน ซึ่งวิธีการนี้กระทําโดย การแบงกลุมคําออกมาเปนสองหมวด 
ทั้งสองหมวดจะมีความหมายขัดแยงกัน เชน 

 ผูชาย (Male)   ผูหญิง (Female) 
 ใชเหตุผล (Rational)   ใชอารมณ (Emotional) 
 อยูนิ่ง (Static)   เคล่ือนไหว (Movement) 
 ไรระเบียบ (Chaotic)  มีระเบียบ (Order) 
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3. ตัวละคร (Character) เปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญตอการพิจารณาวาการสรางเร่ือง
นั้นเปนไปในเชิงศิลปะการละครหรือไม โดยดูไดจากแงของการสรางตัวละคร และการแสดงการ
กระทําของตัวละคร ดังนี้ 

3.1 การสรางตัวละคร โดยพิจารณาจากบทภาพยนตรวาใหลักษณะของตัวละคร 
ไวชัดเจนหรือไม และมีบุคลิกแบบใดซึ่งบุคลิกตัวละครแบบพัฒนาไดถือวาใหคุณคาทางศิลปะการ
ละครไดดีกวาบุคลิกแบบเหมารวม (Stereotype) ซึ่งบุคลิกที่แบน (Flat character) ไมนาสนใจ 
และการคอยๆ เปดเผยบุคลิกของตัวละครออกมาเปนลําดับเร่ือยๆ ตรงจุดที่เหมาะเจาะนั้นชวยทํา
ใหบทมีความลึกซึ้งยิ่งข้ึน 

3.2 การแสดงการกระทําของตัวละคร ดวยภาพยนตรเปนเร่ืองราวที่สรางข้ึน 
เลียนแบบชีวิตจริง ดังนั้นเหตุการณหรือการกระทําตางๆ ในเร่ืองจึงตองสมเหตุสมผล ซึ่งมนุษย 
(ตัวละคร) เกิดข้ึนไดจากแรงจูงใจ (Motive) เสมอถาไมมีเหตุจูงใจจะไมเกิดการกระทําเปนอันขาด 
เหตุจูงใจของมนุษยเกิดจากเจตนา การกระทํามีทั้งที่เปนความพึงพอใจ และความเกลียดชังโดย
เจตนาในเชิงศิลปะการละครนั้นมีสองแบบ คือรูตัวและไมรูตัว 
 

ในการพิจารณาตัวละครนอกจากจะวิเคราะหลักษณะของตัวละครโดยดูจากลักษณะ
ภายนอกแลว เรายังสามารถพิจารณาไดจากคําพูด และบทสนทนา (Dialogue) ของตัวละคร
เนื่องจากบทสนทนายังสามารถที่จะสะทอนบุคลิกลักษณะของตัวละครได 
 

4. แกนความคิด (Theme) แกนความคิดเปนองคประกอบที่สําคัญตอเร่ืองเลา
โดยเฉพาะเม่ือตองการวิเคราะหถึงใจความสําคัญของเร่ือง ซึ่ง แกนความคิด หมายถึง แนวคิด
หลักในการดําเนินเร่ือง เปนความคิดรวบยอดที่เจาของเร่ืองตองการนําเสนอ ซึ่งเราสามารถเขาใจ
แกนความคิดไดจากการสังเกตองคประกอบตางๆ ในการเลาเร่ือง อาทิ การสังเกตช่ือเร่ือง ตัวละคร 
สังเกตคานิยม คําพูด หรือสัญลักษณพิเศษที่ปรากฏในเร่ือง (ฉลองรัตน  ทิพยพิมาน, 2539 อางถึง
ใน สุวิมล  วงศรัก, 2547:35) 

Boggs (อางถึงใน สุวิมล  วงศรัก, 2547:35) ไดแบงแกนความคิดหลักของเร่ืองหรือแกน
เร่ือง (Theme) ไว 5 ประเภท ดังนี้ 

4.1 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับศีลธรรม คือแกนเร่ืองที่ชักจูงและนําใหสนใจเร่ือง 
ของความจริงที่ปรากฏอยูทั่วไป จะใชศีลธรรมหลายๆ เร่ืองมานําเสนออยางสัมพันธกัน 
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4.2 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับชีวิต มุงเสนอเร่ืองของชีวิต สรางขอวิพากษใน 
ประสบการณทางธรรมชาติของมนุษย เปนการประเมินสภาพของมนุษยทั้งหมด 

4.3 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับธรรมชาติของมนุษย มุงเสนอพฤติกรรมลักษณะของ 
มนุษยคนหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง แตเปนตัวแทนมนุษยทั้งหมด 

4.4 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวิพากษสังคม มุงสะทอนสภาพสังคมซึ่งจะทําได 
ทั้งแนวตลกเสียดสี หรือสมจริงในการปฏิรูปสังคม 

4.5 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับหลักศีลธรรมหรือคําถามเชิงปรัชญา มุงเสนอโดย 
การต้ังคําถามเรียกรองใหตอบในเชิงปรัชญา ซึ่งตองการการวิเคราะหจากผูชม 
 

5. ฉาก (Setting) ฉากเปนองคประกอบหนึ่งในการเลาเร่ืองทุกประเภท เนื่องจากการเลา
เร่ือง คือ การถายทอดเหตุการณที่ตอเนื่องกัน และเพราะเหตุการณตางๆจะเกิดข้ึนโดยปราศจาก
สถานที่ไมได ดังนั้นฉากจึงมีความสําคัญเพราะเปนสถานท่ีรองรับเหตุการณตางๆ ของเร่ือง และ
ฉากยังมีความสําคัญในแงที่สามารถบงบอกความหมายบางอยางของเร่ือง มีอิทธิพลตอความคิด 
หรือการกระทําของตัวละคร (ปริญญา เกื้อหนุน, 2537 อางถึงใน สุวิมล  วงศรัก, 2547: 35) 

ธัญญา  สังขพันธานนท (2539 อางถึงใน สุวิมล  วงศรัก, 2547: 36) สรุปประเภทของฉาก 
ในเร่ืองเลา ไว 5 ประเภท ดังนี้ 

5.1 ฉากที่เปนธรรมชาติ ไดแก สภาพแวดลอมธรรมชาติที่แวดลอมตัวละคร  
เชน ปาไม ทุงหญา หรือบรรยากาศ คํ่า เชา ในแตละวัน 

5.2 ฉากที่เปนส่ิงประดิษฐ ไดแก อาคารบานเรือน เคร่ืองใชในครัวหรือ 
ส่ิงประดิษฐ ที่เปนเคร่ืองใชไมสอยตางๆ 

5.3 ฉากที่เปนชวงเวลา หรือยุคสมัย ไดแก ยุคสมัย หรือชวงเวลาที่เกิดเหตุการณ 
ตามทองเร่ือง 

5.4 ฉากที่การดําเนินชีวิตของตัวละคร หมายถึง สภาพแบบแผนหรือกิจวัตร 
ประจําวันของตัวละคร ของชุมชน ทองถิ่น หรือสังคมที่ตัวละครอาศัยอยู 

5.5 ฉากที่เปนสภาพแวดลอมเชิงนามธรรม คือ สภาพแวดลอมที่จับตองไมได 
แตมีลักษณะเปนความเชื่อ หรือความคิดของคน เชน คานิยม ธรรมเนียม ประเพณี เปนตน 

6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) ลักษณะการเลาเร่ืองในภาพยนตรมักจะมีการใช
สัญลักษณพิเศษ (Symbol) เพื่อส่ือความหมายอยูเสมอ สําหรับสัญลักษณพิเศษในภาพยนตรที่ใช
ส่ือความหมายนั้นประกอบดวย สัญลักษณทางกายภาพ และสัญลักษณทางเสียง 
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6.1 สัญลักษณทางภาพ คือ องคประกอบของภาพยนตรที่ถูกนําเสนอซ้ําๆ อาจ 
เปนวัตถุ สถานที่ หรือส่ิงมีชีวิต เชน สัตวหรือบุคคล สัญลักษณอาจเปนเพียงภาพเดียว หรือเปน
กลุมของภาพที่เกิดจากการตัดตอ อยางการลําดับภาพก็สามารถใชในการสื่อความหมายพิเศษได 

6.2 สัญลักษณทางเสียง คือ เสียงตางๆ ที่ถูกใชเพื่อแสดงความหมายอ่ืนๆ เพื่อ 
เปรียบเทียบความหมาย หรือเพื่อแสดงวัตถุประสงคของตัวละคร ไมใชเพื่อการสรางอารมณ
รวมกับตัวละคร และเร่ืองราวของภาพยนตร 
 

7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) มุมมองในการเลาเร่ือง คือ การมอง
เหตุการณ การเขาใจพฤติกรรมของตัวละครในเร่ืองผานสายตาของตัวละครตัวใดตัวหนึ่ง หรือ
หมายถึงการที่ผูเลามุมมองเหตุการณจากวงใกลชิด หรือจากวงนอกในระยะหางๆ ซึ่งแตละมุมมอง
ก็จะมีความนาเชื่อถือตางกัน มุมมองในการเลาเร่ือง มีความสําคัญตอการเลาเร่ืองอยางยิ่งเพราะ
จะสงผลตอความรูสึกของผูชม และมีผลตอการชักจูงอารมณของผูเสพเร่ืองเลาซ่ึงจุดยืนพื้นฐานใน
การเลาเร่ืองของภาพยนตรมี 4 ประเภท ไดแก (Louise Giannetti, 1990) 

7.1 การเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลที่หนึ่ง (The first-person narrator) คือ การ 
เลาเร่ืองที่ตัวละครที่เปนตัวเอกของเร่ืองเปนผูเลาเร่ืองเอง ขอสังเกต คือภาพยนตรที่เลาเร่ืองดวย
มุมมองประเภทนี้คือ จะปรากฏคําวา “ฉัน” หรือ “ผม” อยูเสมอ ขอดีของการเลาเร่ืองชนิดนี้จะมี
ความรูสึกใกลชิดกับเหตุการณเนื่องจากวาตัวละครหลักเปนผูเลาเร่ืองเอง 

7.2 การเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลที่สาม (The third-person narrator) คือ  
การที่ผูเลากลาวถึงตัวละครอ่ืน เหตุการณอ่ืน ที่ตัวผูเลาพบเห็น หรือเกี่ยวพันดวย 

7.3 การเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง (The objective) เปนมุมมองที่ผูสราง 
พยายามใหเกิดความเปนกลาง ปราศจากอคติในการนําเสนอ ดังนั้นการเลาเร่ืองชนิดนี้ทําใหไม
สามารถเขาถึงตัวละครไดอยางลึกซ้ึง เพราะเปนการเลาจากวงนอก เปนการสังเกต หรือรายงาน
เหตุการณ โดยใหผูชมตัดสินเร่ืองราวเอง ผูสรางมักสรางโดยใชกลองมุมสูง หรือใชฟลเตอรเพื่อปรุง
แตงภาพเนื่องจากจะทําใหภาพยนตรขาดความสมจริง มักพบการเลาเร่ืองชนิดนี้ในภาพยนตรขาว 
สารคดี รวมทั้งภาพยนตรแนวสมจริง 

7.4 การเลาเร่ืองแบบรูรอบดาน (The omniscient) คือ การเลาเร่ืองที่ไมมี 
ขอจํากัดสามารถหยั่งรูจิตใจของตัวละครทุกตัว สามารถยายเหตุการณสถานที่ และขามพน
ขอจํากัดดานเวลา สามารถยอนอดีต กาวไปอนาคต และสามารถสํารวจความคิดฝนของตัวละคร
ไดอยางไรขอบเขต การเลาเร่ืองชนิดนี้เปนการเลาเร่ืองที่ภาพยนตรใชบอยที่สุด 
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 ผูวิจัยไดนําแนวคิดการเลาเร่ืองทั้ง 7 องคประกอบมาใชวิเคราะหภาพยนตรโฆษณาที่ผลิต
ข้ึนดวยแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม เพื่อใหเห็นถึงการสรางความหมายที่ถูกเชื่อมโยงเหตุการณที่
ละสวนเส้ียวตามหลักเหตุและผลเขามารวมเปนเร่ืองเดียวกันจนทําใหผูรับสารสามารถทําความ
เขาใจไดอยางรวดเร็ว และวิเคราะหความสอดคลองกันของภาพยนตรโฆษณารณรงคกับ         
การสงเสริมการรณรงคเชิงเครือขายของกลุมพันธมิตรการรณรงค 
 
2.3  แนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) 
 
        การตลาดเพื่อสังคมเปนแนวคิดหนึ่งที่นํามาใชแกไขปญหาสังคมที่เกิดข้ึน โดย Philip Kotler 
& Zaltman (1971) ผูเช่ียวชาญทางดานการตลาด เปนผูศึกษาและพัฒนามาจากแนวคิด
การตลาดเชิงธุรกิจ โดยนํากระบวนการทางการตลาดมาใชกับการรณรงคทางสังคม อันไดแก การ
ออกแบบ (Design) การนําแผนมาใช (Implementation) และการควบคุม (Control) แผนที่จัดทํา
ข้ึน รวมถึงการพิจารณาในเร่ืองของการวางแผนสินคา (Product) การวางราคา (Pricing) การ
ส่ือสาร (Communication) การจัดจําหนาย (Distribution) และการวิจัยตลาด  (Marketing 
research) เพื่อใหมีอิทธิพลตอประชาชนสงผลใหเกิดการยอมรับความคิดทางสังคม และ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม ตลอดจนวิถีชีวิตในทิศทางที่ดีข้ึน 

Kotler & Roberto & Lee (2002: 5) ใหคําจํากัดความของ “การตลาดเพื่อสังคม” 
หมายถึง การใชหลักการ และเทคนิคทางการตลาดมาประยุกตใช เพื่อทําใหผู รับสารที่เปน
กลุมเปาหมาย ยอมรับ เปล่ียนแปลง หรือละทิ้งพฤติกรรมบงอยางโดยสมัครใจ เพื่อประโยชนของ
ตัวบุคคลเอง ของกลุม หรือสังคมโดยรวม 
 ปจจุบัน หลักการและเทคนิคของการตลาดเพื่อสังคมไดถูกนํามาใชในการพัฒนาโครงการ
รณรงคทางดานสาธารณสุข ปองกันการบาดเจ็บ คุมครองส่ิงแวดลอม โดยมีผูดําเนินงานทั้ง
หนวยงานภาครัฐ องคกรพัฒนา สมาคมหรือมูลนิธิที่ไมแสวงหากําไร รวมทั้งผูเชี่ยวชาญทางการ
ส่ือสาร ประชาสัมพันธ การโฆษณา การตลาด และโครงการรณรงคเพื่อผลประโยชนทางสังคม 
 
 Fox & Kotler (1980, อางถึงใน พรทิพย 2547: 50) กลาวถึงองคประกอบของแนวคิด
การตลาดเพื่อสังคม ดังนี้ 
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 1) ใชการวิจัยทางการตลาด (Marketing research) เพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผน
งานท่ีเหมาะสม เชน การวิจัยกลุมเปาหมาย การวิจัยแบงกลุมทางการตลาด (Market segment) 
เพื่อศึกษาความตองการ ทัศนคติ และรูปแบบพฤติกรรม เพื่อที่จะไดออกแบบแผนรณรงคไดอยาง
เหมาะสมกับแตละกลุม 
 2)  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) การพัฒนาสินคาสําหรับสังคม แบง
ออกไดเปน 2 แนวทาง ดังนี้ 

  2.1) พิจารณาสินคาที่มีอยูแลวหรือสินคาที่มีแนวโนมที่จะงายตอการยอมรับของสังคม 
   2.2) แสวงหาสินคาใหมที่ดีที่สุดเพื่อตอบสนองความตองการสินคาที่มีอยูแลวในสังคม 
 3) การใชสิ่งจูงใจ (The use of incentives) ตามลักษณะของการส่ือสารเพื่อสังคมเนน
ไปที่การออกแบบขาวสารที่แสดงถึงคุณประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับเม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลง 
หรืออันตรายที่จะไดรับหากไมเปล่ียนแปลงตามที่นักการสื่อสารเพื่อสังคมตองการ ซึ่งนอกจากน้ี
ยังใหความสําคัญกับการใชส่ิงลอใจตางๆ เพื่อเพิ่มระดับแรงจูงใจใหมากข้ึนแลวในที่สุดกอใหเกิด
พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงตามมา ซึ่งส่ิงลอใจอาจอยูในรูปแบบของแนวคิดการสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) เชน การใหของแถม ของรางวัล การลดราคา เปนตน 
 4) การอํานวยความสะดวกตางๆ (Facilitation) เปนแนวความคิดเกี่ยวกับการทําให
เกิดความงายที่สุดที่จะทําใหสังคมยอมรับพฤติกรรม โดนนักการตลาดเพ่ือสังคมตองพัฒนา
ชองทางตางๆ ใหงายตอการตัดสินใจเปล่ียนแปลง เชน การวางขายสินคาสําหรับคุมกําเนิดใหหา
ซื้อไดสะดวกและในราคาที่ซื้อได เปนตน 
 

2.3.1 กระบวนการวางแผนกลยุทธทางการตลาด (Outlining the strategic  
marketing planning process) 

        ปญหาทางสังคมในแงมุมของการตลาดเพื่อสังคมนั้นจะเปนปญหาในเร่ืองความ
ตองการของสังคม (Social needs) เปนหลักโดยเนนที่การตอบสนองความตองการพื้นฐานของ
สมาชิกในสังคม และพยายามแกไขปญหาหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและการรับรูของสมาชิกใน
สังคม เพื่อใหเกิดการพัฒนาสภาพความเปนอยูของสมาชิกในสังคม ดังนั้น คุณภาพชีวิต (Quality 
of life) ซึ่งเปนจุดมุงหมายหลักของการตลาดเพื่อสังคม (พรทิพย, 2547: 56) 

       ดังนั้น กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมนั้นจึงตองมีการวางแผนอยางเปน
ระบบโดยพัฒนามาจากการวางแผนทางการตลาดเชิงพาณิชยมาเปนหลักในการดําเนินงาน โดย 
Kotler & Roberto & Lee (2002: 35) ไดสรุปกระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม แบง
ออกเปน 8 ข้ันตอน ดังนี้ 
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2.3.1.1 วิเคราะหสภาพแวดลอมของการตลาดเพื่อสังคม (Analyze the social 
marketing environment) 

เปนข้ันตอนรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนด 
เปาหมาย วัตถุประสงค กลุมเปาหมาย และกลยุทธในโครงการรณรงค รวมทั้งวิเคราะห (SWOT 
Analysis) โดยพิจารณาถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอการวางแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคม ไดแก
จุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) โอกาส (Opportunity) และความเส่ียง (Threats) 
เพื่อนําผลที่ไดมาใชออกแบบแผนการรณรงคใหมีอิทธิผลตอกลุมเปาหมายได ซึ่งประกอบดวย 

- ปจจัยภายใน (Internal factor) ไดแก ทรัพยากร การทบทวนบทเรียนจาก 
ประสบการณขององคกรในอดีต ความสามารถในการรณรงค ความรวมมือขององคกรเครือขายที่
จะสามารถเขามาสนับสนุนงาน เปนตน 

- อิทธิพลจากภายนอก (External forces) ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมของกลุมผูรับสาร 
เปาหมาย เชน วัฒนธรรม เทคโนโลยี สภาพแวดลอม ลักษณะทางประชากร สภาวะเศรษฐกิจและ
สังคม เปนตน 
 

2.3.1.2 การเลือกกลุมเปาหมาย (Select target audience) 
กลุมเปาหมาย หมายถึง กลุมคนที่มีลักษณะหรือความตองการที่ผูรณรงค 

ตองการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยใชวิธีการแบงสวนทางการตลาด (Market segmentation) 
กลุมผูรับสารเปาหมายออกเปนกลุมยอยๆ ของตลาด เพื่อเลือกเปนกลุมเปาหมายหลักและ
กลุมเปาหมายรองในการรณรงค ซึ่งแตละกลุมจะมีลักษณะแตกตางกัน โดยสมาชิกกลุมเดียวกันก็
จะมีลักษณะตัวแปรบางอยางที่เหมือนกัน ทั้งนี้ การแบงตลาด ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ไดแก 

 1) การแบงตลาด (Segment the market) โดยแบงกลุมผูรับสารออกเปนกลุม
ยอยๆ ซึ่งตองพิจารณาถึง ความตองการ คานิยม พฤติกรรม และรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน 
เพื่อใหสามารถเลือกใชกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคเพื่อโนมนาวใหเกิดการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมไดอยางเหมาะสม 
  2) ประเมินสวนแบงตลาด (Evaluate segments) เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยที่
สนับสนุนใหกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมดังกลาว เชน กลุมผูใชโทรศัพทมือถือ ซึ่งมีความเส่ียงตอ
การเกิดอุบัติเหตุ ดังนั้น จึงมีแนวโนมที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติไดหากใชส่ือที่สามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายนี้ไดเหมาะสม 
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3) การเลือกกลุมเปาหมาย (Choose one or more segments for  
targeting) เปนการคัดเลือกกลุมเปาหมายในการรณรงค เพื่อใหสามารถพัฒนาและเลือกใช 
กลยุทธที่ดึงดูดใจผูรับสารได 
 
 ทั้งนี้ การแบงสวนตลาดสามารถแบงตามลักษณะของตัวแปรเปน 4 ประเภท ดังนี้ 

(ก) การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร (Demographic segmentation)  
เปนการแบงสวนตลาดตามเกณฑตัวแปรทางสํามะโนประชากร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
ขนาดครอบครัว วัฐจักรวงจรชีวิตครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ และสัญชาติ 
ซึ่งการจําแนกตามลักษณเชนนี้จะสามารถทํานายถึงความตองการ ขอจํากัด และพฤติกรรมไดงาย 
และสะดวกตอนํากลยุทธมาใช 

(ข) การแบงสวนตลาดตามภูมิศาสตร (Geographic segmentation) เปนการ 
แบงตลาดออกมาตามอาณาเขตทางภูมิศาสตรที่มีความแตกตางกัน เชน ตามรัฐ ภาค ประเทศ 
จังหวัด หรือยานถิ่นตางๆ เชน รูปแบบชุมชน และสถานที่ทํางาน เปนตน 

(ค) การแบงสวนตลาดทางจิตวิทยา (Psychographic segmentation) เปนการ 
แบงสวนตลาดจากกลุมที่แตกตางกัน เชน ชนช้ันทางสังคม รูปแบบการดําเนินชีวิต คานิยม หรือ
คุณลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งผูรณรงคสามารถใชความหลากหลายดานคานิยมของกลุมเปาหมายมา
ใชในการวางแผนใหสอดคลองกับสภาพแวดลอม ลักษณะประชากร และอายุ 

(ง) การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมศาสตร (Behavior segmentation) 
เปนการแบงสวนตลาดโดยอาศัยพื้นฐานของผูรับสารในดานตางๆ เชน ความรู ทัศนคติ พฤติกรรม 
ปฏิกิริยาสนองตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซึ่งจะทําใหทราบถึงโอกาส ความถี่ และทัศนคติ ที่ที่
มีตอการใชสินคาทางสังคมที่ตองการรณรงค 
 
 นอกจากนี้ Prochaska & DiClemente (1980s) ไดเสนอแนวคิดเร่ือง ลําดับข้ันของการ
เปล่ียนแปลง (Stages of change model) เพื่อใชในการแบงสวนตลาด และอธิบายลําดับข้ันตอน
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการของบุคคล ซึ่งประกอบดวย 6 ข้ันตอน ดังนี้ 

(i) ข้ันกอนการพิจารณา (Pre-contemplation) บุคคลในข้ันตอนนี้ไมมีความ 
ต้ังใจที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และไมเห็นวาพฤติกรรมของตนเองนั้นเปนปญหา เชน คนสูบ
บุหร่ีจะไมคิดวาสารนิโคตินเปนปญหา เปนตน 
 



 

39 
 

(ii) ข้ันพิจารณา (Contemplation) บุคคลในข้ันตอนนี้เร่ิมตระหนักถึงปญหา 
และเร่ิมคิดอยางจริงจังในการแกปญหานั้น เชน ผูด่ืมสุรารูวาสุขภาพตนมีปญหา แตก็ยังไม
สามารถเลิกได 

(iii) ข้ันเตรียมการ (Preparation) บุคคลในข้ันตอนนี้ตัดสินใจ และวางแผนท่ี 
จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม กอนเร่ิมที่จะเปล่ียนพฤติกรรม 

(iv) ข้ันปฏิบัติ (Action) บุคคลในข้ันตอนนี้ไดตัดสินใจดําเนินการเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมแลว แตยังคงเปนนิสัยใหมอยู 

(v) ข้ันธํารงรักษา (Maintenance) บุคคลในข้ันตอนนี้สามารถเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมไดคอนขางมั่งคงแลว แตก็ยังอาจเปล่ียนแปลงกลับไปทําพฤติกรรมเดิมอีกได 

(vi) ข้ันถาวร (Termination) บุคคลในข้ันตอนนี้สามารถดําเนินพฤติกรรมที่ 
เปล่ียนไดอยางเปนธรรมชาติ และไมกลับไปทําพฤติกรรมแบบเดิมอีก 
 

2.3.1.3 การกําหนดวัตถุประสงคและเปาหมาย (Set objectives and goals) 
การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง จุดมุงหมายที่องคกร 

วางแผนรณรงคเพื่อเปล่ียนแปลงสังคมหรือมุงหวังใหกลุมเปาหมายกระทําตาม สามารถวัดได 
(Measurable) และสามารถทําใหสําเร็จได (Attainable) ในการกําหนดใหกลุมผูรับสารเปาหมาย
ตองการทําในส่ิงที่เปนวัตถุประสงค (Objectives) แบงได 2 ลักษณะ ไดแก 
  - วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม (Behavior objectives) โดยยึดพฤติกรรมที่พึง
ประสงคจะเปล่ียนแปลง ซึ่งตองมีความชัดเจน ปฏิบัติตามได และสามารถวัดเปาหมายไดในเชิง
ปริมาณเพื่อผลประโยชนในการติดตามผลและวัดความสําเร็จ 

- วัตถุประสงคเชิงความรูและความเชื่อ (Knowledge and belief objectives) 
กลุมเปาหมายที่นักรณรงคตองการโนมนาวใจใหเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้นจะตองไดรับขอมูล
ความรู (Knowledge) ขอเท็จจริง (Facts) หรือความเชื่อในรูปของคานิยม ความเห็น และทัศนคติ 
(Values, Opinions and Attitudes) โดยนักรณรงคตองมีการกําหนดกลยุทธดานเนื้อหาสารและ
การส่ือสารในการรณรงคไปยังกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการนําไปพิจารณา และเกิดกระบวนการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมตอไป 
  ทั้งนี้ การกําหนดเปาหมายของการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing goals) 
นักรณรงคยังตองวางแผนระดับพฤติกรรมที่ตองการใหกลุมเปาหมายเปลี่ยนแปลงในอนาคต
เพื่อที่จะนํากลยุทธมาใชไดอยางเหมาะสม เชน การปรับเปล่ียนความรู ความเชื่อ และพฤติกรรมที่
ตองการเปลี่ยนแปลง ตองสามารถวัดไดในเชิงปริมาณ (Quantifiable and measurable) และตอง
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สอดคลองกับเปาหมายของการรณรงค ผูรับสาร และภายใตระยะเวลาที่กําหนด เชน การกําหนด
เปาหมายเพิ่มจํานวนผูไมด่ืมสุราใหไดปละ 5% เปนตน 
 

2.3.1.4 การวิเคราะหกลุมเปาหมายและสภาพการแขงขัน (Analyze target 
audience and the competition) 

ข้ันตอนนี้เปนศึกษาขอมูลของกลุมเปาหมายซึ่งอาจใชวิธีการสํารวจเชิงสํารวจ  
(Survey) และวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงกลุม (Focus group interview) เพื่อใหทราบ
ถึงพฤติกรรมดานสุขภาพ  ไดแก  ความรู  (Knowledge) ความเชื่อ  (Beliefs)  พฤติกรรม 
(Behaviors) บรรทัดฐานทางสังคม (Social norm) ซึ่งนอกจากจะทําใหเขาใจการแขงขัน 
(Competition) การรับรูถึงประโยชน (Perceived benefits) ตนทุนราคา (Cost) และส่ิงกีดขวาง
การปฏิบัติ (Barriers to action) ขอมูลเหลานี้นอกจากจะทําใหทราบถึงปจจัยที่เปนตัวกําหนดการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่พึงประสงคของกลุมเปาหมายแลว ยังนําไปสูการออกแบบกลยุทธไดอยาง
เหมาะสมใหมีอิทธิพล หรือชักจูงใหเกิดการเปล่ียนแปลงไดตามวัตถุประสงคที่ต้ังไวได 

 
2.3.1.5 การพัฒนาใชกลยุทธ (Developing social marketing strategies) 

เปนข้ันตอนการกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม โดยนําสวนประสมทาง 
การตลาด (Marketing mix) คือ หลัก 4’Ps (Product, Price, Place, Promotion) อันประกอบดวย 
กลยุทธดานสินคา (Product strategy) กลยุทธดานราคา (Price strategy) กลยุทธทางดานการ
วางสินคา (Place strategy) และกลยุทธการสงเสริมสินคา (Promotion strategy) มาใช
ผสมผสานบูรณาการเขากับการวางแผนกลยุทธอยางเหมาะสมกับกลุมผูรับสารเปาหมาย 
 
  1) การกําหนดกลยุทธดานสินคา (Product strategy) 

     คําจํากัดความของ “สินคา” ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง ลักษณะของ
แนวความคิด (Concept) หรือความคิด (Idea) ในการนําเสนอแนวทางแกไขปญหาภายในสังคม 
(Kotler, 1982) ซึ่งตองออกแบบสินคาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมที่เลือกมา เชน การ
วางแผนครอบครัว เปน “สินคา” ที่นํามาขายเพื่อแกปญหาประชากรจํานวนมากเกิน เปนตน ดังนั้น 
สินคาทางสังคมและการปฏิบัติ จึงตองไดรับการพัฒนาใหเปนสินคาที่จับตองไดหรือบริการที่
มองเห็นไดชัด เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถหาซ้ือ และตอบสนองวัตถุประสงคที่วางไว ตลอดจน
ใชเปนแนวทางในการแกไขปญหาไดอยางเหมาะสม และสามารถชักจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิด
การเปล่ียนแปลงดังที่สังคมตองการได (Kotler & Roberto, 1989 อางถึงใน พรทิพย, 2547) 
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Kotler & Roberto (1989) ไดแบงสินคาทางสังคมออกเปน 3 ชนิด ไดแก 
  ก. สินคาทางความคิด (Social idea) ซึ่งมีหลายรูปแบบ เชน ความเช่ือ ทัศนคติ 
หรือคานิยม เชน ความเชื่อเร่ืองบุหร่ีเปนอันตรายตอสุขภาพ ไมควรด่ืมสุราขณะขับรถ เปนตน 
  ข. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social practice) อาจจะเปนการกระทําคร้ัง
เดียว (single act) เชน การบริจาคโลหิต หรือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เชน การเลิกสูบบุหร่ี หรือ
การคุมกําเนิด เปนตน 
  ค. วัตถุที่จับตองได (Tangible object) เชน ยาคุมกําเนิด ถุงยางอนามัย เข็มขัด
นิรภัยเพื่อความปลอดภัยบนทองถนน เปนตน 
 

2) การกําหนดกลยุทธราคา (Price strategy) 
    คําจํากัดความของ “ราคา” ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง ราคาที่ 

กลุมเปาหมายตองจายในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหม แบงออกไดเปน ราคาที่เปนตัวเงิน 
(Monetary) หมายถึงส่ิงของที่จับตองได (Tangible objects) และบริการ (Services) ที่จะชวยให
กลุมเปาหมายเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม สวนราคาที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) นั้น หมายถึง 
เวลา ความพยายาม พลังงานที่จะตองใชในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม, ความเส่ียงหรือความ
สูญเสียทางดานจิตใจที่อาจประสบในระหวางการเปลี่ยนพฤติกรรม (Psychological risks and 
losses) และ ความไมสบายทางกายภาพ (Physical discomforts) โดยราคาสินคาทางสังคมนั้น
ต้ังอยูบนพื้นฐานที่สมาชิกกลุมเปาหมายมีการวิเคราะหถึงการลงทุน-ผลประโยชนที่จะไดรับ 
(Cost-benefit analysis) โดยนําคุณประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับจากความพยายาม
เปล่ียนแปลงมาเปรียบเทียบกับการลงทุน (Cost) ตางๆ ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ และ
พฤติกรรม เพื่อใหผลประโยชน (Benefit) ที่กลุมเปาหมายตองเสียวามีการลงทุนคุมคาหรือไม เชน 
การรณรงคเลิกด่ืมแอลกอฮอล โดยใชคําขวัญ “เลิกเหลา เลิกจน” แสดงใหเห็นถึงผลจากการลงทุน
ที่คุมคาในตัวเงิน แตก็อาจสูญเสียความพึงพอใจที่อาจไมไดเขาสังคมในวงเหลาไดอีก เปนตน 
ดังนั้น ขอมูลขาวสารที่จะนํามาเสนอตองงายตอความสนใจ เขาใจ รวมทั้งชองทางการส่ือสารที่จะ
ใชตองเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมากที่สุดและดีที่สุด และทําใหกลุมสมาชิกเสียเวลา เสียพลังงาน 
และเสียสภาพจิตใจใหนอยที่สุด 
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3) กลยุทธสถานที่ (Place strategy) 
   คําจํากัดความของ “สถานที่” ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง พื้นที่ และ 

เวลา ที่กลุมเปาหมายจะเปล่ียนพฤติกรรมตามวัตถุประสงคของโครงการ โดยพฤติกรรมดังกลาว
อาจตองการ อุปกรณ หรือการชวยเหลือในดานบริการอ่ืนๆ จากนักรณรงค โดยมีการกําหนด
ชองทางวิธีการจําหนายหรือจัดสงสินคาไปสูกลุมเปาหมาย โดยใชชองทางการที่เหมาะสมเพื่อ
กระจายสินคาใหงายตอการที่กลุมเปาหมายจะมาหาซ้ือสินคาทางสังคมนั้นไปใช ไดแก การติดต้ัง
เคร่ืองจําหนายถุงยางอนามัยแบบอัตโนมัติที่หองน้ําในสถานบันเทิง และชองทางตามรานคา
สะดวกซื้อตางๆ หรือผานองคกรรัฐบาล เชน สถานีอนามัย ซึ่งจะทําใหเกิดแรงจูงใจที่มีอยูในตัว
กลุมเปาหมายใหกลายเปนตัวกระทํา (Action) (Bloom & Novelli, 1981) 
 
  4) กลยุทธการสงเสริมสินคา (Promotion strategy) 

    คําจํากัดความของ “การสงเสริมสินคา” หมายถึง การกําหนดกลยุทธในการ 
ส่ือสาร ทั้งการออกแบบเนื้อหาสาร (Message) ที่ส่ือความหมายของการรณรงค (Meaningful) มี
ความนา เ ช่ือถือ  (Believable)  และมี ลักษณะเฉพาะ  (Distinctive) ที่สามารถบงบอกถึง
ผลประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับจากการเปล่ียนพฤติกรรม โดยการออกแบบเนื้อหาสาร 
(Message) ตองสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคแตละกลุม เพื่อเอาชนะแรงตอตานการ
เปล่ียนแปลงที่อาจเกิดข้ึนตอสมาชิกแตละคน หรือสังคมโดยรวมใหไดดวย รวมทั้งการใชส่ือ 
(Media) เพื่อใหสามารถเขาถึง (Reach) และชักจูงใจใหกลุมผูรับสารเปาหมายยอมรับสินคาทาง
สังคม โดยมีการวางแผนเลือกใชการสงเสริมสินคาประกอบดวยการโฆษณา (Advertising) และ
การสงเสริมการขาย (Sales promotion) โดยผสมผสานกิจกรรมเหลานี้ใหสนับสนุนซ่ึงกันและกัน 
ทั้งนี้ สามารถแบงออกเปน กลยุทธเนื้อหาสาร และกลยุทธการเลือกชองทางการส่ือสาร  

4.1)  กลยุทธเนื้อหาสาร (Message strategy) 
       หมายถึงการพัฒนาใหขอความในการรณรงคเปนที่จูงใจแกกลุมเปาหมาย 

ใหเกิดการยอมรับพฤติกรรมที่ปรารถนา โดยใชหลักการส่ือสาร ไดแกองคประกอบ (Elements) 
ลักษณะทาทาง (Style) น้ําเสียง (Tone) คําพูด (Word) และรูปแบบ (Format) 

4.2) การเลือกชองทางการส่ือสาร (Selecting media channels) 
      การเลือกใชส่ือใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดนัน้โดยพืน้ฐานแลวการรณรงค 

มักใชส่ือทีห่ลากหลาย ดังนัน้ จงึมีความจําเปนตองมีการวิเคราะหถึงความสามารถ ขอไดเปรียบ 
และขอจํากัดของส่ือแตละประเภทที่ใช รวมทั้งพิจารณาถงึความสอดคลองกับเปาหมายของการ
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รณรงค วัตถุประสงคในการส่ือสาร พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย และงบประมาณจากแหลงทนุ 
โดย Kotler (2002: 292) ไดเสนอหลักการเลือกใชส่ือในการรณรงคเพื่อสังคม ดังนี ้

4.2.1) การโฆษณา (Advertising) นับวามีสวนสําคัญตอการวางแผน 
งานรณรงคเพราะมีอิทธิพลสรางความชักจูงไดสูง การเลือกจุดจับใจ (Appeals) ของการโฆษณา 
และการเขียนขอความโฆษณา (Copy writing) การเลือกส่ือโฆษณาที่เหมาะสม (Effective 
media) การเลือกลงโฆษณาตามเวลา (Kotler & Zaltman, 1971) โดยส่ือสารผานชองทาง
ส่ือสารมวลชน (Mass media) ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร จดหมาย 
อินเตอรเน็ต และส่ือกลางแจง (Out of home) เชน ปายบิลบอรด เปนตน รวมทั้งชองทางของการ
โฆษณาที่ไมเสียคาใชจาย (Unpaid advertising) เชน ประกาศสาธารณะทางโทรทัศน และ
วิทยุกระจายเสียง 
   4.2.3) การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนการใชชองทางการ
ส่ือสารสาธารณะซ่ึงมีอิทธิพลตอความคิดเห็นของกลุมเปาหมายผูรับสารคอนขางมาก ชวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพใหกับแผนงานรณรงค โดยขอความที่ถูกสงไปยังผูรับสารจะเปนรูปแบบของ ขาว 
บทความ สกูปขาว สารคดี บทบรรณาธิการ ทั้งในรายการโทรทัศน รายการวิทยุ หนังสือพิมพ และ
นิตยสาร โดยการประชาสัมพันธนั้นมีประโยชนหลายดาน เชน สามารถใหขอมูลเชิงลึกที่ถูกตองให
ประชาชนรับทราบ การกําหนดมติสาธารณะ (Public affairs) การจัดงานในโอกาสพิเศษ (Special 
event) การเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) และการแถลงขาว (Press conference) เปนตน 
ซึ่งจะชวยใหสามารถส่ือสารไดครอบคลุมยิ่งข้ึน 
   4.2.4) ส่ือส่ิงพิมพ (Print media) ไดแก จดหมายขาว หนังสือคูมือขนาด
เล็ก แผนพับ โบรชัวร โปสเตอร สต๊ิกเกอร ปฏิทิน และแคตตาลอก เปนตน ส่ือเหลานี้มีคุณลักษณะ
พิเศษ  คือ  สามารถใสรายละเอียดตางๆ  ไดตามความตองการใหกลุมเปาหมายได รับรู 
กลุมเปาหมายสามารถมีเวลาในการพิจารณาขาวสารในส่ือส่ิงพิมพมากกวาการชมโฆษณาทาง
โทรทัศน หรือทางวิทยุ และสามารถแจกจายใหแพรกระจายเขาไปยังกลุมเปาหมายในวงกวาง 
และกระตุนใหเกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นในเร่ืองที่ตองการรณรงคได ดังนั้น จึงตองมีการวาง
แผนการใชส่ือสิ่งพิมพ โดยกําหนดรูปแบบ การออกแบบ และการควบคุมกระบวนการผลิต 
(Production)และการกระจายส่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด (Distribution plan) 

4.2.5) ส่ือสงเสริมการขายพิเศษ (Special promotional items) ขาวสาร 
ตางๆ ในการรณรงคนั้นสามารถกระตุนเสริมใหคงอยูไดดวยการใชส่ือสงเสริมการขายพิเศษ เชน 
ประเภทเส้ือผา หมวก เส้ือยืด ผาโพกหัว และผากันเปอน เปนตน หรือสื่อประเภทท่ีมีหนาใชงาน 
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(Functional items) เชน พวงกุญแจ ขวดน้ํา ดินสอ ปากกา เปนตน และส่ือส่ิงของใชชั่วคราว 
(Temporary mechanism) เชน สต๊ิกเกอร ที่รองแกว (Bar coasters) เปนตน 

4.2.6) ปายบอกทางและเครื่องหมาย (Signage and display) การใช 
ปายรณรงคนั้นสวนใหญมักใชเปนปายเตือนต้ังอยูบริเวณขางถนน สวนสาธารณะสามารถสงสาร
ไดอยางยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือแกตัวสารเอง และเปนการสงขาวสารใน
ชวงเวลาที่เหมาะสมที่จะเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

  4.2.7) ส่ือบุคคล (Personal selling) ผูทําหนาที่ชวยขายความคิดและ
สาธิต (Presentation) การใชสินคาทางสังคมโดยใชส่ือบุคคลเปนเคร่ืองมือในการสื่อสารระหวาง
บุคคลเพื่อโนมนาวใจ ซึ่งมักเปนผูที่มีอิทธิพลตอกระบวนการคิดและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 
เชน ผูนําทางความคิดในการส่ือสารแบบสองจังหวะ (Two step flow communication) ซึ่งการ
พัฒนาส่ือบุคคลตองมีการจัดประชุม ฝกอบรม ใหเกิดทักษะในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย
ภายในกลุมตนเอง และกลุมอ่ืนๆ เชน การอบรมเพื่อสรางนักเรียนแกนนําไมด่ืมแอลกอฮอลใน
สถานศึกษา หรือ บุคคลที่เปนผูสาธิตการใชยาคุมกําเนิด เปนตน 

  4.2.8) ส่ือประชานิยม (Popular media) ส่ือประเภทนี้อยูในรูปแบบสื่อ
เพื่อสรางความบันเทิง เชน ภาพยนตร รายการโทรทัศน การตูน และเพลง เปนตน โดยสามารถ
สอดแทรกเนื้อหาสารการรณรงคที่ตองการใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได 
 

4.3) การพิจารณา การเขาถึง และความถี่ (Use desired reach and  
      frequency as a guide) 
     การวางแผนส่ือจําเปนตองเขาใจลักษณะของกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะ 

พฤติกรรมการเปดรับหรือเลือกใชส่ือ การใชส่ือใหเกิดผลสําเร็จนั้นตองพิจารณาถึงความสามารถ
ในการเขาถึงกลุมเปาหมายของส่ือ (Reach) และแนวโนมที่กลุมเปาหมายจะเปดรับส่ือนั้นสูงสุด
รวมทั้งตองพิจารณาถึงความถี่ในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Frequency) เนื่องจากหาก
กลุมเปาหมายไดรับขาวสารบอยครั้งก็จะเปนการชวยใหเกิดการรับรูมากข้ึน และนําไปสูการ
พิจารณาเพื่อเปล่ียนแปลงใหเกิดพฤติกรรมที่พึงประสงค โดยส่ือแตละประเภทตางก็มีขอดีและ
ขอเสียที่แตกตางกัน ประเด็นในการพิจารณาคือเลือกใชส่ือที่สอดคลองกับเนื้อหาของขาวสารของ
การรณรงค เชน เนื้อหาที่มีรายละเอียดมากก็ตองเลือกใชส่ือส่ิงพิมพ เปนตน 
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 นอกจากนี ้Weinrich (1999: 13) ไดเสริมกลยุทธอีก 4’Ps เพื่อเสริมประสิทธิภาพในการ
วางกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม ไดแก 
 5) กลยุทธสาธารณชน (Publics strategy) หมายถึง กลุมบุคคลทั้งภายในและ
นอกเหนือจากกลุมเปาหมายผู รับสาร กลาวคือเปนกลุมผูมี อิทธิพลตอการตัดสินใจของ
กลุมเปาหมายผู รับสาร เชน เพื่อน ครอบครัว ซึ่งกลุมอาจทําหนาที่ เปนผูนําทางความคิด 
(Personal influence) ผูวางนโยบาย (Policymakers) ที่จะสามารถปรับเปล่ียนสภาพแวดลอมใน
สังคม เอ้ือใหตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม โดยบุคคลเหลานี้จะทําหนาที่สนับสนุนใหการรณรงค
นั้นประสบผลสําเร็จ 
 
 6) พันธมิตร (Partnership strategy) หมายถึง การดําเนินการรณรงคโดยรวมมือกับ
องคกรอ่ืนๆ ในสังคมเพ่ือที่จะไดรับประโยชนในการเพิ่มทรัพยากร และทําใหสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากข้ึน ซึ่งจะทําใหการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเกิดความสําเร็จได 

 
โดย Gerard Hastings (2003: 6) นักวิชาการผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเพื่อสังคม ได

กลาวถึง กระบวนทัศนความสัมพันธในการตลาดเพื่อสังคม (Relational paradigms in social 
marketing) ในวารสาร Journal of macromarketing ระบุวา แนวทางการตลาดเพื่อสังคมในการ
สรางความสัมพันธกับพันธมิตร (Partnership) ควรยึดหลักการสําคัญ 3 ประการ ไดแก 

1. การสรางความสัมพันธที่ไมใชเชิงธุรกิจ 
2.การสรางความสัมพันธแบบผูสนับสนุน (Supplier) ผูมีสวนเกี่ยวของ (Stakeholders)    
   คูแขง (Competitor) และลูกจาง (Employee) 
3. ผลลัพธที่เกิดข้ึนควรมุงเนนไปที่คุณภาพของการบริการที่มีลักษณะที่เหมาะสมกับ 
    รูปแบบความสัมพันธ 

 
Morgan & Hunt (1994) ไดดัดแปลงการสรางความสัมพันธของการตลาดเชิงพาณิชยมา

ปรับใชในการสรางความสัมพันธกบัพันธมิตร (Partnership) ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม โดยแบงได
เปน 4 แบบ ดังน ี้ 

1. พันธมิตรดานผูซื้อ (Buyer partnerships) แนวคิดของการตลาดเพื่อสังคม ลูกคา 
หมายถึง ผูที่นักการตลาดเพื่อสังคมตองการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เชน ผูสูบบุหร่ี และผูใหทุน
สนับสนุนกิจกรรม เชน หนวยงานสาธารณสุขของรัฐบาล โดยการสรางความสัมพันธที่ดีนั้น
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สามารถทําใหโครงการมีการกําหนดวัตถุประสงคจากขอเท็จจริง และสามารถประเมินผลตอบรับที่
จะชวยในการตัดสินใจเชิงนโยบายได 

2. พันธมิตรดานผูสนับสนุน (Supplier partnerships) การมีความสัมพันธระหวางภาค
สาธารณะผูสนับสนุน และภาคเอกชน เชน ตัวแทนโฆษณา หรือนักวิจัยทางการตลาด จะชวยให
เกิดประโยชนในระยะยาว เชน การเช่ือมวาระรวมกัน การสรางมติสาธารณะ และนําไปสูการมี
เปาหมายรวมกันที่ชัดเจน 

3. พันธมิตรขางเคียง (Lateral partnerships) การดําเนินกลยุทธพันธมิตรจะชวย 
สนับสนุนใหงานของนักการตลาดเพื่อสังคมสามารถประสบความสําเร็จได โดยพันธมิตรจะชวย
จัดลําดับประเด็นสําคัญที่มีผลตอการสรางความสนใจแกสาธารณะดวยการนําเสนอความเส่ียงที่
กลุมเปาหมายตองมีสวนเกี่ยวของดวย เชน การขับรถเร็ว สภาพแวดลอมในการสูบบุหร่ี เปนตน  
ทั้งนี้ การสรางความสัมพันธในระยะยาวกับพันธมิตรเชนภาครัฐ และองคกรอ่ืนๆที่มีบทบาท
ควบคุมบริบทของสังคมจะชวยใหเกิดโอกาสในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได 

4. พันธมิตรจากภายใน (Internal partnerships) เปนความสัมพันธกับผูมีสวนเกี่ยวของ  
หรือผูรับผิดชอบงาน (Stakeholder) ภายในองคกร หรือจากองคกรภายนอกที่มีเปาหมายที่เห็น
พองในการผลักดันใหเกิดความสําเร็จรวมกัน 
 

Hastings สรุปวา ผูดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมจําเปนตองสรางความสัมพันธทั้ง 4 
รูปแบบ เนื่องจากการทํางานที่ไมแสวงหากําไรนั้นเปนจุดแข็งในการสรางความสัมพันธกับผู
กําหนดนโยบายซ่ึงจะทําใหเกิดโอกาสในการพัฒนาความเขาใจรวมกันในการกําหนดวาระ
สาธารณะ (Public policy) อันจะนําไปสูการปฏิบัติที่ดีได 
 

7) นโยบาย (Policy strategy) หมายถึง การดําเนินกลยุทธตลาดเพื่อสังคมจําเปนตองทํา
ใหสภาพแวดลอมรอบตัวกลุมเปาหมายใหสนับสนุนใหกลุมเปาหมายเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมที่ถาวรได เชน การออกมาตรการดานกฎหมายในการควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล
ในชวงเทศกาลสําคัญทางพุทธศาสนา เปนตน 
 

8) การหาแหลงทุน (Purse strings strategy) หมายถึง แหลงหรือองคกร ผูใหทุน
สนับสนุนแผนงานรณรงคการตลาดเพื่อสังคมที่วางไว เชน หนวยงานรัฐบาล มูลนิธิ สมาคมที่มี
การทํางานเพื่อสาธารณประโยชน หรือการกุศล เปนตน 
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2.3.1.6 การพัฒนากลยุทธการประเมินผล และการตรวจสอบ (Develop 
evaluation and monitoring strategy) 

 การประเมินผลโครงการเปนข้ันตอนสุดทายของการรณรงค โดยมีการตรวจสอบ 
ความสําเร็จของโครงการดวยการวัดผลลัพธ (Outcome) และ “กระบวนการ” (Process) เพื่อให
ทราบถึงผลกระทบที่แผนรณรงคมีตอกลุมเปาหมายวาเปนไปตามเปาหมาย ในวัตถุประสงค
หรือไม และเพื่อทราบถึงปญหาหรืออุปสรรค โดยนําขอมูลที่ไดจากการประเมินมาใชในการ
ปรับปรุงแผนกลยุทธตอไป 
 

2.3.1.7 การกาํหนดงบประมาณและหาแหลงสนับสนุนทุน (Establish budgets and 
find funding sources) 

การวางแผนกลยุทธแตละข้ันตอนจําเปนตองพิจารณาถึงคาใชจายที่เหมาะสมกับ 
การเขาถึงกลุมเปาหมายใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด และใชคาใชจายนอยที่สุด โดยคํานึงถึงความ
เหมาะสมกับแหลงทุนสนับสนุนที่มี ซึ่งสวนใหญผูสนับสนุนทุนไมจําเปนตองเปนลักษณะของตัว
เงิน แตอาจเปนความรวมมือดานอ่ืนๆ เชน เปนพันธมิตรในการรณรงคดวย ไดแก รัฐบาล 
บริษัทเอกชน เครือขายองคกร เครือขายพันธมิตรส่ือสารมวลชน ตัวแทนโฆษณา และอาสาสมัคร
ในชุมชน โดยมีการเชื่อมโยงเปนเครือขาย (Network) ที่มีการประสานประโยชน (Benefit) รวมกัน 
เนื่องจากประเด็นการรณรงคเพื่อสังคมนั้นเปนปญหาที่ทุกฝายตางก็มีสวนเก่ียวของอยูแลว เชน 
สุขภาพ อุบัติเหตุ ส่ิงแวดลอม และบริการสาธารณประโยชน เปนตน ดังนั้น การสรางเครือขาย
พันธมิตรนับวาเปนปจจัยหนึ่งที่กําหนดความสําเร็จในการรณรงคได 
 

2.3.1.8 การจัดทําแผนปฏิบัติการ (Complete an implementation plan) 
เปนข้ันตอนกําหนดบทบาทของบุคลากรวาตองรับผิดชอบงาน กอนนําแผนไปใช  

หลักการสําคัญ คือ การจัดลําดับความสําคัญในการทํางานใหสอดคลองกันอยาเปนระบบ ทั้งใน
เร่ืองการกําหนดเปาหมาย วัตถุประสงค กลุมเปาหมาย กลยุทธ แนวคิดทฤษฎี แผนการรรณงค 
การกําหนดบทบาทบุคลากรและผูมีสวนรวม งบประมาณที่ใช และการติดตามประเมินผล ซึ่งจะ
นําไปสูความสําเร็จในการรณรงคได 
 งานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาใชเปนแนวทางวิเคราะห
กระบวนการวางแผนการรณรงค ไดแก การวิเคราะหผูบริโภค การแบงกลุมผูรับสารเปาหมาย และ
การนําสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) มาใชในการกําหนดกลยุทธ 
เชน การพัฒนาสินคา (Product) อันเปนแนวคิดทางสังคม การคํานึงถึงราคาคาเสียโอกาส (Price) 
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การหาพ้ืนที่ชองทางนําเสนอขาย (Place) และการใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ใน
การสงเสริมสินคาทุกตัว โดยมีการออกแบบสาร และเลือกใชส่ือในการโนมนาวใจ ประกอบกับการ
ใชสาธารณชน (Publics) พันธมิตร (Partnership) การใชนโยบาย (Policy) และการหาแหลงทุน 
(Purse Strings) โดยผสมผสานวิธีการใชการส่ือสารผานเครือขาย (Communication network) 
และการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร (Partnership) ไดอยางเหมาะสม 
 
2.4  แนวคิดเรื่องเครือขายการสื่อสาร (Communication network) 
 
       โครงการรณรงคเพื่อการลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จัดเปนโครงการรณรงค
แบบตอเนื่อง ที่มีการกําหนดวัตถุประสงคใหกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมไปในแนวทางที่ตองการ
อยางคอยเปนคอยไป โดยอาศัยระยะเวลาในการสรางการรับรู และความสนใจใหเกิดข้ึนใน
กลุมเปาหมายกอน แลวจึงคอยสรางความตองการใหเกิดข้ึนเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนใน
สังคม ซึ่งตองใชเวลานาน จึงไมทันกับความเสียหายที่เกิดข้ึนตามมาทุกวัน ดวยเหตุนี้ การรณรงค
โดยหนวยงานเพียงแหงเดียวคงไมสามารถแกไขปญหาใหลุลวงไปได ดังนั้น การรวมกลุมองคกรที่
มีสวนเกี่ยวของ (Stakeholder) ในสังคม เพื่อผนึกกําลังกันเปนภาคีเครือขาย รวมกันทําการส่ือสาร
กับสังคมจึงเปนกุญแจสําคัญที่ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการรณรงคได เปรียบเสมือนเปนการ
ถายเทพลังของทุกหนวยงาน นําจุดแข็งของแตละฝายมาสนับสนุนกันและกัน สลายขอดอยของแต
ละฝาย ทําใหเกิดการผนึกกําลัง (Synergy) สรางพลังส่ือสารใหเกิดข้ึนเปนทวีคูณ 
 

2.4.1 นิยามความหมายของ เครือขาย 
         เครือขาย (Network) ประกอบไปดวยกลุมบุคคล กลุมคน หรือองคกรที่เชื่อมโยงเขา 

มาแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารเพื่อสรางความเขาใจระหวางกันจนเกิดเปนรูปแบบที่สามารถ
เชื่อมโยงสมาชิกเอาไวได โดยที่บุคคล กลุมคน หรือองคกรที่เปนสมาชิกของเครือขาย ยังมีอิสระใน
การควบคุมจัดการบริหารตนเอง และสามารถเขามาชวยเหลือ หรือสนับสนุนเครือขายไดเมื่อ
เครือขายตองการ นอกจากนี้ “เครือขาย” ยังเปนการสรางความสัมพันธระหวางกัน โดยมี
วัตถุประสงค การประสานผลประโยชน และทําภารกิจรวมกันจนสามารถบรรลุเปาหมายได ดวย
เหตุนี้ การรวมกลุมเปน “เครือขาย” จึงเปนกระบวนการ หรือกลยุทธหนึ่งในการขับเคลื่อนทาง
สังคม และเพื่อใหเขาใจถึงภาพรวมของปฏิสัมพันธระหวางองคกรภายในเครือขาย มีนักวิชาการ
ผูใหนิยามความหมายของ “เครือขาย” และ “เครือขายการสื่อสาร” ไวดังนี้ 
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Everett Roger (1981: 63) ไดอธิบายถึง “รูปแบบของเครือขายการส่ือสาร” 
(Communication network) วา เกิดจากการติดตอส่ือสารแลกเปล่ียนขอมูลระหวางกันของปจเจก
บุคคลซึ่งอาจจะรวมกันอยูหรือแยกกันอยูก็ได จนเกิดเปนรูปแบบ (Pattern) ข้ึนมาโดยมีรูปแบบ
การไหลของขอมูลขาวสารกันตลอดเวลา จนกลายเปน โครงสรางการส่ือสารหรือ “เครือขาย” 
(Communication structure or Network)  
 

นอกจากนี้ แนวคิดพื้นฐานของทฤษฎีเครือขาย (Network Theory) ไดอธิบายโครงสราง
ขององคกรที่ประกอบดวยรูปแบบปฏิสัมพันธระหวางสมาชิกภายในองคกรดวยลักษณะที่มีความ
เช่ือมตอกัน (Connectedness) ซึ่งเกิดจากการสื่อสารระหวางปจเจกบุคคลไดเช่ือมโยงถึงกันจน
กลายเปน “เครือขาย” (Network) (Cynthia Stohl อางถึงใน Littlejohn, 2001: 282-283) 
 

ปาริชาติ  สถาปตานนท และชัยวัฒน  ถิระพันธุ (2546, อางถึงใน พระมหาสุทิตย, 2547: 
38) กลาววา “เครือขาย” หมายถึง การที่คนมาพบปะกัน ประชุมกัน และทําในส่ิงที่เปนประโยชน
ตอกัน มีส่ิงยึดโยงใจสัมพันธภาพระหวางสมาชิกในเครือขายบนพื้นฐานความเทาเทียมกันในดาน
ตางๆ ทั้งการส่ือสาร การเขาถึงขอมูลขาวสาร และการตัดสินใจรวมกัน เพื่อใหสังคมเกิดการพัฒนา
ในทิศทางที่ดีข้ึน สงผลใหเกิดพลังทวีคูณ (Reinforcing) เกิดการขยายผลแบบกาวกระโดด 
(Quantum leap) เปนพลังสรางสรรคที่เปล่ียนคุณภาพอยางฉับพลัน (Emergence) โดยมีระบบ
การสื่อสารเขามามีบทบาทสําคัญในการสรางเครือขาย 
 

กาญจนา  แกวเทพ (2549: 65) ใหความหมายของ “เครือขาย” (Network) วาตอง
ประกอบดวย “ตัวบุคคล” เขามามีความสัมพันธทางสังคมตอกัน กลายเปนเสนสายโยงใยสัมพันธ
ระหวางบุคคลนั้น เรียกวา “เครือขาย” ซึ่งหากเปนความสัมพันธดานการส่ือสาร ก็จะเรียกวา 
“เครือขายการส่ือสาร” โดย “รูปแบบของเครือขาย” เปนการจัดกลุมหรือองคกรที่มีลักษณะเปน
รูปแบบแนวนอน (Horizontal) มีลักษณะกระจายอํานาจ (Decentralized) มีทั้งเปาหมายรวมและ
เปาหมายเฉพาะ มีความเสมอภาคระหวางคูสัมพันธเปนแหลงระดมอํานาจมีการแบงงานกันทํา
อยางยืดหยุน เปนเคร่ืองมือกลไกในการระดมทรัพยากร และมีการสื่อสารพื่อธํารงรักษาเครือขาย 
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ลักษณะของ “เครือขาย” มีสวนประกอบที่สําคัญ ดังนี้ 
(1) ปจเจกบุคคล (Individual) คือ ทุกคนที่อยูในกลุมของการติดตอ (Set of  

connection) กับคนอ่ืนที่อยูในองคกร มีลักษณะเปน “เครือขายบุคคล” (Personal networks) 
(2)  กลุมเครือขาย (Group network) คือ ปจเจกบุคคล ที่มีการสื่อสาร กับ 

กลุมสมาชิกคนอ่ืนๆ ในองคกร โดยมีการติดตอกัน และรวมกลุมกันอยางเหนียวแนน กลายเปน
สวนสําคัญขององคกรทั้งหมด 

(3) องคกรเครือขาย (Organizational networks) ประกอบดวยกลุมเครือขาย 
เล็กๆ หลายกลุมเช่ือมโยงกัน ซึ่งกลุมเหลานี้ไมไดแยกตัวจากกัน เนื่องจากสมาชิกมีการ
ติดตอส่ือสารกับคนอ่ืนๆ ภายนอกกลุม 

(4) ระบบขององคกร ประกอบดวยการเช่ือมโยงนับไมถวน ซึ่งสมาชิกไดรวมตัว 
กัน (Cluster) อยูภายในกลุม และเช่ือมตอกลุมไปยังองคกร การเช่ือมโยงข้ึนอยูกับจุดประสงค 
โดยมีการแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารระหวางกันอยางหลากหลายเปนปจจัยหลัก 

(5) บทบาทของเครือขาย (Network role) ซึ่งมีหนาที่เชื่อมโยงกลุมแตละกลุม 
เขาหากัน เมื่อสมาชิกขององคกรหนึ่งมีการส่ือสารกับสมาชิกในองคกรอ่ืนๆ ก็ถือวาพวกเขาได
บรรลุบทบาทของเครือขายแลว 
 
2.4.2  องคประกอบของเครือขาย 
 
           เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ (2543: 36-43) ไดจัดองคประกอบของเครือขายที่สําคัญ 7 
ประการ คือ 

1. การรับรูมุมมองรวมกัน (Common perception) หมายถึง สมาชิกที่เขารวมมา 
อยูในเครือขายตองมีความรูสึกนึกคิดและการรับรูรวมกันถึงเหตุผลในการเขารวมเปนเครือขาย 
เชน การเขาใจปญหา มีสํานึกในการแกไขปญหารวมกัน ซึ่งจะสงผลใหสมาชิกเครือขายเกิด
ความรูสึกผูกพันในการดําเนินกิจกรรมบางอยางเพื่อแกไขปญหาความเดือดรอนที่เกิดข้ึน 

2. การมีวิสัยทัศนรวมกัน (Common vision) หมายถึง การมองเห็นจุดมุงหมาย 
รวมกันระหวางสมาชิกในกลุม โดยมีการรับรูทิศทางและเปาหมายเดียวกันในขบวนการเคล่ือนไหว
ของเครือขายทําใหมีพลัง เกิดเอกภาพ 

3. การมีผลประโยชนและความสนใจรวมกัน (Mutual interest/benefits) หมายถึง  
การที่สมาชิกแตละคนมารวมกันบนพื้นฐานของผลประโยชนรวมกันที่มากเพียงพอจะดึงดูดใหรวม
เปนเครือขาย 
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4. การมีสวนรวมของสมาชิกเครือขายอยางกวางขวาง (All stakeholders 
participation) การมีสวนรวมของสมาชิกมีความสําคัญตอการพัฒนาความเขมแข็งของเครือขาย 
เนื่องจากเปนเงื่อนไขที่ทําใหเกิดการรวมรับรู คิด ตัดสินใจ และรวมลงมือกระทํา ดังนั้นสมาชิก
เครือขายจึงมีลักษณะเทาเทียมและในฐานะหุนสวน (Partner) ของเครือขาย และสานตอ
ความสัมพันธในแนวราบ (Horizontal relationship) 

5. การเสริมสรางซ่ึงกันและกัน (Complementary relationship) หมายถึง การที่ 
สมาชิกในเครือขายตางก็ตองเสริมกระบวนการทํางานของกันและกัน โดยใชจุดแข็งของฝายหนึ่ง
ไปชวยเสริมจุดออนของอีกฝายหนึ่ง ซึ่งจะทําใหเกิดการประสานประโยชนรวมกันไดมากกวาไม
รวมเปนเครือขาย 

6. การพึ่งอิงรวมกัน (Interdependence) หมายถึง การเติมเต็มในสวนที่ขาดของ 
แตละฝาย เชน ความรู กําลังคน เงินทุน ประสบการณของสมาชิกในเครือขาย เปนตน เพื่อ
เสริมสรางใหกับสมาชิกและหุนสวนซ่ึงกันและกัน 

7. การมีปฏิสัมพันธเชิงแลกเปลี่ยน (Interaction) หมายถึง การมีกิจกรรมรวมกัน  
เชน การประชุมพบปะสัมมนารวมกันของสมาชิกเครือขายเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธเชิงแลกเปล่ียน
ระหวางกันและนําไปสูการแลกเปล่ียนภายในเครือขายตามมาดวย 
 
2.4.3  การแบงประเภทของเครือขาย 
 
          การแบงประเภทเครือขายเพื่อประโยชนในการจําแนกกลุมบุคคลเพื่อใหงายตอความเขาใจ 
ทั้งนี้ เกณฑในการแบงประเภทของเครือขายมีหลายวิธี ข้ึนอยูกับเปาหมายของการใชงาน ซึ่ง
เกณฑการแบงประเภทของเครือขายมีดังนี้ (เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ, 2543: 44-46) 
 1. ขนาดของกลุม 
    ประเภทของเครือขายแบงตามขนาดของกลุมไดเปน (1) เครือขายรวม (Total network) 
และ (2) เครือขายยอย (Subnetwork) โดยที่เครือขายรวมเปรียบเสมือนสังคมใหญในภาพรวม 
ในขณะที่เครือขายยอยเปรียบเสมือนกลุมสังคมยอยที่อยูในสังคมใหญ 
 2. พื้นที่ 
    ประเภทของเครือขายแบงตามพื้นที่ไดเปน (1) เครือขายระดับหมูบานในพื้นที่ตําบล (2) 
เครือขายระดับหมูบานขามพื้นที่ตําบล (3) เครือขายระหวางตําบลภายในอําเภอ (4) เครือขาย
ระดับตําบลขามพื้นที่อําเภอ (5) เครือขายระดับอําเภอภายในจังหวัด (6) เครือขายระดับอําเภอ
ขามพรมแดนจังหวัด และ (7) เครือขายระดับจังหวัดภายในภูมิภาค 



 

52 
 

 3. ประเด็นที่สนใจรวม 
    ประเภทของเครือขายข้ึนอยูกับประเด็นที่เครือขายนั้นสนใจ ซึ่งอาจแบงไดหลากหลาย 
เครือขายหนึ่งเครือขายอาจมีประเด็นที่สนใจหลายประเด็นรวมอยูได 
 4.  วิชาชีพของสมาชิกกลุม 
     ประเภทของเครือขายแบงตามระดับวิชาชีพของสมาชิกในเครือขาย เชน เครือขาย
นักการเมือง เครือขายนักวิชาการ เครือขายนักธุรกิจ เครือขายส่ือสารมวลชน เปนตน ทั้งนี้อาจนับ
เครือขายผูนําชุมชน เครือขายผูนําศาสนา เขารวมดวยก็ได 
 5.  บทบาทของกลุม 
     ประเภทของเครือขายพิจารณาจากบทบาทหลักที่เครือขายนั้นดําเนินการอยู เชน 
เครือขายการรณรงคประชาสัมพันธ เครือขายการศึกษาวิจัย เครือขายวิเคราะหและเสนอแนะ
นโยบาย เปนตน 
 6.  ลักษณะภาคีที่รวมในเครือขาย 
     ประเภทของเครือขายแบงตามลักษณะของภาคีในเครือขายเกิดข้ึนได 2 ลักษณะ คือ 
(1) เครือขายแนวนอน (Horizontal network) เปนการสรางเครือขายของกลุมบุคคลที่มีลักษณะ
ทางสังคมใกลเคียงกัน เผชิญปญหาที่คลายคลึงกัน เชน การรวมกลุมของมูลนิธิ และNGOs และ 
(2) เครือขายแนวต้ัง (Vertical network) เปนการสรางเครือขายระหวางภาคีทีแ่ตกตางกนั เชน การ
รวมกลุมระหวางหนวยงานรัฐกับองคกรชุมชน การรวมตัวระหวางองคกรทองถิ่นกับมูลนิธิของ
บริษัทธุรกิจ เปนตน 
 7. ระดับความเชื่อมโยง 
    ประเภทของเครือขายที่แบงดวยเกณฑนี้ใชระดับความเช่ือมโยงระหวางบุคคลที่เปนจุด
ศูนยกลางของเครือขายกับภาคีตางๆ ซึ่งอาจแบงออกเปนเครือขายที่มีความเชื่อมโยงใกลชิดกันใน
ระดับสูง เครือขายที่มีความเช่ือมโยงในระดับรองลงไป จนถึงเครือขายที่มีความเชื่อมโยงกันใน
ระดับหางออกไป การแบงในลักษณะเชนนี้ เปนการประเมินระดับอิทธิพลของบุคคลที่เปน
ศูนยกลางของเครือขายที่จะมีตอสมาชิกในเครือขายนั้น 
 
2.4.4  ประเภทของเครือขายการสื่อสาร 
           พัชนี  เชยจรรยา และคณะ (2541: 43) แบงประเภทของเครือขายการสื่อสารออกเปน 2 
ประเภท ดังนี้ 
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 1. เครือขายการสื่อสารแบบไมเปนทางการ (Informal network) หรือ เครือขาย     
การสื่อสารที่เกิดข้ึนเอง (Emergent communication network) โดยเกิดข้ึนจากการสื่อสารระหวาง
บุคคล ซึ่งเครือขายการสื่อสารแบบนี้เกิดข้ึนเมื่อสมาชิกมีปฏิสัมพันธกับบุคคลอ่ืนอยางมีอิสระใน
อัตราความถี่ และความเขมขนของการสื่อสารที่ตางกัน โดยเมื่อเวลาผานไป เครือขายที่เกิดข้ึนเอง
นี้จะคอยๆ กลายเปนแหลงขอมูลที่ไรระเบียบ (Unstructured) 
 2. เครือขายการสื่อสารแบบเปนทางการ (Formal network) หรือ เครือขายการสื่อสาร
ที่ถูกกําหนดไว (Prescribed communication network) เปนประเภทของการสื่อสารระหวาง
บุคคล ซึ่งเกิดปฏิสัมพันธในเครือขายที่ไดมีการวางแผนอยางแนนอน ดังนั้น เครือขายเหลานี้จึงมี
โครงสรางที่มีแบบแผน โดยบทบาทและสถานภาพของบุคลากรหรือสมาชิกจึงเปนส่ิงที่ควร
พิจารณาอยางมาก ซึ่งชีวิตในสังคมทุกวันนี้ตองการวางรูปแบบเครือขายการสื่อสาร 
 
 ทั้งนี้ เครือขายทั้งสองประเภทตางมีลักษณะเปนตาขายตอเนื่องกัน (Net connectivity) 
คือ เสนทางการติดตอที่สมาชิกสามารถส่ือสารเขาถึงสมาชิกอ่ืนๆในเครือขาย โดย Reed H.Blake 
& Edwin O. Haroldsen ไดแบงลักษณะของชองทางการส่ือสารเปน 2 ประเภท ไดแก 
 

1) การเชื่อมโยงเครือขายแบบทุกชองทาง (All channel connectivity) เปนการส่ือสาร
ภายในกลุมที่สมาชิกทุกคนสามารถติดตอส่ือสารถึงกันไดโดยตรงและทั่วถึง 

2) การเช่ือมโยงเครือขายแบบจํากัด (Restricted connectivity) เปนการส่ือสารที่สมาชิก
บางคนมีทางส่ือสารถึงบุคคลอ่ืนๆ ในเครือขายไดอยางจํากัด สมาชิกของกลุมทั้งหมด
หรือบางสวนไมสามารถติดตอส่ือสารกันไดโดยตรง ซึ่งอาจมีการผานสมาชิกคนอ่ืนๆ 

 

2.4.5  ลักษณะการเชื่อมโยงเครือขาย 
          การเช่ือมโยงเครือขายการสื่อสาร มีจุดเร่ิมตนจากการรวมตัวกันแบบหลวมๆ หรือไม
ซับซอนมากนักอาทิการเชื่อมโยงบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งในจํานวนที่ไมมากนัก ไปจนถึง
ลักษณะของเครือขายที่เช่ือมโยงกันซับซอนข้ึนเร่ือยๆ เปนการทับซอนของเครือขายเล็กภายใต
เครือขายใหญ โดย เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ (2543) ไดสรุปลักษณะของการเชื่อมโยงเครือขาย
ไว ดังนี้ 

1) ลักษณะโครงสรางการเช่ือมโยงของบุคคลตอบุคคล   
     การเช่ือมโยงลักษณะนี้มีความซับซอนนอยที่สุด กลาวคือ แตละคนเชื่อมโยงถึงกันและ

กันโดยตรงและถึงกันทั้ งหมด  และอาศัยการส่ือสารระหวางบุคคลเปนสําคัญ  ทําใหม ี               
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การติดตอส่ือสารกัน และมีปฏิสัมพันธ (Interaction) โดยตรง และทุกทิศทาง ซึ่งเหมาะกับการ
ส่ือสารภายในเครือขายขนาดเล็ก และมีสมาชิกไมมาก 

2) ลักษณะการเช่ือมโยงของบุคคลตอกลุม  
     เปนการเช่ือมโยงปจเจกบุคคลเขากับกลุมเครือขายหนึ่ง ซึ่งบุคคลดังกลาวมิไดเปน

สมาชิกของกลุมเครือขายที่ ติดตอดวย แตมีการติดตอส่ือสารเพื่อแลกเปล่ียนกันและกัน             
การเช่ือมโยงลักษณะเชนนี้ ดํารงอยูในสังคมมานาน อาทิ หนวยงานนอกเครือขายเขามาสนับสนุน
กิจกรรมของเครือขาย แตไมไดเปนสมาชิกของเครือขาย การสื่อสารระดับนี้จึงเปนการสื่อสารแบบ
เปนทางการ และก่ึงทางการผสมผสานกันไปตามสถานการณ และบริบทแวดลอมที่เหมาะสม 

3) ลักษณะโครงสรางการเช่ือมโยงกลุมตอกลุม  
การเช่ือมโยงของกลุมตางๆ เกิดจากกลุมบุคคลแตละกลุมมาเช่ือมโยงกันเพื่อ 

วัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึ่งจํานวนสมาชิกของแตละกลุมมากหรือนอยไมเปนอุปสรรคในการ
รวมเขาเปนภาคีเดียวกัน หากกลุมคนเหลานี้มีเจตนารวมกันที่ชัดเจนในการรวมตัว โครงสราง    
การเช่ือมโยงระดับนี้อาศัยการสื่อสารระหวางกลุมที่อาจมีกิจกรรมเหมือนหรือแตกตางกัน หรือเปน
การติดตอส่ือสารระหวางตัวแทนของแตละกลุม รูปแบบการสื่อสารจึงเปนแบบทางการมากกวา
แบบการเช่ือมโยงระหวางบุคคลตอกลุม และแตละกลุมสามารถติดตอกันไดอยางทั่วถึง 

4) ลักษณะโครงสรางการเช่ือมโยงของเครือขายตอเครือขาย  
การเช่ือมโยงของเครือขายตอเครือขายเปนการเชื่อมโยงที่มีลักษณะซับซอนมาก 

ที่สุด ประกอบไปดวยกลุมบุคคลตางๆ ที่รวมตัวกันเปนเครือขายหนึ่ง และเชื่อมโยงเครือขายของ
ตนเองกับเครือขายอ่ืนๆ ในสังคมที่มีอุดมการณรวมกัน การรวมตัวในระดับนี้ สวนใหญเปน      
การรวมตัวของเครือขายระดับมหภาค (Macro network) ที่สามารถสรางพลังในการส่ือสารได
มากกวาการเช่ือมโยงในระดับตนๆ 
 
 โครงสรางการสื่อสารระหวางองคกรภาคีตางๆ ที่เขารวมสนับสนุนในการรณรงคเพื่อลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมีลักษณะผสมผสาน กลาวคือ มีกลุมสมาชิกที่แตกตางกัน บริบท
ของแตละองคกรแตกตางกัน เชน องคกรภาครัฐ องคกรพัฒนาเอกชน องคกรดานสุขภาพ 
ส่ือมวลชน และประชาชน เปนตน 
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2.4.6  รูปแบบการสื่อสารของเครือขาย 
 

Harold J. Leavitt (1973 อางถงึใน วนิิจ เกตุขํา, 2522: 46) ไดศึกษาวจิัยเกี่ยวกับรูปแบบ
ของการสื่อสาร พบวา การสือ่สารแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ ดังนี ้
 

1)  การสื่อสารแบบมีศนูยกลาง (Central communication)  
      เปนการส่ือสารที่มีบุคคลใดบุคคลหนึง่เปนศูนยกลาง โดยที่สมาชิกทุกคนไมม ี

การติดตอกันโดยตรง แตสามารถติดตอผานตัวกลางได ซึ่งสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท คือ 
 

1.1) เครือขายการสื่อสารแบบวงลอ (The wheel network)  
       มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมาชิกศูนยกลางจะเปนผูรับขาวสารจากสมาชิก

คนใดคนหนึ่ง แลวสงตอไปยังสมาชิกคนอ่ืนๆ ซึ่งบุคคลที่อยูตรงกลางจะเปนผูมีอํานาจอยางแทจริง
ในการตัดสินใจแกไขปญหา และสงผลขอมูลกลับไปยังสมาชิก 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2.1: แสดงเครือขายการสื่อสารแบบวงลอ (The wheel network) 
 

1.2) เครือขายการสื่อสารแบบลูกโซ (The chain network)  
       มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมาชิกแตละคนจะตองไปติดตอไปยังสมาชิกคน

อ่ืนที่อยูถัดไปเทานั้น สมาชิกที่อยูในเครือขายจะสงขาวสารไปยังสมาชิกคนอ่ืนๆ โดยผานคนกลาง
เทานั้นไมสามารถติดตอกันไดโดยตรง เนื่องจากมีขอจํากัดในแงการประสานงานและติดตอ
ระหวางสมาชิกในกลุม บางคร้ังก็เปนความยากลําบากที่กลุมจะทํางานใหสําเร็จไดตามที่ตองการ 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2.2: แสดงเครือขายการสื่อสารแบบลูกโซ (The chain network) 
 

 
 



 

56 
 

1.3) เครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y network)  
       มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่มีสมาชิกอยูตรงกลางเพียงสองคน จะทําหนาที่

ประสานงานและสงขอมูลที่ไดรับจากสมาชิกคนอ่ืนๆ ที่อยูรอบนอก การส่ือสารแบบนี้มีความ
เหมาะสมกวาแบบลูกโซในแงที่ทํางานใหสําเร็จไดดีกวา เพราะขอมูลสามารถผานทิศทางตางๆ ได
มากกวา รูปแบบการสื่อสารแบบตัววายนี้ มักจะเกิดข้ึนในกลุมที่มีสมาชิกเพียงหนึ่งหรือสองคน
เทานั้นที่เต็มใจรับงานและรับผิดชอบตอผลสําเร็จของงาน 
 
 
 
 
 
 

 
 

แผนภาพที่ 2.3: แสดงเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y network) 
 
 รูปแบบเครือขายการส่ือสารแบบนี้ สมาชิกที่อยูศูนยกลางเปนผูบังคับบัญชา ทําให
ความสําเร็จของงานจะอยูที่ผลิตผล (Product) มากกวาประสิทธิผลหรือกระบวนการ (Process) 
โดยที่สมาชิกในเครือขายที่อยูบริเวญรอบนอกมีหนาที่ทําตามคําส่ัง โดยไมมีโอกาสไดตรวจสอบ
หรือยอนถาม 
 

2) การสื่อสารแบบกระจายอํานาจ (Decentralized communication)  
   เปนการส่ือสารที่สมาชิกในกลุมติดตอกันโดยอิสระ ไมมีใครตัดสินใจคนเดียว  

แตรวมกันคิดรวมกันแกไขปญหา เปนวิธีที่ใชไดตรงกับกระบวนการกลุม เพราะทุกคนมีปฏิสัมพันธ
กัน (Interaction) ผลที่ออกมาจะไดทั้งผลผลิต (Product) และกระบวนการ(Process) ของกลุม 
การสื่อสารแบบกระจายอํานาจแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 

2.1) เครือขายการสื่อสารแบบวงกลม (The circle network) 
     มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมาชิกในกลุมทุกคนมีสถานะเทาเทียม 

กัน สามารถติดตอกับสมาชิกที่อยูถัดจากตนไดทั้งสองขางในการแกปญหาชองทางของเครือขาย
การสื่อสารแบบนี้สมาชิกทุกคนจะทําหนาที่เปนศูนยกลางการตัดสิน แตจะหาคนรับผิดชอบไมได
เพราะไมมีศูนยรวมของกลุม 
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แผนภาพที่ 2.4:  แสดงเครือขายการสื่อสารแบบวงกลม (The circle network) 
 

2.2 เครือขายการสื่อสารแบบทุกชองทาง (The all channel network)  
     มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมบูรณที่สุด ซึ่งสมาชิกทุกคนสามารถ 

ติดตอกับสมาชิกทุกคนในเครือขายไดโดยตรง ไมตองผานตัวกลางหรือสมาชิกคนอ่ืนๆ ทั้งในการ
รับและสงขาวสาร จัดวาเปนการส่ือสารที่ เปดโอกาสใหสมาชิกมีความสัมพันธตอกันและ
เกิดปฏิกิริยายอนกลับ (Feedback) สูงสุด 
 
 
 
 

 
 

 
แผนภาพที่ 2.5:  แสดงเครือขายการสื่อสารแบบทุกชองทาง (The all channel network) 

 
 Shaw (อางถงึใน ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ, 2534: 84) ไดสรุปผลการวิจยัในเร่ืองของ
เครือขายการส่ือสาร ไวดังนี ้

1) เครือขายแบบรวมอํานาจสูสวนกลาง จะกอใหเกิดผูนําเพียงคนเดียว และเกิดข้ึนไดงาย
กวาแบบกระจายอํานาจ เพราะคนกลางในโครงสรางจะไดรับขาวสารเกี่ยวกับปญหามากกวา
สมาชิกคนอ่ืนๆ ทําใหเขาเปนผูควบคุมความสําเร็จในการทํางานของกลุม เพราะเขาอยูในตําแหนง
ตัวเช่ือมการสื่อสารที่สําคัญ 

2) โครงสรางการสื่อสารแบบกระจายอํานาจ มีประสิทธิภาพมากกวาในการแกปญหาที่
สลับซับซอน แตโครงสรางการสื่อสารแบบรวมอํานาจ มีประสิทธิภาพมากกวาในการแกไขปญหา
งายๆ ในการทํางานงายๆ ใชขอมูลขาวสารจํานวนนอย ในงานท่ีตองการขอมูลเพียงประการเดียว 
เครือขายแบบรวมอํานาจจะทํางานโดยกอใหเกิดขอผิดพลาดนอย และสําเร็จกวาแบบขยาย
อํานาจ เพราะการติดตอส่ือสารแบบนี้ เปนการติดตอทางเดียวที่ถูกครอบงําโดยผูนําเพียงคนเดียว 
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ความเปนระเบียบถูกกําหนดข้ึนเพื่อไมใหมีขาวสารมาก สวนการติดตอส่ือสารแบบวงกลมสมาชิก
ของกลุมจะติดตอกับบุคคลสองคนได จึงตองใชเวลามากกวา แตในงานที่ตองใชขอมูลรวมกันและ
ตองมีการปฏิบัติดวยนั้น โครงสรางการสื่อสารแบบกระจายอํานาจจะทํางานไดรวดเร็วและมี
ขอผิดพลาดนอยกวาแบบรวมอํานาจ 

3) สภาวะขาวสารทวมทนจะเกิดข้ึนในเครือขายการสื่อสารแบบรวมอํานาจ เพราะขาวสาร
และการตัดสินใจจะไปรวมอยูที่จุดศูนยกลางของเครือขาย ทําใหผูนําของโครงสรางการส่ือสาร
แบบนั้นอยูในสภาวะขาวสารทวมทนได สวนเครือขายการสื่อสารแบบกระจายอํานาจนั้น ทุกคน
ตองใชขอมูลรวมกันตองเปนผูตัดสินใจ และเปนผูนํา ดังนั้นจึงยากที่จะเกิดสภาวะขาวสารทวมทน 

 

 ดังนั้น เห็นไดวาโครงสรางของการติดตอส่ือสารมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการทํางาน 
เชนเดียวกับการรณรงคทางสังคม ซึ่งจําเปนตองมีการสื่อสารที่เชื่อมโยงองคกร เครือขาย พันธมิตร
ตางๆ ใหมีบทบาทสวนรวมในการสื่อสารทั้งภายในองคกร และสังคม ใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดได 
กลาวโดยสรุป การแบงประเภทของเครือขายนั้นมีจุดประสงคเพื่อนําผลที่ไดนั้นไปใชในการ
ดําเนินการกําหนดนโยบาย หรือวางแผนขยายเครือขายตอไป ในขณะเดียวกันการที่มีเครือขาย
เชื่อมโยงกันหลายเครือขาย ทําใหมีขอมูลเกิดข้ึนเปนจํานวนมาก ดังนั้น จึงจําเปนตองมีการจัดการ 
ระบบการบริหารเครือขาย (Network Management) ที่ดีทั้งฐานขอมูล ระบบการส่ือสาร และการ
แลกเปล่ียนเรียนรู ซึ่งจําเปนการกําหนดทิศทางการทํางานรวมกันระหวางเครือขายใหมี
ประสิทธิภาพ 
 
2.4.7  การจัดการเครือขาย (Network management) 
          การจัดระบบบริหารเครือขาย (Network management) เปนเงื่อนไขสําคัญที่ชวยให
เครือขายสามารถดําเนินงานไดอยางราบร่ืน ซึ่งจําเปนตองประสานประโยชนระหวางสมาชิกใน
เครือขาย โดยมีองคประกอบสําคัญ ดังนี้ (เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ, 2543: 74-84) 

 

1. การจัดผังเครือขาย (Mapping) 
    เปนการนําขอมูลของแตละเครือขายมาจัดทําเปนแผนที่ หรือแผนผังของเครือขาย 
Network map) ในภาพรวมระหวางประเทศ ตามวัตถุประสงคของเครือขาย เพื่อใหรับทราบวามี
เครือขายกี่กลุมที่มีเปาหมายการดําเนินการไปในทิศทางเดียวกัน แสดงใหเห็นวาเครือขายมีการ
กระจายตัวในแตละภูมิภาคเปนอยางไร และการกระจายตัวของเครือขายตามเปาหมายการทาํงาน
เปนอยางไร ความเช่ือมโยงระหวางเครือขายใหญเปนอยางไร เพื่อที่จะไดสรางเครือขายเขาไปอุด
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ชองวางของเครือขายเหลานั้น โดยมีศูนยกลางเปนแกนกลางเชื่อมโยงเปรียบเสมือนดุมลอ และให
กลุม หรือองคกรอ่ืนๆ ที่มีอยูแลวผนวกเขามารวมเปนสมาชิกเครือขายในลักษณะของซ่ีลอได 
 

 2.  การจัดบทบาทหนาที่ของสมาชิกในเครือขาย (Role and responsibility) 
     เปนการแบงบทบาทหนาที่ความรับผิดชอบระหวางกันโดยกําหนดขอบเขตหนาที่ความ
รับผิดชอบของสมาชิกแตละคนใหชัดเจนวา แตละคนรับผิดชอบสวนใดของเครือขาย และแตละ
ฝายจะสัมพันธเชื่อมโยงกับฝายอ่ืนๆ อยางไร โดยนําความสนใจ ประสบการณ และความ
เชี่ยวชาญของสมาชิกแตละคนที่ตางกันมาเสริมซึ่งกันและกัน 
 

 3. การจัดระบบติดตอส่ือสาร (Communication system) 
    การสื่อสารเปรียบเสมือนกลไกสําคัญที่เช่ือมสมาชิกเขามาหากัน และยังเปนชองทางใน
การแลกเปล่ียน เรียนรู และแพรกระจายความคิด และยังสงผลตอการรักษาและการขยายตัวของ
เครือขาย โดยแนวทางการสรางระบบติดตอส่ือสาร สามารถทําไดทั้งแบบที่เปนทางการ เชน การ
จัดเวทีประชาคม และชองทางการสื่อสารแบบไมเปนทางการ เชน จดหมายขาวส่ือสารความ
เคล่ือนไหวระหวางสมาชิกดวยกัน ซึ่งชองทางหรือแบบแผนของการสื่อสารจะเปนกลไกหลักที่จะ
นําไปสูเจตจํานงรวมกัน เชน การจัดพื้นที่สาธารณะใหประชาชน และทุกฝายรวมแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นและกําหนดทิศทางการเคลื่อนไหวรวมกัน ซึ่งจะเปนการดึงดูดใหภาคีอ่ืนๆ เขารวมเพื่อชวย
ทํางานไดอีกดวย 
 

 4. การจัดระบบการเรียนรูรวมกัน (Learning system) 
    เปนการสรางวัฒนธรรมการเรียนรูระหวางกัน (Learning culture) ซึ่งการทําใหเครือขาย
เขมแข็งจําเปนตองมีระบบการเรียนรูจากการปฏิบัติรวมกัน (Interactive action learning) ซึ่งจะ
ชวยใหเกิดองคความรูในการพัฒนาและแกไขปญหาตางๆ ที่อยูบนพื้นฐานประสบการณจริง ทั้งใน
รูปแบบการฝกอบรม สัมมนา การศึกษาดูงาน เปนตน เนื่องจากการเรียนรูเปนส่ิงจําเปนที่จะชวย
พัฒนาความรูของสมาชิกในเครือขาย 
 

 5. การจัดระบบสารสนเทศ (Information system) 
    เปนการรวบรวมขอมูลทุกอยางที่เกี่ยวกับเปาหมาย รูปแบบ วิธีการ ความสําเร็จ ปญหา
อุปสรรค และขอมูลอ่ืนๆที่จําเปน ทั้งในรูปแบบของผลการวิจัย ทฤษฎี โครงการ ประสบการณ
ภาคปฏิบัติ ตัวอยางจากตางประเทศ เปนตน โดยทําใหสามารถเขาถึงไดงาย (Accessible) ซึ่ง
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เครือขายฐานขอมูลที่ดีจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพการเรียนรูระหวางกัน ชวยสนับสนุนกระบวนการ
เรียนรูระหวางเครือขายได 
 
 นอกจากนี้ ปาริชาต  สถาปตานนท (2547) ไดเสนอประเด็นหลักในการศึกษาการส่ือสาร 
เพื่อสราง-รักษา-และขยายเครือขายวาอาจเปนประเด็นที่เกิดจากการผนวกรวมประเด็นที่เกี่ยวของ
กับการทําความเขาใจภาพรวมของการสื่อสารและเครือขาย อาทิ กฎเกณฑในการสื่อสารของ 
Node ตางๆ บทบาทในเชิงการส่ือสารของบุคคลตางๆ ในเครือขาย ทิศทางและลักษณะในการ
แพรกระจายขอมูล ตลอดจนวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสาร เครือขาย และผลลัพธ เขา
กับสถานการณตางๆ ในสังคม และความจําเปนในการนําขอคนพบไปใชประโยชน 
 
 ทั้งนี้ การวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร จําเปนตองพิจารณาถึงลักษณะความแตกตางของ
บทบาทของบุคคลในเครือขายการสื่อสาร โดย Gladwell (อางถึงใน กิตติ กันภัย, 2546: 145-146) 
ไดนําเสนอเร่ืองจุดขยับในการรณรงค (Tipping point) และอธิบาย บทบาทของบุคคลไวใน “กฎ
คนพิเศษจํานวนหน่ึง (The law of the few)” โดยกลาววา ในทุกสังคมจะมีคนอยูกลุมหนึ่งที่มี
ความสามารถพิเศษ และสําคัญเหนือคนอ่ืนๆ เปนไปตามหลัก “80/20 Principle” คนจํานวน 20% 
เหลานี้มีคุณลักษณะพิเศษคือมีพรสวรรคทางสังคมบางประการซ่ึงไมพบในคนสวนใหญ (80%) 
เชน มีความอยากรูอยากเห็นมาก เขากับคนงาย รูจักคนมาก มีความรู และพรอมจะชวยเหลือ 
แจกจายขอมูลใหกับผูอ่ืน มีความสามารถในการโนมนาวใจสูง เปนตน  
 

โดย Gladwell แบงกลุมบุคคลพิเศษ ออกเปน 3 กลุมยอย ดังนี้ 
 

1) กลุมผูกวางขวาง (Connectors) คือ กลุมคนที่มีพรสวรรคในการเชื่อมตอสวนตางๆ 
ของสังคม และวัฒนธรรมยอย (Subworlds/Subcultures) เขาไวเปนเครือขายที่มีลักษณะคลาย  
ประมิด โดยตนเองอยูบนยอดประมิด สามารถเขาถึงคนในจํานวนมากภายใน/ภายใตเครือขาย
ตามลําดับอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็ว คนในกลุมนี้รูจักคนจํานวนมาก มีการแสวงหามิตร 
ความสนิทสนมคุนเคย (Acquaintances) ในระดับที่พอจะทําใหเกิดการตอติด แมวาความสัมพันธ
จะไมแนบแนน (Weak tie) แตก็พอที่จะเช่ือมโยงใหเปนแหลงพลังทางสังคม (Source of social 
power) ที่แข็งแกรง กอใหเกิดการเชื่อมประสานที่เปนเครือขายที่เขมแข็งได 
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2) กลุมฐานขอมูลเคลื่อนท่ี (Mavens) คนกลุมนี้มีลักษณะเปนธนาคารขอมูล (Data 
bank) รูขอมูลกวางขวางมากมายที่คนทั่วไปไมรู มีนิสัยชอบเก็บสะสมขอมูลความรู และที่สําคัญ
เปนพิเศษคือชอบชวยโดยใหขอมูลและความรูแกผู อ่ืนในการตัดสินใจเร่ืองตางๆ และเปนผู
แลกเปล่ียนขอมูลอยูเสมอ 

 
3) กลุมเซลลแมน (Salesman or Salesperson) คนกลุมนี้มีทักษะโนมนาวใจที่ดียิ่ง 

สามารถตรึงผูฟงใหคลอยตามไดงาย โดยมีบุคลิกเปนคนไมอยู เฉย (Energetic) มีความ
กระตือรือรนสูง (Enthusiasm) 
  

ผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองเครือขายการสื่อสาร เปนหลักเกณฑในการวิเคราะหลักษณะ
โครงสรางของเครือขาย เปาหมาย รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย ในโครงการรณรงคเพื่อลด    
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และ
สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ซึ่งเปนศูนยกลางที่มีการส่ือสารเช่ือมโยงกลุมองคกร
ภาคี และมีการจัดการเครือขายพันธมิตรใหมีบทบาทขับเคลื่อนวาระการรณรงค (Campaign 
agenda) รวมกัน โดยศึกษาถึงรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายมีลักษณะหนุนเสริมบูรณาการกับ
กลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยใชเครือขายพันธมิตร 
(Partnership) รวมทั้งสาธารณชน (Public) ในการขับเคล่ือนวาระการรณรงคใหนําไปสูการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ในส่ือมวลชนไดสําเร็จ 

 
2.5  แนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) 
 
       Roger & Dearing (1988) (อางถึงใน Windalh, 1992: 209) ไดใหความหมายของการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ไววา เปนกระบวนการที่เกิดจากการที่ส่ือมวลชนส่ือสาร
ความสําคัญของประเด็นปญหาที่หลากหลาย และผลกระทบจากประเด็นปญหาดังกลาวตอ
สาธารณชน โดยการกําหนดวาระขาวสาร เปนแนวคิดที่กลาวถึงความสามารถของส่ือมวลชนใน
การเขาไปมีอิทธิพลตอระดับการรับรูเร่ืองราวของสาธารณชน โครงการรณรงคตางๆ ไดใหความ
สนใจกับกลยุทธในการกําหนดวาระสารเปนตัวสรางจุดสนใจแกสาธารณชนโดยผานส่ือ แนวคิดนี้
จึงมุงเนนบทบาทของส่ือมวลชนในการนําเสนอประเด็นปญหาเขาสูสังคม และสรางความสัมพันธ
ระหวางการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับประเด็นปญหา (Issue) ของส่ือมวลชน กับการรับรู และความ
เขาใจของประชาชนตอประเด็นปญหาดังกลาว โดยสถาบันส่ือมวลชนเปนหลักสําคัญในการ
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เลือกสรรหัวขอ (Topic) หรือปญหา (Issue) แลวนํามาขยายขอบเขตความตระหนัก และ       
ความสนใจเกี่ยวกับประเด็นปญหาของปจเจกบุคคลไปสูประเด็นปญหาที่สาธารณชนมองวามี
ความสําคัญระดับประเทศ และสมควรแกไขอยางเรงดวน (หริสุดา  ปณฑวนันท, 2544: 37) 
 ทั้งนี้ การทําหนาที่ของส่ือมวลชนมีบทบาทในการจัดขาวสารที่เกิดข้ึนอยางมากมายให
เปนระบบระเบียบเพื่อพรอมสําหรับการนําเสนอ โดยส่ือจะชวยจัดวาระเรียงตามลําดับ
ความสําคัญเพื่อที่ประชาชนจะไดพูดถึง อภิปราย ถกเถียงและใหความสนใจตอประเด็นที่สื่อเลือก
มานําเสนอ อันจะกอใหเกิดอิทธิพลทางออม กลาวคือ ถึงแมสื่อจะไมสามารถทําใหประชาชนคิด
แบบที่สื่อคิดได (Think what) แตสื่อก็ยังสามารถทําใหคนคิดในเร่ืองที่เกี่ยวกับสื่อนําเสนอได 
(Think about) นอกจากนี้ ประชาชนยังตระหนักถึงความสําคัญของประเด็นนั้นๆ โดยดูไดจากการ
นําเสนอของสื่อ ซึ่งตองสอดคลองกับประสบการณของกลุมเปาหมาย และบริบทของสังคม 
(รวีวรรณ  ประกอบผล, 2525: 224-225)  

นอกจากนี้ McQuail (1987, อางถึงใน Windalh, 1992: 209) เสนอวา กระบวนการ
กําหนดวาระขาวสารนั้น เกี่ยวพันกับวาระที่แตกตางกันถึง 3 ระดับ ไดแก วาระที่เกี่ยวของกับ
การเมือง หรือกลุมผูกําหนดนโยบาย (Policy agenda) วาระทางส่ือมวลชน (Media agenda) ซึ่ง
ถูกกําหนดโดยคุณคาของขาว และความนิยมในการรับส่ือของกลุมผูรับสาร และวาระที่ 3 คือวาระ
ของสาธารณชน (Public agenda) อันเปนผลมาจากการนําเสนอขอมูลขาวสารของส่ือมวลชน 

โดย Roger & Dearing (1996: 5) ไดเสนอความสัมพันธระหวางทั้ง 3 วาระ ตลอดจน
องคประกอบหลักของกระบวนการกําหนดวาระขาวสาร ไวในรูปแบบจําลอง ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

 
แผนภาพที่ 2.6: แผนภาพแสดง 3 องคประกอบของกระบวนการกาํหนดวาระ  

          ไดแก วาระส่ือ วาระสาธารณะ และวาระนโยบาย 
          ที่มา : Roger & Dearing (1996: 5) 
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 Pippa Norris (อางถึงใน หริสุดา  ปณฑวนันท, 2544: 37) อธิบายถึงการจัดวาระสารของ
ส่ือสารการเมืองวาขาวสารทางการเมืองที่ประชาชนไดรับจากส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอความคิดเห็น
ดานการเมืองของประชาชนโดยตรง แบงออกได 3 แนวทาง คือ (1) ชวยใหประชาชนติดตาม
ขาวสารเกี่ยวกับสถานการณทางการเมืองและชวยใหประชาชนไปออกเสียงเลือกต้ัง (2) จัดลําดับ
ประเด็นปญหาทางการเมือง และ (3) สรางความนิยมทางการเมืองใหแกประชาชนมากยิ่งข้ึน ซึ่ง
ทัศนคติจะเปนตัวกระตุนใหประชาชนออกไปใชสิทธิเลือกต้ัง ดังนั้น การทําโครงการรรณรงคจึง
เปรียบเสมือน การทําสงครามเพื่อนําเสนอประเด็นปญหาสูสังคมที่จะถูกจัดอันดับสําคัญกอนหลัง
ตามแนวทางการนําเสนอมเนื้อหาสาระจากส่ือมวลชนที่จะหยิบยกสารข้ึนมาตีประเด็นสูสังคม 
 ดังนั้น การกําหนดวาระสารจึงข้ึนอยูกับความสอดคลองของประเด็นปญหาที่แตละองคกร
ใหความสนใจหรือกําลังทําการส่ือสารเกี่ยวกับประเด็นนั้นๆ สูสังคม ซึ่งประเด็นปญหาที่มีมาจาก
ประสบการณของปจเจกบุคคล (Personal experience) ที่ทําการส่ือสารระหวางกัน 
(Interpersonal communication) และขยายวงกวางออกไปสูโลกของส่ือมวลชน ถาประเด็นของ
หนวยงานที่ทํางานรณรงคสอดคลองกับสถานการณที่กําลังดําเนินอยูในโลกปจจุบัน (Real world 
indicator) ประเด็นที่ส่ือมวลชนกําหนดวาระ (Media agenda) และสาธารณชน (Public 
agenda) กําลังใหความสนใจหรือประเด็นปญหาที่กําลังเปนปญหาระดับชาติที่รัฐบาลกําลัง
ดําเนินการ วาระสารนั้นก็จะกลายเปนกระแสของสังคม 
 ทั้งนี้  วาระสารของแตละองคประกอบมีปฏิสัมพันธกันอยางซับซอน  (Complex 
interactions) ส่ือมวลชนไมไดทําหนาที่กําหนดวาระสารแตเพียงผูเดียว บางคร้ังความสนใจของ
ประชาชนก็เปนตัวกําหนดประเด็นปญหาไดเชนเดียวกัน โดยปฏิสัมพันธดําเนินเกี่ยวเนื่องกันเปน
ลูกโซโดยมีรูปแบบ ดังนี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 2.7: แผนภาพแสดงรูปแบบการจัดวาระขาวสารของ Pippa Norris 

Real World Indicators 

Campaign Agenda Policy Agenda 

Media Agenda Public Agenda 

Personal Experience and Interpersonal Communications 
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 Roger & Dearing (อางถึงใน หริสุดา  ปณฑวนันท, 2544: 39) พบวา แบบจําลอง
ดังกลาวแสดงถึงกระบวนการกําหนดวาระสาร ไดแก (1) ส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอวาระขาวสารของ
คนในสังคมโดยตรง (2) วาระขาวสารของคนในสังคม (หรือความคิดเห็นของคนในสังคมตอ
ประเด็นปญหามีอิทธิพลตอวาระสารของรัฐ) (3) วาระขาวสารของส่ือมวลชนไดรับอิทธิพลบางสวน
จากรัฐ (4) บางประเด็นปญหา ส่ือมวลชนไดรับอิทธิพลโดยตรงและรุนแรงจากรัฐ และ (5) วาระ
ขาวสารของส่ือมวลชนไดรับอิทธิพลโดยตรงจากแหลงอ่ืนๆ เชน สถานการณโลก 
 ดังนั้น อิทธิพลของการจัดวาระสารจึงข้ึนอยูกับส่ิงตอไปนี้ 

1. ความสําคัญของเหตุการณหรือคุณคาของขาว 
2. จํานวนผูรับสารซ่ึงไดติดตามวาระขาวจากการจัดสาระขาวสาร 
3. อายุของขาวในการจัดวาระขาวสารต้ังแตเกิดขาวนั้น 
การนําเสนอสารของส่ือมวลชนไปสูสาธารณชนสงผลกระทบตอกลุมเปาหมาย 2 ระยะ  

คือ ระยะส้ันและระยะยาว 
 1)  ผลตอบสนองระยะส้ัน เปนผลท่ีเกิดข้ึนกับกลุมเปาหมายหรือประชาชนโดยทั่วไป คือ 
เปนการสรางความสนใจ ความตระหนัก และความคิด ความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับเร่ืองนั้นๆ 
แนวความคิดที่ศึกษากันมากเก่ียวกับความคิดและความเช่ือข้ันพื้นฐานของบุคคลที่เรียกวา 
Salience หรือการที่บุคคลตระหนัก รับรูวามีปญหา (Issues) เกิดข้ึนในสังคมของตนและรับทราบ
วา ปญหาดังกลาวมีความสําคัญแกสังคมสวนรวม ครอบครัวและจะมีผลกระทบตอตัวบุคคลเอง 
 2)  ผลตอบสนองระยะยาว เปนเปาหมายสําคัญที่หนวยงานท่ีทําการรณรงคหวังให
กลุมเปาหมายมีความรู ความเขาใจตอประเด็นปญหาที่หนวยงานนําเสนอ และพัฒนาไปสูการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลในที่สุด 
 
 งานวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อ
ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ” ไดนํา
กรอบแนวคิดการกําหนดวาระสารของ Pippa Norris ที่กลาววา เปนความสัมพันธที่ซับซอนระหวาง
องคประกอบทั้ง 3 สวน คือ รัฐบาล ประชาชน และส่ือมวลชน ที่ชวยขยายประเด็นปญหาไปสู
สังคมในวงกวางได มาใชวิเคราะหเพื่อแสดงใหเห็นถึงรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตรที่
ชวยกันขับเคลื่อนวาระการรณรงค (Campaign agenda) ใหเกิดเปนวาระในส่ือมวลชน (Media 
agenda) โดยเปนการหนุนเสริมกับกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ซึ่งโครงการรณรงคจําเปนตองมีการสื่อสารประชาสัมพันธและการเรียกรองผานส่ือ 
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(Media advocacy) อยางตอเนื่องเพื่อเปนการกําหนดมติสาธารณะ (Public affairs) และสราง
กระแสสังคมใหครอบคลุมกลุมเปาหมายผูรับสาร เกิดการรับรู (Perception) ความตระหนัก 
(Awareness) และปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่เปนปญหาของสังคมได 
 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
       จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยพบวา แมวาจะมีองคกรภาครัฐ และเอกชน
นําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมไปประยุกตใชกับงานรณรงคสังคมจํานวนมาก แตยังขาดงานวิจัยที่
ศึกษารูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายดานสุขภาพ ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดพยายามคนหาแนวทาง จาก
วิทยานิพนธ และงานวิจัยจากตางประเทศที่เกี่ยวของกับการรณรงคดวยกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย เพื่อสรุปเปนแนวทางใหกับการศึกษาของผูวิจัย
ตอไป โดยแบงงานวิจัยที่เกี่ยวของออกเปน 4 กลุมดวยกัน ดังนี้ 
 

2.6.1 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับ กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 
          ชาญชัย  เจริญลาภดิลก (2536) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กระบวนการรณรงคทางการ

ส่ือสารเพื่อสังคมในโครงการถนนสีขาว” พบวาโครงการนี้มีการวางแผนการรณรงค การผลิตส่ือ
อยางเปนระบบ มีการใชบทบาทเสริมของส่ือมวลชน และการส่ือสารระหวางบุคคล สวน
กระบวนการรณรงคทางการส่ือสารพบวา โครงการถนนสีขาวดําเนินกิจกรรมในรูปแบบการกระตุน 
และโนมนาวใหเกดิการปรับเปล่ียนทัศนคติของผูรับสารเปนอันดับแรก รองลงมาคือกิจกรรมการให
ขอมูล ความรู เพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในที่ที่สุด โดยมีรูปแบบ
การกระตุนทั้งการสรางเนื้อหาสารเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความกลัว ใหเหตุผล ตลอดจน
ใชกลุมอางอิงในการจูงใจกลุมเปาหมาย โดยมีการกระตุนใหเกิดความกลัวตอผูรับสารเปาหมาย
เปนสวนใหญ 
 

พิทยา  จินาวัฒน (2541) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การนําแนวคิดการตลาดเชิงสังคม 
ไปใชในการรณรงคเพื่อปองกันปญหายาเสพยติดในกลุมวัยรุน” โดยศึกษาโครงการรณรงคใน 3
โครงการ ไดแก โครงการรณรงคลานกีฬาตานยาเสพยติด โครงการลานคนลานดวงใจ รวมภัยตาน
ภัยยาเสพยติด และโครงการ Just say no พบวา การตลาดเพื่อสังคมสามารถนําไปใชในการ
วางแผนโครงการ โดยเฉพาะการนําผลิตภัณฑทางสังคมไปปฏิบัติ โดยมีองคประกอบดานสวนประ
สมการทางตลาดรองรับเพื่อสงเสริมใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เพื่อใหกลุมเปาหมายวัยรุน
มีความตระหนักในปญหายาเสพยติด ไมใชยาเสพยติด และไปรวมกิจกรรมทางเลือกอ่ืน เชน กีฬา 
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เปนตน รวมทั้งการนําผลการศึกษาวิจัยมาปรับโครงการใหสอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย และการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมเปนการนําสวนที่ดีของการตลาดเพื่อสังคม 
และกลยุทธมาปรับใชในโครงการรณรงคการดําเนินงาน การควบคุม และการประเมินผล ซึ่งอาศัย
ขอมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของกลุมเปาหมาย นับวาเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหโครงการสามารถ
ดําเนินงานไดบรรลุวัตถุประสงค 
 

เนาวนิต  ยิ้มวัน (2543) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ 
สังคมในโครงการปองกันโรคเอดสของนักเรียนมัธยมศึกษาและอาชีวศึกษา จังหวัด ราชบุรี” โดยใช
วิธีวิจัยเชิงปริมาณ พบวา โครงการปองกันโรคเอดสของจังหวัด ราชบุรี มีการนํากลยุทธการตลาด
เพื่อสังคมมาใชโดยพัฒนากิจกรรมกลุมยอยและถุงยางอนามัยเปนสินคาในการปองกันการแพร
ระบาดของโรคเอดสมีการสงเสริมใหนักเรียนเขารวมกิจกรรมหรือใชผลิตภัณฑโดยไมตองเสีย
คาใชจาย สามารถเขาถึงสินคาไดงาย สะดวก โดยมีส่ือบุคคลไดแก ครูอาจารย นักเรียนแกนนํา 
และส่ือเฉพาะกิจในการนําเสนอสินคา ซึ่งมีกระบวนการท่ีส้ันและงายที่สุด เพื่อใหการดําเนินงาน
สามารถเขาถึงและไดรับการยอมรับจากกลุมนักเรียนทั้ง 2 ประเภท 

 

จันทสุดา  ตันติวิชญวานิช (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการตลาดเพื่อ 
สังคมในโครงการรณรงคเพื่อปองกันและแกไขปญหายาเสพยติดในกลุมเยาวชน” พบวา โดย
โครงการไดเสนอกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในกลุมเยาวชนท่ีอยูในระบบการศึกษา ดวยแนวคิด 
“การหางไกลยาเสพยติด” ในขณะที่เยาวชนนอกระบบการศึกษาไดรับการนําเสนอแนวคิด “การ
เลิกยาเสพยติด” ซึ่งทั้งสองแนวคิดไดถูกพัฒนาใหเปน “การใชเวลาวางที่เปนประโยชน” โดย
จะตองเปนกิจกรรมที่ไมตองเสียเวลาหรือเงินในการรวมกิจกรรมสําหรับสถานท่ีควรเปน
หางสรรพสินคา หรือสถาบันการศึกษาโดยมีการแจกของแถมเปนกลยุทธสงเสริมการขาย ซึ่ง
ครอบครัวและชุมชนควรมีสวนรวมในทุกกิจกรรม และที่สําคัญคือ ความรวมมือของหนวยงาน
ภาครัฐ และเอกชนที่เกี่ยวของรวมถึงการมีนโยบายที่ชัดเจน และมีงบประมาณสนับสนุนที่เพียงพอ
เพื่อสนับสนุนการดําเนินงาน 
 

พรพรรณ  สุจจิตรจูล (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนะของนักรณรงคไทย และ 
การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการเพื่อพัฒนาสังคม” พบวา องคกรไมแสวงหา
กําไรไดนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาใชเพือ่เพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน นอกจากนี้ยังมีการ
ใชกลยุทธอ่ืนๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ไดแก ตัวบุคคล การนําเสนอ กระบวนการ พันธมิตร 
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สาธารณชน แหลงงบประมาณ การวางตําแหนงโครงการ นโยบายขององคกร การเมืองศักยภาพ 
และการประชาสัมพันธ โดยนักรณรงคมีทัศนะวา การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมควร
คํานึงถึงสังคมรวมกับการตลาดดวยความรวมมืออยางจริงจังจากทุกภาคสวนในสังคมไทย 
 
  ผูวิจัยไดนําแนวทางการศึกษาและประยุกตงานวิจัยดังกลาว เปนกรอบในการ
วิเคราะหข้ันตอนการวางแผนการการตลาดเพ่ือสังคม กระบวนการพัฒนากลยุทธโดยใชสวน
ประสมทางการตลาด และการวางแผนใชส่ือ และการออกแบบสารเพ่ือสนับสนุนการรณรงค 
 

2.6.2  งานวิจัยที่เกี่ยวของกับ การณรงคเชิงเครือขาย 
           หริสุดา  ปณฑวนันท (2544) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารและเครือขายการ

รณรงค “เมาไมขับ” พบวา การสื่อสารภายในเครือขายเมาไมขับ ประกอบดวยประเด็นตางๆ ไดแก 
1. การขอสนับสนุนดานนโยบาย 2. การขอสนับสนุนดานการใชกฎหมายควบคูไปกับการรณรงค 
3. การขอสนับสนุนดานงบประมาณ 4. การขอสนับสนุนดานกิจกรรมการรณรงค 5. การ
ประชาสัมพันธ 6. การประเมินโครงการ 7. การสรางกระแสสังคม โดยวิธีการสื่อสารที่ใชแบบ
ส่ือสารสองทางทั้งแบบเปนทางการและไมเปนทางการ นอกจากนี้ การส่ือสารกับสาธารณชนของ
โครงการ “เมาไมขับ” มุงทําการส่ือสารไปยังกลุมคน ไดแก 1. กลุมผูขับข่ียานพาหนะ 2. ประชาชน
ทั่วไป 3. ผูขับข่ีรถมอเตอรไซด 4. พนักงานในองคกรของหนวยงานที่เขารวมรณรงคเมาไมขับ โดย
มีวิธีส่ือสารไปยังสาธารณชนโดย 1. สรางกระแสสังคมรังเกียจคนเมาแลวขับ 2. สรางพรีเซนเตอร
จากเหยื่อเมาแลวขับ 3. ใชโบวฟาเปนสัญลักษณในการรณรงค 4. จัดงานแถลงขาว 5. ใชส่ือทุก
ชองทาง 6. จัดนิทรรศการใหความรูแกประชาชน 7. จัดกิจกรรมในยานสถานบันเทิงและหมอชิต 8. 
จัดกิจกรรมชวงเทศกาล 9. จัดกิจกรรมตามโรงเรียนตางๆ 
 

พรโสภิต จงมีสุข (2545) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “เครือขายและกระบวนการส่ือสารใน 
การรณรงคเพื่อปองกันและแกไขปญหายาเสพยติด ของชมรมหัวใจไรสาร” พบวา มีรูปแบบ
เครือขายการสื่อสารแบบมีศูนยกลาง โดยผูที่เปนศูนยกลาง คือ ผูนําเยาวชนในชมรมหัวใจไรสาร
และกลุมนวสัมพันธ การสื่อสารภายในเครือขาย พบวา มีทั้งการสื่อสารระหวางบุคคล และรูปแบบ
การสื่อสารที่เปนทางการ กระบวนการสื่อสารในการรณรงค พบวา เปนการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่ง
ประกอบดวย 1) ผูสงสาร ไดแก ผูนําเยาวชนท่ีรวมงานในชมรมหัวใจไรสาร มีลักษณะของความ
เปนผูนํา และมีความรูในเร่ืองที่จะเผยแพรคอนขางดี 2) สารหรือเนื้อหา มีทั้งเร่ืองที่เกี่ยวกับ
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ยาเสพยติดและเร่ืองอ่ืนๆ ที่เปนประโยชน ซึ่งการรณรงคและคร้ังไดมีการเลือกเนื้อหาใหสอดคลอง
กับกลุมเปาหมายแตละกลุม 3) ส่ือที่ใช ไดแก ส่ือบุคคล ส่ืออิเล็กทรอนิกส ส่ือเกม 4) ผูรับสาร 
ไดแก นักเรียนกลุมเปาหมายที่ผูนําเยาวชนคัดเลือก 
 

ชัยวัฒน  ลวนคงสมจิตร (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารในเครือขายของ 
โครงการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี มูลนิธิหมอชาวบาน” พบวา การส่ือสารที่ใชในโครงการรณรงค
เพื่อการไมสูบบุหร่ี มูลนิธิหมอชาวบาน มีรูปแบบการส่ือสารที่มีการใชกลยุทธการสื่อสารทั้งในแบบ
เชิงรุกและเชิงรับ และลักษณะการสื่อสารแบบเปนทางการ ซึ่งทิศทางการสื่อสารสวนใหญเปนแบบ
การส่ือสารสองทาง ดังนั้นรูปแบบการสื่อสารที่มีทิศทางการสื่อสารแบบสองทาง ในลักษณะที่ไม
เปนทางการ และใชกลยุทธการสื่อสารทั้งเชิงรุกและเชิงรับควบคูกันไป รวมทั้งปจจัยดานตัวบุคคล
ที่เขารวมโครงการ ปจจัยดานลักษณะการดําเนินงานในแบบองคกรพัฒนาเอกชน โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งปจจัยดานการสนับสนุนจากสังคมภายในประเทศและภายนอกประเทศ และปจจัยดานการ
สนับสนุนจากกลุมพันธมิตรส่ือมวลชน 
 

  ผูวิจัยไดนําแนวทางการศึกษาและประยุกตงานวิจัยดังกลาว เปนกรอบในการ
วิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย และการใชเครือขายพันธมิตรเพื่อสนับสนุนการรณรงคใน
การสรางกระแสสังคมใหเกิดความตระหนักเพื่อใหบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงคหลักของ
โครงการ 
 

2.6.3  งานวิจัยเกี่ยวกับการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
พุฒิพร  อุดมพงษ (2548) ศึกษาเร่ือง “กระบวนการสื่อสารในการผลักดัน 

นโยบายและมาตรการจัดระเบียบโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2546” พบวากลุมองคกรที่มี
สวนรวมในการผลักดันนโยบายและมาตรการจัดระเบียบโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2546 
ประกอบดวย 3 ฝาย ไดแก (1) ฝายสนับสนุนและผลักดันมาตรการ (2) ฝายคัดคานการผลักดัน
มาตรการ (3) ฝายที่ไดรับผลกระทบจากมาตรการ โดยฝายสนับสนุนและผลักดันมาตรการใชกล
ยุทธการสื่อสาร ประกอบดวย กลยุทธสาร – กลยุทธสารเชิงรุก ไดแก การใชขอมูลสราง
ความสําคัญในประเด็น และการเพิ่มแรงสนับสนุนดวยขอคิดเห็น กลยุทธสารเชิงรับ ไดแก การ
เสนอทางเลือกแกองคกรที่มีสวนสรางสุขภาวะ และการสรางภาพศัตรูที่ชัดเจนกับผูคาสุรา สวนกล
ยุทธดานส่ือ – กลยุทธส่ือเชิงรุกประกอบดวยกลยุทธส่ือบุคคล ไดแก การใหบุคคลที่มีชื่อเสียง
นําเสนอขอมูล การใชพันธมิตรสรางกระแสกดดัน และการลอบบ้ี สวนกลยุทธส่ือกิจกรรม ไดแก 
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การใชส่ือกิจกรรมสรางกระแสสนับสนุน กลยุทธส่ือมวลชน ไดแก การดึงดูดมวลชนดวยขอมูล 
สุดทายกลยุทธส่ือเชิงรับ ประกอบดวยกลยุทธส่ือบุคคล การใหบุคคลที่นาเช่ือถือนําเสนอขอมูล
  

สุคนทิพย  ทิพวัฒน (2549) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธและ 
ประสิทธิผลของโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” พบวา โครงการมีการ
ดําเนินกลยุทธหลักของการประชาสัมพันธ คือ (1) กลยุทธดานการใชส่ือ ไดแก การใชส่ือผสมใน
การประชาสัมพันธที่หลากหลาย ทั้งส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ (2) กลยุทธดานการใช
สารเราความกลัวในการลดอุบัติเหตุจราจร และใชกลยุทธเสนอสารผานบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยใช
สารที่เนนขอความสะดุดหู สวนประสิทธิผลโครงการรณรงค พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับ
ขาวสารในระดับปานกลาง มีการระลึกเกี่ยวกับโครงการระดับสูงมาก มีทัศนคติเปนบวกตอการลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในระดับสูง และมีพฤติกรรมเชิงบวกในการลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในระดับปานกลาง 
 

กาญจนาถ  อุดมสุข (2549) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสาร โครงการรับนอง 
ปลอดเหลา ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป 2549 พบวา โครงการ
รับนองปลอดเหลา รณรงคโดยใชแนวคิดแบบ Counter balance ที่สงเสริมใหนิสิตนักศึกษาคิด
สรางสรรคกิจกรรมรับนองเพื่อรณรงคลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยใชกลยุทธส่ือสาร
รณรงค และกลยุทธการสื่อสารแบบมีสวนรวมมาเปนหลักในการดําเนินโครงการ โดย สสส.ใช
ส่ือมวลชนส่ือสารโครงการในวงกวางดวยการออกสปอตรณรงค และรวมมือกับสํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลา (สคล.) ใชส่ือบุคคลตัวแทนเยาวชนลงพื้นที่ส่ือสารไปยังสถาบันอุดม ศึกษาทั่ว
ประเทศ และดําเนินแนวทางส่ือสารเพื่อลดคานิยมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในนิสิต
นักศึกษาโดยใช 4 กลยุทธที่สําคัญ ไดแก การตัดวงจรนักด่ืมรุนเกา การสรางตนแบบโครงการรับ
นองปลอดเหลาดีเดน การสกัดกั้นแหลงจําหนายเคร่ืองด่ืมรอบมหาวิทยาลัย และการผลักดัน
นโยบายทางสังคมควบคูไปกับการรณรงค 
 

ผูวิจัยไดนําประยุกตงานวิจัยดังกลาว เปนแนวทางในการวิเคราะหกระบวนการ 
ส่ือสาร และกลยุทธรณรงคเพื่อขับเคลื่อนวาระการรณรงค (Campaign Agenda) ใหเกิดเปน
กระแสสังคม และนําไปสูวาระในส่ือมวลชน (Media Agenda) โดยมีรูปแบบการขับเคล่ือนทั้งการ
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รณรงค การผลักดันนโยบาย และมาตรการทางกฎหมาย และมีปจจัยสนับสนุนจากการใช
ส่ือมวลชน และเครือขายพันธมิตรชวยหนุนเสริมการรณรงค 
 

2.6.4  งานวิจัยที่เกี่ยวของในตางประเทศ 
Pamela Gillies ไดเสนอ เร่ือง “ประสิทธิภาพของพันธมิตรและหุนสวนในงาน 

สงเสริมสุขภาพ” (Effectiveness of alliances and partnerships for health promotion) ใน
วารสาร Health Promotion International Vol. 13, No. 2 (1998) โดยทําการวิเคราะหเอกสารของ
โครงการแตละประเทศภูมิภาคทางเหนือ และทางใต ที่เปนแนวปฏิบัติที่ดี (Best Practice) พบวามี
ลักษณะรวมกัน คือ การใชแนวทางพันธมิตรเปนแกนหลักในการทํางานสงเสริมสุขภาพ ซึ่ง
ประกอบดวยพันธมิตร ทั้งในระดับ ภาครัฐบาล ภาคเอกชน และองคกรพัฒนาเอกชน โดยการ
ทํางานขององคกรพันธมิตรไดเปดโอกาสใหองคกรระดับชุมชนทองถิ่นไดมีสวนเกี่ยวของในการ
กําหนดวาระการรณรงคเพื่อใหเกิดการกระทํา (Action) จนใหเกิดผลกระทบในวงกวาง โดย
พันธมิตรเปนปจจัยความสําเร็จในการสงเสริมสุขภาพอันเปนกลไกสนับสนุนใหเกิดการแลกเปล่ียน
พลังความรับผิดชอบ และพลังในการเปล่ียนแปลงนโยบาย นอกจากนี้ยังพบวา การประยุกตใช
นโยบายเพื่อการดําเนินกิจกรรมสงเสริมสุขภาพนั้นมีสวนสําคัญที่จะชวยใหเกิดความยั่งยืน 

 
สําหรับงานวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายใน 

โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ (สสส.)” นี้ผูวิจัยจะศึกษาและประยุกตงานวิจัยดังกลาว ประกอบการวิเคราะห
กระบวนการพัฒนากลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม และรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย
พันธมิตรในดานการทํางานที่หนุนเสริมกันจนทําใหสามารถกําหนดวาระในส่ือมวลชนไดสําเร็จ 
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2.7  กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
แผนภาพที่ 2.8: กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Public 
Policy 

Partnership 
Promotion 

สํานักงานกองทุนสนับสนุน 
การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)

สํานักงานเครอืขาย 
องคกรงดเหลา (สคล.) 

การตลาดเพ่ือสังคม  
(Social marketing) 

เครือขายการส่ือสาร  
(Communication network) 

การตลาดเพ่ือสังคมเชิงเครือขาย (Networking social marketing) 

โครงการรณรงคเพ่ือลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ผลกระทบทางสังคม (Social impact)

สวนประสมทางการตลาดเพ่ือสังคม 
(Social marketing mix) 

Product 
 Price  Place  
Purse String 

       การจัดการเครือขายพันธมิตร 
      ลักษณะโครงสรางของเครือขาย 

        บทบาทของเครือขายการรณรงค 
       รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย 

 
 

การกําหนดวาระขาวสาร 
 (Media agenda) 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

การศึกษาวิจัย เร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการ 
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.)” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใชระเบียบวิธีวิจัย ไดแก 
การวิเคราะหเอกสาร (Documentary analysis) การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) และ 
การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) เพื่อตอบคําถามนําวิจัย ในตารางที่ 3.1 ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.1: แสดงเคร่ืองมือวิจัย และแนวคิดที่นาํมาใชในการศึกษา 
 

คําถามนําวิจัย  เครื่องมือที่ใชในการวจิัย แนวคิด และทฤษฎี 
1. กลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสังคมเชิง
เครือขายในโครงการ
รณรงคเพ่ือลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ 
สสส. มีลักษณะอยางไร 

-การวิเคราะหเอกสาร         
(Documentary analysis) 

-การสัมภาษณแบบเจาะลึก 
(In-depth interview) 

-แนวคิดเร่ืองการตลาดเพ่ือสังคม
(Social marketing) 

-แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร 
(Public communication campaign) 

-การวิเคราะหตัวบท               
(Textual analysis) 

-แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร
(Public communication campaign) 

- แนวคิดการเลาเร่ือง (Narrative) 
2. รูปแบบการรณรงคเชิง
เครือขายในการกาํหนด
วาระขาวสารในสื่อมวลชน
ในโครงการรณรงคเพ่ือลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ของ สสส. มี
ลักษณะอยางไร 

-การวิเคราะหเอกสาร 
(Documentary analysis) 

-การสัมภาษณแบบเจาะลึก          
(In-depth interview) 

- แนวคิดเร่ืองเครือขายการสื่อสาร
(Communication network) 

- แนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร 
(Agenda setting) 

3. ปจจัยความสําเร็จในการ
ดําเนินกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสังคมเชิง
เครือขายในโครงการ
รณรงคเพ่ือลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ 
สสส. เปนอยางไร  

-การวิเคราะหเอกสาร
 (Documentary analysis) 
-การสัมภาษณแบบเจาะลึก 

(In-depth interview) 

- แนวคิดเร่ืองการตลาดเพ่ือสังคม
(Social marketing) 

- แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร 
(Public communication campaign) 
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3.1  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยแบงออกเปน 3 ชนิด คือ 
 3.1.1 การวิเคราะหเอกสาร (Documentary analysis) 

3.1.2 การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) 
 3.1.3 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) 
 

3.1.1 การวิเคราะหเอกสาร (Documentary analysis)  
 

3.1.1.1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
 
1) หนังสือ แผนยุทธศาสตรของสสส. แผนการตลาดเพื่อสังคม แผนการประเมิน 

ส่ือรณรงค และสําเนาเอกสารที่ เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และ
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ในป พ.ศ. 2552 

2) เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอลของประเทศไทย และตางประเทศ 

3) ขาว และบทความจากหนังสือพิมพรายวันทุกฉบับ โดยแบงเปน หนังสือพิมพ 
เชิงปริมาณ และหนังสือพิมพเชิงคุณภาพ ที่นําเสนอขาวเกี่ยวกับ โครงการรณรงคเพื่อลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง 
ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ในป พ.ศ. 2552 
 

3.1.1.2  วิธกีารเก็บขอมูลประเภทเอกสาร (Data collection) 
 

ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมลูตามทีก่ลาวมา ผูวิจัยทําการเก็บ 
รวบรวมขอมูลโดยจําแนกประเภทของขอมลู ดังนี ้
 
  1) หนังสือ รายงานวิชาการ แผนยุทธศาสตรของสสส. แผนการตลาดเพื่อสังคม  
แผนการประเมินส่ือรณรงค ที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง 
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ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม โดยผูวิจัยจะทํา
หนังสือเพื่อขอความอนุเคราะหขอมูลจาก สํานักรณรงคและส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม สสส. เพื่อ
ทําการอัดสําเนาเก็บ และใชในการวิเคราะหขอมูล 

2) เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล โดยผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลจากจากหองสมุดในมหาวิทยาลัย และหนวยงานตางๆ 
ไดแก หองสมุดคณะนิเทศศาสตร สถาบันวิทยบริการ หองสมุดคณะสาธารณสุขศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ศูนยขอมูลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
และสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) รวมทั้งสืบคนจาก Web site ที่เกี่ยวของผานส่ือ 
Internet โดยทําการเก็บขอมูลดวยการอัดสําเนา และถายเอกสารเก็บเพื่อวิเคราะหขอมูล 

3) แหลงขอมลูประเภทขาว บทความ ที่เกีย่วของกับโครงการรณรงคทีล่งส่ือ 
ประเภทหนังสือพิมพ โดยผูวจิัยเก็บรวบรวมขอมูลขาวและบทความจากศูนยขอมูลขาว
หนงัสือพมิพของสถาบนับัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร (NIDA) และขอความอนุเคราะหขอมูล
ประเภทขาวหนังสือพิมพจากฝายประชาสัมพันธองคกรของ สสส.ซึง่เก็บขอมูลหนังสือพิมพทุก
ฉบับ ที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ ในป 
พ.ศ.2552 โดยทําการอัดสําเนาเก็บ เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

3.1.1.3 การวิเคราะหขอมูล (Data analysis) 
 
  1) การวิเคราะหเอกสารจาก สสส. ไดแก เอกสารที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงค
เพื่อลดการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา 
โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 เพื่อใหทราบถึงองคประกอบของการรณรงค ดังนี้ 
  - แกนการรณรงค ที่มา การกําหนดปญหา และระยะเวลา 
  - เปาหมาย วตัถุประสงคการรณรงค  
  - ตัวช้ีวัดความสําเร็จของโครงการ 
  - กระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม 
  - การกาํหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
  - แผนการใชส่ือมวลชน ไดแก กลยุทธการใชส่ือประเภทตางๆ / กลยุทธสาร  
  - แผนการรณรงครวมกับเครือขายพันธมติร 
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 โดยผูวิจัยใชแนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) และแนวคิดเร่ืองการ
รณรงคทางการส่ือสาร (Public communication campaign) เปนกรอบในการวิเคราะห และ
จําแนกเปนรายโครงการ 

2) การวิเคราะหขอมูลจากหนังสือพิมพ 
    ผูวิจัยทําการเรียบเรียงลําดับขาว บทความ ตามลําดับเหตุการณ และทําการ 

แจงนับจํานวนขาวที่เกี่ยวของการโครงการรณรงค และขาวที่เกี่ยวของกับประเด็นการลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เพื่อประกอบการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขายขององคกรพันธมิตร และนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ และกราฟ โดยใชแนวคิดเร่ืองการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) เปนกรอบในการวิเคราะห และจําแนกเปนรายโครงการ 
 

3.1.2  การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) 
 

3.1.2.1 แหลงขอมูลประเภทส่ือวิดีทัศน และส่ือส่ิงพมิพ 
 
ผูวิจัยทําการวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) แหลงขอมูลที่เปนส่ือโฆษณา 

รณรงคที่เผยแพรทางสื่อมวลชน ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน และส่ือส่ิงพิมพ ประเภท
โปสเตอรที่ผลิตข้ึนเพื่อรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก 
โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 
 

3.1.2.2  วิธกีารเก็บขอมูลประเภทส่ือวิดีทศัน และส่ือส่ิงพิมพ (Data collection) 
 
ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมแหลงขอมูลประเภทส่ือวีดิทัศนภาพยนตรโฆษณา และ 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ที่ผลิตข้ึนเพื่อใชเผยแพรทางส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอด
เหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 
2552 โดยผูวิจัยจะทําหนังสือขอความอนุเคราะหส่ือวิดีทัศนภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพ
โฆษณา จากสํานักรณรงคและส่ือสารสาธารณะเพ่ือสังคม สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
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เสริมสุขภาพ (สสส.) เพื่อทําการอัดสําเนาเก็บ และใชในการวิเคราะหขอมูล โดยกลุมตัวอยางส่ือ
โฆษณามี ดังนี้ 

1) ภาพยนตรโฆษณา โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
สรางสรรคโดย บริษทั เจ ยไูนเต็ด จํากัด ไดแก โทษของเหลา (30 วินาที) และซุปเปอรมาเกต (15 
วินาที) และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ไดแก โทษของเหลา , ผูวาไมอยากถกูแชง ไมรับกระเชาเหลาปใหม 
และ บริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา 

2) ภาพยนตรโฆษณา โครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา สรางสรรคโดย บริษัท Creative 
juice bangkok จํากัด ไดแก ชุด สุขเลิกเหลา 3 ตอน และชุดลูกชวนพอเลิกเหลา (30 วินาที) ส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณา ไดแก ปายโฆษณากลางแจง ชุดสุขเลิกเหลา และส่ือโฆษณาในหนังสือพิมพ  
ลูกชวนพอเลิกเหลา 

3) ภาพยนตรโฆษณา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา สรางสรรคโดย บริษัท แมทช่ิง 
สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) ไดแก รับนอง (20 วินาที) ถังขยะ (15 วินาที) ขอเถอะ (15 วินาที)  
มิวสิควิดิโอเพลง ขอเร่ืองเดียว และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ไดแก ปายโฆษณา รับนองปลอดเหลา 
 

3.1.2.3 การวิเคราะหขอมูล (Data analysis) 
 
  ผูวิจัยทําการวเิคราะหภาพยนตรโฆษณา ดวยแนวคิดการเลาเร่ือง (Narrative) 
และแนวคิดเร่ืององคประกอบสาร โฆษณา ไดแก รูปแบบการนาํเสนอ (Presentation style) 
รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeal) ลักษณะของผูนาํเสนอสาร (Presenter style) ลีลาและ
น้ําเสียงที่ใช (Tone) และวิเคราะหส่ือส่ิงพมิพโฆษณา โดยใชแนวคิดเร่ืององคประกอบสาร 
โฆษณา เปนกรอบในการวิเคราะห และจาํแนกเปนรายโครงการ 
 

3.1.3 การสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-depth interview)  
 

3.1.3.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล และวิธกีารเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ผูวิจัยคัดเลือกกลุมบุคคลผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ดวยวิธีการเลือกแบบ 
เฉพาะเจาะจง (Purposive selection) ซึ่งเปนบุคคลที่มคีวามรูความเขาใจ และปฏิบัติงาน
เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงด
เหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของสํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่
ดําเนนิงานในป พ.ศ. 2552 เพื่อทาํการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) ใหครอบคลุมตาม
ประเด็นที่ตองการศึกษา โดยมีวิธกีารคัดเลือก ดังนี ้

(1) ผูวิจัยขอความอนุเคราะหรายชื่อแหลงขอมูลประเภทบุคคลจากสํานกั 
รณรงคและส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม สํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
  (2) ผูวิจัยคัดเลือกแหลงขอมูลประเภทบุคคล และเสนอรายช่ือใหอาจารยที่
ปรึกษา ซึ่งเปนผูเชี่ยวชาญเปนผูคัดเลือกบุคคลผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  
 
 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงกลุมผูใหขอมูลหลักที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ออกเปน 5 กลุม และแจกแจงเปนรายโครงการ ดังนี ้
 

1) กลุมผูบริหารแผนงานโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
โดยมีรายช่ือ ดังนี ้
 
ผูบริหารแผนงานโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
1. รศ.ดร.วิลาสิน ี อดุลยานนท ผูอํานวยการสํานักรณรงคและสื่อสารสาธารณะเพื่อสังคม 
 
ผูบริหารแผนงานโครงการงดเหลาเขาพรรษา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ผูบริหารงานสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.)  
2. ธีระ  วัชรปาณี  ผูจัดการสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) 
 
ผูบริหารแผนงานโครงการรับนองปลอดเหลา  
3. ผศ.ดร.สุชาติ  ทวีพรปฐมกุล ผูจัดการแผนงานทุนอุปถัมภเพื่อสนับสนนุกิจกรรม  
    ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา 
 
2) กลุมผูปฏิบัติการ แผนงานการตลาดเพือ่สังคม สสส. สคล. และแผนงานทุนอุปถมัภฯ 
1. ญาณี  รัชตบริรักษ    นักวชิาการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม สสส.  
2. มรกต  เหรียญทอง  เจาหนาที่ประสานส่ือ สสส.  
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3. ประญัติ  เกรัมย   เจาหนาที่ฝายประสานงานภาคีศาสนา สคล.  
4. สมภพ ตังตา    เจาหนาที่แผนงานทนุอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา 
 
3) กลุมผูมีสวนรวมรวมเปนเครือขายพันธมิตรที่สนับสนนุการรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ โดยมีรายช่ือ ดังนี ้
1. คํารณ  ชูเดชา   ผูอํานวยการมลูนิธิเยาวชนเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา 

เครือขายรณรงคปองกนัภัยเคร่ืองดืมแอลกอฮอล (ครปอ.)
ผูบริหารแผนงานรณรงคปองกนันักด่ืมหนาใหม 

2. ปยะราช  เทพสุภา  ผูประสานงานเครือขายเยาวชนมหาวิทยาลัยปลอดเหลา 
3. จิราภรณ  กมลรังสรรค เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
4. พระสมุห สุรพงษ ปสันนจิตโต ผูประสานงานเครือขายพระสงฆนกัพัฒนา 13 องคกร 
 
4) กลุมนกัส่ือสารมวลชนท่ีมีสวนในการเผยแพรขาวสารเก่ียวกบัโครงการรณรงคเพือ่ลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ โดยมีรายชือ่ ดังนี ้
  
1. เบญจมาศ  เกกนิะ  ผูส่ือขาวสายการศึกษา หนังสือพิมพไทยโพสท 
2. ชุลีพร  อรามเกตุ  ผูส่ือขาวสายการศึกษา หนังสือพิมพคมชัดลึก 
3. ศิรรัตน  สวสัด์ิหวาง  ผูส่ือขาวสายการศึกษา หนังสือพิมพASTVผูจัดการรายวนั 
 
5) กลุมผูสรางสรรคส่ือโฆษณา ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ทั้ง 3 โครงการ โดยมีรายช่ือ ดังนี ้
 
1. คมสันต  วฒันวานชิกร  Creative Director   บริษัท เจ ยูไนเต็ด จํากัด  
2. คนิสาฐ องคศิริวัฒนา   Creative group/lead  บริษัท Creative juice bangkok 
3. ปรางทพิย เซโลส  Creative director  บริษัท Creative juice bangkok 
4. อัญชลิกา เกตุวัฒนาไชย  Art director   บริษทั Creative juice bangkok 
5. ณัฐ ฤทธารมย   Producer  บริษัท แมทช่ิง สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) 
6. กิตติพงศ อักษรานุวงศ  Director   บริษัท แมทช่ิง สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) 
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3.1.3.2  วิธกีารเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 1. ศึกษาขอมลูเบ้ืองตนจากเอกสารที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการ 
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนบัสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในป 
พ.ศ.2552 ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และ
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวญัปใหม เพื่อนําแนวคิดที่ใชในการวิจัยมา
วางเปนกรอบในการศึกษา และต้ังเปนประเด็นสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก 

2. ผูวิจัยทาํการติดตอผูใหขอมูลหลักดวยตนเอง โดยเร่ิมจากการโทรศัพท 
ติดตอแนะนําตนเอง และทําหนังสือแจงถงึวัตถุประสงคของการสัมภาษณ เพื่อนําขอมูลที่ไดมา
ทําการศึกษาวจิัยเร่ือง “กลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อ
ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)” 
และสงเอกสารแสดงรายละเอียดประเด็นการสัมภาษณ เพื่อขอนัดวนัและเวลาสัมภาษณ 

3. เขาพบผูใหขอมูลหลักเพือ่ทําการสัมภาษณดวยตนเอง 
4. นําขอมูลที่ไดรับจากการสมัภาษณมาวิเคราะห 

 
3.1.3.3  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 
   เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย ไดแก ตัวผูวิจยั เคร่ืองบันทกึเสียง สมุดจดบันทึก และ
แบบสัมภาษณกึ่งมีโครงสราง (Semi-structure interview) ซึ่งผูวิจยัไดกําหนดประเด็นคําถามไว 
ลวงหนาและใชคําถามปลายเปด (Open-ended question) เพื่อใหผูใหขอมูลสามารถตอบ 
คําถาม หรือเลารายละเอียดไดครอบคลุมตามประเด็นที่ผูวิจยัไดต้ังไว ภายใตขอบเขตการวิจัย 
เพื่อใหสามารถตอบปญหานําการวิจยัไดครบถวน และยืดหยุนตามสถานการณในการสัมภาษณ  
โดยหลังจากสัมภาษณเสร็จส้ิน ผูวิจัยจะทาํการถอดเทปการสัมภาษณเพื่อใชเปนขอมูลในการ 
วิเคราะหและอภิปรายผล 
 

ประเด็นสัมภาษณเก็บขอมูล 
 
 ผูวิจัยจะทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) บุคคลผูใหขอมูลหลัก (Key 
informant) ภายใตกรอบแนวคิด ทฤษฎี และประเด็นที่ตองการศึกษาเพื่อตอบปญหานําวิจยั ดังนี ้ 
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 ก. ประเด็นเกีย่วกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงค
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ป พ.ศ.2552 
 ข. ประเด็นเกีย่วกับรูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป พ.ศ.2552 
 ค. ประเด็นเกีย่วกับปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงาน
กองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป พ.ศ.2552 
 

แนวประเด็นคําถามในการสัมภาษณ 
 ผูวิจัยทําการสัมภาษณเจาะลึกเพื่อใหทราบถึงแผนงานกลยุทธการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการ
รณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 โดยมีประเด็นสัมภาษณ บุคคลผูใหขอมูลหลัก ดังนี ้ 
  
แนวคําถามผูบริหารแผนงานโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

- บทบาท ความรับผิดชอบทีเ่กี่ยวของกับการดําเนนิโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภค  
  เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 
- ที่มาของนโยบาย ยุทธศาสตร วัตถุประสงค เปาหมายและตัวช้ีวัดความสําเร็จใน    
  โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 
- รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในการขับเคลื่อนวาระการรณรงคใหนําไปสู 
  วาระส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
- วิธีการบริหารจัดการเครือขายพนัธมิตรในการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม   
   แอลกอฮอล 
- ลักษณะจุดบูรณาการระหวางกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และกลยทุธรณรงคเชิง   
  เครือขายที่หนุนเสริมโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- ผลลัพธ ปญหา และปจจัยความสําเร็จในการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ 
  สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
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แนวคําถามกลุมผูปฏิบัติการ แผนงานการตลาดเพื่อสังคม  
- ที่มาของวัตถุประสงค แกนการรณรงค และเปาหมายหลักของโครงการรณรงคเพือ่ลด 
  การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- กระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการ 
  บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- กลยทุธการใชสวนประสมการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) ในโครงการ  
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ  
- กลยทุธการใชส่ือ และกลยทุธสาร ที่จัดทาํเพื่อเผยแพรในโครงการรณรงคเพื่อลดการ  
  บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในการขับเคลื่อนวาระการรณรงคใหนําไปสู 
  วาระส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- การกาํหนดบทบาทของเครือขายพันธมติรในการสนับสนุนในโครงการ 
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- จุดบูรณาการระหวางกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม และกลยุทธรณรงคเชิงเครือขายที ่
  หนนุเสริมในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- การรณรงคเชิงเครือขายไดหนนุเสริมกลยทุธการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงค 
  เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- ผลลัพธ ปญหา และปจจัยความสําเร็จในการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ  
  สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 
แนวคําถามกลุมเครือขายพนัธมิตรที่สนับสนุนการรณรงค  

  - บทบาท ความรับผิดชอบทัว่ไป และบทบาทที่เกีย่วของกับการดําเนนิโครงการรณรงค 

    เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 

  - รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในการขับเคลื่อนวาระการรณรงคใหนําไปสู 
  วาระส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

  - ความคาดหวัง ประโยชนทีไ่ดรับจากการเขารวมเปนเครือขายพนัธมิตรในโครงการ  
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- กลยทุธการตลาดเพื่อสังคมไดหนนุเสริมการรณรงคของเครือขายพนัธมิตรในโครงการ 
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการอยางไร 
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- ผลลัพธ ปญหา และปจจัยความสําเร็จในการรวมเปนพันธมิตรในการรณรงค เชิง 
  เครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทั้ง 3 โครงการ  

 
แนวคําถามนกัส่ือสารมวลชน 

- ส่ือมวลชนมหีลักเกณฑในการกําหนดคุณคาความเปนขาว และมีรูปแบบนําเสนอขาว   
  เกี่ยวกับโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการอยางไร  

- ส่ือมวลชนมบีทบาทเปนพนัธมิตรในการกําหนดวาระขาวสารในโครงการรณรงคเพือ่  
   ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อยางไร  

- ปจจัยใดที่เปนตัวกาํหนดการนําเสนอขาวสารของโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภค  
   เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 
แนวคําถามกลุมผูออกแบบสารในโครงการรณรงค 
 - ที่มาของการออกแบบสารดวยแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 
 - วิธีการเลือกใชองคประกอบการโฆษณา รูปแบบการนาํเสนอ การใชจุดจับใจ  

  ลักษณะผูนาํเสนอ และน้ําเสียงที่ใชในสารโฆษณา 
- ปญหาและอุปสรรคในการออกแบบงานโฆษณาดวยแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 

 
3.1.3.4  การวเิคราะหขอมูล 

 
ผูวิจัยทําการวเิคราะหขอมูลระหวางการสัมภาษณ และทําการถอดเทป 

คําสัมภาษณ ลดทอนขอมูลที่ไมเกี่ยวของ และจัดกลุมขอมูล (Grouping) ตามประเด็นสัมภาษณ
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย รวมทั้งตีความขอมูลที่ไดรับ (Interpretation) และจัดกลุม
แยกประเภท (Categorize) ของกลุมขอมลูที่ศึกษาวิจยั และจําแนกขอมูลเปนรายโครงการ 
 
3.2  การนําเสนอขอมูล 
 
       ผูวิจัยนําเสนอขอมูลดวยวิธพีรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive analysis) โดยนําขอมูลที่ได
จากการสัมภาษณเจาะลึกมาประกอบกับขอมูลการวิเคราะหเอกสาร และขอมูลจากการวเิคราะห
ตัวบทในส่ือภาพยนตรโฆษณาทางโทรทศัน และส่ือส่ิงพิมพประเภท โปสเตอร โดยเรียบเรียงขอมลู
ตามวัตถุประสงคของการวจิัย ดังนี ้
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บทที ่4 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคไมให 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 
 4.1 กลยทุธการกํารหนดแกนการรณรงค  
 4.2 กลยทุธการกํารหนดเปาหมาย วัตถุประสงคการรณรงค 
 4.3 กลยทุธการกํารหนดตัวช้ีวัดความสาํเร็จของโครงการ  
 4.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
 4.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

4.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม 
4.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมติร 
4.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
4.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

4.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 4.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
 
บทที ่5 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา 
 
 5.1 กลยทุธการกํารหนดแกนการรณรงค 
 5.2 กลยทุธการกํารหนดเปาหมาย วัตถุประสงคการรณรงค 
 5.3 กลยทุธการกํารหนดตัวช้ีวัดความสําเร็จของโครงการ  
 5.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
 5.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

5.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม 
5.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
5.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
5.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

5.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 5.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
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บทที ่6 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงครับนองปลอดเหลา 
 
 6.1 กลยทุธการกํารหนดแกนการรณรงค 
 6.2 กลยทุธการกํารหนดเปาหมาย วัตถุประสงคการรณรงค 
 6.3 กลยทุธการกํารหนดตัวช้ีวัดความสาํเร็จของโครงการ  
 6.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
 6.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

6.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม 
6.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
6.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
6.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

6.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 6.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
 
บทที ่7 สรุปและอภิปรายผล  
 
 เปนข้ันตอนสุดทายของการวิเคราะห และสรุปผลการวิจยั โดยนําแนวคิด ที่เกีย่วของมาใช
เปนกรอบในการวิเคราะหหาความสัมพันธ และสรุปปจจัยที่สนับสนนุใหเกิดความสําเร็จ และ
ปจจัยที่เปนขอจํากัดในการดําเนนิกลยทุธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย รวมทัง้ขอเสนอแนะที่
เปนผลจากการวิจัย เพื่อเปนประโยชนตอการวิจัยที่เกีย่วของในอนาคต 
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บทที่ 4 
 

กลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคไมใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
 ในบทนี้ ผูวิจัยจะนาํเสนอขอคนพบเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สังคมเชิง
เครือขายในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 โดยแบง
ออกเปน 7 สวน ดังนี ้
 

4.1 กลยทุธการกําหนดแกนการรณรงค 
4.2 กลยทุธการกําหนดเปาหมาย และวัตถปุระสงคการรณรงค 
4.3 กลยทุธการกําหนดตัวชีว้ดัความสําเร็จของโครงการ 
4.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
4.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม  

4.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาด 
 4.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา 
 4.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล 
 4.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที ่
 4.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
 4.5.1.5 กลยุทธองคกรสาธารณชนตนแบบ 
 4.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย 
 4.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร 
4.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
4.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
4.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

4.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
4.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
 



 

86 
 

4.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค (Theme Strategy) 
 

4.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 
         โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ดําเนินงานโดย  

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา 
(สคล.) เร่ิมการรณรงคต้ังแตป 2547 โดยมีกิจกรรมมอบกระเชาปลอดเหลาตามหนวยงานราชการ
ตางๆ ไดแก การเขาพบนายกรัฐมนตรี กระทรวงมหาดไทย กระทรวงศึกษาธิการ เพื่อรณรงคให
บรรดาผูบริหารองคกรไมรับกระเชาที่มีเหลา แตกิจกรรมดังกลาวยังไมเปนการรณรงคที่ส่ือสารกับ
ประชาชนโดยตรง แตเม่ือสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและยาสูบ        
กรมควบคุมโรค ไดออกมาบังคับใชกฎหมายควบคุมกระเชาของขวัญปใหม ใหเปนไปตาม
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 วาดวยการจัดกระเชาที่มีเหลาเพื่อขาย
นั้นมีความผิดใน มาตรา 30 (5) จึงเปนโอกาสให สสส. ดําเนินโครงการรณรงคเพื่อส่ือสารกับ
ประชาชนในวงกวาง ในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญ และเปนการ
สนับสนุนการทํางานของภาครัฐที่ใชนโยบายบังคับใชกฎหมายอีกดวย 

ดังนั้น โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2551- 
2552 มีแนวคิดหลักในการดําเนินกิจกรรมรณรงค 2 แนวคิด แนวคิดแรก คือ การใชรณรงคทาง
ส่ือมวลชน (Mass media or Air war) ดวยภาพยนตรโฆษณา 2 ชุด ไดแก เร่ือง “โทษของเหลา” 
และ “ซุปเปอรมาเก็ต” ประกอบกับใชส่ือสนับสนุน ประเภทส่ือส่ิงพิมพโฆษณา (Print advertising) 
ชุด “โทษของเหลา” ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) และ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ตองเกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติ คานิยม 
และพฤติกรรมในการเลือกซื้อของขวัญในชวงเทศกาลปใหม 

สวนแนวคิดที่สอง คือ การรณรงคโดยใชเครือขาย (Ground war) โดยมีการจัด 
กิจกรรมสงเสริมประเด็น “กระเชาปลอดเหลา” หรือ “ของขวัญที่มีประโยชน” ใหผูบริหารองคกร 
และประชาชนทั่วไป เพื่อใหเกิดเปนองคกรตนแบบในการใหและรับของขวัญปลอดเหลา พรอมกับ
กิจกรรมสนับสนุนใหเกิดการบังคับใชกฎหมายโดยมีการเฝาระวังรานคา และหางสรรพสินคาไมให
จัดกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
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4.1.2 การวิเคราะหปญหา 
สสส. มีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรม (Social cultural  

environment) การใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญของคนไทยพบวา แมวาประชาชนจะ
รับทราบวา การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจะใหเกิดผลเสียตอสุขภาพหลายประการ เชน 
อุบัติเหตุ การทะเลาะวิวาท การสูญเสียดานสุขภาพ มะเร็งตับ เปนตน แตในเทศกาลปใหม
ประชาชนก็ยังคงมีการเลือกซ้ือของขวัญที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จึงเปนปญหาอันเนื่องมาจาก
คานิยม (Value) ของคนไทยท่ีมีพฤติกรรมซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมกับผูใหญที่
นับถือ ประกอบกับบริษัทผูผลิตและจําหนาย “เหลา” ไดใชกลยุทธส่ือสารการตลาดทําให
ความหมายของเหลาซึ่งเปนสินคาที่มีผลเสียตอสุขภาพกลายเปนสินคาที่มีราคา ยิ่งบมนาน ยิ่งมี
ราคาแพง และดังนั้น เหลา จึงกลายเปนสินคาที่แสดงออกถึงการมีฐานะทางสังคมของผูใหและ
ผูรับ ซึ่งตรงขามกับวัฒนธรรมการอวยพรที่เนนใหแตส่ิงดีงาม ส่ิงที่มีคุณประโยชนเทานั้น 

ประกอบกับ ปจจัยภายใน (Internal factor) จากการสรุปใชบทเรียนการรณรงค 
เชิงเครือขายของ และสคล. ซึ่งมีการรณรงค กระเชาปลอดเหลา ในเทศกาลปใหมต้ังแตป พ.ศ. 
2547 อยางตอเนื่อง โดยมีการขอความรวมมือกับหนวยงานราชการไมใหรับกระเชาที่มี
แอลกอฮอล ซึ่งทําใหเกิดความรวมมือในระดับหนึ่ง แตยังไมมีการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน 
และยังไมมีการใชส่ือมวลชนในการสรางการรับรู และจดจําใหกับกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนประชาชน
ทั่วไปที่ยังมีคานิยม และพฤติกรรมเลือกซื้อ กระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
เปนประจํา ในขณะเดียวกันชวงปลายป 2551 สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลและยาสูบ กรมควบคุมโรค ไดออกมาบังคับใชกฎหมายควบคุมกระเชาของขวัญปใหม 
ใหเปนไปตามพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 วาดวยการจัดกระเชาที่มี
เหลาเพื่อขายนั้นมีความผิดใน มาตรา 30 (5) หามมิใหผูใดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดยวิธีการ
หรือในลักษณะโดย แจก แถมให หรือแลกเปลี่ยนกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือกับสินคาอ่ืน หรือ
การใหบริการอยางอ่ืนแลวแตกรณีหรือแจกจายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในลักษณะเปนตัวอยางของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือเปนการจูงใจสาธารณชนใหบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมถึงการ
กําหนดเงื่อนไขการขายในลักษณะที่เปนการบังคับซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดยทางตรงหรือ
ทางออม และยังอาจเปนความผิดในมาตรา 32 กรณีที่มีการกระทําที่เปนการโฆษณาหรือส่ือสาร
การตลาดรวมดวย 
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“เราทํารณรงคคร้ังนี้ โดยไมไดหวังเฉพาะรณรงคในโครงการเทานั้น แตเรา Support 
กฎหมายที่ออกมาหามจําหนาย เหลาเบียร หามทําโปรโมชั่น เปนการขยายจากเร่ืองกฎหมาย แต
วาน้ําหนัก Message สวนใหญอยูตรงนี้กอน เพราะวาเราตองการเปลี่ยนพฤติกรรมคนมาเปน
อันดับแรก” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท,.สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 

 
“สสส. รับรู ลวงหนาวา จะมีมาตรการทางกฎหมายรองรับ ประกอบกับสถานการณ

โดยรวมเปนโอกาสที่สามารถทําเปน Law enforcement ได และพรบ. นี้ออกกอนปใหม ซึ่ง
เกี่ยวกับเร่ืองของขวัญ ซึ่งเราคิดวานาจะเปนโอกาสที่จะ Educate คนวา การซ้ือเหลาเปน
ของขวัญในหางนั้นไมสามารถทําไดแลว และหางไมควรกระทํา ซึ่งจะมีขาวตํารวจจับหางที่ฝาฝน 
โดยเรามองวาสถานการณโดยรวมนาจะเปนโอกาสที่ดี เพราะสถานการณชัดเจน มีกฎหมาย
รองรับ และเราทําการรณรงคมาแลวประมาณหนึ่ง” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
 

นอกจากนี้ สสส. ยังใชขอมูลจากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ของ 
เอแบคโพล เร่ือง “การสํารวจความคิดเห็นตอเทศกาลวันปใหม 2552 (กอนเทศกาล)” พบวา       
คนไทยรอยละ 65 ไมตองการรับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (เชน เหลา เบียร ไวน) เปนของขวัญปใหม 
เพราะเห็นวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมที่ทําลายสุขภาพถึงรอยละ 81.1 โดยรอยละ 
80 ตองการมอบของขวัญที่เปนประโยชนตอสุขภาพและมีคุณคาทางจิตใจ นอกจากนี้ ยังพบวา 
กลุมที่ทําการสํารวจสวนใหญรอยละ 60 ไมเห็นดวยที่มีการจัดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม และรอยละ 73.1 ตองการรวมรณรงคใหงานเล้ียงสังสรรคปใหม “ปลอดภัย ไรแอลกอฮอล” 
(โครงการ สํารวจความคิดเห็นตอเทศกาลวันปใหม 2522 (กอนเทศกาล): กรณีศึกษาประชาชน
อายุ 12–60 ป ในเขต 12 จังหวัดทั่วประเทศ โดย สํานักวิจัยเอแบคโพลล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ: 
ธันวาคม 2551) 

ประกอบกับ ในชวงเดือนพฤศจิกายนของทุกป หางสรรพสินคา รานคาตางๆ ไดมี 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ของกระเชาปใหมอยางกวางขวาง ซึ่งฝายส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม สสส. ไดนําผลสํารวจการจําหนายกระเชาของขวัญปใหม พ.ศ. 2551 ใน
หางสรรพสินคา รานคาสง  และรานคาปลีก  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยโพลลเยาวชนกรุงเทพฯ 
พบวา หางสรรพสินคา หางคาปลีก หางคาสง และรานคาตางๆ ไดมีการจัด กระเชาที่ไมมีเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลรวมรายการอยูดวย คิดเปนรอยละ 51.23 และกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวม
รายการอยูดวย คิดเปนรอยละ 48.77 นอกจากนี้ ผลสํารวจดังกลาวยังพบอีกวา กระเชาที่มี
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมรายการอยูดวยนั้น มีราคาแพงกวากระเชาที่ไมมีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
รวมรายการอยูถึง 2-3 เทา (ที่มา : แบบสํารวจการจําหนายกระเชาของขวัญปใหม พ.ศ. 2551 ใน
หางสรรพสินคา รานคาสง และรานคาปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย โพลลเยาวชนกรุงเทพฯ; 
www.siamyouthclub.com) ผลการวิจัยสํารวจดังกลาว สะทอนใหเห็นวาจํานวนกระเชาปใหมที่มี
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมรายการ และกระเชาปใหมที่ไมมีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมรายการ นั้น มี
จํานวนที่ใกลเคียงกัน ซึ่งแสดงใหเห็นวากระแสสังคมและประชาชนมีการตื่นตัว และสนใจเร่ืองการ
ดูแลสุขภาพกันมากข้ึนกวาอดีต ดังนั้น ในชวงเทศกาลปใหม 2552 จึงเปนโอกาสที่สํานักส่ือสาร
สาธารณะเพื่อสังคม (สํานัก 5) ไดจัดทําโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม โดยมีการใชส่ือมวลชน ทั้งภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพ โดยตองการสื่อสารขอความ
หลัก (Key message) คือ “ใหเหลาเทากับแชง” เพื่อสนับสนุนการรณรงคของสํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลา (สคล.) ควบคูกับการบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป 
2551 ซึ่งมีการหามจัดกระเชาปลอดเหลา ในชวงเทศกาลปใหม 2552 ไปพรอมกันดวย 
 

“สสส. ตองการสรางสาร (Message) ที่กระตุนอารมณสังคมวาสังคมจําเปนตองมี
กฎหมายออกมาดูแล เมื่อกฎหมายออกมา เราก็ใชประโยชนกับการสรางสารนี้ใหคนรูวากฎหมาย
นี้บอกวา หากไมทํามีโทษอยางไร เปนการใหความรูกับสังคม ทั้งหมดนี้ไปสูเปาหมายเดียวกันคือ
ทําใหสังคมมีความสุข” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 
 “การตลาดเพื่อสังคม ของ สสส. จําเปนอยางยิ่งที่ตองมีการศึกษาวิจัย กอนทําโครงการ
รณรงค เนื่องจากตองใชขอมูลมาเปนฐานในการอางอิง ซึ่งนอกจากขอมูลของ สํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลาแลว ขอมูลจากศูนยวิจัยปญหาสุรา และสถานการณปจจุบัน ฝายส่ือสารการตลาด
เพื่อสังคมก็นํามาใชเปนขอมูลในการออกแบบการรณรงค และวางแผนงานส่ือสารใหสอดคลองกับ
เปาหมายในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายท่ีเปนปญหา” (มรกต  เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

4.1.3 ระยะเวลาดําเนินการ 
        โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม มีระยะเวลารณรงค 

ทางส่ือมวลชนโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ ในชวงเทศกาลปใหม ต้ังแตเดือน ธันวาคม  
ป 2551- มกราคม ป 2552 และเดือน ธนัวาคม ป 2552 - มกราคม ป 2553 
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สรุปวา ที่มา และแนวคิดของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม ป 2551-2552 เกิดจาก สสส. มีการวิเคราะหขอมูลอยางรอบดาน ทั้งสภาพแวดลอมทาง
วัฒนธรรมการใหของขวัญของคนไทย โดยพบวา ยังมีคานิยม (Value) ที่ผิดในการใหเหลาเปน
ของขวัญ ประกอบกับ ปจจัยภายนอก (External factor) สถานการณที่ภาครัฐกําลังดําเนินการ
บังคับใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ในการออกปราบปราม
ผูประกอบการรานคาไมใหจําหนายกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พรอมทั้ง การวิเคราะหปจจัย
ภายใน (Internal factor) โดยใชบทเรียนจากการรณรงคเชิงเครือขายของสํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลา (สคล.) ที่มีการรณรงคกับหนวยงานภาครัฐตอเนื่องทุกป นอกจากนี้ สสส. มีการ
ออกแบบโครงการรณรงคโดยใชฐานขอมูลสนับสนุนดวยงานวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือเหลาเปน
ของขวัญ จึงทําใหสามารถกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธการสื่อสารไดตรงกลุมเปาหมาย 
 
4.2 กลยุทธการกําหนดวัตถุประสงค และเปาหมายของการรณรงค 
 

สสส. กําหนดวัตถุประสงคของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญ 
ปใหม ป 2552 ดวยกลยุทธร้ือถอนสิ่งที่เปนปกติ (De-normalize) และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 
(Social marketing) โดยเปนหลักในการกําหนดทั้งวัตถุประสงคการสื่อสารเพ่ือปรับเปล่ียนคานิยม 
(Value object) และปรับเปล่ียนพฤติกรรม (Behavioral object) ดังนี้ 
 

1. เปล่ียนแปลงคานิยมเพื่อไมใหมอบเหลาเปนของขวัญในทุกเทศกาลปใหม 
2. เสนอทางเลือกทดแทนการใหเหลาเปนของขวัญ เปนของที่มีคุณคาและมีประโยชน 

 
โดยที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคขอที่ 1. เกิดจากหลักการรณรงคส่ือสารฝายส่ือสาร

ตลาดเพื่อสังคม สสส. โดยใชการส่ือสารดวย กลยุทธร้ือถอนสิ่งที่เปนปกติ (De-normalize) ซึ่ง
ตองการปรับเปล่ียน “คานิยม” (Value) ของประชาชนที่มีตอ “เหลา” จากเดิมที่เคยเห็นวาเปนส่ิงที่
มีมูลคา มีราคาทางสังคม ใหรับรูวาเปนสินคาอันตรายตอสุขภาพ เนื่องจาก “เหลา” ไดถูกการ
ส่ือสารการตลาดของบริษัทเหลา ไดเปล่ียนคานิยม และทัศนคติของผูบริโภค ใหรับรูวา “เหลา” 
เปนสินคาที่มีคุณคา มีราคาแพง จึงทําให “เหลา” กลายเปนสินคาที่เปนสินคาปกติ (Common 
product) และทําใหประชาชนเกิดความคุนชิน (Habit) กลายเปนวัฒนธรรมของสังคม ดังนั้น 
วัตถุประสงคในการรณรงคของ สสส. คือ ความตองการเปล่ียนคานิยมของประชาชนใหรับรูวา 
“เหลา” เปนสินคานี้มีผลเสีย และมีอันตรายตอสุขภาพ 
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“ขณะนี้ทุกคนมองเหลามองเบียรสินคาเหมือนธรรมดา เหมือนน้ําด่ืมขวดหนึ่ง ซึ่งกลยุทธ
ทางการตลาดเขาทํามานานมาก ทําใหสินคาไมปกติเปนสินคาที่ปกติ เพราะฉะนั้นหนาที่ของ 
สสส. คือ De-normalize เปนการทําใหสินคาซึ่งการตลาดไดทําใหเปนปกติ อยูในชีวิตประจําวัน
ของคน เปนสินคาที่ทําใหผูบริโภครูสึกวา มันไมปกติ ไมควรจะอยูในชีวิตประจําวันของเรา อันนั้น
คือวิธีทํางานของเรา” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

นอกจากนี้ สสส. ยังทําใหประชาชนรับรูวา “เหลา” ใหเปนของขวัญที่มีโทษ และพฤติกรรม
การใหเหลาเปนของขวญัยังเปนการแสดงออกทีไ่มจริงใจอีกดวย โดยทําใหประชาชนรับรูวา การให
เหลาเปนของขวัญ นั้นตรงกันขามกับวัฒนธรรมการอวยพรที่เนนการมอบสิ่งที่ดีมีประโยชนใหกับ
ผูรับ ดังนั้น การใหเหลาเปนของขวัญในชวงเทศกาลปใหมจึงเปนการแชงมากกวาการอวยพร 

 
“สสส. มองวาการใหเหลาเปนของขวัญนั้นขัดแยงกันมาก ซึ่งของขวัญควรเปนเร่ืองของ

การอวยพร แตการอวยพรดวยเหลานั้น เวลาด่ืมมากๆจะเปนผลเสียกับผูรับ เชน อุบัติเหตุ ความ
รุนแรง และโรคระยะยาว สุขภาพ ดังนั้น หากเหลาบวกกับบริบทที่เปนของขวัญจึงเปนการแชง
มากกวาการอวยพร” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

สวนที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคขอที่ 2 เกิดจากกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social  
marketing) ซึ่ง สสส. เปนการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพื่อเสนอทางเลือกใหกับ
กลุมเปาหมายเพื่อเปนการแกไขปญหา (Problem solution) เมื่อไมใหเหลาควรเลือกซ้ือสินคาใด
เปนของขวัญ เพื่อนําไปสูการปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่เหมาะสม 
 

“สสส.ทําแคมเปญโดยแบงออกเปน 2 ระดับ ต้ังแตระดับแรก เตือนกอน โดยบอกวาอันนี้ 
ไมดีอยาทํา เปนอันตราย แตไมไดใหทางแก แตระดับที่สอง เราพยายามจะเสนอทางออกใหกับ
กลุมเปาหมาย ซึ่งตองเปนเร่ืองที่สามารถทําไดงาย และระดับที่สาม เราไมไดบอกทางออกแตขูวา
ถาไมทําจะมีกฎหมายควบคุม โดยสสส. พยายามจะทําแคมเปญในกลุมที่ 2 ใหมากข้ึนเร่ือยๆ” 
(รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

“การประยุกตใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดข้ึนอยูกับ Key message และวัตถุประสงค
ของทุกแคมเปญSocial marketing ในแคมเปญของ สสส. เนนการปรับเปล่ียนจากพฤติกรรมหนึ่ง
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เปนอีกแบบหนึ่งดวยการสื่อสาร โดย สสส. จะบอกวาไมดีอยางไร และควรจะทําอยางไร เพื่อคนดู
นําไปสูแบบอยางในการปฏิบัติได” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 

 
 สรุปไดวา กลยุทธการกําหนดวัตถุประสงค และเปาหมาย ของการรณรงคเกิดจาก
หลักการทํางานในการรณรงคส่ือสารดวย กลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) ฝาย
ส่ือสารตลาดเพ่ือสังคม สสส. ซึ่งตองการปรับเปล่ียน “คานิยม” (Value) ของประชาชนที่มีตอ 
“เหลา” ใหรับรูวาเปนสินคาอันตายตอสุขภาพ นอกจากนี้ สสส. ยังตองทําหนาที่ส่ือสารเสนอ
ทางเลือกใหกับกลุมเปาหมายในการชวยใหเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมไดอยางเหมาะสม 
 
4.3 กลยุทธการกําหนดตัวชี้วัดความสําเร็จของโครงการ 
 
 โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม สสส. กําหนดตัวชี้วัดจาก
แผนงานหลักของสํานักงานส่ือสารสาธารณะ สสส. ที่กําหนดวา รอยละ 70 ของกลุมเปาหมายเกิด
การรับรู เขาใจ มีทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตามประเด็นที่รณรงค โดย 
สสส. มีการติดตามประเมินประสิทธิผลส่ือรณรงค โดย บริษัท เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด 

โดยที่มาของตัวชี้วัดดังกลาวเกิดจาก สสส.ไดต้ังเปาหมายจากเกณฑการประเมินผลส่ือ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) กับกลุมเปาหมาย อยางตอเนื่องจากการรณรงคในแตละ
ป ซึ่งในโครงการนี้ สสส. มีการประเมินผลส่ือรณรงคหลังจากปลอยสื่อ (lanch) ในระยะเวลา 2 
เดือน เพื่อใหเห็นแนวโนมของการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายตามประเด็นที่รณรงค 
ซึ่ง สสส. จะนําผลที่ไดนํามาปรับกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคกอนส้ินสุดการรณรงค 
 
4.4 กลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
 

สสส.ใชกลยุทธการตลาดเชิงพาณิชยในการกําหนดกลุมเปาหมายหลักในการรณรงคโดย
พิจารณาจากเกณฑดานรายไดของกลุมเปาหมาย และแบงสวนตลาด(Market segmentation 
strategy) ตามหลักประชากรศาสตร (Demographic segmentation) และแบงตามภูมิศาสตร 
(Geographic segmentation) ดังนี้ 

1) กลุมเปาหมายหลัก คือ ประชาชน วัยทํางาน ที่อาศัยในเขตเมือง อายุต้ังแต 30 ปข้ึน 
ไป เปนกลุมที่มีกําลังซื้อปานกลาง (ระดับ B-)  

2) กลุมเปาหมายรอง คือ ผูบริหาร หรือองคกรที่มอบของขวัญใหกับลูกคา หรือหุนสวน 
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โดยกลุมเปาหมายทั้ง 2 กลุม เปนกลุมผูที่สรางปญหา (Perpetrators) ซึ่งมีพฤติกรรมที่
เปนปญหา (problem behavior) ในการใหเหลาเปนของขวัญจํานวนมาก โดยมีคานิยม (Value) 
และพฤติกรรม (Behavior) ที่เปนปญหาการมอบเหลาเปนของขวัญกับบุคคลที่เคารพ คือ ผูนอย 
มอบใหผูใหญ และสามารถเปนไดทั้งผูให และผูรับ ในเวลาเดียวกัน 
 
4.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม เกิดจากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการใหเหลาเปนของขวัญของกลุมเปาหมาย 
ซึ่งพบ ทั้งผูให และผูรับ เปนผูสรางปญหา (perpetrators) ยังคงมี “คานิยม” (Value) ที่มองวา 
เหลาเปนสินคาที่มีราคา และแสดงถึงฐานะทางสังคม เปนตัวแปรที่กําหนดพฤติกรรมที่เปนปญหา
(problem behavior) ของกลุมเปาหมาย ประกอบกับ สสส. มีการทบทวน (Review) สถานการณ
และสภาพแวดลอมทางสังคม พบวา เปนโอกาสที่เหมาะสมจากภาครัฐ กระทรวงสาธารณสุข ไดมี
การบังคับหามรานคา หรือหางสรรพสินคาจําหนายกระเชาที่มีเหลา ซึ่งเปนการจํากัดชองทาง 
(Channel) การเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญของกลุมเปาหมายไดอีกดวย รวมทั้ง สคล. ซึ่งมีการ
รณรงคกับหนวยงานภาครัฐและเอกชนในการมอบกระเชาปลอดเหลา ดวยปจจัยสนับสนุน
ดังกลาว สสส.ไดนํามาใชในการออกแบบโครงการ โดยมีการประชุมรวมกันระหวางฝายส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม สสส. และ สคล. เปนคณะกรรมการกํากับทิศทาง ในการวางแผนการตลาด
เพื่อสังคม กิจกรรมการสื่อสาร กลยุทธการใชส่ือ และผลิตเนื้อหาสาร (Message production) เพื่อ
สนับสนุนบทบาทการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล.และเพื่อสรุปแนวทางรณรงคที่สอดคลองและ
หนุนเสริมกันระหวางกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย ดังแผนภาพที่ 4.1 
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แผนภาพที่ 4.1: กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

4.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
         สสส. ไดใชกลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม เพื่อสนับสนุนกลยุทธการ

รณรงค เ ชิงเครือขายของ  สคล .  ใหโครงการรณรงคสามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายได โดยสรุปได ดังแผนภาพที่ 4.2 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
แผนภาพที่ 4.2: การใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
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4.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา (Problem solution product strategy) 
   การพัฒนาสินคา เกิดจากผลการวิจั ยของ  สสส .  พบวา  แมว า
กลุมเปาหมายจะทราบวาเปนของขวัญที่มีอันตรายตอสุขภาพ แตมีพฤติกรรมการใหเหลาเปน
ของขวัญใหกับผูรับเนื่องจากเปนการใหเพื่อหวังผลประโยชนตอบแทน แสดงถึงความไมจริงใจ 
ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา ของ สสส.จึงเสนอสินคาทางความคิด (Social idea) 
คือ “เหลาเปนของขวัญที่มีอันตรายตอสุขภาพ” ดังนั้น การใหเหลาเปนของขวัญจึงเปรียบเสมือน
การแชงใหผูรับสูญเสียสุขภาพ นอกจากนี้  สสส.ยังมีการนําเสนอสินคาที่เปนการประพฤติทาง
สังคม (Social Practice) คือ “การเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชน” ซึ่งนําเสนอในภาพยนตร
โฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต และนําเสนอมีสินคาทางสังคมที่จับตองได (Tangible object) ไดแก 
กระเชาปลอดเหลา รถจักรยาน หนังสือธรรมะ และพัดลม เปนตน เพื่อเปนการแกไขปญหา
พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ที่ยังไมทราบวาถาไมใหเหลาแลวควรใหอะไรเปนของขวัญ ดังนั้น 
สสส. จึงใชภายนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต เพื่อเสนอทางเลือก และเปนการแกไขปญหา 
(Problem solution) ใหกลุมเปาหมายเห็นวา ยังมีของขวัญที่มีประโยชนอีกมาก และผูซื้อสามารถ
เลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชนนั้นไดทันที 
 

 “Product ในแคมเปญนี้ คือ พฤติกรรมการไมใหเหลาเปนของขวัญ ซึ่งในแงของการรับรู
ทัศนคติ คือ การนําไปสูการเปล่ียนพฤติกรรม สวนการทําใหไปซ้ือของขวัญที่มีประโยชนก็คลายๆ 
กัน คือ มีทั้งTVC ที่สรางทัศนคติ และ TVC ที่เปน Solution วาควรจะทําอยางไร ผานเคร่ืองมือ
ทางการตลาด” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 

 
4.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล (Balancing price strategy) 

สสส.ใชกลยุทธราคาทั้งการลงทุนที่เปนตัวเงิน (Monetary) ที่ใชซื้อ 
ของขวัญที่มีประโยชน หรือกระเชาปลอดเหลา (Tangible object) แทนการใหเหลา และราคาที่
ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) คือ ความสูญเสียความรูสึกดานจิตใจ (Psychological risks 
and losses) จากเดิมที่ทั้งผูใหและผูรับ เหลาเปนของขวัญเคยไดรับผลตอบแทนเปน คําชมเชย 
ความยินดี จากผูรับ แตส่ือโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา ทําใหผูใหรูสึกวาการใหเหลาเปนของขวัญ
นั้นเปนการกระทําที่ผิดเปนการแชงใหเสียสุขภาพ และผูรับ รูสึกวาเหลาเปนของขวัญแสดงถึง
ความไมจริงใจ ดังนั้น เมื่อผูใหของขวัญวิเคราะหถึงการลงทุน (Cost-benefit analysis) ซื้อ
ของขวัญที่มีประโยชน แลวเปรียบเทียบกับประโยชน (Benefit) ที่ผูรับไดรับจากของขวัญที่มี
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ประโยชน คือ “สุขภาพที่ดี” จึงทําให ผูใหเลือกซ้ือและมอบของขวัญใหผูรับประโยชนดานสุขภาพ
นั้นคุมคามากกวาการใหเหลาที่เปนการทําใหสุขภาพของผูรับแยลง และผูรับก็จะพิจารณาเลือกรับ
ของขวัญที่มีประโยชนกับตนเองมากข้ึน 
 

4.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที่ (Channel & place strategy) 
สสส. ใชกลยุทธสถานที่ลักษณะพื้นที่  (Space) ไดแก หางสรรพสินคา  

ซึ่งเปนชองทางในการแพรกระจายสินคาทางสังคม คือ กระเชาปลอดเหลา และของขวัญที่มี
ประโยชน (Tangible object) โดยในเทศกาลปใหม 2552 สสส.ไดรวมกับหางสรรพสินคาจัด
กิจกรรม “ของขวัญจริงใจ” เพื่อสงเสริมการตลาดใหกับสินคาทางสังคม คือ กระเชาปลอดเหลา 
และเปนการรณรงครวมกับพันธมิตรหางสรรพสินคาใหชวยสนับสนุนใหผูบริโภคเลือกซ้ือของขวัญ
ที่มีประโยชนมากข้ึน สวนลักษณะที่เปนเวลา (Time) คือ เทศกาลที่มีการมอบของขวัญ ไดแก 
เทศกาลปใหม งานเฉลิมฉลอง เชน งานเล้ียงวันเกิด งานแตงงาน เปนตน ซึ่ง ภาพยนตรโฆษณา
ของ สสส. ไดนําเสนอการมอบของขวัญในงานเลี้ยง เนื่องจากเปนเทศกาลที่สามารถเกิดข้ึน และ
ประชาชนมีการมอบของขวัญตลอดทั้งป ดังนั้น การรณรงคในโครงการนี้ สสส. จึงตองการ
ปรับเปล่ียนทัศนคติ และพฤติกรรมกลุมเปาหมายใหครอบคลุมการใหของขวัญในทุกเทศกาล 
 

4.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
โครงการนี้ใชกลยุทธสงเสริมการตลาด โดยใชส่ือมวลชนประเภทตางๆ  

เพื่อสนับสนุนใหการรณรงคสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ดังนี้ 
 
  1) ส่ือโฆษณา (Advertising media) 
  สสส.มีวัตถุประสงคในการใชส่ือโฆษณา เพื่อณรงคใหกลุมเปาหมายเกิดการ
ปรับเปล่ียนคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยมีการเสนอทางเลือก สินคาทางความคิด (Social 
product) คือ “เหลาเปนของขวัญที่มีอันตรายตอสุขภาพ” และสินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม 
(Social practice) คือ “การเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชน” และสินคาทางสังคมที่จับตองได 
(Tangible object) คือ “กระเชาปลอดเหลา และของขวัญที่มีประโยชน” โดยใชส่ือหลักในการ
รณรงค ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 
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ผูวิจัยไดวิเคราะห กลยุทธส่ือ (Media strategy) และกลยุทธสาร (Message  
strategy) ที่ใชในส่ือโฆษณารณรงคของ สสส. โดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก สวนแรก คือ กลยุทธ
การเลาเร่ือง (Narrative strategy) สวนที่สอง คือ กลยุทธการนําเสนอ (Presentation style 
strategy) โดยแบงเปน รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of 
appeal) ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) ลีลา และนํ้าเสียงที่ใช (Tone) โดยสรุปได ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนของขวญัปใหม 
 

 
ภาพยนตร
โฆษณา 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณ

พิเศษ 
มุมมองการเลาเรื่อง 

โทษของเหลา 
 
 
 
 
 
 

ปญหาจากคานิยม
ของคนไทยในการ
ใหเหลาเปน
ของขวัญอวยพร
ใหกับผูใหญ ทั้งที่ 
ผูใหและผูรับ ตาง
ทราบดีวาเหลามี
โทษตอรางกาย 

การอวยพรตรงขาม
กับการแชง 
 
เหลาสินคาอันตราย
ตอสุขภาพตรงขาม
กับของขวัญที่ตอง
เปนสิ่งที่ดี 

ผูให และผูรับเหลา
เปนของขวัญมี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
คือ เปนผูใหญที่มี
ฐานะทางสังคมยังมี
คานิยมการใหและรับ
เหลาเปนของขวัญ 

วิพากษสังคมโดย
ใชการนําเสนอแบบ
ตลกเสียดสีสะทอน
คานิยมที่ผิดในการ
ใหเหลาเปน
ของขวัญ 

งานเลี้ยง
สังสรรคภายใน
โรงแรมแสดงถึง
แบบแผนของ
สังคม และ
ฐานะทางการ
เงินและสังคม
ของตัวละคร 

สัญลักษณทาง
ภาพ คือ กลอง
ของขวัญรูปทรง
สี่เหลี่ยมยาวผูก
ดวยโบวสีมวง 
เปนสื่อความ
หมายถึงกลอง
เหลา 

มุมมองที่เปนกลาง 
โดยนําเสนอความ
ขัดแยงระหวาง
คานิยมการให
ของขวัญเพื่ออวยพร
สิ่งที่ดี กับการใหเหลา
ซึ่งมีโทษตอสุขภาพ 

ซุปเปอรมาเก็ต 
 
 
 
 
 
 

ปญหาจาก
พฤติกรรมการซื้อ
เหลาเปนของขวัญ 
โดยขาดจากการ
เลือกซื้อของขวัญมี
ประโยชน 

ของขวัญมี
ประโยชนตรงขาม
กับเหลา ของขวัญที่
มีอันตรายตอ
สุขภาพ 

คนซื้อของขวัญมี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
คือ ไมชอบคิด จึง
เลือกที่จะซื้อเหลาให
เปนของขวัญ 

วิพากษสังคม ดวย
การนําเสนอแบบ
เสียดสี กระตุนให
ผูใหเกิดความ
ตระหนกั เลือกซื้อ
ของขวัญที่มี
ประโยชน 

ฉากหางสรรพ 
สินคาแสดงถึง
แบบแผน
พฤติกรรมการ
เลือกซื้อ
ของขวัญใน
ชีวิตประจําวัน 

ไมมี มุมมองที่เปนกลาง 
โดยนําเสนอแบบ
เสียดสี เพื่อกระตุนให
ผูซื้อการเลือก
ของขวัญที่มี
ประโยชนกับผูรับ 

98
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จากตารางที่ 4.1 สรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ใชกลยุทธการเลาเร่ืองในมุมมองที่ชี้ใหเห็นปญหาจากคานิยมของ
คนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญอวยพรใหกับผูใหญ ทั้งที่ ผูใหและผูรับ ตางทราบดีวาเหลามี
โทษตอรางกาย รวมทั้งปญหาจากพฤติกรรมการซื้อเหลาเปนของขวัญ โดยขาดจากการเลือกซ้ือ
ของขวัญมีประโยชน และใชการนําเสนอความขัดแยงทางดานวัฒนธรรมการอวยพรในเทศกาลป
ใหม  ซึ่งตรงขามกับการใหเหลาที่เปรียบเหมือนการแชงใหผูรับมีสุขภาพทรุดโทรม รวมทั้งการใช
จุดขัดแยงเร่ืองของขวัญเหลาสินคาอันตรายตอสุขภาพตรงขามกับของขวัญที่ตองเปนส่ิงที่ดี โดย
ตัวละครผูให ผูรับ และผูซื้อ ที่ถูกนําเสนอนั้นมีลักษณะแบบภาพเหมารวม (Stereotype) เปน
ผูใหญที่มีคานิยมใหเหลาเปนของขวัญโดยไมคํานึงถึงสุขภาพของผูรับ ประกอบกับใชฉากในการ
ดําเนินเร่ือง คือ งานเล้ียงสังสรรค และหางสรรพสินคา ซึ่งแสดงใหเห็นถึงแบบแผนของสังคมและ
ฐานะทางการเงินและสังคมของตัวละครซ่ึงมีลักษณะเชนเดียวกับกลุมเปาหมาย คือ ผูใหญที่มี
ฐานะทางสังคม และพฤติกรรมการเลือกซื้อของขวัญในหางสรรพสินคา เปนตน ดังนั้น สสส. จึง
พยายามนําเสนอของขวัญที่มีประโยชนเพื่อเปนทางเลือกใหกับกลุมเปาหมาย โดยสอดแทรกเขา
ไปในการเลาเร่ืองใหกลุมเปาหมายไดปฏิบัติตามอีกดวย 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงกลยุทธรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
ความเปน
เหตุผล  

ปญหาและ 
การแกปญหา 

สินคาเปน
ตัวเดน 

การใช
สัญลักษณ 

อุปมา
อุปมัย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง โทษของเหลา 

/   / / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต 

/ / /   

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา โทษของเหลา /   / / 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8 ผูวาไมรับ 
กระเชาเหลา 

/     

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัทเอกชน 
ไมรับกระเชาเหลา 

/     
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 จากตารางที่ 4.2 พบวาส่ือโฆษณาในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ใชกลยุทธรูปแบบการนําเสนอแบบความเปนเหตุผล (Reason-why) มากที่สุด โดย 
มีการนําสนอโทษของเหลาที่มีผลเสียตอสุขภาพ รองลงมา คือ การใชสัญลักษณ (Symbolic) ใน
ที่นี้ คือ กลองเหลา และรูปแบบอุปมาอุปมัย (Metaphor) คือ การเปรียบเทียบการใหเหลาเปน
ของขวัญเปรียบเหมือนกับการแชงใหผูรับมีสุขภาพเส่ือมลง ลําดับตอมา คือ รูปแบบการแกไข
ปญหา (Problem solution) การแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as hero) คือ สินคาทาง
ความคิดการไมใหเหลาเปนของขวัญ 

กลยุทธการนําเสนอสารของส่ือส่ิงพิมพ เร่ือง โทษของเหลา ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไม
เปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง (Back ground) โดยมีขอความพรรณนา (Descriptive 
copy) แบบใหเหตุผล (Reason why copy) ถึงโทษของเหลา ซึ่งมีการเรียงตัวอักษรเรียงกันใหมี
ลักษณะเปนกลองเหลา และใชโบวสีแดงเปนสัญลักษณ(Symbolic) ที่ส่ือความหมายถึงกลอง
ของขวัญประกอบกับการใชคําขวัญ (Slogan) ของโครงการ ซึ่งเปนขอความหลัก (Key message) 
คําวา “ใหเหลา=แชง” ซึ่งเปนการอุปมาอุปมัย (Metaphor) โดยใชตัวอักษรสีแดงมีรูปแบบเดียวกับ
ตัวอักษรในงานศพ จึงเปนการเสริมความหมาย (Tag line) ใหส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ส่ือ
ความหมายถึงการสูญเสียที่จะเกิดข้ึนจากการใหเหลาเปนของขวัญ 
 

ตารางที่ 4.3: แสดงกลยุทธการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 จุดจับใจ (Appeal) 
ดานเหตุผล  ดานอารมณ 

สูญเสีย
สุขภาพ 

สุขภาพดี ทางเลือกที่
หลากหลาย 

ความรูสึก
ผิด 

ความ
ละอาย 

ความสุข 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง โทษของเหลา 

/   /   

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต 

  /  /  

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา โทษของเหลา /   /   
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8 ผูวาไมรับ
กระเชาเหลา 

 /  /  / 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัทเอกชน
ไมรับกระเชาเหลา 

 /    / 
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 จากตารางที่ 4.3 พบวา ส่ือโฆษณา โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ใชกลยุทธ จุดจับใจทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ โดยใชจุดจับใจทางดานเหตุ
มากที่สุด คือ การสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) จากของขวัญที่เปนเหลา เชน เหลาเปน
สาเหตุของการเกิดโรคภัยตางๆ และอุบัติเหตุ และการมีสุขภาพดี (Health appeal) ถาผูรับไดรับ
ของขวัญที่มีประโยชน รองลงมา คือ จุดจับใจเร่ืองการมีทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of 
selection appeal) คือ การเสนอของขวัญที่มีประโยชนเปนทางเลือกใหกลุมผูซื้อแทนการใหเหลา
เปนของขวัญ โดยมีการใชจุดจับใจดานอารมณเชิงลบมากที่สุด (Negative feeling) คือ ความรูสึก
ผิด (Guilt appeal) คือ การใหเหลาเปนของขวัญเทากับการแชงใหผูรับสูญเสียสุขภาพ รองลงมา
จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก คือ ความสุข (Happy appeal) ที่ผูใหและผูรับจะไดรับจากการให
ของขวัญที่มีประโยชนและความจริงใจตอกัน ลําดับตอมา คือ ความละอาย (Shame appeal) 
 

ตารางที่ 4.4: แสดงกลยุทธผูนําเสนอสารในสื่อโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
 

ชิ้นงานโฆษณา 

 
 

ผูนําเสนอสาร 

ลักษณะผูนําเสนอสาร 
ความนาเชื่อถือ
จากอาชีพ 

คุณลักษณะ 
มีอํานาจ 

บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง โทษของเหลา 

ผูให และผูรับเหลา   / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต 

ผูซื้อเหลา   / 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8  
ผูวาไมรับกระเชาเหลา 

ผูวาราชการจังหวัด / /  

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัท 
เอกชนไมรับกระเชาเหลา 

ผูบริหาร
บริษัทเอกชนชั้นนํา 

/   

 

จากตารางที่ 4.4 พบวาส่ือโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ใชกลยุทธผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) ที่มีบุคลิกภาพคลายกับ
ประสบการณของกลุมเปาหมาย คือ ผูให ผูรับ และผูซื้อในภาพยนตรโฆษณา และความนาเช่ือถือ
จากอาชีพ คือ ผูวาราชการจังหวัด และผูบริหารบริษัทเอกชน ซึ่งตางก็มีคุณลักษณะ คือ การมี
อํานาจ โนมนาวใจกลุมผูใตบังคับบัญชา ใหปรับเปล่ียนพฤติกรรม คือ การไมใหเหลาเปนของขวัญ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงกลยุทธลีลา และนํ้าเสียง ที่ใชในส่ือโฆษณาของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

ลีลาเสนอขาย น้ําเสียง 

แบบ
ชัดเจน 

แบบ
ออม 

แบบ
จริงจัง 

แบบ
ออนโยน 

แบบ
ตรงไปตรงมา 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง โทษของเหลา /  /  / 
ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต /  /  / 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา โทษของเหลา /  /  / 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8 ผูวาไมรับกระเชาเหลา  /  /  
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา  /  /  

 
 จากตารางที่ 4.5 พบวา ส่ือโฆษณาของของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม ใชกลยุทธลีลาการเสนอขายแบบชัดเจน (Hard sell) มากที่สุด รองลงมา คือ 
แบบออม (Soft sell) และใชกลยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบจริงจัง (Serious) และแบบตรงไปตรงมา 
(Straightforward) มากที่สุด รองลงมา คือ แบบออนโยน (Lighthearted) 
 

2) การแถลงขาว และประชาสัมพันธโครงการ (Press conference & Public relation) 
    เนื่องจากโครงการนี้ สสส. มีการรณรงคกับประชาชนในเรื่อง กระเชาปลอดเหลา ผาน

ส่ือมวลชนเปนปแรก ประกอบกับ การบังคับใช พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ยัง
อยูในชวงเริ่มตนบังคับใชกับหางสรรพสินคาที่จัด กระเชาของขวัญปใหมตองปลอดเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ดังนั้น สสส. จึงจําเปนตองจัดแถลงขาวเพื่อประชาสัมพันธวัตถุประสงคโครงการกับ
ส่ือมวลชน เพื่อใหส่ือนําเสนอประเด็นที่ สสส.ตองการรณรงค และเปนการกําหนดมติสาธารณะ 
(Public affairs) ใหประชาชนรับทราบวา ปจจุบันหางสรรพสินคาไมสามารถจัดกิจกรรมสงเสริม
การขายกระเชาเหลาไดแลว และรณรงควาการใหเหลายังเปรียบเสมือนการแชงผูรับอีกดวย
นอกจากนี้ สสส. มีการผลิตแฟกซชีท (Fact Sheet) ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับ ขอมูลจากผลวิจัยเชิง
สํารวจของเอแบคโพล ซึ่งชี้ใหเห็นถึงปญหาที่เกิดจากมีคานิยมการใหเหลาเปนของขวัญของคน
ไทยนั้นเปนส่ิงที่ไมเหมาะสม โดย สสส. มีการจัดสงไปยังส่ือมวลชนทุกแขนง ทั้งโทรทัศน วิทยุ และ
หนังสือพิมพ เพื่อใหส่ือมวลชนสามารถนําเนื้อหาดังกลาวไปตีแผ หรือนําเสนอประเด็น ของขวัญ
ปลอดเหลาอยางตอเนื่อง 
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“สสส. นําขอมูลการสํารวจ (Research) จากเอแบคโพลพบวา ประชาชนรอยละ 65 ไม
ตองการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญ และกระเชาเหลาแพงกวากระเชาของขวัญประเภทอ่ืน
ถึง 3-4 เทา โดยส่ือสามารถนําขอมูลไปใชไดทันที ซึ่งแฟกซชีทมีขอมูลเปนเหตุผลหลายอยางที่
สนับสนุนใหคนปรับเปล่ียนพฤติกรรม” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

3) กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) 
3.1) กิจกรรมรักกันจริงตองไมใหเหลา 
สสส. จัดกิจกรรมรักกันจริงตองไมใหเหลา เปนการรณรงคโดยมุงเนนไปที่ 

กลุมเปาหมายผูบริหารภายในองคกร ใหเปนตนแบบ (Role model) ในการ “ไมให และไมรับเหลา
เปนของขวัญ” เนื่องจากในแตละป กลุมองคกรภาครัฐ บริษัทเอกชน มีการมอบเหลาเปนของขวัญ
ใหกับประชาชน หรือลูกคา เปนจํานวนมาก ดังนั้น สสส. และสคล.จึงมีการขอความรวมมือกับ 
หนวยงานภาครัฐ และบริษัทที่เปนภาคีพันธมิตร ไดแก 8 ผูวาราชการจังหวัด ไมรับกระเชาเหลา 
เปนของขวัญปใหม ไดแก จังหวัดกาฬสินธุ อุบลราชธานี หนองบัวลําภู นครศรีธรรมราช ราชบุรี 
พิษณุโลก ตาก และสุโขทัย สวนบริษัทเอกชน ไดแก บริษัทสินทรัพยประกันภัย จํากัด บริษัท แมท
ชิ่ง สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) บริษัท เจ ยูไนเต็ด จํากัด บริษัท สังคมสุขภาพ จํากัด เปนตน 
 

3.2) กิจกรรม ของขวัญจริงใจสงเสริมสินคาทางสังคมของขวัญที่มีประโยชน 
สสส.และสคล.มีการจัดกิจกรรมรณรงค ในโครงการ “ของขวัญจริงใจ” ในเทศกาล 

ปใหม 2553 เพื่อสรางทัศนคติใหกลุมเปาหมายเลือกของขวัญสุขภาพที่มีคุณคาทางใจและมี
ประโยชนดานสุขภาพตอผูรับ และกระตุนใหกลุมเปาหมายเลือกของขวัญที่มีความหมายจริงใจ
คํานึงถึงสุขภาพและประสงคดีตอผูรับ โดย สสส. และสคล.ไดรวมกับองคกรพันธมิตรภาคเอกชน 
(Partnership) ไดแก หางสรรพสินคา คารฟูร , เทสโก โลตัส , ทอปส และเซ็นทรัล ,เลมอน ฟารม 
และรานนายอินทร ในการจัดชุดของขวัญสุขภาพ โดยชุดของขวัญที่เขารวมโครงการจะไดรับการ
การันตีดวยปาย “ของขวัญจริงใจ” จาก สสส. โดยมีการใหรางวัล (Reward) แกผูซื้อ “ชุดของขวัญ
จริงใจ” ซึ่งจะไดรับ “ปฏิทินใจจริง” จากภาพวาด ม.ล. โต- จิราธร จิระประวัติ และเขียนในช้ินสวน
วา “ทําไมคุณถึงเลือกของขวัญจริงใจผูรับ” โดยขอความประทับใจจะไดรับของขวัญจากโครงการ 

 
สรุปวา สสส. ใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) โดยใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณา

จํานวน 2 เร่ือง คือ โทษของเหลา และซุปเปอรมาเก็ต สวนส่ือสนับสนุนไดแก ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา
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เร่ือง โทษของเหลา 8 ผูวาไมรับกระเชาเหลา และบริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา ซึ่งใชในกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Marketing event) คือ กิจกรรมรักกันจริงตองไมใหเหลา ซึ่งเปนการนําเสนอ 
บุคคลตนแบบ และองคกรตนแบบ (Role model) ไมใหและไมรับเหลาเปนของขวัญปใหม ไดแก 
ผูวาราชการจังหวัด และบริษัทชั้นนํา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ เพื่อสงเสริมใหกลุมเปาหมาย
เลือกซ้ือกระเชาปลอดเหลา ซึ่งเปนสินคาทางสังคม นอกจากนี้ สสส. ยังมีการจัดแถลงขาวเปดตัว
โครงการ และสงแฟกซชีทไปยังส่ือมวลชนใหชวยนําเสนอประเด็นขาวของขวัญปลอดเหลาใหดวย 
 
 สวนกลยุทธสาร (Message strategy) สสส. นํากลยุทธร้ือถอนสิ่งที่เปนปกติ (De-
normalize) และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) มาใชเปนหลักในการออกแบบ
สาร ทั้งภาพยนตรโฆษณา ส่ือสนับสนุน และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธการเลา
เร่ืองในภาพยนตรโฆษณา โดยชี้ใหเห็นปญหาจากคานิยมของคนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญ
อวยพรใหกับผูใหญ ทั้งที่ ผูใหและผูรับ ตางทราบดีวาเหลามีโทษตอรางกาย รวมทั้งปญหาจาก
พฤติกรรมการซื้อเหลาเปนของขวัญ และใชการนําเสนอความขัดแยงทางดานวัฒนธรรมการอวย
พรในเทศกาลปใหม ซึ่งตรงขามกับการใหเหลาที่เปรียบเหมือนการแชงใหผูรับมีสุขภาพทรุดโทรม 
ดังนั้น สสส. จึงพยายามนําเสนอของขวัญที่มีประโยชนเปนทางเลือกใหกับกลุมเปาหมายโดย
สอดแทรกเขาไปในการเลาเร่ืองของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 

 
นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหองคประกอบในส่ือโฆษณาในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม พบวา สสส.ใชกลยุทธรูปแบบการนําเสนอแบบความเปนเหตุผล 
(Reason-Why) โดยชี้ใหเห็นวา การใหเหลาทําใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ และรูปแบบอุปมาอุปมัย 
(Analogy) โดยมีการเปรียบเทียบการใหเหลาเปรียบเหมือนกับการแชงใหผูรับมีสุขภาพเส่ือมลง
โดยใช กลยุทธจุดจับใจ ส่ือโฆษณาใชจุดจับใจดานการสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) เปน
หลัก โดยมีการใชจุดจับใจดานอารมณเชิงลบมากที่สุด (Negative feeling) คือ ความรูสึกผิด 
(Guilt appeal) สวนกลยุทธผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) มีการใชตัวละครที่มี
บุคลิกภาพคลายกับประสบการณของกลุมเปาหมาย และมีความนาเช่ือถือจากอาชีพ ทั้ง
ขาราชการ และผูบริหารบริษัทเอกชน เปนตนแบบการไมให และไมรับเหลาเปนของขวัญ
นอกจากนี้ยังมีใชกลยุทธลีลาการเสนอขายแบบชัดเจน (Hard sell) และใชกลยุทธน้ําเสียง (Tone) 
แบบจริงจัง (Serious) และแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) 
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4.5.1.5 กลยุทธองคกรสาธารณชนตนแบบ (Public organization role model strategy) 
สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ไดทํากิจกรรมรณรงคเชิงเครือขาย  

โดยใชกลยุทธสาธารณชน เพื่อรณรงคใหหนวยงานราชการ เปนองคกรตนแบบ (Role model) 
ไมใหเหลา และไมรับเหลาเปนของขวัญปใหม โดย สคล.มีการรณรงคเชิงรุกในการมอบกระเชา
เหลากับผูบริหารองคกรโดยตรงเพื่อเปนการปรับเปล่ียนทัศนคติของผูบริหารองคกรอันจะนําไปสู
การรณรงคภายในองคกรซึ่งมักจะมีการใหของขวัญในชวงเทศกาลเปนจํานวนมาก โดย สคล.มี
การทํากิจกรรมรณรงคมอบ “กระเชาของขวัญปลอดเหลา” ใหกับนายกรัฐมนตรี และรณรงค
รวมกับหนวยงานราชการ ไดแกกระทรวง ผูวาราชการจังหวัด และบริษัทเอกชน เปนตน โดย
กิจกรรมนี้ สคล. รณรงคทุกป 
 

4.5.1.6 กลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Law & policy  
enforcement strategy) 
สคล. มีการขับเคลื่อนการรณรงคเชิงรุก เพื่อสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของ 

ภาครัฐ ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป พ.ศ. 2551 มาตรการ 30 (5) ซึ่งระบุวา หาม
ผูประกอบการหางสรรพสินคา รานคา บังคับซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่อยูในกระเชา ทั้งทางตรง
และทางออม รวมทั้ง หามทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดสินคาที่เกี่ยวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่เปน
ของขวัญปใหม รวมทั้งหามจัดกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สคล.กําหนดให เครือขาย
รณรงคเพื่อปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) ออกสํารวจและเฝาระวังการทําผิดกฎหมาย
ของหางสรรพสินคาผูจําหนายกระเชาของขวัญ เทศกาลปใหม ในเขตกรุงเทพฯ โดย สคล.ได
รวบรวมขอมูลจากการสํารวจจัดทําเปนหนังสือเตือนแจงไปยัง หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส ในเขต
กรุงเทพฯ ไมใหขายกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และสงขอมูลไปยัง สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนหนวยงานผูบังคับใชกฎหมาย โดยมีเจาหนาที่สาธารณสุข
ออกติดตามจับกุมหางสรรพสินคาหรือรานคาที่กระทําผิด 
 

“ชวงเทศกาลปใหม 2552 ตอนท่ีออกสปอตใหเหลาเทากับแชง สคล.ก็ไมไดประสานงาน
กับฝายกฎหมาย ของสํานักงานกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และไมนึกเลยวาจะมี
มาตรา 30 (5) ออกมาดวยซํ้าไป ปรากฏวาขณะที่เรากําลังรณรงคทางสังคมกันอยู ฝายกฎหมาย
เขาออกมาเลยวาอันนี้ผิดกฎหมายดวย จึงกลายเปนพลังบวกข้ึนมา โดย สคล. มีบทบาทชี้เปา 
โดยมีการเก็บขอมูลออกตรวจ ตามหางตางๆ วามีการทําผิดหรือไม และทําหนังสือตักเตือน แลวก็
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สงหนังสือเรียกรองไปยังบริษัทผูประกอบการ หนวยงานราชการ สํานักงานคณะกรรมการควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ตวอยางการเรียกรองเชน การเขาไปยื่นหนังสือประทวงที่หางเทสโกโลตัส วา
บริษัททําผิดกฎหมายหรือไม” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ, 9 มกราคม 2553) 
 

4.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) 
 สสส.และสคล. ดําเนนิกลยทุธพันธมิตร รวมกับ 2 องคกร ดังนี ้

1) เครือขายรณรงคเฝาระวังภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) 
ครปอ. เปนเครือขายที่มีบทบาทเปนแกนนําผูประสานงานเครือขาย 

องคกรพัฒนาเอกชน ในการรณรงคเชิงรุกเพื่อขับเคลื่อนนโยบาย หรือเฝาระวังติดตามผลกระทบ
จากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยการรวมกลุมของ ครปอ. เกิดจากการทํางานขององคกรพัฒนา
เอกชนที่ไดรับผลกระทบจากเครื่องด่ืมแอกอฮอล ในกลุมองคกรตางๆ เขารวมกลุมกันเปนเครือขาย
พันธมิตรสนับสนุน ไดแก มูลนิธิเพื่อนหญิง เครือขายเยาวชน เครือขายพระสงฆนักพัฒนา 
และหนวนงานภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชน และส่ือมวลชน เปนตน โดยแตละองคกรตางมี
บทบาทในการทํางานดวยตนเอง เพียงแตมีการเช่ืองโยงวัตถุประสงคการรณรงครวมกัน คือ การ
ระดมพลังเพื่อควบคุมปญหาที่เกิดจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งมีผลกระทบตอสังคม จึงทําใหเกิด
เปน “เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” ซึ่งจะรวมกลุมกันขับเคลื่อนเม่ือมีการ
กําหนดวาระการรณรงครวมกัน ในโครงการนี้ ครปอ.มีบทบาทเปนกลไกสนับสนุนการเรียกรอง
ผานส่ือ (Media advocacy) โดยมีเครือขายสนับสนุน คือ เครือขายเยาวชนสรางสรรค และ
ประชาคมงดเหลาจังหวัด ไดรวมกันทําหนาที่ออกติดตามเฝาระวังตรวจสอบหางสรรพสินคาที่มี
การทําผิดกฎหมาย จัดกระเชาของขวัญที่มีเหลา เพื่อผลักดันให สํานักงานคณะกรรมการควบคุม
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล บังคับใชกฎหมายตามพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 
2551 อยางจริงจัง 

2) บทบาทของส่ือมวลชนสรางกระแสขาวสาร 
ส่ือมวลชนเปนพันธมิตรที่มีบทบาทสําคัญในการกําหนดวาระขาวสาร 

กิจกรรมรณรงค โดย สสส.และสคล.ใชกลยุทธจูงใจส่ือมวลชนดวยการเสนอขอมูลเชิงวิชาการ
ผลกระทบจากแอลกอฮอลในดานสังคมเพื่อใหส่ือนําเสนอ ติดตามผล และกระตุนใหหนวยงาน
ภาครัฐที่รับผิดชอบดําเนินการบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง โดย สสส. มีการสรางความสัมพันธ
กับส่ือมวลชน โดยการนํากระเชาปลอดเหลา กระเชาผักผลไม ไปรณรงคกับส่ือมวลชน และนํา 
เอกสารขอมูล (Fact sheet) ใหส่ือมวลชนนําเสนอ และเชิญชวนใหมีสวนรวมกับโครงการ เชน การ
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นําปายต้ังโตะรณรงคใหเหลาเทากับแชงในชวงรายการขาวโทรทัศนสวน สคล.มีการสรางพันธมิตร
กับส่ือมวลชนดวยการเรียกรองผานส่ือเปนหลัก 

 
“สสส. ตองการใหส่ือมวลชนรับทราบ Key message ของโครงการรณรงค ซึ่งเขาจะมี

สวนชวยนําเสนอ Key message ในโครงการรณรงคใหกับ สสส. อีกรอบหนึ่ง เชน การทําสกูป
ขาวที่เกี่ยวกับโครงการ หรือทําตัววิ่งรณรงคให นั้นหมายความวา เขาเปนพันธมิตรใหกับเรา และ
เขาใจชวยการทํางานของเรา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“มันข้ึนอยูกับแตละประเด็น อยางเชน ใหเหลาเทากับแชง เปนการเขาถึงกลุมหรือ
พยายามมีกิจกรรมที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย และเขาไปเจอกลุมประชาชนที่เราทํางานดวย 
วัตถุประสงคหลัก ก็คือ การทําใหเปนขาว อาจเปนสวนที่ตอเนื่องกับสปอต เปนขาว เปนภาพขาว 
เปนภาพนิ่งทั้งหลาย” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 
  3) พันธมิตรองคกรภาครัฐ และบริษัทเอกชน 
  หนวยงานภาครัฐ และบริษัทเอกชน เปนองคกรพันธมิตรที่เขารวมกิจกรรมการ
รณรงคเร่ืองกระเชาปลอดเหลา ของ สสส. และสคล. อยางตอเนื่อง โดย สสส. ตองการดึงผูมีสวน
ไดสวนเสีย (Stakeholder) ไดแก หนวยงานราชการ และบริษัทเอกชนซ่ึงมีการให และรับของขวัญ
เปนจํานวนมากในเทศกาลปใหม เปนพันธมิตรรวมกันรณรงคใหเปนองคกรตนแบบ (Role model) 
ไมใหและไมรับกระเชาเหลา นอกจากนี้ สสส.ไดรวมกับหางสรรพสินคา จัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาดของขวัญจริงใจ เพื่อรณรงคใหกลุมลูกคาเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชนแทนการใหเหลา 
 

4.5.2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร 
        จากการวิเคราะหขอมูลผลการวิจัย ประกอบกับการวิเคราะหเครือขาย (Network 

analysis) ผูวิจัยสรุป รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตรของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมป 2551-2552 มีลักษณะ ดังแผนภาพที่ 4.3 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

108 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 4.3: รูปแบบการณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมป 2551-2552 
 
 จากแผนภาพที่ 4.3 พบวากระบวนการรณรงคของฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. 
มีบทบาทเปนผูนํา (leader) ในการขับเคลื่อนโครงการรณรงคโดยมีทั้งนักขาย (Salesman) โดยใช
กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) ในการรณรงคดวยส่ือมวลชน (Mass media or 
Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สื่อสนับสนุน การประชาสัมพันธ และกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ไดแก กิจกรรมรักกันจริงไมใหเหลา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ และมีบทบาท
เปนผูเชื่อมโยงเครือขาย (Connecter) ในการออกแบบโครงการใหสนับสนุนการทํางานของภาค
นโยบายสํานักงานคณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (คบอช.) และใชขอมูล
จากภาควิชาการ ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) สํานักวิจัยเอแบคโพล ซึ่งมีบทบาทเปนฐานขอมูล 
(Maven) ในการสนับสนุนขอมูลในการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ในการขับเคล่ือน
วาระการรณรงค และ สสส. ยังรวมกับพันธมิตรภาคเอกชน ไดแก บริษัทเอกชน หางสรรพสินคา 
ในการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event)  เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย 
(Ground war) ของ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ซึ่งมีบทบาทเปนทั้งผูเชื่อมโยง
เครือขาย (Connecter) และนักขาย (Salesman) โดยมีการรณรงครวมกับเครือขายประชาคมงด
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เหลาจังหวัด และพันธมิตร หนวยงานภาครัฐ รวมเปนองคกรตนแบบไมใหไมรับกระเชาเหลา 
นอกจากนี้ สคล.ยังรวมกับ ครปอ.ซึ่งเปนพันธมิตรเชิงรุกในการขับเคล่ือนนโยบายเพื่อควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมีการรวบรวมขอมูลหางสรรพสินคาที่กระทําผิดกฎหมายจัดกระเชา
เหลา และนําเสนอขอมูลดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ผานพันธมิตรสื่อมวลชน 
เพื่อกระตุนใหสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใหมีการบังคับใชกฎหมาย
ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กับหางสรรพสินคาที่กระทําผิด 
 อยางไรก็ตาม เมื่อพิจาณาถึง รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในโครงการนี้ พบวามี
ลักษณะเปนเครือขายการส่ือสารแบบมีศูนยกลาง (Central communication) โดยมี สสส. และ
สคล. เปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network)  และเปนเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The 
Y network) และมีลักษณะผสมผสานกับเครือขายการส่ือสารแบบวงลอ (The wheel network) 
โดยทั้ง สสส. และสคล. ตางเปนศูนยกลางในการเช่ือมโยงเครือขายพันธมิตร และมีการเชื่อมโยง
ซึ่งกันและกันผานศูนยกลางในสองระดับในการขับเคลื่อนการรณรงครวมกัน 

นอกจากนี้ สสส. มีความสัมพันธกับเครือขาย แบบเปนทางการ (Formal relation) สวน 
สคล. มีความสัมพันธกับเครือขายพันธมิตรทั้งแบบเปนทางการ (Formal network) ไดแก เครือขาย
องคกรงดเหลา และพันธมิตรองคกรตนแบบภาครัฐ สวนแบบไมเปนทางการ (Informal network) 
คือ เครือขายรณรงคเพื่อปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และส่ือมวลชน ซึ่งเปนพันธมิตรที่เปน
เครือขายยอย (Sub network) ที่มีการรวมกลุมกันเปนเครือขายที่ขับเคล่ือนในประเด็นลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สคล.จะมีการประสานงานเพื่อขอความรวมมือทั้งดานบุคลากร 
และมีการแลกเปล่ียนขอมูลในการกําหนดทิศทางการรณรงคหรือแผนยุทธศาสตรรวมกัน 

อยางไรก็ตาม ทั้งเครือขายแบบเปนทางการ และไมเปนทางการ ตางก็ยังคงมีอิสระในการ
ทํางานของตัวองคกร แตมีการเขารวมเปนเครือขายเม่ือ สสส. และสคล.มีวาระการรณรงค 
(Campaign agenda) รวมกัน ดังนั้น พันธมิตรบางองคกรแมวาจะมีความสัมพันธแบบเปน
ทางการ เชน หางสรรพสินคา หรือบริษัทเอกชนตนแบบ แตก็อาจเปนเครือขายที่ไมเกาะติด (non-
cohesion) ไดเหนียมแนน เทากับเครือขายพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner)ที่
รับผิดชอบงานรณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน คอบช. และครปอ. เปนตน 
 

4.5.3 กลยทุธการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting strategy) 
        จากการวิเคราะหขอมูลจาก การสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  

การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ และขาวหนังสือพิมพ ผูวิจัย
สรุปกลยุทธการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนออกเปน 2 กลยุทธ หลัก ดังนี้ 
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1) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) 
     สสส. มีการใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน การลงโฆษณาใน 

ส่ือส่ิงพิมพ การแถลงขาวเพื่อประชาสัมพันธโครงการ และใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Marketing event) ไดแก กิจกรรมรักกันจริงไมใหเหลา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ รวมทั้งมีการ
สงขอมูล (Fact sheet) ใหส่ือมวลชนแขนงตางๆ ชวยนําเสนอประเด็นรณรงคของขวัญปลอดเหลา
ใหกับประชาชนรับทราบ 
 

2) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคของเครือขายพันธมิตรดวยการเรียกรองผานส่ือ 
(Media advocacy) ในการผลักดันนโยบาย 
สคล. และเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) ไดรวมกัน 

ผลักดันนโยบาย โดยใชเครือขายเยาวชน และประชาคมงดเหลาจังหวัด เฝาระวังและรวบรวม
ขอมูลหางสรรพสินคารานคาที่กระทําผิดกฎหมาย จําหนายกระเชาของขวัญที่มีเหลา และนําเสนอ
เรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) เพื่อกระตุนใหภาครัฐ คือ สํานักงานคณะกรรมการควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล กระทรวงสาธารณสุข ซึ่งเปนหนวยงานภาคนโยบายใหมีการบังคับใช
กฎหมาย (Law enforcement) ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 หามรานคา
และหางสรรพสินคาขายกระเชาที่มีเหลา ซึ่งนอกจากเปนการผลักดันเชิงนโยบายแลวยังเปนการ
สนับสนุนการรณรงคโดยใชส่ือมวลชนของ สสส. เพื่อกระตุนเตือนผูประกอบการรานคาใหปฏิบัติ
ตามกฎหมายอยางเครงครัด และเปนการลดชองทางที่ผูซื้อเขาถึงกระเชาที่มีเหลาอีกดวย 
 

“สสส. มีการทํา Air war เพื่อเปนการสรางกระแสใหกับ Ground war กอนใหภาคีไป
ขับเคลื่อนตอทั้งการเรียกรองผานส่ือ Advocacy คือ การทําใหเปนขาว และการบังคับใชกฎหมาย 
อยางจริงจัง โดยมีเปาหมายเดียวกัน คือ การปรับเปล่ียนพฤติกรรม” (มรกต เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

4.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนังสือพิมพ 
         จากการวิเคราะหขาวหนังสือพิมพรายวันทั้งเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพทุกฉบับที่

ลงขาวเกี่ยวกับโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 ต้ังแตเดือน
ธันวาคม ป 2551– มกราคม ป 2552 และเดือนธันวาคม ป 2552- มกราคม ป 2553 จํานวน 29 
ชิ้น ผูวิจัยมีขอคนพบ และสามารถนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ ดังนี้ 
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แผนภูมิที่ 4.1: แสดงสัดสวนลักษณะหนงัสือพิมพที่ลงขาว โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมป 2551-2552 

 
 จากแผนภูมิที่ 4.1 พบวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีสัดสวนการลงขาวโครงการรณรงค
ไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม มากที่สุด จํานวน 23 ชิ้น คิดเปนรอยละ 79 
รองลงมา คือ หนังสือพิมพเชิงปริมาณ จํานวน 6 ชิ้น คิดเปนรอยละ 21 
 
แผนภูมิที่ 4.2: แสดงปริมาณขาวหนังสือพมิพของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ป 2551-2552 ชวงเทศกาลปใหม 

 
จากแผนภูมิที่ 4.2 พบวาเทศกาลปใหม ป 2552 หนังสือพิมพมีการลงขาวเกี่ยวกับ

โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม จํานวน 4 ชิ้น รองลงมา เทศกาล 
ปใหม ป 2553 จํานวน 25 ชิ้น รวมระยะเวลารณรงค 4 เดือน มีหนังสือพิมพลงขาวจํานวน 29 ชิ้น 
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23, 79%

เชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ
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แผนภูมิที่ 4.3: แสดงสัดสวนประเภทขาวทีล่งในหนงัสือพิมพของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
 จากแผนภูมิที่ 4.3 พบวา หนังสือพิมพมีการลงภาพขาว โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม มากที่สุดจํานวน 14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 48 รองลงมา คือ ขาว 
จํานวน 9 ชิ้น คิดเปนรอยละ 31 บทความ จํานวน 3 ชิ้น คิดเปนรอยละ 11 โฆษณา จํานวน 3 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 10 
 
แผนภูมิที่ 4.4: แสดงสัดสวนประเด็นขาวกจิกรรมของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม 

 
จากแผนภูมิที่ 4.4 พบวา ประเด็นขาวกิจกรรมของ สคล.รณรงคมอบกระเชาปลอดเหลา 

และของขวัญจริงใจใหกับองคกรตนแบบ มีจํานวนขาวที่ลงหนังสือพิมพมากที่สุด จํานวน 12 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 41 รองลงมา คือ ขาวกิจกรรมรณรงคกระเชาปลอดเหลาของกระทรวงสาธารณสุข 

9, 31%

14, 48%

3, 11%
3, 10%

ขาว ภาพขาว บทความ โฆษณา

12, 41%

7, 24%
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สคล.รณรงคกระเชาปลอดเหลา
ของขวัญจริงใจ แก นายกฯ หาง ตํารวจ

สธ.รณรงคกระเชาปลอดเหลา

นักวิชาการ เครือขายเยาวชนฯ รองรัฐ
บังคับใชกฎหมายคุมกระเชาเหลา

โฆษณา บทความส่ือสนับสนุนโครงการ
ใหเหลาเทากับแชง
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จํานวน 7 ชิ้น คิดเปนรอยละ 24 ลําดับตอมา คือ ขาวนักวิชาการและเครือขายเยาวชนเรียกรองให
ภาครัฐบังคับใชกฎหมายควบคุมกระเชาเหลาจํานวน 6 ชิ้น คิดเปนรอยละ 21 และโฆษณา และ
บทความส่ือสนับสนุนโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมจํานวน 4 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 14 
 

แผนภูมิที่ 4.5: แสดงสัดสวนวาระขาวสารในหนังสือพิมพที่นาํเสนอโดยองคกรที่รณรงคในโครงการ
รณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
จากแผนภูมิที่ 4.5 พบวา องคกรผูดําเนินกิจกรรมรณรงค ที่สามารถกําหนดวาระใน

หนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ วาระการรณรงค (Campaign agenda) ไดแก สสส. สคล. 
และภาคีเครือขายสนับสนุน จํานวน 17 ชิ้น คิดเปนรอยละ 59 รองลงมา วาระนโยบาย (Policy 
agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 7 ชิ้น คิดเปน รอยละ 24 ลําดับตอมา วาระ
สาธารณชน (Public agenda) คือ บทความนักวิชาการ และส่ือจํานวน 5 ชิ้น คิดเปนรอยละ17  
 
 สรุปไดวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการรณรงคของ สสส. มาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 79 และส่ือมีการกําหนดวาระขาวกิจกรรมรณรงคในชวงเดือนธันวาคม          
เทศกาลปใหม 2553 มากที่สุด จํานวน 25 ชิ้น โดยสวนใหญเปนประเภทภาพขาว มากที่สุดจํานวน 
14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 48 และเปนประเด็นขาวกิจกรรมของ สคล.รณรงคมอบกระเชาปลอดเหลา 
และของขวัญจริงใจใหกับองคกรตนแบบ มากที่สุด คิดเปนรอยละ 41 โดย สสส. สคล. และภาคี
เครือขายสนับสนุน สามารถกําหนดวาระรณรงค (Campaign agenda) จํานวน 17 ชิ้น คิดเปน
รอยละ 59 รองลงมา วาระนโยบาย (Policy agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 7 ชิ้น คิด
เปน รอยละ 24 

17, 59%7, 24%

5, 17%
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4.6 การบรูณาการระหวางการตลาดเพือ่สังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

จากการวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบกับการ
วิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ พบวา กลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม และกลยุทธการรณรงคเชิงเครือขายในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ป 2552 มีการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) ที่มี
ลักษณะการบูรณาการหนุนเสริมกันในกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) กับ       
กลยุทธสาธารณชน (Public strategy) กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Policy & law 
enforcement strategy) และกลยุทธพันธมิตร (Partnership strategy) ที่สนับสนุนการรณรงค 
โดยสามารถอธิบายได ดังแผนภาพที่ 4.4 
 
แผนภาพที่ 4.4: ลักษณะการบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขายใน
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวญัปใหม ป 2552 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
4.6.1 จุดบูรณาการกลยุทธสาธารณชน (Intregrate point public strategy) 
         สสส. ใชภาพยนตรโฆษณา เร่ืองโทษของเหลา และซุปเปอรมารเก็ต เพื่อสงเสริม

การตลาด (Promotion) และสนับสนุนการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) ของ สคล.ในกลยุทธ
สาธารณชน (Public) ซึ่ง สคล.และเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัด มีการรณรงคโดยชักชวน
หนวยงานราชการ และบริษัทเอกชน รวมเปนองคกรตนแบบ (Role model) ไมใหและไมรับ 
กระเชาเหลาในพื้นที่ใหไดรับความรวมมือมากข้ึน 
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4.6.2 จุดบูรณาการกลยุทธพันธมิตร (Intregrate point partnership strategy) 
สสส. ใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ไดแก กิจกรรมรักกันจริง 

ไมใหเหลา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ ไดสนับสนุนการรณรงคของ สคล.ใหสามารถรณรงค
รวมกับพันธมิตรเปนองคกรตนแบบการไมใหกระเชาเหลา เพิ่มข้ึน ทั้งหนวยงานภาครัฐ ไดแก ผูวา
ราชการจังหวัด และภาคเอกชน บริษัทเอกชน เปนตน นอกจากนี้ สสส.ยังใชศักยภาพของพันธมิตร 
ไดแก หางสรรพสินคา โดยรวมเปนชองทางในการสงเสริมการตลาดใหสินคาทางสังคมอีกดวย 
 

4.6.3 จุดบูรณากลยทุธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Intregrate point policy & 
law enforcement strategy) 

         นอกจาก กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวยการใชส่ือมวลชน (Air 
war) ของ สสส. ไดกระตุนใหภาครัฐ และบริษัทเอกชน หางสรรพสินคา เกิดการต่ืนตัวในการ
ควบคุมการจําหนายกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล แลวยังเปนการสนับสนุนให สคล.และ
เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) สามารถรณรงคเพื่อขับเคลื่อนนโยบาย 
ดวยการเฝาระวังหางสรรพสินคาทีก่ระทาํผิดกฎหมาย โดยอาศัยกระแสการรณรงคทําการเรียกรอง
ผานส่ือ (Advocacy) ใหเกิดการผลักดันให ภาครัฐเกิดการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ. ควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 โดยมีการติดตามผูประกอบการรานคา หรือหางสรรพสินคาที่
กระทําผิดไมใหขายกระเชาที่มีเหลาได ซึ่งเปนการลดชองทางของกลุมผูซื้อในการเขาถึงกระเชาที่มี
เหลาอีกดวย 
 

“Air war เปนการทําใหเกิดทัศนคติในระดับหนึ่ง โดยมี Ground war เขาไปผลักดันปจจัย
อ่ืนๆ ที่มีผลกับเร่ืองนี้ โดยผลทางดานการบังคับใชกฎหมาย และการซ้ือขายเหลาเปนของขวัญนั้น
ทําไดยากข้ึนก็เปนผลจากการทํา Ground war โดย สคล. มีการทํางานรวมกับภาคีอ่ืนๆ 
คอนขางมาก” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ถารณรงคอยางเดียวก็อาจจะไดระดับหนึ่ง เพราะมันไดแคผูใหกับผูรับ แตพอมีกฎหมาย 
มาบังคับใชผูขายเองก็โดนดวย องคประกอบมันครบพอดีทั้ง ผูให ผูรับ ผูขาย” (ธีระ วัชรปาณี, 
สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
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4.7 ปจจัยความสาํเร็จของการดําเนินกลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคไมใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

4.7.1 ผลการประเมินส่ือภาพยนตรโฆษณาในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

สสส. มีการติดตามประเมินผลความสําเร็จภาพยนตรโฆษณาในโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
ซึ่งดําเนินการโดย บริษัท เอซีนีลเซ็น มีเดียรีเสริซท จํากัด มีขอคนพบดังนี้ 
 

4.7.1.1 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน ธันวาคม 2551 -มกราคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน มกราคม-กุมภาพนัธ 2552 

 
ตารางที ่4.6: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ืองโทษของเหลา  
 
การแพรภาพโฆษณา ชุดโทษ 

ของเหลา 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล ผูด่ืมเหลาที่อายุ 
 36 ปขึ้นไปที่จําได 

(รอยละ) 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 50 48 ผาน    
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 56 45 ผาน 48 43 56 

 
จากตารางที่ 4.6 พบวา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา กลุมตัวอยางมีผูจดจํา

โฆษณาไดคิดเปนรอยละ 50 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 56 โดยผูด่ืมเหลาที่
อายุ 36 ปข้ึนไปที่จําโฆษณาได รอยละ 48 เม่ือเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา พบวา ผาน
เกณฑที่กําหนดไว รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาตามเกณฑพื้นที่
อาศัย พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาได เปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 43 
และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 56 
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ตารางที่ 4.7: แสดงการประเมินผลกลุมผูที่จดจํา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา  
เปรียบเทยีบกบักลุมอาย ุ
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดโทษ
ของเหลา 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

ผล กลุมอายุ 36 ป ขึ้นไป 
(รอยละ) 

ผล 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 59 74  57  
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 74 76 ไมผาน 83 ผาน 
โฆษณาเขาใจไดงาย 97 93  100  

 
 จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลา รอยละ 59 ชื่นชอบโฆษณาเร่ืองนี้ โดย
โฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 74 ไมผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนด
ไว รอยละ 76 และกลุมผูจําโฆษณาเร่ืองนี้สามารถเขาใจโฆษณาเร่ืองนี้ได คิดเปนรอยละ 97 ทั้งนี้ 
เมื่อพิจารณาในกลุมตัวอยางอายุ 36 ปข้ึนไป พบวา ผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณา รอยละ 57 โฆษณา
สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 83 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว และสามารถ
เขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดรอยละ 100 
 
ตารางที ่4.8: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา 
แบงตามพืน้ทีอ่าศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดโทษของเหลา คากลาง
โฆษณาเหลา 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ ตางจังหวัด

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 59 74  81 65 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 74 76 ไมผาน 64 84 
โฆษณาเขาใจไดงาย 97 93  60 87 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบโฆษณา เปนผูที่อาศัยในเขต

กรุงเทพฯ รอยละ81 และเปนผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 65 โดยโฆษณาชิ้นนี้สามารถชักจูง 
กลุมตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 64 และผูที่อาศัยในตางจังหวัดรอยละ 84 โดยกลุม
ตัวอยางสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดเปนผูอาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 60 และผูอาศัยใน
ตางจังหวัด รอยละ 87 
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4.7.1.2 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน ธันวาคม 2551 -มกราคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน มกราคม 2552 

 

ตารางที ่4.9: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซปุเปอรมาเก็ต 
 

 
การแพรภาพโฆษณา 

ชุดซุปเปอรมาเก็ต 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 15 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 20 45 ไมผาน 10 20 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีผูจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 15 และผูด่ืมเหลา
จดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 20 เม่ือเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา พบวา ไมผานเกณฑ
ที่กําหนดไวที่ รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามเกณฑพื้นที่อาศัย 
พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาไดเปนผูอาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 10 และผู
อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 20 

 
ตารางที่ 4.10: แสดงการประเมินผลกลุมผูที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต แบงตาม
พื้นที่อาศัย  
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดซุปเปอรมาเก็ต คากลางโฆษณา
เหลา 

ผล พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพ ตางจังหวัด
ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 40 74  76 53 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 81 76 ผาน 46 86 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  100 100 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลา รอยละ 40 ชื่นชอบโฆษณาเร่ืองนี้ โดย

โฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 81 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว 
รอยละ 76 และกลุมตัวอยางผูจําโฆษณาเร่ืองนี้ไดสามารถเขาใจโฆษณาเร่ืองนี้ได รอยละ 100 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามเกณฑพื้นที่อาศัย พบวา ผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณา แบงเปนผูที่อาศัย
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ในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 76 และตางจังหวัดรอยละ 53 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลา
ที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ ได รอยละ 46 และชักจูงผูด่ืมเหลาที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 86 และ
กลุมตัวอยางทั้งกรุงเทพและตางจังหวัดสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดรอยละ 100 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงพฤติกรรมการซื้อเหลาเปนของขวัญของกลุมตัวอยางในโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

พฤติกรรมการซื้อเหลาใหเปนของขวัญ รอยละ 
มากขึ้น 6 
เทาเดิม 54 
ลดลง 40 

 
จากตารางที่ 4.11 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใหของขวัญเปล่ียนแปลง

ไปจากเดิม โดยมีการเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญ เทาเดิมรอยละ 54 มีการเลือกซื้อเหลาลดลง   
รอยละ 40 และเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญมากข้ึนรอยละ 6 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงการใหเหตุผลของกลุมเปาหมายที่ไมซื้อเหลาใหเปนของขวัญ 
ชวงเทศกาลปใหม 2552 
 

เหตุผลของกลุมเปาหมายที่ไมซื้อเหลาใหเปนของขวัญ รอยละ 
เศรษฐกิจไมดี อยากประหยัด 82 
เห็นโฆษณา “ใหเหลาเทากับแชง” 49 
วิธีการซ้ือ/ หาซ้ือยากขึ้น 26 

คนรับไมอยากได 4 

 
จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจใหเหตุผลที่ไมใหเหลาเปนของขวัญ 

อันดับแรก คือ เศรษฐกิจไมดี รอยละ 82 รองลงมา คือ เห็นจากโฆษณา รอยละ 49 ลําดับตอมา 
วิธีการหาซ้ือเหลายากข้ึน รอยละ 26 และคนรับไมอยากได รอยละ 4 
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จากการวิเคราะหขอมูลผลการประเมินส่ือ สรุปไดวา การรณรงคดวยส่ือมวลชน ใน
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 พบวา ภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศน ชุดโทษของเหลา ของ สสส. สามารถสรางการจดจํา และการรับรูไดใหกับกลุม
ตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อายุ 36 ปข้ึน ไดดี โดยผานเกณฑคากลางโฆษณาที่กําหนดไว ซึ่งภาพยนตร
โฆษณาเร่ือง โทษของเหลาสามารถทําใหกลุมตัวอยางที่อยูในตางจังหวัดจดจําไดมากกวา กลุม
ตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ 

อยางไรก็ตาม แมวาโฆษณา เร่ืองโทษของเหลา จะไมเปนที่ชื่นชอบของกลุมตัวอยาง แต
โฆษณาช้ินนี้ก็สามารถทําใหเกิดความเขาใจไดชัดเจน และมีอิทธิพลตอการชักจูงใจกลุมตัวอยาง 
ผูด่ืมเหลาที่มีอายุต้ังแต 36 ปข้ึนไปไดมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในตางจังหวัด 
แมวาจะไมชื่นชอบภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ แตก็มีอิทธิพลชักจูงใจไมซื้อเหลาเปนของขวัญได ซึ่ง
สอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญ พบวา ลดลงถึงรอยละ 40 แมวาสวนใหญ
จะยังคงเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญเชนเดิมสูงถึง รอยละ 54 ก็ตาม ทั้งนี้ แมวาเหตุผลที่กลุม
ตัวอยางไมซื้อเหลาเปนของขวัญ อันดับแรก คือ เหตุผลทางดานเศรษฐกิจ แตเมื่อพิจารณาผลที่
เกิดจากการรณรงคโดยใชส่ือมวลชนของ สสส. และการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. พบวา 
เหตุผลจากโฆษณาใหเหลาเทากับแชง คนรับไมอยากได และวิธีการหาซื้อเหลายากข้ึนนั้น รวมกัน 
มีสัดสวนที่สูงเชนกัน ดังนั้น จึงสรุปไดวา ผลจากการใชภาพยนตรโฆษณา และการรณรงคเชิง
เครือขายสามารถทําใหกลุมเปาหมายของการรณรงคปรับเปล่ียนพฤติกรรมได 

ผลการวิเคราะหขอมูลผลการประเมินส่ือรณรงค จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key 
informant) และการวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ พบวา ปจจัย
ความสําเร็จของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 มีดังนี้ 
 
 1) ปจจัยความสําเร็จจากการดําเนินโครงการรณรงคที่สนับสนุนนโยบายภาครัฐใหเกิด
การบังคับใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

    สสส. มีการวิเคราะหขอมูลการออกแบบแผนงานโครงการโดยวิเคราะหสถานการณ
โดยรวมพบวา ภาครัฐเร่ิมมีการบังคับใชกฏหมาย พรบ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
สงผลใหรานคาไมสามารถจัดกระเชาที่มีเหลาได จึงเปนโอกาสที่ สสส.ทําการรณรงคเพื่อตอกย้ํา
กระแสนี้เกิดผลที่ชัดเจนข้ึน และเปนชวงเวลาเดียวกับกระทรวงสาธารณสุขไดออกมารณรงคเร่ือง
กระเชาของขวัญปใหมตองปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ดังนั้น จึงเปนปจจัยสนับสนุนใหโครงการ
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รณรงคของ สสส.สามารถลดพฤติกรรมการเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญได เห็นไดจากขอมูลใน
ตารางที่ 4.12 ที่ระบุวา เหลาหาซ้ือไดยากข้ึน รอยละ 26 
 

2) ปจจัยความสําเร็จจากการกําหนดวัตถุประสงคการส่ือสารดวยกลยุทธการส่ือสารร้ือ
ถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) 

   สสส.มีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรม (Social cultural environment) 
พบวา คนไทยมี คานิยม (Value) ที่ผิดในการใหเหลาเปนของขวัญของคนไทยท่ีมองวาเปนเร่ือง
ปกติธรรมดา โดยไมคํานึงถึงสุขภาพของผูรับ และไมพิจารณาเลือกซ้ือของขวัญที่มีประโยชน 
ดังนั้น สสส.จึงใชกลยุทธการสื่อสารดวยกลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) ดวย
ขอความหลัก (Key message) คําวา “ใหเหลาเทากับแชง” เพื่อเปนการปรับเปลี่ยนคานิยมเดิม
โดยทันที เห็นไดจากขอมูลจากตารางที่ 4.7 พบวา โฆษณาชิ้นนี้สามารถชักจูงใจกลุมตัวอยางที่มี
อายุ 36 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการนี้ ไดถึงรอยละ 84 และสามารถชักจูงผูด่ืม
เหลาที่อยูตางจังหวัดไดถึงรอยละ 84 ไดนอกจากนี้ ยังสอดคลองกับ ขอมูลตารางที่ 4.11 ระบุวา
พฤติกรรมการเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญไดลดลงถึงรอยละ 40 

ดังนั้น สสส. จึงใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) ในการนําเสนอเนื้อหา
สารในภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต ที่มุงเนนเสนอทางเลือกของขวัญที่มีประโยชน
ใหกับกลุมเปาหมาย โดยใชขอความหลัก (Key message) คําวา “ใหเหลาเทากับแชง” ใน
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย ไมใหเหลาเปนของขวัญได เห็นไดจาก ขอมูลตารางที่ 4.12 ที่ระบุวา กลุมเปาหมาย
ไมซื้อเหลาเปนของขวัญเนื่องจากเห็นโฆษณา “ใหเหลาเทากับแชง” สูงถึงรอยละ 49 และคนรับไม
อยากได รอยละ 4  โดยกลุมผูด่ืมที่มีอายุ 36 ปข้ึนไปเห็นดวยกับภาพยนตรโฆษณาใหเหลาเทากับ
แชง สูงถึงรอยละ 83 จึงสรุปไดวาการรณรงคดวยกลยุทธส่ือสารเปนปจจัยทําใหเกิดความสําเร็จได 
 

“แมวาอัตราสวนจะลดลงไมมากนัก แต สสส. เห็นวา การสื่อสารดวย Key message นี้ 
Strong และเขากับพฤติกรรมจริง โดยมีการสํารวจ 2 คร้ัง ในกลุมชวงอายุเดิม ทั้งป 2551 และป 
2552 พบวามีทัศนคติตอการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซื้อเหลาลดลงทั้งนี้ การวัดผลจากแคมเปญ
จากยอดขายทําไดยากเนื่องจากมีปจจัยอ่ืนเขามามีผลกระทบกับแคมเปญดวย เชน กฎหมาย 
ราคา เศรษฐกิจ แตปแรกที่สสส.เปนการเปดโจทยไดถึง 49% และรวมกับประเด็นอ่ืนๆ ก็รวมกัน
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มากวา 50% เราคิดวานาจะประสบความสําเร็จในกลุมเปาหมายระดับหนึ่งแลว” (มรกต  เหรียญ
ทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ส่ิงที่สําคัญ คือ งาน Air war สามารถทําให Message เขาไปถึงกลุมเปาหมายไดหมด 
และขอความ “ใหเหลาเทากับแชง” เปนขอความที่เปล่ียนพฤติกรรมไดดวย สาเหตุที่มันเปลี่ยนงาย
ดวยนั้น อาจเปนเพราะวามันเหมาะเจาะพอดีระหวางคําอวยพรกับน้ําเมา” (ธีระ วัชรปาณี, 
สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

3) ปจจัยความสําเร็จจากจุดบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
หนุนเสริมกับ การดําเนินกลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และสนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย (Policy & 
law enforcement strategy) ของเครือขายพันธมิตร 

    สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ไดรวมกับเครือขายรณรงคปองกันภัย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) โดยมีการสํารวจ รานคา และหางสรรพสินคาที่มีการจัดกระเชา
เหลา ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยมีการนําขอมูลเรียกรองผานส่ือมวลชน (Media 
advocacy) ซึ่งเปนการดําเนินกลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และสนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย ตาม 
พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จึงทําใหการรณรงคในโครงการนี้มีผลในการควบคุม
พฤติกรรมการไมซื้อเหลาเปนของขวัญทั้งการปรับเปล่ียนคานิยม และทัศนคติของผูซื้อ และผูรับ 
โดยมีกฎหมายควบคุมผูขาย ซึ่งเปนการลดชองทางของกลุมผูซื้อในการเขาถึงกระเชาที่มีเหลาไป
พรอมกันดวย เห็นไดจาก ขอมูลตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางไมซื้อเหลาเปนของขวัญเพราะ
วิธีการซื้อ/ หาซื้อยากข้ึน รอยละ 26 ซึ่งเปนผลมาจากปจจัยจากการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

4) ปจจัยสนับสนุนจากสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
    จากขอมูลตารางที่ 4.12 พบวากลุมตัวอยางที่ไมซื้อเหลาใหเปนของขวัญ ชวงเทศกาล 

ปใหม 2552 ใหเหตุผลวา เปนเพราะเศรษฐกิจไมดี สูงถึงรอยละ 82 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะห
สถานการณในชวงปดังกลาว ต้ังขอสังเกตวา อาจเกิดจากปจจัยดานความไมสงบทางการเมือง ซึ่ง
มีผลกระทบโดยตรงในดานจิตวิทยา และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในการรณรงคซึ่งเปนชนชั้น
กลางที่มีรายไดนอย (B-) ทําใหการเลือกซื้อเหลา เปนของขวัญที่มีราคาแพง ดังนั้น ปจจัยทาง
เศรษฐกิจจึงเปนปจจัยสนับสนุนใหกลุมตัวอยางลดการซื้อเหลาเปนของขวัญไดอีกดวย 
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บทที่ 5 
 

กลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

 
ในบทนี้ ผูวิจัยจะนาํเสนอขอคนพบเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สังคมเชิง

เครือขายในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 โดยแบงออกเปน 7 สวน ดังนี ้
 

5.1 กลยทุธการกําหนดแกนการรณรงค 
5.2 กลยทุธการกําหนดเปาหมาย และวัตถปุระสงคการรณรงค 
5.3 กลยทุธการกําหนดตัวชีว้ดัความสําเร็จของโครงการ 
5.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
5.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

5.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาด 
 5.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา 
 5.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล 
 5.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที ่
 5.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
 5.5.1.5 กลยุทธสาธารณชนผูนําทางความคิด 
 5.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย 
 5.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร 
 5.5.1.8 กลยุทธสนับสนุนทุน 
5.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
5.5.3 กลยทุธการกําหนดวาระขาวสาร 
5.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

5.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
5.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา 
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5.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค (Theme Strategy) 
 

5.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 
 ประเทศไทย ประชาชนสวนใหญที่นับถือพุทธศาสนา และยังคงมีวิถีปฏิบัติสัมพันธกับ
กิจกรรมศาสนา รวมทั้งงานบุญประเพณี เทศกาลเขาพรรษา เปนชวงเวลาที่พุทธศาสนิกชนจะงด
ด่ืมเหลา และรักษาศีลเปนระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งเปนชวงเวลาที่เพียงพอตอการรณรงคให
ประชาชนสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมด่ืมเหลาได โดยเฉพาะอยางยิ่ง ประชาชนท่ีอาศัย
ตางจังหวัด ซึ่งยังคงมีพฤติกรรมงดการด่ืมเหลาอยางเครงครัด ประกอบกับเปนชวงเวลาที่
บริษัทผูผลิตเหลาจะลดการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ดังนั้น สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) จึง
ดําเนินการรณรงคโดยอาศัยชวงเทศกาลเขาพรรษา เปนยุทธศาสตรหลักในการรณรงคทางสังคม
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ภายใตแนวคิดหลัก คือ “การใชเทศกาลเขาพรรษาเปน
ชวงเวลาของการเลิกด่ืมเหลา”  และดําเนินโครงการงดเหลาเขาพรรษา” ต้ังแตป 2546 -2551 ซึ่งที่
ผานมา สสส. มีบทบาทการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน คือ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน (Air war) 
และ สคล.มีการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) โดยมีพัฒนาการตามลําดับ ดังนี้ 
 
ป 2546 

สสส. และสคล.มีการสรางกระแสรณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษา เปนปแรก ภายใต 
แนวคิด “งดเหลาเขาพรรษาเพื่อแม” โดยมีภาคีพันธมิตรเขารวมโครงการ ไดแก เสถียรธรรมสถาน 
ธรรมกาย สันติอโศก เครือขายสุขภาพภาคประชาชนและหนวยงานภาครัฐและราชการ เชน 
กระทรวงสาธารณสุข  คณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และสภา
อุตสาหกรรม เปนตน ผลจากการรณรงค โดยการสํารวจของสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา กลุมผูด่ืม
อายุ 15 ปข้ึน รับรูสื่อประชาสัมพันธ ถึงรอยละ 84.7 และกลุมตัวอยางรอยละ 87.7 เห็นดวยกับ
การรณรงค โดยระบุเหตุผลสําคัญ คือ เห็นวาเปนการทําตามฤกษตามโอกาสทางศาสนา ซึ่งเปน
ผลดีตอสุขภาพ และเปนประสบการณที่ดีอันนําไปสูการเลิกเหลาอยางตอเนื่องตอไป นอกจากนี้ 
กลุมตัวอยางที่ด่ืม ระบุวาไดงดด่ืมเหลาชวงเขาพรรษาป 2546 รอยละ 55.9 ใหเหตุผลสําคัญของ
การงดเหลาเขาพรรษา คือ เปนการถือศีลในชวงเทศกาลสําคัญทางศาสนา เปนการกระทําความดี 
ทําใหสังคมดีข้ึน ชวยสงเสริมพุทธศาสนา และทําใหประชาชนสนใจเร่ิมตนงดเหลาอยางตอเนื่อง 
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ป 2547 
สสส.และสคล. ไดรวมกันรณรงคผานส่ือหลักในโครงการงดเหลาเขาพรรษาภายใต 

แนวคิด “เขาพรรษานี้ งดเหลาเพื่อแม” ซึ่งเปนแนวคิดที่กลุมเปาหมายสนใจมากที่สุดและมี
แนวโนมวาจะเปนแนวคิดที่จูงใจใหกลุมเปาหมายลด ละ เลิกเหลา ชวงเขาพรรษา โดย สสส. ได
รณรงคผานภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “แมทําได” พรอมทั้ง สคล.ดําเนินกิจกรรมรณรงคตางๆ เชน 
การสงใบปวารณางดเหลาเขาพรรษา เปนตน ซึ่งผลการสํารวจโดยสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา 
การรับรูการรณรงคยังสูงกวารอยละ 84.1 แตกลุมที่จะนํามาปรับพฤติกรรมจะอยูในกลุมผูใหญ
และในชนบท มากกวากลุมวัยรุนและในเมือง โดยมีผูงดเหลาในชวงเขาพรรษา รอยละ 46.9 
แบงเปนนักด่ืม ต้ังใจงดดื่มตลอดชวงเขาพรรษา 3 เดือนติดตอกันสูงถึง รอยละ 32.3 และต้ังใจงด
เปนบางชวง รอยละ 14.6 โดยเหตุผล 3 อันดับแรกของผูที่งดเหลาชวงเขาพรรษาคิดวา “ประโยชน
ที่ตนเองไดรับ” จากการงดเหลา คือ รอยละ 73.4 ระบุวา ทําใหสุขภาพแข็งแรง รางกายไดพักและ
สุขภาพจิตดี รอยละ 38 ระบุวา ประหยัด ลดคาใชจาย และรอยละ 9.8 ระบุวา ครอบครัวมี
ความสุขมากข้ึน 
 
ป 2548 

สสส. และสคล. ไดการตอยอดการแนวคิดรณรงคป 2547 ดวยแนวคิด งดเหลาเพื่อแม 
ดวยภาพยนตรโฆษณา “โชคยังดี – แมอาจไมโชคดีอยางนี้เสมอไป” โดยนําเสนอถึงความรุนแรงที่
อาจเกิดกับคนรอบขางจากการดื่มเหลา พรอมรณรงคผานส่ือและกิจกรรมตางๆ ของภาคีเครือขาย 
ซึ่งจากผลการสํารวจโดยสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา มีผูงดเหลาในชวงเขาพรรษาสูงถึง รอยละ 
52 โดยแบงเปนนักด่ืม งดด่ืมตลอดชวงเขาพรรษา 3 เดือนติดตอกันสูงถึง รอยละ 28.8 และต้ังใจ
งดเปนบางชวง รอยละ 23.2 นอกจากนี้ ผลตอบรับจากจํานวนคนไทยที่สงใบปฏิญาณตนงดเหลา
มากถึง 1,252,354 คนทั่วประเทศ เพิ่มจากป 2547 ซึ่งมีจํานวนของผูที่สงใบปฏิญาณตนงดเหลา
เพียง 229,979 คน 
 
ป 2549 

 สสส. และสคล. ไดดําเนินการรณรงคตอยอดโครงการงดเหลาเขาพรรษา ดวยการเพิ่ม
ประเด็นสําคัญเพื่อกระตุนตอกย้ําในเร่ืองใหมใหกับสังคม ดวยแนวคิด “ผลกระทบของพิษภัย
น้ําเมาดานเศรษฐกิจ” และใชขอความหลัก (Key message) วา “เลิกเหลา เลิกจน” เนื่องจาก
ขอมูลการศึกษา พบวา คาใชจายสุรา เปนรายจายในสัดสวนที่สูงของครัวเรือนที่มีการดื่มเหลา 
และเปนรายจายที่สูงมาก สวนในระดับ ประเทศ พบวา รายจายคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทุกชนิด
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สูงถึงกวา 200,000 ลานบาทตอป ดังนั้น การรณรงคดวยแนวคิดดานเศรษฐกิจ เพื่อตองการให
กลุมเปาหมายประชาชนเกิดภาพลักษณทางลบตอสุรา และตระหนักถึงภัยของสุราที่สรางความ
ยากจนในระดับชาติ และจะสงผลระยะยาวตอสนับสนุนการผลักดันนโยบาย หรือกฎหมายดวย 

โครงการงดเหลาเขาพรรษาเลิกเหลา เลิกจน ป 2549 จึงเปนโครงการรณรงคตอเนื่อง โดย
มีแผนการรณรงคตลอดในป 2549 ผานกิจกรรมรูปแบบตางๆ เชน การทําบัญชีครัวเรือน, การออม
เงินคาเหลาใสกระปุกออมสินรวมกันในชุมชน , การทําแผนชุมชนเลิกเหลา เลิกจน เปนตน เพื่อ
กระตุนใหคนทั่วไปตระหนักถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจของสุรา เช่ือมตอกับการปรับวิถีชีวิตตาม
แนวเศรษฐกิจพอเพียง เนื่องในโอกาสเฉลิมฉลองการครองราชย 60 ปพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัวฯ ดวย ผลจากการรณรงคโดยการสํารวจของสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา มีผูงดเหลา
ในชวงเขาพรรษาสูงถึง รอยละ 63 โดยแบงเปนนักด่ืม งดด่ืมตลอดชวงเขาพรรษา 3 เดือน
ติดตอกันสูงถึง รอยละ 35.5 และต้ังใจงดเปนบางชวง รอยละ 27.5 โดยมีผูที่งดเหลาเขาพรรษา 
รอยละ 39.2 มีเงินออมเพิ่มข้ึนประมาณเดือนละ 1,188.97 บาท และการรณรงคทําใหเกิดความ
ตระหนักในการลด ละ เลิก มากถึง รอยละ 50.7 
 
ป 2550 

สสส. และสคล. ไดรวมกันเสนอแนวทางการรณรงคเนนการเสนอเร่ืองปญหาเหลากับ
ประเด็นเศรษฐกิจตอเนื่องจากป 2549 โดยใชขอความหลัก (Key message) วา “เลิกเหลา เลิกจน 
ทําความดีถวายในหลวง” และมีผลิตภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “คาเหลา บานทั้งประเทศ” ประกอบ
กับการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. ในการประสานกับสวนราชการที่เกี่ยวของเพื่อประกาศ
นโยบายงดเหลาเขาพรรษารวมกัน เนนวัดเปนศูนยกลางในการปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา 
และการเขาถึงเยาวชน 
 
ป 2551 

สสส. สคล. และภาคีเครือขาย ไดมีการสนับสนุนใหรัฐบาลประกาศ วันเขาพรรษา เปน  
วันงดดื่มสุราแหงชาติ ตามมติคณะรัฐมนตรี โดยใชขอความหลัก (Key message) ในการรณรงค 
คือ “งดเหลาเขาพรรษา ทําความดีถวายในหลวง” และสสส.ไดผลิตภาพยนตรโฆษณา 2 เร่ือง 
ไดแก เร่ือง “กินเหลาเขาพรรษา แย” และ “เลิกแลวเลิกเลย” พรอมรวมกับเครือขายจัดกิจกรรม
หลัก เพื่อสรางกระแสวันงดดื่มสุราแหงชาติ และการบังคับใชกฎหมาย (Law enforcement) เร่ือง 
วัดเปนเขตหามด่ืมหามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกชนิด สวน สคล. ยังคงดําเนินกิจกรรมเชิญชวน       
คนบวชใจงดเหลาเขาพรรษา และจัดต้ังชมรมทั่วประเทศ เพื่อรวบรวมคนตนแบบ และมุงเนนให
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เกิดความตอเนื่อง ใหคนงดเหลาเขาพรรษา มุงไปสูการเลิกเหลาตลอดชีวิตอยางไรก็ตาม จากผล
สํารวจยังพบวา คนงดเหลาเขาพรรษาในสัดสวนเทาเดิม และ วัยรุนงดเหลาเขาพรรษาเพิ่มข้ึน 
 
 จากขอมูลดังกลาว สรุปไดวา กระบวนการรณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษาที่ผานมา 
สสส. และสคล. ไดเนน กลุมเปาหมายหลัก คือ ผูที่ด่ืมแอลกอฮอลในวัยทํางาน และการดําเนิน  
กลยุทธรณรงคใน 2 ลักษณะ คือ 
 

1. กลยุทธการรณรงคโดยใชสื่อมวลชน (Air war) ภาพยนตรโฆษณา ซึ่งจัดทาํโดย สสส. 
เปนส่ือหลักในการรณรงค เพือ่กําหนดแนวคิด ปรับเปล่ียนทัศนคติ และสนับสนุนการรณรงคเชิง
เครือขาย โดยสรุปได ดังนี ้

1.1 เหตุผลครอบครัว 3 ป (งดเหลาเพื่อแม) 
1.2 เหตุผลทางเศรษฐกิจ 2 ป (จน เครียด กินเหลา) 
1.3 เหตุผลดานคานิยมของเทศกาล 1 ป (ด่ืมเหลาเขาพรรษา แย!) 

 
 2. กลยุทธการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ซึ่งดําเนินงานโดย สคล. ทาํกิจกรรม
หลัก แบงออกเปน 3 ลักษณะ ดังนี ้
  2.1 ปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา บุคคล/ชุมชนตนแบบ 
  2.2 หมูบานงดเหลาเขาพรรษา ทําความดีถวายในหลวง 
  2.3 หยุดเหลาหยอดกระปุก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.1: แสดงพัฒนาการแนวคิดหลักของโครงการงดเหลาเขาพรรษาของ สสส. 
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โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 จากการวิเคราะหขอมูลเอกสาร โครงการงดเหลาเขาพรรษา ที่ผานมา พบวา สสส. และ
สคล. มีการกําหนดวัตถุประสงครวมกันในการพัฒนาแนวคิด และกําหนดทิศทางการขับเคล่ือน
ประเด็นการรณรงคในแตละป อยางไรก็ตาม โครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 สสส.และ สคล. 
มีแผนงานรณรงคที่แยกสวนกัน โดย สสส.รณรงคดวยแนวคิด คือ “เลิกเหลาเร่ิมตนวันนี้” (Today 
stop drink) และการทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา “สุขเลิกเหลา” เพื่อสงเสริมใหผู
ที่ต้ังใจเลิกด่ืมเหลาสามารถปฏิบัติไดตลอดเทศกาลเขาพรรษา 3 เดือน และนําไปสูพฤติกรรมเลิก
ด่ืมอยางถาวร สวน สคล. ไดมีการรณรงค โครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 ดวยแนวคิด “ลูก
ชวนพอแมเลิกเหลา” 
 

“จากขอมูลพบวา ผูที่เลิกเหลาไดตองมีความซื่อสัตยกับตัวเองจึงจะสามารถเลิกเหลาได 
และผูไมสามารถเลิกเหลาไดยังขาดปณิธานที่แนชัด ยังผลัดวันประกันพรุงไปเร่ือยๆ ดังนั้น เราคิด
วาเหตุผลทางดานจิตใจของคนด่ืมตองแนวแนวาจะตองเร่ิมตนวันนี้เพื่อนําไปสูเปาหมายที่จะเลิก
ด่ืมอยางจริงจัง ดังนั้น แคมเปญ ป 52 นี้ จึงมุงเนนที่ Key message today stop drink คุณเลิก
เหลาต้ังแตวันนี้ โดยยึดชวงเทศกาลเขาพรรษาเปนจุดเร่ิมตน” (มรกต  เหรียญทอง ผูประสานส่ือ 
สสส., สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

ดังนั้น โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 จึงแบงแผนรณรงคออกเปน 2 โครงการ แตอยู
ภายใตแนวคิดหลัก คือ “สุขเลิกเหลา เลิกเหลาเร่ิมตนวันนี้” (Today stop drink) ดังนี้ 
 

1) โครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา ดําเนินงานโดยฝายส่ือสารการตลาด 
เพื่อสังคม สสส. เปนผูเสนอขายแนวคิด “การทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา” โดยใช
การรณรงคผานส่ือมวลชน  (Air war) ดวยภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา ส่ือสนับสนุน และส่ือ
กิจกรรม ไดแก สาบานตนสัญญาหนาไฟ ฟุตบอลราตรี และกิจกรรมไมกินเหลาไปเปนอาสาสมัคร
ปอเตกต๊ึง  
 

2) โครงการงดเหลาเขาพรรษา ลูกชวนพอแมเลิกเหลา เปนการปรับเปล่ียน 
กลุมเปาหมายในการรณรงคออกไปจากเดิมที่เปนผูด่ืมเหลา โดยใชคนในครอบครัว คือ ลูก เพื่อ
ชวย พอแม ที่ต้ังใจเลิกเหลาสามารถปฏิบัติได โดยใชการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ซึ่งมี 
สคล. เปนผูดําเนินงาน 
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5.1.2 การวิเคราะหปญหา 
5.1.2.1 แผนงานรณรงคโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 

  สสส. รวมกับ บริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด ไดวิเคราะหสถานการณ
จากการวิจัยดวยการสนทนากลุม (Focus group) กับกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนกลุมชนช้ันลาง (ระดับ
เงินเดือน 4,000-5,000 บาท) โดยพบวา กลุมเปาหมายมีทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ตอ
การด่ืมเหลา กลาวคือ นอกจากเหลา เปนเคร่ืองด่ืมที่ชวยคลายเครียดแลว ยังเปนการเปดโอกาส
ตนเองใหเขาสูสังคม ความสนุกสนาน และการไดรับการยอมรับวาเปน ลูกผูชาย จนนําไปสูการดื่ม
เหลาเปนประจําเพื่อหาความสุข โดยพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมีการดื่มเหลาทุกวันศุกร เพื่อ
เปนการพบปะสังสรรค ผอนคลายความเครียด และมีการใชเงินด่ืมเหลากับเพื่อนสูงถึง 2,000 บาท
ตอเดือน นอกจากนี้ยังพบอีกวา สวนใหญมีความต้ังใจที่จะเลิกเหลาในชวงเทศกาลเขาพรรษา แต
ไมสามารถเลิกไดเนื่องจากขาดความต้ังใจจริง สอดคลองกับ ผลการวิจัยเชิงสํารวจของ บริษัท     
เอซีนีลเส็น มีเดีย รีเสิรท จํากัด เร่ือง ความถี่ในการดื่มเหลา/เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล พบวา 
กลุมเปาหมายผูชายวัยกลางคน มีการศึกษานอย อายุต้ังแต 36-55 ป มีพฤติกรรมด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลทุกวัน คิดเปนรอยละ 28 เฉล่ีย 3 คร้ังตอสัปดาห มากกวากลุมอ่ืนๆ นอกจากนี้ ยังมี
จํานวนแกวในการด่ืมตอคร้ังสูงอีกดวย สวนกลุมคนที่ยังโสด/ หยาแตไมมีบุตร มีปริมานการด่ืมตอ
คร้ังสูงกวา จึงเปนจุดที่อาจเกิดความเส่ียงอันตรายจากการดื่มมากเกินไปในแตละคร้ัง 
 

ดังนั้น ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. จึงมีแนวคิดที่ตองการนําเสนอ  
ความสุขจากการทํากิจกรรมตางๆ ที่ไมตองด่ืมเหลาเพื่อทดแทนความสุขใหกับกลุมเปาหมาย และ
เปนการเสนอวิธีการแกไขปญหา (Problem solution) เชิงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายดวยกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคม 
 

“แคมเปญนี้จึงเปนการทําใหกลุมเปาหมายมีความสุขโดยไมด่ืมเหลา และ Today stop 
drink ก็มาปรากฏตรงที่ “เลิกด่ืมเหลาวันนี้ เขาพรรษานี้เลิกเลย” เหมือนเปนการช้ี Solution ซึ่ง
ปรากฏในไอเดีย Today stop drink ของแคมเปญนี้ โดยเปนการนําเสนอใหเห็นประโยชนของการ
ไมด่ืม คือ ความสุขของการไมด่ืมเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ที่มาของไอเดียทําไดจริง ทําไดงาย เราเอามาจาก นองๆ ครีเอทีฟสนิทกันทําดวยกัน และ 
พวกเรากันเองซึ่งไมใชกลุมคนด่ืมจัด เราก็เลยเอาคนที่มีความคิด อยางนี้ที่อยูในกลุมนั้นจริงๆ มา 
สัมภาษณวาทําอยางไรใหคุณเปล่ียนพฤติกรรม ซึ่งอาจไมถึงกับเลิกเลย แตเปล่ียนพฤติกรรมให
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กินนอยลงไดบาง เขา พูดวาถาบอกคิดอะไรใหผมทํากิจกรรมแทนในวันศุกร ก็จะไปลองทําดูบาง 
แทนที่จะไปกินเหลา เหมือนเขาพูดอยูกับเพื่อนเขา ไมกินเหลาแลวทําอะไร เขาก็ไมรู เขาคิดไม
ออก เลยจบลงที่รานเหลาทุกคร้ัง” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
 

5.1.2.1 แผนงานรณรงคโครงการพรรษานี้ ลูกชวนพอแมเลิกเหลา 
สคล. มีแนวคิดการรณรงค โดยใชประเด็นลูกชวนพอแมเลิกเหลา มีที่มาจากการ 

ทบทวนบทเรียนการรณรงคที่ผานมากับกลุมเปาหมายผูที่ด่ืมเหลา พบวา ผูด่ืมเหลาที่สามารถเลิก
เหลาไดนั้นสวนใหญไดรับแรงจูงใจจากคนในครอบครัวเปนกําลังใจ โดยเฉพาะ “ลูก” เปนแรงจูงใจ
สําคัญที่ทําใหพอเลิกเหลาได ประกอบกับการวิเคราะหบทเรียนจากการรณรงคเพื่อลดบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ในชวงเทศกาล ป 2552 พบวา แมจะ สสส. และสคล. จะมีรณรงคอยาง
ตอเนื่อง และทําใหเกิดการรับรูวงกวาง แตจํานวนการงดด่ืมเหลาในเทศกาลเขาพรรษา ยังไม
เพิ่มข้ึน โดยมีแนวโนมใกลเคียงกันในแตละป โดยที่ผานมา การรณรงคงดเหลาเขาพรรษา มีการ
กําหนดกลุมเปาหมาย คือ “ผูที่ด่ืมแอลกอฮอล ในวัยทํางาน” โดยกิจกรรมรณรงคจะสนับสนุนให
ประชาชนงดเหลาเขาพรรษาดวยตนเอง การจูงใจใหงดเหลาเพื่อแม จูงใจใหงดเหลาเพื่อในหลวง 
หรือ จูงใจใหงดเหลาเพื่อประหยัดคาใชจาย และมีการจัดใหมีลงนามปฏิญาณตนพัฒนาคน
ตนแบบ หรือชุมชนตนแบบ เปนตน แตยังไมเคยรณรงคกับกลุมเปาหมายรอง อ่ืนๆ 
 

ประกอบกับ สคล. ไดใชขอมูลสนับสนุนจาก สํานักวิจัยเอแบคโพล สํารวจ 
กลุมเปาหมายที่เคยคิดจะเลิกด่ืมเหลา ป 2551 โดยใหเหตุผลวา ไมมีประโยชนตอรางกาย รอยละ 
48.5 ส้ินเปลืองคาใชจาย รอยละ 22.3 และเลิกด่ืมเพื่อ พอแม ลูกและครอบครัว รอยละ 7.4 
นอกจากนี้ ตัวชวยที่ทําใหงดเหลาไดดี ครอบครัว ลูก ภรรยา พอแม 37.7 ตัวเราเอง 25.0 เกิดโรค 
10.2 คาครองชีพ 7.9  อยาอยูใกลคนด่ืม 4.4 ใชวันสําคัญชวย 1.6 ทําความดีถวายในหลวง 1.5 
ส่ือโทรทัศน 1.5  อ่ืนๆ ธรรมะ ทํางานอ่ืน 2.9 โดยเฉพาะอยางยิ่งผูมีการศึกษาตํ่ากวา ป.ตรี /คนใช
แรงงาน/ผูมีรายไดนอย เหตุผลดานครอบครัว มีผลตอการงดเหลา มากกวา คนช้ันกลาง ราชการ 
รัฐวิสาหกิจ ทหารตํารวจ 

จากการทบทวนบทเรียนการทํางานรณรงคในพื้นที่ของเครือขายประชาคม 
งดเหลาจังหวัด ประกอบกับการใชขอมูลเชิงวิชาการสนับสนุนจึงทําให สคล. มีขอคนพบวา ปจจัย
ที่ทําใหผูที่ดื่มเหลา งดเหลาเขาพรรษา หรือ เลิกเหลาไปตลอดชีวิตนั้นนอกจากสุขภาพของตนเอง
แลว“ครอบครัว” เปนปจจัยสําคัญที่มีผลอยางมากในการโนมนาวใหเลิกด่ืมเหลา เนื่องจาก
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ครอบครัวเปนผูที่ไดรับผลกระทบจากผูด่ืมเหลา ดังนั้น โครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 สคล. 
จึงเนนไปที่กลุมเปาหมาย คนในครอบครัว คือ ลูก เพื่อชวยใหพอแมที่ด่ืมเหลา สามารถ ลด หรือ
เลิกด่ืมเหลาไดตลอดชวงเทศกาลเขาพรรษา 
 

“สคล.คนหาวา คนที่เลิกเหลาไดนั้นมีแรงจูงใจจากอะไร ก็พบวาคนรอบขางมีผลตอ
แรงจูงใจของเขา หากเปนพอแมหรือวาเปนลูก ถาชวนใหคนเปนพอที่ติดเหลาอยูแลวนาจะโนม
นาวใจไดดีกวาคนอ่ืนๆ แตคนรอบขางมักจะไมเขาใจ มักจะมองวาคนที่ด่ืมเปนคนปวย ไมใชคนไม
ดีอะไร แตเขาปวยเพราะวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมันเปนสารเสพติด เสพเขาไปแลวมันติด ฉะนั้น 
เราจึงเลือกใชเร่ืองนี้” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

5.1.3 ระยะเวลาดําเนินการ 
สสส.ดําเนินกลยุทธการสื่อสารเพื่อสรางความตระหนักในตราสินคา (Brand awareness) 

ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา เพื่อสรางกระแส และตอกย้ําใหเทศกาลเขาพรรษา เปนชวงเวลา
แหงการเลิกเหลา ดังนั้น สสส. จึงอาศัยชวงเทศกาลเขาพรรษาดําเนินโครงการรณรงคใหประชาชน
เลิกด่ืมเหลา โดยมีระยะเวลารณรงคทางส่ือมวลชนโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และกิจกรรมในชวง
เทศกาลเขาพรรษา ต้ังแตเดือน มิถุนายน - ตุลาคม ป 2552 รวมระยะเวลา 5 เดือน 
 

 “เราพยายามสรางแตละแคมเปญใหเปนBrand ของสสส.ใหนึกถึงวาชวงเวลาไหน ที่คน
ตองใหความสําคัญกับประเด็นการลดด่ืมแอลกอฮอล เชน ปใหม รับนอง และงดเหลาเขาพรรษา 
เปนตน” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 สรุปวา ที่มาและแนวคิดของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 เกิดจากการวางแผนงาน
รณรงคที่แยกสวนกัน โดย สสส. มีการรณรงคโดยใชส่ือมวลชนดวยการเสนอแนวคิดใหกับ
กลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมการด่ืมเหลาใหหันมาทํา “กิจกรรมที่มีความสุขเพื่อทดแทนการด่ืม
เหลา” สวน สคล.มีการรณรงคเชิงเครือขายดวยแนวคิด “ลูกชวนพอแมเลิกเหลา” โดยหนุนเสริมให
คนในครอบครัวโนมนาวใจใหผูด่ืมเหลาเลิกเหลาได 
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5.2 กลยุทธการกําหนดวัตถุประสงค และเปาหมายของการรณรงค 
 

สสส. กําหนดวัตถุประสงคของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ดวยกลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) ในเชิงเปาหมายของการรณรงค แตไมมีการกําหนดวัตถุประสงคของ
โครงการทั้งวัตถุประสงคคานิยม (Value object) และวัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
object) ดังนี้ 

1. ตอกยํ้ากระแสงดเหลาเขาพรรษาใหเปนเทศกาลหยุดด่ืม คลายเทศกาลกินเจ  
2. เชื้อชวน และช้ีใหเห็นถึงประโยชนในการลด ละ เลิกงดเหลาเขาพรรษา 
3. นําเสนอทางออก และวิธีการใหมๆในการเลิกเหลาที่ใชไดผลจริงทําไดงายทําไดเลย 

 
ที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคดังกลาว เกิดจากแนวคิดของ สสส. ตองการเสนอ

โครงการรณรงคใหเกิดคานิยมเชิงบวก (Positive value campaign) ที่มุงเนนรณรงคให
กลุมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอการเลิกด่ืมเหลา และช้ีใหเห็นประโยชนจากการเลิกด่ืมเหลาโดย
หันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขอยางอ่ืนแทนการด่ืมเหลา เพื่อจูงใจใหผูที่ด่ืมเหลาเกิดแรงบันดาลใจ 
(Inspire) ในการเลิกด่ืมเหลาอยางจริงจังตลอด 3 เดือน และนําไปสูการเลิกเหลาตลอดไป 
 

“พฤติกรรมของการเลิกเหลา โดยชวงตนเขาพรรษา สสส.เร่ิมสรางทัศนคติ ใหเกิด
ความคิดที่ตองการเลิกด่ืมเหลา จากคนที่ยังไมเคยคิดวาจะด่ืมเหลา เราก็กระแทกเขาไปใหรูสึกวา
ตองเลิกเด๋ียวนี้แลวและนําไปสูการเกิดพฤติกรรมเลิกด่ืมเหลาอยางจริงจังตลอด 3 เดือน โดย
โครงการงดเหลาเขาพรรษาปนี้ มี Key message ที่เปน Solution นอกจากวา เราจะตอกย้ําKey 
message วา ตองงดเหลาเขาพรรษาแลว เรายังชี้ใหเห็นวาถาคุณเลิกเหลาแลวคุณจะไดประโยชน
อะไร ซึ่งเปนความคิดที่ Support ตอจาก Today stop drink วา ถาหยุดด่ืมเหลาในวันนี้แลวคุณ
จะไดประโยชนอะไร วัตถุประสงคขอที่ 3 เปนการเสนอทางออกหรือวิธีการใหมๆ ในการเลิกเหลา 
เปนทางออกวาถาไมใหด่ืมเหลาแลวจะทําอะไรไดบาง” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
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5.3 กลยุทธการกําหนดตัวชี้วัดความสําเร็จของโครงการ 
 

โครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา ป 2552 สสส. กําหนดตัวช้ีวัดจากแผนงานหลัก
ของสํานักงานส่ือสารสาธารณะท่ีกําหนดวา รอยละ 70 ของกลุมเปาหมายเกิดการรับรู เขาใจ       
มีทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตามประเด็นที่รณรงค โดย สสส. มีการ
ติดตามประเมินประสิทธิผลส่ือรณรงค โดย บริษัท เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด 

โดยที่มาของตัวชี้วัดดังกลาวเกิดจาก สสส.ไดต้ังเปาหมายจากเกณฑการประเมินผลส่ือ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) กับกลุมเปาหมาย อยางตอเนื่อง เพื่อใหเห็นแนวโนมของ
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายตามประเด็นที่รณรงค ซึ่ง สสส. จะนําผลที่ไดนํามา
ปรับกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคกอนส้ินสุดการรณรงค 

 
5.4 กลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 

 
สสส.ใชกลยุทธการตลาดเชิงพาณิชยในการกําหนดกลุมเปาหมายหลักในการรณรงค 

โดยแบงสวนตลาดตามหลักประชากรศาสตร (Demographic segmentation) และใชเกณฑ
ทางดานรายไดของกลุมเปาหมาย เพื่อใหสามารถกําหนดกลยุทธการส่ือสารใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมายได ดังนี้ 

1) กลุมเปาหมายหลัก คือ ประชาชนเพศชาย อายุ 20-45 ป ทั่วประเทศเนนผูอาศัย 
    ในตางจังหวัด มีรายไดระดับ B ลงไป และเปนผูที่มีพฤติกรรมด่ืมเหลาเปนประจํา 
2) กลุมเปาหมายรอง คือ คนรอบขางหรือคนในครอบครัวที่มีบทบาทชวยโนมนาวใจ 
    กลุมเปาหมายใหเลิกด่ืมเหลาได 

 
โดย สสส.และสคล.มองวา กลุมเปาหมายหลัก เปนกลุมผูที่สรางปญหา (Perpetrators) 

และมีพฤติกรรมที่เปนปญหา (problem behavior) ในการด่ืมเหลาเปนประจํา ซึ่งอาจมีแนวคิด
หรือไมมีแนวคิดในการเลิกเหลาที่ชัดเจน ดังนั้น สสส.จึงพยายามส่ือสารเพื่อสงเสริมให
กลุมเปาหมายหลักเร่ิมตนเลิกด่ืมเหลาโดยอาศัยเทศกาลเขาพรรษาเปนชวงเวลาเร่ิมตน และ
พัฒนาไปสูการเลิกเหลาไดอยางถาวร ประกอบกับ การหนุนเสริมใหกลุมเปาหมายรอง คือ ลูก คน
รอบขาง หรือคนในครอบครัว เปนผูนําทางความคิด (Opinion leader) ในการชักชวน โนมนาวใจ
ใหผูด่ืมเหลาหันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขเพื่อทดแทนการด่ืมเหลาได 
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 “การแบงกลุมเปาหมายเปนระดับB ลงไป สสส. ใชหลักการตลาดในการแบงกลุม
เปาหมายเชนเดียวกับการตลาดเชิงธุรกิจ เพื่อให สสส. และAgency จะสามารถส่ือสารไดเขาใจ
ตรงกันวาเปนกลุมเปาหมายแบบไหน เชน ระดับA เดินสยามพารากอน หรือระดับB อาจ
เดินตลาดนัดหรือหางขายสง เปนตน” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
5.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
 

สสส. มีการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 แบง
ออกเปน 2 แผนงาน คือ แผนงานสุขเลิกเหลา ซึ่ง สสส. เปนผูดําเนินการเปนหลักในการรณรงค
ผานส่ือมวลชน และกิจกรรมสงเสริมการตลาด ภายใตแนวคิดการนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุข
ทดแทนการด่ืมเหลา และแผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สคล. เปนผูดําเนินการในการรณรงคระดับ
พื้นที่ โดยหนุนเสริมให เด็ก เปนส่ือบุคคลในการโนมนาใจ กลุมเปาหมายพอใหเลิกด่ืมเหลา โดย
สรุปได ดังแผนภาพที่ 5.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 5.1: กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 
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 5.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
สสส. ใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrate marketing  

communication) โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อเปนชองทางในการส่ือสารโตตอบ (Interactive) ระหวาง
นักรณรงค และกลุมเปาหมาย เพื่อชักชวนใหรวมกนัทํากจิกรรมทดแทนความสุขจากการด่ืมเหลา 
โดยมีกิจกรรมรณรงคเชิงเครือขายของ สคล.สนับสนุนกลุมเปาหมายใหเกิดการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมงดเหลา ในระดับพื้นที ่

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 5.2: การใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคมในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

5.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา (Problem solution product strategy) 
โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 แผนงานสุขเลิกเหลา สสส. มีการพัฒนา 

สินคาทางความคิด (Social idea) จากการสนทนากลุม (Focus group) พบวา กลุมเปาหมาย    
มักใชเวลาวางหลังเลิกงานในการด่ืมเหลา เพื่อเปนการหาความสุขผอนคลายความเครียด ซึ่งเปน
คานิยมที่ผิด ดังนั้น สสส. จึงเสนอสินคาทางความคิด คือ “กิจกรรมความสุขทดแทนการดื่มเหลา” 
เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายคิดทํากิจกรรมที่สนุกและสรางสรรคอ่ืนๆ แทนการด่ืมเหลา และมีการ
เสนอสินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม (Social Practice) คือ “การใชเวลาวางใหเปนประโยชน” 
ไดแก การสอนการบานลูกแทนกินเหลา ไมกินเหลาเอาเวลาไปดูดาว ทําของเลนใหลูกแทนกิน
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เหลา เอาเวลากินเหลาไปลางรถ เปนตน สวน แผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สคล. ไดเสนอสินคา
ทางความคิด  (Social idea) สอดคลองแนวคิดหลัก คือ “การเลิกเหลาเพื่อลูกและครอบครัว” และ
สินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม (Social Practice) คือ “การใชเวลาวางทํากิจกรรมรวมกับลูก 
และครอบครัว” โดยสินคาทางสังคมทั้ง 2 แผนงานไดปรากฎอยูในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 ชุด 
 

“สุขเลิกเหลา เรา Build Product ที่เราตองการใหกับกลุมเปาหมายปฏิบัติเขาไปอยูใน
แคมเปญเลย ศุกรเลิกเหลามันยังมี Teaser วาลองสงมาวาจะเลิกอยางไร” (รศ.ดร.วิลาสินี 
อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

“TVC ลูกชวนพอเลิกเหลา เปนการ Convince ลูกทั่วไปใหทําตามลูกในTVC ในการชวน
พอมาเลิกเหลา ซึ่งเห็นไดวาการมุงเนนปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเปนหลักสําคัญในการทํางานของ 
สสส.” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ส่ิงที่ สสส. และสคล. พยายามทําอยู 2 อยาง คือ ตัวสินคาที่เราตองย้ําสรรพคุณของ
สินคาใหเห็นวาดีอยางไร เชน การเลิกเหลาแลวครอบครัวเปนสุขยังไง เลิกเหลาแลวครอบครัวจะ
เลิกจนไดอยางไร” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 
  5.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล (Balancing price strategy) 

  สสส. มีการใชกลยุทธราคาที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) โดย
กลุมเปาหมายตองสูญเสียดานจิตใจ (Psychological risks and losses) คือ “ความสุขจากการ
ด่ืมเหลา” และลักษณะที่เปนเวลา (Time) คือ “เวลา” ที่กลุมเปาหมายเคยด่ืมเหลาชวงหลังเลิกงาน 
ดังนั้น สสส. จึงเสนอ “ประโยชนที่จะไดรับ คือ “ความสุขจากการทํากิจกรรม” และ “ความสุข
ภายในครอบครัว” เพื่อทดแทนความสุขจากการดื่มเหลาที่กลุมเปาหมายตองสูญเสียไป เพื่อให
กลุมเปาหมายไดรับประโยชนที่คุมคาเพียงพอตอการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเลิกด่ืมเหลาได ดังนั้น 
สสส.จึงเสนอทางเลือกกิจกรรมความสุขอยางงายที่กลุมเปาหมายไมจําเปนตองลงทุน เชน การทํา
กิจกรรมภายในครอบครัว การเลนฟุตบอลกับลูก เปนตน ซึ่งในภาพยนตรโฆษณา ทั้งชุด สุขเลิก
เหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา สสส. ไดชี้ใหกลุมเปาหมายเหน็ประโยชนของการเลิกด่ืมเหลา โดยมี
การรณรงคเชิงเครือขายระดับพื้นที่ (Ground war) ของ สคล. ไดออกมารณรงคใหกลุมเปาหมาย
ตระหนักถึงผลดีของการเลิกเหลา เพื่อใหผูที่ด่ืมเหลาหันมาเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว 
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“ปกติชวงเขาพรรษา สคล. ก็เชิญชวนอยูแลว แตปญหาของ สคล.ในชวงเขาพรรษา คือ 
เวลา และการงดเหลาเปนเร่ืองที่ไปบังคับไมได ซึ่งปจจัยสําคัญมันอยูที่วา การทําใหสินคาของเรา 
คือ การเลิกด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เราตองเนนย้ําวามันดีอยางไร สุขภาพมันจะดีข้ึนอยางไร ซึ่ง
ตัว Brand Awareness ที่จะ Comment ใหเขาเลือกซ้ือสินคาเราเปนส่ิงสําคัญ” (ธีระ วัชรปาณี, 
สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 
  5.5.1.3 กลยุทธการใชชองทาง และสถานที่ (Channel & place strategy) 
   โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 มีการใชกลยุทธสถานที่ทั้งลักษณะ
ที่เปนพื้นที่ (Space) โดยเนนสถานที่ในการทํากิจกรรม คือ “บาน และครอบครัว” ซึ่งภาพยนตร
โฆษณาของ สสส. ไดมุงเนนใหกลุมเปาหมายทํากิจกรรมที่มีความสุขรวมกับครอบครัวเพื่อทดแทน
การดื่มเหลา นอกจากนี้ สสส. มีการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแก 
เวปไซด การสงขอความส้ัน (Short message) จดหมาย ไปรษณียบัตร และคลิปวิดิโอ เพื่อเปน
ชองทางในการเขาถึง และสงเสริมใหกลุมเปาหมายไดมีสวนรวมกับกิจกรรมในโครงการรณรงค 
โดยสามารถเสนอความคิดในการทํากิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลากลับมายัง สสส. สวน 
สคล.มีการจัดกิจกรรม“คายครอบครัว” ทั้ง 4 ภาค เพื่อเปนชองทางใหกลุมเปาหมายที่มีครอบครัว
ที่สนใจการทํากิจกรรมเลิกเหลา มาเขาคายอบรมรวมกับ สคล. เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถเลิก
เหลาไดจริง 
 
 5.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
  โครงการงดเหลาเหลาพรรษา ป 2552 สสส.มีการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด
ดวยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยมีการใชส่ือมวลชน ส่ือสนับสนุน 
และกิจกรรมสงเสริมการตลาด เพื่อสนับสนุนการรณรงค ดังนี้ 
 

1) ส่ือโฆษณา (Advertising media) 
  เนื่องจาก โครงการงดเหลาเขาพรรษา สสส.มีการดําเนินงานใน 2 แผนงาน ไดแก
แผนงานสุขเลิกเหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา ดังนั้น ผูวิจัยแบงการใชส่ือโฆษณาเปน 2 แผน ดังนี้ 
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1.1) แผนงานสุขเลิกเหลา สสส. 
สสส.กําหนดให บริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด เปนผูสรางสรรค 

ภาพยนตรโฆษณา ชุดสุขเลิกเหลา เปนส่ือหลัก ประกอบกับการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ไดแก เวปไซด (Website) การสงจดหมาย การสงขอความสั้น (Short 
message) ผานโทรศัพทมือถือ และการสงคลิปวิดิโอ (Video clip) รวมทั้งส่ือสนับสนุน (Support 
media) ประเภทส่ิงพิมพโฆษณา โดยมีจุดประสงคหลัก เพื่อใหเกิดการส่ือสารโตตอบกับ
กลุมเปาหมาย (Interactive) ใหมีสวนรวมกับโครงการในการเสนอแนวคิดการทํากิจกรรมที่มี
ความสุขทดแทนการด่ืมเหลา โดย สสส. มีการใชสื่อ แบงเปน 3 ระยะ ดังนี้ 
 

ระยะที่ 1 ต้ังคําถามกับกลุมเปาหมาย เลิกด่ืมเหลาต้ังแตวันนี้  
 ก. ภาพยนตรโฆษณา ชุด “สุขเลิกเหลา” ตอนแรก เปนชักชวนใหกลุมเปาหมายเลิกด่ืม
เหลาต้ังแตวันนี้ (Today stop drink) ซึ่งเปนการเนนย้ําวาชวงเขาพรรษากลุมเปาหมายควรเลิกด่ืม
เหลาทันที โดย สสส. ต้ังคําถามกับกลุมเปาหมายวา “ไมกินเหลาทําอะไรดี” และใชเคร่ืองมือการ
สื่อสารที่เนนใหกลุมเปาหมายเสนอกิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา มายังชองทางการ
สื่อสารของ สสส. ทั้ง 3 ชองทาง ไดแก การสงจดหมาย ตู ปณ.55 สามเสนใน 10400 , การสง
ขอความส้ัน SMS 4554950 และการสงคลิปวิดิโอมายังเวปไซดwww.stopdrink.com/happynoal 
ดังแผนภาพที่ 5.3 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 5.3: แสดงชองทางการส่ือสาร ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 
 

ระยะที ่2 การนําเสนอกิจกรรมทางเลือกทีม่ีความสุข ทดแทนการด่ืมเหลา 
ข. ภาพยนตรโฆษณา ชุด “สุขเลิกเหลา” ตอนที่สอง สสส.ใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 

(Social marketing) ในการนําเสนอสินคาพฤติกรรมทางสังคม (Social practice) คือ กิจกรรม
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ความสุขทดแทนการดื่มเหลา ที่สอดคลองกับวิถีชีวิตประจําวันของกลุมเปาหมายสามารถปฏิบัติ
ตามไดงาย ไดแก การปลูกผักที่บานกับครอบครัว การทัวรบานผี กิจกรรมกางเตนทหนาบานกับ
ครอบครัว กิจกรรมอาสาสมัครเก็บศพกับมูลนิธิรวมกตัญู และการหารายไดจากการขายผาเย็น
กับภรรยา โดย สสส. ใชส่ือสารแบบใหกําลังใจ (Cheer up) กับกลุมเปาหมายใหเกิดแรงบันดาลใจ 
(Inspire) เร่ิมตนคิดทํากิจกรรมท่ีมีความสุขแทนการด่ืมเหลาโดยสอดแทรกความสนุกสนานเขาไป
ในภาพยนตรโฆษณาเพื่อช้ีใหเห็นวาแตละกิจกรรมสามารถทําแลวความสุขทดแทนการด่ืมเหลาได 
 

“เฟสที่ 2 เปนการนําเสนอกิจกรรมของผูชมทางบาน แตเปนตัว Set ที่เราถายทําข้ึนมา 
โดยเปนขอมูลมาจากการทําResearch กับกลุมเปาหมายที่อยากทํา เชน เตะฟุตบอล กินขาวกับ
ลูก ครอบครัว ชวนเมียดูหิ่งหอย เปนส่ิงที่เราเอามาจากกลุมเปาหมายจริงๆ เปน Consumer 
Insight และเปนกิจกรรมที่สามารถเอาไปทําตอไดงายดวย และสสส.ก็เขาไป Inspire ใหกับ
กลุมเปาหมาย ดังนั้นสถานการณภายในหลังจึงเปนกิจกรรมที่งายๆ เชน การกินสุกี้กับลูก การ
ปลูกผักกับลูก เปนตน โดยเปน Gimmick ของมุกตลกที่ใสลงไปวาเปนกิจกรรมที่มีความสุขไดโดย
ไมตองพึ่งเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 ระยะที ่3 การนําเสนอกิจกรรมทางเลือก ยังมกีิจกรรมความสุขอีกมาก 

ค. ภาพยนตรโฆษณา ชุด “สุขเลิกเหลา” ตอนที่สาม สสส. ยังใชกลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) ในการนําเสนอสินคาพฤติกรรมทางสังคม (Social practice) คือ 
กิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา เพื่อตอกย้ํากลุมเปาหมาย โดยชี้ใหเห็นวา ยังมีกิจกรรม
ทดแทนการด่ืมเหลาอีกมากมาย ไดแก การทําสุกี้กับครอบครัว การชวนแฟนดูหิ่งหอย การนอน 
การรองเพลงหาเงิน การเตะฟุตบอล และอาสาสมัครเก็บศพกับมูลนิธิปอเตกต้ึง 
 

“Target ของสปอตเราต้ังใจวาใหเปนผูชายที่เปนหัวหนาครอบครัว โดย Situation ใน 
TVC คอนขางตอบวัตถุประสงคในการตอกย้ําการไมด่ืมเหลา การชี้ใหเห็นประโยชนจากกิจกรรม 
และมีคลิปที่เปนการเสนอทางออกและเสนอกิจกรรมวิธีทางเลือกใหมๆ ที่งายตอการทํา และคนดู
สามารถเอาไปเปนแบบอยางไดเลย Product เชน กิจกรรมเลิกเหลาแลวอยูกับครอบครัว และลูก
ไดความสุขกับครอบครัว เปนตน” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 
 



 

140 
 

1.2) แผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สสส.และสคล. 
ก. ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา สสส.กําหนดให บริษัท Creative 

Juice Bangkok จํากัด สรางสรรคข้ึนเพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ของ 
สคล. ที่มีแนวคิดหลัก คือ “เขาพรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา” โดยใชภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้
เสริมพลัง (Empower) ใหกลุมเปาหมาย เด็กหรือลูก เกิดแรงบันดาลใจ (Inspire) กลาชักชวนให
พอเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว 
 

“แคมเปญ ลูกชวนพอเลิกเหลา ใชโทนเนนใหเกิด ความสุข เชนเดียวกับแคมเปญหลัก คือ 
สุขเลิกเหลา เพียงแตวา เปนการ Action คนละกลุม คือ สุขเลิกเหลา คือ พอ และลูกชวนพอเลิก
เหลา เปนตัวลูก ดังนั้น แคมเปญ ลูกชวนพอเลิกเหลา จึงมุงเนนการ Empower เด็ก ใหเกิด 
Action ในการรณรงคชวนพอเลิกเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหกลยุทธส่ือ (Media strategy) ผูวิจัยไดวิเคราะหกลยุทธสาร 
(Message strategy) โดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก สวนแรก คือ กลยุทธการเลาเร่ือง (Narrative 
strategy) สวนที่สอง คือ กลยุทธการนําเสนอ (Presentation style strategy) โดยแบงออกเปน 
รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeal) ลักษณะผูนํา
เสนอสาร (Presenter style) ลีลา และน้ําเสียงที่ใช (Tone) โดยผูวิจัยสรุปได ดังตารางที่ 5.1
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ตารางที่ 5.1: แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ภาพยนตรโฆษณา 

 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณ

พิเศษ 
มุมมอง 

การเลาเรื่อง 
สุขเลิกเหลา ปญหา

พฤติกรรมการ
ดื่มเหลาหลัง
เลิกงาน 

กิจกรรมที่มี
ความสุข กับ
ครอบครัวและ
การดื่มเหลา 

คนดื่มเหลามี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
คือ เมาไมไดสติ 
 

นําเสนอ
กิจกรรม
ความสุขแทน
การดื่มเหลา 

ฉากการดําเนิน
ชีวิตของตัวละคร 
ไดแก รานคาราโอ
เกะ ฉาก หองสง
พิธีกร 

ไมมี การเลาเรื่องจาก
มุมมองบุคคลเปนกลาง 
(The Objective) โดย
ใชการนําเสนอแบบ
รายการแนวสมจริง 

ลูกชวนพอเลิกเหลา ปญหาของ
การดื่มเหลา
ในครอบครัว
ทําใหลูกตอง
ออกมาชวน
พอเลิกเหลา 

พฤติกรรมดื่ม
เหลาของพอกับ
การทํากิจกรรม
กับลูก 

พอที่ดื่มเหลามี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
เมาแลวฉุนเฉียว 
ลูก เปนผูกลาชวน
พอใหเลิกดื่มเหลา 

พฤติกรรมการ
ดื่มเหลาของพอ
สงผลกระทบ
กับครอบครัว 

ฉากที่เปนการ
ดําเนินชีวิต 
ประจําวันของตัว
ละคร คือ บานไม 
แสดงฐานะ
ครอบครัวที่มี
รายไดนอย 

ลูกเปนผูพิทักษ  
ครอบครัวจาก 
พอที่ดื่มเหลา
แลวอารมณราย

เลาเรื่องในมุมมองของ
ลูก ซึ่งเปนมุมมอง
บุคคลที่หนึ่ง และเปนผู
ที่ไดรับผลจากพอที่ดื่ม
เหลา 
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 จากตารางที่ 5.1 พบวา ภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลาเขาพรรษา มีการใชกลยุทธ
การเลาเร่ืองที่ชี้ใหเห็นปญหาพฤติกรรมของผูด่ืมเหลาทั้งในระดับปจเจกบุคคล และระดับ
ครอบครัว โดยตัวละครผูด่ืมเหลาที่ถูกนําเสนอนั้นมีลักษณะภาพเหมารวม (Stereotype) ไดแก 
เมาไมไดสติ มีอารมณแปรปรวนพรอมทั้งมีการใชฉากที่แสดงใหเห็นถึงชีวิตประจําวันของผูด่ืม
เหลาซ่ึงมักมีฐานะคอนขางยากจนเห็นไดจาก กิจกรรมที่สสส.นําเสนอ เชน การหารายไดแทนการ
ด่ืมเหลา ที่อยูอาศัยบานไม เปนตน ดังนั้น สสส. จึงเนนนําเสนอกิจกรรมทดแทนการดื่มเหลา
สอดแทรกเขาไปในแกนเร่ืองและใหบทบาทกับคนรอบขาง หรือคนในครอบครัว ไดแก ลูก เปนผู
ชักชวนพอใหเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัวและหากิจกรรมที่มีความสุขทดแทน 
 
ตารางที่ 5.2: แสดงกลยุทธรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

รูปแบบการนําเสนอ (Presenter style) 
ปญหาและ 
การแกปญหา 

การเลาเร่ือง 
และเหตุการณ 

รูปแบบการ 
ดําเนินชีวิต 

สินคา 
เปนตัวเดน 

การ
สาธิต 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง สุขเลิกเหลา 

/ / / / / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

/ /  / / 

ปายโฆษณา สุขเลิกเหลา    /  
โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา    / / 

 

 จากตารางที่ 5.2 พบวาส่ือโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา มีการใชกลยุทธ
รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) การแสดงสินคาเปนตัวเดนมากที่สุด 
(Product as hero) คือ สินคาเชิงพฤติกรรมการไมด่ืมเหลา รองลงมา คือ การสาธิตสินคา
(Demonstration) เชน สาธิตการทํากิจกรรมกับครอบครัวแลวมีความสุข ลําดับตอมา คือ ปญหา
และการแกปญหา (Problem solution) คือ การแสดงใหเห็นปญหาของผูด่ืมเหลาและเสนอ
กิจกรรมทางเลือกใหปฏิบัติตาม การเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) และ
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) 
 

สวนกลยุทธรูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) ในส่ือส่ิงพิมพของ
โครงการงดเหลาเขาพรรษาสุขเลิกเหลา มีการใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการโดยมีการ
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ใช อวัจนภาษา (Non-verbal) สีพื้นหลัง (Back ground) ที่เปนสีโทนรอน และสีสะทอนแสง ไดแก 
สม เขียว ฟา และชมพูเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย โดยเนนใชสีสม เพื่อส่ือความ
หมายถึงเทศกาลเขาพรรษา และพุทธศาสนา นอกจากนี้ มีการใชภาพที่กลุมเปาหมายมีความสุข 
(Happy target) คือ กิจกรรมระหวางพอ แม และลูก ซึ่งส่ือความหมายถึง ความสุขภายใน
ครอบครัว 

สวนการใช วัจนภาษา (Verbal) ในส่ือส่ิงพิมพมีการใชขอความพาดหัวหลัก (Headline) ที่
เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) เพื่อชักชวนใหกลุมเปาหมายคิดกิจกรรมที่มี
ประโยชน และมีความสุข เพื่อทดแทนการดื่มเหลาโดยเนนเหตุในการปฏิบัติ เพื่อความสุขของลูก 
และครอบครัว ไดแก การสอนการบานลูก หรือ เพราะลูก เขาพรรษานี้พอจึงเลิกเหลา เปนตน 
นอกจากนี้ยังเห็นไดจากขอความพรรณนา (Descriptive copy) เชน คําวา “พอพอเลิกเหลา 
ครอบครัวเราก็พรอมหนา” “จุดจบของการด่ืมเหลา จุดเร่ิมตนของความอบอุนในครอบครัว” 
นอกจากนี้ โลโก (Logo) ของโครงการ คําวา “สุขเลิกเหลา” ยังใชรูปแบบตัวอักษร ที่มีลักษณะ
เชนเดียวกับ หนังสือการตูน ขายหัวเราะ ที่กลุมเปาหมายนิยมอาน และใชสีสัน เพื่อดึงดูดความ
สนใจและส่ือความหมายถึงกิจกรรมที่สนุกสนาน 
 
ตารางที่ 5.3: แสดงกลยุทธการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 จุดจับใจ (Appeal) 
ดานเหตุผล ดานอารมณ 

ความ
สะดวก 

ครอบครัว ทางเลือกที่
หลากหลาย

ความสุข
สนุกสนาน 

อารมณ
ขัน 

ความ
รัก 

ให
กําลังใจ

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง สุขเลิกเหลา 

/ / / / /  / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

 /  /  / / 

ปายโฆษณา สุขเลิกเหลา /   /    
โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา  /    /  

 
 จากตารางที่ 5.3 พบวา ส่ือโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษาใชกลยุทธจุดจับใจ
ทางดานเหตุ คือ ครอบครัว (Family appeal) มากที่สุด รองลงมาคือ ความสะดวก 
(Convenience) หรือกิจกรรมที่งายตอการปฏิบัติ และทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of 
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selection) สวนจุดจับใจทางดานอารมณ ใชความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) 
มากที่สุด รองลงมา คือ การใหกําลังใจ (Sheer up appeal) ความรักและความอบอุน  (Love and 
Warmth) และอารมณขัน (Humor appeal) 
 
ตารางที่ 5.4: แสดงกลยุทธผูนําเสนอสารในสื่อโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 
ตัวละคร ผูนําเสนอสาร 

ลักษณะผูนําเสนอสาร 

ความ
นาเช่ือถือ 

คุณลักษณะ บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง สุขเลิกเหลา 

พิธีกร / ผูด่ืมเหลา /  
ผูนําเสนอกิจกรรมทดแทน
การด่ืมเหลา 

  / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

พอ / ลูก   / 

โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา ภาพผูเขารวมกิจกรรมคาย   / 

 
จากตารางที่ 5.4 พบวาส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ใชกลยุทธ 

ผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) ที่มีบุคลิกภาพคลายกับประสบการณของ
กลุมเปาหมายมากที่สุด โดยไมมีการใชลักษณะผูนําเสนอสารแบบอ่ืนๆ 
 
ตารางที่ 5.5: แสดงกลยุทธลีลา และน้ําเสียง ที่ใชในส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

ลีลาเสนอขาย น้ําเสียง 
แบบ
ชัดเจน

แบบ
ออม 

แบบ
จริงจัง

แบบ
ออนโยน 

แบบ
ตรงไปตรงมา 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลา  /   / 
ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

 /  /  

ปายโฆษณา สุขเลิกเหลา  /   / 
โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา  /  /  
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 จากตารางที่ 5.5 พบวา ส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 มีการใชกล
ยุทธลีลา การเสนอขายแบบออม (Soft sell) มากที่สุด รองลงมา คือ กลยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบ
ออนโยน (Lighthearted) และแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) 
 

2) กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) 
2.1) แผนงานสุขเลิกเหลา สสส. 
สคล. และบริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด รวมกันจัดกิจกรรมสงเสริม 

การตลาด โดยมีจุดประสงคในการรณรงคเพื่อสรางกระแสขาวกับส่ือมวลชนในการรณรงค
โครงการงดเหลาเขาพรรษา และช้ีใหกลุมเปาหมายเหน็วา กิจกรรมทดแทนความสุขจากการด่ืม
เหลานั้นสามารถปฏิบัติไดจริง โดยมีกิจกรรมตางๆ ดังนี ้

ก. กิจกรรมพิธีปฏิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม เปนการทํากิจกรรมกับ 
ศิลปนดารา และผูเลิกเหลารวมปฏิญาณตนเลิกเหลา โดยเขียนขอความในปฏิญาณตนใสลงไปใน
ขวดเหลา แลวนําลงใสโลงศพ นําไปข้ึนเมรุ เพื่อแสดงใหเห็นวาผูด่ืมเหลาคนเกาไดตายไปกับโลง
ใบนี้แลว 

ข. กิจกรรมฟุตบอลราตรี ณ ลานกีฬาเฉลิมพระเกียรติ สวนสมเด็จยา เขตคลอง 
สานเปนการทาํกิจกรรมกับศิลปนดารา เครือขายเยาวชนตานเหลาปน และตัวแทนผูเลิกเหลารวม
กิจกรรมฟุตบอลราตรี ตกแตงบรรยากาศใหเปนงานวัดมีสีสัน สนุกสนาน 

ค. กิจกรรมกูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง เปนกิจกรรมที่ให 
อาสาสมัครผูเลิกเหลารวมกจิกรรมกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง ชวยเหลือผูประสบภัยจากอุบัติเหตุ 
 
  2.2) แผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สสส. และสคล. 
  ง. กิจกรรมโครงการพอจาเขาพรรษาหนูเขียนมาชวนคุณพอเลิกเหลา 

สสส. ใชกิจกรรมนี้เพื่อสนับสนุนใหเกิดชองทางการส่ือสารระหวางบุคคล คือ พอ 
และลูก ซึ่งเปนการตอยอดจากภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา เนื่องจากลูกยังไมมี
ชองทางในการสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจพอไดสําเร็จ และอาจเกิดปฏิกิริยาตอบกลับเชิงลบซึ่งเปน
ปจจัยที่ สสส. ไมสามารถควบคุมได ดังนั้น ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. จึงรวมกับ บริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด จัดทําโปสการดใหลูกเขียน 10 ขอความ เพื่อชักชวนพอเลิกเหลา โดยให สคล. 
เปนผูแจกจายไปรษณียบัตรจํานวน จํานวน 100,000 ใบ ในเครือขายโรงเรียน ที่ สคล.รณรงคอยู 
ไดแก ชุมชนในเขตหนองแขม กทม. และชุมชนใน จ.ราชบุรี โดยเด็กสามารถสงโปสการดตอบ
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กลับมายังตู ปณ.55 ของโครงการสุขเลิกเหลา นอกจากนี้ สสส.ยังจัดทําแสตมปชุดชวนพอเลิก
เหลา เพื่อเปนการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวยการใหรางวัล (Reward) กระตุนใหเด็กสง
ไปรษณียบัตรมารวมกิจกรรมกับทางโครงการ 
 

จ. กิจกรรมคายสรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา 
สคล. รวมกับภาคีสนับสนุน คือ มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา จัดทํา  

“คายสรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา” จํานวน 4 คาย ใน 4 ภาคทั่วประเทศ โดย สสส. และสคล. ใช
กิจกรรมนี้เพื่อสนับสนุนกลยุทธการใชชองทาง และสถานที่ (Place strategy) ในการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย และเปนชองทางที่เปดโอกาสใหกลุมเปาหมายไดทดลองปฏิบัติตาม 
สินคาความประพฤติทางสังคม (Social practice) คือ กิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา ซึ่งจะ
ทําใหกลุมเปาหมายไดทํากิจกรรมที่มีความสุขกับครอบครัว เพื่อทดแทนความสุขจากการดื่มเหลา 
 

“คุณภาพสินคาของเรา คือ ทําใหเห็นวาสินคาของเรามันขายได คือ การที่คุณเอาเวลามา
อยูกับครอบครัว สคล.คิดคายครอบครัว ก็เพราะเราตองการทําใหเกิดบรรยากาศแบบนั้น”        
(ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

“แคมเปญนี้มีหนังตีไปกอน และมีคายพอลูกเลิกเหลา (Ground War) ตามไปเปนการ
ทํางานคูกัน ใหสอดคลองกัน นอกจากคายแลวยังมี Ad หนังสือพิมพดวย โดยโปรโมตวาเพราะ
เขาพรรษานี้จึงเลิกเหลาได และมีภาพจากในคายวาครอบครัวของเด็กเปนแบบไหน โดยมี 
Solution ใหกับคุณพอดวยวา ยังมีคายเลิกเหลาสําหรับคุณพออีก 3 ภาค โดยโทรเขาไปที่ Stop 
drink และศูนยปรึกษาปญหาสุรา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

3) กิจกรรมประชาสัมพันธสรางกระแสขาว (Public relation & Publicity) 
    สสส. และสคล.มีการประชาสัมพันธกิจกรรมโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 เพื่อ

สรางกระแสงดเหลารวมกับองคกรภาคีเครือขายองคกรงดเหลา โดย สคล. มีการจัดกิจกรรมการ
แถลงขาว การรณรงคสรางกระแสไปยังหนวยงานราชการตางๆ ใหออกมารวมกันรณรงค และ
บังคับใชกฎหมายหามขายเหลาในวันพระใหญ ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป พ.ศ.
2551 โดยผูวิจัยสรุปได ดัง ตารางที่ 5.6 
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ตารางที่ 5.6: แสดงกิจกรรมการรณรงคเพือ่สรางกระแสขาวในส่ือมวลชน ของสสส. และสคล. 
       ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

 

 
วันที ่

 
กิจกรรม 

เปาหมายในการรณรงค 
กระแสขาวใน
ส่ือมวลชน 

รณรงคกับ
ภาคี/Target 

การขับเคล่ือน 
เชิงนโยบาย 

17 มิ.ย.  งานแถลงขาวเปดตัวพรีเซ็นตเตอร รณรงคงดเหลา 
ทีมเด็กๆจาก รายงาน “ถาคุณแนอยาแพเด็กประถม” 

/   

17 มิ.ย.  ออกWBTVประชาสัมพันธโครงการปฎิญาณตนงดเหลา
เขาพรรษา 9 วัดกทม. 

/   

21 มิ.ย.  รวมกลุมเยาวชนวัยใสไรแอลกอฮอล ทํากิจกรรมเรื่อง
ดนตรี ศิลปะบนฐานศาสนาที่หอศิลปแยกปทุมวัน  

 /  

23 มิ.ย  งานแถลงขาวทหารเรือ  / /  
29 มิ.ย  กระทรวงสาธารณสุข จัดงานแถลงขาวที่กระทรวงและ

สวนจตุจักร  
  / 

30 มิ.ย.  ไปรณรงคงดเหลาที่ทําเนียบนายกฯ รัฐบาล มอบคําขวัญ 
“เลิกเหลาเขาพรรษา พาครอบครัวเปนสุข” 

/  / 

1 ก.ค.  งานแถลงขาวชุมชนกรุงเทพฯงดเหลา ที่วัดสุทัศนฯ  / /  

2 ก.ค.  งานแถลงขาวงดเหลาเขาพรรษา ป 52  /   
3 ก.ค.  งานปฎิญาณตนงดเหลา 9 วัด นํารองการจุดปฏิญาณใน

กทม. เตรียมขยายผลระดับประเทศ 
 /  

5 ก.ค.  งานรณรงคแทกซ่ีสามลอ  / /  

6 ก.ค.  งานประกวดน้ําด่ืมทางเลือก  /   

8 ก.ค.  การปฏิญาณตนงดเหลารวมกับธนาคารอาคารสงเคราะห   /  

12 ก.ค. งานเขาพรรษา สรางสรรค บุญสรางสุข / /  

18 ก.ค. กิจกรรมบานสรางสุข ฟวเจอรปารค  /  

20 ก.ค. รณรงคที่หมอชิต กลุมเปาหมายทั่วไป /   

23 ก.ค. ผอ.สคล.รวมออกรายการคิดกอนตัดสินใจ NBT /   

25 ก.ค. โครงการคายครอบครัวสรางตนแบบ ตอยอดแนวคิดชวน
พอแมเลิกเหลา 

 /  

26 ก.ค. 
 

งานการเคหะ ชุมชนพอเพียงย่ังยืน  /  
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วันที ่

 
กิจกรรม 

เปาหมายในการรณรงค 
กระแสขาวใน
ส่ือมวลชน 

รณรงคกับ
ภาคี/Target 

การขับเคล่ือน 
เชิงนโยบาย 

29 ก.ค. 
 

แถลงขาวกิจกรรมโครงการพอจาเขาพรรษาหนูเขียนมา
ชวนคุณพอเลิกเหลา 

/   

25 ก.ย. พิธีปฏิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม  / /  

25 ก.ย. กิจกรรมฟุตบอลราตรี ณ ลานกีฬาเฉลิมพระเกียรติ สวน
สมเด็จยา เขตคลองสาน 

/ /  

24,26-
27 ก.ย. 

กิจกรรมกูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง / /  

 
 จากตารางที่ 5.6 พบวา สสส. และสคล. มีการดําเนินกิจกรรมรณรงคในโครงการงดเหลา
เขาพรรษา ป 2552 ทั้งหมด 23 กิจกรรม เปนกิจกรรมสรางกระแสขาวในส่ือมวลชนมากที่สุด
จํานวน 15 กิจกรรม รองลงมา คือ กิจกรรมรณรงครวมกับภาคีและกลุมเปาหมาย 13 กิจกรรม 
และการสรางกระแสเพื่อขับเคล่ือนนโยบาย 2 กิจกรรม 
 

สรุปวา สสส. ใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) โดยใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณา
จํานวน 2 ชุด คือ สุขเลิกเหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา โดยมีส่ือสนับสนุนไดแก ปายโฆษณา  
สุขเลิกเหลา และโปสเตอรลูกชวนพอเลิกเหลา ประกอบกับการใชชองทางสื่อสารการตลาด ไดแก 
เวปไซด การสงขอความสั้น (SMS) คลิปวิดิโอ และมีกิจกรรมการตลาด (Marketing event) คือ 
กิจกรรมสรางกระแสขาวโครงการงดเหลาเขาพรรษาสุขเลิกเหลา และกิจกรรมพอจาลูกเขียนมา
ชวนพอเลิกเหลา และคายครอบครัวเลิกเหลา ของสคล. โดยมีเปาหมายเพื่อหนุนเสริมให
กลุมเปาหมายเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมเลิกเหลาไดจริง 
 

สวนกลยุทธสาร (Message strategy) สสส. นํากลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social 
marketing) มาใชเปนแนวคิดหลักในการออกแบบสาร ทั้งภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุน
ปายโฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธการเลาเร่ืองในภาพยนตรโฆษณา โดยช้ีใหเห็นปญหา
พฤติกรรมของผูด่ืมเหลาทั้งในระดับบุคคล และระดับครอบครัว โดย สสส.ไดนําเสนอกิจกรรม
ทดแทนการด่ืมเหลาสอดแทรกเขาไปในแกนเร่ือง เชน การหารายไดแทนการด่ืมเหลา ที่อยูอาศัย
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บานไม เปนตน ประกอบกับใหบทบาทกับคนในครอบครัว ไดแก ลูก เปนผูชักชวนพอใหเลิกด่ืม
เหลาเพื่อครอบครัวและรวมกันทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา 

 
นอกจากนี้ สสส.ไดใช องคประกอบการโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

ดวยกลยุทธรูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) ไดแก การแสดงสินคาเปนตัวเดน 
(Product as hero) ซึ่งสินคาในที่นี้ คือ พฤติกรรมการไมด่ืมเหลา ประกอบกับ การสาธิตสินคา 
(Demonstration) เชน การทํากิจกรรมที่มีความสุขกับครอบครัวแทนการด่ืมเหลา ประกอบกับการ
ใช กลยุทธจุดจับใจ (Appeal strategy) ทั้งดานเหตุผล คือ ครอบครัว (Family appeal) และ 
ความสะดวก (Convenience) ในการทํากิจกรรมทดแทนการด่ืมที่งายตอการปฏิบัติ สวนจุดจับใจ
ทางดานอารมณ ใชความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) รองลงมา คือ การใหกําลังใจ 
(Sheer up appeal) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สสส.ที่ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดแรงบันดาล
ใจในการเลิกเหลาเพื่อครอบครัว โดยมีการใช กลยุทธผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) ที่
มีบุคลิกภาพคลายกับประสบการณของกลุมเปาหมาย เปนผูชักชวนใหเลิกเหลา โดยมีการใชลีลา 
การเสนอขายแบบออม (Soft sell) และน้ําเสียง (Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) เพื่อเชิญ
ชวนใหกลุมเปาหมายเขารวมทํากิจกรรมเลิกเหลาอยางมีความสุขกับ สสส. 
 

5.5.1.5 กลยุทธสาธารณชนผูนําทางความคิด  (Opinion leader public strategy) 
สสส. ดําเนินกลยุทธสาธารณชน โดยหนุนเสริมใหกลุมเปาหมายรอง คือ “คนใน 

ครอบครัว” ใหเปนผูนําทางความคิด (Opinion leader) ที่มีบทบาทสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
กลุมเปาหมาย ใหเลิกด่ืมเหลาได โดย สสส. และสคล.มีการนําผูนําทางความคิดชวยสนับสนุนการ
รณรงคทั้ง 2 แผนงาน ดังนี้ 

 1) แผนงาน สุขเลิกเหลา สสส. 
    เนื่องจาก สสส. มองวา การรณรงคโดยใชส่ือโฆษณาเปนหลักอาจยังไม 

สามารถกระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจส่ือสารกลับมายังโครงการได ดังนั้น สสส.จึงเนนไปที่
กลุมเปาหมายรอง คือ คนรอบขาง ใหเปนผูนําทางความคิด (Opinion leader) ซึ่งมีอิทธิพลในการ
ส่ือสารโนมนาวใจใหชวยชักชวนใหผูด่ืมเหลาหันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการดื่มเหลา 
โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา การสง SMS 
จดหมาย คลิปวิดิโอ และเวปไซด เปนตน 
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 “แมวา Target B- ตามตางจังหวัด แตสสส.มองวา ผูนําทางความคิด มีสวนสําคัญ ใน
ทฤษฎียอมรับนวตกรรมตองมีผูนํากอนแลวจึงมีผูปฏิบัติตาม ทั้งนี้ การทําชองทางของ สสส. ที่
เปดรับหลากหลายเนื่องจาก สสส. มองวา Opinion leader เปนผูมีบทบาทสําคัญที่จะชวย 
Inspire ชี้นําคนทั่วไปใหเลิกด่ืมเหลา และมาทําอะไรกันดี” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
 
  2) แผนงาน ลูกชวนพอแมเลิกเหลา สคล. 

    สคล. ใชกลยุทธหนุนเสริมให “ลูก” ใหเปนผูนําทางความคิด (Opinion leader)  
ในการโนมนาวใจ “พอ” ซึ่งเปนผูนําครอบครัวใหเลิกเหลา โดย สคล. รวมกับเครือขายประชาคมงด
เหลาจังหวัดจัดกิจกรรมครอบครัวตนแบบเลิกเหลา โดย สสส. สนับสนุนดวยกลยุทธสงเสริม
การตลาด ดวยภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา เพื่อเสริมพลัง (Empower) ใหกับเด็ก 
หรือลูก ที่ไดรับผลกระทบจากพฤติกรรมด่ืมเหลาของพอใหเกิดแรงบันดาลใจ (Inspire) ชักชวนให
พอเลิกด่ืมเหลาแลวหันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา และใชกิจกรรมสงเสริม
การตลาด “ไปรษณียชวนพอเลิกเหลา” โดยเพิ่มชองทางการรณรงคใหลูก ส่ือสารกับพอใหงายข้ึน 
 

“Campaign ลูกชวนพอเลิกเหลา นี้ยังใชโทนเนนใหเกิด ความสุข เชนเดียวกับ 
Campaign หลัก คือ สุขเลิกเหลา เพียงแตวา เปนการ Action คนละกลุม คือ สุขเลิกเหลา คือ 
พอ และลูกชวนพอเลิกเหลา เปนตัวลูก ดังนั้น Campaign ลูกชวนพอเลิกเหลา จึงมุงเนนการ 
Empower เด็ก ใหเกิด Action ในการรณรงคชวนพอเลิกเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 
16 พฤศจิกายน 2552) 
 

 5.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Law & policy 
enforcement strategy) 
  สคล. รวมกับเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัดในการรณรงคเพื่อขับเคลื่อนการ
บังคับใชนโยบาย และกฎหมายในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ดังนี้ 

1) การสรางกระแสสนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 และเรียกรองขอวันพระงดขายเหลาเพิ่ม 

เนื่องจากในป 2552 คณะรัฐมนตรีไดมีมติใหวันเขาพรรษาเปนวันงดดื่มสุรา 
แหงชาติ ดังนั้น สคล. และเครือขายประชาคมงดเหลา จึงมีการรณรงค โครงการงดเหลาเขาพรรษา 
เพื่อสรางกระแสใหเกิดการรับรู และสนับสนุนบังคับใชกฎหมาย พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งบังคับใหรานคาหามจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในวันเขาพรรษา 
และวันสําคัญทางพุทธศาสนา โดย สคล.ไดรวมกับสํานักงานพระพุทธศาสนา ออกหนังสือแจงให
วัดทุกแหงรณรงคใหวัดเปนเขตปลอดเหลาตาม พรบ. และรวมกับเครือขายองคกรงดเหลาผลักดัน
ใหรัฐบาลประกาศนโยบายหามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเพิ่มเติมในวันสําคัญทางพุทธศาสนา 
ไดแก วันมาฆบูชา วันอาสาฬหบูชา วันวิสาขบูชา เปนตน 
 
  2) การรณรงคโดยใชเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัดสนับสนนุการทาํงานของ
คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจังหวัด 

เนื่องจาก พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดกําหนดใหมีการ 
แตงต้ังคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจังหวัด ซึ่งจะมีบทบาทสําคัญตอการบังคับใช
กฎหมายในระดับพื้นที่ ดังนั้น สคล. ไดกําหนดใหเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัด เปนกลไก
สนับสนุนภาครัฐในการเฝาระวังแกไขปญหาแอลกอฮอลในระดับพื้นที่ โดยมีการรณรงคสงเสริมให
ภาคประชาสังคมสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ดังกลาวเพื่อพัฒนาความรวมมือจาก 
ทั้งภาครัฐ เอกชนและเครือขายประชาชนตอการบังคับใชกฎหมาย อยางไรก็ตาม การเคลื่อนงาน
ของคณะกรรมการควบคุมฯ จังหวัด ยังไมครอบคลุมกิจกรรมในโครงการงดเหลาเขาพรรษา
เนื่องจากบางแหงยังไมเกิดเปนนโยบายจังหวัด 
 
  5.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) 
 

1) เครือขายองคกรงดเหลา และประชาคมงดเหลาจังหวัด 
ที่มาของเครือขายองคกรงดเหลา เกิดจากการทํางานของ สคล.ในอดีตที่มีการ 

ประสานงานกับองคกรเครือขายดานศาสนา ดานสุขภาพ ดานเยาวชน ซึ่งไดรับผลกระทบจาก
ปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมีการกําหนดวัตถุประสงคในการรณรงครวมกัน คือ การแกไข
ปญหาที่เกิดจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมุงเนนใหประชาชนเกิดความรับผิดชอบ ตระหนัก และ
รวมกันยับยั้ง หรือปองกันปญหาที่จะเกิดข้ึนจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
 

ปจจุบัน สคล. เปนศูนยกลางเครือขายในการขับเคล่ือนวาระการรณรงคเพื่อลด 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกับเครือขายองคกรงดเหลากวา 247 องคกร ในการขับเคล่ือน
แผนงานโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 สคล. ไดรวมกับผูประสานงานภาค และเครือขาย
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ประชาคมงดเหลาจังหวัด เปนหนวยปฏิบัติการประสานงานกับองคกรเครือขายที่อยูในระดับ
จังหวัด โดย สคล.มีการประสานงานผานคณะทํางาน ผูประสานงานภาคทั้ง 8 คน รับผิดชอบแต
ละจังหวัด ทั้งหมด 8 พื้นที่ทั่วประเทศ โดยเปนผูรับนโยบายโครงการงดเหลาเขาพรรษา จาก สคล. 
ไปทํางานรณรงครวมกับเครือขายในพื้นที่รวมกับเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัด 
  ทั้งนี้ ปจจัยที่ทําใหการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล.สามารถขับเคล่ือนงานไดทั่ว
ประเทศ เกิดจากการรณรงคผานผูประสานงานภาค ซึ่งเปนผูที่ทํางานเกี่ยวของกับเร่ืองสุขภาพ ใน
ซึ่งมีการทํางานรณรงคภายในพื้นที่รับผิดชอบของตนเอง ไดแก สํานักงานสาธารสุขจังหวัด แพทย  
นักวิชาการสาธารณสุข รวมทั้งขาราชการ พระ ตํารวจ หรือองคกรพัฒนาเอกชน (NGO) ทองถิ่น 
เปนตน โดยเช่ือมรอยงานรณรงคของ สคล. เขากับพันธกิจหลักขององคกร และเปนการทํางานตอ
ยอดจากงานประจําขององคกร จึงทําให สคล. สามารถดําเนินโครงการรณรงคโดยผานเครือขาย
ประชาคมงดเหลาไดอยางตอเนื่อง และเปนชองทางที่ทําใหการรณรงคเชิงเครือขายสามารถได
เขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก โดยเครือขายที่เขามาเปนพันธมิตรสนับสนนุในโครงการงด
เหลาเขาพรรษา ของ สคล. สามารถแบงเปน 4 กลุมตามประเภทองคกร ไดแก 
 

1) กลุมองคกรภาครัฐ โดย สคล.ใชวิธีขอความรวมมือจากองคกรภาครัฐทั้ง 18  
กระทรวงใหเปนจุดปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา และคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ 
สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด สํานักงานตํารวจแหงชาติ สมาคมองคการบริหารสวนตําบลฯ และ
สมาคมสันนิบาตเทศบาลฯ 

1) กลุมองคกรภาคเอกชน ไดแก โรงงานอุตสาหกรรม สคล.ไดทําจดหมายขอ 
ความรวมมือในการต้ังจุดปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา 

3)  กลุมองคกรทางศาสนา สคล. ไดขอความรวมมือรณรงค ไดแก สํานักงาน 
พระพุทธศาสนาแหงชาติ 36 แหง ชมรมคนบวชใจ เครือขายพระสงฆนักพัฒนา และวัด เปนศูนย
บําบัดสุรา จํานวน 1,500 แหง 

2) กลุมองคกรภาคีที่เขามาขอรับการสนับสนุนโครงการเปดรับทั่วไปเพื่อสราง 
กระแสรณรงคงดเหลาเขาพรรษาจํานวน 64 แหง และองคกรประชาคมงดเหลาจังหวัด 33 แหง 
 

“ผูประสานงานภาคจะรับหนาที่หลักในการทํางานรณรงค เราตองพึ่งพากันในการทํางาน 
เครือขายนี้เปนการทําตามนโยบายของ สคล. เชน เขาพรรษาปนี้ใหจัดคิวปฏิญาณตนทุกตําบล 
เขาก็ตองไปทําทุกตําบล ก็ตองเปนอยางนั้น” (ประญัติ เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
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  2) บทบาทส่ือมวลชนสรางกระแสขาว 
  สื่อมวลชนมีบทบาทที่เปนกลางในการพิจารณาขอมูลและชวยทําขาวกิจกรรม
รณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษา โดย สคล. ใชวิธีจูงใจส่ือโดยนําเสนอขอเท็จจริง และ
ผลงานวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดยมีจากเครือขายนักวิชาการ และ
ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) ใหการสนับสนุนขอมูลวิชาการ 
 

“สื่อเขาเปนกลางโดยมีหนาที่ในการสื่อสารขอมูลจากฝายหนึ่งไปใหอีกฝายหนึ่งรับรู 
เพราะจรรยาบรรณส่ือคือนําเสนอขอเท็จจริง จะไมนําเสนอสื่อดานใดดานหนึ่ง เพราะฉะนั้น สคล. 
เองเราไมถือวาเรามีภาคีสื่ออยางนั้น แตเรามีคนที่มีใจ อยากจะเอาประเด็นเหลานี้ไปเลนใน
หนังสือพิมพเขา อันนี้เรามีทั้งไทยโพสต ทั้งขาวสด ทั้งโพสตทูเดยอะไรพวกนี้เรามี สวนใหญพวก
เขาก็จะอยูตามโตะสังคม หรือวาโตะเยาวชน” (ประญัติ  เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
 
 5.5.1.7 กลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) 
  สคล. เปนองคกรที่ไดรับทุนสนับสนุนจาก สสส. ในการพิจารณา และจัดสรรทุน
สนับสนุนใหกับเครือขายองคกรงดเหลาในการรณรงคสรางกระแสงดเหลาเขาพรรษาภายใน
จังหวัด โดยมีการสนับสนุนทุน แบงออกเปน โครงการเชิงรับ และโครงการเชิงรุก ดังแผนภาพที่ 5.4 
 
แผนภาพที่ 5.4: แสดงการสนับสนนุทุนใหกับภาคีเครือขายองคกรงดเหลา ของ สคล.  

ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
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  1) โครงการเชิงรับ เปนโครงการเปดรับทั่วไปเปนโครงการที่เครือขายประชาคม 
งดเหลาจังหวัดเสนอมายัง สคล. ผานผูประสานงานภาค 8 แหง และขับเคลื่อนงานโดยประชาคม
งดเหลาจังหวัดผานศูนยประสานงานภาค 33 แหง ซึ่ง สคล. มีการกําหนดกรอบโครงการรณรงค 
เพื่อใหเครือขายประชาคมงดเหลามีการดําเนินกิจกรรมรณรงค ลูกชวนพอเลิกเหลาใหเปนไปตาม
แนวทางที่กําหนดไว โดยไดรับทุนสนับสนุน ซึ่งมี 2 ลักษณะ ดังนี้ 
 

ก. กิจกรรมสรางกระแสเนื่องในวันงดดื่มสุราแหงชาติ เนนการทํางานแบบ 
เครือขายความรวมมือโดยรวมกับคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจังหวัด โดยเฉพาะ
สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด และผูวาราชการจังหวัด รวมทั้ง เครือขายองคกรงดเหลา เจาคณะ
จังหวัด สํานักงานพระพุทธศาสนา สภาวัฒนธรรม โรงเรียน ตํารวจ ทหาร โดยดําเนินการรณรงค
กอนเขาพรรษา หรือในวันเขาพรรษา 

ข. กิจกรรมลูกชวนพอแมเลิกเหลา ชมรมคนบวชใจ คนตนแบบ ชุมชนตนแบบ  
องคกรตนแบบ โดย สคล. ตองการใหเกิดผลเชิงปริมาณวามีใครที่เลิกเหลาไดจริง และผลเปน
อยางไร ซึ่งกลุมตนแบบเหลานี้ จะสามารถเปนแนวรวมทํางานรณรงคตอเนื่องได 
 

2) โครงการเชิงรุก แบงออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก 
ค. โครงการเชิงรุกสําหรับผูประสานงานภาค 8 พื้นที่ โดย สคล.กําหนดให 

ผูประสานงานภาคดําเนินกิจกรรมการรณรงคโดยสื่อสารผานส่ือมวลชน การผลิตส่ือ การซื้อเวลา
วิทยุทองถิ่น และกิจกรรมแลกเปล่ียนเรียนรู เวทีรวมพลคนเลิกเหลา , คนตนแบบ/คนบวชใจ , 
เยาวชนที่จะเปนพลังชวนผูใหญเลิกเหลา เปนตน 

ง. โครงการเชิงรุกกับภาคียุทธศาสตรนอกเครือขาย เปนโครงการที่ สคล. มีการ 
เชิญชวนใหองคกรภายนอกเครือขาย ซึ่งมียุทธศาสตรการทํางานที่มีขอบเขตเครือขายการทํางาน
ระดับประเทศ และสอดคลองกับแผนงานรณรงค โดย สคล.มีการสงหนังสือเชิญไปยังองคกรที่ เห็น
วาเปนยุทธศาสตรสําคัญในประเด็นที่ ตองการใหเปนภาคีรวมกันขับเคลื่อน ใหเขารวมกิจกรรม 
โดย สคล.ไดกําหนดใหภาคียุทธศาสตรเสนอแผนงานโครงการเขามาเพื่อพิจารณาสนับสนุนทุน 
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5.5.2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร 
          จากการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  
การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ ผูวิจัยสรุปรูปแบบการรณรงค
ของเครือขายพันธมิตรในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ดังแผนภาพที่ 5.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
แผนภาพที่ 5.5: รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

 
จากแผนภาพที่ 5.5 ผูวิจัยไดวิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย (Network 

analysis) ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ลูกชวนพอเลิกเหลา พบวา กระบวนการรณรงคของฝาย
สื่อสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มีบทบาทสนับสนุน (Facilitate) เปนนักขาย (Salesman) โดยมี
การใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strayegy) โดยใชสื่อมวลชน (Mass media or Air 
war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุน (Support media) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) และกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ไดแก กิจกรรมคาย
ครอบครัวเลิกเหลา ไปรษณียชวนพอเลิกเหลา เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground 
war) ของ สคล.ซึ่งมีบทบาทนํา (Leader) เปนนักขาย (Salesman) และผูเช่ือมโยงเครือขาย 
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(Connecter) โดยมีการประสานงานผานผูประสานงานภาค ไปยังเครือขายองคกรงดเหลาจังหวัด
ทั่วประเทศ ไดแก หนวยงานภาครัฐ องคกรสาธารณสุข เครือขายพระ องคการบริหารสวนตําบล 
ซึ่งเขารวมรณรงคเปนองคกรพันธมิตรในการดําเนินกิจกรรมรณรงคระดับพื้นที่ตามรูปแบบที่ สคล.
กําหนด ไดแก กิจกรรมรณรงคครอบครัวตนแบบเลิกเหลา กิจกรรมปฏิญาณตนเลิกเหลา
เขาพรรษา และชมรมคนบวชใจ เปนตน 

นอกจากนี้ สคล.ยังรวมกับ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) ซึ่ง
เปนพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) โดยใชการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy)
ในการขับเคล่ือนโยบายและบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
ในการตรวจจับรานคาที่มีการขายเหลาในวันเขาพรรษา พรอมทั้งมีการเรียกรองขอเพิ่มวันพระ
ใหญ งดขายเหลา เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมาย และลดผลกระทบ
จากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน อุบัติเหตุ อีกดวย 

 
อยางไรก็ตาม เมื่อพิจาณาถึง รูปแบบโครงการรณรงคเชิงเครือขายของโครงการนี้ พบวามี

ลักษณะเปนเครือขายการส่ือสารแบบมีศูนยกลาง (Central communication) และเปนเครือขาย
การสื่อสารแบบตัววาย (The Y network) ที่ผสมผสานกับเครือขายแบบวงลอ (Wheel network) 
โดยมี สสส. เปนผูสนับสนุนการรณรงคของ สคล. ซึ่งเปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network) 
โดยมีบทบาทนําในการสนับสนุนทุนใหกับ เครือขายองคกรงดเหลาที่เขามามีสวนรวมกับโครงการ
รณรงคใหดําเนินการรณรงคตามรูปแบบที่ สคล.กําหนดไว ไดแก กิจกรรมครอบครัวตนแบบ เปน
ตน เพื่อใหสอดรับกับประเด็นที่ สสส. รณรงคทางส่ือมวลชน (Air war) เครือขายลักษณะนี้มี
ความสัมพันธแบบเปนทางการ (Formal network) 

นอกจากนี้ สคล. ยังมีการขับเคล่ือนนโยบายรวมกับ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล (ครปอ.) ซึ่งเปนพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) และเปนศูนยกลางใน
การจัดการเครือขายยอย (Sub centre network) ที่มีการประสานความรวมมือจากองคกร
เครือขายพันธมิตรที่มีการทํางานเชิงยุทธศาสตร เชน เครือขายเยาวชน เครือขายพระสงฆ
นักพัฒนา และส่ือมวลชน เปนตน ซึ่งมีลักษณะเปนเครือขายที่มีความสัมพันธแบบไมเปนทางการ 
(Informal network) แตมีการเกาะติดกันสูง (Cohesion) เนื่องจากมีการกาํหนดแผนงานขับเคลื่อน
วาระการรณรงครวมกัน โดยมีการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) เพื่อขับเคลื่อนให
หนวยงานภาครัฐ สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คอบช.) และ
คอบช.ระดับจังหวัด ใหบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 
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 5.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting strategy) 
         จากการวิเคราะหขอมูลจาก การสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  

การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ และขาวหนังสือพิมพ ผูวิจัย
สรุปกลยุทธการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนออกเปน 2 กลยุทธหลัก ดังนี้ 
 

1) กลยุทธกาํหนดวาระรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) 
ก. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยสํานักส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม 

สสส. ซึ่งมีบทบาทรณรงคประชาสัมพันธใหขอมูลเกี่ยวกับโครงการงดเหลาเขาพรรษา โดยใช
ส่ือมวลชน (Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา รายการโทรทัศน สัมภาษณพิเศษทางวิทยุ และขาว 
หรือสกูปขาวหนังสือพิมพ เปนตน 

ข. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยใชส่ือทองถิ่น ไดแก สถานีวิทยุ 
ชุมชนแตละจังหวัด สถานีวิทยุพระพุทธศาสนาแหงชาติ ซึ่งจะมีเครือขายกวา 300 สถานีทั่ว
ประเทศ ในวัด และกรมประชาสัมพันธ โดย สคล.จะทําหนังสือตรงไปยังส่ือทองถิ่นใหชวย
ประชาสัมพันธโครงการ 
 

2) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) 
    การขับเคลื่อนนโยบาย  ของ  สคล .  และเครือขายรณรงคปองกันภัยเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล (ครปอ.) มีการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ดวยการยื่นหนังสือ หรือการนํา
มวลชนผูไดรับผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเขาพบผูกําหนดนโยบาย โดยมีการ
กําหนดบทบาทเครือขายที่ออกมาเคล่ือนไหวเรียกรองผานส่ือ แบงออกเปน 3 กลุม ดังนี้ 
 

(1) เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) มีบทบาทในการรณรงค 
เชิงรุก โดยนําขอมูลจาก สคล. และเครือขายพันมิตร เพื่อเรียกรองใหหนวยงานภาครัฐออก
กฎหมายใหม หรือเพิ่มประสิทธิภาพของกฎหมายที่มีอยูใหเกิดการบังคับใชอยางจริงจัง 
 

“กลุมหนึ่งจะเปนกลุมหลักในการเคล่ือนงานรอนๆ เชน การยื่นหนังสือ โดยท่ีเขากลาไป
ยืนตรงนั้นไดตองมาจากกลุมสนับสนุน แตบางประเด็นมันใหญกวาแค core team จะคุยกัน ตอง
เอากลุมอ่ืนมาคุยดวย แต เราวางตัวไมชัดเจน เพราะมันเปนการเคล่ือนตัวแบบมีชีวิตชีวา เปน
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ธรรมชาติ เปนไปตามเชิงประเด็นและแนวรวมมากกวา ไมมีการจัดต้ัง” (ประญัติ เกรัมย, 
สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
 

(2) เครือขายสนับสนุน เปนกลุมองคกรที่เปนมวลชนที่ไดรับผลกระทบจากปญหา 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สคล. จะมีการระดมมวลชนมาเรียกรองผานส่ือตามวาระที่ตองการ
ขับเคลื่อน โดยโครงการงดเหลาเขาพรรษา สคล.และเครือขายมีการเรียกรองใหรัฐบาลประกาศวัน
พระใหญงดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยนําเครือขายสนับสนุนที่มีสวนเกี่ยวของที่ได รับ
ผลกระทบโดยตรงไดแก นักศึกษาแกนนําเครือขายมหาวิทยาลัยราชภัฏ เครือขายเยาวชน
สรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขายพระสงฆนักพัฒนา มารวมกันขับเคล่ือนเพื่อให
เกิดพลังในการกําหนดวาระขาวสารรวมกัน 
 

“เครือขายสนับสนุน จะเปนกลุมที่คอยออกมาเวลาตองการมวลชน เชน ทีม ครอป.
ตองการผลักดันเร่ืองวันพระใหญงดขายเหลา ดังนั้น ครปอ.จึงตองมีทีมสนับสนุนที่เปนทั้งเยาวชน 
ที่เปนทั้งพระสงฆ และนักวิชาการ และประชาคมทั่วไปเราก็จะดิวผานเครือขายเราใน 200 กวา
องคกร สคล.ดึงคนเหลานี้มารวมรณรงค เดินขบวน หรือมาเรียกรองดวย” (ประญัติ  เกรัมย, 
สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
 

(3) องคกรเครือขายระดับพื้นที่ เปนยุทธศาสตรที่ สคล.ตองการระดมพลังจากเครือขาย 
ไดแก ผูประสานงานจังหวัดกับภาค และเครือขายองคกรงดเหลา 247 องคกร โดยทําการรวบรวม
รายช่ือผานใหกับ ครปอ. ยื่นหนังสือไปยังหนวยงานที่รับผิดชอบเพื่อเปนการกดดันใหหนวยงานเรง
ดําเนินการแกไขปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 

“บางทีตองม ีพลังมวลชนเพื่อกดดันใหเกดิความรูสึกวามันเปนเร่ืองสําคัญที่หลายๆ คน
ไดรับความเดือดรอน ตองมตัีวแทนหลากหลายมารวมกับเรา เราก็เลยจะตอง มีภาคีหลากหลาย 
ทั้งโรงงานก็มนีะ ทั้งแท็กซี ่สามลอก็ม ีภาคีสหภาพการรถไฟ ขสมก.ก็มี ทางดวนกม็ี เคร่ืองบินกม็ี
การบินไทยเปนภาคีใหญ” (ประญัติ  เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มนีาคม 2553) 

 

สรุปไดวา การระดมพลังมวลชนเพื่อเรียกรองผานส่ือของ สคล. มีวัตถุประสงคหลัก คือ
ตองการกําหนดวาระขาวสาร เพื่อใหส่ือมวลชน และหนวยงานภาครัฐ เห็นวา ปญหาจากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนเร่ืองที่มีประชาชนไดรับผลกระทบโดยตรง และภาครัฐควรเขามามีบทบาทจัดการ
ปญหา และตองการเรียกรองใหสังคมรวมกันแกไขปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
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5.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 
จากการวิเคราะหขาวหนังสือพิมพรายวันทั้งเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพทุกฉบับ  

ที่ลงขาวเกี่ยวกับโครงการงดเหลาเขาพรรษา ต้ังแตเดือนกรกฎาคม – พฤศจิกายน ป 2552 จํานวน 
106 ชิ้น โดยมีขอคนพบ และสามารถนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ ดังตอไปนี้ 
 
แผนภูมิที่ 5.1: แสดงสัดสวนลักษณะหนงัสือพิมพที่ลงขาวโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
 
 จากแผนภูมิที่ 5.1 พบวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีสัดสวนลงขาวที่ลงขาวโครงการงด
เหลาเขาพรรษา มากที่สุด จํานวน 82 ชิ้น คิดเปนรอยละ 77 รองลงมา คือ หนังสือพิมพเชิงปริมาณ 
จํานวน 24 ชิ้น คิดเปนรอยละ 23 
 
แผนภูมิที่ 5.2: แสดงปริมาณขาวหนังสือพมิพโครงการงดเหลาเขาพรรษา แจกแจงรายเดือน 
 

 

24, 23%

82, 77%

เชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ

กรกฎาคม สงิหาคม กนัยายน ตุลาคม พฤศจกิายน

จาํนวนขา่วทีล่งนสพ. 86 13 3 2 2

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100

จํา
นว
น 

(ค
รั้ง

)



 

160 
 

 จากแผนภูมิที่ 5.2 พบวาเดือนกรกฎาคม หนังสือพิมพมีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการงด
เหลาเขาพรรษามากที่สุด จํานวน 86 ชิ้น รองลงมา คือ เดือนสิงหาคม จํานวน 13 ชิ้น ลําดับตอมา
คือ เดือนตุลาคม จํานวน 2 ชิ้น และเดือนพฤศจิกายนจํานวน 2 ชิ้น รวมระยะเวลาการรณรงค 5 
เดือน มีหนังสือพิมพลงขาวจํานวนทั้งส้ิน 106 ชิ้น 
 
แผนภูมิที่ 5.3: แสดงสัดสวนประเภทขาว ที่ลงในหนังสือพิมพของโครงการงดเหลาเขาพรรษา  

 
 จากแผนภูมิที่ 5.3 พบวา หนังสือพิมพมีการลงขาวที่เกี่ยวกับโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
ประเภท ขาว มากที่สุดจํานวน 36 ชิ้น คิดเปนรอยละ 34 รองลงมา คือ ภาพขาว จํานวน 34 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 32 บทความ จํานวน 14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 13 โฆษณา จํานวน 12 ชิ้น คิดเปน  
รอยละ 11 และสกูปขาว จํานวน 10 ชิ้น คิดเปนรอยละ 10 
 

แผนภูมิที่ 5.4: แสดงสัดสวนประเด็นขาวกจิกรรมของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 

36, 34%

34, 32%

14, 13%

12, 11%
10, 10%

ขาว ภาพขาว บทความ โฆษณา สกูปขาว

37, 35%

18, 17%18, 17%

17, 16%

16, 15%

ลกูชวนพอ่เลกิเหลา้

สขุเลกิเหลา้ 

รฐับาล สธ.ตาํรวจ บงัคบัใชก้ฎหมายหา้มขาย
เหลา้วนัพระใหญ่
เรยีกรอ้งหา้มขายเหลา้วนัพระใหญ่ ตา้นเหลา้ป ัน่

แท๊กซีค่น ชุมชน จงัหวดัตน้แบบ สรา้งกระแสงด
เหลา้เขา้พรรษา
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จากแผนภูมิที่ 5.4 พบวา ประเด็นขาวกิจกรรมรณรงคในโครงการลูกชวนพอแมเลิกเหลามี
จํานวนขาวทีล่งหนังสือพิมพมากท่ีสุด จํานวน 37 ชิ้น คิดเปนรอยละ 35 รองลงมา คือ ขาวกิจกรรม
สุขเลิกเหลา จํานวน 18 ชิ้น รอยละ 17 ลําดับตอมา คือ ขาวการบังคับใชกฎหมายของหนวยงาน
ภาครัฐบาล ไดแก กระทรวงสาธารณสุข และตํารวจ จํานวน 18 ชิ้น คิดเปนรอยละ 17 ลําดับตอมา 
คือ ขาวการเรียกรองหามขายเหลาวันพระใหญ และการรณรงคตานเหลาปน และรานเหลารอบ
สถานศึกษา จํานวน 17 ชิ้น คิดเปนรอยละ 16 และขาวเครือขายแทกซ่ี บุคคล ชุมชน จังหวัด
ตนแบบสรางกระแสงดเหลาเขาพรรษาจํานวน 16 ชิ้น รอยละ 15 
 
แผนภูมิที่ 5.5: แสดงสัดสวนวาระขาวสารในหนังสือพิมพที่นาํเสนอโดยองคกรที่รณรงค 
ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา 

 
จากแผนภูมิที่ 5.5 พบวา องคกรที่ดําเนินกิจกรรมรณรงค ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา

สามารถกําหนดวาระในหนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ  วาระรณรงค (Campaign 
agenda) ไดแก สสส. สคล. และภาคีเครือขายสนับสนุน จํานวน 72 ชิ้น คิดเปนรอยละ 68 
รองลงมา คือ วาระนโยบาย (Policy agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 27 ชิ้น คิดเปน 
รอยละ 25 ลําดับตอมา วาระสาธารณชน (Public agenda) จํานวน 7 ชิ้น คิดเปนรอยละ 7 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลหนังสือพิมพ จํานวน 106 ชิ้น สรุปไดวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพ 
มีการลงขาวเก่ียวกับโครงการรณรงคของ สสส. มากที่สุด คิดเปนรอยละ 77 และส่ือมีการกําหนด
วาระขาวกิจกรรมรณรงคในชวงเดือนกรกฎาคม ป 2552 มากที่สุด จํานวน 86 ชิ้น ซึ่งสวนใหญเปน
ประเภทขาว มากที่สุด คิดเปนรอยละ 34 โดยนําเสนอเปนประเด็นขาวเกี่ยวกับกิจกรรมรณรงคใน
โครงการลูกชวนพอแมเลิกเหลา มากที่สุด รอยละ 35 รองลงมาคือ กิจกรรมสุขเลิกเหลา รอยละ 17 
และขาวการบังคับใชกฎหมายหามขายเหลาในวันพระใหญของภาครัฐ รอยละ 17 องคกรที่

72, 68%

27, 25%

7, 7%

Campaign agenda Policy agenda Public agenda
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สามารถกําหนดวาระในหนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ วาระรณรงค (Campaign 
agenda) ไดแก สสส. สคล. และภาคีเครือขายสนับสนุน จํานวน 72 ชิ้น คิดเปนรอยละ 68 
รองลงมา คือ วาระนโยบาย (Policy agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 27 ชิ้น คิดเปน 
รอยละ 25 
 
5.6 การบรูณาการระหวางการตลาดเพือ่สังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

จากการวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบกับการ
วิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) และสรุปผลการดําเนินงานโครงการงดเหลา
เขาพรรษา ป 2552 พบวากลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และกลยุทธการรณรงคเชิงเครือขาย  
(Ground war) ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 แผนงานพรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา 
ของสคล. โดยมีลักษณะบูรณาการกันในกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
ภายใตสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสังคม (Social marketing mix) ในกลยุทธสาธารณชน 
(Public strategy) ดังแผนภาพที่ 5.6 
 
แผนภาพที่ 5.6: การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
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5.6.1 จุดบูรณาการกลยุทธสาธารณชน (Intregrate public strategy) 
         กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) ของ สสส. มีการสนับสนุนการรณรงคเชิง

เครือขายของ สคล. กลยุทธสาธารณชน (Public strategy) โดย สสส.ไดใชภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” และการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) “ไปรษณีย
ชวนพอเลิกเหลา” เพื่อสนับสนุนแผนงาน พรรษาน้ีลูกชวนพอเลิกเหลาให สคล. สามารถเพ่ิม
ชองทางในการรณรงคใหเขาถึงกลุมเปาหมาย เด็กหรือลูก มากข้ึน และยังเปนการเสริมพลัง 
(Empower) ใหกับลูกและคนรอบขางเปนผูนําทางความคิด (Opion leader) ที่สามารถส่ือสารโนม
นาวใจกลุมเปาหมายพอที่ด่ืมเหลาได 

 
        อยางไรก็ตาม แมวา สสส.จะมีการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน เร่ือง “สุขเลิกเหลา” 

เพื่อใหสนับสนุนกับการรณรงคของเครือขายองคกรงดเหลา ในกลยุทธพันมิตร (Partnership 
strategy) แตก็ไมสอดคลองกับการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. ที่มุงเนนรณรงคดวยประเด็น ลูก
ชวนพอเลิกเหลา นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัย ยังพบวา โครงการงดเหลาเขาพรรษา 
ป 2552 มีปญหาจากการประสานงานที่ไมสอดคลองกัน และการมีแผนงานรณรงคที่แยกสวนกัน
ไมเช่ือมโยงเปนแนวทางเดียวกันระหวางแผนงานส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) 
ที่ใชการรณรงคโดยส่ือมวลชน (Air war) ที่ใชประเด็น “สุขเลิกเหลา” และการรณรงคเชิงเครือขาย 
(Ground war) ที่ใชประเด็น “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ของ สคล. 

 
       ผลจากการแยกสวนแผนงานรณรงค ภายใตระยะเวลา และงบประมาณ สนับสนุนที่

จํากัด ทําใหฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. ตองณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ทั้ง
ประเด็น “สุขเลิกเหลา” และ “ลูกชวนพอเลิกเหลา” สงผลใหการรณรงคทางส่ือมวลชนมีประเด็นที่
ส่ือสารกับกลุมเปาหมายเกิดความซับซอน ทําใหการรณรงค ประเด็น “สุขเลิกเหลา” ในชวงแรก ไม
สามารถสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย ของ สคล. และเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัดซึ่ง
เปนผูรณรงคในระดับพื้นที่ขับเคลื่อนประเด็น “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ได แมวาภายหลัง สสส. มีการ
ผลิตภาพยนตรโฆษณา ลูกชวนพอเลิกเหลาและกิจกรรมสงเสริมการตลาด เพื่อสนับสนุนการ
รณรงคของเครือขาย แตก็ทําใหกลยุทธตลาดเพื่อสังคมของ สสส. และการรณรงคเชิงเครือขาย มี
ลักษณะที่หนุนเสริมกันบางกลยุทธเทานั้น จึงไมเกิดพลังในการส่ือสารเทาที่ควร 
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“สคล. ตองการรณรงคกับTarget เด็ก โดย ใหเด็กชวนพอ เพราะวามันไดผลมากกวา 
ปรากฏวาทีมSocial marketing สสส.ไมเช่ือภาคี เช่ือ Research marketing ของตัวเอง โดยเช่ือ
วา Concept สวนใหญคนจะด่ืมเหลาทุกวันศุกร ฉะนั้น เขาอยากจะแคมเปญวาวันศุกรไม
จําเปนตองด่ืมเหลา โดยใชคําวา สุขจากการเลิกเหลา แตปรากฏวาภาคีเขาก็ Plan ของตัวเอง 
แลวมาเจอกัน คือ มันเจอดันชาไปเมื่อปที่แลว ก็ยอมรับวาปที่แลวเปนความผิดพลาด พอมาเจอ
กันมันก็ทําอะไรไมไดแลว สุขเลิกเหลาก็เตรียม Launch แลว แตภาคีก็ไมเอา เพราะเขาไมไดคิด
จะทําแคมเปญเร่ืองนี้ เขาก็ไปทําคายลูกชวนพอเลิกเหลาในทีสุ่ดแคมเปญก็ตองปรับตัวดวยการทํา 
Launch แคมเปญลูกชวนพอเลิกเหลาอีกชุดที่หนึ่งออกมา ซึ่งในเชิงของนักส่ือสารนั้นแยมากๆ ที่มี
แคมเปญ 2 อยางออกมาตีกันเอง แตถาไมคิดอะไรมากถาวัดผลมันไดผล” (รศ.ดร.วิลาสินี อดุลยา
นนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

“การทําอะไร ถามันมีพลังบวกสองอันนี้มันมีผลอยูแลว เราไดพลังบวกจาก Airwar ดวย
การใชโฆษณาลูกชวนพอเลิกเหลา แตเนื่องจากวามันออกมากลางๆ เทอมแลว การเตรียมงานทั้ง
จะขรุขระ ทําใหการประสานงานตรงน้ีอาจจะไมเปนเนื้อเดียวกันเทาไหร จึงมีปญหาพลังบวกที่ยัง
ไมถูกที่ถูกเวลา” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

“ปกติการทํางาน Air war กับ Ground war ตองเช่ือมกัน ประเด็นที่ประชาคมงดเหลา
จังหวัดเสนอข้ึนมาคือ ลูกชวนพอแมเลิกเหลา ซึ่งตองการใชพลังเยาวชนในการเคล่ือนงานเลิก
เหลา โดยใหลูกชวนพอแมและคนใกลเคียงเลิกเหลา และเปนประเด็นที่ผานการกล่ันกรองมาจาก
ผูประสานงานจังหวัดมาภาค แลวมาที่สวนกลาง ซึ่งเราไมไดเลือกสุขเลิกเหลา เราเลือกลูกชวนพอ
แมเลิกเหลาเปนประเด็นการเคล่ือนงาน แต สสส. ยิงSpot สุขเลิกเหลาลงมา ซึ่งภาคีเราทั้งหมด 8 
ภาค และประชาคมงดเหลาจังหวัดทั้ง 76 จังหวัดนี้เคล่ือนงานผานประเด็น ลูกชวนพอแมเลิก
เหลา ตอนแรกยังปรับตัวไมได จึงสงขอมูลกลับไปวาชวยออกสปอตใหหนอย ก็เลยกลายเปนลูก
ชวนพอเลิกเหลาแทน” (ประญัติ เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
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5.7 ปจจัยความสาํเร็จของการดําเนินกลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

5.7.1 ผลตอบรับจากการดําเนินโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 
สสส. มีการเก็บขอมูลผลตอบกลับจากกลุมเปาหมายทั้ง 5 ชองทาง ในโครงการ 

งดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา ป 2552 ตลอดระยะเวลารณรงค 5 เดือน ดังตารางที่ 5.7 
 
ตารางที่ 5.7: แสดงผลตอบรับจากกลุมเปาหมายในโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 
 

ชองทางส่ือสารของโครงการ งดเหลาเขาพรรษา  
สุขเลิกเหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา สสส. 

ผลตอบกลับ 

1) ชองทางขอความส้ัน (SMS) 14,870 ขอความ 
2) ชองทางขอความวิ่งในรายการ “สถานีประชาชนชน”  
ทางสถานีโทรทัศนไทยพีบีเอส ซึ่งเขารวมกิจกรรมสนับสนุน 

674 ขอความ 

3) ชองทางไปรษณียตอบกลับ 700 ฉบับ 

4) ชองทางเวปไซดไดรับคลิปวิดิโอที่สงกลับมา 50 คลิป 

5) โปสการดตอบกลับกิจกรรมโครงการพอจาเขาพรรษา 
หนูเขียนมาชวนคุณพอเลิกเหลา 

4,000 ฉบับ 

 
ผลจากการสัมภาษณ มรกต  เหรียญทอง ผูประสานส่ือของ สสส. พบวา ผลตอบรับจาก

กลุมเปาหมายสามารถเห็นผลไดในระดับหนึ่ง แตยังไมเปนผลสําเร็จตามเปาประสงค เนื่องจาก 
ฝายส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคม สสส. ใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrate 
social marketing communication) เขามาสนับสนุนการรณรงคเปนการรณรงคคร้ังแรก จึงยังไม
มีการตั้งเปาผลตอบรับจากการสื่อสารกับกลุมเปาหมายไวชัดเจน ประกอบกับ สสส. พบวา 
ขอจํากัดจากการสื่อสารตอบกลับของกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนชนช้ันลางที่มีพฤติกรรมด่ืมเหลาสวน
ใหญเปนผูรับสารเชิงรับ (Passive audience) มากกวาการเปนผูรับสารเชิงรุก (Active audience) 
ซึ่งบางชองทางผูรับสารเปาหมายจําเปนตองมีทักษะในการส่ือสารมาก เชน การใชอุปกรณ
คอมพิวเตอร ดวยขอจํากัดดานทักษะของกลุมเปาหมายจึงสงผลใหการส่ือสารตอบกลับใน
ชองทางอินเตอรเนต และคลิปวิดิโอ มีจํานวนนอย ดังนั้น สสส. จึงเนนวัดผลตอบกลับมาเฉพาะ
การจํานวนขอความสั้น SMS และชองทางไปรษณียตอบกลับเทานั้น 
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“การสงคลิปมีเพียง 50 คลิปเทานั้น เนื่องจากกลุมเปาหมายเปนกลุม B- ในตางจังหวัด
คอนขางยาก โทรศัพทมือถือมีขอจํากัดเยอะ การเขาเวปไซดคอนขางยาก และการถายคลิปตองใช
ความต้ังใจคอนขางมาก ซึ่ง สสส.จึงต้ังเปาหมายเนนที่จดหมาย และSMS มากกวา ดังนั้น 
Target เราจึงเนน Opinion leader มากกวา การที่คลิปออกมานอยก็เปนเหตุผลที่เขาใจได” 
(มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ไมไดต้ังเปา ทั้ง SMS จดหมาย และคลิป เราไมไดบอกวาตองไดเทานี้ เปนตัวเงิน หรือ
กําไรกลับมา เพียงแตวาถามีกลับมาเราก็ดีใจวาไดชวยเผยแพรตอ และถึงตอใหไมมีอะไรกลับมา
เลยเราก็ยังรูสึกวาเปนคําถามทิ้งไวใหคนคิด สมมติวาวันหนึ่งเพื่อนบอกวาไปกินเหลากัน อาจจะ
เร่ิมคิดวาหรือพวกเราไปตกปลาบางนะ” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
 

5.7.2 ผลจากการดําเนินงานของโครงการพรรษาน้ีลูกชวนพอเลิกเหลา 
                 สคล. ไดสนับสนุนโครงการเชิงรับ จํานวน 64 โครงการ และสนับสนุนทุนใหกับ 

ประชาคมงดเหลาจังหวัด 33 แหง โดยมีการวัดผลสําเร็จจากจํานวนผูเขารวมกิจกรรมในโครงการ 
กิจกรรมปฏิญาณตน  จํานวนคนตนแบบเลิกเหลา และจํานวนองคกรที่เขารวมสนับสนุนการ
รณรงคเพิ่มข้ึน ดังตารางที่ 5.8 
 
ตารางที่ 5.8: แสดงจํานวนผูเขารวมกิจกรรมโครงการเชิงรับของประชาคมงดเหลาจังหวัด  

          ซึง่สนับสนุนโดย สคล. ในโครงการพรรษาน้ี ลูกชวนพอแมเลิกเหลา ป 2552 
 

กิจกรรม ป 2551 ป 2552 

สมาชิกชมรมคนบวชใจ  19,858 ไมมีขอมูล* 
บุคคลตนแบบเลิกเหลา  2,298 342* 
รายชื่อผูปฏิญาณตน  242,426 559,467 
หนวยงานเขารวมโครงการ  4,674 5,077 

* สคล. ยังติดตาม ขอมูลไมครบทุกแหง 

 
จากตารางท่ี 5.8 พบวาการรณรงคเชิงเครือขาย ของแผนงานโครงการเขาพรรษานี้ ลูก

ชวนพอเลิกเหลา สคล. สามารถดําเนินงานไดสําเร็จตามวัตถุประสงค และเปาหมายที่กําหนดไว 
ทุกกิจกรรมในโครงการ เห็นไดจากป 2552 มีรายช่ือผูปฏิญาณตน จํานวน 559,467 คน เพิ่มข้ึน
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จาก ป 2551 จํานวน 317,041 คน และมีหนวยงานเขารวมโครงการ 5,077 หนวยงาน เพิ่มข้ึนจาก 
ป 2551 จํานวน 403 องคกร 
 

อยางไรก็ตาม สคล. ยังไมมีการวัดผลความสําเร็จจากรณรงคเพื่อปรับเปล่ียนพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายผูที่ ด่ืมเหลาที่เขารวมกิจกรรมในโครงการ เนื่องจาก สคล. มีความเห็นวา 
พฤติกรรมการด่ืมแอลกอฮอลของของกลุมเปาหมาย นั้นไมสามารถวัดผลไดในทันที เนื่องจากอาจ
มีการเปล่ียนแปลงไดงาย ซึ่งตองมีการวัดผลลัพธระดับภาพรวมในระยะยาว ประกอบกับ สคล. มี
ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) เปนหนวยงานสนับสนุนทางดานวิชาการ และทําหนาที่ติดตาม
ประเมินผลกิจกรรมรณรงคของ สคล. และมีการวัดผลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ของคนไทยในภาพรวมอยูแลว จึงทําให สคล. มุงเนนการทํางานรณรงคเชิงรุกกับเครือขายภาค
ประชาชนมากกวาบทบาทในเชิงวิชาการ 
 

 “เราพยายามทําแคมเปญที่เรียกวาเพิ่มพลังในแตละป มีความสําเร็จหรือไมสําเร็จนั้น
ตอบยากเพราะวาบางทีพฤติกรรมการดื่มนี้มันเบ่ียงไปเบ่ียงมา สคล.ทําโครงการบรรลุผลทุก
กิจกรรมตามที่วางไว อยาบอกวาสําเร็จเลยนะ วางไว สมมติวาจะมีคนมารวมเทาไร หรือสามารถ
เขาถึงคนในกลุมเปาหมาย กลุมที่เปนองคเทาไหร ยังพอที่จะตอบได คือ ไดรับความรวมมือมาก
ข้ึน เนื่องจากปญหาเร่ืองเหลานั้นโดนกับทุกคน เพียงแตวาการรณรงคจะเปล่ียนแบบภาพรวมได
ยังไงเทานั้นเอง โครงการของเรา เชน ไปรษณียบัตร สงไปเทาไหรก็มีเขียนกลับมาหมด หรือการ
เปดโครงการคายลูกชวนพอเลิกเหลาจํานวน 60 โครงการ ก็มีสงมาประมาณเกือบ 100 โครงการ 
ขนาดไมเปดเผยสาธารณะแลว รูกันแตวงภายใน มีองคกรที่เขารวมมือสงขอมูลกลับมา” (ธีระ   
วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

5.7.3 ผลการประเมินส่ือภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
         สสส. มีการติดตามประเมินผลความสําเร็จภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลา

เขาพรรษา ป 2552  โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ซึ่งดําเนินการโดย บริษัท  
เอซีนีลเซ็น มีเดียรีเสริซท จํากัด มีขอคนพบดังนี้ 
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5.7.3.1 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 1 ไมด่ืมเหลาแลวทําอะไรกันดี? 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน กรกฎาคม 2552-สิงหาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน สิงหาคม 2552 

 
ตารางที่ 5.9: การประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 1 แบงตามพื้นที่ 
  

การแพรภาพโฆษณา 
ชุดสุขเลิกเหลา 1 

(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 37 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 39 45 ไมผาน 53 20 

 
 จากตารางที่ 5.9 พบวาภาพยนตรโฆษณา สุขเลิกเหลาระยะที่ 1 กลุมตัวอยางมีผูจดจํา
โฆษณาไดคิดเปนรอยละ 37 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 39 เม่ือเปรียบเทียบกับ
คากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑไวที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ยังไมผาน
เกณฑ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได พบวา 
เปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 53 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 20 
 
ตารางที่ 5.10: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 1 แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดสุขเลิกเหลา 1 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  91 100 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 93 77 ผาน 88 93 
โฆษณาเขาใจไดงาย  87 93  82 77 

 
 จากตารางที่ 5.10 พบวา กลุมผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณาชุดสุขเลิกเหลาระยะที่ 1 คิดเปน
รอยละ 100 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได คิดเปนรอยละ 93 และกลุมผูด่ืมเหลา
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เขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได คิดเปนรอยละ 87 ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมตามพื้นที่อาศัย พบวา กลุมผูด่ืมเหลาที่
อาศัยในเขตกรุงเทพ และตางจังหวัด รูสึกช่ืนชอบโฆษณา และสามารถชักจูงผู ด่ืมเหลาได 
นอกจากนี้ กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาไดมากกวา กลุม
ผูด่ืมเหลาในตางจังหวัด รอยละ 82 และ 77 ตามลําดับ 
 

5.7.3.2 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 2 เสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา  
การวัดและประเมินผล เดือน สิงหาคม 2552 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน กรกฎาคม 2552-สิงหาคม 2552 

 
ตารางที่ 5.11: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุดสุขเลิกเหลา ระยะที่ 2  

         แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

การแพรภาพโฆษณา 

ชุดสุขเลิกเหลา 2 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 27 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 26 45 ไมผาน 42 13 

 

จากตารางที่ 5.11 พบวาภาพยนตรโฆษณา สุขเลิกเหลาระยะที่ 2 กลุมตัวอยางมีผูจดจํา
โฆษณาไดคิดเปนรอยละ 27 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 26 เม่ือเปรียบเทียบกับ
คากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑอยูที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ยังไม
ผานเกณฑ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได 
พบวา เปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 42 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 13 
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ตารางที่ 5.12 แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 2 แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดสุขเลิกเหลา 2 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  88 89 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 76 77 ไมผาน 79 67 
โฆษณาเขาใจไดงาย  89 93  90 90 

 
 จากตารางที่ 5.12 พบวา กลุมผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณาสุขเลิกเหลาระยะที่ 2 คิดเปนรอย
ละ 100 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได คิดเปนรอยละ 76 และกลุมผูด่ืมเหลาเขาใจ
โฆษณาช้ินนี้ได คิดเปนรอยละ 89 ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมพื้นที่อาศัย พบวา กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพ และตางจังหวัด รูสึกช่ืนชอบโฆษณา และกลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพ และ
ตางจังหวัดสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาได อยางไรก็ตาม โฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลาระยะที่ 2 
สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาที่อยูในกรุงเทพฯ รอยละ 79 และผูด่ืมเหลาที่อาศัยตางจังหวัด รอยละ 67 
 

5.7.3.3 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 3 เสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน สิงหาคม 2552-กันยายน 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กันยายน 2552 

 
ตารางที่ 5.13 แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุดสุขเลิกเหลา ระยะที่ 3 
แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

การแพรภาพโฆษณา 
ชุดสุขเลิกเหลา 3 

(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 38 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 30 45 ไมผาน 36 40 
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จากตารางที่ 5.13 พบวาภาพยนตรโฆษณา สุขเลิกเหลาระยะที่ 3 กลุมตัวอยางมีผูจดจํา
โฆษณาได รอยละ 38 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได รอยละ 30 เมื่อเปรียบเทียบกับคากลาง
โฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑอยูที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ยังไมผานเกณฑ 
นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาเฉพาะกลุมเปาหมายผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได พบวา เปนผูที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 36 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 40 
 
ตารางที่ 5.14 แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 3 แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดสุขเลิกเหลา 3 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 91 74  93 96 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 53 77 ไมผาน 58 94 
โฆษณาเขาใจไดงาย  100 93   95 100 

 
จากตารางที่ 5.14 พบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 3 กลุมตัวอยางเปน 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบ รอยละ 91 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 53 ทั้งนี้ เม่ือ
เปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลาซึ่งกําหนดเกณฑการชักจูงผูที่ด่ืมเหลาที่ต้ังไวรอยละ 77 
พบวา ภาพยนตรโฆษณาสุขเลิกเหลาระยะที่ 3 ยังไมผานเกณฑ และกลุมผูด่ืมเหลาเขาใจโฆษณา
ชิ้นนี้ได รอยละ 100 

ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมพื้นที่อาศัย พบวา กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพ และตางจังหวัด 
รูสึกช่ืนชอบโฆษณา และกลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพ และตางจังหวัดสามารถเขาใจ
เนื้อหาของโฆษณาได อยางไรก็ตาม โฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลา 3 สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาที่อยูใน
กรุงเทพฯได รอยละ 58 และผูด่ืมเหลาที่อาศัยตางจังหวัด รอยละ 94 ตามลําดับ 
 

5.7.3.4 ภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน สิงหาคม - ตุลาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กันยายน – ตุลาคม 2552 
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ตารางที่ 5.15: แสดงผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา แบงตามสถานภาพ 
 

การแพรภาพโฆษณา 
ชุดลูกชวนพอ 
เลิกเหลา  
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

สถานภาพ 

โสด 
(รอยละ) 

มีครอบครัวและลูก 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 67 48 ผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 50 45 ผาน  47 52 

 
จากตารางที่ 5.15 พบวาภาพยนตรโฆษณา ลูกชวนพอเลิกเหลา กลุมตัวอยางสามารถ

จดจําโฆษณาได รอยละ 67 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได รอยละ 50 เมื่อเปรียบเทียบกับคา
กลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑอยูที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ผานเกณฑ 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะสถานภาพของกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได 
พบวา กลุมคนโสดที่ด่ืมเหลาสามารถจดจําโฆษณาได รอยละ 47 และกลุมผูมีครอบครัวที่ด่ืมเหลา
สามารถจดจําโฆษณาได รอยละ 52 
 
ตารางที่ 5.16: แสดงการประเมินผลภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลาแบงตามสถานภาพ 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดลูกชวน 
พอเลิกเหลา 

(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

สถานภาพ 

ผล โสด 
(รอยละ) 

มีครอบครัว
และลูก 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 94 74  70 100  
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 67 77 ไมผาน 35 74 ไมผาน 
โฆษณาเขาใจไดงาย  92 93  100 90  

 
จากตารางที่ 5.16 พบวา กลุมผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณาลูกชวนพอเลิกเหลา รอยละ 94 

โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 67 ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณา
เหลาซึ่งกําหนดเกณฑการชักจูงผูที่ด่ืมเหลาที่ต้ังไวรอยละ 77 พบวา ยังไมผานเกณฑ และ
กลุมเปาหมายสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได รอยละ 92 
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ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมตามสถานภาพ พบวา กลุมผู ด่ืมเหลาที่มีสถานภาพโสด และมี
ครอบครัว รูสึกชื่นชอบโฆษณาช้ินนี้ และกลุมคนโสด และผูที่มีครอบครัวสามารถเขาใจเนื้อหาของ
โฆษณาได อยางไรก็ตาม ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาที่มี
สถานภาพโสดได รอยละ 35 และชักจูงผูด่ืมเหลาที่มีครอบครัวได รอยละ 74 เม่ือเปรียบเทียบกับ
คากลางโฆษณาเหลา ที่กําหนดเกณฑ รอยละ 77 พบวา ยังไมผานเกณฑ 
 
ตารางที่ 5.17: แสดงการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ืองลูกชวนพอเลิกเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

การแพรภาพโฆษณา 
พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 72 62 

 
จากตารางที่ 5.17 พบวา กลุมเปาหมายผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาไดอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพฯ รอยละ 72 และอาศัยอยูตางจังหวัด รอยละ 62 
 
ตารางที่ 5.18: แสดงการประเมินผลภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลาแบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 94 89 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 73 94 
โฆษณาเขาใจไดงาย  79 97 

 
 จากตารางที่ 5.18 พบวา กลุมเปาหมายผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบโฆษณา อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพฯ รอยละ 94 และอาศัยอยูตางจังหวัด รอยละ 89 โฆษณาช้ินนี้สามารถชักจูงผูที่ด่ืมเหลา
ในเขตกรุงเทพได  รอยละ 73 และผูที่อยูตางจังหวดั รอยละ 94 โดย กลุมเปาหมายในเขตกรุงเทพฯ
สามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได รอยละ 79 และตางจังหวัด รอยละ 97 
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ตารางที่ 5.19: แสดงแนวทางของกลุมเปาหมายที่จะปฏิบัติตามภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
และลูกชวนพอแมเลิกเหลา ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

 
แนวทางปฏิบัติตาม  

สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 1 
(รอยละ) 

สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 2 
(รอยละ) 

สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 3 
(รอยละ) 

ลูกชวนพอ 
เลิกเหลา 
(รอยละ) 

จะลดการด่ืมเหลาใหนอยลง 57 49 77 
(รวมกัน) 

43 
เลิกด่ืมเหลาแลวหากิจกรรมอยางอื่นทําแทน 43 36 ไมมี 
จะพยายามเลิกเหลาแลวหาเวลาใหกับลูก
และครอบครัว 

ไมมี 14 23 34 

บอก/แนะนําใหคนรูจักใหเลิกด่ืมเหลา แลวให
เวลากับลูกและครอบครัวมากขึ้น 

ไมมี ไมมี ไมมี 12 

จะพยายามลดละเลิกเหลาแลวทํากิจกรรม
รวมกับลูก 

ไมมี ไมมี ไมมี 11 

 
 จากตารางที่ 5.19 พบวา กลุมเปาหมายมีแนวโนมที่จะลดการด่ืมเหลาลดลง และหา
กิจกรรมอ่ืน ทดแทนการด่ืมเหลา อยางไรก็ตาม เหตุผลที่กลุมตัวอยางพยายามเลิกด่ืมเหลา คือ 
เพื่อใหเวลากับลูกและครอบครัว เห็นไดจาก แนวทางปฏิบัติของกลุมเปาหมายที่จะทําตาม
ภาพยนตรโฆษณาสุขเลิกเหลาระยะท่ี 2 คือ การทําเพื่อใหเวลากับลูกและครอบครัว ซึ่งมีสัดสวนที่
มีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง คือ รอยละ 14 , 23 และ 34 ตามลําดับ 
 

สรุปไดวา การรณรงคดวยส่ือมวลชน ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของ สสส. ใน
โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 โดย ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา กลุมตัวอยางสามารถ
สรางการจดจํา และการรับรูไดในระดับเบ้ืองตน โดย กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในพื้นที่เขต
กรุงเทพฯจะสามารถจดจําโฆษณาชุดนี้ไดมากกวากลุมผูที่ด่ืมเหลาที่อาศัยในตางจังหวัด อยางไรก็
ตาม ในภาพรวมยังไมผานเกณฑ คากลางโฆษณา ตามที่สสส. ไดกําหนดไว ดังนั้น จึงสรุปไดวา 
ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา ยังไมสามารถสรางการจดจําใหกับกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาได 
 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากประเด็น อิทธิพลของโฆษณาชุดสุขเลิกเหลาในการชักจูงผูที่
ด่ืมเหลา พบวา โฆษณาช้ินนี้ แมวาผูด่ืมเหลาจะช่ืนชอบและเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ แตยังไมสามารถ
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ชักจูงกลุมตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ ใหเลิกเหลาได อยางไรก็ตาม โฆษณาช้ินนี้สามารถจูง
ใจกลุมเปาหมายผูที่ด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในตางจังหวัดได  

สวนภาพยนตรโฆษณา ชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา สามารถสรางการจดจํา และการรับรูไดใน
กลุมตัวอยางได โดยกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในพื้นที่เขตกรุงเทพฯ สามารถจดจําโฆษณา
ชุดนี้ไดมากกวา กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในตางจังหวัด โดยผานเกณฑ คากลางโฆษณา ที่สสส. ได
กําหนดไว จึงสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา สามารถสรางการจดจําใหกับกลุม
ตัวอยางผูด่ืมเหลาได  

 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาประเด็นการจดจําโฆษณากับสถานภาพของกลุมผูที่ด่ืมเหลาพบวา 

กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่มีครอบครัวและลูก สามารถจดจําโฆษณาช้ินนี้ไดมากกวากลุมตัวอยางผู
ด่ืมเหลาที่มีสถานภาพโสด และเมื่อพิจารณาประเด็นการชักจูงของโฆษณา พบวา โฆษณาช้ินนี้
สามารถชักจูงใจกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่มีครอบครัวและลูก ไดมากกวากลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่
มีสถานภาพโสด นอกจากนี้ โฆษณาช้ินนี้สามารถจูงใจกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูใน
ตางจังหวัดไดมากกวากลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ ประกอบกับ เมื่อพิจารณาถึง 
แนวทางปฏิบัติของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางผูที่ด่ืมเหลามีแนวโนมที่จะลดละเลิก ด่ืมเหลา
โดยใหเหตุผลการงดด่ืม คือ ทําเพื่อครอบครัวโดยและลูกมีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง 

 
ดังนั้น จากขอคนพบดังกลาว ผูวิจัยจึงสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาชุด “ลูกชวนพอเลิก

เหลา” มีอิทธิพลตอการชักจูงใจกลุมเปาหมายไดมากกวาภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” โดย 
โฆษณาชุด “ลูกชวนพอเลิกเหลา” สามารถสรางการจดดําไดดี และชักจูงใจให กลุมตัวอยางผูด่ืม
เหลาที่อาศัยอยูในตางจังหวัดใหลดการด่ืมแอลกอฮอลได และยังสามารถจูงใจกลุมตัวอยางที่มี
ครอบครัวและลูก ที่อาศัยอยูในตางจังหวัดได ซึ่งขอสรุปผลการวิจัย สอดคลองกับความเห็นของ 
รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท ผูอํานวยการสํานักส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม สสส. ที่ระบุวา 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา ซึ่งใชเหตุผลการเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัวนั้นทําให
เกิดผลดานชักจูงใจไดสูงกวา สุขเลิกเหลา 
 

“ในเชิงของการประเมินผล เราให เอสซีสัน วัดผล ผลตํ่ามากๆ คือผลในเชิง Awareness 
ในเชิงของการไปเปล่ียนพฤติกรรมคนนั้น สุขเลิกเหลาตํ่ามาก แตลูกเชิญพอเลิกเหลานั้นปรากฏวา
ไดผลในเชิงนี้สูง” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
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ผลจากการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบ
กับการวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ และผลการประเมินส่ือ
รณรงค สรุปไดวา ปจจัยความสําเร็จของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 มีดังนี้ 
 

1. ปจจัยความสําเร็จจากการวิเคราะหขอมูลอยางรอบดานในการกําหนดแผนงานรณรงค
เชิงเครือขาย “พรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา” ของ สคล. 

สคล.มีการสรุปบทเรียนการทํางานของการรณรงคเชิงเครือขาย ที่มาจากผูประสานงาน
ภาค และประชาคมงดเหลาจังหวัด ซึ่งมีการกําหนดแนวทางในการขับเคล่ือนประเด็น “ลูกชวนพอ
แมเลิกเหลา” ในการรณรงครวมกัน ประกอบกับ สคล. ไดใชขอมูลเชิงวิชาการสนับสนุนจาก 
สํานักวิจัยเอแบคโพล ที่พบวา ผูที่ทําใหงดเหลาไดดี คือ ครอบครัว ลูก ภรรยา พอแม จึงทําใหการ
ออกแบบแผนงานของ สคล.สวนกลางและเครือขายระดับภาค และจังหวัด มีการเคล่ือนไหวใน
ทิศทางเดียวกัน 
 

2. ปจจัยความสําเร็จจากจุดบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
โดยใชส่ือมวลชน (Air war) หนุนเสริมการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ในโครงการลูกชวน
พอเลิกเหลา 

สคล. ดําเนินโครงการพรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา โดยมีการรณรงคเชิงเครือขายที่
มุงเนนหนุนเสริมใหเยาวชนเปนผูส่ือสารโนมนาวใจผูนําครอบครัวใหเลิกด่ืมเหลาผานกิจกรรมคาย
ครอบครัว ครอบครัวตนแบบเลิกเหลา เปนตน ซึ่ง สสส. ไดมีการสนับสนุนดวยกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategy) โดยมีการผลิตภาพยนตรโฆษณาเร่ืองลูกชวนพอแมเลิกเหลา 
และกิจกรรมไปรษณียชวนพอเลิกเหลา เปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) กับ
กลุมเปาหมาย ซึ่งเปนการรณรงคในรูปแบบใหม จึงทําใหภาพรวมการดําเนินโครงการงดเหลา
เขาพรรษา มีผลตอบรับคอนขางมาก และยังสามารถเชื่อมโยงแผนงานรวมกันภายใตแนวคิดหลัก 
คือ “การงดเหลาเขาพรรษาเพื่อครอบครัว” โดยกลยุทธการสงเสริมตลาด ไดชวยสนับสนุนให สคล.
สามารถเพิ่มชองทางในการรณรงคเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย เด็ก มากข้ึน ซึ่งเปนการเสริมพลัง 
(Reinforce function) ใหกับลูก เปนส่ือบุคคล (Personal media) หรือ เปนผูมีอิทธิพลในการ
ส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal influencer) ในกลุมครอบครัว (Family group) ที่สามารถ
เขาไปส่ือสารรโนมนาวใจกลุมเปาหมายพอแมใหเลิกด่ืมเหลาใหสําเร็จได 
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บทที่ 6 
 

กลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรบันองปลอดเหลา ป 2552 

 
 ในบทนี้ ผูวิจัยจะนําเสนอขอคนพบเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 
เชิงเครือขายในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 โดยแบงออกเปน 7 สวน ดังนี้ 
 

6.1 กลยทุธการกําหนดแกนการรณรงค 
6.2 กลยทุธการกําหนดเปาหมาย และวัตถปุระสงคการรณรงค 
6.3 กลยทุธการกําหนดตัวชีว้ดัความสําเร็จของโครงการ 
6.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
6.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม   

6.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาด 
 6.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา 
 6.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล 
 6.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที ่
 6.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
 6.5.1.5 กลยุทธนโยบาย และบังคับใชกฎหมาย 
 6.5.1.6 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร 
 6.5.1.7 กลยุทธสนับสนุนทุน 
6.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
6.5.3 กลยทุธการกําหนดวาระขาวสาร 
6.3.4 ผลการกําหนดวาระขาวสารในหนังสือพิมพ 

6.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
6.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
 
 



 

178 
 

6.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค (Theme Strategy) 
 

6.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 
        จากสถานการณการรับนองที่มีความรุนแรงในชวง 3-4 ป การสูญเสียชีวิตของ 

นักศึกษาจากกิจกรรมรับนอง ซึ่งเกิดจากนักศึกษารุนพี่บังคับใหนักศึกษารุนนองด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล และเมื่อเมาจนขาดสติก็นําไปสูพฤติกรรมการใชความรุนแรง ซึ่งสะทอนใหเห็นวา
ประเพณีการรับนองแบบเดิมที่เนนกิจกรรมสรางความสัมพันธระหวางรุนพี่และรุนนองใน
สถานศึกษาไดเส่ือมถอยลงไป ประกอบกับสถานการณทางธุรกิจการตลาดที่บริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล มีการใหทุนสนับสนุนกับนักศึกษาในการจัดกิจกรรมดนตรี และกีฬา ในมหาวิทยาลัย 
โดยมีเปาหมายใหเยาวชนนักศึกษากลายเปนกลุมผูบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเปนตลาดนัก
ด่ืมหนาใหมในอนาคต 

ดวยเหตุนี้ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยแผนงาน
การตลาดเพื่อสังคม สํานักรณรงคส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม และแผนควบคุมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสํานักสนับสนุนและลดปจจัยเส่ียงหลัก (สํานัก1) ไดจัดทําแผนงานรณรงค
ลดละเลิกการเสพเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและบุหร่ี ผานกิจกรรมนิสิตนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา 
โดยมี สํานักวิชาวิทยาศาสตรการกีฬา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนหนวยปฏิบัติการในการ
ดําเนินแผนงานทุนอุปถัมภเพื่อสนับสนุนกิจกรรมปลอดเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลและบุหร่ีใน
สถานศึกษา โดยมีการดําเนินกลยุทธใหทุนสนับสนุน (Purse string or Sponsorship) เพื่อทดแทน 
(Replace) การใหทุนสนับสนุน (Sponsorship) ของบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเร่ิมให
ทุนสนับสนุนต้ังแตป 2548 เปนตนมา 

อยางไรก็ตาม การดําเนินโครงการที่ผานมายังเปนการทํางานเชิงรับ ประกอบกับมีสถาน
การศึกษาเสนอโครงการเขามาขอรับทุนสนับสนุนจํานวนมาก ทําให สสส. ตองปรับการทํางานเชิง
รุกมากข้ึน ในขณะเดียวกัน ป 2551 รัฐบาล โดยกระทรวงสาธารณสุข ไดประกาศใหมีการบังคับใช
พระราชบัญญัติ ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จึงทําให สสส. มีแนวคิดในการบูรณา
การแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลาใหเชื่อมตอกับนโยบายของสถาบันการศึกษา
ใหมากยิ่งข้ึน เพื่อใหนิสิตนักศึกษาสามารถลดละเลิกพฤติกรรมบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และ
บุหร่ีอยางตอเนื่อง ประกอบกับ แผนงานทุนอุปถัมภเพื่อสนับสนุนกิจกรรมปลอดเครื่องด่ืมที่มี
แอลกอฮอลและบุหร่ีในสถานศึกษา ไดดําเนิน แผนงานสนับสนุนทุนในกิจกรรมรับนองปลอด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา (โครงการรับนองปลอดเหลา) อยางตอเนื่อง แตฝายส่ือสาร
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การตลาดเพื่อสังคม สสส. ยังไมมีการสนับสนุนโดยใชส่ือมวลชน เพื่อสรางการรับรูกับสังคมในวง
กวาง และเช่ือมโยงการทํางานรวมกัน 

ดังนั้น ในป 2551 ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. จึงจัดทําแผนโครงการรับนอง
ปลอดเหลา ป 2551-2552 โดยใชภาพยนตรโฆษณา เพื่อสนับสนุนกิจกรรมของนักศึกษาใน
โครงการรับนองปลอดเหลา ภายใตแนวคิดหลัก (Concept) คือ กิจกรรมรับนองตองปลอด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยใชขอความหลัก (Key message) คือ “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” 

 
6.1.2 การวิเคราะหปญหา 
สสส.มีการวิเคราะหปญหาการรับนองที่มีพฤติกรรมรุนแรง พบวา เกิดจากรุนพี่บังคับให

รุนนองด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จนกระทั่งขาดสติและนําไปสูความรุนแรง ประกอบกับประเพณีรับ
นองที่ดีงาม ไดถูกเปลี่ยนแปลงไปเปนการเร่ิมตนด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จนนําไปสูการเปนนักด่ืม
หนาใหม ประกอบกับ การทบทวน บทเรียนจากแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งสนับสนุนทุนใหกับ
นักศึกษาดําเนินกิจกรรมรับนอง พบวา สามารถลดพฤติกรรมรับนองโดยใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ไดในระดับหนึ่ง แตยังขาดการสื่อสารในวงกวาง  

ในขณะเดียวกัน ป 2551 รัฐบาลไดประกาศใช พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ป พ.ศ. 
2551 ซึ่งมีผลในการควบคุมไมใหมีการจําหนาย และด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา 
ดังนั้น จึงเปนโอกาสดีที่ สสส.จะมีการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) เพื่อ
ปรับเปล่ียนคานิยม การรับนองใหเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางกันโดยไมใชเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล และมีการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ของแผนงานทุนอุปถัมภฯ เพื่อ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมการรับนองของนักศึกษาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

6.1.3 ระยะเวลาดําเนินการ 
         ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มีแผนการรณรงคทางส่ือมวลชนในชวงเปด

ภาคการศึกษาของทุกมหาวิทยาลัย ต้ังแตเดือน พฤษภาคม – มิถุนายน 2552 
 

สรุปวา ที่มา และแนวคิดของโครงการรับนองปลอดเหลาป 2551-2552 เกิดจาก สสส. มี
การวิเคราะหขอมูล ทั้งสภาพแวดลอมทางการรับนองของนักศึกษา โดยพบวา ยังมีคานิยม 
(Value) ที่ผิดในการรับนองที่ใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งนําไปสูความรุนแรง ประกอบกับ การบังคับ
ใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งเร่ิมบังคับใชในสถานศึกษา ไมใหมี
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การจําหนาย หรือด่ืม ภายในสถานศึกษา ประกอบกับ มีแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการสนับสนุนทุน
ใหกับนักศึกษารณรงคภายในมหาวิทยาลัยอยูแลว จึงเปนโอกาสที่ สสส. จะใชการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคม เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย ใหเกิดการรับรู และเปล่ียนแปลง
คานิยมในการรับนองโดยไมใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในวงกวาง 
 
6.2 กลยทุธการกาํหนดเปาหมาย และวัตถุประสงคการรณรงค 
 

สสส. กาํหนดวัตถุประสงคของโครงการรับนองปลอดเหลา ดวยกลยทุธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ 
(De-normalize) และกลยุทธการตลาดเพือ่สังคม (Social marketing) โดยเปนหลักในการกําหนด
วัตถุประสงคเชิงคานิยม (Value object) 
 1. ตองการเปลี่ยนทัศนคติของรุนพี่และรุนนองใหเหน็วาการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน 
     เร่ืองไมดี 
 2. ตองการสรางคานิยมใหมใหกิจกรรมรับนองเปนกิจกรรมที่ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 
ที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคทั้ง 2 ขอ เกิดจากสภาพแวดลอม คานิยม และพฤติกรรม

ของนักศึกษายังคงมีการรับนองโดยใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยู ดังนั้น สสส. จึงจําเปนตองมีการ
สื่อสารเพื่อปรับเปลี่ยนคานิยม และทัศนคติที่ผิดในทันที โดยใชกลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-
normalize) และใชกลยุทธกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารดวยหลักการตลาดเพื่อสังคม (Social 
marketing objective) เพื่อนําเสนอทางเลือก และสรางคานิยมในการรับนองที่ถูกตองเหมาะสม 
ตลอดจนมีการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารรวมกับวัตถุประสงคในการรณรงคเชิงเครือขาย 
(Ground war) ของแผนงานทุนอุปถัมภฯ ดวย 
 
 “สสส.มีการกําหนดวัตถุประสงครวมกับทางแตละแผนงานโครงการดวย โดยวัตถุประสงค
หลักของแตละโครงการ ฝาย Social marketing จะพัฒนาเปนวัตถุประสงคของการส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม คือ การเนนเปล่ียนคานิยม สําหรับโครงการรับนอง สสส. ตองการเปลี่ยน
ทัศนคติของรุนพี่และรุนนอง ใหเห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเร่ืองที่ไมดี ซึ่งการเปล่ียน
คานิยม เปนส่ิงทีส่ือสารการตลาดทําได แตเปล่ียนพฤติกรรมอาจตองใชภาคีชวย” (มรกต   
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
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6.3 กลยุทธการกําหนดเปาหมาย และตัวชี้วัดความสําเรจ็ของโครงการ 
 

โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 สสส. กําหนดตัวช้ีวัดจากแผนงานหลักของสํานักงาน
ส่ือสารสาธารณะที่กําหนดวา รอยละ 70 ของกลุมเปาหมายเกิดการรับรู เขาใจ มีทัศนคติ คานิยม 
และพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตามประเด็นที่รณรงค โดย สสส. มีการติดตามประเมิน
ประสิทธิผลส่ือรณรงค โดย บริษัท เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด 

โดยที่มาของตัวชี้วัดดังกลาวเกิดจาก สสส.ไดต้ังเปาหมายจากเกณฑการประเมินผลส่ือ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) กับกลุมเปาหมาย อยางตอเนื่องจากการรณรงคในแตละ
ป ซึ่งในโครงการนี้ สสส. มีการประเมินผลส่ือรณรงคหลังจากปลอยสื่อ (lanch) ในระยะเวลา 2 
เดือน เพื่อใหเห็นแนวโนมของการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายตามประเด็นที่รณรงค 
ซึ่ง สสส. จะนําผลที่ไดนํามาปรับกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคกอนส้ินสุดการรณรงค 
 
6.4 กลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
 

สสส.ใชกลยุทธการตลาดเชิงพาณิชยในการกําหนดกลุมเปาหมายหลักในโครงการรับนอง
ปลอดเหลา โดยแบงสวนตลาดเฉพาะกลุมนักศึกษา ตามหลักประชากรศาสตร (Demographic 
segmentation) ดังนี้ 

 
1) กลุมเปาหมายหลัก คือ เยาวชนนิสิตนกัศึกษา อายุ 18-25 ป ทั่วประเทศ 

 
 โดยกลุมเปาหมายที่เปนปญหา  (Perpetrators) เชงิพฤติกรรม (problem behavior) ใน
การรับนองที่ด่ืมเหลา คือ นักศึกษารุนพี่ ดังนั้น ส่ือโฆษณาของ สสส. จงึเนนการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมการรับนองของรุนพี่ โดยใชผูนําเสนอสารทีเ่ปนศิลปน (Celebrity) ซึ่งเปนตนแบบที่ดี 
(Role model) ในการเสนอทางเลือกการรับนองโดยไมด่ืมเหลา เพื่อใหสามารถโนมนาวใจกลุม
เยาวชนได 
 
 “สสส. ใชหลักการแบงกลุมเปาหมาย เชนเดียวกับ Marketing แตบางอยางอาจไมได   
ลงลึกแบบ marketing เพราะวา สสส. จะ Mass มาก เชน นักศึกษา ทั้งประเทศ” (มรกต  
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 18 มีนาคม 2553) 
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6.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพือ่สังคม 
 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรับนองปลอดเหลา สสส.มีการ
วิเคราะหสถานการณปญหาพฤติกรรมการรับนองที่รุนแรง พบวา เกิดจากรุนพี่เปนผูบังคับใหรุน
นองด่ืมเหลา (perpetrators) และเยาวชนนักศึกษามีคานิยม (Value) ที่ผิดในการรับนอง โดย
เขาใจวา เหลา เปนเคร่ืองด่ืมที่ทําใหเกิดความสัมพันธระหวางรุนพี่และรุนนอง และทําบรรยากาศ
การรับนองสนุกสนาน  ประกอบกับ แผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งสนับสนุนทุนโครงการรับนองปลอด
เหลาใหกับนักศึกษา ดําเนินกิจกรรมรับนองภายในมหาวิทยาลัย ซึ่งยังขาดการรณรงคในวงกวาง 
ดังนั้น สสส. จึงวางแผนการตลาดเพื่อสังคม กิจกรรมการสื่อสาร กลยุทธการใชสื่อ และผลิตเนื้อหา
สาร (Message production) รวมกับ แผนงานทุนอุปถัมภฯ โดยมีการประชุมกําหนดวัตถุประสงค
การรณรงครวมกันเปนคณะกรรมการกํากับทิศทาง เพื่อสรุปแนวทางรณรงคที่สอดคลอง และหนุน
เสริมกันระหวางกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย อยางไรก็ตาม แผนงาน
ทุนอุปถัมภฯ ยังสามารถจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด และประชาสัมพันธโครงการเองได โดยมี 
บริษัท work it จํากัด เปนผูรับผิดชอบงานดานส่ือมวลชนดังแผนภาพที่ 6.1 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.1: กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรับนองปลอดเหลา 
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6.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
         สสส. มีการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิง 

เครือขายของแผนงานทุนอุปถัมภฯ ในโครงการรับนองปลอดเหลา และแผนงานรณรงคปองกันนัก
ด่ืมหนาใหม มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา โดยสรุปได ดังแผนภาพที่ 6.1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.2: การใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

6.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา (Problem solution product strategy) 
จากการวิเคราะหสถานการณรับนองที่รุนพี่มีการบังคับใหรุนนองด่ืมเหลาจน 

นําไปสูพฤติกรรมที่มีความรุนแรง ดังนั้น สสส. จึงมีการพัฒนาสินคาทางความคิด (Social idea) 
ที่สามารถปรับเปล่ียนทัศนคติของนักศึกษาในทันที คือ “การรับนองโดยไมด่ืมเหลา” และนําเสนอ 
สินคาความประพฤติทางสังคม (Social Practice) คือ “กิจกรรมรับนองที่สรางสรรค” เปนทางเลือก
โดยมีการนําเสนอในส่ือภาพยนตรโฆษณาชุด “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” และส่ือสนับสนุน ซึ่ง
เปนสินคาทางสังคมเพื่อแกไขปญหา (Problem solution) ใหนักศึกษารุนพี่ทํากิจกรรมรับนองโดย
ไมใชเหลา 
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6.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล (Balancing price strategy) 
 สสส. ใชกลยุทธราคา ที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) คือ แรงงาน และความ

สูญเสียดานจิตใจ (Psychological risks and losses) คือ ความสนุกสนานที่เคยไดรับจากการรับ
นองดวยการดื่มเหลา โดย ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองถังขยะ ไดชี้ใหห็นวา เปนพฤติกรรมที่ไม
เหมาะสม ไมนาเคารพนับถือ และ สสส. ไดนําเสนอ ความสนุกสนานจากการทํากิจกรรมรับนองที่
สรางสรรคโดยไมใชเหลา ในภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง เพื่อใหกลุมเปาหมายของการรณรงค 
คือ นักศึกษารุนพี่ และรุนนอง ไดวิเคราะหผลประโยชน (Cost-benefit analysis) ที่ตนเองจะไดรับ 
คือ “ความสุข และความเคารพจากรุนนอง” พบวา การรับนองโดยไมด่ืมเหลามีผลดีมากกวา
ผลเสีย 
 

6.5.1.3 กลยุทธการใชชองทาง และสถานที่ (Channel & place strategy) 
 สสส. มีการใชกลยุทธสถานที่ ในลักษณะ พื้นที่ (Space) คือ “มหาวิทยาลัย” เปน

ชองทางที่  สสส .  สามารถใช ส่ือสนับสนุน  เพื่อรณรงคโดยใชชองทางการส่ือสารภายใน
มหาวิทยาลัย ประกอบกับเปนสถานที่ที่นักศึกษาผูรับทุนมีการทํากิจกรรมรณรงครับนองปลอด
เหลา เพื่อรณรงคภายในมหาวิทยาลัย เนื่องจากเปนสถานท่ีที่ สสส. และนักศึกษาผูรับทุนสามารถ
ควบคุมปจจัยที่มีผลตอการด่ืมเหลาของนักศึกษาได โดยมี พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
พ.ศ.2551 บังคับใชไมใหมกีารด่ืมเหลาภายในสถานศึกษา 
 

6.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
สสส. ไดใชกลยุทธสงเสริมการตลาด ดวยการใชส่ือมวลชน (Mass media) ไดแก  

ภาพยนตรโฆษณาชุด “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” และใชส่ือสนับสนุน (Support media) ภายใน
มหาวิทยาลัย โดยมีแผนงานทุนอุปถัมภฯ เปนผูสนับสนุนทุนในการดําเนินกิจกรรมรับนอง โดยมี
เงื่อนไขใหนักศึกษานําส่ือของ สสส. ไปใชในการรณรงครับนองปลอดเหลาภายในมหาวิทยาลัย
ดวย โดยผูวิจัย สรุปกลยุทธการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
 

1) ส่ือโฆษณา (Advertising media) 
สสส. วัตถุประสงคในการใชส่ือโฆษณา เพื่อรณรงคใหกลุมเปาหมายนักศึกษา 

เกิดการปรับเปล่ียนคานิยม ทัศนคติ และสามารถจูงใจกลุมเปาหมายนักศึกษาใหเกิดการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมได โดยมีการใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณา ชุด “รักนองจริงอยาชวนนอง
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ด่ืม” ประกอบกับการใชส่ือสนับสนุน (Support media) ไดแก มิวสิควิดิโอ (Music video) ปาย
โฆษณาแบนเนอร (Banner advertising) ผานชองทางการส่ือสารภายในมหาวิทยาลัย เพื่อสราง
บรรยากาศในการรับนองที่ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  

 
สสส. มีการออกแบบสารโฆษณาจากผลการสนทนากลุมนักศึกษา (Focus 

 group) พบวา นักศึกษามีพฤติกรรมชอบฟงแนวเพลงอินด้ี และศิลปนที่ชืน่ชอบ และไมด่ืมเหลา 
คือ “เป อารักษ อมรศุภศิริ” ดังนัน้ สสส.จงึใชกลยทุธบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เปนผูนาํเสนอ
สาร (Presenter) ในภาพยนตรโฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-
normalize) เปนหลักในการออกแบบสาร และใชกลยทุธการตลาดเพือ่สังคม (Social marketing) 
ในการนําเสนอขายสินคาทางสังคม คือ “กิจกรรมรับนองโดยไมใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” โดย
กําหนดให บริษัท Matching studio จํากัด (มหาชน) เปนผูผลิตภาพยนตรโฆษณา ชุดรักนองจริง
อยาชวนนองด่ืม จํานวน 3 เร่ือง ไดแก ถงัขยะ ขอเถอะ และรับนอง สวนมิวสิควิดิโอเร่ืองขอเร่ือง
เดียว และส่ือสนับสนนุ ซึง่ผูวิจัยไดวิเคราะหกลยทุธสารโดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก สวนแรก คือ 
กลยุทธการเลาเร่ือง (Narrative strategy) สวนที่สอง คือ กลยทุธการนาํเสนอ (Presentation style 
strategy) โดยแบงออกเปน รูปแบบการนาํเสนอ (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type 
of appeal) ลักษณะผูนาํเสนอสาร (Presenter style) ลีลา และน้ําเสียงที่ใช (Tone) โดยสามารถ
สรุปไดดังตารางที่ 6.1
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ตารางที่ 6.1: แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
ภาพยนตรโฆษณา 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณพิเศษ มุมมองการเลาเรื่อง 

ถังขยะ กิจกรรมรับนองใหม
เขา มหาวิทยาลัย รุน
พี่ยังคงมีคานิยมใน
การรับนองดวยการ
ชักชวนไปดื่มเหลา
จนเมา 

การเปนแบบ 
อยางที่ดีของรุน
พี่ใหกับรุนนอง  
ตรงขามกับ
พฤติกรรมการ
รับนองดวยการ
ชักชวนใหดื่ม
เหลา 

รุนพี่มีลักษณะ
ภาพเหมารวม 
(Stereotype) 
นิสัยชอบบังคับให
ผูอื่นทําตาม 
รุนนองเกรงใจไม
กลาปฏิเสธ 
ผูบรรยาย เปนรุน
พี่ที่ดี 

วิพากษสังคม 
สะทอนคานิยมที่รุน
พี่มักรับนองดวย
การชักชวนใหดื่ม
เหลา ซึ่งเปน
พฤติกรรมที่ไมเปน
แบบอยางที่ดี 

รานอาหาร 
เปนฉากที่
แสดงใหเห็น
ถึงแบบ
แผนการ
ดําเนินชีวิต
ของตัวละคร 

สัญลักษณทางภาพ 
คือ “ถังขยะ” ที่รุนพี่
กรอกเหลาเขาไป 
โดยผูผลิตตองการ
สื่อความหมายถึง 
รุนนองที่ถูกบังคับ
ใหดื่มเหลาจนเมา
ไมไดสติ 

มุมมองที่เปนกลาง 
ในมุมของรุนพี่ที่ดี 
โดยชี้ ใหเห็นวา
พฤติกรรมการรับนอง
ดวยการดื่มเหลาเปน
สิ่งที่รุนพี่ไมควรทํา 

ขอเถอะ เปนการนําคําพูด
ของคนรอบขางจาก
มากลาวคําวา “ขอ
เถอะ” มาขอรองกับ
รุนพี่ใหหยุดการรับ
นองดวยเหลา  

 ตัวละครถูก
คัดเลือกจาก
ความหลากหลาย
ของผูไดรับ
ผลกระทบจากรับ
นอง 

วิพากษสังคม การ
รับนองของรุนพี่ที่ใช
เหลามอมเมารุน
นอง โดยเนนคําพูด
ของคนหลากหลาย
ขอรองรุนพี่ใหเลิก
รับนองดวยเหลา 

ใชฉาก
ธรรมชาติ 
จากสถานที่
จริง 

 มุมมองที่เปนกลาง 
โดยเปนมุมมองของ
คนรอบขางที่ไดรับผล
จากการรับนองซึ่ง
รวมกันขอรองรุนพี่
ไมใหรับนองดวย
เหลา 
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ตารางที่ 6.1: (ตอ) แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

 
ภาพยนตรโฆษณา 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณพิเศษ มุมมองการเลาเรื่อง 

รับนอง เปนการนําเสนอ
ภาพความสุข และ
ความสนุกสนาน
จากการรับนองที่ไม
ตองใชเหลา 

การใชเหลาเพื่อ
สรางความ
สนุกสนานใน
การรับนอง กับ
การใชกิจกรรม
ที่สนุกไดโดยไม
ตองดื่มเหลา 

ผูบรรยาย เพียง
คนเดียว คือ เป 
อารักษ เปน
ตัวแทนของรุนพี่ 
ที่ดี 

นําเสนอวิธีการรับ
นองที่มีความสุข
โดยใชกิจกรรมแทน
การใหรุนนองดื่ม
เหลา 

ใชฉากที่เปน
ธรรมชาติ โดย
ใชภาพจาก
การรับนอง
จริงที่
มหาวิทยาลัย
รังสิต แสดง
แบบแผนการ
ดําเนินชีวิต
ของ
กลุมเปาหมาย

ไมมี การเลาเรื่องจาก
มุมมองที่เปนกลาง 
เปนมุมมองของรุน
นองที่ถูกนําเสนอดวย
ภาพกิจกรรมของรับ
นองที่รุนนองมี
ความสุข โดยไมตอง
ใชเหลา 
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 จากตารางที่ 6.1 สรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลามีการใช 
กลยุทธการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง ทั้งคนรอบขาง และรุนนอง เพื่อช้ีใหเห็นปญหาจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่เกิดข้ึนในกิจกรรมรับนองใหมเขา มหาวิทยาลัย ซึ่งรุนพี่ยังคงมีคานิยม และ
พฤติกรรมในการรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ซึ่งขัดแยงกับการเปนแบบอยางที่ดีของรุนพี่ดี
ใหกับรุนนอง โดยที่ใช มีลักษณะแบบภาพเหมารวม (Stereotype) คือ ตัวละครรุนพี่มีนิสัยชอบ
บังคับใหผูอ่ืนทําตาม และรุนนองเกรงใจไมกลาปฏิเสธ เห็นไดจาก สัญลักษณทางภาพ คือ “ถัง
ขยะ” เปนตัวแทนความรูสึกของรุนนองที่โดนรุนพี่กรอกเหลาเขาไปจนเมาไมไดสติ โดยมีการใช
ศิลปน “เป” อารักษ อมรศุภศิริ เปนผูบรรยาย และเปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดี และการนําตัวแทนจาก
บุคคลที่หวงใยการรับนองของนักศึกษาที่หลากหลาย มาขอรองรุนพี่ใหเลิกรับนองดวยเหลา 
ประกอบกับการเสนอทางเลือกวิธีรับนองที่มีความสุขโดยไมตองใชเหลา นอกจากนี้ ยังใชฉากที่
แสดงใหเห็นถึงแบบแผนการดําเนินชีวิตของตัวละครในการเลาเร่ือง ไดแก ฉากรานอาหาร และ
ฉากตามสถานที่ถายทําจริง ประกอบกับมีการสัญลักษณทางภาพ คือ “ถังขยะ” ที่รุนพี่กรอกเหลา
เขาไป โดยผูผลิตตองการสื่อความหมายถึง รุนนองที่ถูกบังคับใหด่ืมเหลาจนเมาไมไดสติ 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงกลยุทธรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 รูปแบบการนําเสนอ (Presenter style) 
การใชผูนํา
เสนอขาย 

อารมณขัน ความเปน
เหตุผล 

การ
เปรียบเทียบ 

การเลาเร่ือง 
และเหตุการณ 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ถังขยะ  

/ / /   

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง  ขอเถอะ 

/  /   

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง รับนอง 

/  / /  

ภาพยนตรเพลง 
เร่ือง ขอเรื่องเดียว 

/    / 

 
จากตารางที่ 6.2 พบวา ส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา มีการใชกลยุทธ

รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) การใชผูนําเสนอขาย (Presenter or 
Spokesman) คือ การใชศิลปน ไดแก เป อารักษ และไอซ ศรัญู และความเปนเหตุผล (Reason-
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why) มากที่สุด รองลงมา คือ การใชอารมณขัน (Humorous) การเปรียบเทียบ (Side by side 
comparison) และการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) 
 

สวนรูปแบบการนําเสนอของสื่อส่ิงพิมพ มีลักษณะแบบไมเปนทางการ โดยสวนที่เปนวัจ
นภาษา (Verbal language) ใชพาดหัวหลัก ที่เนนการออกคําส่ัง (Command) ไดแก หามด่ืมหาม
ขายแอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย สถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล และรักนองจริงอยาชวนนองด่ืมสวน
ที่เปนอวัจนภาษา (Non-verbal language) ไดแก การใชสีพื้นหลังเปนสีสม เพื่อดึงดูดความสนใจ 
โดยมีภาพประกอบ เปนภาพการตูน (Animation) รุนพี่และรุนนอง ตึกเรียน และกุญแจมือ เพื่อให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนเยาวชนและสอดคลองกับขอความหลัก (copy) คือ “รักนองจริง
อยาชวนนองด่ืม” 
 
ตารางที่ 6.3: แสดงกลยุทธการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
 

ชิ้นงานโฆษณา 

 จุดจับใจ (Appeal) 
ดานเหตุผล  ดานอารมณ 

แบบอยาง
ที่ดี 

ทางเลือกที่
หลากหลาย

ปฏิบัติตาม
กฎหมาย 

รูสึก
ผิด 

ละอาย ความสุข 
สนุกสนาน 

อารมณ
ขัน 

ความ
รัก 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ถังขยะ  

/   / /  /  

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง  ขอเถอะ 

/   /     

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง รับนอง 

 /    /   

ภาพยนตรเพลง 
เร่ือง ขอเรื่องเดียว 

/     /  / 

ปายโฆษณารับนอง
จริงอยาชวนนองด่ืม 

  /     / 

 
 จากตารางที่ 6.3 พบวา ส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา ใชกลยุทธจุดจับใจ 
ทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ โดยใชจุดจับใจทางดานเหตุ คือ การเปนแบบอยางที่ดี (Role 
model) มากที่สุด โดยใช ศิลปนเปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดี รองลงมาคือ การเสนอทางเลือกที่
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หลากหลาย (Variety of selection) ในการรับนองโดยไมใชเหลา และการปฏิบัติตามกฎหมาย 
(Law practice) โดยมีการใชจุดจับใจทางดานอารมณเชิงลบ คือ ความรูสึกผิด (Guilt) ไดแก การ
บังคับนองใหด่ืมเหลาจนเมาไมไดสติ และความสุขสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) และความ
รัก (Love appeal) เปนจุดจับใจเชิงบวกที่รุนพี่และรุนนองจะไดรับจากการรับนองดวยกิจกรรมที่
สรางสรรค รองลงมา คือ ความละอาย (Shame) และอารมณขัน (Humor appeal) 
 
ตารางที่ 6.4: แสดงกลยุทธผูนําเสนอสารในสื่อโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
 

ชิ้นงานโฆษณา 

 
 

ตัวละคร ผูนําเสนอสาร 

ลักษณะผูนําเสนอสาร 
ความ

นาเช่ือถือ 
คุณลักษณะ 
ทางอาชีพ 

บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ถังขยะ  

ผูบรรยาย รุนพี่ รุนนอง /  / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง  ขอเถอะ 

ผูบรรยาย คนรอบขาง / / / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง รับนอง 

ผูบรรยาย /  / 

ภาพยนตรเพลง 
เร่ือง ขอเรื่องเดียว 

ผูบรรยาย รุนพี่ รุนนอง /  / 

 
จากตารางที่ 6.4 พบวาส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลาใชกลยุทธผูนําเสนอ

สาร (Presenter style strategy) ที่เปนศิลปน (Celebrity) ซึ่งมีความนาเชื่อถือ และมีบุคลิกภาพ
เปนเยาวชนตนแบบรุนพี่ที่ดี คลายกับประสบการณของกลุมเปาหมายซึ่งเปนเยาวชนมากที่สุด ใน
ที่นี้ คือ ผูบรรยาย รุนพี่ รุนนอง และกลุมผูที่ออกมาขอรองใหนักศึกษารุนพี่ไมใชเหลารับนอง 
รองลงมาคือ คุณลักษณะทางอาชีพของกลุมผูที่ออกมาขอรอง 
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ตารางที่ 6.5: แสดงกลยุทธลีลา และน้ําเสียง ที่ใชในส่ือโฆษณาของโครงการรับนองปลอดเหลา 

 

ชิ้นงานโฆษณา ลีลาเสนอขาย  น้ําเสียง 
แบบชัดเจน แบบออม แบบจริงจัง แบบออนโยน 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ถังขยะ  /  /  
ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง  ขอเถอะ  /  / 
ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง รับนอง  /  / 
ภาพยนตรเพลง เร่ือง ขอเรื่องเดียว  /  / 
ปายโฆษณารักนองจริงอยาชวนนองด่ืม / / / / 

 
จากตารางที่ 6.5 พบวา ส่ือโฆษณาของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 ใชกลยุทธ

ลีลา การเสนอขายแบบออม (Soft sell) มากที่สุด รองลงมา คือ แบบชัดเจน (Hard sell) โดยมีการ
ใชกลยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) มากที่สุด รองลงมา คือ แบบจริงจัง 
(Serious) 
 
 2) การแถลงขาว ประชาสัมพันธโครงการ (Press conference & Public relation) 

    สสส.และแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา มีการจัดแถลงขาวในชวง
เปดตัวโครงการรับนองปลอดเหลา และปดโครงการ โดยมีบริษัท Work It จํากัด ผูรับผิดชอบงาน
ประชาสัมพันธ และเชิญส่ือมวลชนโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ มารวมทําขาว และเชิญดารา
ศิลปน มารวมงาน รวมทั้งจัดกิจกรรมรณรงคเผยแพรโครงการรับนองปลอดเหลาในมหาวิทยาลัย
ซึ่งเปนตัวแทนระดับภูมิภาค 
 
 3)  กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) 
       3.1) กิจกรรม ใน ม. นอก ม. ไมขอเอ่ียวเหลา 

 สสส.รวมกับ แผนงานทุนอุปถัมภฯ และบริษัท แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) จัด
กิจกรรม ใน ม. นอก ม. ไมขอเอ่ียวเหลา โดยมีการประสานความรวมมือกับเครือขายสถานศึกษา 
ใหมีสวนรวมในการนําเสนอเร่ืองดีๆ ภายในมหาวิทยาลัย และเปนผูเฝาระวังปญหาที่เกิดจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้งภายใน และรานเหลารอบมหาวิทยาลัย โดยเปนการหนุนเสริมใหเกิด
มาตรการบังคับใชกฎหมายของทั้งผูบริหารสถานศึกษาเอง และผูกําหนดนโยบายยังคับใช
กฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 โดย สสส. ไดเปดชองทางใหนักศึกษา 
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เสนอเร่ืองที่ดีจากบรรยากาศที่ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือปญหาท่ีเกิดจากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลรอบสถานศึกษา โดยสามารถสงไดทั้งขอความส้ัน (SMS) และวิดิโอคลิป โดยข้ึนโพส
ไดที่เวปไซด www.rubnong.com นอกจากนี้ สสส. ยังใชการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวย
การมอบรางวัล (Reward) เปนเงิน ของรางวัล และการจัดกิจกรรมโดยศิลปน “ไอซ” ศรัญยู วินัย
พานิชย ใหกับขอความหรือคลิปวิดิโอที่ผานการคัดเลือก 
 
 “กิจกรรม ใน ม. นอก ม. เปนโครงการพิเศษ ที่ตอเนื่องจาก โครงการรับนอง ป 2552 ซึ่ง
เปนการทํางานรวมกันระหวาง แผนงานทุนอุปถัมภฯ ฝาย Social marketing สสส. และบริษัท 
แกรมมี่ฯ โดยตองการสรางกระแสเร่ืองการดื่มเหลา สสส.จึงชวนนักศึกษาชวยเฝาระวังปญหาเร่ือง
เหลาทั้งในและนอกมหาวิทยาลัย โดยใหนักศึกษา สงSMS เขามา มหาวิทยาลัยไหนสงมากสุด มี
concert ไอซ ศรัญยู ไปเลนถึงงานรับนองใน มหาวิทยาลัย ซึ่งโครงการนี้ ยังเปนนํารอง” (มรกต 
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 18 มีนาคม 2553) 
  
 3.2) กิจกรรมรณรงครับนองปลอดเหลาภายในมหาวิทยาลัย 

       กิจกรรมรับนองปลอดเหลา เปนกิจกรรมที่นักศึกษาไดรับทุนสนับสนุนจากแผนงาน
ทุนอุปถัมภฯ ไปดําเนินงานรณรงคภายในมหาวิทยาลัยทั้งหมด 118 มหาวิทยาลัย โดยมีเงื่อนไขที่
นักศึกษาตองมีกิจกรรมรณรงครับนองปลอดเหลาทั้งภายใน และภายนอกมหาวิทยาลัยดวย โดย
เมื่อส้ินสุดโครงการ แผนงานทุนอุปถัมภฯ ก็จะมีการจัดกิจกรรมถอดบทเรียน เพื่อจัดการความรู 
(Knowledge management) โครงการรณรงคที่เปนแนวปฏิบัติที่ดี (Good practice) เพื่อนําผล
บทเรียนไปใชเปนแนวทางในการปรับกระบวนการทํางานในปถัดไป 
 

สรุปไดวา สสส. ใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) โดยใชส่ือหลัก คือ 
ภาพยนตรโฆษณาจํานวน 3 เร่ือง คือ ถังขยะ ขอเถอะ รับนอง และมิวสิควิดิโอ ขอเร่ืองเดียว สวน
ส่ือสนับสนุน ไดแก ปายโฆษณารักนองจริงอยาชวนนองด่ืม และกิจกรรมสงเสริมการตลาด คือ 
กิจกรรมใน ม.นอก ม.ไมขอเอ่ียวเหลา ซึ่งเปนการสรางกระแส และขยายผลจากโครงการรับนอง
ปลอดเหลา ใหนักศึกษาเกิดการเฝาระวังภัยแอลกอฮอลทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย 

สวนกลยุทธส่ือ (Media strategy) และกลยุทธสาร (Message strategy) สสส. นํา       
กลยุทธ ร้ือถอนส่ิงที่ เปนปกติ  (De-normalize)  และกลยุทธการตลาดเพื่อ สังคม  (Social 
marketing) มาใชเปนหลักในการออกแบบสาร ทั้งภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุนปาย
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โฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธการเลาเร่ืองในภาพยนตรโฆษณา โดยช้ีใหเห็นปญหาจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่เกิดข้ึนจากกิจกรรมรับนองในมหาวิทยาลัย ซึ่งรุนพี่ยังคงมีคานิยม และ
พฤติกรรมในการรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ซึ่งขัดแยงกับการเปนแบบอยางที่ดีของรุนพี่ดี
ใหกับรุนนอง ประกอบกับการเสนอทางเลือกวิธีรับนองอยางมีความสุขโดยไมตองใชเหลา 

องคประกอบในส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 มีการใชกลยุทธ
รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) การใชผูนําเสนอขาย (Presenter or 
Spokesman) และความเปนเหตุผล (Reason-why) ในการชี้ใหเห็นพฤติกรรมการรับนองที่ไมดี 
และนําเสนอแนวทางการรับนองที่สรางสรรคแทน 

นอกจากนี้ สสส. ยังใชกลยุทธการใชจุดจับใจท้ังดานเหตุผล และดานอารมณ โดยใชจุด
จับใจทางดานเหตุ คือ การเปนตัวอยางที่ดี (Role model) และใชจุดจับใจทางดานอารมณ คือ 
ความรูสึกผิด (Guilt) และความสุขสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) เปนหลักในการนําเสนอ
รวมกับการใชผูนําเสนอสารเปนศิลปน (Celebrity) ที่มีความนาเช่ือถือจากการไมด่ืมเหลา และ
กลุมประชาชนที่ออกมาขอรองใหหยดุการรับนองโดยใชเหลาซึ่งมบีุคลิกคลายกบัประสบการณของ
กลุมเปาหมาย โดยมีการใชกลยุทธลีลา การเสนอขายแบบออม (Soft sell) ประกอบกับการใชกล
ยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) ในการโนมนาวใจกลุมเปาหมายนักศึกษาให
ปรับเปล่ียนคานิยม และทัศนคติ ในการรับนองไมใหด่ืมเหลา 
 

6.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และบังคับใชกฎหมาย (Policy & law enforcement strategy) 
แผนงานทุนอุปถัมภฯ ดําเนินยุทธศาสตรโครงการรับนองปลอดเหลาสนับสนุน 

การบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ประกอบดวย 
3 ยุทธศาสตร ดังนี้ 
  - เนนยุทธศาสตรการทํางานสกัดกั้นนักด่ืมหนาใหม ไดแก เยาวชน นิสิตนักศึกษา 
เชน การกําหนดกลุมเปาหมายใหถูกตองสําหรับโครงการรับนองปลอดเหลา และเนนการเขาถึง
สถาบันอุดมศึกษาที่มีนักศึกษาเปนกลุมเส่ียงคอนขางสูง 
  - ใชยุทธศาสตรปดลอมพื้นที่เส่ียง ซึ่งตองสรางความเขาใจกับกลุมเปาหมายใน
การดึงชุมชนเขามามีสวนรวมผานงานเกี่ยวกับประเพณีวัฒนธรรมที่จัดโดยสถาบันการศึกษา 
โดยเฉพาะสถานประกอบการรอบสถานศึกษา 
   - ใชยุทธศาสตรสรางความยั่งยืน ดวยการมุงผลักดันมาตรการเชิงนโยบายกับ 
ผูบริหารสถาบันการศึกษา ซึ่งตองนํากฎหมายมาเปนกรอบการทํางาน 
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โดย แผนงานทุนอุปถัมภฯ ไดดําเนินโครงการตามยุทธศาสตรดังกลาว รวมกับ 
แผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม โดยมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนาเปนผูรับผิดชอบ
แผนงาน โดยมีการพัฒนาศักยภาพนักศึกษาผูรับทุนโครงการรับนองปลอดเหลาใหรวมกลุมกัน
เปน “เครือขายเยาวชน มหาวิทยาลัยปลอดเหลา” ทําหนาที่ผลักดันใหผูบริหารสถานศึกษา เห็น
ความสําคัญของการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ที่ระบุ
วา หามจําหนายหรือด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา และหอพักนักศึกษา และการ
ขับเคลื่อนนโยบายสถานศึกษาปลอดเหลา โดยแผนงานทุนอุปถัมภฯ ไดจัดทําปายรณรงคแจงเร่ือง 
พรบ. ดังกลาว ในแตละมหาวิทยาลัยดวย โดยกําหนดใหนักศึกษามีการประเมินผลการรับรู ซึ่งผล
การขับเคลื่อนเชิงนโยบายของเครือขายนักศึกษาภายในมหาวิทยาลัย เปนปจจัยสนับสนุนใหการ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชนของ สสส. เกิดผลสําเร็จไดเพิ่มข้ึน อยางไรก็ตาม ผลจากการดําเนินงาน
ดังกลาวข้ึนอยูกับกระบวนการผลักดันของนักศึกษาที่ไดรับทุนสนับสนุน แตไมไดเปนขอบังคับให
ทุกมหาวิทยาลัยดําเนินงาน 
 

“โครงการรับนองปลอดเหลา มีรณรงคโดยมีกฎหมายรองรับ คือ พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ป 2551 ซึ่งระบุชัดวาภายในสถานศึกษา มหาวิทยาลัย และหอพักนักศึกษาตองไมมี
การขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนนโยบายที่ชวยสนับสนุนใหผูบริหารสถานศึกษาเชามา
ควบคุมดูแลเร่ืองนี้ดวย และทําใหโครงการรณรงครับนองปลอดเหลาทํางานไดงายข้ึน” (มรกต  
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“บางสถาบันไมมีนโยบายเปนสถาบันปลอดเหลาและบุหร่ี แตเมื่อเด็กขอโครงการรับนอง
ปลอดเหลาผูบริหารก็เขามารวมสนับสนุนดวย บางแหงมหาวิทยาลัย เชน RBAC มีการสนับสนุน
กิจกรรมเทเหลาตอหนานิสิต และสถานศึกษาบางแหงผูบริหารไดมีการประกาศเปนนโยบายของ
มหาวิทยาลัย และถามหาวิทยาลัยใดมีการประกาศเปนนโยบายแผนงานก็ใหนักศึกษาทําเอกสาร
สําเนาสงกลับมายังแผนงานซ่ึงก็มีพอสมควร” (สมภพ ตังตา, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

2) การขยายผลโครงการรับนองปลอดเหลาไปยังการรณรงครอบสถานศึกษา 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา ซึ่งดําเนินแผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม  

รวมกับ “เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันแอลกอฮอล” ดําเนินการขับเคล่ือนเชิงนโยบาย เพื่อให
เกิดการปรับเปล่ียนสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัยใหเปนไปตามกฎหมาย 
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พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งการบังคับใชกฎหมายและนโยบายมีผลใหนิสิต
นักศึกษามีลดพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
 

“เราพัฒนานักศึกษาจากงานพิธีรับนอง เฟรชชี่ ประชุมเชียร โดยพยายามผลักดันใหเด็ก 
เห็นความสําคัญวาตองมาเขารวมในกระบวนการควบคุมการเติบโตของธุรกิจสุรา เชน ภายใน
มหาวิทยาลัย และรอบมหาวิทยาลัยที่เปนปญหาใหญ เราอยากใหนักศึกษามีพลังในการส่ือสาร 
และทํางานรวมกับชุมชนหรือทองถิ่น ซึ่งเปนผลบวกที่เราเช่ือมใหเนื้อหาของการรับนอง ใหมีความ
เขมขนข้ึน ถามวา 118 มหาวิทยาลัยทําไดหรือไมได แตอยางนอย 30-40 มหาวิทยาลัยก็จะมี
ความกาวหนาข้ึน เพราะคนที่มาทําโครงการรับนองก็เปนองคกรนิสิตนักศึกษา ซึ่งมีงบประมาณ 
แผนงาน คน เพียงแตเราใสเนื้อหาเขาไป” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

3) การผลักดันใหเกิดการบังคับใชกฎหมายดวยการเรียกรองผานส่ือ 
การขับเคล่ือนนโยบาย โดยการเรียกรองผานส่ือโดยมีการกําหนดบทบาทองคกร 

เครือขายพันธมิตรที่ออกมาเคล่ือนไหว โดยแบงออกเปน 2 เครือขาย ดังนี้ 
(1) มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เปนองคกรพัฒนาเอกชนที่มีบทบาทการ

ทํางานเชิงรุกดานเยาวชน โดยมีการพัฒนาศักยภาพ “เครือขายเยาวชนมหาวิทยาลัยปลอดเหลา” 
ในโครงการรับนองปลอดเหลา และกอต้ังเปน “เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันแอลกอฮอล” โดย
หนุนเสริมใหมีบทบาทเปนกลไกขับเคล่ือนนโยบายและกฎหมายทั้งภายใน และภายนอก
มหาวิทยาลัย  

(2) เครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล (ครปอ.) เปนคณะทํางานของ 
เครือขายองคกรภาคประชาชนที่ทํางานขับเคลื่อนนโยบายเชิงรุก โดยมีคณะทํางานในการกําหนด 
ยุทธศาสตรที่มาจากเครือขายสนับสนุน ไดแก เครือขายนักวิชาการ เครือขายเยาวชน เครือขาย
ผูหญิง เครือขายแรงงานรัฐวิสาหกิจ และเครือขายศาสนา ซึ่งทุกเครือขายที่เขารวมนั้นเปนผูมีสวน
ไดเสีย (Stakeholders) ซึ่งไดรับผลกระทบจากปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนจุดรวมในการ
ขับเคล่ือนนโยบายรวมกันเพื่อใหหนวยงานภาครัฐมีการออกกฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลซึ่งมีสวนชวยลดปญหาที่เกิดข้ึนกับสังคมได โดยมี ครปอ. เปนศูนยกลางในการ
ประสานงานระหวางเครือขายตางๆ โดยบทบาทของเครือขายเยาวชนในการขับเคล่ือนนโยบาย
ทางดานการบังคับใชกฎหมายแบงออกเปน 2 แนวทาง ดังนี้ 
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   - การบังคับใชกฎหมาย  พ.ร.บ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ป พ.ศ. 2551 โดย 
เคล่ือนไหวในบางมาตรการที่ยังไมเกิดการบังคับใชอยางมีประสิทธิภาพ เชน ขายใหเด็กตํ่ากวา 20  
ป เขตปลอดเหลา เชน สถานที่ราชการ สวนสาธารณะ ปมน้ํามัน และหอพัก โดย ครปอ.และ 
เครือขายนักศึกษา มีบทบาทการขับเคลื่อนเชิงนโยบายรวมกัน 

- การผลักดันมาตรการทางกฎหมายเพิ่มเติม ซึ่งในป 2552 ครปอ.รวมกับ 
เครือขายเยาวชนในการขับเคลื่อนกฎหมายจํานวน 2 เร่ือง ไดแก 1. การจัดพื้นที่หามขายเหลารอบ
มหาวิทยาลัยในรัศมี 500 เมตร ซึ่งในกฎหมายยังไมมีระบุไว และ 2. การควบคุมรานเหลาปน ซึ่ง
เปนเคร่ืองด่ืมที่ยังไมมีมาตรการควบคุม เปนตน 
 
 อยางไรก็ตาม ผลจากการขับเคลื่อนดังกลาว ปจจุบันยังไมเกิดผลในทางกฎหมาย 
 

นอกจากนี้ เครือขายเยาวชนฯ ไดรวมกับ ครปอ. ในการนําเสนอประเด็นขอมูลการกระทํา
ผิดตาม พรบ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ผานส่ือ เพื่อใหเกิดการบังคับใชกฎหมาย 
โดยเครือขายเยาวชนฯ มีการสํารวจรานเหลารอบสถานศึกษา และการเฝาระวังหนวยงานราชการ
จัดพื้นที่จําหนายเหลาใน 17 จังหวัดที่จัดงานกาชาดชวงเทศกาลปใหม ป 2552 พบวามีการจัดซุม
ลานเบียรภายในงานกาชาดที่ จ.สิงหบุรี  โดยเครือขายเยาวชนฯ และ ครปอ.มีการถายคลิปวิดิโอ 
และสง ภาพขาว ไปยังส่ือมวลชนใหชวยผลักดัน โดยมีการนําเสนออยางตอเนื่อง สงผลใหผูวา
ราชการจังหวัดตองออกมาใหเลิกจัดซุมขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในงานเล้ียง 
 

“เราสงนองๆ ไปเปนปาปารัซซี่ สํารวจแลวเราก็มาตอสูกัน ไปโพสตรูปมาเลย สวนกลางก็
ดูแลวใหนักขาวเลย ก็เปนการตอสูในเชิงประเด็นนโยบายที่มีนัยยะสําคัญจนผูวาฯ ตองตองยอม
เพราะวาโดนกลไกสื่อผลักดันวา คุณเปนผูวาฯ แลวยังไมเคารพกฎหมายแลวจะใหใครเคารพ หรือ
วาเหมือนศาลาวาการ กทม.จัดงาน มีซุมเบียรชาง เจาหนาที่ กทม.โทรมาเลยบอกวาพี่ไมไดแจง 
ในลิสตมาไมมี ซึ่งเห็นไดวาขาวทําใหมีการต่ืนตัว” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 

 
โดย มูลนิธิเพื่อเยาวชนเพื่อการพัฒนา และ ครปอ. ไดใหแกนนําเยาวชนเปนผูนําเสนอสาร 

(Spokesperson) กับส่ือมวลชน เพื่อใหสังคมไดเห็นผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลกับ
เยาวชนอยางชัดเจน โดย ครปอ.มีการกําหนดวาระใหกับกลุมเยาวชนเคลื่อนไหวเฉพาะสวน
เยาวชนที่ไดรับผลกระทบ ไดแก กีฬามหาวิทยาลัยตองไมรับทุนจากบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล การบังคับใช พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ในสถานศึกษา และการ
รณรงคไมใหมีรานเหลาปนรอบสถานศึกษา เปนตน 
 

“ถาครปอ.ออกในนามเครือขายเยาวชน เราจะใหบทบาทกับเด็กเปนคนพูด ในอดีตเรา
อาศัยดาราบาง เยาวชนดีเดนแหงชาติ แตคนเหลานี้ก็ไมใชเจาของประเด็น เมื่อกอนเครือขายเรา
ไมมีตัวSpeaker ที่จะพูด ซึ่งจุดสําคัญของเหลามีนัยยะอยู ถาส่ือสารผิดนิดเดียวก็อาจจะ ไปเขา
ทางกับความคิด ความเชื่อทางสังคมที่มีอยูแลวได หรือถาส่ือสารไมชัดก็จะไปส่ือสารในวาทกรรม
ที่บริษัทเหลาทํา เชน “การด่ืมเหลาด่ืมได แตเราควรด่ืมอยางรับผิดชอบ” โดยมีเปาหมายเพื่อให
คนบริโภคอยางจํากัด แตเราในฐานะนักรณรงคมีธงของเราวาตองการลดไมใหคนด่ืม หรือด่ืมนอย
ที่สุด จุดยืนตรงนี้มีความสําคัญ บางคร้ัง เราไปพบรัฐมนตรี หรือรองนายกฯ ระหวางเราซึ่งเปน 
NGO หรือนักวิชาการพูดเขาก็ฟงระดับหนึ่ง แตถาเด็กพูดก็จะเพิ่มความแหลมคมและผลกระทบ
ของประเด็นนั้นได” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

6.5.1.6 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) 
โครงการรับนองปลอดเหลา มีพันธมิตรเขารวมประกอบดวย 4 องคกรหลัก ดังนี้ 

 
1) มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เปนผูรับผิดชอบแผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนา 

ใหม ภายใตการสนับสนุนทุนโดย สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยมี 
เปาหมายหลัก คือ “การพัฒนาพื้นที่รอบตัวนักศึกษาใหหางไกลจากน้ําเมา” และมีบทบาทในการ
สนับสนุนการขับเคลื่อนนโยบายของแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา เพื่อให
ผูบริหารสถานศึกษามีการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
ซึ่งจะมีผลทําใหนักศึกษาลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
 

2) เครือขายนักศึกษา มหาวิทยาลัยปลอดเหลา 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา มีบทบาทในการพัฒนาศักยภาพแกนนําเยาวชนให

เปน “เครือขายเยาวชนมหาวิทยาลัยปลอดเหลา” และเปนทีมพี่เล้ียงสนับสนุนนักศึกษาผูรับทุนใน
โครงการรับนองปลอดเหลา จํานวนทั้งหมด 118 มหาวิทยาลัย ทั่วประเทศ และเปนแกนนํา
นักศึกษาในการถายทอดความรูจากการรณรงค และหนุนเสริมใหเกิดกิจกรรมรณรงคปลอด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลภายในมหาวิทยาลัยโดยตอยอดจากงานโครงการรับนองปลอดเหลา 
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3) บทบาทส่ือมวลชนสรางกระแสขาว 
 สสส. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการดําเนินกลยุทธพันธมิตรรวมกับส่ือมวลชนใหมี 

บทบาทในการสรางกระแสขาวการรณรงคใหประชาชนชวยเฝาระวังการรับนองในมหาวิทยาลัย 
โดยใชแถลงขาวเปดตัวโครงการ และจูงใจส่ือมวลชนดวยขอมูลผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในกลุมเยาวชนใหกับส่ือมวลชน การแถลงผลโพล และผลสําเร็จจากการดําเนิน
โครงการรับนองปลอดเหลา เพื่อใหส่ือชวยติดตาม และเฝาระวังสถานการณรับนองใน
มหาวิทยาลัย 
 

4) ศูนยวิจัยปญหาสุรา สนับสนุนขอมูล ขับเคลื่อนนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
เนื่องจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมีผลประทบตอสังคมมาก ดังนั้น การขับเคลื่อน

นโยบายจึงจําเปนตองมีขอมูลเชิงวิชาการที่นาเช่ือถือ ดังนั้น ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) จึงมี
บทบาทเปนผูสนับสนุน ขอมูลสถิติที่แสดงถึงการสูญเสียของสังคม ใหกับ ครปอ. เครือขายเยาวชน
ฯ และมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เพื่อใชเปนฐานความรูในการขับเคลื่อนนโยบาย และเปน
ประเด็นในการรณรงคเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ตอไป 
 

“ศูนยวิจัยปญหาสุรา เปนองคกรที่ชวยสนับสนุนขอมูลเชิงวิชาการ ซึ่งการตอสูเร่ืองเหลา 
เปนการตอสูขอมูลทางวิชาการลวนๆ ที่ไปหักลางความคิดความเช่ือ ประเพณีนิยมที่มันเกิดข้ึน ซึ่ง
ขอมูลทางวิชาการจะชวย Support เร่ืองการขับเคลื่อนกฎหมายดวย ถาไมมี ขอมูลเชิงวิชาการ 
เราสูลําบาก เพราะส่ิงที่เราสู คนมองวา สุราเปนสินคาธรรมดาทั้งๆ ที่มันไมใชธรรมดาแลว ดังนั้น 
ขอมูลประจักษสําคัญที่สุด ไดแก ขอมูลสถิติ เชน ตัวเลขความสูญเสีย ตัวเลขอุบัติเหตุ ตัวเลข
ความสูญเสีย คารักษาพยาบาลจากอุบัติเหตุ โดยตัวเลขพวกนี้มีนัยยะสําคัญ เวลาที่เรามาพูดตอ
สาธารณจะมีผลกระทบสูง ดังนั้น การขับเคลื่อนเชิงนโยบาย จึงจําเปนตองมีการทํางานรวมกับ
ส่ือมวลชน ประกอบกับการรณรงคเพื่อผลักดันมาตรการทางนโยบาย และประเด็นดานกฎหมาย
ดวย” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

6.5.1.7 กลยุทธสนับสนุนทุนทดแทนบริษัทเหลา (Replace purse string strategy) 
สสส. และแผนงานแผนงานทุนอุปถัมภฯ ดําเนินกลยุทธการสนับสนุนทุน กับ 

นักศึกษาในการจัดกิจกรรมรับนอง หรือกิจกรรมการแสดงดนตรีภายในมหาวิทยาลัย เพื่อทดแทน 
(Replace) การใหทุนจัดกิจกรรม (Sponsorship) ของบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย 
สสส. ตองการผลักดันไมใหบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสามารถทําโฆษณา หรือกิจกรรม
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สงเสริมการตลาดภายในมหาวิทยาลัยได นอกจากนี้ ยังเปนการสนับสนุนใหนักศึกษาออกมา
รณรงคใหสถานศึกษาทุกแหงมีนโยบายใหทุกกิจกรรมปลอดการสนับสนุนจากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลอีกดวย 
 

6.5.2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร 
จากการวิเคราะหขอมูล การสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)           

การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) และวิเคราะหขาวหนังสือพิมพ พบวา สสส. 
แผนงานทุนอุปถัมภฯ และแผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม ผูวิจัยสรุป รูปแบบการรณรงค
เชิงเครือขายพันธมิตรในโครงการรับนองปลอดเหลา ดังแผนภาพที่ 6.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.3: รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

จากแผนภาพที่ 6.3 ผูวิจัยไดวิเคราะหการรณรงคเชิงเครือขาย (Network analysis) สรุป
ไดวา กระบวนการรณรงคของฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มีบทบาทสนับสนุน 
(Facilitate) เปนนักขาย (Salesman) โดยมีการรณรงคเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยใช
สื่อมวลชน (Mass media or Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน และสื่อสนับสนุน  
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และกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไดแก กิจกรรม ในม.นอก ม.ไมขอเอ่ียวเหลา เพื่อสนับสนุนการ
รณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ของแผนงานทุนอุปถัมภฯ และแผนงานรณรงคปองกันนักด่ืม
หนาใหม มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา ซึ่งมีบทบาทนํา (Leader) ในการดําเนินโครงการรับ
นองปลอดเหลารวมกับเครือขายนักศึกษา และมหาวิทยาลัยที่ไดรับทุนโครงการรับนองปลอดเหลา  

โดยมี เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขายรณรงคปองกัน
ภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) เปนพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) ในการ
ขับเคลื่อนนโยบายดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ไปยัง สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คบอช.) สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ.) เพื่อให
เกิดการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของนักศึกษาทั้งภายใน และภายนอกสถานศึกษา 
ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ตลอดจนการผลักดันใหเกิดกฎหมายใหม เชน 
การจัดพื้นที่ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรอบสถานศึกษา เปนตน 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณา รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายของโครงการรับนองปลอด
เหลา พบวาเปนเครือขายการสื่อสารแบบมีศูนยกลาง (Central communication) โดยมีลักษณะ
เปนเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y network) เปนหลักที่ผสมผสานกับเครือขายแบบลอ 
(The wheel network) โดยมีแผนงานทุนอุปถัมภฯ เปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network) ใน
การขับเคล่ือนการรณรงคโดยเชื่อมโยงกับพันธมิตรทั้งภาคนโยบาย พันธมิตรเชิงยุทธศาสตร ไดแก 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา และเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) 
ซึ่งเปนมีบทบาทเปนผูเชื่อมโยง (Connecter) กับเครือขายสนับสนุน (Sub network) ไดแก 
เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เครือขายมหาวิทยาลัยปลอดเหลา ในการ
กําหนดยุทธศาสตรการรณรงครวมกัน นอกจากนี้ ความสัมพันธระหวางแผนงานทุนอุปถัมภฯ และ
เครือขายนักศึกษาผูรับทุน มีลักษณะเปนเครือขายที่มีแบบเปนทางการ (Formal network) โดยมี 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพ่ือการพัฒนา และเครือขายนักศึกษาเปนทีมพี่เลี้ยงที่ปรึกษาโครงการ สวน
การขับเคล่ือนโยบายและวาระขาวสารในส่ือมวลชนของเครือขายเยาวชน มีลักษณะเปนเครือขาย
แบบไมเปนทางการ (Informal network) เนื่องจากเครือขายเยาวชนเปนกลุมที่เร่ิมจัดต้ังข้ึนเพื่อ
สนับสนุนการรณรงคของ ครปอ.มากกวาการขับเคลื่อนการรณรงคดวยตัวเอง 
 

6.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting strategy) 
การกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 

แบงออกเปน 2 กลยุทธหลัก ดังนี้ 
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1) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคดวยการใชส่ือมวลชน 
    สสส. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน  

โดยแบงเปน 2 ลักษณะ ไดแก 
ก. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยสํานักส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม  

สสส. ซึ่งมีบทบาทรณรงคประชาสัมพันธใหขอมูลเกี่ยวกับโครงการรับนองงดเหลา โดยใช
ส่ือมวลชน (Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และการจัดแถลงขาว เปนตน 
 

ข. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับ 
นองปลอดเหลา มีการจัดแถลงขาวเปดตัวโครงการรับนองปลอดเหลา และถอดบทเรียนโครงการ 
โดยมีบริษัท Work It จํากัด ผูรับผิดชอบงานจัดกิจกรรม และประชาสัมพันธ 
 

2) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคของเครือขายพันธมิตรดวยการเรียกรองผานส่ือ  
(Media advocacy) 

แผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม โดย มูลนิธเิพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา  
และเครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล (ครปอ.) เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล เปนเครือขายที่รวมกันขับเคลื่อนนโยบายดวยการเรียกรองผานส่ือ และผลักดันให
ผูบริหารสถานศึกษาบังคับใชกฎหมาย ตามพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ทั้ง
ภายใน และพื้นที่รอบมหาวิทยาลัย ซึ่งเปนการสนับสนุนตอยอดจากโครงการรับนองปลอดเหลา 
โดยสงเสริมใหการจัดกิจกรรมภายในมหาวิทยาลัยตองปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยางเด็ดขาด 
 

6.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 
จากการวิเคราะหขาวหนังสือพิมพรายวนัทัง้เชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพทุกฉบับ  

ที่ลงขาวเก่ียวกับโครงการรับนองปลอดเหลา ต้ังแตเดือน มถิุนายน – พฤศจิกายน ป 2552 จํานวน 
95 ชิ้น มีขอคนพบ และสามารถนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ ดังตอไปนี ้
 
 
 
 
 



 202

แผนภูมิที ่6.1: แสดงสัดสวนลักษณะหนงัสือพิมพที่ลงขาวโครงการรับนองปลอดเหลา 

 
จากแผนภูมิที่ 6.1 พบวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีสัดสวนลงขาวที่ลงขาวโครงการรับ

นองปลอดเหลา ป 2552 มากที่สุด จํานวน 67 ชิ้น คิดเปนรอยละ 71 รองลงมา คือ หนังสือพิมพ
เชิงปริมาณ จํานวน 28 ชิ้น คิดเปนรอยละ 29 
 
แผนภูมิที่ 6.2: แสดงปริมาณขาวหนังสือพมิพโครงการรับนองปลอดเหลา แจกแจงรายเดือน 
 

 
 

จากแผนภูมิที่ 6.2 พบวาเดือน กันยายน หนังสือพิมพมีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการรับ
นองปลอดเหลา มากที่สุดจํานวน 36 ชิ้น รองลงมา คือ เดือนสิงหาคม จํานวน 30 ชิ้น ลําดับตอมา
คือ เดือน กรกฎาคม จํานวน 17 ชิ้น เดือน พฤศจิกายน จํานวน 6 ชิ้น และเดือน มิถุนายน จํานวน 
1 ชิ้น รวมระยะเวลาการรณรงค 6 เดือน มีหนังสือพิมพลงขาวจํานวนทั้งส้ิน 95 ชิ้น 
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แผนภูมิที่ 6.3: แสดงสัดสวนประเภทขาวทีล่งในหนงัสือพิมพของโครงการรับนองปลอดเหลา  

 
จากแผนภูมิที่ 6.3 พบวา หนังสือพิมพมีการลงขาวที่เกี่ยวกับโครงการรับนองปลอดเหลา 

ประเภท ขาว มากที่สุดจํานวน 57 ชิ้น คิดเปนรอยละ 60 รองลงมา คือ ภาพขาว จํานวน 19 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 20 สกูปขาว จํานวน 14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 15 และบทความ จํานวน 5 ชิ้น คิดเปน
รอยละ 5 

 
แผนภูมิที่ 6.4: แสดงสัดสวนประเด็นขาวกจิกรรมของโครงการรับนองปลอดเหลา 

 
จากแผนภูมิที่ 6.4 พบวา ประเด็นขาว รณรงคการจัดโซนนิ่งรานเหลารอบสถานศึกษา มี

จํานวนขาวที่ลงหนังสือพิมพมากที่สุด จํานวน 75 ชิ้น คิดเปนรอยละ 79 รองลงมา คือ ขาว
ประชาสัมพันธโครงการรับนองปลอดเหลา จํานวน 10 ชิ้น คิดเปนรอยละ 11 ลําดับตอมา คือ ขาว
กิจกรรมใน ม.นอก ม.ไมขอเอ่ียวเหลา จํานวน 8 ชิ้น คิดเปนรอยละ 8 กิจกรรมสัมมนาถอดบทเรียน
โครงการรับนองปลอดเหลา จํานวน 2 ชิ้น คิดเปนรอยละ 2 
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แผนภูมิที่ 6.5: แสดงสัดสวนวาระขาวสารในหนังสือพิมพที่นาํเสนอโดยองคกรที่รณรงคในโครงการ
รับนองปลอดเหลา 

 
จากแผนภูมิที่ 6.5 พบวา องคกรที่ดําเนินกิจกรรมรณรงคในโครงการรับนองปลอดเหลา

สามารถกําหนดวาระในหนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ วาระรณรงค (Campaign 
agenda) ไดแก สคล. ครปอ. และแผนงานทุนอุปถัมภเชิงรุกในสถานศึกษา (แผนงานรับนอง
ปลอดเหลา) จํานวน 44 ชิ้น คิดเปนรอยละ 46 รองลงมา คือ วาระสาธารณชน (Public agenda) 
ไดแก เครือขายนักวิชาการ สมาชิกวุฒิสภา และเครือขายสนับสนุน จํานวน 34 ชิ้น คิดเปนรอยละ 
36 ลําดับตอมา คือ วาระนโยบาย (Policy agenda) ไดแก กระทรวงสาธารณสุข และหนวยงาน
ราชการตางๆ จํานวน 17 ชิ้น คิดเปน รอยละ 18 
 

ผลจากการวิเคราะหขอมูลหนังสือพิมพจํานวน 95 ชิ้น สรุปไดวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพ
มีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการรับนองปลอดเหลาของ สสส. มากที่สุด คิดเปนรอยละ 71 และส่ือมี
การกําหนดวาระขาวกิจกรรมรณรงคในชวงเดือนสิงหาคม-กันยายน ป 2552 มากที่สุด จํานวน 66 
ชิ้น ซึ่งสวนใหญเปนประเภทขาว มากที่สุด คิดเปนรอยละ 60 และเปนประเด็นขาวเกี่ยวกับ
เครือขายเยาวชนฯ เรียกรองผานส่ือในการจัดพื้นที่หามขายเหลารอบสถานศึกษา มากที่สุด คิด
เปนรอยละ 79 โดยมี สคล. ครปอ. และแผนงานทุนอุปถัมภเชิงรุกในสถานศึกษา (แผนงานรับนอง
ปลอดเหลา) กําหนดวาระรณรงค (Campaign agenda) มากที่สุด จํานวน 44 ชิ้น คิดเปนรอยละ 
46 รองลงมา คือ วาระสาธารณชน (Public agenda) ไดแก เครือขายนักวิชาการ สมาชิกวุฒิสภา 
และเครือขายสนับสนุน จํานวน 34 ชิ้น คิดเปนรอยละ 36 
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6.6 การบรูณาการระหวางการตลาดเพือ่สังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

จากการวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบกับการ
วิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) การประเมินผลโครงการรับนองปลอดเหลาป 2551 
และการถอดบทเรียนโครงการรับนองปลอดเหลาป 2552 พบวากลยทุธการตลาดเพื่อสังคม และ
การรณรงคเชงิเครือขายในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552  มีลักษณะการบูรณาการหนนุ
เสริมกันในกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยผูวิจัยสามารถสรุป ดังแผนภาพที ่6.4 
 
แผนภาพที่ 6.4: การบรูณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
ในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 
 
 
 
 
 
 

6.6.1 จุดบูรณาการกลยุทธสนับสนนุทุน (Intregrate purse string strategy) 
สสส. มีการรณรงคโดยใชสื่อมวลชน (Air war) ในโครงการรับนองปลอดเหลา เพื่อ

สนับสนุนการทํางานของการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ในการสรางการรับรู
(Awareness) แนวคิดการรับนองที่สรางสรรคในกลุมเปาหมายนักศึกษา โดยมี แผนงานทุน
อุปถัมภฯ ผานกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) อันเปนกลไกหลักในการสนับสนุนให
เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับนองของนักศึกษา และมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพ่ือการพัฒนา 
แผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม ดําเนินกลยุทธนโยบาย (Policy strategy) เพื่อใหผูบริหาร
สถานศึกษาออกนโยบายควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของนักศึกษาตาม พรบ.ควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 อันจะมีผลตอการลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ
นักศึกษาได 
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“ชวงแรกเราไมไดเช่ือมโยงกับทีม Social Marketing ของสสส. แตมีการเขามาปรึกษา
รวมกันเปนบางครั้งในระยะหลัง ซึ่งเขามาเสริมในเร่ืองทําใหสังคมรับรูมากกวา แตไมไดเขามาชวย
ในการดําเนินของแผนงาน” (ผศ.ดร.สุชาติ  ทวีพรปฐมกุล, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 

 
“สปอตรับนอง แผนงานไมไดเปนผูดําเนินงาน แตเปนทีม Social Marketing ดําเนินงาน 

สวนแผนงานทําหนาที่เพียงสนับสนุนทุน และส่ือใหกับเยาวชนเทานั้น เปนเหมือนการทํางานคน
ละหนาที่ ซึ่งสสส. มีหนาที่ตองสนับสนุนสปอตรณรงคใหเรา เหมือนชวยกัน” (สมภพ ตังตา, 
สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

อยางไรก็ตาม จากการสัมภาษณ คํารณ ชูเดชา ผูจัดการมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการ
พัฒนา พบวา กลยุทธการตลาดเพื่อสังคมโดยใชภาพยนตรโฆษณารับนองปลอดเหลานั้น มีผลใน
การสรางการรับรูในวงกวางเทานั้น แตยังไมสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลของนักศึกษาได หากไมมีการบังคับใชกฎหมาย หรือมาตรการเชิงนโยบายออกมา
ควบคุมปจจัยทางดานสภาพแวดลอม คือ รานเหลารอบสถานศึกษาอยางเปนรูปธรรม 
 

“โครงการรับนองปลอดเหลา เปนแคมเปญตามฤดูกาล ก็มีประสิทธิภาพอยู เนื่องจากวามี
การพูดถึงวาเร่ืองรับนองไมใชการพาเด็กไปกินเหลา ซึ่งมีการรับรู แตการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการ
ด่ืมคิดวายัง ซึ่งหมายความวา ในกิจกรรมการรับนองอาจจะลดนอยลงในมหาวิทยาลัยถือวาสําเร็จ
ไดพอสมควร แตจะนําไปสูการปรับเปลี่ยนใหนักศึกษาเลิกบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากข้ึน
หรือไมนั้น ตนเองคิดวายัง เนื่องจากสภาพแวดลอมเปนตัวสําคัญ เชน รานเหลารอบสถานศึกษา 
หรือใตหอพัก ซึ่งสภาพแวดลอมนั้นเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของปจเจกบุคคล ซึ่งปรับเปล่ียน
สภาพแวดลอม เปนตัวที่เราคุมงายกวาปจเจก” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 
6.7 ปจจัยความสาํเร็จของการดําเนินกลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

6.7.1 ผลการประเมินส่ือภาพยนตรโฆษณาในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
สสส. มีการติดตามประเมินผลความสําเร็จภาพยนตรโฆษณาในโครงการรับนองปลอด

เหลา โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ซึ่งดําเนนิการโดย บริษทั เอซีนลีเซ็น มีเดีย  
รีเสริซท จํากัด มีขอคนพบดงันี ้
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6.7.1.1 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน มิถุนายน -กรกฎาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กรกฎาคม 2552 

 
ตารางที่ 6.6: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ืองขอเถอะ ในโครงการรับนอง 
ปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

 
การแพรภาพโฆษณา 

ชุดขอเถอะ 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 

(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 37 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 27 45 ไมผาน   
วัยรุนที่จําโฆษณาได 47 45 ผาน 57 20 

 

 จากตารางที่ 6.6 พบวา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ กลุมตัวอยางมีผูจดจําโฆษณาได
รอยละ 37 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได รอยละ 27 และกลุมวัยรุนจดจําโฆษณาได รอยละ 47 
เมื่อเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑไวที่รอยละ 48 และรอยละ 45 
ตามลําดับ พบวา กลุมผูจดจํา และกลุมผูด่ืมเหลายังไมผานเกณฑ แตกลุมวัยรุน ผานเกณฑ 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวอยางวัยรุนที่สามารถจดจําโฆษณาได พบวา เปนผูที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 57 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 20 
 
ตารางที่ 6.7: แสดงการประเมินผลกลุมผูที่จดจําโฆษณาไดเปรียบเทียบกับกลุมวัยรุนที่จดจํา 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ ในโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

ประเมินผลโฆษณา 

(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดขอเถอะ 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล กลุมวัยรุน รอยละ ผล 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 91 74  วัยรุนชื่นชอบ 87  
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 90 77 ผาน ชักจูงวัยรุน 86 ผาน
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  เขาใจงาย 77  
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 จากตารางที่ 6.7 พบวา กลุมตัวอยางผูที่ด่ืมเหลา รอยละ 91 ชื่นชอบภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง ขอเถอะ โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 90 ผานเกณฑคากลาง
โฆษณาเหลาที่กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมผูที่จดจําโฆษณาเร่ืองนี้สามารถเขาใจโฆษณาช้ินนี้
ได คิดเปนรอยละ 100 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมวัยรุน พบวา วัยรุนช่ืนชอบโฆษณา รอยละ 
87 โดยโฆษณาสามารถชักจูงวัยรุนที่ด่ืมเหลาได รอยละ 86 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่
กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมวัยรุนสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดรอยละ 77 
 
ตารางที่ 6.8: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ  
ในโครงการรับนองปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 

(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดขอเถอะ 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 91 74  100 87 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 90 77 ผาน 63 85 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  100 81 

 

จากตารางที่ 6.8 พบวาภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ขอเถอะ กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบ
โฆษณา เปนผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ100 และเปนผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 87 โดย
โฆษณาช้ินนี้สามารถชักจูงใจ กลุมตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 63 และผูที่อาศัยใน
ตางจังหวัดรอยละ 85 สวนความเขาใจโฆษณาช้ินนี้ กลุมตัวอยางผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ
สามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได รอยละ 100 และผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 81 
 

6.7.1.2 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน มิถุนายน -กรกฎาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กรกฎาคม 2552 
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ตารางที่ 6.9: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง ในโครงการรับนอง
ปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

 
การแพรภาพโฆษณา 

 
ชุดรับนอง 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจําโฆษณาได 42 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 30 45 ไมผาน 65 21 
วัยรุนที่จําโฆษณาได 43 48 ไมผาน   

 
 จากตารางที่ 6.9 พบวา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง กลุมตัวอยางมีผูจดจําโฆษณาได 
รอยละ 42 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดรอยละ 30 และกลุมวัยรุนจดจําโฆษณาได รอยละ 43 
เมื่อเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑไวที่รอยละ 48 และรอยละ 45 
ตามลําดับ พบวา กลุมผูจดจํา กลุมผูด่ืมเหลา และกลุมวัยรุนยังไมผานเกณฑ นอกจากนี้ เมื่อ
พิจารณาเกณฑพื้นที่อาศัย เฉพาะกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาได พบวา เปนผูที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 65 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 21 
 

ตารางที่ 6.10: แสดงการประเมินผลกลุมผูจําโฆษณาไดเปรียบเทียบกับกลุมวัยรุน ในภาพยนตร 
โฆษณาเร่ือง รับนอง ในโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

ประเมินผลโฆษณา  
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดรับนอง 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล กลุมวัยรุน รอยละ 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  วัยรุนชื่นชอบ 100 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 100 77 ผาน ชักจูงวัยรุน 100 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  เขาใจงาย 100 

 

จากตารางท่ี 6.10 พบวา กลุมตัวอยางผูที่ด่ืมเหลา รอยละ 100 ชื่นชอบภาพยนตร
โฆษณาเร่ือง รับนอง โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 100 ผานเกณฑคา
กลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมผูที่จดจําโฆษณาเร่ืองนี้สามารถเขาใจโฆษณา
ชิ้นนี้ได รอยละ 100 ทั้งนี้ เม่ือพิจารณาเฉพาะกลุมวัยรุน พบวา วัยรุนช่ืนชอบโฆษณา รอยละ 100 
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โดยโฆษณาสามารถชักจูงวัยรุนที่ด่ืมเหลาได รอยละ 100 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่
กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมวัยรุนสามารถเขาใจโฆษณาชื่นนี้ได รอยละ 100 
 

ตารางที่ 6.11: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง  
ในโครงการรับนองปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดรับนอง 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  100 95 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 100 77 ผาน 71 93 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  100 95 

 
จากตารางที่ 6.11 พบวาภาพยนตรโฆษณา เร่ือง รับนอง กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบ

โฆษณา เปนผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ100 และเปนผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 95 โดย
โฆษณาชิ้นนี้สามารถชักจูงใจ กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 71 และผูที่
อาศัยในตางจังหวัดรอยละ 93 สวน กลุมตัวอยางผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯสามารถเขาใจโฆษณา
ชิ้นนี้ได รอยละ 100 และผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 95 
 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา การรณรงคดวยส่ือมวลชน ภาพยนตรโฆษณา ชุดรัก
นองจริงอยาชวนนองด่ืม ของ สสส. ในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 สามารถสรางการ
จดจํา และการรับรู ใหกับกลุมตัวอยางไดในระดับเบ้ืองตนแตยังไมผานเกณฑคากลางโฆษณาที่
กําหนดไว โดยกลุมวัยรุนสามารถจดจําโฆษณาได และกลุมวัยรุนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ 
สามารถจดจําโฆษณาชุดนี้ไดมากกวากลุมวัยรุนที่อาศัยอยูในตางจังหวัด แตภาพยนตรโฆษณา
ชุดนี้ยังไมสามารถสรางการจดจําใหกับกลุมเปาหมายผูที่ด่ืมเหลาได 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาประเด็นการประเมินผลกลุมผูที่จดจําโฆษณาไดเปรียบเทียบกับกลุม
ตัวอยางวัยรุน พบวา กลุมตัวอยางผูที่จดจําโฆษณาได ทั้งผูด่ืมเหลา และกลุมวัยรุน รูสึกช่ืนชอบ 
และเขาใจภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาประเด็นการชักจูงผูที่ด่ืมเหลา พบวา 
ทั้งกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลา และกลุมวัยรุน มีความเห็นสอดคลองกันวา ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้
สามารถชักจูงใจได โดยผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว 
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อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณา ประเด็นการประเมินผลในกลุมผูที่จดจําภาพยนตรโฆษณา 
โดยแบงตามพื้นที่อาศัย พบวา แมวาภาพยนตรโฆษณาชุดนี้กลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในกรุงเทพฯ 
รูสึกชื่นชอบ และเขาใจ มากกวา กลุมตัวอยางที่อยูตางจังหวัด แตโฆษณาชุดนี้สามารถชักจูงผูด่ืม
เหลาที่อาศัยในตางจังหวัดไดมากกวา ผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ นอกจากนี้ เม่ือพิจารณา
ถึง แนวทางปฏิบัติของกลุมเปาหมาย พบวาผลจากการรณรงคดวยภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ พบวา 
กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะดําเนินกิจกรรมรับนองโดยไมชักชวนใหด่ืมเหลาได 
 

ผลจากการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบ
กับการวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) บทเรียนโครงการรับนองปลอดเหลาป 2552 
และผลการประเมินส่ือรณรงค สรุปไดวา ปจจัยความสําเร็จของกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขาย ในโครงการปลอดเหลา ป 2552 มีดังนี้ 
 
 1) ปจจัยความสําเร็จจากการบูรณาการยุทธศาสตรรวมกันระหวาง แผนงานโครงการรับ
นองปลอดเหลาฯ และแผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม ใหสนับสนุนตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 โดยมีการรณรงคหนุนเสริมใหนักศึกษามีบทบาทผลักดันใหสถานศึกษา
ดําเนินนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา ตาม พรบ.ดังกลาว ที่มาตรา 27 ระบุ
วา หามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา มาตรา 29 ระบุวา หามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
แกผูที่มีอายุตํ่ากวา 20 ปบริบูรณ และมาตรา 31 ที่ระบุวาหามมิใหผูใดบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในสถานศึกษา โดยมีมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา ซึ่งดําเนินงานแผนงาน
รณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม และครปอ.เปนกลไกสนับสนุนใหกลุมนักศึกษาผูรับทุน รวมกันเปน
เครือขายเยาวชน มหาวิทยาลัยปลอดเหลา โดยมีการขับเคลื่อนการรณรงคกิจกรรมรับนองปลอด
เหลาภายในมหาวิทยาลัย ขยายผลไปสูการขับเคล่ือนใหสถานศึกษามีการดําเนนินโยบายบังคับใช
กฎหมายตาม ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ไมใหมีการด่ืม และขาย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา ตลอดจนขยายผลไปสูการผลักดันใหภาครัฐออกกฎหมายจัด
พื้นที่ควบคุมรานเหลารอบสถานศึกษา 
 
 2. ปจจัยความสําเร็จจากจุดบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาด และการรณรงคเชิง
เครือขาย โดย การรณรงคผานส่ือมวลชน (Air war) ของ สสส.ในโครงการรับนองปลอดเหลาได
สนับสนุนการทํางานของการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ในการสรางการรับรูใหกลุม
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นักศึกษาโดยมีแผนงานทุนอุปถัมภฯ และแผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม เปนกลไกสนับสนุนที่ทํา
ใหนักศึกษาเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการรับนองโดยไมใชเหลาได อยางไรก็ตาม ในความเห็น
ของผูบริหารแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา และผูประสานงาน ฝายส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม สสส. มองวา ปจจัยความสําเร็จของโครงการรับนองปลอดเหลาเกิดจากการ
ทํางานของแผนงานทุนอุปถัมภฯ มากกวา การดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 

 
“ปจจัยความสําเร็จเกิดจากการทํางานของแผน โดย Social marketing ไมไดชวยอะไร

มาก” (ผศ.ดร.สุชาติ  ทวีพรปฐมกุล, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
 “ผูที่ทํางานจริง คือ Ground war ไมใชบทบาทของ สสส. หรือแผนก Social marketing 
แตเปนแผนงาน หรือ สคล. แตเราชวยสรางกระแสสนับสนุนเปน Facilitator แตภาคีเปน Actor 
เราแคเสริมใหเขาทํางานไดงายข้ึน แตเรามีการวางวัตถุประสงครวมกันในการรณรงคแตละป และ
ขับเคลื่อนงานรวมกับในทิศทางเดียวกัน” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 

 
เชนเดียวกับ คํารณ  ชูเดชา ผูจัดการมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา มีความเห็นวา 

ปจจัยความสําเร็จของการตลาดเพื่อสังคม คือ การสื่อสารที่สนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย และ
การผลักดันมาตรการทางนโยบาย ซึ่งมีผลกระทบตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสูง 
 

“ถารณรงคอยางที่ผมทํากับนองๆ ทั่วประเทศรอยกวามหาวิทยาลัย มันก็เปนรายปจเจก 
วาจะตองทําเพื่ออะไร เพื่อสรางกระแสรองรับนโยบายอยางเดียว มันมีนโยบายของรัฐบาลออกมา
รองรับ แตถาผูบริหารองคกรหรือผูบังคับใชกฎหมายไมปฏิบัติมันกไ็มมีผล PR และการโฆษณาก็มี
สวนชวย แต Priority ที่เราตองทําคือ ผลักดันมาตรการทางดานนโยบาย” (คํารณ ชูเดชา, 
สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

3. ปจจัยความสําเร็จจากการกําหนดวาระขาวสารดวยการเรียกรองผานส่ือ 
 มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา และเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

เปนผูสนับสนุน ไดรวมกันนําเสนอขอมูลผลกระทบจากปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมี
เครือขายเยาวชนฯ เปนผูนําเสนอประเด็นกับส่ือมวลชนและมีขอมูลเชิงวิชาการสนับสนุน ทําใหส่ือ
เห็นผลกระทบที่ชัดเจน จึงทําใหส่ือสนใจนําเสนอขาวเปนจํานวนมาก เห็นไดจาก ขอมูลจากการ
วิเคราะหขาวหนังสือพิมพ พบวาเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขาย
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เยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนเครือขายพันธมิตรที่มีบทบาทในการกําหนดวาระ
ขาวสารมากที่สุด โดยสามารถกําหนดประเด็นขาวเร่ืองการจัดพื้นที่รานเหลารอบสถานศึกษาได
รอยละ 79 อยางไรก็ตาม แมวาครปอ.จะประสบความสําเร็จในการกําหนดวาระขาวสาร แตก็ยังไม
เกิดผลสําเร็จเชิงนโยบาย เนื่องจากขอเรียกรองควบคุมพื้นที่ขายเหลารอบสถานศึกษายังอยู
ระหวางการพิจารณาจากสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งมีขอจํากัดจาก
นักการเมืองเปนผูกําหนดนโยบาย ดังนั้น เครือขายพันธมิตรจึงจําเปนตองอาศัยกลยุทธลอบบี้ 
(Lobby) และอาศัยจังหวะเวลาที่เหมาะสมในการเรียกรองกับผูบริหารโดยตรงจึงจะทําใหวาระการ
รณรงคสามารถขับเคลื่อนไปสูวาระนโยบายได 
 

“แมเรารณรงคเปนขาวหนา 1 7-8 ฉบับก็ไมใชวาจะสําเร็จ ความสําเร็จบางทีก็ตองรอ
ความสุกงอมดวย เพราะคนตัดสินไมใชเรา คนตัดสินคือกลไกการเมือง เพราะฉะนั้นตองดูจังหวะ
เวลาดวย บางทีกลไกทางการเมืองก็ตองดูวาใครดวย ซึ่งเครือขายก็ตองใชจังหวะการลอบบี้ที่
เหมาะสมกับภาคนโยบาย” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
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บทที่ 7 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงค
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ”    
เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยทําการศึกษา 3 โครงการหลักในป 2552 ไดแก 
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม โครงการงดเหลาเขาพรรษา และ
โครงการรับนองปลอดเหลา โดยมีวัตถุประสงคทางการศึกษา เพื่อวิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย และวิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระ
ขาวสารในส่ือมวลชน รวมทั้งคนหาปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการส่ือสารการตลาด
เพื่อสังคมเชิงเครือขาย โดยผูวิจัยวิเคราะหขอมูลจาก 4 สวน ไดแก 
 1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-dept interview) ผูบริหารโครงการรณรงค สสส. และผูบริหาร
แผนงานองคกรเครือขายพันธมิตรที่สนับสนุนการรณรงค และตัวแทนบริษัทผูผลิตส่ือโฆษณา 
 2. การวิเคราะหขอมูลจากเอกสาร (Documentation analysis) ไดแก แผนงานสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคมทั้ง 3 โครงการ สรุปบทเรียน และผลการประเมินโครงการรับนองปลอดเหลา 
และสรุปผลการประเมินผลแผนงานรณรงคส่ือสารเพื่อสังคม 
 3. การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) ส่ือรณรงคของ สสส. ในภาพยนตรโฆษณา 
และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ 

4. การวิเคราะหขาวหนังสือพิมพทุกฉบับที่นําเสนอขาวเกี่ยวกับโครงการที่ผูวิจัยศึกษา    
ทั้ง 3 โครงการ รวมทั้งส้ิน 18 ฉบับ ระยะเวลา 1 ป ต้ังแตเดือนพฤศจิกายน 2551- พฤศจิกายน 
2552 เพื่อศึกษาผลการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ของทั้ง 3 โครงการ 
 จากการวิเคราะหขอมูลทั้ง 4 สวน ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัย โดยแบงการนําเสนอเปน 4 
สวน สวนแรกนําเสนอเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย โดยแบงเปน กลยุทธการ
กําหนดแกนการรณรงค กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing 
mix) และรูปแบบการนําเสนอในส่ือโฆษณา สวนที่สอง คือ รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการ
กําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน โดยใชการวิเคราะหเครือขายในการศึกษา    สวนที่สาม คือ 
การบูรณาการกันระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย และ
สวนที่ส่ี คือ ปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
โดยใชวิธีประมวลปจจัยสนับสนุน และเงื่อนไขที่มีผลตอความสําเร็จของทั้ง 3 โครงการ 
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7.1 สรุปผลการวิจัย 
 

สวนท่ี 1 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
 
7.1.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค  
 
ผลการวิจัย พบวา โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 

ในป 2552 สสส. ไดกําหนดแกนการรณรงค โดยฝายส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคม สสส. ซึ่ง
ดําเนินการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) เพื่อสนับสนุนยุทธศาสตรการ
รณรงคของ สสส. และเครือขายพันธมิตรที่มีการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) ซึ่งมีรณรงคเชิง
รุกโดยใชการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ผลักดันใหเกิดการบังคับใชกฎหมายตาม  
พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 โดย สสส. มีการวิเคราะหขอมูลปญหาทั้ง
สภาพแวดลอมทางสังคม (Social environment) ประกอบกับการใชขอมูลสนับสนุนจากงานวิจัย 
และบทเรียนการรณรงคของเครือขายเพื่อเปนขอมูลในการออกแบบแนวคิดของโครงการ และการ
วางแผนการใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) และกลยุทธสาร (Message strategy) เพื่อสรางการ
รับรู ปรับเปลี่ยนคานิยม และจูงใจใหกลุมเปาหมายเกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม โดยมีการ
กําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธการส่ือสารใหสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยใช
กลยุทธการรื้อถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) เพื่อปรับเปล่ียน คานิยม เดิมของกลุมเปาหมาย 
และใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) ในการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารเพื่อ
เสนอสินคาทางความคิด (Social product) หรือ สินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม (Social 
practice) เพื่อเปนทางเลือกใหกลุมเปาหมายสามารถปฏิบัติตามไดงายและกําหนดกลุมเปาหมาย
โดยใชกลยุทธการแบงสวนการตลาด (Market segmentation) ตามหลักประชากรศาสตร 
(Demographic segmentation) โดยใชเกณฑรายได และพื้นที่อาศัยเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมาย นอกจากนี้ สสส. ใชกลยุทธการสื่อสารเพ่ือสราง
ความตระหนักในตราสินคา (Brand awareness) ใหกับเทศกาลที่รณรงคโดยใชชื่อของโครงการใน
การสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ไดแก โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
“ใหเหลาเทากับแชง”โครงการงดเหลาเขาพรรษา “งดเหลาเขาพรรษา” และโครงการรับนองปลอด
เหลา “รับนองปลอดเหลา” และ “ของขวัญปลอดเหลา” เปนตน เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถ
จดจําขอความหลัก (Key message) ที่ใชรณรงคได 
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7.1.2 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
 

สสส. มีการใชสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสังคมในการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม   
ทั้ง 3 โครงการ เพื่อสนับสนุน สคล. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งเปนหนวยปฏิบัติการรณรงคใน
ระดับพื้นที่ (Ground war) รวมกับเครือขายพันธมิตร ในการสนับสนุนใหกลุมเปาหมาย 
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สสส.ใชกลยุทธตางๆ ไดแก กลยุทธ
สินคา (Product strategy) โดยมีการพัฒนาสินคาทางความคิด (Social product) คือ “การเลิกด่ืม
เหลา” และสินคาที่เปนการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social practice) คือ “วิธีเลิกเหลา” หรือ 
“กิจกรรมทางเลือกที่ไมด่ืมเหลา” เชน “การไมใหเหลาเปนของขวัญ” “กิจกรรมความสุขทดแทนการ
ด่ืมเหลา” และ “การรับนองโดยไมใชเหลา” ประกอบกับการใชกลยุทธราคา (Price strategy) ทั้งที่
เปนตัวเงิน (Monetary) และราคาที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) คือ ความสูญเสียทางดาน
จิตใจ (Psychological risks and losses) ไดแก ความสุข และเวลา จากการทํากิจกรรมทางเลือก
เพื่อทดแทนความสุขจากการด่ืมเหลา โดยช้ีใหกลุมเปาหมายไดวิเคราะหถึงการลงทุน (Cost-
benefit analysis) เปรียบเทียบกับประโยชนที่ตนเองจะไดรับเพื่อเปนแรงจูงใจใหกลุมเปาหมาย
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม และใชกลยุทธการใชชองทางและสถานที่ (Channel & Place strategy) ใน
ลักษณะพื้นที่ (Space) เปนชองทางในการแพรกระจายสินคาทางสังคม โดยสงเสริมให
กลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรมในสถานที่ใกลตัว ไดแก การสงเสริมของขวัญที่มีประโยชนใน
ชองทางหางสรรพสินคา และใชมหาวิทยาลัยเปนชองทางในการสงเสริมกิจกรรมรณรงครับนอง
ปลอดเหลา รวมทั้งการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) เพื่อสงเสริมให
กลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม โดยแบงออกเปน กลยุทธส่ือ (Media strategy) ไดแก การใช
ส่ือมวลชน (Mass media) ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน การแถลงขาวประชาสัมพันธ และส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณา เปนส่ือหลักในการรณรงค เพื่อใหสามารถเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมายได
จํานวนมาก ประกอบกับการใชส่ือสนับสนุน (Support media) เพื่อรณรงคในสถานที่ที่ สสส. 
ตองการใหกลุมเปาหมายปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ไดแก เวปไซด คลิปวิดิโอ และการสงขอความส้ัน (SMS) เปนชองทางในการส่ือสารโตตอบ 
(Interactive) กับกลุมเปาหมาย และใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ซึ่ง
ดําเนินการโดย สคล. และเครือขายพันธมิตรที่เขารวมรณรงคในระดับพื้นที่ เพื่อเปนชองทาง 
(Channel) ในการแพรสินคาทางความคิด เพื่อการหนุนเสริมการรณรงคทางส่ือมวลชน และเปน
การเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายมีสวนรวมกับโครงการรณรงคของ สสส. ดวย 
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สวนการรณรงคเชิงเครือขายในระดับพื้นที่ (Ground war) ของสคล. มีการใชกลยุทธ
สาธารณชนตนแบบ (Public role model strategy) ในการสรางตัวอยางที่ดีภายในพื้นที่ใหเปนแรง
โนมนาวใหกลุมเปาหมายเกิดการปฏิบัติตาม ไดแก องคกร หรือบุคคลตนแบบไมใหหรือรับเหลา
เปนของขวัญหรือ การสรางครอบครัวตนแบบ ซึ่ง สสส.ไดใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (IMC) เพื่อ
หนุนเสริมให กลุมเปาหมายรอง คือ ลูก และกลุมคนในครอบครัว (Family group) ใหเปนผูนําทาง
ความคิด (Opinion leader) ในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูด่ืมเหลาใหเลิกด่ืมเหลา 

นอกจากนี้ สคล. และเครือขายรณรงคเพื่อปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) มีการ
ดําเนินกลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Law & policy enforcement 
strategy) ในการรณรงคเชิงรุกเพื่อสรางกระแสสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของภาครัฐ ตาม 
พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป พ.ศ. 2551 ทั้ง 3 โครงการ ไดแก การจัดกระเชาปลอดเหลา 
การหามขายเหลาในวันเขาพรรษา และหามด่ืมเหลาในสถานศึกษา ประกอบกับการใชเครือขาย
เพื่อตรวจสอบเฝาระวังการกระทําผิดกฎหมาย และทําการเรียกรองผานส่ือเพื่อกดดันใหผูบริหาร
ภาครัฐบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง 

อยางไรก็ตาม ปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนปญหาทางสังคม ดังนั้น การแกไขปญหา
ดังกลาว สสส. สคล. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ จึงจําเปนตองมีการดําเนินกลยุทธพันธมิตรการ
สรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) โดยมีการสรางเครือขายความรวมมือกับ
องคกรพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) ซึ่งมีบทบาทในการรับผิดชอบงานโดยตรง
หรือเปนองคกรที่ไดรับผลกระทบจากปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก เครือขายองคกรงดเหลา 
และประชาคมงดเหลาจังหวัด เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) มูลนิธิ
เพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เครือขายเยาวชน เครือขายพระสงฆนักพัฒนา หนวยงานภาครัฐ 
ภาคเอกชน ภาคประชาชน และส่ือมวลชน เปนตน โดยมีการกําหนดวัตถุประสงคที่ชี้ใหเห็น
ประโยชนจากการรณรงครวมกัน จนนําไปสูการระดมพลังในการรณรงคขับเคลื่อนนโยบายเพื่อ
ควบคุม และลดปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งมีผลกระทบตอสังคม โดยมีส่ือมวลชนเปน
พันธมิตรที่มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนขอเรียกรอง ไปสูการกําหนดวาระขาวสาร เพื่อกระตุน
ใหหนวยงานภาครัฐเกิดการบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง 

นอกจากนี้ สสส. มีการดําเนินกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) ใหกับ
แผนงานทุนอุปถัมภฯ และสคล.ในการพิจารณาใหทุนสนับสนุนกับเครือขายประชาคมงดเหลา 
และนิสิตนักศึกษาในการจัดกิจกรรมรณรงคระดับพื้นที่ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทดแทน (Replace) 
การใหทุน (Sponsorship) เพื่อสงเสริมการตลาดของบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และยังเปน
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การสนับสนุนทุนใหกับเครือขายดําเนินกิจกรรมรณรงคระดับพื้นที่ใหหนุนเสริมการรณรงคทาง
ส่ือมวลชน (Mass media) ของ สสส. เพื่อเปนชองทางที่สามารถรณรงคเขาถึงกลุมเปาหมายได 
 

7.1.3 รูปแบบการนําเสนอในส่ือโฆษณา 
 

         ผูวิจัยไดวิเคราะหการเลาเร่ือง (Narrative analysis) และวิเคราะหองคประกอบ 
โฆษณาที่ใชในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ ไดแก รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
จุดจับใจ (Appeal) ผูนําเสนอสาร (Presenter style) และลีลาและน้ําเสียง (Tone) สรุปไดดังนี้ 
 

7.1.3.1 การเลาเร่ือง (Narrative analysis) ในภาพยนตรโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ  
มีลักษณะที่คลายคลึงกัน โดยใชการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง และช้ีใหเห็นปญหาที่เกิดจาก
คานิยมที่ผิดในการด่ืมเหลาของคนไทย ซึ่งเกิดจากความคุนชิน ดังนั้น สสส.จึงใชการนําเสนอ
ความขัดแยงเพื่อร้ือถอนคานิยมที่ผิดในการด่ืมเหลาซ่ึงสงผลใหเกิดปญหาตามมาโดยใชตัวละครที่
เปนคูขัดแยง (Binary opposition) ระหวาง ตัวละครผูด่ืมเหลาที่มีลักษณะเหมารวม(Stereotype) 
และตัวละครที่เปนตนแบบที่ดี (Role model) ที่มีลักษณะคลายกับผูรับสาร เปนผูนําเสนอสินคา
ทางสังคม (Social product) คือ การไมด่ืมเหลา เพื่อใหกลุมเปาหมายปฏิบัติตามแนวคิดดังกลาว 
โดยใชฉากที่เปนแบบแผนการดําเนินชีวิตของตัวละคร ไดแก งานเล้ียง บาน และรานอาหาร ซึ่ง
เปนสถานที่ที่ สสส.ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรม 
 

7.1.3.2 รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) ในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ 
มีการใชรูปแบบเหตุผลมากที่สุด รองลงมา คือ สินคาเปนตัวเดน ลําดับตอมา คือ ผูนําเสนอขาย 
และการแกไขปญหา การเลาเร่ืองและเหตุการณ การสาธิต สวนรูปแบบการนําเสนอสารของส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชขอความพรรณนา (Descriptive copy) แบบให
เหตุผล (Reason why copy) และการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) เพื่อชักชวนให
กลุมเปาหมายคิดกิจกรรมที่มีประโยชน และมีความสุข เพื่อทดแทนการด่ืมเหลา 
 
  7.1.3.3 การใชจุดจับใจ (Appeal) ในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ มีการใชจุดจับใจ
ดานเหตุผล (Rational appeal) มากที่สุด โดยใชจุดจับใจการมีทางเลือกที่หลากหลาย มากที่สุด 
รองลงมา คือ การสูญเสียสุขภาพ การมีสุขภาพที่ดี ความสะดวก ครอบครัว การเปนแบบอยางที่ดี 
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และการปฏิบัติตามกฎหมาย สวน จุดจับใจดานอารมณ (Emotion appeal) ไดแก ความละอาย 
ความสุขและสนุกสนาน มากที่สุด รองลงมา คือ ความรูสึกผิด อารมณขัน และความรัก 

 
7.1.3.4 การใชผูนําเสนอสาร (Presenter style) ในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ มี 

ลักษณะรวมกัน โดย สสส. มีการใชผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพคลายกับประสบการณของ
กลุมเปาหมายมากที่สุด ไดแก การนําบุคคลทั่วไป และศิลปน (Celebrity) ซึ่งมีบุคลิกภาพที่ใกลชิด
กับกลุมเปาหมาย เพื่อใหมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสารไดมากกวาผูนําเสนอสารที่อยูไกลตัว 
 
  7.1.3.5 การใชลีลา และน้ําเสียง (Tone) ในส่ือโฆษณาหลัก ทั้ง 3 โครงการ ใช
ลีลาการเสนอขายแบบออมและมีการใชน้ําเสียงแบบออนโยนมากที่สุด นอกจากนี้ ยังพบวา แมวา 
สสส.จะมีการใชส่ือโฆษณาที่มีลีลาแบบชัดเจน (Hard sell) และน้ําเสียงจริงจัง (Serious) โดยเนน
ปรับเปล่ียนคานิยม และทัศนคติตอการด่ืมเหลาที่ผิดของกลุมเปาหมายในทันที และใชลีลาการ
เสนอขายแบบออม (Soft sell) เพื่อนําเสนอทางเลือกใหกลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม 

 
สวนที่ 2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารใน

สื่อมวลชน 
 ผลการวิจัย พบวา รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda 
setting) ทั้ง 3 โครงการรณรงค ของสสส.มีลักษณะที่สอดคลองกัน คือ เปนเครือขายการสื่อสาร
แบบมีศูนยกลาง (Centre communication) และเปนเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y 
network) ผสมผสานกับเครือขายแบบวงลอ (The wheel network) โดย สสส. มีการกําหนด
วัตถุประสงค แผนงาน และยุทธศาสตรการรณรงครวมกันในการขับเคลื่อนวาระการรณรงค 
(Campaign agenda) โดยแบงผูมีบทบาทออกเปน 3 ฝาย ไดแก 1.สสส. คือ  สํานักควบคุมและ
ลดปจจัยเส่ียงหลัก และสํานักงานส่ือสารสาธารณะ ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม 2. สํานักงาน
เครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) แผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา 3.พันธมิตร
ยุทธศาสตร (Strategic partner) ไดแก องคกรภาครัฐดานนโยบาย คือ สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล องคกรภาควิชาการ คือ ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) และ
เครือขายสนับสนุนจากภาคประชาสังคม คือ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
(ครปอ.) มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา และเครือขายสนับสนุน องคกรพัฒนาเอกชนที่ดําเนิน
ยุทธศาสตรเกี่ยวของกับผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน เครือขายเยาวชน
สรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เครือขายพระสงฆนักพัฒนา เปนตน และส่ือมวลชน 
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แผนภาพที่ 7.1: รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน โครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. 
 

กระบวนการกําหนดวาระขาวสาร เกิดจากฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มี
บทบาทเปนทั้งนักขาย (Salesman) และผูเชื่อมโยงเครือขาย (Connecter) ภาครัฐ คือ สํานักงาน
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล (คบอช.) และภาควิชาการ คือ ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
(ศวส.) ซึ่งมีบทบาทเปนฐานขอมูล (Maven) ที่ สสส.นํามาใชในการออกแบบโครงการรณรงค การ
กําหนดวัตถุประสงค และวางแผนส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค ของ 
สคล. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งมีบทบาทเปนทั้งผูเช่ือมโยงเครือขาย (Connecter) และนักขาย 
(Salesman) โดยเปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network) ในการดําเนินกิจกรรมสงเสริม
การตลาด (Ground war) กับเครือขายรณรงคผูรับทุน ไดแก เครือขายองคกรงดเหลา ประชาคมงด
เหลาจังหวัด และเครือขายนักศึกษาผูรับทุนในการรณรงคระดับพื้นที่ตามรูปแบบที่ สคล.หรือ
แผนงาน กําหนดไว โดยมีการถอดบทเรียนกิจกรรมรณรงคที่เปนตนแบบที่ดีนํามาประชาสัมพันธ
ในส่ือมวลชน เพื่อขยายผลไปยังพื้นที่อ่ืนๆ 
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สวนการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ในการขับเคลื่อนนโยบายของ สคล. และ
แผนงานทุนอุปถัมภฯ ไดดําเนินบทบาทผูเช่ือมโยง (Connecter) กับพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร 
(Strategic partner) โดยมีการกําหนดวัตถุประสงค และบทบาทของเครือขายพันธมิตรที่เขามา
สนับสนุนวาระการรณรงค (Campaign agenda) ใหมีเปาหมายในการขับเคลื่อนนโยบาย
เชนเดียวกับยุทธศาสตรของ สสส.โดยรวมกับ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
(ครปอ.) ซึ่งมีบทบาทเปนผูเชื่อมโยง (Connecter) ประสานความรวมมือกับเครือขายพันธมิตรที่มี
ยุทธศาสตรการขับเคล่ือนนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไดแก ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
(ศวส.) สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คบอช.) และเครือขาย
สนับสนุน (Support network) ไดแก มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เครือขายเยาวชน
สรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เครือขายมหาวิทยาลัยปลอดเหลา และเครือขายพระสงฆ
นักพัฒนา ซึ่งเปนผูไดรับผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใหมีสวนรวมในการเรียกรอง
ผานส่ือ (Media advocacy) และผลักดันวาระการรณรงคเชิงนโยบายใหเขาสูวาระในสื่อมวลชน 
(Media agenda) โดยใชขอมูลเชิงวิชาการจากพันธมิตรภาควิชาการ คือ ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
(ศวส.) ซึ่งมีบทบาทเปน ฐานขอมูล (Maven) โดยสนับสนุนงานวิจัยที่ชี้ใหเห็นผลกระทบจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนการขยายประเด็นจากโครงการรณรงคของ สสส. เพื่อใหพันธมิตร
ส่ือมวลชนไดติดตามผลการรณรงค และสนับสนุนใหขอเรียกรองของเครือขายพันธมิตร นําไปสู
วาระในส่ือมวลชน 

เนื่องจาก เครือขายพันธมิตรยุทธศาสตร มีการรวมกลุมในการขับนโยบายเปนหลัก โดยมี
วัตถุประสงครวมกันในการลดปญหาที่เกิดจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งเปนปญหาของสังคมที่มีผู
ไดรับผลกระทบเปนจํานวนมาก ดังนั้น การแกไขปญหาดังกลาว จึงจําเปนตองระดมพลังจาก
องคกรตางๆ มารวมกลุมกันเปนเครือขายที่มีพลัง (Synergy) ในการขับเคลื่อนนโยบายทางสังคม 
จึงทําใหเครือขายพันธมิตรยุทธศาสตรมีการเกาะติด (Cohesion) สูง และสามารถดํารงอยูไดโดยมี
อิสระในการขับเคล่ือนงานดวยทรัพยากร และบทบาทขององคกรเอง ซึ่งแตกตางจากเครือขาย
รณรงคที่เกิดจากการสนับสนุนทุน ซึ่งแมวาจะเกิดข้ึนจํานวนมาก แตก็อาจเปนเครือขายที่ไม
เกาะติด (non-cohesion) เนื่องจากมีปจจัยดานระยะทางท่ีอยูหางไกลทําใหการประสานงานจาก
เครือขายสวนกลางทําไดยาก หรือเปนเครือขายที่เกิดข้ึนใหมที่ยังขาดการจัดการที่หนุนเสริมใหมี
ยุทธศาสตรและอุดมการณรวมกันที่เขมแข็งภายในเครือขาย จึงทําใหเครือขายที่เกิดจากการ
สนับสนุนทุนมีความเส่ียงตอการเปนเครือขายที่ สูญสลายได อยางไรก็ตาม ขอสรุปนี้ เปน
ผลการวิจัยเฉพาะชวงที่ศึกษาเทานั้น ซึ่งรูปแบบของเครือขายอาจมีการพัฒนาไปสูรูปแบบอ่ืนๆ ได 
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สวนที่ 3 การบูรณาการกันระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงค
เชิงเครือขาย 

ผูวิจัยไดสรุปลักษณะรวมกันของการบูรณาการระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคม และการรณรงคเชิงเครือขายทั้ง 3 โครงการ โดยนําการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing mix) มาเรียบเรียงความสอดคลองกัน พบวา จุดบูรณาการเกิดข้ึนใน  
กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) ดังแผนภาพที่ 7.2 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 7.2: การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใน ป 2552 

 
จากแผนภาพพีระมิต อธิบายไดวา จุดบูรณาการของกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการ

รณรงคเชิงเครือขายมีลักษณะที่หนุนเสริมกันในบริเวณใจกลางของพีระมิต คือ สสส. มีการได
ดําเนินกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) โดยใชสื่อมวลชน (Mass media or air 
war) ประเภทตางๆ ไดแก สื่อโฆษณา (Advertising media) ภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุน  
โดย สสส. และแผนงานรณรงค ไดรวมกันพัฒนาสินคาทางสังคม (Social product) คือ แนวคิดใน
การเลิกเหลา และสินคาทางสังคมที่เปนพฤติกรรมที่พึงประสงค (Social practice) คือ วิธีการเลิก
เหลา โดยผสมผสานกลยุทธราคา (Price strategy) และกลยุทธสถานที่ (Place strategy) เพื่อ
สงเสริมกลุมเปาหมาย เกิดการปรับเปลี่ยน คานิยม ทัศนคติ และลดพฤติกรรมการบริโภค
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใหปรากฎในเนื้อหาสาร (Message) และใชส่ือโฆษณาในการรณรงคผาน
ส่ือมวลชน เพื่อสนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ในการรณรงคเชิง
เครือขาย (Ground war) ของ สคล. หรือแผนงานรณรงค และเครือขายพันธมิตร ซึ่งมีการใชสวน
ประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) รวมดวย ไดแก กลยุทธสาธารณชน 
(Public strategy) กลยุทธนโยบาย (Policy strategy) กลยุทธพันธมิตร (Partnership strategy) 
และกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) เปนฐาน ตลอดจน ใชเครือขายพันธมิตรในการ
ขับเคล่ือนนโยบายดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) เพื่อใหหนวยงานภาครัฐเกิดการ
บังคับใช พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 โดยมี เปาหมายในการรณรงครวมกัน คือ 
การลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมายตามวาระการรณรงคของแตละโครงการ 
 

สวนท่ี 4 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
เชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

ผูวิจัยไดนําผลการวิจัย ปจจัยความสําเร็จในการดําเนินโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ มาจัดกลุม (Grouping) ประเด็นที่มีความสอดคลองกัน โดย
เทียบเคียงกับกรอบแนวคิดการรณรงคทางการส่ือสาร (Public communication campaign) และ
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) พบวา ประกอบดวย 4 ปจจัย ดังนี้ 

1) ปจจัยความสําเร็จจากการออกแบบกลยุทธในโครงการรณรงคโดยใชขอมูล 
วิชาการสนับสนุน โดย สสส.มีการออกแบบโครงการรณรงคโดยใชขอมูลสนับสนุนจากงานวิจัย 
บทเรียนการรณรงคของเครือขาย และผลการประเมินโครงการ มาพัฒนาเปนกลยุทธการรณรงค 
ประกอบกับการวิเคราะหสถานการณดานสังคม และการบังคับใชกฎหมาย เห็นไดจาก โครงการ
รณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม และโครงการงดเหลาเขาพรรษา แผนงานลูก
ชวนพอเลิกเหลา ที่ สสส. และสคล.ไดนําขอมูลเชิงวิชาการ ผลการวิจัย และบทเรียนจากการ
รณรงค มาใชสนับสนุนการดําเนินกลยุทธการสื่อสาร และการใชเครือขายรณรงคเพื่อสนับสนุนให
กลุมเปาหมายเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได 

2) ปจจัยความสําเร็จจากการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย  
สนับสนุนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย โดยสสส. สคล. และเครือขายพันธมิตรมีการใชกล
ยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายเพื่อสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของสํานักงาน
คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
ไดแก การรณรงคเร่ืองกระเชาปลอดเหลา การกําหนดใหวันพระใหญหามขายเหลา และการ
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กําหนดพื้นที่หามขายเหลารอบสถานศึกษา ซึ่งมีผลตอการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมใหเปนไป
ตามกฎหมาย หาซ้ือเหลายากข้ึน และนําไปสูการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลของกลุมเปาหมายได 

3) ปจจัยความสําเร็จจากการบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาดสนับสนุนการ 
รณรงคของเครือขายพันธมิตร โดย สสส. สคล.และแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการวางแผนโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน เพื่อกําหนดวัตถุประสงคการส่ือสารให
สอดคลองกับแผนงานรณรงค กลุมเปาหมาย และเครือขายผูปฏิบัติงานรณรงคในพื้นที่ โดย สสส. 
ใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) โดยทําการพัฒนาสินคาทาง
สังคม (Social product) คือ “การไมด่ืมเหลา” การใชกลยุทธราคา (Price) การใชชองทางและ
สถานที่ (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ใหหนุนเสริมกับการรณรงคเชิงเครือขาย
ของ สคล.และแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งดําเนินกลยุทธ สาธารณชน (Public) การขับเคลื่อน
นโยบายและบังคับใชกฎหมาย (Policy) การสรางและใชพันธมิตร (Partnership) และการ
สนับสนุนทุน (Purse string) เห็นไดจากโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม ซึ่ง สสส.ไดใชกลยุทธสงเสริมการตลาด สนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของภาครัฐ โดย สคล. 
และเครือขายพันธมิตรหนุนเสริมใหกลุมเปาหมายเลือกซ้ือของขวัญที่มีประโยชน และโครงการงด
เหลาเขาพรรษาลูกชวนพอเลิกเหลา ที่ สสส.ไดใชกลยุทธสงเสริมการตลาดให สคล. สามารถ
รณรงคเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน 

4) ปจจัยความสําเร็จจากการกําหนดวาระขาวสารดวยการเรียกรองผานส่ือ  
(Media advocacy) เพื่อใหเกิดการบังคับใชกฎหมาย โดย สคล.และเครือขายพันธมิตร มีการเฝา
ระวังการกระทําผิดกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดแก การหาม
สงเสริมการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของบริษัทผูผลิตเหลา และหางสรรพสินคา ในโครงการ
รณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม การหามขายเหลาในวันพระใหญ ใน
โครงการงดเหลาเขาพรรษา และการหามจําหนายหรือด่ืมเหลาในสถานศึกษา ในโครงการรับนอง
ปลอดเหลา โดย ครปอ.และเครือขายพันธมิตร ไดนําเสนอขอมูลเรียกรองผานส่ือ เพื่อผลักดันให
ภาครัฐใหเกิดการบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง 
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7.2 อภิปรายผล 
 
 เมื่อนําผลจากการวิจัย เปรียบเทียบกับขอสันนิษฐาน พบวา โครงการรณรงคเพื่อลดการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. มีการใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และรูปแบบการ
รณรงคเชิงเครือขาย มีทั้งลักษณะที่หนุนเสริมกัน และแยกสวนกัน โดยโครงการที่มีลักษณะหนุน
เสริมกัน ไดแก โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ซึ่งมีจุดบูรณาการใน
กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อสนับสนุนใหกลุมเปาหมายเกิดการปรับเปล่ียนคานิยม 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการใหเหลาเปนของขวัญ ซึ่งหนุนเสริมกับการณรงคเชิงเครือขายของ สคล. 
ที่ดําเนินกลยุทธ 3’Ps คือ สาธารณชน (Public) นโยบาย (Policy) และพันธมิตร (Partnership) 
โดยมีการรณรงคองคกรตนแบบไมใหเหลา และการใชเครือขายเฝาระวังการกระทําผิดกฎหมาย
ของหางสรรพสินคา และเรียกรองผานส่ือใหภาครัฐมีการบังคับใชกฎหมาย เชนเดียวกับ โครงการ
รับนองปลอดเหลา ซึ่งมีลักษณะหนุนเสริมกันในกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่หนุน
เสริมกับกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string) และกลยุทธนโยบาย (Policy) ซึ่งเปนกลไก
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมรับนองของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย อยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณา โครงการ
งดเหลาเขาพรรษา พบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดมีลักษณะแยกสวนกันในแผนงาน สุขเลิกเหลา 
ของ สสส. ซึ่งไมหนุนเสริมการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. ซึ่งดําเนินแผนงานรณรงคเขาพรรษา
นี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา ภายหลัง สสส. ไดปรับเปลี่ยนกลยุทธสงเสริมการตลาดโดยใชส่ือ และ
กิจกรรมสงเสริมการตลาด เพื่อสนับสนุนแผนงานลูกชวนพอเลิกเหลาของ สคล. ดังนั้น ผูวิจัยจึง
สรุปไดวา โครงการงดเหลาเขาพรรษา มีจุดบูรณาการกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเฉพาะแผนงาน
ลูกชวนพอเลิกเหลา 
  
 นอกจากนี้ จากขอสันนิษฐานวา รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
มีการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารรณรงครวมกัน และนําไปสูการขับเคล่ือนวาระการรณรงคให
เขาไปกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน ผลการวิจัย พบวาขอสันนิษฐานดังกลาวเปนจริง 
กลาวคือ กระบวนการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ในโครงการรณรงคทั้ง 3 โครงการ 
สสส. มีการกําหนดยุทธศาสตร และวาระการรณรงค (Campaign agenda) โดยใชการ
ประชาสัมพันธโครงการ เพื่อสรางกระแสขาวในสื่อมวลชน โดยมี สคล. เปนศูนยกลางเครือขาย 
(Centre network) ในการกําหนดบทบาทการขับเคลื่อนวาระการรณรงครวมกับ ครปอ. ซึ่งเปนผู
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ประสานเครือขายพันธมิตรเชิงกลยุทธ โดยใชการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) นําเสนอ
ขอมูลประเด็นปญหา (Issue) ผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไปยังพันธมิตรส่ือมวลชน
ในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน (Media agenda) ใหชวยติดตาม และตีแผประเด็นที่
เครือขายพันธมิตรตองการขับเคล่ือนใหภาครัฐ เกิดการขับเคล่ือนวาระนโยบาย (Policy agenda) 
และการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งผลการวิจัยนี้ 
สอดคลองกับแนวคิดของ Roger & Dearing (1988) ซึ่งระบุวา การกําหนดวาระขาวสาร 
(Agenda setting) เปนกระบวนการที่เกิดจากการที่ส่ือมวลชนส่ือสารความสําคัญของประเด็น
ปญหาที่มีผลกระทบตอสาธารณชน นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับ แนวคิดการกําหนดวาระสารของ 
Pippa Norris ที่ระบุวา การกําหนดวาระขาวสาร เปนความสัมพันธระหวางองคประกอบทั้ง 3 สวน 
คือ รัฐบาล ประชาชน และส่ือมวลชน ที่ชวยขยายประเด็นปญหาไปสูสังคมในวงกวาง 
 

นอกจากนี้ จากผลการวิจัย ยังตรงกับขอสันนิษฐาน วา ปจจัยความสําเร็จของการดําเนิน
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะบูรณาการกัน
ระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย จนนําไปสูการกําหนด
วาระขาวสารในส่ือมวลชน โดยผลการวิจัยพบวา ขอสันนิษฐานดังกลาวสามารถเปนจริงได โดย
โครงการรณรงคนั้นตองมีการบูรณาการระหวางกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
ที่สนับสนุนกลยุทธนโยบาย (Policy strategy) ในการรณรงคเชิงรุกของเครือขายพันธมิตร
ยุทธศาสตร (Strategic partner) ซึ่งมีการขับเคลื่อนนโยบายโดยมีการเรียกรองผานส่ือ (Media 
advocacy) เพื่อใหเกิดการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน (Media agenda) โดยโครงการที่มี
ลักษณะดังกลาวชัดเจนที่สุด คือ โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
และโครงการรับนองปลอดเหลา ซึ่งมีเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) 
และเครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขายมหาวิทยาลัยปลอดเหลา 
เปนผูขับเคลื่อนนโยบายใหเกิดการบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.
2551 ไดแก การหามจําหนายกระเชาที่มีเหลา การบังคับใชกฎหมายหามด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ในสถานศึกษา สวนโครงการงดเหลาเขาพรรษา แมวา สคล.และเครือขายประชาคมงดเหลาจะมี
การสรางกระแสหามจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในวันเขาพรรษา แต สสส. ก็ไมไดดําเนินกล
ยุทธสงเสริมการตลาดเพื่อหนุนเสริม ดังนั้น จึงสรุปไดวาไมเปนปจจัยความสําเร็จ 
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อยางไรก็ตาม ผลการวิจัย ยังพบวา แมวา สสส.และเครือขายพันธมิตรในโครงการรับนอง
ปลอดเหลาจะสามารถกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนไดจํานวนมาก แตก็ยังไมสามารถสรุปได
วาเปนปจจัยความสําเร็จในการขับเคล่ือนนโยบายไดทุกกรณี เห็นไดจากโครงการรับนองปลอด
เหลา แมวาเครือขายเยาวชนไดเรียกรองใหสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
มีการออกกฎหมายใหมเพิ่มเติมเพื่อควบคุมพื้นที่รานคาที่จําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรอบ
สถานศึกษา แตยังคงมีอุปสรรคจากกระบวนการภายใน และผูกําหนดนโยบายที่เปนนักการเมือง 
ดังนั้น ผลของการขับเคลื่อนเชิงนโยบายดวยการกําหนดวาระขาวสาร จึงมีลักษณะเปนการกดดัน
ใหผูมีอํานาจไดบังคับใชกฎหมายที่มีอยูในการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยางจริงจัง 
 

ทั้งนี้ เม่ือพิจารณาแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมของ Kotler & Roberto & Lee ที่นําเสนอ
การวางแผนการตลาดเพื่อสังคมดวยการใชสวนประสมทางการตลาด (Social marketing mix) 
ดวยกลยุทธ 4Ps ไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) เปนหลักในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ผลการวิจัยพบวา โครงการที่
ดําเนินงานดวยองคประกอบดังกลาวอาจทําใหโครงการนั้นยังไมสามารถประสบความสําเร็จใน
การปรับเปล่ียนพฤติกรรมไดมากนัก เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการรณรงคที่มีการบูรณาการกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคม ใหสนุบสนุนกับการรณรงคเชิงเครือขาย กลาวคือ เปนการใชกลยุทธสงเสริม
การตลาด (Promotion strategy) เพื่อสนับสนุนศักยภาพการรณรงคของเครือขายพันธมิตรเชิง
ยุทธศาสตร ซึ่งดําเนิน กลยุทธการรณรงคที่สอดคลองกับแนวคิดของ Weinrich (1999: 13) คือ 
สาธารณชน (Public) นโยบาย (Policy) พันธมิตร (Partnership) และการสนับสนุนทุน (Purse 
string) เพื่อเสริมประสิทธิภาพการรณรงค ดังนั้น ปจจัยความสําเร็จของการบูรณาการของกลยุทธ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายจะเกิดข้ึนไดนั้น สสส. จําเปนตองใชแนวคิดการจัดการ
เครือขาย (Network management) ในการกําหนดวัตถุประสงคการรณรงครวมกับเครือขาย
พันธมิตรในการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) โดยใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing 
event) เปนชองทางในการแพรกระจายสินคาทางสังคม (Distributer) และนําศักยภาพของ
เครือขายพันธมิตรมาชวยหนุนเสริมใหการดําเนินกลยุทธการสงเสริมการตลาด โดยใชส่ือมวลชน 
เพื่อใหสามารถโนมนาวใหกลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรมไดมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

เชนเดียวกับการรณรงคเชิงเครือขาย หากไมมีการสงเสริมการตลาดแลว ก็จะทําให
เครือขายไมสามารถทํางานรณรงคเขาถึงกลุมเปาหมายได ผลการวิจัยดังกลาวไดสอดคลองกับ 
จันทสุดา  ตันติวิชญวานิช (2546) ที่ศึกษา “กลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงคเพื่อ



 228

ปองกันและแกไขปญหายาเสพยติดในกลุมเยาวชน” พบวา การดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม
จําเปนตองอาศัยการสนับสนุน และความรวมมือของเครือขายพันธมิตร จากหนวยงานภาครัฐ 
และเอกชนที่เกี่ยวของรวมถึงการมีนโยบายที่ชัดเจน เชนเดียวกับพรพรรณ  สุจจิตรจูล (2546) ที่
ศึกษา การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการเพื่อพัฒนาสังคมขององคกรไม
แสวงหากําไร พบวา การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมควรคํานึงถึงสังคมรวมกับ
การตลาดดวยความรวมมืออยางจริงจังจากทุกภาคสวนในสังคมไทย เชนเดียวกับ ขอเสนอของ 
Pamela Gillies ที่ไดกลาววา การขับเคล่ือนการรณรงคเพื่อสงเสริมสุขภาพจําเปนตองใชเครือขาย
พันธมิตรเปนแกนหลักในการทํางาน ซึ่งประกอบดวยพันธมิตร ทั้งในระดับ ภาครัฐบาล ภาคเอกชน 
องคกรพัฒนาเอกชน และองคกรระดับชุมชนทองถิ่น ไดมีสวนรวมในการกําหนดวาระการรณรงค
เพื่อใหเกิดการปฏิบัติ โดยพันธมิตรเปนปจจัยความสําเร็จในการสงเสริมสุขภาพอันเปนกลไก
สนับสนุนใหเกิดพลังในการเปล่ียนแปลงนโยบาย 
 

นอกจากนี้ ผลการวิจัย ยังพบวา ปจจัยความสําเร็จที่เกิดข้ึนในทั้ง 3 โครงการของ สสส. 
นั้นไมไดเกิดข้ึนเฉพาะองคประกอบจาก กลยุทธการตลาดเพื่อสังคม หรือ การรณรงคเชิงเครือขาย 
หรือ การเรียกรองผานสื่อเพื่อกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) เพียงอยางใดอยางหนึ่ง แต
เปนการบูรณาการกลยุทธการรณรงคที่มีศักยภาพ (Competence) ของเครือขายพันธมิตรเขา
ดวยกัน จึงทําใหโครงการรณรงคของ สสส. มีลักษณะเปน “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
เชิงเครือขาย (Networking social marketing)” คือ การรณรงคที่บูรณาการสวนประสมทาง
การตลาดเพื่อสังคมในกลยุทธสงเสริมตลาด โดยใชส่ือมวลชนที่สามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย และหนุนเสริมดวยกิจกรรมสงเสริมการตลาดในการรณรงคระดับพื้นที่ใหสนับสนุน
ซึ่งกันและกัน ประกอบกับการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อหนุนเสริมศักยภาพของเครือขาย
พันธมิตร และส่ือมวลชนในการขับเคล่ือนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย อันเปนการควบคุม
ปจจัยสภาพแวดลอมที่สามารถควบคุมใหกลุมเปาหมายลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
 

ดังนั้น ผลการวิจัยช้ินนี้ จึงเสนอแนวทางการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคมเชิงเครือขายที่มีลักษณะการบูรณาการกับการรณรงคเชิงเครือขาย ดังแผนภาพท่ี 7.2 โดย    
เปนการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) ที่สนับสนุนยุทธศาสตรการรณรงคที่
หนุนเสริมกันในแตละสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) โดยบูรณาการ
ทั้งกลยุทธการสื่อสารโดยส่ือมวลชน (Mass media or Air war) ใหสอดคลองกับกิจกรรมสงเสริม
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การตลาด (Marketing event) ซึ่งมีสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) หรือแผนงาน เปนผู
ปฏิบัติการรวมกับองคกรเครือขายในการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) และเครือขายพันธมิตร
เชิงยุทธศาสตรในการรณรงคเชิกรุกทั้งดานนโยบาย ซึ่งเปนเปนฐานสําคัญในการเพ่ือขับเคลื่อน
สังคม (Social movement) 
 

อยางไรก็ตาม รูปแบบพีระมิตดังกลาว ยังไมสามารถสรุปไดวาเปนปจจัยความสําเร็จใน
การรณรงค เนื่องจากจําเปนตองมีปจจัยสนับสนุนจากการใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) และ 
กลยุทธสาร (Message strategy) ที่มีประสิทธิภาพ และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง
เพียงพอตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ประกอบกับยังจําเปนตองมีการประเมินปจจัยภายนอก คือ 
สภาพแวดลอมดานสังคม และการบังคับใชกฎหมาย ของภาครัฐที่มีสวนสนับสนุน หรือมี
ผลกระทบตอโครงการรณรงค และบทบาทในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนของ ซึ่งลวน
เปนปจจัยที่มีผลตอการความสําเร็จในการรณรงคได 
 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา แมวาการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) จะ
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก แตก็ยังมีขอจํากัดในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่ไดแบง
สวนตลาด (Market segmentation) ไว ดังนั้น การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย ของเครือขาย
พันธมิตรจึงมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในการรณรงคระดับพื้นที่ใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนปญหา
ได ดวยเหตุนี้ กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย จําเปนตอง
บูรณาการใหมีการทํางานที่หนุนเสริมกัน และไมสามารถแยกสวนกันได 
 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงแนวทางการรณรงคเพื่อขับเคลื่อนสังคม (Social campaign 
or social movement) ดวยกลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย (Networking 
social marketing) ใหเกิดความตอเนื่องและยั่งยืน (Sustainable) ผูวิจัยมีความเห็นวา การ
วางแผนงานรณรงคจําเปนตองมีการสรางเครือขายพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) 
ใหเพิ่มข้ึน ทั้งในระดับสวนกลาง และระดับพื้นที่ ดวยการกําหนดใหองคกรเครือขายที่เขารวมเปน
พันธมิตรนั้น ไดนําแนวคิด วัตถุประสงคในการลดปญหาหรือผลกระทบจากการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในมิติตางๆ เชน สุขภาพ อุบัติเหตุ และความรุนแรง เปนตน โดยกําหนดใหมีแผนงาน
รณรงคเปนยุทธศาสตรขององคกรในระยะยาว (Long plan) มากกวาการมีสวนรวมกับโครงการ
รณรงคของ สสส. หรือเครือขายในระยะส้ัน เนื่องจาก บทบาทของ สสส. เปนผูสนับสนุน 
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(Facilitater) ทั้งดานงบประมาณ (Purse string) และองคความรู ใหแก องคกรผูรับผิดชอบงาน 
ภาครัฐ หรือภาคประชาชน ไดเปนกลไกในการขับเคล่ือนการรณรงครวมกัน ในการกําหนดวาระ
การรณรงค (Campaign agenda) เพื่อใหสังคมรับรูวา “อะไรเปนปญหาท่ีตองรวมกันแกไข” โดย 
ใชการส่ือมวลชนเพื่อเสริมศักยภาพการรณรงค และปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 
อยางไรก็ตาม ปญหาจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีความแตกตางกันตามแตละบริบท ดังนั้น การ
แกไขปญหาที่ยั่งยืนนั้น เครือขายพันธมิตรจําเปนตองผนึกกําลัง รวมกับองคกรผูรับผิดชอบงานใน
ระดับพื้นที่ หรือระดับชุมชน ใหเกิดความตระหนักถึงปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และหา
แนวทางในการวางแผนงานเพื่อแกไขปญหารวมกันตอไป 
 
7.3 ขอเสนอแนะถึง สสส. และเครือขายพันธมิตร 
 
 7.3.1 สสส.และเครือขายพันธมิตร ควรกําหนดวัตถุประสงคของการรณรงค และบูรณา
การกลยุทธสงเสริมตลาด ทั้งการใชส่ือมวลชน และกิจกรรมสงเสริมการตลาด เขาดวยกันเพื่อเปน
การสนับสนุนใหเครือขายพันธมิตรสามารถรณรงคในระดับพื้นที่ไดสอดคลองเปนแนวทางเดียวกัน  
และเปนการเพิ่มชองทางที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดมีสวนรวมกับโครงการมากข้ึน 
 
 7.3.2 สสส.และเครือขายพันธมิตรควรมีการกําหนดยทุธศาสตรการรณรงครวมกันในระยะ
ยาวมากกวาการรณรงคในระยะส้ันปตอป และควรใหความสําคัญกับการจัดการเครือขาย 
(Network management) ใหมีพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร เพิ่มข้ึน 
 
 7.3.3 สสส. และเครือขายพันธมิตร ควรใหความสําคัญกับการกําหนดวาระขาวสารโดยใช
ประเด็นที่มีผลกระทบทางสังคม เพื่อใหส่ือมวลชนสามารถติดตามผลการรณรงค และผลักดันให
ภาครัฐเกิดการแกไขปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
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7.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 
 7.3.1 งานวิจัยชิ้นนี้พบวา ส่ือมวลชนมีบทบาทในการกําหนดวาระขาวสารคอนขางมากซึ่ง
มีผลตอการรับรูโครงการรณรงคของ สสส. แตดวยขอจํากัดดานระยะเวลาของผูวิจัยในการ
ประสานงาน กับส่ือมวลชนบางคนท่ีติดตอไดยาก และไมสามารถจดจําประเด็นขาวที่เคยทําได 
ดังนั้น ในการวิจัยคร้ังตอไปควรมีการสัมภาษณเจาะลึกเพิ่มเติมกลุมนักส่ือสารมวลชนเพิ่มเติม    
ถึงบทบาทการมีสวนรวมในการขับเคล่ือนนโยบายรวมกัน สสส. 
 
 7.3.2 งานวิจัยช้ินนี้ ผูวิจัยเลือกศึกษา 3 โครงการ บางโครงการมีพื้นที่รณรงคขนาดใหญ 
มีเครือขายพันธมิตรเขารวมเปนจํานวนมาก แตดวยขอจํากัดในดานระยะเวลา ทําใหผูวิจัย
จําเปนตองคัดเลือกเฉพาะองคกรพันธมิตรที่มบีทบาทหลักเทานั้น จึงไมสามารถเขาถึงขอมูลเชิงลึก
ในบทบาทของเครือขายพันธมิตรที่เขามาสนับสนุนของแตละโครงการได ดังนั้น การวิจัยคร้ังตอไป
ควรเลือกศึกษาพัฒนาการของเครือขายเฉพาะโครงการรณรงค หรือเลือกศึกษาในประเด็นทาง
สังคมอื่นๆ เชน การรณรงคเร่ือง การบังคับใชกฎหมาย หรือการใหศึกษาเพศ ซึ่งมีการใชเครือขาย
พันธมิตรสนับสนุนการรณรงคทางสื่อมวลชน ซึ่งอาจไดขอสรุป ที่แตกตางกันกับงานวิจัยช้ินนี้    
อันเปนการขยายผลความรูการบูรณาการกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายตอไป 
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ภาคผนวก ก. 
 

1. การเลาเรื่อง ภาพยนตรโฆษณา ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวญัปใหม ป 2552 

 
1) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.1: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปดเร่ืองในฉากงานเลี้ยงสังสรรควันเกิดภายในโรงแรมแหงหนึ่ง 
เร่ิมตนจากตัวละครชายวัยกลางคนนํา “เหลา” มาใหเปนของขวัญพรอมทั้งอธิบายโทษของการด่ืม
เหลา และมอบของขวัญ (เหลา) นั้นใหกับ “พี่นวย” เจาภาพงานเล้ียงวนัเกดิ ซึ่งเปนผูใหญที่มีฐานะ
ทางสังคมคอยยืนตอนรับแขกที่มางานของตน โดยมีชายและผูหญิงวัยกลางคนคูหนึ่งไดเขา
รวมงานเล้ียงเชนกัน โดยตัวละครชายคนที่สองไดอธิบายโทษของการด่ืมเหลา และมอบเปน
ของขวัญวันเกิดใหกับพี่นวยเชนเดียวกับแขกคนอ่ืนๆ โดยแสดงใหเห็นภาวะปญหา (Disruption) 
จากคานิยมของคนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญอวยพรใหกับผูใหญของคนไทย ทั้งที่ ผูใหและ
ผูรับของขวัญ ตางทราบดีวาการด่ืมเหลามีโทษตอรางกาย ในตอนทายผูบรรยายย้ําวา การใหเหลา
เปนของขวัญเปรียบเหมือนการแชงใหผูรับไดรับโทษของเหลานั่นเอง 
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2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาพบวา เร่ืองโทษของเหลา ไดนําเสนอความขัดแยงระหวางวัฒนธรรม
การใหของขวัญเพื่ออวยพรส่ิงที่ดีใหกับผูใหญที่เคารพนับถือของคนไทยอันเปนคานิยมที่ดี กับ
พฤติกรรมการใหเหลาเปนของขวัญซ่ึงเปนสินคาอันตราย และการด่ืมเหลายังมีโทษตอรางกายอีก
ดวย ดังนั้น ความขัดแยงดังกลาว จึงเปรียบเหมือนผูใหแชงผูรับของขวัญใหไดรับโทษของการด่ืม
เหลาจนเสียชีวิตในที่สุด 
 
ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 

การอวยพร   ตรงขามกับ การแชง 
ของขวัญ      ตรงขามกับ เหลา สินคาที่มีผลเสียตอสุขภาพ 

 
“เราก็ De-normalize การใหเหลา โดยบอกวา การใหเหลาเทากับการแชง คือเลนแบบ

พลิกกลับเลย อันนี้เลนแรง เพราะวาการใหในเทศกาลงานตางๆ มันถูกทําให Ego กับเร่ืองใหพร 
แตเราก็ตีกลับวามันไมไดใหพร แตมันแชง” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 
มกราคม 2553) 
 

“เราตองการสื่อสารเพื่อเปล่ียนแปลงจากคานิยมเดิมๆ ที่เหลา มีความหมายที่ดีในการซื้อ
ใหเปนของขวัญ สมฐานะ ซึ่งทั้งที่จริงแลว ผลของการดื่มเหลา มันตรงกันขามกับส่ิงที่ผูใหตองการ
อวยพรผูรับใหมีสุขภาพดี หรือมีอายุยืน” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 
2552) 
 

 “เรามองวาการใหเหลาเปนของขวัญนั้นขัดแยงกันมาก ซึ่งของขวัญควรเปนเร่ืองของการ
อวยพร แตการอวยพรดวยเหลานั้น เวลาด่ืมมากๆจะเปนผลเสียกับผูรับ เชน อุบัติเหตุ ความ
รุนแรง และโรคระยะยาว สุขภาพ ดังนั้น หากเหลาบวกกับบริบทที่เปนของขวัญจึงเปนการแชง
มากกวาการอวยพร การใหเหลาเปนของขวัญที่เปรียบเสมือนการเอาหนา” (มรกต  เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
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3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองโทษของเหลา แบงตัวละครออกเปนผูให และผูรับ ดังนี ้
 
 ผูให 1 เปนชายวัยกลางคนแตงกายสุภาพ เปนผูมีฐานะทางสังคม แตก็นํา “เหลา”  

มาใหเปนของขวัญมาแสดงความยินดีกับผูรับ  
  
 ผูให 2 เปนชายวัยกลางคนแตงกายสุภาพใสเส้ือลายสกอต เปนผูมีฐานะปานกลาง  

แตก็นํา “เหลา” มาใหเปนของขวัญมาแสดงความยินดีกับผูรับเชนกัน 
 
ผูให 3 เปนผูหญิงวัยกลางคนภรรยาของตัวละครผูให 2 แมวาจะไมมีบทพูด แตก็ 

ใชอวัจนภาษา คือ การพยักหนา ส่ือความหมายที่เขาใจวาเหลานั้นมีโทษอยางไร 
แตก็ยังใหเปนของขวัญวันเกิดกับเจาภาพงานเล้ียง 

 
ผูรับ “พี่นวย” เปนชายวัยกลางคนผูใหญที่ไดรับการเคารพนับถือจากรุนนอง  

และเปนเจาของงานวันเล้ียง เปนผูมีฐานะทางการเงิน และฐานะทาง
สังคม แตกลับยินดีที่ไดรับ เหลา เปนของขวัญ ทั้งที่ ทราบดีวา เหลา  
มีโทษตอรางกาย 

 
“ตัวละคร โดยรวมเปนผูนอยใหผูใหญ เหมือนนับถือกัน โดยมีการส่ือสารที่แสดงใหเห็น

ความขัดแยง และมีเหตุผลสนับสนุนวาโทษของเหลามีอะไรบาง” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 
16 พฤศจิกายน 2552) 
 
4. แกนความคิด (Theme)  
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” มีแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวิพากษ
สังคมไทย โดยใชการนําเสนอแบบตลกเสียดสีสะทอนคานิยมของสังคมไทยที่มีการใหเหลาเปน
ของขวัญเพื่อแสดงความยินดี ซึ่งเปนคานิยมที่ผิดเนื่องจาก เหลา เปนผลิตภัณฑที่ใหโทษกับ
สุขภาพรางกาย ทรัพยสิน และจิตใจ การใหเหลาจึงเปรียบเหมือนการแชงใหผูรับประสบเคราะห
กรรมและมีสุขภาพเส่ือมโทรม ดังนั้น ผูใหจึงไมควรนําเหลามาใหเปนของขวัญ 
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“สปอตโทรทัศน ชุดนี้ตองการสราง Meaning ที่ไมถูกตองกับเหลา ดังนั้น Key Message 
จึงเปน “ใหเหลาเทากับแชง” ซึ่งคําวาแชงนั้น เปนคําที่ไมอยากใหดูแรงไปหรือตําหนิวาการใหเหลา
นั้นเปนความผิดมหันตหรือรายแรง เพราะคนซ้ืออาจไมไดคิดเชนนั้นอาจเกิดจากความเคยชินไมรู 
ภาพยนตรโฆษณานี้ก็เปนการ Educate คนดู มากกวาไปตีวาผิด แตเปนการใชกลอุบายใหผูซื้อ 
เลือกของขวัญใหกับผูใหญแลวตองระมัดระวังใหมากข้ึน” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 
พฤศจิกายน 2552) 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชฉากที่แสดงถึงแบบแผนหรือกิจวัตรของสังคม 
คือ งานเล้ียงสังสรรคภายในโรงแรม ซึ่งแสดงใหเห็นถึงฐานะทางการเงินและสังคมของตัวละคร 
โดยมี องคประกอบฉาก (Prop) ดานหลังตัวละครผูใหเปนกลองของขวัญ เต็มไปดวยมีกลอง
ส่ีเหล่ียมเขียนอักษรสีแดงคําวา “เบียร” ส่ือความหมายถึงอันตรายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
นอกจากนี้ ยังมีกลองของขวัญสีทองส่ีเหล่ียมผืนผาทรงสูงจํานวนมาก ส่ือความหมายถึง ของขวัญ
ที่เปนเหลา เนื่องจากพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไมอนุญาตใหโฆษณา เหลา 
ดังนั้น ผูผลิตภาพยนตรโฆษณาจึงตองใชกลองเหลาสีทอง สื่อความหมายแทน 

 
 “Agency เสนอแนวคิดวาควรเปนงานเล้ียงปใหม แตผูใหญทางสสส. มองวา การให

เหลามีทุกเทศกาล จึงควรบิดๆ เปนงานเฉลิมฉลอง โดยไม Specific เฉพาะงาน ดังนั้น เราจึง
กลาวโดยรวมวา งานเฉลิมฉลองไมควรใหเหลา จะทําใหแคมเปญของเราอยูไดนานข้ึน ถาพูดป
ใหมไมใหเหลาแคมเปญอาจจะส้ันไป ภาพรวมจึงเปนงานเล้ียงเฉลิมฉลอง โดย Tone เปนแบบ
นั้น” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“เราใชฉากงานเลี้ยงวันเกิด เนื่องจากตองการใหส่ือถึงงานเล้ียงฉลองทั่วไปดวย เพราะ
สังคมไทย กลุมเปาหมายมักนิยมมอบเหลา ทั้งงานวันเกิด งานปใหม หรืองานฉลองอ่ืนๆ ที่ตองมี
เหลาอยูในงาน และมักเปนเหตุการณที่ผูนอยมักซ้ือเหลาใหกับผูใหญ และเหลาไดกลายเปน
สัญลักษณแทนของที่มีราคาและมีคุณคาในวัฒนธรรม และคานิยมการอวยพรของคนไทย ซึ่ง
จริงๆ แลวมันไมใชเลย” (คมสันต วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
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6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol)  
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “โทษของเหลา” มีการใชสัญลักษณทางภาพ คือ กลองของขวัญ
รูปทรงส่ีเหล่ียมยาวผูกดวยโบวสีมวง เปนตัวแทนถึงผลิตภัณฑที่เปนเหลา ซึ่งสัญลักษณนี้ปรากฏ
อยูภายในเร่ือง 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view)  
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง (The 
Objective) โดยนําเสนอความขัดแยงระหวางคานิยมการใหของขวัญเพื่ออวยพรส่ิงที่ดี กับการให
เหลาซึ่งมีโทษตอสุขภาพ โดยทั้งผูใหและผูรับตางก็ทราบดี ดังนั้นการใหเหลาเปนของขวัญนั้น
เทากับเปนการแชงผูรับใหเสียชีวิตในที่สุด 
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2) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ซุปเปอรมาเก็ต” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปภาพที ่4.2: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ซุปเปอรมาเก็ต” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ซุปเปอรมาเก็ต” เปดเร่ืองดวยฉากในหางสรรพสินคาแหงหนึ่ง 
โดยมีตัวละครหลักเปน 2 สามีภรรยา วัยผูใหญกําลังเดินหาซื้อของขวัญวันเกิดใหกับ พี่แอด ซึ่ง
เปนรุนพี่ที่รูจักกัน โดยภรรยาไดปรึกษาสามีถึงประเภทของขวัญ แตสามีกลับเสนอวาใหซื้อเหลา 
ซึ่งเปนสินคาที่มีโทษตอรางกาย โดยใหอางวาเนื่องจากความสะดวก และมองขามสินคาประเภท
อ่ืนๆ ซึ่งเปนส่ิงที่ดีที่ผูรับสามารถนําไปใชประโยชนไดมากกวา เชน พัดลม เคร่ืองอออกกําลังกาย 
และหนังสือธรรมะ (คูมือมนุษยที่ดี) โดยภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไดแสดงใหเห็นถึงภาวะปญหา 
(Disruption) จากคานิยมของคนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญวันเกิด และพฤติกรรมการซื้อ
เหลาเปนของขวัญ โดยขาดจากการพิจารณาในการเลือกซื้อของขวัญที่เปนประโยชน ดังนั้น 
ผูบรรยายจึงต้ังคําถามวา “ทําไมถึงตองใหเหลา” และกระตุนใหผูซื้อของขวัญควรคิดใหดีกอน
ตัดสินใจซื้อของขวัญ 
 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นําเสนอความขัดแยงระหวางการใหของขวัญ ซึ่งควรใหสิ่งที่ดี
และเปนประโยชนกับผูรับมากกวาการใหเหลาที่เปนโทษตอรางกาย โดยช้ีใหเห็นวาผูชายไทย ยังมี
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คานิยมในการให เหลา เปนของขวัญ โดยมองขามของขวัญที่มีประโยชนจนกลายเปนนิสัยที่คุนชิน 
(Habit) ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้จึงตองการเตือนสติใหผูซื้อของขวัญนึกถึงประโยชนที่ผูรับ 
 

ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
ของขวัญที่มีประโยชน ตรงขามกับ เหลา ของขวญัที่มีอันตรายตอสุขภาพ 

 
3. ตัวละคร (Character) 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ “โทษของเหลา” แบงลักษณะของตัวละคร ดังนี ้
 
สามี   เปนผูใหญวัยกลางคน ลักษณะการแตงกายแบบเส้ือยืดธรรมดา  

มีนิสัยข้ีรําคาญ ไมชอบคิด จึงเลือกซื้อเหลาใหเปนของขวัญใหกับพี่แอด 
 
ภรรยา   เปนแมบานวยักลางคน ลักษณะเปนคนไมมั่นใจในตัวเอง  

เมื่อสามีตัดสินใจเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญจึงมทีาทีคลอยตาม 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ใชแกนความคิดหลักเกี่ยวกบัการวิพากษสังคม มุงสะทอนสภาพ
สังคมดวยการนําเสนอแบบเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูรับสารเกิดความตระหนัก และเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมในการเลือกซื้อของขวัญ โดยบทสนทนา (Dialogue) ของผูบรรยาย ไดกลาววา “ทําไม
ตองใหเหลา หัดคิดสิ” ซึ่งตองการมุงเนนให ผูซื้อของขวัญไดเลือกซ้ือของขวัญที่มีประโยชน
มากกวาการใหเหลาเปนของขวัญ 
 

“สปอตชุดนี้เปนการเสนอทางเลือกกับกลุมเปาหมายวา ควรเลือกซื้อของขวัญที่มี
ประโยชนอะไรบาง เปน Solution ใหกับเขาอีกดวย” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 
พฤศจิกายน 2552) 
 
5. ฉาก 
 ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เลาเร่ืองในฉากหางสรรพสินคา ซึ่งแสดงถึงแบบแผนพฤติกรรม
ของผูรับสารเปาหมาย (Target audience) ที่ในชีวิตประจําวัน มักเลือกซ้ือของขวัญใน
หางสรรพสินคาเปนหลัก นอกจากนี้ หางสรรพสินคาเปนแหลงรวมสินคาที่มีประโยชนหลาย
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ประเภท โดยสินคาที่ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้นําเสนอเปนของขวัญทางเลือก ไดแก พัดลม เคร่ือง
ออกกําลังกาย และหนังสือธรรมะ 
 
6. สัญลักษณพิเศษ 
 ภาพยนตรเร่ืองนี้ไมไดใชสัญลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลเปนกลาง (The Objective) 
โดยมีผูบรรยายนําเสนอแบบเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูซื้อการเลือกของขวัญที่มีประโยชนกับผูรับ
มากกวาการใหเหลาซ่ึงมีผลเสียตอสุขภาพ 
 
2. กลยุทธการนําเสนอ (Presentation strategy) ในสือ่หลักที่ใชในการรณรงคไมให
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

1) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “โทษของเหลา”   
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
 รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) เปนการนําเสนอเหตุการณในงานเล้ียงสังสรรค
วันเกิด โดยแสดงถึงคานิยมการใหเหลาเปนของขวัญ ซึ่งเปนคานิยมที่ผิด และใชวิธีการนําเสนอ
สารดานเดียว (One-sided argument) เนื่องจากเหลาเปนของขวัญอันตรายตอสุขภาพผูรับชัดเจน  

รูปแบบอุปมาอุปมัย (Analogy) เห็นไดจากในตอนทายสรุปวา “การใหเหลาเทากับแชง” 
กลาวคือ การใหเหลาเปนของขวัญเปรียบเหมือนการใหผลิตภัณฑที่เปนโทษตอสุขภาพ ซึ่งจะ
นําไปสูการสูญเสียสุขภาพรางกาย จิตใจ และทรัพยสิน 

 
“เราตองการบอกวา การใหเหลาเปนของขวัญ มันเปนการแชงอยางไร ดวยกลองของขวัญ

ผูกโบวเล็กๆ นี้ มันทําใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ และเกิดอุบัติเหตุมากมาย” (คมสันต  วัฒนวานิช
กร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 

 
การใชสัญลักษณ (Symbolic) กลองของขวัญที่เหล่ียมผืนผาทรงสูงผูกโบวสีมวง ส่ือความ

หมายถึง ขวดเหลา เนื่องจากพระราชบัญญัติการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 หาม
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นําเสนอภาพสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล แตภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้จําเปนตองออกอากาศทุก
ชวงเวลา ดังนั้น ผูผลิตจึงใช กลองเหลา เปนสัญลักษณเพื่อส่ือความหมายถึงเหลาแทน 
 

“กลองของขวัญที่เลือกเปนกลองยาวสีทองและผูกโบวเนื่องจาก ตองการส่ือความหมาย
วาเปนกลองเหลา ซึ่งพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ ไดหามใหเห็นตัวขวดเหลาในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน ทําใหทีมงานตองใชกลองยาวสีทองและผูกโบว เปนสัญลักษณแทน ซึ่งเปน
ส่ิงที่กลุมเปาหมายคุนเคยกันอยูแลว” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 
2552) 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

จุดจับใจการสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) ภาพยนตรโฆษณานําเสนอ 
วาการใหเหลาเปนของขวัญนั้นทําใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ เห็นไดจากฉากที่ตัวละครผูใหไดมอบ
เหลาเปนของขวัญ โดยผูใหคนแรกกลาววา “เหลาทําใหความดันโลหิตสูง สมองเสื่อม ไตพัง...” 
และผูใหคนที่สองยังกลาวอีกวา “เหลายังทําใหเปนโรคตับแข็ง เบาหวาน ขาดสติ เกิดอุบัติเหตุ” 
โดยผูบรรยายยังย้ําอีกวา “รูทั้งรู” “และยังจะใหอีก” ซึ่งเปนการตอกย้ําใหผูรับสารตระหนักถึง
เหตุผลที่ไมควรใหเหลาเพราะ เหลา เปนของขวัญนั้นเปนอันตรายตอสุขภาพ 
 
 - จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 

จุดจับใจความรูสึกผิด (Guilty appeal) ภาพยนตรโฆษณาผูบรรยายกลาวถึง 
ขอความหลัก (Key Message) วา “ใหเหลาเทากบัแชง” โดยเปนเปนจุดเนนที่ตองการใหผูรับสารที่
คิดจะใหเหลาเปนของขวัญรูสึกผิด และไมใหเหลาเปนของขวัญอีกตอไป 
 

“คําวาแชงนั้น เปนคําที่ไมอยากใหดูแรงไปหรือตําหนิวาการใหเหลานั้นเปนความผิด
มหันตหรือรายแรง เพราะคนซ้ืออาจไมไดคิดเชนนั้นอาจเกิดจากความเคยชินไมรู ภาพยนตร
โฆษณานี้ก็เปนการ Educate คนดู มากกวาไปตีวาผิด อยากใหคนดูรูสึกวาไมกลาซ้ือเหลาใหคน
อ่ืน เปนธรรมเนียมที่ไมควรทํา” (คมสันต วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
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iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter Style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพ

คลายคลึงกับประสบการณตรงของผูรับสารเปาหมาย ซึ่งเปนกลุมผูใหญวัยกลางคนที่มีพฤติกรรม 
และคานิยมในการซื้อเหลาใหเปนของขวัญแกผูใหญที่นับถือในชวงเทศกาลปใหมโดยการใชผูนํา
เสนอสารที่ใกลตัวจะมีอิทธิพลในการโนมนาวใจไดมาก และสามารถรับรูความหมายไดรวดเร็ว 
 

“การเลือกตัวละคร ข้ันอยูกับผูกํากับ กลุมเปาหมายเปนผูใหญ มีฐานะทางการเงิน 
เนื่องจากเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือเหลา โดยคิดวาเปนสินคาของขวัญที่ดีมีราคาแพง สมฐานะ เรา
ตองการใหออกในลักษณะเปนแบบผูใหญที่เคารพนับถือ โดยมีอารมณนักการเมืองหนอยๆ ซึ่ง
บริบทของสังคมไทยเคยพบเห็นมากอน ที่ตองเปนอยางนี้เพราะหนังโฆษณานั้นไวมาก คนตอง
รับรูนึกออกไดเร็ว” (คมสันต วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชลีลาแบบมุงเสนอขายชัดเจน (Hard sell) และ

ตรงไปตรงมา (Straightforward) เห็นไดจากผูบรรยายนําเสนอขอความหลัก (Key message) คํา
วา “ใหเหลาเทากับแชง รูไหม” โดยใชน้ําเสียงจริงจัง (Serious) มุงเนนใหผูรับสารเกิดการ
เปล่ียนแปลง พฤติกรรมเลิกใหเหลาเปนของขวัญทันที 
 
 “Tone เปนการเสียดสีดวยอารมณยิ้มนิดๆ ของคนไทยชอบหนังที่ Entertain ดูแลวรูสึก
สนุก”(คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
 
 2) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต 
 

i รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
  - รูปแบบการแกไขปญหา (Problem solution) เนื่องจาก มุมมองของ
กลุมเปาหมาย (Target Insight) ผูชายที่ซื้อของขวัญ มักมีทัศนคติวา หากคิดอะไรไมออกก็ให
เหลา ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต จึงเปนการนําเสนอทางเลือกในการซื้อ
ของขวัญที่มีประโยชนใหกับกลุมเปาหมายแทนการซ้ือเหลาเปนของขวัญ 
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“เนื่องจาก TVC ตัวกอนเปนการเปล่ียนทัศนคติกลุมเปาหมายวา ไมใหเหลาเปนของขวัญ 
ดังนั้น เร่ืองซุปเปอรมาเก็ต เราจึงเสนอทางเลือกใหผูใหมีทางออกวา ถาคุณคิดจะซ้ือของขวัญยังมี
อีกมากที่ประหยัดและมีประโยชน” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
  - รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง
นี้ไดนําเสนอสินคาของขวัญที่มีประโยชน ไดแก เคร่ืองออกกําลังกาย หนังสือธรรมมะ และพัดลม  
  - รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ผูบรรยาย
ไดนําเสนอการเลือกซื้อสินคาที่มีประโยชนแทนการใหเหลาเปนของขวัญ โดยใหเหตุผลจูงใจผูให
คิดกอนเลือกซื้อของขวัญ 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
  จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
  - จุดจับใจเร่ืองการมีทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of selection appeal) โดย
ภาพยนตรโฆษณานําเสนอสินคาที่ควรนํามาใหเปนของขวัญที่หลากหลายเพ่ือทดแทนการดื่ม
เหลา ไดแก พัดลม เคร่ืองออกกําลังกาย และหนังสือธรรมะ เปนตน 
 

  จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
  - จุดจับใจดานความละอาย (Shame appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชจุดจับ
ใจดานความละอาย ซึ่ง ผูบรรยายไดวิจารณตัวละครผูชายที่เสนอซ้ือเหลาเปนของขวัญ เพียงเห็น
วาหาซื้อไดงาย โดยไมคํานึงถึงผูรับดังนัน้ ผูบรรยายจึงชี้ใหเห็นวามีส่ิงของหมายอยางที่มีประโยชน
ไมจําเปนตองใหเหลา ผูใหควร “หัดคิดบาง” เพื่อใหผูซื้อเกิดความละอาย และกระตุนให
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใช ลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพคลายคลึงกับ
ประสบการณตรงของผูรับสารเปาหมาย โดยเปนผูใหญเพศชาย ซึ่งเปนหัวหนาครอบครัว และอยู
ในวัยกลางคน ที่มีคานิยม และพฤติกรรม ในการเลือกซ้ือเหลาใหเปนของขวัญแกผูใหญที่นับถือ 
ดวยเหตุผลที่ความงาย สะดวกสบาย และข้ีเกียจคิด ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองจึงจึงพยายาม
ส่ือสารโนมนาวใจกลุมผูชายใหเกิดความตระหนักจนนําไปสูการปรับเปล่ียนพฤติกรรม 
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iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ใชลีลาที่มุงเสนอขายของขวัญที่ไมใชเหลาอยางชัดเจน (Hard 
sell) โดยใชน้ําเสียง (Tone) แบบจริงจัง (Serious) เสียดสีตรงไปตรงมา (Straightforward) เห็นได
จากขอความที่ผูบรรยายกลาววา “หัดคิดบาง” เนื่องจากนักรณรงคตองการใหกลุมเปาหมาย
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมในทันที 
 

3) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา เรือ่ง “โทษของเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.3 : สื่อส่ิงพิมพโฆษณาเร่ืองโทษของเหลา 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
สื่อสิ่งพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง 

(Back ground) โดยมีขอความพรรณนา (Descriptive Copy) แบบใหเหตุผล (Reason Why 
Copy) ถึงโทษของเหลา ซึ่งมีการเรียงตัวอักษรเรียงกันใหมีลักษณะเปนกลองเหลา และใชโบวสี
แดงเปนสัญลักษณ(Symbolic) ที่สื่อความหมายถึงกลองของขวัญ ประกอบกับการใชคําขวัญ 
(Slogan) ของโครงการ ซึ่งเปนขอความหลัก (Key message) คําวา “ใหเหลา=แชง” ซึ่งเปนการ
เปรียบเทียบ (Analogy) โดยใชตัวอักษรสีแดงมีรูปแบบเดียวกับตัวอักษรในงานศพ จึงเปนการ
เสริมความหมาย (Tag line) ใหสื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้สื่อความหมายถึงการสูญเสียที่จะเกิดข้ึน
จากการใหเหลาเปนของขวัญ 
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ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจการสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดนําเสนอ

โทษของการใหเหลาเปนของขวัญเนื่องจากการดื่มเหลาสงผลเสียตอสุขภาพ ซึ่งปรากฏในขอความ
พรรณนา (Descriptive Copy) ถึงโทษของเหลา ดังนั้น การใหเหลาเปนของขวัญจึงเปนการแชง
สุขภาพของผูรับใหเส่ือมลง ดังขอความนี้ 

 
“ของขวัญชิ้นนี้จะทําใหผูรับมีสุขภาพที่แยลงทําใหเกิดแผลในกระเพาะอาหารและลําไส

เมื่อถูกดูดซึมเขากระแสเลือด และกระตุนใหสมองเส่ือมสภาพเร็วข้ึนยิ่งไปกวานั้นของขวัญช้ินนี้ยัง
สงผลเสียอ่ืนๆ อีกมากมายใหแกผูรับอีกดวย” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 
2552) 

จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
จุดจับใจดานความรูสึกผิด (Guilty appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดใช พาดหัวหลัก

ดวยคําขวัญ (Slogan) ซึ่งเปนขอความหลัก (Key message) ดวยคําวา “ใหเหลา=แชง” และใช
ตัวอักษรสีแดงมีลักษณะคลายกับรูปแบบตัวอักษรงานศพ เพื่อส่ือความหมายถึงการสูญเสีย
สุขภาพที่จะเกิดข้ึนจากการใหเหลาเปนของขวัญ ดวยองคประกอบดังกลาว ทําใหส่ือส่ิงพิมพ
โฆษณาช้ินนี้ส่ือความหมายใหผูที่เลือกซื้อเหลาเปนของขวัญรูสึกผิด 
 

iii. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลีลาที่แสดงในขอความรณรงคเปนแบบจริงจัง (Serious) โดย

ใชขอความพรรณนา (Descriptive Copy) ที่ชี้ใหเห็นโทษของการใหเหลาเปนของขวัญอยาง
ตรงไปตรงมา (Straightforward) ประกอบกับขอความหลักที่พาดหัวคําวา “ใหเหลา=แชง” ซึ่งเปน
การเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูรับสารที่คิดมอบเหลาเปนของขวัญเกิดการเปล่ียนแปลงทันที 
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 4) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา “ผูวาไมอยากถูกแชง ไมรับกระเชาเหลาปใหม” 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.4 : รูปแบบโฆษณาส่ือส่ิงพมิพ ผูวาราชการจังหวัด ไมรับกระเชาเหลา 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation Style) 
สื่อสิ่งพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง 

(Back ground) และมีการใชวัจนภาษา (Verbal) ในส่ือส่ิงพิมพมีการใชขอความพาดหัวหลัก 
(Headline) ที่เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) เพื่อชี้ใหเห็นวา ผูวาราชการ
จังหวัดซึ่งเปนบุคคลตนแบบเร่ิมไมรับเหลาเปนของขวัญปใหมแลว โดยมีขอความพรรณนา 
(Descriptive Copy) แบบใหเหตุผล (Reason Why Copy) กับผูใหของขวัญวาควรคํานึงถึง
สุขภาพของผูรับเปนสําคัญ โดยมีการเชิญชวนใหรวมกันสรางวัฒนธรรมการอวยพรท่ีงดงามไมให
เหลาเปนของขวัญนอกจากนี้ โฆษณาช้ินนี้ ไดนําคําพูดของผูวาราชการจังหวัด (Quotation) มา
ชวยยืนยันดวยการใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) ใหคนใหของขวัญปรับเปล่ียนคานิยมการ
ใหเหลาเปนของขวัญมาใหสิ่งที่มีประโยชนกับผูรับแทน 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
 
จุดจับใจการมีสุขภาพดี (Health appeal) สื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดเชิญชวนใหผูรับสาร

รวมกันมอบของขวัญที่มีประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซึ่งมีผลเสียตอสุขภาพ 
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จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
จุดจับใจดานความสุข (Happy appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นนี้ ไดใช พาดหัวรองดวย

ขอความเชิญชวนใหรวมกันสรางวัฒนธรรมการอวยพรที่งดงามไมใหเหลาเปนของขวัญ โดยมีผูวา
ราชการจังหวัดทั้ง 8 แหง ชีใหเห็นวาการมอบของขวัญที่มีประโยชนจะทําใหผูรับมีความสุข เชน 
ชวนลดละเลิกเหลาเพื่อถวายเปนพระราชกุศลแดพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว เปนตน เปนตน 

 
 จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
 จุดจับใจดานความรูสึกผิด (Guilty appeal) เห็นไดจากส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดใชหลัก
วา ผูวาไมอยากถูกแชงไมรับกระเชาเหลา ประกอบกับการนําขอความของ ผูวาราชการจังหวัด ที่
เนนย้ําวา การมอบเหลาเปนขอขวัญนั้นเปนบาป และเทศกาลแหงความสุขไมควรใหเหลาเพราะ
อาจทําใหผูรับด่ืมเหลาแลวเกิดอุบัติเหตุ อาจเสียชีวิตได เปนตน 
 

iii. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลีลาที่แสดงในขอความรณรงคเปนแบบออม (Soft sell) โดยใช

ขอความพรรณนา (Descriptive Copy) ที่เปนการเชิญชวนใหผูรับสารรวมกันมอบของขวัญที่มี
ประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซ่ึงมีผลเสียตอสุขภาพ ประกอบกับการใชน้ําเสียงแบบ
ออนโยน (Lighthearted) โดยเปนการขอรองใหผูรับสารรวมกันทําใหเทศกาลปใหมเปนเทศกาลที่
มีความสุขโดยไมมีการมอบเหลาเปนของขวัญ 
 
 iv. ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) เปนผูวาราชการ
จังหวัด โดยมีสถานภาพ และตําแหนงที่มีความนาเชื่อถือ หรือความนาไววางใจ (Reliability and 
Trustworthiness) ของผูรับสาร และมีคุณลักษณะของผูสงสารที่มีอํานาจ (Power) เปน
ผูบังคับบัญชาและมีชื่อเสียงในภาคราชการจึงสามารถโนมนาวใจใหผูรับสารเกิดการปฏิบัติตามได 
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 5) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา “บริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.5 : รูปแบบส่ือส่ิงพิมพโฆษณา บริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
สื่อสิ่งพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง 

(Back ground) และใชภาพประกอบ (Illustration) เปนริบบ้ิน เพื่อส่ือความหมายถึงกลอง
ของขวัญ สวนการใชวัจนภาษา (Verbal) ในส่ือสิ่งพิมพมีการใชขอความพาดหัวหลัก (Headline) 
ที่เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) คําวา ของขวัญปลอดเหลา ของขวัญจากใจ
แทนความหวงใยอยางแทจริง เพื่อช้ีใหเห็นวา โดยมีขอความพรรณนา (Descriptive copy) แบบ
ใหเหตุผล (Reason Why copy) วาการมอบของขวัญที่เปนเหลาเปนการทําลายสุขภาพของผูรับ 
หากผูมอบของขวัญมีความจริงใจตองมอบส่ิงที่ดีใหกับผูรับ โดยมีการเชิญชวนใหรวมกันมอบส่ิงที่
ดีใหเปนของขวัญ ซึ่งโฆษณาช้ินนี้ ไดนําคําพูด (Quotation)  ของผูบริหารบริษัทเอกชนช้ันนํา มา
ชวยยืนยันดวยการใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) วา ผูรับของขวัญที่เปนเหลาไมไดรูสึก
ยินดี ดังนั้น ผูใหของขวัญควรปรับเปล่ียนคานิยมการใหเหลาเปนของขวัญมาใหสิ่งที่มีประโยชน
กับผูรับแทน 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจการมีสุขภาพดี (Health appeal) สื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดเชิญชวนใหผูรับสาร

รวมกันมอบของขวัญที่มีประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซึ่งมีผลเสียตอสุขภาพ 
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จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
จุดจับใจดานความสุข (Happy appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดใช ภาพประกอบรูป

หัวใจ และใชการพาดหัวรอง (Sub-headline) ที่เนนย้ําใหการเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชนเพื่อ
แสดงถึงความหวงใย และความจริงใจของผูใหที่มีตอผูรับ ซึ่งจะทําใหผูรับมีความสุข 
 

iii. ลีลา และน้ําเสยีง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลีลาที่แสดงในขอความรณรงคเปนแบบออม (Soft sell) โดยใช

ขอความพรรณนา (Descriptive copy) ที่เปนการเชิญชวนใหผูรับสารรวมกันแสดงความจริงใจใน
การมอบของขวัญที่มีประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซึ่งมีผลเสียตอสุขภาพ ประกอบกับ
การใชน้ําเสียงแบบออนโยน (Lighthearted) โดยมีการต้ังคําถามกับผูรับสารวา ควรเลือกของขวัญ
ที่มีประโยชนหรือมีโทษแกผูรับ 

 
 iv. ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นนี้ ใชลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) เปนผูบริหาร
บริษัทเอกชน โดยมีสถานภาพ และตําแหนงที่มีความนาเช่ือถือ หรือความนาไววางใจ (Reliability 
and Trustworthiness) ของผูรับสาร และมีคุณลักษณะของผูสงสารที่มีชื่อเสียง ในภาคเอกชนจึง
สามารถโนมนาวใจใหผูรับสารเกิดการปฏิบัติตามได 
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3. การเลาเรือ่งภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

3.1) ภาพยนตรโฆษณาชดุ “สุขเลิกเหลา” 
 เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาจะแบงออกเปน 3 ระยะ ดังนั้น ผูวิจัย

จึงทําการวิเคราะหเนื้อหาแบบตอเนื่อง โดยรวมเนื้อหาทั้ง 3 ตอนเขาดวยกัน ซึ่งภาพยนตรโฆษณา
ทั้ง 3 ระยะ มีลักษณะดังรูปภาพที่ 5.2-5.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.2: ภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” ระยะที่ 1 
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รูปภาพที ่5.3: ภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” ระยะที่ 2 
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รูปภาพที ่5.4:  ภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” ระยะที่ 3 
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1. โครงเร่ือง (Plot)  
 ระยะที ่1 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ระยะที่ 1 เปนการเชิญชวนใหกลุมเปาหมายชวยกัน
เสนอแนวความคิดเขามาวา มีอะไรใหทําบางถาไมด่ืมเหลา โดยเปดเร่ืองในฉากบริเวณรานเหลา
คาราโอเกะริมถนนแหงหนึ่ง และมีกลุมเปาหมายผูด่ืมเหลานั่งสังสรรคอยู โดยมีพิธีกรรายการทัศน
ลงพื้นที่ถายทํารายการในสถานท่ีจริงแบบไมมีการเขียนบท (Reality program) ไดต้ังคําถามผูด่ืม
เหลาที่นั่งอยูกับกลุมเพื่อนวา “ถาไมด่ืมเหลา แลวทําอะไรดี” แตก็ยังไมสามารถตอบได ดังนั้น 
พิธีกรจึงหันกลับมาเชิญชวนผูชมทางบานใหเสนอกิจกรรมทําแทนการกินเหลาเขามา กิจกรรมของ
ใครนาสนใจทางรายการจะนํามาออกอากาศ และปดทายดวยเสียงโฆษกพูดวา “สุขเลิกเหลา 
เขาพรรษานี้ เร่ิมเลย” 
 

ระยะที่ 2 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ระยะที่ 2 มีแบงออกมาเปน 2 ตอน โดยมีจุดประสงค

เพื่อเปนการเผยแพรความคิดเร่ือง การทํากิจกรรมอยางอ่ืนทดแทนการกินเหลาจากผูชมทั่ว
ประเทศที่สงกันเขามา โดยเปดเร่ืองเขามาในรายการ พิธีกรเร่ิมตนอานจดหมายที่สงมาจากทาง
บาน โดยเร่ิมตนที่คําวา เย็นๆ ถาไมกินเหลาทาํอะไรดี และภาพตัดไปที่คลิปวิดิโอจากผูชมทางบาน 
ซึ่งครอบคลุมทั้งกิจกรรมปลูกผักรวมกับครอบครัว  ทัวรบานผีกับเพื่อนฝูง การเขารวมเปน
อาสาสมัครของมูลนิธิ, ลูกชวนพอเลิกเหลากางเต็นทรวมกับครอบครัว และกิจกรรมท่ีกอใหเกิด
รายไดเสริม เปนตน โดยมีพิธีกรพูดวา พวกที่ไมกินเหลาเขาคิดกันไดหมดแลว แตพวกที่กินเหลา” 
จากนั้นตัดภาพมาที่ภาพคนด่ืมเหลาที่ยังเมาคอพับ คิดไมได และพิธีกรกลาววา “เขาไปถึงไหนกัน
แลว” และ “เขาพรรษานี้ เลิกเลย” 
 
 ระยะที่ 3 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ระยะที่ 3 แบงออกเปน 3 เร่ือง จุดประสงคหลัก คือ 
เพื่อเปนการกระตุนใหคนฉุกคิดข้ึนมาวายังมีกิจกรรมอยางอ่ืนใหทําอีกมากมายนอกจากการกิน
เหลา โดยเนื้อเร่ืองหลักมีผูดําเนินรายการพูดกับผูชมวา ถาไมกินเหลาทําอะไรดี แลวอานจดหมาย
จากทางบานที่มีการนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมสงกลับเขามาในรายการมากมาย ไดแก เร่ือง
แรก นําเสนอกิจกรรมกางเต็นทที่หนาบานกับครอบครัวแทนการดื่มเหลา เร่ืองที่สองการเลนกีฬา
ฟุตบอลอยางสนุกสนานและคนกลุมนี้พูดเชิญชวนใหคนที่เอาเงินไปซื้อเหลา ซื้อฟุตบอลมาเลน
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แทน และเร่ืองที่สามกิจกรรมอาสาสมัครเก็บศพกับมูลนิธิปอเต็กต้ึง โดยภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุข
เลิกเหลา ระยะที่ 3 พิธีกรพูดปดทายวา “ทั่วประเทศเขาคิดกันไดหมดแลว แตพวกที่กินเหลา” และ
ตัดภาพกลับมาที่คนนั่งเมาหลับอยูที่รานอาหาร และพิธีกรพูดอีกวา “เขาพรรษานี้ เลิกเลย”  
 กลาวโดยสรุป ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” เร่ิมตนเปดเร่ืองโดยช้ีใหเห็นถึง
สภาวะปญหาของกลุมเปาหมายที่ด่ืมเหลาซึ่งเปนชนชั้นลางที่มักมีพฤติกรรมด่ืมเหลาทุกเย็นเพื่อ
หาความสุขหลังเลิกงาน และมักไมไดคิดถึงการทํากิจกรรมอื่นๆ กับครอบครัวที่มีความสุขมากกวา 
ดังนั้น พิธีกรจึงเปนผูดําเนินเร่ืองในรายการโดยทิ้งทายดวยการเชิญชวนผูชมทางบานชวยคิด
กิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลาสงเขามายังรายการตามชองทางที่ สสส. กําหนดไว 
 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา ใชความขัดแยงระหวางมนุษยดวยกัน คือ ประชาชน
ทั่วประเทศที่สงจดหมายมานําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลาไดแลว กับกลุมที่
ยังคงด่ืมเหลาชวงเย็น โดยภาพยนตรโฆษณาชุดนี้พยายามส่ือสารความขัดแยงนี้ เพื่อตอกย้ําและ
กระตุนใหกลุมผูที่ด่ืมเหลาหากิจกรรมที่มีความสุขทําแทนการด่ืมเหลา โดยมีลักษณะการใชคูตรง
ขาม 3 ลักษณะ ดังนี้ 
 
 ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 

ผูที่ทาํกิจกรรมความสุขแทนการด่ืมเหลา ตรงขามกับ ผูด่ืมเหลาที่ยงัเมาและ 
ไมสามารถคิดกิจกรรม 
ทดแทนการด่ืมเหลาได 

 ความสุข    ตรงขามกับ ความทุกขจากการเมา 
 กิจกรรมที่มีความสุขกับครอบครัว  ตรงขามกับ กิจกรรมด่ืมเหลาหลังเลิกงาน 
 
3. ตัวละคร (Character) 

ภาพยนตรโฆษณา ชุด สุขเลิกเหลาแบงลกัษณะของตัวละครออกเปน 3 ตัวละคร ดังนี ้
พิธีกร   เปนผูดําเนนิรายการ โดยพยายามต้ังคําถามกับผูชมทางบานวา  

ถาตอนเย็นไมด่ืมเหลาแลวควรทํากิจกรรมอะไรดี โดยคัดเลือกจาก 
ผูที่มีบุคลิกลักษณะใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย 

ผูชมทางบาน เปนผูเสนอกิจกรรมความสุข ทดแทนการด่ืมเหลา 
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ผูด่ืมเหลา โดยเปนลักษณะภาพเหมารวม (Stereotype) วาคนด่ืมเหลามักไมคิด 
ทํากจิกรรมอ่ืนๆ จึงหาความสุขจากการด่ืมเหลา 

 
“แคมเปญนี้เปนการวาคนทีคิ่ดวาทาํไมถงึคิดไมได แตเราก็ใหผูชมผูคนทางบานมาชวย

ดวย ซึง่เขานะคิดไมออก แตเราม่ันใจวาคุณคิดออก” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 
มกราคม 2553) 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการมุงนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุข
อีกมากมายที่ควรปฏิบัติแทนการด่ืมเหลา เชน การทํากิจกรรมกับครอบครัว อยางไรก็ตาม โดยมี
การวิพากษวิจารณสภาพของผูที่ด่ืมเหลาในกลุมชนช้ันลางของสังคมไทย ดวยแนวตลกเสียดสีที่
สะทอนใหเห็นวาที่สะทอนแกนความคิดอีกมุมหนึ่งวา ผูที่ยังคงด่ืมเหลาเกิดจากที่ยังคิดทํากิจกรรม
อ่ืนๆ ไมได ซึ่งเปนการตอกย้ําสภาพของผูด่ืมเหลาแทนมากกวาการใหกําลังใจ ซึ่งเห็นไดจากภาพ
การนําเสนอผูด่ืมเหลาที่นั่งหลับ โดยไมสนใจกิจกรรมทดแทนความสุขจากการดื่มเหลาของผูอ่ืน 
 

“คําวาศุกร มี 2 ความหมาย คือวันศุกรก็เปนวันหนึ่งที่ควรจะเร่ิมตน แตวาเลิกเหลามันก็
ไดความสุขเพิ่มข้ึนมาอีก Meaning หนึ่ง จริงๆ คนที่ด่ืมเหลาเปนประจําก็ไมทําแควันศุกรหรอก 
แตวาถาเร่ิมตนไดแงคิดกลับมาบางก็ดีเราเวลาไปบอกกส่ิงนี้เลยน้ันมันก็เขาหัวประมาณหนึ่ง แต
ถาจับมือเขียน จับมือทํามันก็ใกลตัว ใกลจะทําไดจริงแลว ก็เลยรูสึกวาใหเขามาสัมผัสเอง ได
ความรูสึกจริงวามันเปนจริงยอมจะดีกวาการสื่อสารทางเดียว” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ, 
20 มกราคม 2553) 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้เลาเร่ืองโดยใช ฉาก 2 ประเภท ไดแก 

5.1)  ฉากการดําเนินชีวิตของตัวละคร ไดแก รานคาราโอเกะ เพื่อแสดงถึงแบบแผน
พฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย (Target audience) ชนชั้นลาง ซึ่งในชีวิตประจําวัน มักมี
พฤติกรรมการด่ืมเหลาตามรานคาราโอเกะ และฉากกิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา เชน 
การทํากิจกรรมกับครอบครัวในบาน การเลนกีฬาฟุตบอล เปนตน ซึ่งฉากกิจกรรมดังกลาวเปนฉาก
ที่ สสส. และผูผลิตถายทําข้ึนมาเอง 
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5.2) ฉากที่เปนส่ิงประดิษฐ คือ หองสงพิธีกรผูดําเนินรายการ เปนฉากที่ตองการใหเกิด
การสื่อสารโตตอบกับกลุมเปาหมาย 
 
6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ไมมกีารใชสัญลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลเปนกลาง (The Objective) 
โดยใชการนําเสนอแบบรายการแนวสมจริง (Reality program) และมีการรายงานสถานการณจาก
กิจกรรมที่ผูชมทางบานสงเขามา โดยมีพิธีกรเปนผูนําเสนอแบบตลกเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูที่ยัง
ด่ืมเหลาตอนเย็นหันมาคิดทํากิจกรรมที่มีความสุขอ่ืนๆ แทนการด่ืมเหลาในชวงเขาพรรษานี้ 
 
3.2) ภาพยนตรโฆษณาเรือ่ง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.5: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลกูชวนพอเลิกเหลา” 
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 1. โครงเร่ือง (Plot) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้เปดเร่ืองจาก สภาวะปญหาภายในครอบครัวของเด็กคนหนึ่งเลา

เร่ืองราวครอบครัวตนเอง เนื้อเร่ืองไดพัฒนาเหตุการณไปสูภาวะวิกฤติ (Climax) เม่ือเวลาที่พอด่ืม
เหลาแลวจะมีอารมณรายกาจดุดัน เปรียบเสมือนสัตวประหลาด ในความรูสึกของลูกที่เห็นพอ
เปล่ียนไปทุกคร้ังที่พอด่ืมเหลา แตลูกก็เกิดแรงบันดาลใจจนเอยปากชวนพอเลิกเหลาแลวไปเลน
ฟุตบอลกัน จนพอฉุกคิดไดและกลับมาเปนคนปกติ ทั้งสองจึงเลนฟุตบอลกันอยางมีความสุข และ
จบภาพยนตรดวยคําพูดวา ชวนพอเลิกเหลา หนูทําได 
 

2. ความขัดแยง (Conflict) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ พัฒนาจากความขัดแยงระหวางลูกที่เปนหวงพอดวยเหตุผล 

และอารมณของพอที่เปล่ียนแปลงไปเมื่อด่ืมเหลาจึงเปรียบเสมือนสัตวประหลาดในบาน ดังนั้น 
เด็ก จึงออกมาชักชวนพอใหเลิกด่ืมเหลา ความกลาหาญดังกลาวจึงเปรียบเสมือนผูพิทักษในบาน 
ซึ่งในภาพยนตรเด็กไดเปล่ียนเปนชุดซุปเปอรฮีโรออกมาชวยกอบกูครอบครัว และชวนพอที่กลาย
ไปเปนใหมาเลนฟุตบอลดวยกัน 
 
ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
 เหตุผลที่ลูกเปนหวงพอ  ตรงขามกับ อารมณรายกาจของพอที่ด่ืมเหลา 
 ลูกเปนผูพิทักษ (Hero)  ตรงขามกับ พอที่ด่ืมเหลา เปนตัวราย 
 การด่ืมเหลา   ตรงขามกับ กิจกรรมเตะฟุตบอลกับลูก 
 

3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” มีตัวละคร 2 ตัว ดังนี้ 
 พอ  เปนชายวัยกลางคน เปนตัวละครที่มีลักษณะบุคลิกแบบภาพเหมารวม  

(Stereotype) ในชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเหลามักจะมีนิสัยอารมณราย 
 ลูก  เด็กอายุประมาณ 10 ป เปนตัวละครที่มีลักษณะที่ไดรับแรงจูงใจ 

จากการเห็นพอด่ืมเหลาจึงออกมาหาม และชักชวนพอใหมาเลนฟุตบอล 
 

“ตัวการตูนเปนสีสัน อุลตราแมน ซึ่งเด็กดูก็เขาใจ เด็กดูเขาใจงาย ผูใหญดูก็สะเทือนใจ 
เลยไดเวลาแลวที่คุณจะนําความสุขกลับมาใหลูก” (ปรางทิพย เซโลส, สัมภาษณ,20 มกราคม 
2553) 
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4. แกนความคิด (Theme) 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” มีแกนแนวคิดหลักของเร่ืองในการนําเสนอ

ลักษณะพฤติกรรมของพอที่ด่ืมเหลาเมา และมีอารมณรายกาจ คลายสัตวประหลาดในสายตาของ
ลูก ซึ่งเปนการสะทอนสภาพปญหาที่แทจริงของการด่ืมเหลาที่สงผลกระทบกับครอบครัว ดังนั้น 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้จึงตองการสื่อสารไปยัง คนรอบขาง หรือครอบครัวตองชวยกันหาม หรือ
ขอรองใหพอซึ่งเปนผูนําครอบครัวเลิกด่ืมเหลา และมาทํากิจกรรมอ่ืนๆ รวมกับลูก และครอบครัว 
 

5. ฉาก (Setting) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชฉากที่เปนการดําเนินชีวิตของตัวละคร 

ประจําวันของตัวละคร คือ บาน ซึ่งในเร่ืองนี้ใชลักษณะบานไม ที่แสดงถึงฐานะของรอบครัวที่มี
รายไดระดับลาง ซึ่งสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่เปนปญหา ซึ่ง สสส. ตองการรณรงค 
 

6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชสัญลักษณพิเศษ คือ สัญลักษณทาง

ภาพ ในการเลาเร่ือง คือ ชุดแตงกายของพอและลูก ที่ส่ือความหมายถึง การกระทําที่เปนเหมือน   
ผูพิทักษ (Hero) ความสุขในครอบครัว ดวยการที่ลูกชวยขอรองใหพอหยุดพฤติกรรมด่ืมเหลาแลว
เมา เหมือนกับสัตวประหลาด (ตัวราย) ในความรูสึกของลูก 
 

7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชการเลาเร่ืองในมุมมองของลูก ซึ่งเปน

มุมมองบุคคลที่หนึ่ง (The first-person narrator) โดยลูกเปนผูที่ไดรับผลกระทบจากอารมณของ
พอที่ด่ืมเหลา ซึ่ง ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ สสส. ตองการส่ือสารกับลูกใหเกิดแรงบันดาลใจ กลาที่
จะขอรอง หรือชักชวนใหพอเลิกเหลาเพื่อครอบครัว 
 

“เปนการนําเร่ืองราวจริงๆ โดยนําความไรเดียงสาของเด็กที่มองเห็นพอของเขากินเหลาทุก
วัน ในความคิดเขาเปนอยางไร มันดูไรเดียงสาจนพอหรือผูใหญดูแลวจะสะเทือนใจมากในแฟนตา
ซีของเขาพอนั้นเปนสัตวประหลาดทําลายลางเหมือนการตูนที่เขาดู” (ปรางทิพย เซโลส, สัมภาษณ
, 20 มกราคม 2553) 
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4. กลยุทธการนําเสนอในสื่อโฆษณาที่ใชในโครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 
 
 1) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” 
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
 รูปแบบปญหาและการแกปญหา (Problem solution) และรูปแบบการเลาเร่ืองและ
เหตุการณ (Vignettes and situations) โดยใชวิธีนําเสนอแบบรายการโทรทัศนเร่ืองจริง (Reality 
program) กลาวคือ ภาพยนตรโฆษณา ชุด สุขเลิกเหลา พิธีกรไดต้ังคําถาม “ถาไมกินเหลาแลวทํา
อะไรดี” กับผูด่ืมเหลาที่ไมสามารถบอกได จึงถามมายังผูชมทางบานใหนําเสนอกิจกรรมความสุข
ทดแทนการด่ืมเหลามายังชองทางการส่ือสารของ สสส. เพื่อแกไขปญหาใหกับผูด่ืมเหลาที่ยังคิด
ไมไดอีกดวย 
 
 “สสส.ใชส่ือหลัก โดยมี TVC เปนตัวนํา และต้ังตําถามวาไมกินเหลาแลวทําอะไรดี โดยมี
คนถือไมคสัมภาษณคนกินเหลาที่ยังคิดไมออกเปนตัวแทนคนกินเหลาทั่วไป ที่ยังคิดไมออก ก็
ไมไดโทษวาคุณคิดไมได ก็จะยื่นใหคนทางบานชวยคิดแทน คนที่สัมภาษณเปนผูชวยผูกํากับ โดย
นําเสนอTVC นี้เปนรายการ Reality” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“แคมเปญเร่ืองเหลาก็พูดกันมานานแลว วาไมดีหรอกเลิกทํากันไดแลว แตที่คนยังไมทํา 
สวนหนึ่งคิดวาเปนเพราะเราไมเสนอทางออกใหเขา ดังนั้นถาเราจุดประกายใหเขาทํามันจะงายข้ึน 
เหมือนกับวาทอดสะพานเขาไปอีกระดับหนึ่งใหเขาทําไดงายข้ึน เราเลยคิดวาใชแคมเปญเสนอ
ไอเดียใหเขาเห็นวาทําอะไรแทนการกินเหลาไดเยอะแยะมากมาย แลวหนังก็จะเปนตัวชูอีกตัวหนึ่ง
ในการเรงใหเขาคิดและสงไอเดียเขามา” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
 

รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้ คือ ทํากิจกรรม
ความสุขทดแทนการด่ืมเหลา ซึ่ง สสส. ไดนําเสนอหลายวิธีการ ไดแก การหาเวลาใหกับครอบครัว 
การเลนกีฬา และการทํากิจกรรมรวมกับเพื่อน ซึ่ง สสส. เนนใหกิจกรรมความสุขที่สงมาจากทาง
บานเปนตัวเดน 

รูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครในกิจกรรมทดแทนที่ สสส.นําเสนอ ไดมีการ
ทดลองกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา เชน การทํากิจกรรมกับเพื่อน การปลูกผักรับประทานอาหาร
กับครอบครัว ซึ่งแสดงใหเห็นวามีความสุข และสนุกสนาน มากกวาการด่ืมเหลา 
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รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) สินคาทางสังคม ที่ สสส.นําเสนอนั้นมุงเนนกิจกรรมที่
กลุมเปาหมายสามารถนําไปปฏิบัติไดงาย เชน การเตะฟุตบอล ทํากิจกรรมกับครอบครัว เพื่อให
สอดคลองกับการดําเนินชีวิต 

ดังนั้น กิจกรรมเหลานี้จึงเปนสินคาที่ สสส. นําเสนอเพื่อใหสอดคลองกับรูปแบบของการ
ดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย และงายตอการนําไปปฏิบัติจริง 

 
ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
 จุดจับใจดานทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of selection) ภาพยนตรโฆษณา

เร่ือง สุขเลิกเหลา ไดนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลาที่หลากหลาย ทั้งเวลา โอกาส และ
สถานที่ ไดแก กิจกรรมรับประทานอาหารกับครอบครัว กิจกรรมบําเพ็ญประโยชน เปนตน 

 จุดจับใจดานครอบครัว (Family appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลา 
ไดนําเสนอกิจกรรมทดแทนการดื่มเหลาโดยเนนการทํากิจกรรมกับครอบครัว เชน กิจกรรม
รับประทานอาหารกับครอบครัว การปลูกผักกับครอบครัว เปนตน 
    จุดจับใจดานความสะดวก (Convenience appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง สุข
เลิกเหลา สสส. ไดนําเสนอสินคาที่เปน กิจกรรมความสุขเพื่อทดแทนการด่ืมเหลา เพื่อให
กลุมเปาหมาย สามารถนําไปปฏิบัติไดงายกับครอบครัวและคนรอบขาง เชน กิจกรรมรวมกับ
ครอบครัว และกิจกรรมเตะฟุตบอล เปนตน 
 
 - จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
  จุดจับใจดานความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตร
โฆษณาเร่ืองนี้ไดนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมที่เนนใหเกิดความสุขในครอบครัว และคนรอบ
ขาง เชน การทําอาหารรวมกัน เปนตน 

จุดจับใจดานอารมณขัน (Humor appeal) สสส. ไดคัดเลือกกิจกรรมที่นําเสนอ 
ใหมีอารมณขันรวมดวย เพื่อเปนจุดดึงดูด และเสริมใหกิจกรรมที่นําเสนอนั้นมีความสนุกสนาน
และสอดคลองกับแนวคิดหลัก คือ สุขเลิกเหลา ดวย เชน การกางเตนทกินขาวหนาบาน มีเสียงลูก
บอกวา พอ ขาวไหมๆ การนั่งเรือชมหิ่งหอย และการทัวรบานผีสิง เปนตน 
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“อารมณ Tone หนังที่ตลก จะทําใหกลุมเปาหมายระดับB เกิดการรับรูและจดจําไดงาย 
ซึ่งสสส. เนนใหคนจํา Key Message ไดมากกวาความตลก ขบขันที่มากเกินไป” (มรกต เหรียญ
ทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

 จุดจับใจดานการใหกําลังใจ (Sheer up appeal) สสส. ไดนําเสนอกิจกรรม
ทดแทนการด่ืมโดยเปนการชักชวนใหผูด่ืมเหลา ชวยกันคิดกิจกรรมความสุขเพื่อทดแทนการด่ืม ซึ่ง
เปนการสงเสริมใหกลุมเปาหมายเปล่ียนความคิดและพฤติกรรมตนเอง เกิดแรงบันดาลใจในการ
เลิกเหลาเพื่อครอบครัว 
 

“Tone ของแคมเปญนี้ สสส.ตองการใหกลุมเปาหมายรูสึกวาเปนการ Sheer up เขา
มากกวา และสรางแรงบันดาลใจ (Inspire) ไมถูกตีตราวาเปนข้ีเมา และชี้ใหเห็นวาคุณเลิกเหลา
แลวจะดีกับคุณอยางไร และมาเลิกเหลากันเถอะ ดังนั้น สุขเลิกเหลา จึงมีลักษณะเปน Positive 
Campaign” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” ใชลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพ
คลายคลึงกับประสบการณของผูรับสารเปาหมาย ซึ่งเห็นไดจาก การใชพิธีกรผูดําเนินรายการที่มี
ลักษณะบุคลิกเปนกันเองกับกลุมเปาหมาย เชนเดียวกับลักษณะผูนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืม
เหลาที่เนนการนําเสนอตามแบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย ชนชั้นลาง เชน การรอง
เพลง และการขายผาเย็นเพื่อหารายได เปนตน 

 
iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 

 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) เปน
การพูดจาชักชวนแบบนุมนวล เนนนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา และใช
น้ําเสียง (Tone) แบบตรงไปตรงมา (Straightforward) ดวยอารมณขัน เห็นไดจากการชักชวนให
กลุมเปาหมายที่ด่ืมเหลามารวมกันนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขมายังโครงการแทน 
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2) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 

 รูปแบบการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) โดยเปนการเลา
เร่ืองถึงเหตุการณที่พอมักด่ืมเหลาเปนประจํา มักมีอารมณรายกาจ และมักไมใหเวลากับลูก 
  รูปแบบปญหาและการแกปญหา (Problem solution) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ชี้
ใหเห็ฯปญหาที่พอซึ่งเปนผูนําครอบครัวด่ืมเหลา ดังนั้น สสส. จึงเสนอวิธีการแกไข คือ ลูกตองกลา
ที่จะชวนพอหันมาเลิกเหลาและทํากิจกรรมอ่ืนๆ ทดแทน เชน การเตะฟุตบอลกับลูก เปนตน 

รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้ คือ ทํา 
กิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา ซึ่ง สสส. ไดนําเสนอ การเลนฟุตบอลกับลูก เปนสินคาใหพอหันมา
เลิกเหลาเพื่อลูก 

รูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครในภาพยนตรโฆษณา พอและ 
ลูกเลนฟุตบอลรวมกันอยางมีความสุข 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใช 
-จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจทางดานครอบครัว (Family appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ไดนําเสนอ

บทบาทของลูกที่ออกมาพูดกับพอใหเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว และบทบาทพอที่ตองเสียสละ
ความสุขสวนตัวในการเลิกด่ืมเหลา เพื่อเห็นแกลูก และครอบครัวที่มีความสุข 
 

- จุดจับใจดานอารมณ (Emotion appeal) 
จุดจับใจดานความรักและความอบอุน (Love and Warmth appeal) ภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองนี้เนนนําเสนอความรัก และความผูกพันระหวางพอกับลูก แมวาพอจะด่ืมเหลาเมาทุกคร้ัง แต
ความหวงหาอาทรของลูกไดเปนแรงผลักดันใหลูกกลาที่จะชักชวนพอใหเลิกเหลา และหันมาทํา
กิจกรรมที่มีความสุขรวมกัน 

จุดจับใจดานความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ 
ไดนําเสนอตัวละครในรูปแบบการตูน โดยใหลูกมีบทบาทเปนผูพิทักษในครอบครัว (Hero) มีการ
แตงกายคลายกับนักรบ และพอที่เมาแลวมักออกอาละวาดเหมือนสัตวประหลาด โดยผูผลิต
ตองการใหเกิดความสนุกสนาน และสุดทายเร่ืองก็จบลงดวยการชัยชนะของลูก และการเตะ
ฟุตบอลรวมกันอยางมีความสุข 
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จุดจับใจดานการใหกําลังใจ (Sheer up appeal) สสส. ไดนําเสนอสงเสริมใหลูกเปนผู 
ชักชวนใหพอที่ด่ืมเหลา หันมาทํากิจกรรมรวมกัน ซึ่งเปนการสงเสริมใหกลุมเปาหมายเกิดความ
กลาที่จะออกมาขอรองใหพอเปล่ียนพฤติกรรม และเกิดแรงบันดาลใจในการเลิกเหลาเพื่อ
ครอบครัว 
 
 iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพ
คลายคลึงกับประสบการณของกลุมเปาหมายที่ด่ืมเหลา ซึ่งเห็นไดจาก บุคลิกของพอที่ด่ืมเหลา
มักจะมีความเปล่ียนแปลงทางอารมณ มีความฉุนเฉียว ซึ่งในมีลักษณะเหมือนสัตวประหลาดใน
สายตาของลูก ดังนั้น ลูก จึงเปนผูพิทักษครอบครัวที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของพอที่ด่ืมเหลา 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft 
sell) เนื่องจากวัตถุประสงคของ สสส. ตองการใหภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้กระตุนใหเด็กเกิดแรง
บันดาลใจในการพูดโนมนาวใจพอใหเลิกด่ืมด่ืมเหลา เห็นไดจากลูกพยายามขอรองแบบออนโยน 
(Lighthearted) ใหพอมาเลนฟุตบอลดวยกัน เปนตน 
 

3) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา (Print advertising) 
 

ก. ปายโฆษณากลางแจง (Bill board) โครงการงดเหลาเขาพรรษา “สุขเลิกเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.6: ปายโฆษณากลางแจง (Bill board) เร่ือง “สุขเลิกเหลา” 
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i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
    ส่ือส่ิงพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชอวัจนภาษา 
(Non-verbal) สีพื้นหลัง (Back ground) ที่เปนสีโทนรอน และสีสะทอนแสง ไดแก สม เขียว ฟา 
และชมพูเปน เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย สวน การใชวัจนภาษา (Verbal) ไดแก 
ขอความพาดหัวหลัก (Headline) เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) ซึ่งเปนการ
ชักชวนใหกลุมเปาหมายคิดกิจกรรมที่มีประโยชน และมีความสุข เพื่อทดแทนการด่ืมเหลา ไดแก 
การลางรถ การทําความสะอาดชุมชน การสอนการบานลูก และพอทําของเลนให เปนตน โดยรวม
สงขอความ (SMS) มายังโครงการงดเหลาเขาพรรษา “สุขเลิกเหลา” อีกดวย นอกจากนี้ โลโก 
(Logo) ของโครงการ คําวา “สุขเลิกเหลา” ยังใชรูปแบบตัวอักษร ที่มีลักษณะเชนเดียวกับ หนังสือ
การตูน ขายหัวเราะ ที่กลุมเปาหมายระดับลางนิยมอาน และใชสีสัน เพื่อดึงดูดความสนใจและส่ือ
ความหมายถึงกิจกรรมที่สนุกสนาน 
 

“แคมเปญสุขเลิกเหลา เราเนนไปที่กลุมเปาหมายระดับBลงไปในตางจังหวัด ตัวอักษร 
“สุขเลิกเหลา” จึงเนนใหมีลักษณะแบบการตูนขายหัวเราะและมหาสนุก และเนนสีสันที่ฉูดฉาด ซึ่ง
จะเห็นในส่ือสนับสนุน และส่ือมวลชนประเภทตางๆ เนนใหกลุมเปาหมาย ไดรับ Message ที่
ตองการรณรงค คือ การเลิกเหลาแลวมีความสุข” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
 

“ใชTheme ทีส่ื่อความหมายวา เลิกเหลาแลวไดความสุข เชน ตัวอักษรในส่ือโฆษณาเปน
แบบหนงัสือขายหวัเราะ ที่เปนตัวหนงัสือ” (ปรางทิพย เซโลส, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 

 
 รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้ คือ กิจกรรมทดแทน
การด่ืมเหลา ลางรถ การทําความสะอาดชุมชน การสอนการบานลูก และพอทาํของเลนให เปนตน 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจดานความสะดวก (Convenience appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ เปนการ 

นําเสนอกิจกรรมความสุขเพือ่ทดแทนการดื่มเหลา เพื่อใหกลุมเปาหมาย สามารถนาํไปปฏิบัติได
งาย และเปนการใชเวลาวางทาํกิจกรรมทีม่ีประโยชนกบัครอบครัวและคนรอบขาง เชน การทํา
กิจกรรมกับครอบครัว และกิจกรรมเตะฟุตบอล เปนตน 
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 จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
  จุดจับใจดานความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) สื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาชิ้นนี้ เปนการชักชวนใหกลุมเปาหมายนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุข และสนุกสนานเพื่อ
ทดแทนการด่ืมเหลา ดวยการสง SMS มายังโครงการงดเหลาเขาพรรษาสุขเลิกเหลา 
 

“สุดทายที่เขาเอามาคือไมอยากใหมันเปนศุกรอยางเดียว เราอยากใหสบายๆ คลาย
เครียด ไมทอ ก็เลยกลายเปนความคิดอีกแบบหนึ่ง เร่ืองขายหัวเราะ เราจึงนําเสนอวาทําอยางอ่ืน
ก็มีความสุขได ไมใชวาตองกินเหลาเสมอไป แลวธรรมดาเวลาเราไปพูดกับคนกินเหลานั้นมันจะ
เหมือนกับเราไปสอนเขา ในภาพสอน ซึ่งอันนี้นองเขาทําFont อยางนี้ เขาอยากใหรูสึกวามันสนุก
นะ ไมใชถูกดาอยู ไมไดถูกสอนอยู เรามาเสนอความสนุกใหคุณ” (อัญชลิกา เกตุวัฒนาไชย, 
สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

iii. ลีลา และน้ําเสยีง (Tone) 
สื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) เปนการพูดจา

ชักชวนใหเลิกเหลาแบบนุมนวล เนนนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการดื่มเหลา และใช
น้ําเสียง (Tone) แบบตรงไปตรงมา (Straightforward) แตไมเปนการบังคับ หรือบอกใหเลิกทันที 
เห็นไดจากขอความพาดหัวที่สั้น กระชับ และพูดกับกลุมเปาหมายใหทํากิจกรรมที่ทําไดงายแทน
การดื่มเหลา เชน การทําความสะอาดชุมชน และการสอนการบานลูก เปนตน 
 
ข. สื่อสิ่งพิมพโฆษณาท่ีลงในหนังสือพิมพ “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.7: สื่อส่ิงพมิพโฆษณา “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
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i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
 ส่ือส่ิงพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยสวนที่เปนวัจนภาษา (Non 
verbal language) มีการใชขอความพาดหัวหลัก (Headline) ที่เปนการเจาะจงถึงกลุมเปาหมาย 
(Specific Address) วา “เพราะลูก เขาพรรษานี้พอจึงเลิกเหลา” ประกอบกับการใชขอความ
โฆษณาท่ีใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) ดวยการนําประโยชน (Benefit) ไวขางหนา คือ 
“ความสุขของลูกและครอบครัว” และเปนเหตุผลหลักในการชักชวนพอใหเลิกเหลาแลวมาทํา
กิจกรรมรวมกันภายในครอบครัว เห็นไดจากขอความพรรณนา (Descriptive copy) คําวา “พอพอ
เลิกเหลา ครอบครัวเราก็พรอมหนา” “คายสรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา จุดจบของการดื่มเหลา 
จุดเร่ิมตนของความอบอุนในครอบครัว” 
 

สวนที่เปน อวัจนภาษา (Non verbal language) มีการใชภาพที่กลุมเปาหมายมีความสุข 
(Happy target) คือ กิจกรรมระหวางพอ แม และลูก ซึ่งส่ือความหมายถึง ความสุขภายใน
ครอบครัว และใชสีสมเปนพื้นหลัง (Back ground) ซึ่งส่ือความหมายถึงเทศกาลเขาพรรษา 

 
รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้ คือ กิจกรรมคาย

สรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา 
 
“จริงๆ มันเปนกอนเดียวกัน คือ ลูกชวนพอเลิกเหลา มีการนํารองตัวอยางการทํา 

เหมือนกัน มีรูปแบบที่เช่ือมโยงกัน และชวยคิดกิจกรรมสงจดหมายลูกชวนพอ เพื่อเปนตัวชวย
สงเสริมกัน” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 

 
รูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ไดนําเสนอภาพ พอ แม 

และลูก กําลังทํากิจกรรมรวมกันภายในครอบครัว โดยมีขอความใตภาพบรรยายวา “พอพอเลิก
เหลาครอบครัวเราก็พรอมหนา” ส่ือความหมายถึง ความผูกพันภายในครอบครัวที่เกิดจากการเขา
คายเลิกเหลา 
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ii. จุดจับใจ (Appeal) 
-จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

 จุดจับใจดานครอบครัว (Family appeal) โฆษณาไดแสดงถึง การเสียสละของพอซึ่งเปน
ผูนําครอบครัว ควรเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว เห็นไดจาก ขอความที่ระบุวา “พอสูเขาเอาชนะเหลา
ใหผมดู” และ “ถาคุณอยากพิสูจนตัวเอง วาคุณก็ทําเพื่อครอบครัวได”  
 

-จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
จุดจับใจดานความรักและความอบอุน (Love and Warmth appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 

ชิ้นนี้เนนนําเสนอภาพความผูกพันภายในครอบครัว สอดคลองกับคําวา “พอพอเลิกเหลา 
ครอบครัวเราก็พรอมหนา” 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ใชภาพเหตุการณจริง ซึ่งเปนคนธรรมดาที่เขารวมกิจกรรมคายเลิก 

เหลากับ สคล. ดังนั้น ลักษณะของผูนําเสนอสารจึงมีบุคลิกภาพคลายคลึงกับผูรับสารเปาหมาย 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) เปนการพูดจา 

ชักชวนใหพอเลิกเหลาเพื่อลูกแบบนุมนวล เนนการเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว และใชน้ําเสียง 
(Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) เห็นไดจากขอความพาดหัว คําวา “เพราะลูก เขาพรรษานี้
พอจึงเลิกเหลา” และภาพการทํากิจกรรมระหวางครอบครัว 
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5. กลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 
1) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ถังขยะ” 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่6.1: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” เปดเร่ืองในฉากรานอาหารแหงหนึ่งขางมหาวิทยาลัย 
โดยรุนพี่กําลังบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา ซึ่งตนเองก็ตกอยูในสภาพเมาไมไดสติ จนเห็นถังขยะเปน
รุนนอง และเทเหลากรอกปากถังขยะเขาไป ในขณะที่รุนนองจริงๆ เมาหลับไปหมดแลว เหตุการณ
ดังกลาวโดยแสดงใหเห็นภาวะปญหา (Disruption) การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของนิสิต
นักศึกษาในเทศกาลรับนองใหมเขา มหาวิทยาลัย รุนพี่ยังคงมีคานิยมในการรับนองดวยการ
ชักชวนไปด่ืมเหลาจนเมาไมหลงเหลือสภาพของนักศึกษาซ่ึงควรเปนแบบอยางที่ดีใหกับสังคม 
ดังนั้น เป อารักษซึ่งเปนผูบรรยายจึงต้ังคําถามกับ นักศึกษารุนพี่วา พฤติกรรมเชนนี้จะเรียกวาเปน
รุนพี่ไดเต็มปากหรือ และถารักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” ไดเสนอความขัดแยงระหวาง การเปนแบบอยางที่ดีของ
รุนพี่ใหกับรุนนอง กับพฤติกรรมการรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ดังนั้น หากรุนพี่อยากเปนที่
เคารพและแสดงออกถึงความรักที่มีตอรุนนองอยางจริงใจแลว ก็ไมควรรับนองดวยการดื่มเหลา 
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ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition)   
 รุนพี่แบบอยางที่ดี  ตรงขามกับ รุนพี่ที่เมาแบบอยางที่ไมดี 
 
3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” แบงตัวละครออกเปนรุนพี่ รุนนอง และผูบรรยาย ดังนี้ 
 
 นักศึกษารุนพี่ มีลักษณะภาพเหมารวม (Stereotype) มีนิสัยชอบบังคับใหผูอ่ืนทําตาม 

ลักษณะการแตงกายไมสุภาพ ไมนาเคารพ ไมเปนแบบอยางที่ดี 
 
 นักศึกษารุนนอง เปนตัวละครที่อยูในฉากหลังซึ่งถูกรับนองดวยการบังคับจากรุนพี่ 

และเมาหลับไมไดสติไปแลว 
 
 ผูบรรยาย เป อารักษ เปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดี ซึ่งพยายามชี้ใหรุนพี่คนอ่ืนๆ เห็นวา  

พฤติกรรมการรับนองดวยการดื่มเหลานั้นเปนแบบอยางที่ไมดี  
 

“งานนี้ตองการใช Celebrity ใครก็ไดที่นาเช่ือถือได ดูมีแนวโนมใชแลวจะดัง หรือพูดแลว
คนเชื่อ แตเราไมไดเลือกวาตองเปน เป แตมารูภายหลังวา เป อารักษกินเหลาแลวแพ ก็โอเค ก็
สอดคลองดี ตอนแรกเรายังไมรูจักเป และไมรูวาเลนไดแคไหน พูดไดนาฟงหรือไม เราจึงเอาเขามา
เปนผูชี้ หรือเปนตัวแทนของรุนพี่ เปนพี่ที่พูดกับพี่ดวยกัน ซึ่ง เป เปนรุนพี่ที่ไมด่ืมเหลา” (กิตติพงศ 
อักษรานุวงศ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

“เราเคสตัวละครรุนพี่เปนคนที่เชื่อไดวากินเหลา แตคาแรคเตอรเราเอาแบบที่ตรงขามกัน 
คนหนึ่งจะเปนรุนพี่ที่เกาจริง และรุนพี่ที่ทําเปนเกา สวนตัวรุนนองเราเลือกคนที่แหยๆ พูดอะไรก็
เช่ือ ชี้นํางาย ไมกลาคิดเอง ไมกลาขัดแยงถาไมเห็นดวย แตงตัวแบบรุนนองป 1 ใสเส้ือเชิ๊ตแขน
ยาวและพับแขนใสสายสินญที่ขอมือ สวนรุนพี่ตองดูเกานิดนึงใสสายสิญจนรับนอง” (ณัฐ ฤทธา
รมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” แกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวิพากษสังคม โดย
สะทอนคานิยมทีรุ่นพี่มกัรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ซึ่งเปนพฤติกรรมที่ไมเปนแบบอยางที่ดี 
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โดย ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ไดนําเสนอแนวตลกเสียดสีเพื่อชี้ใหเห็นวา รุนพี่ที่เมาไมไดสติจนเห็น
ถังขยะเปนรุนนองแลวเอาเหลากรอกปากถังขยะนั้นเปนพฤติกรรมที่นาละอาย 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ”  ใชฉากรานอาหารบริเวณขางมหาวิทยาลัย เปนสถานที่
ในการเลาเร่ือง โดยเปนฉากที่แสดงใหเห็นถึงแบบแผนการดําเนินชีวิตของตัวละคร ซึ่งนักศึกษาทั้ง
รุนพี่ และรุนนอง ตางก็มีการชักชวนใหมารวมกันด่ืมเหลา ในรานอาหารที่อยูไมไกลจาก
สถานศึกษามากนัก โดยมี องคประกอบฉาก (Prop) ดานหลังตัวละครเปนปายช่ือราน คําวา 
“สรางสรรคโภชนา” ซึ่งเปนขอความที่ผูผลิตตองการส่ือความหมายถึงความขัดแยงระหวาง
พฤติกรรมรับนองดวยเหลา และการเปนแบบอยางที่ดีของนักศึกษารุนพี่ 

 
“ปายขอความ “สรางสรรคโภชนา” เปนการประชด โดยใส Detail ของหนังที่ผิวๆ เปน

เพียงส่ิงที่คิดมา โทนของโฆษณา เปนการเสียดสีแบบหึๆ แตไมไดเนนขํา โดยเสียดสีพฤติกรรม
ของรุนพี่ที่รับนองดวยเหลา เปนพฤติกรรมที่ไมนาเช่ือถือเลย” (กิตติพงศ อักษรานุวงศ, สัมภาษณ, 
5 มกราคม 2553) 
 

“สวนฉากรานอาหารสรางสรรคโภชนา ซึ่ง คําวาสรางสรรคโภชนา เปนขอความที่ผูกํากับ
ตองการใหเห็นความขัดแยง (Contrast) และเปนโทนที่ผูกํากับตองการใหผูชมเกิดความขัดแยง
ภายในภาพเห็นแลวจะรูสึกวาเปนพฤติกรรมที่ไมสรางสรรค โดยตองการใหเกิดความแรง และ
สรางการจดจํากับผูชมไดมาก” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” ใชสัญลักษณทางภาพวัตถุ คือ “ถังขยะ” ที่รุนพี่กรอก
เหลาเขาไป โดยผูผลิตตองการสื่อความหมายถึง รุนนองที่ถูกบังคับใหด่ืมเหลาจนเมาไมไดสติ ทั้งที่
ในใจจริงไมไดอยากด่ืมแตเพราะถูกรุนพีบ่ังคับ โดยในชวงหนึ่งบริเวณถังขยะไดมีน้ําตาไหลออก ซึ่ง
เปนการแสดงถึงอารมณเสียใจของรุนนองที่ถูกบังคับใหด่ืมเหลา 
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7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” ใชมุมมองการเลาจากมุมมองที่ เปนกลาง (The 
objective) โดยให ผูบรรยายเปนคนเลาเร่ืองในมุมองของรุนพี่ที่ดี โดยช้ีใหเห็นวาพฤติกรรมการรับ
นองดวยการดื่มเหลาเปนส่ิงที่รุนพี่ที่รักนองจริงไมควรทํา 
 
2) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ขอเถอะ” 

 
รูปภาพที ่6.2: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ขอเถอะ” 

 
1. โครงเรื่อง (Plot) 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ขอเถอะ เปนการนําคําพูดของคนรอบขางจากหลากหลายอาชีพ 
ดวยคําวา “ขอเถอะ” มาขอรองกับรุนพี่ใหหยุดการรับนองดวยเหลา และเป อารักษ ผูบรรยาย ย้ํา
อีกคร้ังวา ขอเถอะรักนองจริงอยางชวนนองด่ืม 

 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ไมมีการใชคูขัดแยงในการเลาเร่ือง 
 
3. ตัวละคร (Character) 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” มกีารใชตัวละครแบงออกเปน 3 กลุม ดังนี้  
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 คนรอบขาง  เปนตัวละครทีถู่กคัดเลือกมาจากความหลากหลายซ่ึงเปน 
ผูที่ไดรับผลกระทบจากรับนอง โดยรวมกนัขอรองใหรุนพี ่
ไมรับนองดวยเหลา 

 รุนนอง   เปนตัวละครทีถู่กรุนพี่ใหด่ืมเหลาจนเมาหลับตาคาง 
ผูบรรยาย  เป อารักษ เปนตัวแทนของรุนพีท่ี่ดี ซึง่กลาวปดวา 

ขอเถอะรักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
 
 “โจทยมาจากการรณรงคขอใหรุนพีห่ยุดใหรุนนองอยูแลว เราจึงคิดวาอยากใหหลายๆ คน
มาขอดวยกนั ผมจึงใชวธิีเอากลองไปถายกับชาวบาน หนาออฟฟศ ตํารวจในปอม และหมอเปน
เพื่อนผมเอง สวนคนขับแทก็ซี่ และนักศึกษาจุฬาฯ พอดีเขารับปริญญาจึงขอเขาถายทาํ จริงๆ 
แลวเยอะกวานี้ เราเลือกคนพูดมาจากการ Represent มาจากคนกลุมใหญ จริงๆ เชน หมอ 
ตํารวจ นิสิต ผูใหญ สวนเด็กๆ ยังไมแรงพอ ซึ่งคนที่เราเลือกมาเขาอาจจะมีลูกที่เปนนิสิตอยูก็ได 
แตหลักๆ ก็เลือกมาเพื่อใหเกิดความหลากหลาย สวนการเปนตัวแทนจากผลกระทบของคนด่ืม
เหลาหรือไมนัน้เราไมไดคิดเฉพาะสเปคขนาดนั้น แตถากลับกันในวธิคิีดมันตลกตรงทีว่าเวลาเอา
กลองไปถายใครก็ตามแมกระทั่งคนกวาดพ้ืน ถาเอามาใชก็แสดงวาคนเมาคงเขาไปเกี่ยวของกับ
สังคมอยางมาก” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” มีแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวพิากษสังคม การรับ
นองของนักศึกษารุนพีท่ี่ใชเหลามอมเมารุนนอง โดยเนนการนําเสนอที่สมจริง จากคําพูดของคน
หลากหลายมาขอรองรุนพี่ใหเลิกรับนองดวยเหลา 

 
“โดยโจทยความคิดของเราตองการไดคําที่เขาจะพูดถงึรุนนองวาจะทาํอยางไรใหรุนนอง

เลิกด่ืมเหลา และสุดทายเราก็จะเอาคําพูดวาขอเถอะของเขามาใช Message คําวาขอเถอะครับ 
เราต้ังโจทยต้ังแตตอนจะออกไปถาย ใหทกุคนพูดคําวาขอเถอะครับ และทุกคนอ่ืนๆ พูดย้ําๆ และ
ใหเป อารักษเปนพรีเซนเตอรที่พูดรวมเปนคนสุดทาย” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 
2553) 
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5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” ใชฉากที่เปนธรรมชาติ จากการถายทาํที่ผูผลิตมีการ
ออกสัมภาษณไปถายทาํในสถานที่จริง 
 
6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ไมมีการใชสญัลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง (The 
objective) โดยเปนมมุมองของคนรอบขางที่ไดรับผลจากการรับนองซึง่รวมกนัขอรองรุนพี่ไมใหรับ
นองดวยเหลา 
 
3) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “รับนอง” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่6.3: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” เปนการนําเสนอภาพความสุข และความสนุกสนาน
จากการรับนองที่ไมตองใชเหลา โดยมีผูบรรยายต้ังคําถาม และนําเสนอแนวทางการรับนองที่ดี
ใหกับรุนนองเปนผูเลือกเอง 
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2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” เปนการนําเสนอความขัดแยงระหวางการใชเหลาเพื่อ
สรางความสนุกสนานในการรับนอง กับการใชกิจกรรมที่มีสนุกสนานและมีความสุขโดยไมใชเหลา 
 

ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
  การรับนองด่ืมเหลาจนเมา ตรงขามกับ การรับนองที่มคีวามสุข 

 
3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” มีการใชตัวละคร ผูบรรยาย เพียงคนเดียว คือ เป 
อารักษ เปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดีที่ต้ังคําถามถึงการรับนองที่มีความสุขโดยไมตองพึ่งพาเหลากับรุน
พี่ซึ่งเปนผูรับสาร และนําเสนอวารุนนองเปนผูเลือกเอง 
 
4. แกนความคิด (Theme) 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” ไดนําแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการต้ังคําถามถึง
หลักการปฏิบัติที่ดีของรุนพี่ในการรับนอง โดยนําเสนอภาพการรับนองที่มีความสุขใหเห็นวา
สามารถทําไดโดยไมตองใหรุนนองด่ืมเหลา และตองการการใหนักศึกษาที่เปนผูรับสารวิเคราะห
และเลือกปฏิบัติ 
 

“ที่มาเกิดจากคําถามที่พูดกันวา และเปนแนวความคิดที่เราตองการ Proof วา การรับนอง
จริงๆไมตองกินเหลาก็ได ซึ่งเวลารับนองตองใชเหลาจึงจะสนุก ซึ่งเพลงที่ใชในหนัง มาจากเพลงรับ
นองที่ตนเองไดยินจากงานรับนองซึ่งเปนเสียงที่สนุกสนาน และไมตองใชเหลา ผมจึงพิสูจนดวยรูป
ถายซ่ึงเกิดจากการพยายามหา Mood & Tone จากรูปประกวดงานรับนองของมหาวิทยาลัยรังสิต 
เราจึงเอารูปของเขามาใชเปน Footage ซึ่งเราเลือกรูปที่สามารถส่ือความหมายอารมณไดดีที่สุด
ภายในเวลาที่เรามี” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” ใชฉากที่เปนธรรมชาติ โดยใชภาพจากการรับนองจริงที่
มหาวิทยาลัยรังสิต ซึ่งมีการแสดงออกถึงอารมณความสุข และความสนุกสนานจากการรับนองที่
ไมใชเหลา 
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6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ไมมีการใชสัญลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” ใชการเลาเร่ืองจากมมุมองที่เปนกลาง (The objective) 
เปนมุมมองของรุนนองที่ถูกนําเสนอดวยภาพกจิกรรมของรับนองที่รุนนองมีความสุขโดยไมใชเหลา 
 
4) ภาพยนตรเพลง เรื่อง ขอเรื่องเดียว 

ดนตรี: 
 A1     จะไปไหนไปกนั    บอกไดเลยไมเคยขัดใจ 
           จะชวนผมไปทําอะไร     ขอใหพี่บอกมา 
         แคเปนเร่ืองทีดี่     ไดเต็มที่ไมมีปญหา 
              จะทาํตามพี่ดวยศรัทธา    ถานาํพาไปทางที่ดี 
 Hook  (แต) ขอเร่ืองเดียวไดไหมพี ่  ไมจําเปนตองมี ของที่มันมนึเมา 
   รักผมจริงตองไมชวนผมเมา   หวงัวาพีก่็คงไมวากัน 
 A3       แคพี่มีน้ําใจ      ฉุดดึงผมไมเดินผิดทาง  
   ไมทําใหชีวิตเลือนราง     พรอมใหพีน่ําไป  
 A4          เพียงแคนี้กพ็อ      ไมตองน้ําสาบานอะไร 
               มันก็ซึง้เขาไปขางใน     ติดหัวใจไมมวีันลมื 
 
1. โครงเร่ือง (Plot) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง ขอเร่ืองเดียว เปนการนําเสนอปญหาความขัดแยงระหวางรุนพี่และ
รุนนอง ที่รวมกันทํากิจกรรมรับนองดวยการออกคายอาสาพัฒนา ในโรงเรียนชนบทแหงหนึ่ง ซึ่ง
แมวารุนพี่จะเปนผูชักชวนรุนนองใหทํากิจกรรมบําเพ็ญประโยชนตอสังคม แตชวงเวลากลางคืน
กลับบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา เปนน้ําสาบาน เพื่อแสดงถึงความรักระหวางรุนพี่และรุนนอง ซึ่งรุน
นองไดปฏิเสธรุนพี่ และขอรองใหรุนพี่หยุดรับนองดวยการดื่มเหลา ซึ่งสุดทายรุนพี่ก็ยินยอมและรับ
นองดวยกิจกรรมที่สรางสรรคแทน 
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2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” เปนการนําเสนอความขัดแยงระหวางรุนพี่และรุน
นอง โดยรุนพี่มีการใชเหลาเพื่อสรางความสนุกสนานในการรับนอง แตรุนนองปฏิเสธโดยตองการ
ใหกิจกรรมที่มีสนุกสนานและมีความสุขโดยไมตองใชเหลาแทน 
 
ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
 การบังคับ   ตรงขามกับ การยนิยอมปฏิบัติตาม 

การรับนองดวยการด่ืมเหลา ตรงขามกับ กิจกรรมรับนองที่สรางสรรค 
 
3. ตัวละคร (Character)  

นักศึกษารุนพี ่  มีลักษณะ (Stereotype) แมจะชักชวนใหรุนนองทาํกิจกรรมที่ดี  
แตก็ยังบังคับใหรุนนองด่ืมเหลาเพื่อเปนยนืยันความรักตอกัน  

นักศึกษารุนนอง  เปนตัวละครทีแ่มวาจะเหน็ดวยกับการทาํกจิกรรมอาสาพฒันา 
กับรุนพี่แตกก็ลาออกมาปฏิเสธ ไมด่ืมเหลา และขอรองไมใหรุน 
พี่บังคับใหรุนนองคนอ่ืนๆ ด่ืมเหลาอีกเลย 

 นักรอง   “ไอซ” ศรัญู วนิัยพานิชย เปนตัวแทนของรุนนองขอรองใหรุนพี ่
ไมรับนองดวยการบังคับใหด่ืมเหลา 

 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” นําเสนอแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการเปน
แบบอยางที่ดี (Role model) ของรุนพี่ โดยสะทอนคานิยมที่ผิด และพฤติกรรมที่ไมเปนแบบอยางที่
ดีในการรับนองของรุนพี่ที่มักบังคับใหด่ืมเหลาเพื่อแสดงถึงความรักระหวางรุนพี่และรุนนอง (น้ํา
สาบาน) โดยภาพยนตรเพลง เร่ืองนี้ไดนําเสนอแนวเชิงละคร เพื่อชี้ใหเห็นวา รุนพี่ถารักรุนนองจริง
ก็ไมควรบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา และควรแสดงออกความรักดวยกิจกรรมที่สรางสรรคแทน 
 
5. ฉาก (Setting) 

ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” ใชฉาก กิจกรรมคายอาสาพฒันา ที่เปนธรรมชาติ 
โดยใชฉากดําเนินเร่ืองซึ่งเปนการทํากิจกรรมที่สรางสรรคระหวางรุนพีแ่ละรุนนอง แตกลับมีเหลา
เปนปญหาที่ทาํใหเกิดความขัดแยง 
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6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” ไมมกีารใชสัญลักษณพิเศษ 

 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” นําเสนอปญหาการรับนองดวยการด่ืมเหลาใน
มุมมองบุคคลที่หนึ่ง (The First-Person Narrator) คือ มุมมองของรุนนอง ที่เห็นวา ตนเองยินดีที่
จะทําตามส่ิงที่ดีที่รุนพี่แนะนํา แตขอเร่ืองเดียว คือ ไมด่ืมเหลา 
 
6. กลยุทธการนําเสนอ (Presentation strategy) ในสือ่โฆษณาโครงการรับนองปลอดเหลา  
 

1) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ถังขยะ” 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี ้

- รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ืองนี้ใช เป อารักษ ดารานักแสดงเปนผูนําเสนอขายสินคาทางความคิด คือ การเปนรุนพี่ที่ดี และ
การรับนองที่สนุกสนานไมจําเปนตองใชเหลา 
  - รูปแบบอารมณขัน (Humorous) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นาํเสนอภาพของรุนพี่
ที่เมาไมไดสตินําเหลากรอกปากถังขยะที่ตนเองคิดวาเปนรุนนอง ซึ่งรุนนองตัวจริงเมาหลับไปแลว 
  - รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-why) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นําเสนอภาพ
รุนพี่ที่บังคับใหรุนนองด่ืมเหลาจนหลับ โดยมีผูบรรยายกลาววา ถาเปนรุนพี่ที่รักนองจริงตองอยา
ชวนนองด่ืม 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี ้
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

การเปนตัวอยางที่ดี (Role model) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ตองการกระตุนใหรุน 
พี่เปนแบบอยางที่ดี และถาเปนรุนพี่ที่ดี ไมอยาชวนนองด่ืมเหลา 
 

- จุดจับใจดานอารมณเชงิลบ (Negative emotion appeal) 
ความรูสึกผิด (Guilty appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนีน้ําเสนอภาพของรุนพีท่ี ่

เมาไมไดสติ และนําเหลากรอกปากถังขยะ ซึ่งเปนสัญลักษณพิเศษแทนตัวรุนนองโดยมีน้าํตาไหล
ออกมา โดยผูผลิตตองการสือ่ใหรุนพี่รูสึกผิดวาการรับนองดวยเหลาเปนพฤติกรรมที่ไมควรปฏิบัติ 
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ความละอาย (Shame appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นาํเสนอภาพรุนพีก่ําลัง 
บังคับใหรุนนองด่ืมเหลา โดย ผูบรรยาย เป อารักษ กลาววา “แลวแบบนี้รุนนองเรียกวารุนพี่ไดเต็ม
ปากหรือครับ” โดยตองการกระตุนใหรุนพี่เกิดความละอาย และตองเปนแบบอยางที่ดีใหกับรุนนอง 
 

“ตัวพี่สอนนอง แตตัวเองกําลังกรอกเหลาใหถังขยะที่คิดวาเปนนอง สวนนองจริงๆ นั้นเมา
หลับไปแลว โดยเราตองการใหเหน็สภาพทาง Negative Approach ผลของการด่ืมเหลามันเปน
แบบนี้ ซึ่งความหมาย ที่ตองการสื่อ คือ รุนพี่เปนตัวอยางที่ไมดีใหนองขนาดตัวเองยงัไมไหว คุย
กับคนไมรูเร่ืองเลย แลวใครจะฟง” (กิตติพงศ อักษรานวุงศ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ นําเสนอโดยผูนําเสนอขาย คือ เป อารักษ ซึ่งเปนตัวแทนของรุน

พี่ที่เปนแบบอยางดี ซึ่งเปนดาราที่ไมด่ืมเหลา และมีชื่อเสียงในกลุมวัยรุนนักศึกษา ดังนั้น จึงมี
คุณสมบัติที่มีความนาเชื่อถือ (Reliability and Trustworthiness) และมีบคุลิกภาพที่เปนกันเองกบั
ผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร จึงทําใหมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสารไดมาก 
 

iv. ลลีา และน้ําเสยีง (tone) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ใชลีลามุงนําเสนอขายอยางชัดเจน (Hard sell) และใชน้าํเสียง
แบบจริงจัง (Serious) เหน็ไดจาก คําพูดของผูบรรยายทีก่ลาววา “อยางนี ้(การบงัคับใหด่ืมเหลา)
จะใหรุนนองเรียกวารุนพี่ไดเต็มปากหรือครับ” ซึ่งตองการใหรุนพีห่ยุดพฤติกรรมดังกลาวในทนัท ี
 

“เราตองการใหคนดูในเส้ียวเวลาส้ันๆ ใหเปน Emotional ตอนแรกเราตองการไดแคแบบ
กวนๆ แตเราใส Gimmick เนนอารมณในชวง รุนพีเ่อาเหลากรอกปากถังขยะ เราใสใหมีน้าํตาไหล 
ใหมีความรูสึกเปนเร่ืองเกินจริง เราใสเปนการแทนความรูสึกของนองทีจ่ริงๆหลับไปแลว เราจึงเอา
ดนตรีมาใสใหมีความรูสึกที่เศราที่ชีวิตรันทดเหลือเกนิทีถ่กูรุนพี่เอาเหลากรอกปาก” (กิตติพงศ 
อักษรานวุงศ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
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2) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ขอเถอะ” 
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
  - รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) การรับนองที่ไมจําเปนตองใชเหลา 

- รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ืองนี้ใชผูนําเสนอขาย โดยใชบุคคลจากหลากหลายอาชีพ มารวมกันขอรองใหเลิกรับนองดวย
เหลารวมทั้งใช เป อารักษ ดารานักแสดงเปนผูนําเสนอขายสินคาทางความคิด คือ การเปนรุนพี่ที่ดี 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
การเปนตัวอยางที่ดี (Role model) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้พยายามขอรองให 

รุนพี่เปนแบบอยางที่ดี และถาเปนรุนพี่ที่ดี ไมชวนนองด่ืมเหลา 
- จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
ความรูสึกผิด (Guilt) โดยบุคคลจากหลากหลายอาชีพไดรวมกันขอรองใหรุนพี่ 

เลิกรับนองดวยการดื่มเหลา โดยตองการสื่อใหรุนพี่รูสึกผิด และไมรับนองดวยเหลาอีกตอไป 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ นําเสนอโดยผูนําเสนอขาย 2 ลักษณะ ไดแก กลุมแรก คนรอบ

ขางที่ไดรับผลกระทบ โดยมีลักษณะหลากหลายอาชีพ เชน ตํารวจ ผูปกครอง คนขับรถแทกซ่ี และ
รุนพี่ที่จบไปแลว เปนตน ซึ่งมีจุดเดนดานความสามารถของผูสงสาร (Expertness) ในอาชีพ ทําให
แสดงใหเห็นวา การรับนองดวยเหลามีคนในสังคมเปนกังวลอยางมาก และลักษณะ เป อารักษ ซึ่ง
เปนตัวแทนของรุนพี่ที่เปนแบบอยางดี ซึ่งมีคุณสมบัติที่มีความนาเช่ือถือ (Reliability and 
Trustworthiness) และมีบุคลิกภาพที่เปนกันเองกับผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร จึง
ทําใหมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสาร 

 
iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 

 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ขอเถอะ” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) และใช
น้ําเสียง แบบออนโยน (Lighthearted) โดยเปนการพูดจาขอรองใหรุนพี่เลิกรับนองโดยใชเหลา 
และจบทายดวยขอความหลัก “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” 
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3) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
  - รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) ภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้ใช เป อารักษ ดารานักแสดงเปนผูนําเสนอขายสินคาทางความคิด คือ การเปนรุนพี่ที่ดี และ
การรับนองที่สนุกสนานไมจําเปนตองใชเหลา 
  - รูปแบบการเปรียบเทียบ (Side by side comparison) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้
ใชการเปรียบเทียบการรับนองที่ใชเหลากับการรับนองที่ใชกิจกรรมที่สนุกสนาน โดยมีผูบรรยายต้ัง
คําถามวา การรับนองที่ไมด่ืมเหลาสนุกจริงหรือ 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

การมีสุขภาพดี (Health appeal) การรับนองดวยกิจกรรมที่สนุกสนาน ทําใหรุน 
นองไมตองเมาไมไดสติ จนเสียสุขภาพ 
 - จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) ไดแก 

ความสุขและสนุนสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ 
นําเสนอทางเลือกใหกับรุนพี่ รับนองดวยกิจกรรมที่มีความสุขแทนการด่ืมเหลา และความ
สนุกสนานของรุนนองจากกิจกรรมรับนอง 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” ใชคุณลักษณะของผูสงสารที่มีความสุขจากการทํา

กิจกรรมรับนองที่ปราศจากการด่ืมเหลาซึ่งมาจากเหตุการณจริง โดยมี เป อารักษ ซึ่งเปนตัวแทน
ของรุนพี่ที่เปนแบบอยางดี ซึ่งมีคุณสมบัติที่มีความนาเช่ือถือ (Reliability and Trustworthiness) 
และมีบุคลิกภาพที่เปนกันเองกับผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร องคประกอบดังกลาว
จึงทําใหสารมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสาร 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
     ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) และใช

น้ําเสียง แบบออนโยน (Lighthearted) โดยเปนการนําเสนอภาพกิจกรรมรับนองที่มีความสุขโดย
ไมตองด่ืมเหลาเพื่อชี้ใหเห็นและโนมนาวใจรุนพี่ไมจําเปนตองรับนองดวยการดื่มเหลา และจบทาย
ผูบรรยายขอความหลัก “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” 
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“สสส.ก็พยายามอยากพูดความจริง และเราก็นํา Situation จริงๆมาบอกกับคนทั่วไปเขารู
ไดโดยใชรูปถายเนื่องจากเปนเร่ืองจริงมาก จึงพิสูจนได ถาเอาเปคนเดียวมาพูดวาไมกินเหลาก็
สนุกได คนดูอาจไมคิดขนาดนั้น หรือรุนพี่อาจบอกวาโธ ก็พูดได ซึ่งภาพถายจากชางภาพนี้ชวย
ยืนยันวา คําพูดของสสส.วา การรับนองไมตองกินเหลาก็สนุกไดมันเปนเร่ืองจริง ซึ่งภาพนี้เลา
ความจริงไดโดยที่เราไมตอง Set ข้ึนมาเพราะอาจทําไมไดเทานี้” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 
มกราคม 2553) 
 
 4) มิวสิควิดิโอเพลงเรื่อง ขอเรื่องเดียว 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
รูปแบบการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) โดยนําเสนอเหตุการณ

ออกคายอาสาพัฒนาของนักศึกษารุนพี่และรุนนอง ซึ่งมีการชักชวนใหรุนนองด่ืมเหลาเพื่อแสดง
ความรักตอกัน 

รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) โดยใช ศรัญยู วินัยพานิชย 
ศิลปนนักรอง เปนผูเชิญชวนใหรุนพี่ไมบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา 

 
ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
 การเปนแบบอยางที่ดี (Role model appeal) ภาพยนตรเพลงเรื่องนี้ไดนําเสนอ 

ใหรุนพี่เปนแบบอยางที่ดี โดยไมใหบังคับรุนนองด่ืมเหลาในการรับนอง 
- จุดจับใจดานอารมณ (Emotion appeal) 
 ความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตรเพลงเร่ืองนี้ได

นําเสนอกิจกรรมที่สรางสรรคการออกคายอาสาพัฒนา ซึ่งทั้งรุนพี่และรุนนองตางมีความสุขในการ
บําเพ็ญประโยชนแกผูอ่ืน 

ความรัก (Love appeal) ภาพยนตรเพลงเร่ืองนี้ไดนําเสนอความรักและ 
ความสัมพันธอันดีระหวางรุนพี่และรุนนอง ในการทํากิจกรรมที่สรางสรรครวมกัน แมวาจะมีความ
ขัดแยงเร่ืองการไมขอด่ืมเหลา แตก็ปรับความคิดเห็นใหเขาใจกันได 
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iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
     ความนาเชื่อถือ หรือความนาไววางใจของผูรับสาร (Reliability and Trustworthiness) 

โดยผูนําเสนอสารในภาพยนตรเพลงนี้ คือ “ไอซ” ศรัญู วินัยพานิชย เปนศิลปนนักรองที่เปน
เยาวชนดีเดนที่ไมด่ืมเหลา และยาเสพยติด นอกจากนี้ บุคลิกภาพของผูสงสาร ของ “ไอซ” ยังมี
ความใกลชิดกับนักศึกษา และแสดงออกถึงความเปนมิตรเปนอยางดี 
 
 iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 

    ภาพยนตรเพลงเร่ืองนี้ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) และใชน้ําเสียง 
แบบออนโยน (Lighthearted) โดยมีการนําเสนอภาพกิจกรรมรับนองที่มีความสุขโดยไมตองด่ืม
เหลาและมีการส่ือสารดวยขอความวา “ขอเร่ืองเดียวไดไหมพี่ ไมจําเปนตองมีส่ิงมึนเมา” เพื่อโนม
นาวใจรุนพี่ไมจําเปนตองบังคับใหรุนนองด่ืมเหลาเพื่อแสดงออกถึงความรักตอกัน 
 

“การทํามิวสิควิดิโอ และ Spot รณรงค สสส.ใชชองทางโทรทัศนในมหาวิทยาลัยโดยเปน
การสรางบรรยากาศในการรับนอง โดย MV สามารถเปดค่ันรายการได โดยใชชื่อเพลง “ขอเร่ือง
เดียว” โดยเนนที่ Key Message เปนหลัก ไอเดียมาจาก “รุนพี่ไมควรเอาเหลาใหนองด่ืม” และ 
“รุนนองก็ควรรูจักปฏิเสธรุนพี่” ซึ่งเช่ือมกับ Spot หลัก คือ เร่ืองขอเถอะ แมวาจะไมไดเปนศิลปน
เดียวกัน แตเนนที่ Key Message เดียวกัน ซึ่งเนื้อหาเปนการออกคายบําเพ็ญประโยชนกับรุนนอง
ในการรับนองภายนอกมหาวิทยาลัย และรุนพี่ยื่นกระติกเหลาใหและรุนนองก็ปฏิเสธ ซึ่งเราอยาก
ใหรุนนองแสดงออก Action ลักษณะนี้ดวย และการเปนรุนพี่ที่ดีก็ไมตองมีเหลา สนิทไดโดยไมมี
เหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
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3) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา 
 3.1) ปายโฆษณาในมหาวิทยาลัยใน โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่6.4: ปายโฆษณาในมหาวิทยาลัยใน โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style)  
สื่อส่ิงพิมพชิ้นนี้มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ โดยสวนที่เปนวัจนภาษา (Verbal  

language) ใชพาดหัวหลัก ที่เนนการออกคําส่ัง (Command)ไดแก รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
หามด่ืมหามขายแอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย และสถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล สวนที่เปนอวัจน
ภาษา (Non-verbal language) ไดแก การใชสีพื้นหลังเปนสีสม เพื่อดึงดูดความสนใจ โดยมี
ภาพประกอบ เปนภาพการตูน (Animation) รุนพี่และรุนนอง ตึกเรียน และกุญแจมือ เพื่อให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนเยาวชนและสอดคลองกับขอความหลัก (copy) 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

  การปฏิบัติตามกฎหมาย (Law appeal) สื่อโฆษณาช้ินนี้เนนการออกคําส่ังให
นักศึกษาปฏิบัติตามกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งหามด่ืม และหาม
ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา จึงทําใหสถานศึกษาตองปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 

- จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
 ความรัก (Love appeal) สื่อโฆษณาช้ินนี้นําเสนอขอความแกรุนพี่วา “ถารักนอง

จริงอยาชวนนองด่ืม 
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iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
  ไมมีการใชผูนําเสนอสาร 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นนี้มีทั้งลีลาการนําเสนอขายแบบชัดเจน (Hard sell) เปนการพูดจา

โดยใชคําส่ังใหเลิกพฤติกรรมรับนองโดยใชเหลาในทันที เห็นไดจากขอความ หามด่ืมหามขาย
แอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย สถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล และการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) 
คือ “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” ซึ่งเปนคําพูดเชิงขอรองความรวมมือจากรุนพี่ไมใหรับนองดวย
การด่ืมเหลา สวนใชน้ําเสียง (Tone) มีการใชน้ําเสียงแบบจริงจัง (Serious) เห็นไดจากขอความ 
หามด่ืมหามขายแอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย และสถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล และน้ําเสียงแบบ
ออนโยน (Lighthearted) เห็นไดจากขอความที่กลาววา รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
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ภาคผนวก ข. 
 
กิจกรรมสงเสริมการตลาด ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา แผนงานสขุเลิกเหลา 
 
      1) พิธีปฏิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม (25 กันยายน 2552) โดย สสส. สคล.และ 
บริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด รวมกันทํากิจกรรมกับศิลปนดารา และผูเลิกเหลารวม
ปฏิญาณตนเลิกเหลา โดยเขียนขอความในปฏิญาณตนใสลงไปในขวดเหลา แลวนําลงใสโลงศพ 
นําไปข้ึนเมรุ เพื่อแสดงใหเห็นวา ผูด่ืมเหลาคนเกาไดตายไปแลวกับโลงใบนี้แลว 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 5.8: กิจกรรมพิธีปฎิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม 
 
 2) กิจกรรมฟุตบอลราตรี ณ ลานกีฬาเฉลิมพระเกียรติ สวนสมเด็จยา เขตคลองสาน 
(25 กันยายน 2552) โดย สสส. สคล.และ บริษัท Creative juiceBangkok จํากัด รวมกันทํา
กิจกรรมกับศิลปนดารา เครือขายเยาวชนตานเหลาปน และตัวแทนผูเลิกเหลารวมกิจกรรมฟุตบอล
ราตรี ตกแตงบรรยากาศใหเปนงานวัดมีสีสัน สนุกสนาน 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.9: กิจกรรมฟุตบอลราตรี 
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 3) กิจกรรมกูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง (24, 26-27 กันยายน 2552) 
โดยเขารวมเปนอาสาสมัครผูเลิกเหลารวมกิจกรรมกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง ชวยเหลือผูประสบภัยจาก
อุบัติเหตุ รณรงค “สุขเลิกเหลา” เมาไมขับ 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.10: อาสากูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง 
 

จุดประสงคของกิจกรรมสงเสริมการตลาด  สสส. ตองการสรางกระแสงดเหลากับ
สื่อมวลชนใหยังคงอยู และเปนการทํากิจกรรมรวมกันกับกลุมเปาหมายที่เนนความสุขดวย 

 
 “การสราง Event สนับสนุน TVC ข้ึนอยูกับ Key Message ของแคมเปญหลัก ซึ่ง
แคมเปญนี้ข้ึนอยูกับการเสนอทางออก ถามีมากเทาไรก็ยิ่งดี ซึ่งแคมเปญนี้ใช Event สนับสนุนให
เห็นความสุขซึ่งเขากับแคมเปญสุขเลิกเหลา และเปนกระแสไดดวย” (มรกต  เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ในแคมเปญใชกิจกรรมส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดวย ทั้งเว็บไซต และ
กิจกรรม Event เปนทางการทํางานของ เอเจนซี่ โดยมีการปรึกษากับ สสส.วา ตอนแรกมัน 
เหมือนกับจะประสบความสําเร็จดี จะไมทําไหม เรารูสึกวามันใกลปด เขาพรรษาแลว ถาจะมี
ตัวอยางสักอันพื่อใหคนทําตอเนื่อง ตอจากเขาพรรษา เหมือนกับกิจกรรมนี้เพื่อยกตัวอยางเลยวา
มันทําไดจริงๆ ทําจับใหดูเลยอันหนึ่ง คุณมาเลนกันดู แลวถาคุณชอบใจคุณจะทํามันตอ ไมตอง
เฉพาะเขาพรรษา ก็เลยมีกิจกรรมฟุตบอล กิจกรรมมีปฏิญาณเลิกเหลาหนาไฟ อาสาสมัครเก็บ
ศพ” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
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ภาคผนวก ค. ตารางสรปุผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบ ทั้ง 3 โครงการ 
 
ตารางที่ 7.1: แสดงการใชส่ือในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ป 2552 
 

                โครงการ 
ส่ือ 

ใหเหลาเทากับแชง งดเหลาเขาพรรษา รับนองปลอดเหลา 

ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน / / / 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา / /  
การแถลงขาว / / / 
ส่ืออิเลคทรอนิกส 
เวปไซด คลิปวิดิโอ สง SMS 

 / / 

ส่ือสนับสนุน ปายโฆษณา / / / 
กิจกรรมสงเสริมการตลาด / / / 
ส่ือบุคคล  /  

 
ตารางที่ 7.2: เปรียบเทียบกลยุทธการกาํหนดเปาหมาย และวัตถุประสงคการรณรงคในโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. ป 2552 
 
โครงการ  ใหเหลาเทากับแชง งดเหลาเขาพรรษา รับนองปลอดเหลา 

วัตถุประสงค
โครงการ 

1. เปล่ียนแปลงคานิยมเพื่อ
ไมใหมอบเหลาเปนของ ขวัญ
ในทุกเทศกาลปใหม 
2. เสนอทางเลือกทดแทนการ
ใหเหลาเปนของขวัญเปนของ
ที่มีคุณคาและมีประโยชน 

1. ตอกยํ้ากระแสงดเหลาเขา 
พรรษาใหเปนเทศกาลหยุดด่ืม  
2. เช้ือชวน และช้ีใหเห็นถึง
ประโยชนในการลด ละ เลิกงด
เหลาเขาพรรษา 
3. นําเสนอทางออก และวิธี 
การใหมๆ ในการเลิกเหลาที่ใช
ไดผลจริงทําไดงายทําไดเลย 

1. ตองการเปล่ียนทัศนคติ
ของรุนพี่และรุนนองใหเห็น
วาการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนเรื่องไมดี 
2. ตองการสรางคานิยม
ใหมใหกิจกรรมรับนองเปน
กิจกรรมที่ปลอดเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล 

กลยุทธการ
กําหนด
วัตถุประสงค 

1. กลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปน
ปกติ (De-normalize) 
2. กลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) 

1. กลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 
(Social marketing) 

1. กลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปน
ปกติ (De-normalize) 
2. กลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) 
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ตารางที่ 7.3: เปรียบเทียบการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณารณรงคทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

 
จุดจับใจ (Appeal) 

โครงการรณรงค รวม 

ใหเหลาเทากับแชง งดเหลา
เขาพรรษา 

รับนองปลอดเหลา 

ดา
นเ
หตุ
ผล

 

สูญเสียสุขภาพ 2  2 
สุขภาพดี 2  2 
ทางเลือกหลากหลาย 1 1 1 3 
ความสะดวก 2  2 
ครอบครัว 3  3 

แบบอยางที่ดี 3 3 

ปฏิบัติตามกฎหมาย 1 1 

ดา
นอ
าร
มณ

 

ความรูสึกผิด 3 2 5 

ความละอาย 1 3 1 5 

ความสุขและสนุกสนาน 2 1 2 5 

อารมณขัน 2 1 3 
ความรัก 2 2 4 

 

ตารางที่ 7.4: เปรียบเทียบรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณารณรงคทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

รูปแบบการนําเสนอ 
(Presentation style) 

โครงการรณรงค รวม 
(จํานวนรูปแบบ 
ที่พบในสื่อ) 

ใหเหลา
เทากับแชง 

งดเหลา
เขาพรรษา 

รับนองปลอด
เหลา 

เหตุผล 5 3 8 
แกไขปญหา 1 2 3 
สินคาเปนตัวเดน 1 4 5 
การใชสัญลักษณ 2 2 
อุปมาอุปมัย 2 2 
การเลาเร่ืองและเหตุการณ 2 1 3 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 1 1 
การเปรียบเทียบ 1 1 

การสาธิต 3 3 

ผูนําเสนอขาย 4 4 
อารมณขัน 1 1 
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ตารางที่ 7.5: เปรียบเทียบการใชผูนําเสนอสารในส่ือโฆษณารณรงคทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

 
โครงการรณรงค 

ผูนําเสนอสาร (Presenter style)  
 

ความนาเชื่อถือ 
คุณลักษณะ 
มีอํานาจ 

บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ใหเหลาเทากับแชง / / / 
งดเหลาเขาพรรษา   / 
รับนองปลอดเหลา /  / 

 

ตารางที่ 7.6: เปรียบเทียบการใชลีลา และน้ําเสียงในส่ือโฆษณารณรงค ทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

 
โครงการรณรงค 

ลีลา  น้ําเสียง (Tone) 

แบบ
ชัดเจน 

แบบ
ออม 

แบบ
จริงจัง 

แบบ
ออนโยน

แบบ
ตรงไปตรงมา 

ใหเหลาเทากับแชง / / / / / 
งดเหลาเขาพรรษา  /  / / 
รับนองปลอดเหลา / / / /  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นาย ณัฐพล  สงวนทรัพย เกิดเมื่อวันที่ 6 กันยายน พ.ศ. 2525 ที่กรุงเทพมหานคร  
จบการศึกษาระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษานอมเกลา และสําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน คณะมนุษยศาสตร 
มหาวิทยาลัยรามคําแหง ประจําปการศึกษา 2548 จากนั้นไดทํางานในตําแหนง กองบรรณาธิการ
นิตยสาร บริษัท Next Entertainment จํากัด และในป 2549-2551 ไดเขารวมเปนผูชวยวิจัย  
ทีมติดตามประเมินผล ในโครงการจัดการความรูโครงการสรางเสริมสุขภาพ สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน ภาควิชาการสื่อสารมวลชน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป 
พ.ศ. 2551 
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