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สินค้า จัดกิจกรรมการตลาดทางดนตรีโดยใช้ศิลปินที่ได้รับความนิยมเพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้
บริการ 
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This research, "Marketing Communication of Alcohol Beverage in Beer Park 
and Practice of Advocate The Alcohol Beverage Control Act B.E. 2551", aims at 
studying marketing communication of alcohol beverage in beer park. The result of 
this finding will be beneficial to lawyer for judge a case, reduce the problem from 
marketing communication alcohol beverage and who are interesting in marketing 
communication of alcohol beverage in beer park. 

The study is developed based on findings from both primary and secondary 
data in terms of exploratory and descriptive research, documentary from The Office 
of Alcohol Control Committee, observation at popular beer park in Bangkok and in-
depth interview. 

The result of this study shows that the marketing communication in beer 
park had an advertising and communication at point of purchase around the place 
by using trademark on every visibility such as package, uniform etc., decoration with 
identity color of company or trademark, music marketing by popular artist which 
draw customer to beer park. However, these advertising had illegality activity of 
Advocate The Alcohol Beverage Control Act B.E. 2551. 
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคญัของปญัหา 

 7,000 ปีก่อนสมัยคริสตกาล พบหลักฐานว่าชาวสุเมเรียนในยุคอารยธรรมเมโสโปเตเมีย
บริโภคของหมักที่เกิดจากเมล็ดธัญพืชที่ใช้ท าขนมปังผสมกับน้ า เกิดปฏิกิริยาการหมักขึ้นตาม
ธรรมชาติ พบหลักฐานเป็นจารึกดินเหนียวการจ าหน่ายเบียร์ในยุคนั้น เช่นเดียวกับชาวบาบิโลน พบ
จารึกดินเหนียวเกี่ยวกับสูตรการท าเบยีร์และกระบวนการท าเบียร์ ต่อมาในยุคอียิปต์ค้นพบว่าเบียร์
เป็นส่วนหนึ่งในพิธีกรรมและการกินด่ืมในชีวิตประจ าวันของกษัตริย์ฟาโรห์ เบียร์ยังถือเป็นเครื่องดื่ม
รักษาอาการป่วย ในช่วงศตวรรษที่ 17 ถือเป็นโลกใบใหม่ของเบียร์ เกิดกระแสการดื่มเบียร์ไปทั่วโลก 
โดยสหรัฐอเมรกิาเป็นผู้ท าให้เกิดกระแสนี้ (อทุิศ เหมะมูล, 2557) 
 มีนักโบราณคดีหลายคนพยายามค้นหาจุดก าเนิดของเบียร์ ซึ่งอารยธรรมส าคัญๆมักเกิดใน
แถบแม่น้ าไทกริส-ยูเฟรติสในเขตตะวันออกกลาง(เขตประเทศอิรัก) ที่ชัดเจนอีกอย่างคือ เป็นชนชาติ 
สุเมเรีย เพราะอักษรเขียนแบบคูนิฟอร์มบนดนิเหนียวเมื่อ 6,000 ปีมาแล้ว เชื่อว่าเบียร์น่าจะมี
ประวัติศาสตร์ยาวนานกว่านั้น เมื่อ 4,000 ปีก่อนจีนก็ได้ค้นพบเบียร์เช่นกัน ต่อมาหลังสงครามโลก
ครั้งที่หนึ่ง เบียร์ได้แพร่หลายไปทั่วกลายเป็นเครื่องด่ืมที่ได้รับความนิยมมากที่สุด ส่วนในเมืองไทย
เบียร์เกิดขึ้นหลังสรุา เบียร์ไทยเกิดขึ้นในรชัสมัยพระปกเกล้าเจ้าอยู่หัว โดยพระยาภิรมย์ภักดี (บุญ
รอด เศรษฐบุตร) เป็นผู้ก่อตั้งบริษัทบุญรอด บริวเวอรี่ จ ากัด พ.ศ. 2476 (นพพร สุวรรณพานิช, 
2555) 
 ภาครัฐไม่ได้มีการสนับสนุนให้มีการตั้งโรงงานผลิตเบียร์ เนื่องจากเป็นสินค้าฟุ่มเฟือย 
จนกระทั่งปี พ.ศ. 2535 มีนโยบายเปิดเสรีทางการค้าเพ่ือจูงใจนักลงทุนต่างชาติที่สนใจเข้ามาลงทุน
สร้างโรงงานผลิตเบียร์ภายในประเทศไทย เกิด "บริษัท เบียร์ไทย (1991) จ ากัด" ผู้ผลติเบียร์ช้าง 
"บริษัท คาร์ลสเบอร์ก บริวเวอรี่ จ ากัด" ผลิตเบียร์คาร์ลสเบอร์ก และ "บริษัท ไทยเอเซีย แปซิฟิค  
บริวเวอรี่ จ ากัด" ผู้ผลิตเบียรไ์ฮเนเก้น ("ก าเนิดเบียร์เครื่องดื่มชนิดแรกสดุของโลก," ไม่ปรากฏปีพิมพ์) 
 หากกล่าวถึงเบียร์สิ่งที่ตามมาคือ การจัดเทศกาลลานเบียร์ ประเทศที่ไดร้ับการยอมรับใน
เรื่องนี้คงหนีไม่พ้นประเทศเยอรมนีซึ่งมีวัฒนธรรมการด่ืมเบียร์มายาวนาน มีเทศกาลออ็กโทเบอร์
เฟสต์ (Oktoberfest) เทศกาลเบียร์ที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในโลก เป็นเทศกาลประจ าปีที่จัดช่วงปลายเดือน
กันยายนถึงต้นเดือนตุลาคม จัดขึ้นครั้งแรก ค.ศ. 1810 
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 ในส่วนของประเทศไทยนั้น เทศกาลลานเบยีร์จัดขึ้นครั้งแรกที่ลานจอดรถสยามเซ็นเตอร์ 
(ปัจจุบันพื้นทีบ่ริเวณนั้นคือ สยามดิสคัฟเวอรี่) ช่วงเดือนพฤศจิกายนถึงเดือนกุมภาพันธ์ทุกปี ("ท า
ความรู้จัก'ลานเบียร์ยุคแรก'ของไทย," 2556) 
 
รูปที่ 1. 1 บริษัทเบียร์ในประเทศไทย 

 
ที่มา : Marketeer. (2014). ใครเป็นใครในตลาดเบียร์. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 มกราคม 2559, 
 แหล่งที่มา http://marketeer.co.th/2014/11/beer-market-2/ 

  

 จากรูปที่ 1.1 แสดงถึงมูลค่าตลาดเบียร์ในไทยปี พ.ศ. 2557 มีมูลค่าตลาดอยู่ที่ 125,000 
ล้านบาท แบ่งประเภทเบียร์ออกเป็น 3 ประเภท คือ Premium Beer, Mainstream Beer และ 
Saving Beer หรือเรียกอีกชื่อว่า Economy Beer โดยมีบริษัทเจ้าตลาดยักษ์ใหญ่ด้วยกัน 4 ราย 
ได้แก่ ไทยเอเซีย แปซิฟิค บริวเวอร์, บุญรอดบริวเวอรี่, ไทยเบฟเวอเรจ และ ซานมิเกลเบียร์ แต่ละ
บริษัทมีการสรา้งแบรนด์ของเบียร์ที่แตกต่างกันออกมาเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แตกต่างกัน 
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โดยดึงจุดแข็งของแบรนด์ที่ตนมีอยู่ออกมาเพื่อดึงดูดผู้บริโภค เช่น ไทยเอเซีย แปซิฟิค บริวเวอร ์มีจุด
แข็งที่แบรนด์ไฮเนเก้น มีภาพลักษณ์ที่ดูทันสมัย ส่วนของบุญรอดบริวเวอรี่ จุดเด่นอยู่ที่ราคาที่เข้าถึง
ได้ง่ายของเบียร์ลีโอ ทางฝั่งไทยเบฟเวอเรจคู่แข่งตลอดกาลของบุญรอดบริวเวอรี่ เน้นตลาดเมนสตรีม
ที่เข้าถึงคนส่วนใหญ่ และซานมิเกลเบียร์ ทีพ่ยายามเข้ามาในตลาดพรีเมี่ยม 
 
รูปที่ 1. 2 มูลค่าตลาดเบียร์ในประเทศไทย 

 
ที่มา : Positioning. (2015). มูลค่าตลาดเบียร์ในประเทศไทย. วันที่เข้าถงึข้อมูล 13 มกราคม 2559, 
 แหล่งที่มา http://www.positioningmag.com/content/59814 
  
 มูลค่าตลาดเบียร์ในประเทศไทยมีจ านวนยอดขายและปริมาณการผลิตเพิ่มขึ้นทุกๆปี  
จากรูปที่ 1.2 จะเห็นได้ว่า จาก พ.ศ. 2556 ยอดขายอยู่ที่ 126,874 ล้านบาท ในปีต่อมา พ.ศ. 2557 
ยอดขายอยู่ที่ 136,600 ล้านบาท ภายใน 1 ปี ยอดขายเพิ่มขึ้นถึง 9,726 ล้านบาท แสดงให้เห็นว่า
ตลาดเบียร์ยังคงโตขึ้นเรื่อยๆในแต่ละปี จากการคาดการณ์ในปี พ.ศ. 2558 ยอดขายเบียร์ในตลาดก็
ยังคงเพิ่มขึ้นเหมือนเช่นทุกปีที่ผ่านมา 
 ตลาดเบียร์สามารถแบ่งส่วนตลาดออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ ส่วนแบ่งตลาด Premium 
Beer มูลค่า 17,685 ล้านบาท, ส่วนแบ่งตลาด Mainstream Beer มูลคา่ 116,760 ล้านบาท และ 
ส่วนแบ่งตลาด Saving Beer หรือเรียกอีกชื่อว่า Economy Beer มูลค่า 2,155 ล้านบาท ในตลาด
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เบียร์พรีเมี่ยมและเมนสตรมี บริษัท บญุรอดบริวเวอรี่ จ ากัด เป็นเจ้าตลาดโดยถือส่วนครองตลาดเป็น
อันดับหนึ่งจากแบรนด์สิงห์และลีโอ ส่วนตลาดเบียร์อีโคโนมี่ผู้ที่ครองตลาด คือ ไทยเบฟเวอเรจ แบ
รนด์อาชา 
 
รูปที่ 1. 3 ส่วนแบ่งตลาดเบียร์ 

 
ที่มา : Positioning. (2015). ส่วนแบ่งตลาดเบียร์. วันที่เข้าถึงข้อมูล 13 มกราคม 2559, 
 แหล่งที่มา http://www.positioningmag.com/content/59814 
 
 การโฆษณาและสื่อสารการตลาดเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยกระตุ้นยอดขายให้กับธุรกิจเบียร์ ไม่ว่า
จะเป็นโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์ โดยการสื่อสารภาพลักษณ ์และสื่อสารถึงบุคลิกภาพตราสินค้า ใน
บางครั้งแม้จะไม่ได้มีการใช้ภาพโดยตรงแต่ก็ใช้สีและสัญลักษณ์ตราสินค้าที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถนึก
ถึงได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์อะไร จากตราสินค้าใด การใช้ผู้มีชื่อเสียงช่วยในการสื่อสารภาพลักษณ์ตรา
สินค้าให้เข้ากบัเอกลักษณ์ที่วางไว้ การสร้างภาพลักษณ์องค์กรที่ดีโดยใช้วิธีการต่างๆไม่ว่าจะเป็นการ
ช่วยเหลือผู้ประสบภัยหนาวของช้างโดยการแจกผ้าห่ม หรือของสิงห์มีการแจกน้ าให้แก่ผู้ประสบภัยน้ า
ท่วม โดยใช้สินค้าในเครือบริษัทของตน การจัดอบรมให้แก่นิสิต นักศึกษา เข้าร่วมค่ายให้ความรู้ทาง
ธุรกิจที่สิงห์ท าสร้างการรับรู้และรู้สึกดีต่อตราสินค้า รวมถึงการใช้พนักงานขายผู้หญิงรปูร่างดี หน้าตา
สวย ในการชักชวน จูงใจให้ซือ้สินค้าเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าผู้ชายสนใจ 
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 ไม่ใช่เพียงแต่การท าสื่อสารของทางบริษัทเองแต่เพียงอย่างเดียว ยังมีการใช้เอเจนซี่เพื่อ
รังสรรค์โฆษณาที่ดึงดูดใจ กินใจผู้คน เพ่ือเป็นที่จดจ าและกล่าวขาน โดยเฉพาะในปัจจุบันที่มีสื่อ
มากมายหลายอย่าง อย่างสื่อที่ได้รับความนิยมที่สุดในเวลานี้คงหนีไม่พ้นสื่อออนไลน์ ผา่นทางโซเชียล
มีเดียช่องทางต่างๆ ยิ่งช่วยสร้างกระแสให้กับบริษัทและตราสินค้าได้เป็นอย่างดี รวมถึงกลุ่มลูกค้าที่มี
ความภักดีต่อตราสินค้าซึ่งเป็นก าลังส าคัญในการส่งเสริม สนับสนุน และมีส่วนร่วมในทุกกิจกรรมที่
บริษัทจัดขึ้น 
 กลุ่มลูกค้าในปจัจุบันมีการขยายตัวที่เพ่ิมมากขึ้น จากแต่กอ่นที่เป็นกลุ่มผู้ใหญ่ในวัยท างาน 
ดื่มเพื่อสังสรรค์ หรือเป็นการจัดงานเลี้ยงฉลองในวาระโอกาสต่างๆ กลายเป็นดื่มทุกเทศกาล หรือทุก
วาระโอกาสที่เอื้ออ านวยต่อการดื่ม เป็นกระแสค่านิยมว่าการดื่มเบียร์ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ของ
ตนเองให้เป็นคนเมือง มีวิถีการด าเนินชีวิตที่เหมือนทางตะวันตกที่นิยมด่ืมเบียร์กัน ไม่เพียงแค่ผู้ใหญ่ที่
ดื่ม ปัจจุบันวัยรุ่นก็หันมาด่ืมเบียร์เป็นจ านวนมาก ตามค่านิยมที่ได้รับจากทางตะวันตก วัยรุ่นเป็น
กลุ่มเป้าหมายที่ธุรกิจพยายามเจาะตลาดเนื่องจากเป็นกลุ่มที่ถูกชักจูงและโน้มน้าวใจได้ง่าย เยาวชน
อายุ 15-24 ปี เป็นนักดื่มหน้าใหม่ 2,505,700 คน จากจ านวนประชากรในกลุ่มนี้ 10,561,900 คน 
และแนวโน้มอายุจะน้อยลงเรื่อยๆที่เข้ามาเป็นนักด่ืมหน้าใหม่ (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง
เสริมสุขภาพ, 2552) 
 จากจ านวนยอดขายและปริมาณการผลิตชี้ให้เห็นว่าคนไทยด่ืมแอลกฮอลเ์ป็นจ านวนมาก 
โดยอายุเฉลี่ยที่เริ่มดื่ม คือ 20.8 ปี โดยจากปี พ.ศ. 2554 อัตราการดื่มอยู่ที่ร้อยละ 31.5 แต่ล่าสุดจาก
ผลส ารวจปี พ.ศ. 2557 อัตราการด่ืมเพิ่มขึ้นเป็นร้อยละ 32.3 ส่วนใหญ่ผู้บริโภคนิยมด่ืมเบียร์มากที่สดุ 
สาเหตุที่ด่ืมมาจากเพ่ือเข้าสังคม, ตามเพ่ือน และอยากลอง (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) สถิติการ
ดื่มที่เพิ่มขึ้นมผีลมาจากการเปิดบริษัทของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างๆ พยายามหาลูกค้ารายใหม่
อย่างกลุ่มวัยรุ่น โดยเปดิร้านเหล้าในบริเวณใกล้สถานศึกษา ซึ่งผิดต่อพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 27 ห้ามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสถานที่หรือบริเวณดังต่อไปน้ี 

1.) วัดหรือสถานที่ส าหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา 
2.) สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานพยาบาลตามกฎหมายว่าด้วยสถานพยาบาลและร้าน

ขายยาตามกฎหมายว่าด้วยยา 
3.) สถานที่ราชการ ยกเว้นบริเวณที่จัดไว้เป็นร้านค้าหรือสโมสร 
4.) หอพักตามกฎหมายว่าด้วยหอพัก 
5.) สถานศึกษาตามกฎหมายว่าด้วยการศึกษาแห่งชาติ 
6.) สถานีบริการน้ ามันเช้ือเพลิงตามกฎหมายว่าด้วยการควบคุมน้ ามันเช้ือเพลิง หรือร้านค้าใน

บริเวณสถานีบริการน้ ามันเชื้อเพลิง 
7.) สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไว้เพื่อการพักผ่อนของประชาชนโดยทั่วไป 
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8.) สถานที่อื่นที่รฐัมนตรีประกาศก าหนดโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการ 
ซึ่งเมื่อวิเคราะห์จากมาตรา 27 การขายเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ในบริเวณดังที่ได้กล่าวมาข้างต้นถือเป็น
การกระท าที่ผิดกฎหมาย หากมีการเปิดร้านเหล้าในบริเวณใกลส้ถานศึกษาจึงถือเป็นความผิด 
 โดยการขายตามกฎหมายนั้นตีความไว้ว่า 
 "ขาย" หมายความรวมถึง จ าหน่าย จ่าย แจก แลกเปลี่ยน ให้ เพื่อประโยชน์ในทางการค้า 
ในการขายนั้นย่อมมีการท าการโฆษณาและสื่อสารการตลาดเข้ามาเกี่ยวข้อง โดยพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ให้ความหมายการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดไว้ดังนี้ 
 "โฆษณา" หมายความว่า การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็น ได้ยินหรือทราบ
ข้อความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า และใหห้มายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 
 "การสื่อสารการตลาด" หมายความว่า การกระท ากิจกรรมในรูปแบบต่างๆ โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อขายสินค้า บริการหรือภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ขา่วสาร การ
ส่งเสริมการขาย การแสดงสนิค้า การจัดหรือสนับสนุนใหม้ีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบ
ตรง 
 เท่ากับว่าหากมีการขายในสถานทีต่ามที่กฎหมายระบุว่าห้ามขาย จะรวมถึงห้ามท าการ
โฆษณาและสื่อสารการตลาดด้วย ซึ่งในมาตรา 32 ได้อธิบายถึงการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ไว้ว่า
 มาตรา 32 ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรอืชักจูงให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม 
 การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใดๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท าได้
เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือ
บรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามทีก่ าหนดใน
กฎกระทรวง 
 บทบัญญัตใินวรรคหนึ่งและวรรคสอง มใิห้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นก าเนิดนอก
ราชอาณาจักร 
 โดยที่กฎหมายยังระบุไว้ว่าห้ามขายแก่บุคคลดังต่อไปน้ี 
มาตรา 29 ห้ามมิให้ผู้ใดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แก่บุคคลดังต่อไปน้ี 

1.) บุคคลซึ่งมีอายตุ่ ากว่ายี่สิบปีบริบูรณ์ 
2.) บุคคลที่มีอาการมึนเมาจนครองสติไม่ได ้

บุคคลที่อายุต่ ากว่า 20 ปีถือว่ายังเป็นเยาวชนและยังไม่บรรลุนิติภาวะ รวมถึงผู้มีอาการมึนเมาจน
ครองสติไม่ได้จึงไม่สมควรขายให้เพราะอาจเกิดอุบัติเหตุแก่ตัวผู้ซื้อและผู้อืน่จากการมึนเมาของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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 การออกกฎหมายข้อบังคับต่างๆเพื่อป้องกันปัญหาที่จะเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นกรณีวัยรุ่นทอ้งไม่
พร้อมเนื่องจากมีเพศสัมพันธข์ณะมึนเมา ดว้ยฤทธิ์แอลกอฮอล์จึงท าให้เกิดเหตุการณ์โดยไม่ตั้งใจ 
น าไปสู่โรคต่างๆที่ตามมา เชน่ โรคเอดส์ โรคติดต่อทางเพศสัมพันธ์ หรือน าไปสู่การทะเลาะวิวาทเกิด
เป็นคดีความติดตัว ที่เลวร้ายไปกว่านั้นอาจเกิดการเสียชีวิตจากการขับรถในขณะมึนเมา (สุทธิชัย 
ปัญญโรจน์, ไมป่รากฏปีพิมพ์) โดยในช่วงปีใหม่ที่ผ่านมา (พ.ศ. 2558) ศูนย์อ านวยการป้องกันและลด
อุบัติเหตุทางถนน สรุป 7 วันอันตราย ว่าสาเหตุส่วนใหญ่มาจากเมาแล้วขับ (ไทยรัฐออนไลน์, 2559) 
 ทั้งนี้ตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ที่เป็นประเด็นเมื่อเดือน
ตุลาคม พ.ศ. 2558 ที่ผ่านมานั้น มีการใช้นกัแสดง นักร้อง ผู้มีชื่อเสียง ในการโฆษณาแฝงผ่านทาง
โซเชียลมีเดีย โดยถ่ายรูปกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อหนึ่ง การกระท าดังกล่าวผิดกฎหมาย
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 ที่ได้กล่าวไปข้างต้น เป็น
บทเรียนแก่แบรนด์ ผู้ว่าจ้าง และผู้รับงานในการตรวจสอบข้อกฎหมายต่างๆให้ละเอียดถี่ถ้วนมากกว่า
นี้ หรือประเด็นในเดือนถัดมา (พฤศจิกายน พ.ศ. 2558) ที่มีการถกเถียงเรื่องการเปิดลานเบียร์ผิด
กฎหมายหรือไม่นั้น เพราะการจัดลานเบียร์เป็นทั้งการขายและจัดกิจกรรม ทางภาครัฐได้ออกมาชี้แจง
ว่าหากไม่ได้ท าเกินกว่าที่กฎหมายอนุญาตก็สามารถท าได้  
 การตีความกฎหมายของทางฝ่ายภาครัฐ ผู้บังคับใช้กฎหมาย นักวิชาการ และผู้ประกอบการ
ภาคธุรกิจ อาจจะมีการตีความที่ต่างกัน หรอืกฎหมายมีช่องโหวท่ี่ท าให้ไม่ครอบคลุมในทุกประเด็น 
ไปสู่การด าเนินคดีของผู้ท าผิดที่มีผลจากกฎหมายนี้ จึงเป็นที่มาของการศึกษา "การสื่อสารการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียรกั์บการปฏิบัตภิายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551" 
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ปัญหาน าวิจัย 

1. การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์เป็นอย่างไร 

2. การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 เป็นอย่างไร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อทราบการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร ์

2. เพื่อทราบการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

 

ขอบเขตการวิจัย 

 งานวิจัยน้ีมุ่งศึกษาเฉพาะการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการ
ปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ในพื้นที่กรุงเทพมหานครที่ลาน
เบียร์หน้าห้างสรรพสินค้า โดยมีขอบเขตระยะเวลาต้ังแต่เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2558 ถึงเดือน 
ธันวาคม พ.ศ. 2558 ซึ่งสิ้นสดุการจัดกิจกรรมเทศกาลลานเบียร์ในปีนั้น 

 
นิยามศัพท ์

 เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

 สุราตามกฎหมายว่าด้วยสุรา ทั้งนี้ ไม่รวมถึงยา วัตถุออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท ยาเสพติด
ให้โทษตามกฎหมายว่าด้วยการนั้น ซึ่งพระราชบัญญัติสุรา พ.ศ. 2493 ไดใ้ห้ความหมายสุราไว้ว่า วัตถุ
ทั้งหลายหรือของผสมที่มีแอลกอฮอล์ สามารถดื่มกินได้เช่นเดียวกับน้ าสุราหรือซึ่งด่ืมกินไม่ได้ แต่เมื่อ
ผสมกับน้ าหรอืของเหลวอย่างอื่นแล้วสามารถด่ืมกินได้เช่นเดียวกับน้ าสุรา ในที่นี้หมายถึงเฉพาะเบียร์ 
 
 เบียร ์

 เป็นสุราประเภทแช่ชนิดหนึ่ง สุราที่ไม่ได้กลัน่และรวมถึงสรุาแช่ที่ได้ผสมกับสุรากลั่นแล้วแต่
ยังมีแรงแอลกอฮอล์ไม่เกิน 50 ดีกร ีเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่หมักโดยใช้น้ า ฮอปส์ ข้าวบาร์เลย์ 
ยีสต์ เป็นส่วนประกอบหลัก ในที่นี้หมายถึงเบียร์ยี่ห้อช้าง(Chang) สิงห(์Singha) และไฮเนเก้น
(Heineken) 
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 การสื่อสารการตลาด 

 การสื่อสารที่ให้ข้อมูล โน้มนา้วใจทางตรงและทางอ้อม โดยใช้เครื่องมือที่มีอย่างเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย ตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ
ให้แก่ผู้บริโภค และตามเป้าหมายที่ได้ต้ังไว้ ประเด็นที่ใช้ในการสังเกตการสื่อสารการตลาดในลาน
เบียร์ ได้แก่ การโฆษณา, การส่งเสริมการขาย, การประชาสัมพันธ์, การตลาดทางตรง, การขายโดยใช้
พนักงานขาย, การสื่อสาร ณ จุดขาย, บรรจุภัณฑ์, กิจกรรม และสาร 
  
 การปฏิบัต ิ

 สิ่งที่เกิดขึ้นในการตีความการสื่อสารโฆษณาและสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในลานเบียร์ภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ข้อมูลจะเป็นประโยชน์ในการหาข้อยุติ สร้างความเข้าใจและเกิดผลในทางปฏิบัติ 

2. เป็นประโยชน์ต่อนักการตลาดและนักสื่อสารการตลาดที่จะท าให้ใช้การสื่อสารการตลาดในกรอบ
ของกฎหมาย 

3. เป็นประโยชน์ต่อผู้ก ากับดูแลทางกฎหมายและการพิจารณาคด ีสามารถน าไปสู่การแก้ปัญหา
ในทางปฏิบัติ ลดความเสียหายและงบประมาณทั้งต่อภาครัฐ ภาคเอกชน และประชาชนผู้บริโภค 

 
กรอบแนวคิด 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

ร้านค้าในลานเบียร์ 

การสื่อสารการตลาด 

เครื่องมือสื่อสาร

การปฏิบัติ 

ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมาย 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษาเรือ่ง การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียรกั์บการปฏิบัติ
ภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มแีนวคิด ทฤษฎ ีและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
1) แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
2) แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
3) แนวคิดการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ 
4) แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
5) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาดได้รับความสนใจในช่วงปี 1990 เป็นต้นมา การสื่อสารการตลาด
ในช่วงแรกจะเน้นการสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาด ผ่านการโฆษณา การเผยแพร่ การส่งเสริมการขาย 
และพนักงานขาย จุดเริ่มต้นของการสื่อสารการตลาดมาจากการส่งเสริมการตลาด ท าหน้าที่กระตุ้น 
ส่งเสริม โดยใชก้ลยุทธ์และยทุธวิธี ทั้งด้านการตลาด และการสื่อสารการตลาด เพื่อให้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการ เมื่อเกิดความพึงพอใจท าให้กลุ่มเป้าหมายจ าตราสินค้าได้  
(อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2557)  
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง การที่บริษัทให้ข้อมูล โน้มนา้วใจ และท าให้ผู้บริโภคนึกถงึ ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม เกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าที่จะขาย การสื่อสารการตลาดเปรียบเหมือนเสียง
จากบริษัทและตราสินค้าที่มีความหมายในการสร้างบทสนทนาและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การ
สื่อสารการตลาดยังสามารถบอกและแสดงให้ผู้บริโภคเหน็ว่าสินค้าใช้อย่างไรและท าไมถึงต้องใช้ คนที่
ใช้เป็นคนแบบไหน และใช้ที่ไหน เมื่อไหร่ (Kotler & Keller, 2009) 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช, ปริญ ลักษิตานนท์ และ สุพีร ์ลิ่มไทย 
(2543) ได้อธิบายถึง การสื่อสารการตลาดว่าเป็นการใช้กลยุทธ์การประสานงาน การรวมความ
พยายามทางการตลาดของทางบริษัท และการติดต่อสื่อสารเพื่อส่งเสริมการตลาดโดยใช้ทุกเครื่องมือ
ของการจูงใจที่เหมาะสม เพื่อให้ได้ข่าวสารและภาพพจน์ที่สอดคล้องกัน เป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร (2544) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการเพื่อสื่อสาร
ข้อมูลของสินคา้ บริการ หรือความคิดสู่กลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ การสื่อสารการตลาด
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จัดเป็นเครื่องมือทางการตลาดโดยมีเป้าหมายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ท าหน้าที่ส่ง
ข้อมูลสินค้าหรอืบริการเพื่อให้ผู้บริโภครู้จักและสนใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นๆ 
 การด าเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่างๆเพื่อสื่อสารขอ้มูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และ
องค์กร ไปยังกลุ่มเป้าหมายทีเ่กี่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายต่างๆเกิดการ
ตอบสนองตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ คือ ค านิยามของการสื่อสารการตลาด (นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
 กล่าวได้ว่าหน้าที่ของนักสื่อสารการตลาดต้องใช้ความพยายามในการตอบสนองความพึง
พอใจให้แก่ลูกค้า เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าหรอืบริการ และตราสินค้า โอกาสที่ลูกค้าจะ
ตัดสินใจซื้อก็มมีากขึ้นตามมา 
บทบาทของการสื่อสารการตลาด 
1. เพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งในสินค้าและบริการ 
2. เพื่อย้ าเตือนความทรงจ ากับผู้บริโภคเป้าหมาย 
3. เพื่อแจ้งข้อมูลข่าวสารให้ผู้บริโภคเป้าหมายทราบ 
4. เพื่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายตอบสนองในแนวทางที่องค์กรต้องการ 
5. เพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหรือองค์กรให้เกิดขึ้นในจติใจของผู้บริโภคเป้าหมาย 
6. เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเป้าหมายตัดสินใจซือ้สินค้าและบรกิารขององค์กร 
7. เพื่อท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าหรือสร้างความภักดีในสินค้าและบริการขององค์กร 
บทบาทของการสื่อสารการตลาดมีหลายประการ สิ่งต่างๆเหล่านี้น าไปสู่การเพิ่มยอดขายและส่วนแบง่
ทางการตลาด (Fill, 1999; Shimp, 2000, อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
ลักษณะของการสื่อสารการตลาด 
การสื่อสารการตลาดมี 5 ลักษณะที่ส าคญั ดังนี ้(ประดิษฐ์ จุมพลเสถียร, 2544) 
1. เพื่อชักชวนและให้ข้อมูล (Persuasion and information) 

พยายามชักชวนกลุ่มเป้าหมายให้เปลี่ยนทัศนคติหรือพฤติกรรมต่อสินค้าหรือบริการ เช่น รณรงค์
การลดสูบบุหรีต่้องการให้ประชาชนเลิกหรือลดพฤติกรรมด้วยการบอกถึงอันตรายของการสูบ
บุหร่ี 

2. เพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales objectives) 
สร้างความรู้จักในตราสินค้า ส่งข่าวสาร ให้ความรู้แก่ลูกค้า และสร้างภาพพจน์ที่ดีแก่สินค้าหรือ
องค์กร โดยเป้าหมายสุดท้าย คือ เพ่ิมยอดขายสินค้าหรือบริการให้แก่องค์กร 

3. สื่อสารทุกจุดสมัผัส (Contact points) หรือ ช่องทางการสื่อสาร 
ในการวางแผนสื่อสารการตลาดจ าเป็นต้องคิดถึงจุดสัมผัสของลูกค้า ซึ่งหมายถึง ช่องทางการ
สื่อสารที่จะมีปฏิสัมพันธ์ทั้งหมดเท่าที่จะท าได้ แล้ววางแผนหาเครื่องมือสื่อสารที่เหมาะสมมาใช้
เพื่อให้ข้อมูลสนิค้าหรือบริการเข้าถึงลูกค้ามากที่สุด 
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4. ฝ่ายที่เกี่ยวข้อง (Stakeholders) 
ต้องค านึงถึงปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร ได้แก่ พนักงาน พ่อค้าคนกลาง สื่อโฆษณา และ
หน่วยงานราชการที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร ในการสื่อสารจ าเป็นต้องติดต่อกับสื่อต่างๆเพื่อได้รับ
ความร่วมมือจากสื่อในการประชาสัมพันธ์กิจกรรมของสินค้า และผูผ้ลิตวัสดุสื่อสาร 

5. การสื่อสารข้อความ (Marketing communication message) 
สามารถท าได้หลายวิธี แบ่งเป็นแบบวางแผนและไม่ได้วางแผน 
5.1 การสื่อสารแบบวางแผน (Planned communication) 

 การโฆษณา (Advertising) การสื่อสารผ่านสื่อที่ไม่ใช่บุคคล ใช้สื่อที่เป็นสื่อมวลชน เช่น วิทยุ 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ไปรษณีย์ โทรศัพท์ โทรสาร อินเตอร์เน็ต เป็นต้น 

 การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) กิจกรรมทางการตลาดที่มีข้อเสนอพิเศษแก่สินค้า
หรือบริการ เฉพาะในช่วงเวลาที่ก าหนด เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ เช่น การลดราคา 
การแจกของแถม การชิงโชค ฯลฯ รวมถึงการส่งเสริมการขายพ่อค้าคนกลางเพื่อกระตุ้นให้
ร้านค้าซื้อสินคา้ไปขายมากขึ้น และกระตุ้นพนักงานขายให้พยายามขายสินค้า 

 การประชาสัมพันธ์ (Public relations) การท ากิจกรรมต่างๆเพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่
สินค้าหรือองค์กร เช่น การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคม ชว่ยเหลือสังคม เป็นต้น 

 การตลาดทางตรง (Direct marketing) สื่อสารเฉพาะกลุ่มโดยที่กลุ่มเป้าหมายสามารถ
สื่อสารกลับมาได้ โดยทางไปรษณีย์ โทรศัพท์ โทรสาร คูปองส่วนลด Call center Catalog 
การตลาดผ่านสื่อทางตรงโดยใช้อินเทอร์เน็ต ฯลฯ 

 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) การสื่อสารผ่านบุคคล หรือพนักงานขาย
ของบริษัท มีหน้าที่กระตุ้นให้กลุ่มเป้าหมายสนใจซื้อสินค้า 

 การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point of purchase or Merchandise materials) วัสดุที่ติดไว้ที่จุด
ขายสินค้า ได้แก่ โปสเตอร์ ธงราว สติ๊กเกอร์ การจัดหน้าร้าน 

 บรรจุภัณฑ์ (Packaging) หีบห่อส าหรับบรรจุสินค้าหรือท าหน้าที่สื่อสารสรรพคุณ วิธีการใช้ 
ผ่านฉลาก การออกแบบ สีสันบนบรรจุภัณฑ์ จัดเป็นเครื่องมือตัวสุดท้ายก่อนผู้บริโภคจะ
ตัดสินใจซื้อ 

 การบริการลูกค้า (Customer service) บริการหลังการขายสินค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า รวมถึงการการันตีหรือรับประกันสินค้าด้วย 

5.2 การสื่อสารแบบไม่ได้วางแผน (Unplanned communication) คือ สิ่งทีเ่กิดขึ้นในอนาคต
โดยไม่ได้คาดการณ์หรือวางแผนไว้ล่วงหน้า 
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 พฤติกรรมของพนักงาน (Employee behavior) พฤติกรรมต่างๆของพนักงานที่อาจมีผลต่อ
ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการในทางบวกและลบ 

 สิ่งอ านวยความสะดวก (Facilities) สถานที ่เครื่องมือ เครือ่งจักร อุปกรณ์ประกอบการขาย 
บริการต่างๆที่สะท้อนภาพลักษณ์และคณุภาพของสินค้าหรือบริการ 

 การขนส่ง (Transportation) ระยะเวลาในการขนส่ง การเคลื่อนย้ายสินค้าจากแหล่งผลิตถึง
มือผู้บริโภค สะท้อนความห่วงใยและการใหบ้ริการที่ดีแก่ลูกค้า 

 การบริหารช่วงวิกฤต (Crisis management) การด าเนินการเมื่อเกิดวิกฤตกับสินค้าหรือ
บริการ ซึ่งจะสะท้อนความสามารถและความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

การสื่อสารทัง้ 2 แบบ มีความส าคัญและตอ้งด าเนินควบคู่กันไปเพ่ือภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้า บริการ 
และองค์กรในสายตาผู้บริโภค 
การวางแผนสื่อสารการตลาด 
 Kotler และ Keller (2009) ได้อธิบายการท าให้การสื่อสารเกิดประสิทธิภาพ โดยมีอยู่ 8 
ขั้นตอน คือ 
 
รูปที่ 2. 1 ขั้นตอนการพัฒนาการสื่อสารให้เกิดประสิทธิภาพ 

 

ที่มา : Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.). NJ: Prentice 
 Hall. 

1. ระบุผู้รับสาร (Identify target audience) จ าเป็นต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะสื่อสารให้
ชัดเจนเพื่อง่ายต่อการวางแผนในขั้นต่อไป 
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2. ก าหนดวัตถุประสงค์ (Determine objectives) สามารถแบ่งได้ 4 ประการ 
2.1 ประเภทความต้องการ – ก าหนดสินค้าหรอืบริการเพื่อสร้างการรับรู้ที่แตกต่างกันระหว่าง

การสร้างแรงจูงใจกับความรู้สึกที่ต้องการ 
2.2 การรับรู้ตราสินค้า - สามารถอธิบายสินค้าของตราสินค้าได้เพียงพอต่อการท าให้เกิดการซื้อ 

ซึ่งการรับรู้ง่ายกว่าการท าให้จดจ าได้ 
2.3 ทัศนคติต่อตราสินค้า - การประเมินตราสินค้าในการรับรู ้เพื่อตอบสนองความต้องการที่

เกิดขึ้น ตราสินค้ามีทั้งมุ่งเน้นแก้ไขในเรื่องเชิงลบ หรือมุ่งเน้นให้เห็นในเชิงบวก 
2.4 ความต้ังใจให้เกิดการซื้อตราสินค้า - ท าให้เกิดการซื้อสินค้าด้วยตัวเองหรือเกิดการทดลองซื้อ

ไปใช้ อาจใช้การส่งเสริมการขายเข้ามาช่วย เช่น แจกคูปองส่วนลด เป็นต้น 
3. ออกแบบการสื่อสาร (Design communication) ก าหนดว่าจะสื่อสารอะไร จะสื่อสารอย่างไร 

และจะใช้วิธีไหนสื่อสาร 

 จะสื่อสารอะไร (Message strategy) ก าหนดสาระส าคัญหรือแนวคิดที่จะสามารถวาง
ต าแหน่งตราสินค้าและช่วยสร้างความแตกต่าง หลายครั้งมักใช้การสร้างความเก่ียวข้อง
โดยตรงกับประสิทธิภาพของสินค้าหรือบริการ 

 จะสื่อสารอย่างไร (Creative strategy) การสื่อสารจะมีประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับจะส่งสารไป
อย่างไร เรามักจะใช้การให้ข้อมูลที่ดึงดูดความสนใจ หรือการสร้างการเปลี่ยนแปลงเพื่อดึงดูด
ความสนใจ 

 จะใช้วิธีไหนสื่อสาร (Message source) ในการสื่อสารของหลายๆบริษทัมักไม่เป็นผู้ออกมา
สื่อสารเองโดยตรง มักให้คนอื่นเป็นคนสื่อสาร การส่งสารโดยแหล่งที่ดึงดูดหรือเป็นที่นิยม
สามารถสร้างความสนใจและจดจ าได้มากกว่า เป็นเหตุผลว่าท าไมนักโฆษณาจึงใช้ผู้มีชื่อเสียง
เป็นตัวแทนในการสื่อสาร ซึ่งการเลือกผู้มีชือ่เสียงนั้นต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญในด้านนั้น 
น่าเช่ือถือ และมีความสามารถ 

4. เลือกช่องทางสื่อสาร (Select channel)  

 ใช้บุคคลในการสื่อสาร (Personal communication channels) สื่อสาร 2 คนหรือมากกว่า
นั้นขึ้นไปแบบต่อหน้า ระหว่างผู้ฟัง ผ่านโทรศัพท์ หรือข้อความอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีสื่อสาร
แบบโฆษณาชวนเช่ือระหว่างคนขายกับผู้ซื้อในตลาด สื่อสารโดยผู้เชี่ยวชาญท าให้ผูซ้ื้อ
เป้าหมายสนใจ และสื่อสารผ่านสังคมโดยคนใกล้ตัว เพื่อน สมาชิกในครอบครัว และกลุ่ม
สมาคม ที่พูดกับผู้ซื้อเป้าหมาย 
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 ไม่ใช้บุคคลในการสื่อสาร (Nonpersonal communication channels) การสื่อสารไปยัง
ผู้รับมากกว่า 1 คนและประกอบด้วยสื่อ การส่งเสริมการขาย กิจกรรมและประสบการณ์ 
ร่วมไปถึงการประชาสัมพันธ์ 
 สื่อ (Media) สื่อสิ่งพิมพ์ (หนงัสื่อพิมพ์และนิตยสาร) สื่อกระจายเสียง (วิทยุและ

โทรทัศน์) สื่อเครือข่าย (โทรศัพท์, เคเบิ้ล, ดาวเทียม, Wireless) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(เครื่องบันทึกเสียง, วิดีโอเทป, แผ่นวิดีโอ, CD-ROM, Web page) และสื่อกลางแจ้ง 
(Billboards, ป้ายสัญลักษณ,์ โปสเตอร์) 

 การส่งเสริมการขาย (Sales promotions) การส่งเสริมการขายกับผู้บริโภค เช่น สินค้า
ตัวอย่าง, คูปองส่วนลด, สินค้าของแถม การส่งเสริมการขายกับร้านค้า ได้แก่ การ
โฆษณาและจัดหน้าร้าน และการส่งเสริมการขายกับภาคธุรกิจ คือ การจดัแข่งขันส าหรบั
ตัวแทนขาย 

 กิจกรรมและประสบการณ ์(Event and experiences) ประกอบด้วย กีฬา, ศิลปะ, 
เอ็นเตอร์เทนเมนท์ และการจัดกิจกรรมที่มปีฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 

 ประชาสัมพันธ์ (Public relations) การสื่อสารภายในองค์กรระหว่างพนักงานกับบริษัท 
หรือการสื่อสารภายนอกกับผู้บริโภค, องค์กรอื่น, รัฐบาล และสื่อ 

5. ก าหนดงบประมาณ (Establish budget) ขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์ นโยบายของบริษัท และสภาพ
การแข่งขัน 

6. การเลือกเครื่องมือสื่อสาร (Decide on media mix) ต้องดูรูปแบบของผลิตภัณฑ์และลกัษณะ
ตลาด ความพร้อมของผู้ซื้อ และวงจรชีวิตผลิตภัณฑ ์

7. การวัดผล (Measure results) เพื่อประเมินผลว่าบรรลุตามวัตถุประสงค์ที่วางไว้หรือไม่  
8. จัดการการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Manage integrated marketing 

communication)  
 จากแนวคิดการสื่อสารการตลาด สามารถสรุปได้ว่า การตอบสนองความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
โดยที่การสื่อสารต้องสามารถท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้ โน้มน้าวใจผู้บริโภคให้มีทัศนคติที่ดกีับตราสินค้า
หรือองค์กร น าไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เกิดความภักดี โดยตราสินค้าหรือองค์กรมีความ
แตกต่างจากคู่แข่ง 
 การสื่อสารการตลาดท าเพื่อให้ข้อมูล เพิ่มยอดขาย สื่อสารในทุกจุดที่จะเข้าถึงผู้บริโภคได้ 
โดยการสื่อสารผ่านโฆษณา การส่งเสริมการขาย ประชาสัมพันธ์ การท าการตลาดทางตรง การใช้
พนักงานขายรวมถึงพฤติกรรมของพนักงาน วัสดุที่ติดไว้ ณ จุดขาย บรรจุภัณฑ์ และการบริการลูกค้า
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โดยอ านวยความสะดวกเพื่อแสดงถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ เมื่อมปีัญหาเกิดขึ้นสามารถแก้ไข
เพื่อแสดงความรับผิดชอบได้ 
 ในการวางแผนสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายต้องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนเพ่ือสามารถออกแบบ
สาร เลือกช่องทาง และเครื่องมือสื่อสารที่จะใช้ได้อย่างเหมาะสม หลังจากสื่อสารออกไปประเมินผล
ตอบรับกลับมาว่าได้ตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังไว้หรือไม่ เพื่อใช้ในการพัฒนาการสื่อสารครั้งต่อไป 
 จากแนวคิดนี้น ามาใช้ในการวิจัยเพื่อวิเคราะห์การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
ลานเบียร์ เครื่องมือที่ใช้ลานเบียร์ รวมไปถึงผลที่ได้รับจากการใช้วิธีการสื่อสารต่างๆ โดยการลงพ้ืนที่
สังเกตและสัมภาษณ์ลูกค้าทีใ่ช้บริการลานเบียร ์
 
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 สมาคมบริษทัตัวแทนโฆษณาแห่งประเทศสหรัฐอเมริกา (America Association of 
Advertising Agencies [AAAA]) ได้นิยามความหมายของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communications [IMC]) ว่าเป็นแนวคิดของการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดที่ตระหนักถึงคุณค่าส่วนเพ่ิมของแผนโดยประเมินบทบาทเชิงรุกของการใช้เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดหลายรูปแบบรวมเข้าไว้ด้วยกัน เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการ
ขาย และการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างความชัดเจน ความสอดคล้อง และเพื่อผลกระทบทางการ
สื่อสารสูงสุดโดยผ่านข้อมูลที่ประสานสอดคล้องเป็นหนึ่งเดียวกัน (Kolter, 2003, อ้างถึงใน นธกฤต 
วันต๊ะเมล์, 2555) 
 การวางแผนการสื่อสารแบบ IMC จะเริ่มต้นจากการศึกษาการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
จากนั้นจึงบรูณาการทุกอย่างเพื่อน าไปสู่การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร โดยตราสินค้าเป็น
ศูนย์กลาง และเน้นการสร้างประสบการณ์ผ่านตราสินค้า ท าความเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค 
และเข้าไปสร้างความผูกพันกับกลุ่มเป้าหมายทุกวิถีทาง เป็นการบริหารประสบการณ์ และ
แลกเปลี่ยนคณุค่าร่วมกันระหว่างลูกค้าและนักการตลาด หรือนักสื่อสารการตลาดผ่านจุด
ติดต่อสื่อสาร (Contact point) ต่างๆ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะส าเร็จได้ต้องมีความ
ต่อเนื่องในการสื่อสาร (อรรถการ สัตยพาณิชย์, 2557) 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นเป็นแนวคิด
การน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลายรูปแบบไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตลาดทางตรง 
การส่งเสริมการขายการใช้พนักงานขาย การประชาสัมพันธ์ หรือเครื่องมือการสื่อสารประเภทต่างๆมา
ผสมผสานกันอย่างเหมาะสม โดยส่งข้อมลูข่าวสารทีม่ีความชัดเจน เพื่อให้เกิดผลสูงสุดต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
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 จากที่กล่าวมาข้างต้น แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดหลายประเภท มีการวางแผนเป็นระบบเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม สนใจซื้อสินค้าหรอืบริการ โดยเริ่มต้นด้วยการศึกษาความคิด ค่านิยม พฤตกิรรมผู้บริโภค 
แล้วจึงเลือกวิธีการสื่อและเครือ่งมือที่จะใช้สื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย อาศัยการกระท าที่มี
การท าต่อเนื่อง 
ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด 
 ส่วนประสมทางการสื่อสารการตลาดประกอบด้วย 8 หัวขอ้หลัก ดังน้ี (Kotler & Keller, 
2009) 
1. การโฆษณา (Advertising) คอื ไม่ใช้บุคคลในการน าเสนอและส่งเสริมการขายทั้งความคิด สินค้า 

หรือบริการ 
2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นการจัดกิจกรรมระยะสั้นเพื่อเพิ่มยอดขายให้เกิด

การทดลองหรือซื้อสินค้าหรือบริการ 
3. การจัดกิจกรรมและการสร้างประสบการณ์ (Event and experiences) บริษัทเป็นผูส้นับสนุน

กิจกรรมและรายการเพื่อสร้างความพิเศษให้กับตราสินค้า 
4. การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ (Public relations and publicity) การจัดกิจกรรมที่

หลากหลายเพื่อส่งเสริมหรือรกัษาภาพลักษณ์ขององค์กร หรือตัวสินค้า 
5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) ใช้จดหมาย, โทรศัพท์, โทรสาร, การส่งจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส ์หรือ อินเตอร์เน็ต ในการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
6. การตลาดเชิงโต้ตอบ (Interactive marketing) ใช้กิจกรรมออนไลน์และวางแผนเพื่อใกล้ชิดกับ

ลูกค้า เพื่อสร้างการรับรู้ สร้างภาพลักษณ์ หรือเพ่ือการขายสินค้าและบริการ 
7. การตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-mouth marketing) การพูดแบบปากต่อปาก, การเขียน 

หรือการสื่อสารผ่านอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลให้เกิดการกระจายวงกว้างในด้านสร้างประสบการณ์ใน
การซื้อหรือใชส้ินค้าและบริการ 

8. พนักงานขาย (Personal selling) การมีปฏิสัมพันธ์แบบต่อหน้ากับผู้ซื้อในการน าเสนอ ตอบ
ค าถาม และจัดหาสินค้า 
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รูปที่ 2. 2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการสู่การสร้างตราสินค้า 

 

ที่มา : Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.). NJ: Prentice 
 Hall. 
 
 จากรูปที่ 2.2 จะเห็นได้ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการนั้นจะส่งผลต่อการสร้าง
ภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าโดยการใช้ส่วนประสมหลายอย่างประกอบกัน โดยท้ายที่สดุผลลัพธ์จะดูได้
จากเสียงตอบรับของผู้บริโภคว่าการสื่อสารของเรามีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพยีงใด 
 จากที่กล่าวมานั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นการใช้เครื่องมือที่หลากหลายมา
ประกอบการสื่อสารโดยเลือกเครื่องมือที่เหมาะสม และมีการท าอย่างต่อเนื่องเพื่อจูงใจกลุ่มเป้าหมาย
ให้เปลี่ยนพฤตกิรรม เกิดความสนใจในสินคา้หรือบริการ โดยส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่
น ามาใช้ ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมและการสร้างประสบการณ์ การ
ประชาสัมพันธ์และเผยแพร่ การตลาดทางตรง การตลาดเชิงโต้ตอบ การตลาดแบบปากต่อปาก และ
การใช้พนักงานขาย 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต่อตราสินค้าในด้านภาพลักษณ์ เห็นได้จากการจัด
กิจกรรมลานเบียร์ที่จัดเป็นลักษณะการจัดกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกมี
ส่วนร่วม ทั้งยังเกิดประสบการณ์โดยตรงกับตราสินค้า โดยภายในลานเบียร์มีการส่งเสรมิการขายใน
รูปแบบต่างๆ เพื่อเพิ่มยอดขาย ท าให้ลูกค้าได้ทดลองสินค้า ใช้พนักงานขายในการแนะน าสินค้า เป็น
การท าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ครบวงจร ซึ่งมีผลต่อผู้บริโภคในแง่ของการจูงใจ ท าให้
สนใจ และเกิดพฤติกรรมน าไปสู่การซื้อสินคา้หรือบริการ 
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 จากแนวคิดนี้น ามาใช้วิเคราะห์การสื่อสารตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์ใช้
เครื่องมือใดบ้าง ก่อให้เกิดภาพลักษณ์และประสบการณ์อย่างไรกับตราสินค้า สามารถจูงใจให้
ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือเข้าร่วมในลานเบียร์ได้หรือไม่ โดยผู้วิจัยจะเข้าร่วมในฐานะลูกค้าเพื่อสังเกตแบบ 
Full participants เพื่อเก็บข้อมูลและน ามาวิเคราะห์สรุปผลในงานวิจัย 
 
แนวคิดการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ 
 Miller และ Burgoon (1973) กล่าวว่า การโน้มน้าวใจใช้เมื่อผู้โน้มน้าวใจต้องการอยู่เหนือผู้
ได้รับการโน้มน้าวใจ Brembeck และ Howell (1976) ได้กล่าวถึงการโน้มน้าวใจว่า ความตั้งใจ
สื่อสารที่ต้องการจะมีอิทธิพลเหนือทางเลือก Cutlip, Center, และ Broom (2006) ได้อธิบายถึงการ
โน้มน้าวใจมีเพื่อการเปลี่ยนแปลงความคิดที่ไม่ลงรอย ท าให้เข้าใจกัน รักษาความคิดที่ดีให้คงอยู่ต่อไป 
อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) ได้อธิบายถึง การโน้มน้าวใจมีลักษณะดังนี้ 
1. ผู้โน้มน้าวใจมีความตั้งใจที่จะมีอิทธิพลบางประการเหนือผู้ถูกโน้มน้าวใจ 
2. โดยปกติผู้ถูกโน้มน้าวใจจะมทีางเลือกมากกว่าหนึ่งและผู้โน้มน้าวใจจะพยายามชักจูงผู้ถูกโน้มน้าว

ใจให้ยอมรับทางเลือกที่ตนเสนอ 
3. สิ่งที่ผู้โน้มน้าวใจต้องการคือการเปลี่ยนแปลงหรือการสรา้งหรือการด ารงไว้ซึ่งความคิดเห็น 

ทัศนคติ ค่านิยม และความเชื่อของผู้ถูกโน้มน้าวใจ ซึ่งจะส่งผลต่อปัจจัยอ่ืน ได้แก่ อารมณ์ 
พฤติกรรม เปน็ต้น 

กล่าวโดยสรุป สามารถพิจารณาเรื่องการโน้มน้าวใจได้หลายประเด็น แบ่งเป็น 4 ประเด็น คือ 
1. การโน้มน้าวใจเป็นทั้งกิจกรรมและเป็นทั้งกระบวนการ การโน้มน้าวใจเป็นกิจกรรมเมื่อเราได้

กระท าการเสร็จแล้ว (โดยจะโน้มน้าวใจส าเรจ็หรือไม่ก็ตาม) การโน้มน้าวใจถือเป็นกระบวนการ
เมื่อเราพิจารณาถึงองค์ประกอบของมัน ได้แก่ แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร สาร ช่องทาง สื่อ ผู้รับสาร 
ปฏิกิริยาตอบกลับและสถานการณ์ของการสื่อสาร 

2. การโน้มน้าวใจและการข่มขู ่ถือว่าเป็นกระบวนการต่อเนื่องกัน แต่อยู่กันคนละปลายขั้ว มีระดับ
ของความรุนแรงต่างกัน แต่ไม่ใช่คนละชนิดกัน 

3. การโน้มน้าวใจท าให้คนเปลี่ยนความเชื่อ ทัศนคติ และบางครั้งอาจเปลี่ยนพฤติกรรมได้ซึ่งเป็น
ขั้นตอนที่ยากและซับซ้อน อย่างไรก็ตาม การโน้มน้าวใจอาจไม่ประสบผลส าเร็จใดๆเลยก็ได้ 

4. การโน้มน้าวใจบางครั้งกระท าโดยความตั้งใจและบางครั้งกระท าโดยความไม่ต้ังใจ  
องค์ประกอบขั้นพื้นฐานในการโน้มน้าวใจ 
 มองจากภายนอกของผู้รับสาร องค์ประกอบในการโน้มน้าวใจมีอยู่ 4 ประการ คือ 
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1. ความแตกต่างภายในผู้ส่งสาร ผู้ส่งสารแต่ละคนมีปัจจัยทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งท าให้มีการโน้มน้าวใจไม่
เหมือนกัน เช่น ความน่าเชื่อถือ อ านาจและบทบาททางสังคม สัมพันธภาพกับผู้รับสาร และ
ลักษณะทางประชากรอื่นๆ 

2. ความแตกต่างภายในสาร สารแต่ละชิ้นมีความโน้มน้าวใจที่แตกต่างกันออกไป การพูดหรือการ
เขียนไม่เหมือนกัน ความแตกต่างในหัวข้อหรือเนื้อหา ลักษณะการโน้มน้าวใจที่ใช้ การเรียบเรียง
สาร ภาษา 

3. ความแตกต่างของสื่อ ความน่าโน้มน้าวใจจะต่างออกไปเมื่อเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
เปรียบเทียบกับสื่อสารผ่านสือ่ 

4. ความแตกต่างภายในสภาพการณ์ ความคุ้นเคยหรือไม่คุ้นเคยของผู้รับสารต่อสถานการณ์หนึ่งๆ 
การมีตัวเร้าบวกหรือลบ 

ส าหรับตัวผู้รับสาร มีความละเอียดอ่อนในการถูกโน้มน้าวใจพิจารณาได้จาก 

 ลักษณะของประชากร 

 ทัศนคต ิ

 ความรู้ซึ่งผู้รับสารมีเกี่ยวกับสารนั้น 

 ลักษณะด้านอารมณ ์

 ความส าคัญทีผู่้รับสารให้แกห่ัวข้อน้ัน 

 วิธีการที่ผู้รับสารรับรู้สถานการณ์นั้น 
ผลของการโน้มน้าวใจ 
 ผลของการโน้มน้าวใจจะรวมทัศนคติและความเช่ือไว้ เมื่อมีการตอบสนอง การเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดในตัวผู้รับสารในด้านความรู้และส านกึ ด้านอารมณ์และความรู้สึก การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
(Rosenerg & Hovland, 1960, อ้างถึงในอรวรรณ ปิลันธน์โอวาท, 2554)  
 การเปลี่ยนแปลงความรู้และจิตส านึก แสดงออกให้เห็นได้ทางค าพูดซึ่งผู้รับสารแสดงออกมา
หลังจากได้ฟังสารที่โน้มน้าวใจแล้ว อาจจะไม่เกิดขึ้นในทันที ไม่ถึงขั้นที่ผูร้ับสารลงมือปฏิบัติ แต่ท าให้
เปลี่ยนความรู้จิตส านึก ความคิดรวบยอดหรือการรับรู้ เป็นพื้นฐานในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมใน
ภายหน้าเมื่อรับสารที่โน้มน้าวใจต่อไป 
 การเปลี่ยนแปลงอารมณ์ความรู้สึก ผู้ส่งสารจ าเป็นต้องฟังจากค าพูดหรือสังเกตอากัปกิริยา
จากผู้รับสารด้วยตนเอง อาจแสดงออกโดยการหัวเราะ ร้องไห้ ตัวสั่น ฯลฯ การทดลองทางจิตวิทยา 
นักจิตวิทยาจะมีเครื่องมือวัดจังหวะการเต้นของหัวใจ ความดันโลหิต การเหงื่อออก 
 การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรม การกระท าที่สามารถเห็นได้ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
เป็นไปได้ค่อนข้างยาก การสังเกตนั้นจะสังเกตได้จากค าพูดของผู้รับสารและการกระท า 
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 การเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 อย่างน้ีมักจะเกิดคาบเก่ียวกัน ไม่สามารถแยกออกจากกันได้อย่าง
ชัดเจน 

ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมเพื่อการโน้มน้าวใจ 
แนวคิดเก่ียวกับความรู ้
 ความรู้เป็นการรับรู้เบื้องต้น ได้รับผ่านประสบการณ์โดยการเรียนรู้จากการตอบสนองต่อสิ่ง
เร้า จัดระบบเป็นโครงสร้างของความรู้ผสมความจ ากับสภาพจิตวิทยา ความรู้ส่งผลต่อการแสดง
พฤติกรรมของมนุษย์ นิยามความรู้ได้ว่า การได้ข้อมูลเกี่ยวกับข้อเท็จจริง รูปแบบ วิธีการ กฎเกณฑ์ 
แนวปฏิบัติ สิ่งของ เหตุการณ ์หรือบุคคล ได้จากการสังเกต ประสบการณ์ หรือจากสือ่ต่างๆ 
(อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554) 
 จุมพล รอดค าดี (2532) ได้กล่าวถึง การประเมินระดับความรู้แบ่งได้ 6 ระดับ คือ 
1. ระลึกได้ (Recall) หมายถึง จ าเรื่องเฉพาะวิธีปฏิบัติกระบวนการและแบบแผนได้ คือ สามารถดึง

ข้อมูลจากความจ าออกมาได ้
2. รวบรวมสาระส าคัญได้ (Comprehension) หมายถึง ท าได้มากกว่าจ าเนื้อหาได้ สามารถอธิบาย

ออกมาเป็นภาษาของตัวเองได้ ท าให้เห็นภาพ คาดคะเนผลที่จะเกิดขึ้นได้ 
3. การน าไปใช้ (Application) สามารถน าเอานามธรรมไปปฏิบัติเป็นรูปธรรมได้ 
4. การวิเคราะห์ (Analysis) น าความคิดมาแยกส่วน หรือประกอบกันเพื่อปฏิบัติ 
5. การสังเคราะห์ (Synthesis) น าข้อมูล แนวคิด มาประกอบกันและน าไปท าเป็นสิ่งใหม่ที่ต่างจาก

เดิม 
6. การประเมินผล (Evaluation) วัดข้อมูลเพื่อตัดสินประสิทธิผล 
ทฤษฎีการเรียนรู้เพื่อโน้มน้าวใจ 
 อรวรรณ ปิลันธน์โอวาท (2554) ได้อธิบายถึง การเรียนรู้ คือ การท าให้มนุษย์ได้
ประสบการณ์เพิ่มขึ้นหรือเปลีย่นแปลงประสบการณ์หรือพฤติกรรมไปหลงัจากมีปฏิสัมพันธ์กับ
สิ่งแวดล้อมนั้นๆ การเรียนรู้มขี้อสมมติฐานวา่ มีความสัมพนัธ์ที่สามารถอธิบายได้และพยากรณ์ได้
ระหว่าง "สิ่งเร้า" และ "การตอบสนอง" 
 "สิ่งเร้า" หมายถึง เหตุการณ์หรือสิ่งใดก็ตามที่รับรู้ได้โดยบุคคล ในสถานการณ์ที่มีการสื่อสาร
เพื่อการโน้มน้าวใจ 
 "การตอบสนอง" หมายถึง ปฏิกิริยาใดก็ตามที่เกิดขึ้นแกผู่้รับสารหลังจากรับรู้สิ่งเร้า 
 การเรียนรู้มีด้วยกัน 2 แบบ คอื การเรียนรู้แบบเน้นสิ่งจูงใจ และการเรียนรู้แบบมีเง่ือนไข 
โดยการสื่อสารเพ่ือโน้มน้าวใจใช้ทั้ง 2 แบบ 
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แนวคิดเก่ียวกับทัศนคต ิ
 ความคิด ความรู้สึก และพฤติกรรม มีความเชื่อมโยงกัน เมื่อสิ่งใดถูกกระทบย่อมส่งผลต่อการ
เปลี่ยนทัศนคต ิในการเปลี่ยนแปลงทัศนคตมิีกระบวนการเปลี่ยนแปลงอยู่ 3 ระดับ (จมุพล รอดค าดี, 
2532) คือ 
1. การเปลี่ยนแปลงความคิด สิ่งที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนมาจากข้อมูลข่าวสารใหม่ 
2. การเปลี่ยนความรู้สึก มาจากประสบการณ์ ความประทับใจ หรือความสะเทือนใจ 
3. การเปลี่ยนพฤติกรรม เป็นการเปลี่ยนการด าเนินชีวิตในสังคมซึ่งมีผลต่อคนในสังคม ท าให้ต้อง

เปลี่ยน 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติในแต่ละคนไม่เหมอืนกัน บางคนเป็นคนหัวอ่อนเปลี่ยนได้ง่าย บาง
คนไม่ยอมรับในสิ่งใหม่ๆ ก็จะเปลี่ยนทัศนคติได้ยาก ซึ่งก็มีทั้งการเปลี่ยนให้ไปในทางเดียวกัน หรือการ
เปลี่ยนไปคนละทาง ปัจจัยที่มีส่วนในการท าให้เกิดการเปลีย่นแปลงทัศนคติ คือ สื่อ ซึง่เป็นช่องทางใน
การส่งข่าวสารให้แกผู่้รับสาร 
 Zimbardo และ Leippe (1991) ได้อธิบายถึงระบบทัศนคติมีองค์ประกอบหลัก 5 ประการ 
ที่แสดงให้เห็นว่าเรามีปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย่างไร 
1. ด้านความรู้ ความนึกคิด (Cognitions) เป็นสว่นทีเ่ป็นความเช่ือของบุคคลเกี่ยวกับสิ่งต่างๆ ทั้งสิ่ง

ที่ชอบและไม่ชอบ ถ้ามีความรู้หรือความคิดว่าสิ่งนั้นดีก็จะมีทัศนคติที่ดีตอ่สิ่งนั้น แต่ถ้าในทาง
ตรงกันข้ามมีความรู้หรือความคิดว่าสิ่งนั้นไม่ดีก็จะมีทัศนคติไม่ดีต่อสิ่งนั้น 

2. ด้านความรู้สึก (The affective responses) เกี่ยวข้องกับอารมณ์ที่มีต่อสิ่งต่างๆ แตกต่างกันไป
ตามแต่ละคน 

3. ความต้ังใจด้านพฤติกรรม (Behavior intentions) คือ ตั้งใจแสดงความคิดที่ได้มาจากความรู้ 
ความคิด ความรู้สึก 

4. พฤติกรรม (Behaviors) คือ การแสดงออกของคนต่อแนวคิด หรือบุคคลอื่น มาจากความรู้ 
ความคิด และความรู้สึก 

5. ทัศนคติ (Attitude) คือ เกิดจากการเรียนรู้หรือประสบการณ์ของแต่ละคน ไม่ได้ติดตัวมาตั้งแต่
เกิด จิตใจที่มีอทิธิพลต่อการคิดและการกระท าของคน มีความถาวรขึ้นอยู่กับประสบการณ์และ
การเรียนรู้ที่ผ่านมา เปลี่ยนแปลงได้ขึ้นอยู่กับสภาพแวดล้อมต่างๆ 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรม 
 พฤติกรรม คือ การกระท าใดๆของเรา เป็นการแสดงออกของบุคคล มีพืน้ฐานจากความรู้ 
และทัศนคต ิการที่มีพฤติกรรมที่แตกต่างกันเนื่องจากความรู้และทัศนคติที่แตกต่างกัน มาจากการ
เปิดรับสื่อและความแตกต่างในการแปลความสารที่ได้รับ ท าให้เกิดประสบการณ์ที่ต่างกัน ส่งผลต่อ
พฤติกรรมของบุคคล (สุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2533) 
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 กล่าวได้ว่า การะท าใดๆของแต่ละบุคคลยอ่มเกิดมาจากทัศนคติที่มใีนตัวแต่ละบุคคลที่
ต่างกันออกไป ทัศนคติเป็นตัวควบคุมการกระท าในการแสดงพฤติกรรม  
 สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ได้อธิบายว่า การโน้มน้าวพฤติกรรม อาจอาศัยวิธีการดังนี้ 
1. การปลุกเร้าอารมณ์ (Emotional arousal) เพื่อให้เกิดความตื่นเต้น เร้าใจในการติดตาม 
2. การแสดงความเอาใจใส ่(Empathy) ด้วยการแสดงความอ่อนโยน เสียสละ กรุณาปราณี 
3. การสร้างแบบอย่างขึ้นในใจ (Internalized norms) เป็นการสร้างมาตรฐานขึ้นเพื่อให้เป็น

ตัวอย่างแก่ผู้รับสารที่จะต้องปฏิบัติตาม 
4. การให้รางวัล (Reward) เช่น การลด แลก แจก แถม เพ่ือจูงใจให้ซื้อสินค้านั้นๆ 
 ซึ่งการโน้มน้าวใจส่งผลให้เกิดพฤติกรรม คือ กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมใหม่ๆ  (Activation) กับ
หยุดยั้งพฤติกรรมเก่า (Deactivation) 

เทคนิคการใชก้ารสื่อสารเพือ่โน้มน้าวใจ 
 เมตตา กฤตวิทย์ (2527) ได้อธิบายถึงวิธีการใช้เทคนิคในการโน้มน้าวใจไว้ว่า เกิดจากตัวแปร
ซึ่งมีอิทธิพลต่อการโน้มน้าวใจ ซึ่งการโน้มน้าวใจมีหลากหลายวิธีการด้วยกัน ได้แก่ 
การยกอ้างเหตุผล 
 ยกอ้างเหตุผลที่ขัดกับทัศนคติของผู้ถูกโน้มน้าวใจ เช่น เบียร์ที่น าเข้ามาจากต่างประเทศแต่
ราคาถูกกว่าเบียร์ที่ผลิตในประเทศไทย ซึ่งในทัศนคติของผู้ถูกโน้มน้าวใจนั้น เบียร์ที่น าเข้ามาจาก
ต่างประเทศควรที่จะราคาสูงกว่าเบียร์ที่ผลติในประเทศไทย ท าให้ผู้ถูกโน้มน้าวใจรู้สึกขัดต่อทัศนคติ
เดิมที่มีมา แต่หากราคาเบียร์อยู่ในช่วงราคาที่ไม่ต่างกันมาก ผู้ถูกโน้มน้าวใจจะไม่รู้สึกขดัต่อทัศนคติ
เดิม และสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติที่มีต่อเบียร์น าเข้าจากต่างประเทศว่าไม่ได้ราคาสูงอย่างที่คิด
เสมอไป 
การให้ทางเลือก 
 หากผู้บริโภครู้สึกว่ามีทางเลือกที่จะท าหรือไม่ท าในสิ่งที่ขัดต่อความเช่ือ แนวโน้มในการ
เปลี่ยนทัศนคตแิละพฤติกรรมจะมีมากกว่า เช่น ผู้บริโภคไม่ดื่มเบียร์เพราะมีความเชื่อว่าการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่งผลเสียต่อสุขภาพ แต่เมื่อไปอยู่ในสภาพที่อากาศหนาว คนรอบตัวมีทั้งดื่ม
น้ าอุ่นและเบียร์เพ่ือแก้หนาว โดยคนส่วนใหญ่เลือกที่จะด่ืมเบียร์เพราะให้ความอบอุ่นได้มากกว่า ซึ่ง
เป็นทางเลือกให้แก่ผู้บริโภคว่าจะเลือกตัวเลือกไหนในการคลายความหนาว ในกรณีแบบนี้ผู้บริโภค
มักจะท าตามค่านิยมของคนส่วนใหญ ่
ความพยายามในการโน้มน้าวใจ 
 ยิ่งเรามีความพยายามมากเท่าใด แรงกดดันในการเปลี่ยนทัศนคติก็มีมากขึ้นตาม ซึ่งอยู่ที่
ความคิดของผู้ถูกโน้มน้าวใจที่มีทัศนคติต่อเรื่องนั้นๆ รวมไปถึงความสัมพันธ์ทั้งด้านกายภาพและด้าน
สังคมระหว่างผู้โน้มน้าวใจและผู้ถูกโน้มน้าวใจ เช่น เพื่อนสนิทเป็นผู้ชวนไปนั่งดื่มลานเบียร์กับเพ่ือนที่
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ท างานชวน ซึ่งหากผู้ถูกโน้มนา้วใจไม่อยากไปแต่เพื่อนมีความพยายามในการชวน แนวโน้มที่จะไปกับ
เพื่อนสนิทมีมากกว่าด้วยความสนิทสนมที่มกีันอย่างยาวนาน 
 จากแนวคิดเรื่องการสื่อสารเพ่ือการโน้มน้าวใจนั้น การโน้มน้าวใจท าให้คนเปลี่ยนความเช่ือ 
ทัศนคติ และอาจน าไปสู่การเปลี่ยนพฤติกรรม โดยเริ่มจากการให้ความรู้ น าไปสู่การเปลี่ยนทัศนคต ิ
ซึ่งในแต่ละคนมีไม่เหมือนกัน บางคนหัวอ่อนก็สามารถเปลี่ยนง่าย ในขณะที่บางคนไม่ยอมรับสิ่งใหม่ๆ  
ขึ้นอยู่กับการเรียนรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมา รวมไปถึงสภาพแวดล้อมต่างๆ ซึ่งหากได้เรียนรู้แล้ว มี
ทัศนคติต่อเรื่องนั้นแบบใด จะน ามาสู่การแสดงออกทางพฤติกรรม ทศันคติเป็นเหมือนสิ่งที่ควบคุม
การกระท า 
 การโน้มน้าวใจต้องค านึงถึงผู้ส่งสารซึ่งแต่ละคนมีความน่าเช่ือถือ รวมถึงความสัมพันธ์กับผู้รับ
สารที่ต่างกัน การใช้สารและสื่อรูปแบบที่แตกต่างน ามาซึ่งผลลัพธ์ที่ต่างกัน เช่น การใช้พนักงานขาย
กับการใช้ป้ายไฟ ได้ผลการโน้มน้าวใจที่ไม่เหมือนกัน และในสภาพแวดล้อมที่คุ้นเคยกับไม่คุ้นเคยของ
ผู้รับสารย่อมสง่ผลให้การโน้มน้าวใจเป็นไปด้วยความยากง่ายตามความคุ้นชินของผู้รับสาร 
 แนวคิดนี้สามารถน ามาวิเคราะห์เพื่อดูเทคนิคการโน้มน้าวใจของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลาน
เบียร ์โดยสังเกตวิธีการที่ตราสินค้าน ามาใช้เพื่อโน้มน้าวใจผู้บริโภคและผลที่ได้จากการโน้มน้าวใจ เป็น
การสื่อสารการตลาดอีกรูปแบบที่นักสื่อสารการตลาดนิยมน ามาใช ้
 
แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บรโิภคครอบคลุมในหลายๆเรื่องรวมกัน คือ การศึกษากระบวนการที่เมื่อมีความ
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจดว้ยตัวเองหรือจากสมาชิกในกลุม่ การซื้อ การใช้หรือการก าจัดสินค้า การ
บริการ ความคิดหรือประสบการณ์ ที่ตอบสนองความต้องการและความปรารถนา (Solomon, 2015) 
 พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับการบริโภคใดๆ
เชิงเศรษฐศาสตร์ (วุฒิ สุขเจริญ, 2555) 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรมการแสดงออกของ
ผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการให้ได้มา การบริโภค และการก าจัดทิ้งซึ่งสินค้าและบริการ โดยที่พฤติกรรม
เหล่านี้มิได้หมายถึงกิจกรรมที่แสดงออกทางร่างกายเท่านั้น แต่ยังหมายรวมถึงกระบวนการที่เกิดขึ้น
ภายในจิตใจของผู้บริโภคด้วย 
 Kardes, Cline, และ Cronley (2011) ได้กล่าวว่า กิจกรรมของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อ 
การใช้ การทิ้งสินค้าและบริการ อารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองในด้านพฤติกรรม เกดิขึ้นล่วงหน้า 
ขณะใช้สินค้าหรือบริการ และภายหลัง สิ่งเหล่านี้เป็นพฤติกรรมผู้บริโภค 
 กล่าวโดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการในการตัดสินใจที่เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการเพื่อตอบสนองความต้องการของตน 
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 ในแง่ของจิตวิทยา พฤติกรรม หมายถึง การกระท าของบุคคลซึ่งจ าแนกได้ 2 ประเภท คือ 
(Sundel & Sundel, 2004 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2557) 
1. พฤติกรรมภายนอก คือ การกระท าที่คนอื่นสามารถสังเกตเห็นได้และวัดได้ ทั้งวัจนภาษา

และอวัจนภาษา เช่น การพูด การเดิน การซื้อสินค้า 
2. พฤติกรรมภายใน คือ การกระท าที่เกิดขึ้นภายในตัวบุคคล คนอื่นไม่สามารถสังเกตเห็นได้ เช่น 

ความรู้สึก ทัศนคติ ความเชื่อ การคิด 
พฤติกรรมภายนอกมักเป็นสิ่งสะท้อนพฤติกรรมภายใน การจะเข้าใจบุคคลจึงต้องดูจากพฤติกรรมที่
แสดงออกมา 
แบบจ าลองขั้นตอนการบริโภค 
 เป็นแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพือ่อธิบายในแต่ละขั้นตอนว่าการ
กระท าที่เกิดขึ้นเป็นอยา่งไร ได้รับผลจากปัจจัยอะไรจึงเกิดเป็นพฤติกรรมเหล่านั้น 
แบบจ าลองของ Schiffman & Kanuk (2004) 

 ขั้นน าเข้า (Input stage) คือ อิทธิพลจากปัจจัยภายนอก ได้แก่ ปัจจัยทางสังคมวัฒนธรรม 
(ครอบครัว กลุม่อ้างอิง ชนชั้นทางสังคม วัฒนธรรม) จากทางภาคธุรกิจ (ผลิตภัณฑ์หรอืบริการ 
ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขาย) 

 ขั้นกระบวนการ (Process stage) เป็นขั้นทีผู่้บริโภคตัดสินใจ ซึ่งมาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ 
การรับรู้ การเรียนรู้ ความต้องการและแรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยม วิถีชีวิต โดย
ผู้บริโภคจะดูที่ความต้องการของตน เริ่มหาข้อมูล และประเมินทางเลือก 

 ขั้นผลที่ได ้(Output stage) เป็นพฤติกรรมหลังจากตัดสินใจ หากพึงพอใจก็จะเป็นประสบการณ์
ที่ดีต่อการซื้อในครั้งถัดไป 

แบบจ าลองของ Blackwell, Miniard, & Engel (2001) 
1. การรู้ความต้อง (Need recognition) ต้องการสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ 
2. การหาข้อมูล (Search) เริ่มหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ต้องการ 
3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) ประเมินทางเลือกที่มีเพื่อเลือกสิ่งที่เหมาะสม

ที่สุด 
4. การซื้อ (Purchase) ขั้นตอนการซื้อสินค้าหรือบริการ พิจารณาจากสถานที่และวิธีการซื้อ 
5. การบริโภค (Consumption) เป็นขั้นที่ใช้สนิค้าหรือบริการ ซึ่งส่งผลต่อความรู้สึกเมื่อได้ใช้ไป 
6. การประเมินผลหลังการบริโภค (Post-consumption evaluation) หากพึงพอใจจะเกิดการจด

จ าเป็นประสบการณ์ที่ดี น าไปสู่การซื้อหรือใช้บริการในครัง้ถัดไป เกิดความภักดี การแนะน ากับ
คนอื่น 
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ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 การรับรู ้
 การรับรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลมีการเลือก จัดการ แปลความสิ่งเร้า ท าความเข้าใจ ให้
ความสนใจในการให้ความหมายกับสิ่งนั้น (Schiffman & Kanuk, 2004) 
 การรับรู้ของผู้บริโภค มาจากประสาทสัมผสัที่ได้รับการตอบสนอง อันได้แก่ (Solomon, 
2015) จากรูปที่ 2.3 
1. การมองเห็น เช่น สี ขนาด และรูปแบบของผลิตภัณฑ ์
2. การได้กลิ่น ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภครู้สึกดีหรือไม่ดีกับกลิ่นเหล่านั้น เกี่ยวเนื่องกับความทรงจ าที่

มีและอารมณ์ที่รู้สึก 
3. การได้ยิน โดยมากจะใช้เพลงและเสียงเป็นตัวกระตุ้นความรู้สึกและพฤติกรรม ใช้เสียงเปน็

สัญลักษณ์ให้กบัตราสินค้าที่จะดึงดูดความสนใจ 
4. การสัมผัส เป็นการเข้าถึงสินค้าหรือบริการเพื่อให้ผู้ใช้ได้รบัประสบการณ์โดยตรง รับรู้คุณภาพ

สินค้าและบริการเพ่ือการตัดสินใจซื้อ 
5. การลิ้มรส ซึ่งธรุกิจอาหารโดยมากจะใช้วิธีการนี้ให้ผู้บริโภคได้ลองเพ่ือมีประสบการณ์กับรสชาติ

อาหาร 
 กระบวนการรับรู้แบ่งเป็น 3 ขั้น ได้แก ่
1. การเปิดรับ เมื่อมีตัวกระตุ้นและผู้บริโภคตอบรับต่อสิ่งเร้าเข้าสู่ระบบประสาทสัมผัส 
2. การให้ความสนใจ เมื่อมีกิจกรรมที่เป็นตัวกระตุ้น และได้รบัการดึงดูดความสนใจจากความสนใจ

อื่นๆ 
3. การตีความ เป็นการให้ความหมายกับสิ่งเร้าที่ได้รับหลังจากการใช้ประสาทสัมผัส 
 
รูปที่ 2. 3 An overview of the perceptual process 

 

ที่มา : Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior buying, having, and being (11th ed.). 
 London: Pearson. 



 
 

41 

การเรียนรู ้
 การเรียนรู้ เป็นการเปลี่ยนพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวรเพราะได้จากประสบการณ์ ผู้ที่เรยีนรู้ไม่
จ าเป็นที่ต้องเป็นผู้ได้รับประสบการณ์โดยตรง อาจมาจากการสังเกตสถานการณ์ของผู้อื่น อาจเป็น
การเรียนรู้อย่างไม่ได้ต้ังใจ (Solomon, 2015) 
ทฤษฎีการเรียนรู้เชิงพฤติกรรม 
 Solomon (2015) กล่าวว่า การเรียนรู้จากผลการตอบสนองต่อสถานการณ์ภายนอก 
เรียกช่ือทฤษฎีนี้อีกชื่อว่า "กล่องด า" โดยสิ่งที่เข้าไปเป็นตัวกระตุ้นหรือสถานการณ์ที่ได้รับจาก
ภายนอก และสิ่งที่ออกมาเป็นผลการตอบสนองหรือปฏิกิริยาตอบกลับจากสิ่งเร้า การเรียนรู้
ประกอบด้วย 2 หลักใหญ่ๆ คือ 
 การเรียนรู้แบบวางเงื่อนไขดั้งเดิม (Classical conditioning) โดยใช้สิ่งเร้า 2 อย่าง Pavlov 
นักวิทยาศาสตร์ชาวรัสเซีย ได้ท าการทดลองโดยเริ่มแรกเสนอสิ่งเร้าที่ไม่วางเงื่อนไขแก่สุนัข คือ ผง
เนื้อ เมื่อได้กลิ่นก็จะน้ าลายไหล จากนั้นวางเง่ือนไข คือ เสียงสั่นกระดิ่ง พอสั่นกระด่ิงพร้อมกับผงเน้ือ 
สุนัขก็จะน้ าลายไหล เมื่อสุนขัจดจ าได้ เวลาที่ได้ยินเสียงสั่นกระด่ิงเพียงอย่างเดียวก็จะน้ าลายไหล 
 การเรียนรู้แบบวางเงื่อนไขลงมือกระท า (Instrumental conditioning) เรียนรู้จาก
พฤติกรรมผลดแีละผลเสียของผลลัพธ์ ซึ่งการกระท าที่เกิดขึ้นเป็นไปได้ 3 ทาง คือ 
1. เมื่อสภาพแวดล้อมส่งผลไปในทางบวก ได้รับรางวัล ผลตอบรับที่ดี เราจะเรียนรู้ในพฤติกรรมที่

เหมาะสมนั้น 
2. เมื่อได้รับผลในทางลบจากการตอบสนองในพฤติกรรมนั้น ก็จะหลีกเลี่ยงที่จะได้รับผลแบบน้ันอีก 
3. ในสถานการณต์รงกันข้าม เราเรียนรู้ที่จะหลีกเลี่ยงท าสิ่งที่ไม่เป็นที่พอใจจากการลงโทษเมื่อผล

ตอบรับไม่เป็นที่น่าพึงพอใจในสถานการณ์ เราก็จะเรียนรู้ที่จะไม่ท าพฤติกรรมนั้นซ้ า 
ทฤษฎีการเรียนรู้แบบองค์ความรู ้
 ให้ความส าคญักับกระบวนการภายในจิตใจ มุมมองของคนในการแก้ปัญหาที่ใช้ข้อมูลจากสิ่ง
รอบตัว (Solomon, 2015) แทนที่จะเน้นวา่พฤติกรรมของบุคคลเป็นผลมาจากแรงเสรมิ ทฤษฎีนี้
กลับเห็นว่า การคาดหวังถึงผลลัพธ์ที่จะได้รับในอนาคตต่างหากเป็นสิ่งจูงใจให้แสดงพฤติกรรม (ชูชัย 
สมทิธิไกร, 2557) มองว่าผู้รับสารเรียนรู้ได้ด้วยตนเอง วางเป้าหมายและตอบสนองเป้าหมายด้วย
ตนเอง (จากรูปที่ 2.4) 
 ซึ่งการเรียนรู้มาจากการสังเกต ประกอบด้วยขั้นตอนดังต่อไปนี้ (Solomon, 2015) 

 การสนใจ (Attention) ผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับพฤติกรรมของต้นแบบ โดยต้นแบบต้อง
ดึงดูดความสนใจได ้
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 การจ า (Retention) ผู้บริโภคเก็บพฤติกรรมเข้าสู่ความทรงจ า และต้องจ าได้ว่าต้นแบบพูดหรือ
ท าอะไร 

 กระบวนการผลิต (Production processes) ผู้บริโภคน าความทรงจ าที่มีมาแสดงออกเป็น
พฤติกรรม โดยต้องเปลี่ยนข้อมูลที่มสีู่การกระท าได้ 

 การจูงใจ (Motivation) เมื่อสถานการณ์เกิดขึ้นแล้วพฤติกรรมนั้นเป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค ต้อง
มีแรงจูงใจที่จะแสดงพฤติกรรมเหล่านั้น 

 การเรียนรู้จากการสังเกต (Observational learning) ผู้บริโภคได้รับและแสดงพฤติกรรมที่มา
จากการสาธิตของต้นแบบ จึงถือได้ว่าเป็นการเรียนรู้จากการสังเกตสู่พฤติกรรม 

 
รูปที่ 2. 4 The observational learning process 

 

ที่มา : Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior buying, having, and being (11th ed.). 
 London: Pearson. 
 
ความจ า 
 Solomon (2015) ได้อธิบายถึงความจ าไว้ว่า เป็นกระบวนการได้รับข้อมูลและเก็บรักษา
เอาไว้ในระยะยาว ซึ่งพร้อมใช้งานเมื่อถึงเวลาจ าเป็นต้องใช้ โดยประเภทของความจ าแบ่งออกเป็น 3 
ประเภทดังน้ี 
1. Sensory memory เป็นความจ าช่ัวคราวที่ได้ข้อมูลจากประสาทสัมผัส อยู่แค่ระยะเวลาไม่กี่

วินาที 
2. Short-term memory เป็นข้อมูลที่เก็บไวแ้ค่ระยะเวลาสัน้ๆ และจ ากัดความจุในการจ า 
3. Long-term memory เป็นระบบที่เก็บข้อมูลไว้ได้ในระยะเวลายาวนานและไม่จ ากัดจ านวน ซึ่ง

การประมวลข้อมูลจะน าข้อมูลในความจ าระยะสั้นมาสู่ความจ าระยะยาว ซึ่งเกี่ยวกับสิ่งเร้าที่เช่ือม
ไปยังข้อมูลอื่นที่มีอยู่ในความทรงจ า 
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 โดยในแต่ละขั้นนั้นเมื่อได้ข้อมูลมาก็จะน าไปสู่การใส่รหัสเพื่อยอมรับในข้อมูลที่ได้มา จากนั้น
ในขั้นการเก็บรกัษาจะน าความรู้ที่ได้มาบูรณาการเพื่อเก็บเข้าสู่ระบบความจ าและคลังข้อมูล ดึงมาใช้
ในเวลาที่ต้องการ เมื่อต้องเรียกข้อมูลกลับมาสามารถเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการได้ 
 การจะไปสู่ในขั้นความจ าระยะสั้นได้นั้นต้องมีการดึงดูดให้เกิดความสนใจ ข้อมูลจึงจะส่งผ่าน
ไปยังความจ าระยะสั้น และจากความจ าระยะสั้นไปสู่ความจ าระยะยาวจะมีการประมวลข้อมูลอย่าง
ละเอียดเพื่อส่งไปสู่ความจ าระยะยาว 
 ทัศนคต ิ
 การเอียงเอนของความรู้สึกทางบวกหรือทางลบต่อสิ่งใด เกิดจากการเรียนรู้และน าไปสู่
พฤติกรรม (Schiffman & Kanuk, 2004) ทัศนคติเป็นสิ่งที่เปลี่ยนแปลงได้ยากเพราะมีแนวโน้มที่จะ
อยู่กับเราเป็นเวลานาน ซึ่งทศันคติมีหน้าทีท่ี่มีความแตกตา่งกันออกไป (Solomon, 2015) 

 หน้าที่ด้านให้ประโยชน์ : ซึ่งเชื่องโยงกับพ้ืนฐานของการให้รางวัลและลงโทษ เช่น ถ้าคนไปลอง
ชิมเบอร์เกอร์แล้วชอบรสชาติของเบอร์เกอร์ คนนั้นก็จะพัฒนาไปสู่ความรู้สึกในแง่บวกกับเบอร์
เกอร ์

 หน้าที่ด้านแสดงออกถึงคุณค่า : เชื่อมโยงกับค่านิยมของผู้บริโภคหรือแนวความคิดของตนเองที่มี
ต่อกิจกรรม ความสนใจ และความคิดเห็น ไปสู่เอกลักษณท์างสังคมที่เฉพาะเจาะจง 

 หน้าที่ด้านป้องกันตนเอง : ใช้ทัศนคติในการป้องกันตัวจากอุปสรรคภายนอกหรือจากความรู้สึก
ภายใน เช่น ใช้อุปกรณ์ดับกลิ่นเพื่อให้เกิดความมั่นใจใต้วงแขนเวลาอยู่ในที่สาธารณะ 

 หน้าที่ด้านให้ความรู้ : สร้างทศันคติขึ้นมาเพราะต้องการล าดับ โครงสร้าง หรือความหมาย ใช้
หน้าที่นี้ในสถานการณ์ที่คลุมเครือ เข้าใจสาเหตุว่าเกิดขึ้นแล้วจะมีผลอย่างไร เช่น วันศุกร์ปลาย
เดือนคนเดินห้างสรรพสินค้าเยอะเพราะเงินเดือนออก 

แบบจ าลองทัศนคติ ABC 
1. Affect อธิบายว่าผู้บริโภครู้สึกอย่างไรกับทัศนคติที่มีต่อเรื่องนั้นๆ 
2. Behavior สิ่งที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจจะปฏิบัติกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
3. Cognition สิ่งที่ผู้บริโภคเชื่อว่าเป็นความจริงเกี่ยวทัศนคติเรื่องนั้นๆ 
 แบบจ าลองนี้เช่ือมโยงกับผลกระทบเป็นล าดับช้ัน (Hierarchies of effect) โดยการเรียนรู้
แบบเป็นล าดับตามปกติจะเริ่มจากคิด รู้สึก และจึงปฏิบัติ จากกระบวนการข้อมูลความรู้ที่ได้มา หาก
เป็นล าดับขัน้แบบที่ความเกี่ยวข้องต่ า จะเริ่มจากปฏิบัติ รู้สึก แล้วจึงกลบัมาคิด มาจากพื้นฐาน
กระบวนการเรียนรู้จากพฤติกรรม และการเรียนรู้จากประสบการณ์จะมาจากพ้ืนฐานของบริโภคด้วย
ความชอบ มีล าดับขั้นจากรู้สึก ปฏิบัติ และจึงกลับมาคิด 
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รูปที่ 2. 5 Hierarchies of effects 

 

ที่มา : Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior buying, having, and being (11th ed.). 
 London: Pearson. 
 
การเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค 
 การโน้มน้าวใจเกี่ยวข้องกับการพยายามกระท าเพ่ือให้เปลี่ยนทัศนคติโดยจากพื้นฐาน
จิตวิทยาของคนเพื่อเปลี่ยนความคิดตามที่ต้องการ การเปลี่ยนทัศนคติของคนนั้นท าได้หลายวิธี คือ 
(Solomon, 2015) 

 การแลกเปลี่ยน โดยเป็นฝ่ายให้ก่อนซึ่งจะท าให้อีกฝ่ายที่เป็นผู้รับรู้สึกด ี

 ความขาดแคลน คนส่วนใหญจ่ะรู้สึกต้องการสิ่งนั้นเมื่อยามที่ไม่สามารถหาได้ เป็นสิ่งที่อธิบายได้
ว่าท าไมสินค้า Limited editing จึงมีคุณค่า 

 ผู้มีอ านาจ คนเชื่อในแหล่งข้อมูลที่มีอ านาจมากกว่าที่ไม่มีอ านาจ 

 ความมั่นคง ผู้คนหลีกเลี่ยงการโต้แย้งไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่คนพูดหรือประเด็นที่ก าลังท ากันอยู่ 

 ความช่ืนชอบ เราจะเห็นด้วยกับสิ่งที่เราชอบหรือนับถือ  

 ความสอดคล้อง เราจะสงสัยว่าคนอื่นจะท าอย่างไรก่อนที่เราจะตัดสินใจท าบางสิ่ง โดยเรามักจะ
ท าตามผู้อื่นเมื่อมีคนเริ่มท า 

 แรงจูงใจ 

 แรงจูงใจ หมายถึง พลังในตัวของบุคคลที่ก่อให้เกิดพฤติกรรม มาจากความต้องการที่ยังไม่ได้
รับ ไปสู่ความเครียด เกิดแรงผลักดันที่ท าให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งผ่านการเรยีนรู้และรับรู้ เมื่อความ
ต้องการได้รับการตอบสนองความเครียดจะลดลง (Schiffman & Kanuk, 2004) 
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รูปที่ 2. 6 Model of motivation process 

 

ที่มา : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th ed.). NJ: Pearson. 
  

ซึ่งแรงจูงใจมาจากความต้องการพื้นฐานของมนุษย์ จึงจ าเป็นต้องเข้าใจล าดับขั้นของความ
ต้องการ มีอยู่ 5 ขั้น คือ 
 
รูปที่ 2. 7 Maslow's hierarchy of need 

 

ที่มา : Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior buying, having, and being (11th ed.). 
 London: Pearson. 
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1. Physiological - เป็นความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ เช่น อากาศ อาหาร น้ าดื่ม ยารักษาโรค 
เป็นต้น 

2. Safety - เป็นขั้นที่ต้องการความปลอดภัย ความมั่นคงในชีวิต ทรัพย์สิน 
3. Belongingness - เป็นล าดับขั้นที่ต้องการความรัก มิตรภาพจากเพื่อนฝูง ต้องการการยอมรับ

จากผู้อื่น 
4. Ego needs - ต้องการช่ือเสียง ยศถาบรรดาศักดิ์ ชนช้ันทางสังคม ความส าเร็จในชีวิต หน้าที่การ

งานที่ดี เป็นทีรู่้จักของสังคม 
5. Self-actualization - เป็นขัน้ที่เติบเต็มความต้องการของตนเอง เป็นขั้นสูงสุดในความต้องการ

ของมนุษย์ ท าสิ่งที่ปรารถนาได้ตามต้องการ เติบเต็มด้วยประสบการณ์ เช่น งานอดิเรก ท่องเที่ยว 
การศึกษา 

ประเภทของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจมาจากสัญชาตญาณของมนุษย์ที่มตี่อสิ่งเร้า เข้าสู่กระบวนการทางความคิดของ
มนุษย์ เกิดการตอบสนองต่อสิ่งเร้า ซึ่งแรงจงูใจมีหลายประเภท ดังนี้ (Blythe, 2013) 

 Dormant เป็นแรงจูงใจที่ไม่รู้ว่ามีอยู่ภายในตนเอง เช่น ไม่รู้ว่าร่างกายขาดวิตามิน 

 Conscious มนุษย์รู้ความต้องการของตนเอง  

 Emotional แรงจงูใจที่เกิดจากอารมณ์ เช่น รู้สึกดีกับตราสินค้าท าให้อยากซื้อสินค้าของ
  ตราสินค้านี้ 

 Rational เป็นการใช้เหตุและผลในการพิจารณา 
ความขัดแย้งด้านแรงจูงใจ 
 มนุษย์มักมีความต้องการที่หลากหลาย มีแรงจูงใจมากมาย ท าให้บางครัง้เกิดความขัดแย้งใน
ตนเองขึ้น โดยแบ่งความขัดแย้งเหล่านั้นได้ 3 ประเภท คือ (Hoyer & Maclnnis, 2001) 
1. Approach-avoidance conflict ความขัดแย้งระหว่างสิ่งที่ต้องการกับสิ่งที่หลีกเลี่ยง มีทั้ง

ทางเลือกทีเ่ป็นบวกและลบอยู่ด้วยกัน เช่น ต้องการซื้อสินค้าที่มีราคาแพงแต่งบไม่พอ อาจใช้วิธี
ผ่อนช าระ หรือซื้อของที่ราคาพอกับงบที่มี 

2. Avoidance-avoidance conflict ขัดแย้งระหว่างสิ่งที่ไม่ต้องการทั้งสองสิ่ง ต้องการหลีกเลี่ยง 
เลือกทางใดก็ไม่เป็นที่ปรารถนา เช่น รถเสียแต่ไม่อยากเสียเงินค่าซ่อมรถ ถ้าไม่ซ่อมก็ไมม่ีรถใช้แต่
ถ้าซ่อมก็เสียเงนิ เป็นทางเลือกที่ไม่อยากเลอืกทั้งคู ่

3. Approach-approach conflict ต้องตัดสินใจเลือกอย่างใดอย่างหนึ่ง แม้จะต้องการทั้งสองอย่าง 
เช่น อยากไปเที่ยวกับอยากได้โทรศัพท์ใหม่ ต้องเลือกทางใดทางหน่ึงเพราะเงินที่มีจ ากัดต่อการ
อยากได้ทั้งสองสิ่ง 



 
 

47 

สิ่งจูงใจ 

 สิ่งจูงใจตามหลักของ Mc Guire เป็นความต้องการของมนุษย์ที่มีความเฉพาะเจาะจงมากกว่า
ทฤษฎีของ Maslow ได้แก ่(Hawkins, Best, & Coney, 2004) 
1. ความต้องการความมั่นคง 
 มีความเห็นสอดคล้องกับผู้อื่นทั้งความคิด ทัศนคติ พฤตกิรรม และสิ่งต่างๆรอบตัว 
2. ความต้องการเหตุผลของสาเหตุ 
 สามารถพิจารณาสาเหตุของสิ่งต่างๆได้ ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
3. ความต้องการการจ าแนกประเภท 
 เพื่อความเข้าใจง่ายขึ้น เป็นประโยชน์ในการน าข้อมูลมาใช ้
4. ความต้องการค าแนะน า 
 เพื่อน าไปใช้เชื่อมโยงกับการสังเกตของตนเอง ก่อให้เกิดเป็นทัศนคติและพฤติกรรม 
5. ความต้องการอิสระ 
 ไม่ขึ้นกับผู้อื่น ต้องการอิสระ ในแง่ของการตลาดเป็นลักษณะต้องการความพิเศษ ไม่เหมือน
 ใคร เช่น สินคา้ Limited edition หรือ สินค้า Customization 
6. ความต้องการแสดงตัวตน 
 แสดงถึงภาพลักษณ์ที่ตนเองเปน็หรือต้องการจะเป็นในสายตาผู้อื่น เลือกสินค้าที่ส่งเสรมิ
 ภาพลักษณ์ หรือสะท้อนความเป็นตัวตน 
7. ความต้องการปกป้องตนเอง 
 ปกป้องทัศนคติหรือพฤติกรรมที่จะถูกผู้อื่นมาเปลี่ยน โดยแสดงความเป็นตัวตนที่เป็นตัวเอง 
 เป็นกลไกการป้องกันตัว 
8. ความต้องการการสนับสนุน 
 มีการกระตุ้นด้วยสิ่งจูงใจอย่างรางวัลที่ต้องการ ท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจที่จะท าสิ่งน้ันด้วย
 สิ่งจูงใจ เช่น การดื่มเบียร์ที่มาจากต่างประเทศจะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์และดูดีในสายตา
 ของผู้อ่ืน 
9. ความต้องการความผูกพัน 
 ความต้องการความช่วยเหลือ พึ่งพาอาศัยกัน มีความสมัพันธ์ที่ดีกับผู้อื่น ไม่โดดเดี่ยว เช่น 
 การไปสังสรรคล์านเบียร์ที่ไปกันเป็นกลุ่มกับเพื่อนๆ 
10. ความต้องการต้นแบบ 
 เป็นพฤติกรรมต้นแบบที่มีอิทธิพลในการเลียนแบบหรือท าตามแก่ผู้บริโภค โดยเลียนแบบคน
 ใกล้ชิด เช่น พอ่แม่ คนในครอบครัว หรืออิทธิพลจากกลุ่มต่างๆ กลุ่มเพื่อน สมาคม ฯลฯ 
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11. ความต้องการความแปลกใหม่ 
 หลีกหนีจากความซ้ าซาก ต้องการความแปลกใหม่ในชีวิต เป็นสาเหตุในการเปลี่ยนตราสินค้า
 ของผู้บริโภค ตราสินค้าจึงต้องน าเสนอสิ่งใหม่ๆแก่ผู้บริโภคอยู่เสมอ 
12. ความต้องการการยืนยัน 
 เป็นการสร้างความมั่นใจให้แก่ผู้บริโภค ตราสินค้าจึงต้องมีการรับประกันและบริการหลงัการ
 ขายเพ่ือให้ผู้บริโภคมั่นใจในสินค้าและบริการ 
 สิ่งจูงใจดังที่ได้กล่าวมานี้เป็นส่วนขยายที่มาจากทฤษฎีของ Maslow โดยลงรายละเอียด
ความต้องการของมนุษย์ที่มีอยู่มากมายในแต่ละขั้น เมื่อเราจ าแนกสิ่งจูงใจตามความต้องการจะเห็นถึง
ความซับซ้อนในความคิดของมนุษย์ ซึ่งน ามาสู่ทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกมา โดยมีสิ่งจูงใจ
เหล่านี้ไปกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
 บุคลิกภาพ 
 บุคลิกภาพ คือ  การรวบรวมลักษณะเฉพาะของบุคคลที่ท าให้เกิดเอกลักษณ์ และเป็นตัว
ควบคมุการตอบสนองความสัมพันธ์และสภาพแวดล้อมภายนอก (Blythe, 2013) 
 Schiffman & Kanuk (2004) ได้ให้ความหมายบุคลิกภาพไว้ว่า คุณลักษณะทางจิตวิทยาที่
ก าหนดและควบคุมแนวทางในการตอบสนองของบุคคลต่อสภาพแวดล้อม ทั้งมองเห็นและไม่เห็น 
กิริยาท่าทาง การเดิน นั่ง นิสัย พูด เสียง ปญัญา การแสดงออก อารมณ์ และทศันคต ิ
 บุคลิกภาพจึงเป็นสิ่งบ่งบอกความเป็นตัวเราที่กระท ากับผูอ้ื่นในการมีปฏิสัมพันธ์กัน ซึ่งท าให้
มีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคล ในการศกึษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน บุคลิกภาพที่
หลากหลายจึงใช้ทฤษฎีเข้ามาช่วยในการวิเคราะห ์
ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ 
 นักจิตวิทยา Freud เป็นผู้น าเสนอทฤษฎีนี้โดยมีโครงสร้างบุคลิกภาพดังนี้ (Blythe, 2013) 

 Id อยู่ในระดับจิตไร้ส านึก เป็นแรงขับทางสัญชาตญาณมีมาแต่ก าเนิด ท าตามความพอใจ ไม่
ค านึงถึงเหตุผล ความถูกต้อง 

 Ego อยู่ในระดับจิตส านึก ควบคุม Id น ามาซึง่พฤติกรรมทีเ่หมาะสม ได้รบัการไตร่ตรอง คิด อยู่
กรอบของสังคม 

 Superego ท าหน้าที่แสดงพฤติกรรมที่สอดคล้องกับบรรทัดฐานสังคม ศลีธรรม จริยธรรม 
ค่านิยม ขนบธรรมเนียมประเพณี ตรงข้ามกับ Id โดยสิ้นเชิง  

แต่ก็มีผู้ที่ไม่เหน็ด้วยกับทฤษฎีจิตวิเคราะห์ของ Freud ลูกศิษย์ของ Freud จึงได้คิดทฤษฎี
ขึ้นมาใหม(่Neo-Freudian) เพื่อแสดงความคิดเห็นและความเช่ือของตน โดยแบ่งบุคลิกภาพเป็น 3 
กลุ่ม คือ 
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1. คล้อยตาม คือ การคล้อยตามเพราะต้องการความรัก เป็นที่พอใจ เป็นทีย่อมรับ 
2. แยกตัว คือ ไมอ่ยู่ร่วมกับผู้อื่น แยกตัวออกมาเพราะต้องการความเป็นส่วนตัว ต้องการอิสระ เป็น

ตัวของตัวเอง 
3. ก้าวร้าว คือ ต่อต้านผู้อื่น ต้องการโดนเด่นที่สุด ชอบชัยชนะ 
ทฤษฎีลักษณะบุคลิกภาพ 
 เป็นสิ่งที่อธิบายถึงบุคคลว่ามีลักษณะแบบไหน แต่ละคนมีความแตกต่างกันตามบุคลิกภาพ 
ซึ่งมีลักษณะ 4 อย่าง (McAdams, 2001) 
1. อารมณ์ภายในใจของแต่ละคน โดยมีความคงที่ในเวลา สถานการณ์ 
2. สามารถพรรณนาในรูปค าคุณศัพท์ที่ความหมายตรงข้ามกัน เช่น ร้อน-เย็น เหม็น-หอม 
3. บุคลิกแต่ละด้านเป็นอิสระต่อกัน 
4. ความแตกต่างในการจัดการกับอารมณ์ 

โดยนักจิตวิทยาน าบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบมาใช้เพราะครอบคลุมบุคลิกภาพ และมีความ
เหมาะสม อันได้แก่ (Costa & McCrae, 1992, อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2557) 
1. ความหว่ันไหวทางอารมณ ์- ความวิตกกังวล ความโกรธ ซึมเศร้า ระวังตัว หุนหันพลันแล่น 

อ่อนแอ 
2. การเปิดเผยตนเอง - เป็นคนอบอุ่น ชอบเข้าสังคม กล้าแสดงออก ชอบกิจกรรม ชอบความตื่นเต้น 

เป็นคนคิดบวก 
3. การเปิดรับประสบการณ ์- มีจินตนาการ สุนทรียภาพ ไวต่อความรู้สึก ชอบลองอะไรใหม่ๆ เปิด

กว้างทางความคิดและค่านิยม 
4. การเห็นตามผู้อื่น - ไว้วางใจผู้อื่น เปิดเผย ชอบช่วยเหลือ ยอมตาม อ่อนน้อม อ่อนโยน 
5. ความส านึกผิดชอบ - มีความสามารถ มีระเบียบ ยึดมั่นต่อหน้าที่ มุ่งหาความส าเร็จ มีวินัย สุขุม

รอบคอบ 
ประเภทบุคลิกภาพตราสินค้า 
 บุคลิกภาพตราสินค้า คือ คุณลักษณะที่เชื่อมโยงตราสินค้า โดยผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้านั้น
มีลักษณะหรือบุคลิกภาพแบบใด (Aaker, 1996) เหมาะสมกับตนเองหรือไม่ สะท้อนบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภคออกมาเมื่อใช้สินค้านั้น ซึ่งแบ่งเป็น 5 ประเภท ได้แก ่
1. จริงใจ - มีความติดดิน ซื่อสัตย์ บริสุทธิ์ เป็นมิตร 
2. ตื่นเต้น - มีความกล้าหาญ จิตวิญญาณ มีจนิตนาการ ทันเหตุการณ์ 
3. มีความสามารถ - เชื่อถือได้ ฉลาด ประสบความส าเร็จ 
4. มีเสน่ห ์- ดูดี สังคมช้ันสูง นา่หลงใหล 
5. มีความห้าวหาญ - แข็งแรง ท ากิจกรรมกลางแจ้ง บึกบึน เข้มแข็ง 
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รูปที่ 2. 8 Brand personality 

 

ที่มา : Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. NY: The Free Press. 
 
 เมื่อมีบุคลิกภาพตราสินค้า มนุษย์จึงมีรูปแบบในการแสดงภาพลักษณ์ของตนออกมา
หลากหลายวิธี โดยใช้ตราสินค้าเป็นตัวช่วย มีทั้งที่เป็นตัวตนของตนเองจริงๆ หรือที่ต้องการจะเป็น 
ภาพที่คนอื่นรับรู้ หรืออยากให้สังคมรับรู้ ไดแ้ก่ (Schiffman & Kanuk, 2004) 

 Actual self-image เป็นลักษณะตัวตนที่แท้จริง เป็นคนเช่นไรก็รับรู้ว่าตนเองเป็นเช่นนั้น 

 Ideal self-image ภาพลักษณ์ในอุดมคติทีต่้องการจะเป็น อยากเห็นตนเองเป็นแบบที่คิดไว้ 

 Social self-image เป็นสิ่งที่สังคมมอง ภาพลักษณ์ในสายตาคนอื่น หรือรับรู้เกี่ยวกับตัวเรา 

 Ideal social image คือ สิ่งที่อยากให้คนอืน่รับรู้เกี่ยวกับตัวเรา ต้องการให้สังคมมองเห็นว่าเป็น
แบบไหน 

ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม 
 ครอบครัว 
 ครอบครัวเป็นที่ขัดเกลาสมาชิกในครอบครวัให้มีพฤติกรรมตามที่สังคมตอ้งการ สามารถอยู่
ร่วมและมีความสัมพันธ์กับผูอ้ื่นอย่างราบรื่น เรียกว่า "กระบวนการหล่อหลอมทางสังคม" พ่อแม่เป็น
ผู้สอนทักษะและค่านิยมต่างๆให้แก่ลูกซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม เนื่องมาจากการเรียนรู้จากแบบอย่างที่
ได้เห็น (ชูชัย สมิทธิไกร, 2557) 
 การตัดสินใจซื้อของครอบครัวประกอบด้วย พื้นฐาน 2 ประเภท (Solomon, 2015) 
1. การตัดสินใจซื้อด้วยความยนิยอม คือ ทุกคนในครอบครัวเห็นด้วย แก้ปัญหาที่จะเกิดขึน้โดย

หาทางออกที่ทุกคนพึงพอใจ เช่น เมื่อตัดสินใจที่จะซื้อสุนัขมาเลี้ยงและมคีนไม่เห็นด้วยเพราะห่วง
ว่าใครจะดูแล จึงท าข้อตกลงว่าใครจะดูแลสุนัขเพ่ือหาทางออกในเรื่องนี้ 
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2. การตัดสินใจซื้อที่เอ้ือต่อทุกฝ่าย คือ ในครอบครัวย่อมมีความเห็นที่ไม่เหมือนกันต่อการตัดสินใจ
ซื้อและยากที่จะท าให้ทุกคนพึงพอใจ เช่น มีงบอยู่จ านวนหนึ่งแต่ทุกคนต่างอยากได้ของที่ตนเอง
อยากได้ จึงหาสิ่งที่ทุกคนอยากได้ร่วมกัน 

 มีปัจจัยหลายอย่างที่ท าให้เกิดความขัดแย้งในการตัดสินใจของครอบครัว 

 ความจ าเป็นในการสื่อสารระหว่างบุคคล เป็นขั้นที่ลงทุนในกลุ่ม เช่น วัยรุ่นที่อยู่กับครอบครัวจะ
ใส่ใจว่าครอบครัวจะซื้ออะไรเข้าบ้านมากกว่าเด็กที่อยู่หอพัก 

 การมีเกี่ยวข้องและอรรถประโยชน์ของสินค้า เป็นขั้นที่ใช้สนิค้าและตอบสนองความพึงพอใจ เช่น 
แม่ชอบด่ืมกาแฟก็จะสนใจทีจ่ะซื้อเครื่องท ากาแฟมากกว่าที่จะซื้อโค้กลติรให้ลูกชาย 

 ความรับผิดชอบ ส าหรับการจัดซื้อ ซ่อมบ ารุง ช าระเงิน และอื่นๆ เช่น การตัดสินใจเลี้ยงสุนัขต้อง
หาข้อตกลงว่าใครจะเป็นคนพาไปเดินเล่นและให้อาหาร 

 อ านาจ คนที่เป็นผู้มีอิทธิพลที่สุดในครอบครัว เช่น เมื่อลูกๆอยากซื้อขนมเค้กแต่พ่อบอกว่าซื้อแค่
มันฝรั่งทอดก็พอ ถือเป็นผู้ตัดสินใจเด็ดขาดในครอบครัว 
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2. อิทธิพลด้านความส าคัญ - เมื่อท าตามความต้องการของกลุ่ม ตัดสินใจซือ้ตราสินค้าอย่าง

เฉพาะเจาะจงเพื่อให้เป็นที่พึงพอใจตามความคาดหวังของผู้ที่มีอิทธิพลตอ่ผู้ซื้อ 
3. อิทธิพลด้านค่านิยม - จะรู้สึกว่าการซื้อหรือใช้ตราสินค้าที่พิเศษช่วยเสริมภาพลักษณ์ แสดงออก

ถึงลักษณะที่อยากจะเป็น รู้สึกได้รับการยอมรับและเคารพจากผู้อ่ืน  
 อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงนั้นท าให้เกิดการคล้อยตามเพราะต้องการเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม อาจ
ไม่ได้คิด รู้สึก หรือเช่ือแบบนั้นจริงๆ แค่ต้องการการยอมรับ หรือเพราะความกดดันจากกลุ่มจึงท า
แบบนั้น 
 ชั้นทางสังคมและวัฒนธรรม 
 ทุกกลุ่มในสังคมแบ่งชั้นด้วยการที่ว่า มี และไม่มี โดยที่ต้องการมีมากกว่าผู้อื่น ด้วยตัวแปรที่
ซับซ้อน รายได้ พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ เป็นตัวก าหนดจุดยืนในสังคม ในโครงสร้างของสังคมนั้น
ไม่ใช่แค่มีเงินใช้จ่ายเท่าไหร่แต่รวมถึงใช้อย่างไรด้วย (Solomon, 2015) การแยกกลุ่มคนในสังคมเป็น
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ชั้นโดยใช้ความคล้ายคลึงกันด้านค่านิยม วิถีชีวิต ความสนใจ พฤติกรรม ฐานะ การศกึษา (Blackwell 
et al, 2001) 
 โครงสร้างชั้นทางสังคมมีหลายชั้นด้วยกัน แบ่งออกเป็น 6 ชั้นดังนี้ (Solomon, 2015) 
1. Upper upper - ชั้นสูงส่วนบน รวยมาก มชีื่อเสียง เป็นเศรษฐีเก่า 
2. Lower upper - ชั้นสูงส่วนล่าง เป็นเศรษฐีใหม่  
3. Upper middle - ชั้นกลางส่วนบน มีอาชีพการงานที่ดี ประสบความส าเร็จในอาชีพ เช่น แพทย์ 

ทนาย ผู้บริหาร 
4. Lower middle - ชั้นกลางส่วนล่าง มนุษย์เงินเดือนทั่วไป 
5. Upper lower - ชั้นล่างส่วนบน กลุ่มใช้แรงงาน แค่พอหาเลี้ยงชีพได้ 
6. Lower lower - ชั้นล่างส่วนล่าง เป็นชั้นที่ต่ าที่สุด ท างานที่สังคมมองว่าต่ าที่สุด หรืออาจไม่มีงาน

ท า 
 ผู้คนในสังคมไม่ได้เพียงแต่ใช้เกณฑ์ทางชนช้ันทางสังคมเท่านั้นเป็นตัวแบ่งบุคคลแต่ละกลุ่ม 
วัฒนธรรมก็เป็นสิ่งที่ใช้แบ่งว่าใครอยู่ในกลุ่มไหนของสังคม 
 วัฒนธรรม คือ สิ่งที่มนุษยส์ร้างขึ้น ทั้งวัตถุและไม่ใช่วัตถุ (ความรู้ ความเชื่อ ค่านิยม 
พฤติกรรม) มีการถ่ายทอดจากรุ่นสู่รุ่น โดยแบ่งวัฒนธรรมออกเป็น 2 ประเภท (Shepard, 1999) 
1. วัฒนธรรมที่เป็นวัตถุ - สิ่งก่อสร้าง เทคโนโลยี สิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น 
2. วัฒนธรรมที่ไม่ใช่วัตถ ุ- ความเช่ือ ภาษา ศีลธรรม ประเพณี กฎหมาย พธิีกรรม 
 ชูชัย สมิทธิไกร (2557) ได้อธิบายถึงระดับของวัฒนธรรมว่ามีขนาดและขอบเขตต่างกันตาม
สังคม มีด้วยกัน 3 ระดับ คือ 
1. วัฒนธรรมชาติ - แต่ละชาติมีเอกลักษณ์ของตนเองแตกต่างจากชาติอื่น คนในชาติเดียวกันจึงมี

แนวโน้มมีแบบแผนชีวิตคล้ายกัน 
2. วัฒนธรรมย่อย - แต่ละชาติจะมีวัฒนธรรมย่อย ด้วยความแตกต่างกันทางศาสนา อาชีพ เชื้อชาติ 

ใครอยู่ในวัฒนธรรมย่อยใดก็จะซึมซับวัฒนธรรมย่อยของกลุ่มนั้นมา 
3. วัฒนธรรมกลุ่ม - เป็นการรวมกลุ่มในการท ากิจกรรมที่เป้าหมายเดียวกัน เช่น ชมรม สโมสร โดย

สร้างแบบแผนในกลุ่ม เห็นอย่างเดียวกันและท าแบบเดียวกันในกลุ่ม 
 ในแต่ละประเทศ หรือแม้แตใ่นชาติเดียวกันเองจึงมีความแตกต่างทางชนชั้นสังคมและ
วัฒนธรรม เพราะอาชีพที่ต่าง ค่านิยมที่ต่าง หรือปัจจัยต่างๆที่ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมที่ไม่เหมือนกัน ผู้
ที่มีลักษณะเหมือนกันจึงอยู่รวมกันเป็นกลุ่มสมาชิกของตน 
 สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นมีปัจจัยหลายอย่างประกอบกันที่น าไปสู่การกระท าทีแ่สดง
ออกมา ได้แก ่
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(1) การรับรู้ ซึ่งมาจากประสาทสัมผัสที่ได้รับการตอบสนอง จากการมองเห็น ได้กลิ่น ได้ยิน สัมผัส 
และลิ้มรส 

(2) การเรียนรู้ น าไปสู่การเปลี่ยนพฤติกรรมคอ่นข้างถาวรเพราะได้จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อม โดยการเรียนรู้แบบวางเงื่อนไขลงมือกระท าเรียนรู้จากผลดีและผลเสีย หากเป็นไปในทิศ
ทางบวกได้รับรางวัลจะส่งผลตอบรับที่ดีต่อพฤติกรรม และเรียนรู้ในการกระท าที่เหมาะสม 

(3) แรงจูงใจ สิ่งทีก่่อใหเ้กิดพฤติกรรม มาจากความต้องการเป็นแรงผลักดันทีท่ าให้เกิดพฤติกรรม ใน
ล าดับขั้นของความต้องการ ขั้น Belongingness เป็นขั้นทีต่้องการความรักและมิตรภาพ รวมถึง
การยอมรับจากผู้อื่น จะเห็นได้จากการไปสังสรรค์ในลานเบียร์ มักจะไปกนัเป็นกลุ่มกับเพื่อนฝูง 
สะท้อนให้เห็นแรงจูงใจที่เราไปเพราะต้องการได้รับมิตรภาพและการยอมรับจากเพื่อน รวมไปถึง
เรื่องของอารมณ์ หากมีความชื่นชอบในตราสินค้าใดก็จะเลือกตราสินค้านั้นก่อนเป็นอันดับแรก 

(4) บุคลิกภาพตราสินค้า เป็นสิ่งที่เชื่อมโยงตราสินค้าว่ามีลักษณะแบบใด ผู้บริโภคมักเลือกตราสินค้า
ที่ตรงกับใจของตน หรือแสดงออกถึงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค อย่างการเลือกเข้าลานเบียร์นั้น 
แต่ละยี่ห้อจะมีลักษณะของบุคลิกภาพที่แตกต่างกัน เช่น ไฮเนเก้นเป็นลักษณะของคนทันสมัย 
ผู้บริโภคที่คิดว่าตนมีลักษณะบุคลิกภาพที่ทันสมัย หรือต้องการจะแสดงออกถึงความเป็นคน
ทันสมัยก็จะเลอืกที่จะเข้าลานเบียร์ของไฮเนเก้น 

(5) กลุ่มอ้างอิง อย่างกลุ่มเพื่อนเป็นสิ่งที่แสดงให้เห็นถึงความเป็นสัตว์สังคมของมนุษย์ อยู่เป็นกลุ่ม 
ได้รับอิทธิพลจากผู้อ่ืน และท าตามผู้อื่น จะเห็นได้ว่าการไปลานเบียร์จะไปกันเป็นกลุ่ม ต้องไปกัน
หลายๆคน ท าตามเพ่ือนหรือตามค่านิยมของสังคม 

 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคจงึน ามาเพื่อวิเคราะห์การรับรู้ การเรียนรู้ ของผู้บริโภคที่มีต่อลาน
เบียร์ น าไปสู่แรงจูงใจที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการเข้าร่วมเมื่อมีการจัดเทศกาลลานเบียร์ โดยที่น าเอา
บุคลิกภาพตราสินค้ามาเพ่ือวิเคราะห์หาสาเหตุที่เช่ือมโยงในการเลือกตราสินค้า และกลุม่อ้างอิงที่
ส่งผลต่อผู้บริโภคในการแสดงพฤติกรรม การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆภายในลานเบียร ์
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 กลยุทธ์การบรหิารประเด็นเพื่อผลักดันพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดืม่แอลกอฮอล์  
พ.ศ. 2551 (Issue management strategies to advocate the alcohol beverage act  
B.E. 2551) 
 จุติพร ปริญโญกุล (2554) ไดศ้ึกษากลยุทธ์ในการบริหารประเด็นของฝ่ายสนับสนุนในการ
ผลักดัน พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 และกลวิธีการสื่อสารในการบริหาร
ประเด็นของฝ่ายสนับสนุนในการผลักดัน พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
โดยสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เช่ียวชาญ และวิเคราะห์เอกสารต่างๆ 
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 จากการวิจัยพบว่าพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีพื้นฐานการผลักดันภายใต้
ยุทธศาสตร์สามเหลี่ยมเขยื้อนภูเขา โดยใช้กลยุทธ์บริหารประเด็น 3 ชนิด คือ การตอบสนองอย่างมี
พลวัต น ามาใช้เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย การเปลี่ยนแปลงด้วยการต้ังรับ เพ่ือไม่ให้เกิดความเสียเปรียบ 
และการเปลี่ยนแปลงด้วยการปรับตัว เพื่อรักษาผลประโยชน์ส่วนใหญ่ นอกจากนี้ยังมีการใช้การระดม
พลังสังคม การชี้แนะผ่านสื่อต่างๆ การแพร่กระจายข้อมูล และการกระตุ้นการมีส่วนร่วมของ
สาธารณชน ซึ่งเป็นกลวิธีเพ่ือสนับสนุนกลยทุธ์ที่ได้กล่าวมาข้างต้น 
 สิ่งที่ท าให้การผลักดันพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ประสบ
ความส าเร็จ คือ การใช้กลยุทธ์การบริหารประเด็นอย่างถกูที่ถูกเวลา ใช้วธิีการรุกเป้าหมาย รับแบบไม่
เสียเปรียบ และเปลี่ยนเพื่อรักษาผลประโยชน์ กับการใช้กลวิธีทางการสื่อสารที่เหมาะสม 
 
 กลยุทธ์บุคคลต้นแบบในการรณรงค์ลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Role model 
strategy in alcohol consumption reduction public communication campaign) 
 สุนิศา เพี้ยนโอสถ (2552) ศึกษากลยุทธ์และลักษณะของบุคคลต้นแบบในการรณรงค์ลดการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยวิเคราะห์ภาพยนตร์โฆษณา ข่าว บทความ ด้วยวิธีเชิงคุณภาพ 
 ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะของบุคคลต้นแบบมีหลายลักษณะ ได้แก่ คล้ายคลึงกับผู้รับสาร 
บุคคลต้นแบบมีชื่อเสียง บุคคลต้นแบบมีความเป็นกันเอง ด้านการใช้กลยุทธ์บุคคลต้นแบบ ได้แก่ 
เสนอแบบที่เป็นชีวิตจริง เสนอแบบสัญลักษณ์ แสดงถึงความสามารถในการแก้ปัญหา แสดงทีละ
ขั้นตอน แบบใช้การสอน ซึ่งมีผลกระทบด้านการสร้างแรงจูงใจ สนใจ จดจ า ปรับเปลี่ยนพฤติกรรม 
พิจารณาตนเอง และเปรียบเทียบทางสังคม 
 บุคคลต้นแบบจะปรากฏในงานแถลงข่าวเปิดตัวโครงการรณรงค์ เพื่อสร้างความน่าสนใจ 
แรงจูงใจ ส่วนใหญม่ักเป็นบุคคลที่มีชื่อเสียง ข่าวสารจะมาจากองค์กร เครือข่ายรณรงค์ และเป็น
ประเด็นอยู่ประมาณ 3 - 6 เดือน ทั้งนี้อยู่ที่ความสนใจของประชาชนและสื่อมวลชน 
 บุคคลต้นแบบมีผลต่อผู้รับสารในการสร้างแรงจูงใจ การสนใจ การจดจ า รวมถึงส่งผลตอ่
พฤติกรรม แนวทางในการเสนอตัวแบบจะเป็นการจัดสภาพแวดล้อมเพื่อให้บุคคลเกิดความคาดหวัง
ผลที่จะเกิดขึ้น ความคาดหวังส่งผลให้ผู้รับสารตัดสินใจที่จะแสดงพฤติกรรมหรือไม่แสดงพฤตกิรรม 
ต้องเสนอตัวแบบที่ท าให้ผูส้ังเกตเกิดความสนใจและอยากท าตาม แต่ถ้าพฤติกรรมที่ท าตามแบบแล้ว
ได้รับการลงโทษ พฤติกรรมนัน้จะไม่เกิดขึ้นอีก 
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 การรับรู ้การจดจ า การครอบครอง และการให้ความหมายที่มีต่อสิ่งของที่มีตรา
สัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับทศันคติและพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ของเยาวชนไทย (Perception Recognition Ownership and Meaningful for Alcohol 
Brand merchandise with Attitudes and Alcohol Consumptions of Thai Youth) 
 นงนุช ใจชื่น, โศภิต นาสืบ, สรุศักดิ์ ไชยสงค์ และทกัษพล ธรรมรังสี (2556) ศึกษา
ความสัมพันธ์ที่มีต่อพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของเยาวชนไทย ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
ใช้แบบสอบถามแบบตอบเองในกลุ่มเยาวชนอายุ 15 - 19 ปี การศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 
และอาชีวศึกษา ในเขตเมืองและชนบท 5 จงัหวัด รวม 1,351 ราย และการวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้การ
สนทนากลุ่มจ านวน 50 คน 
 ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว่า การรับรู ้การจดจ า การครอบครอง และทัศนคติที่มีตอ่
สิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติและพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของเยาวชน เยาวชนส่วนใหญ่พบเห็นสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ทุกวันหรือ
เกือบทุกวัน พบเห็นที่ร้านอาหาร สื่อโทรทศัน ์และอินเทอร์เน็ต โดยช่วงเวลาที่พบเห็นจากสื่อบ่อย
ที่สุด คือ 16.01 - 20.00 น. จดจ าสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ได้ในระดับ
มาก พิจารณาจากการที่เยาวชนเห็นสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์แล้วสามารถตอบยี่ห้อและประเภทของ
เครื่องดื่มได้อย่างถูกต้องครบถ้วน ครอบครองสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทแก้วมากที่สุด มีทัศนคติว่าสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ได้มาฟรีๆ โดยไม่ต้องจ่ายเงิน รูส้ึกเท ่เก๋ มี
สไตล์ และมีประโยชน์ในการน ามาใช้สอย เมื่อเห็นสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น 
ตราสัญลักษณต์ิดอยู่กับเสื้อของนักกีฬาฟุตบอล หมวก หรือ กระเป๋า ท าให้เยาวชนนึกถึงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์เช่น เหล้า เบียร์ มากที่สุด และคิดว่าเป็นการโฆษณา ท าให้รู้สึกว่าผู้ผลิตเป็นผู้ช่วยเหลือ
ในการสนับสนนุด้านกีฬา 
 ทัศนคติต่อการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เยาวชนมีความเห็นด้วยอย่างยิ่งว่า การด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นอันตรายต่อสุขภาพ ชีวิต และทรัพย์สิน การด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ไม่ได้
ช่วยแก้ปัญหาชีวิต และการซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เป็นการสิ้นเปลือง 
 ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ พบว่า เมื่อเห็นสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์เยาวชนจะนึกถึงการ
สนับสนุนทางด้านการกีฬา การจัดแสดงดนตรี และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ซึ่งท าให้เกิด
ความรู้สึกประทับใจและช่ืนชอบในเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์อยากตอบแทนด้วยการซื้อเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์เยาวชนที่ได้รับสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากเพื่อนจะเข้าใจว่า 
เพื่อนชวนให้ไปดื่ม และจากผู้ปกครองจะเข้าใจว่าผู้ปกครองอนุญาตโดยอ้อมให้ดื่ม 
 การรับรู ้การจดจ า การครอบครอง ทัศนคติที่มีต่อสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมที่มี
แอลกอฮอล ์มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติและการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดังนั้นรัฐบาลและ
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หน่วยงานที่เกี่ยวข้องทุกภาคส่วนควรมีการด าเนินการและร่วมผลักดันหา้มไม่ให้มีการโฆษณาด้วย
สิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์เครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ในทุกพื้นที่และทุกช่องทางการสื่อสาร 
 
 การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงสนิค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางโทรทศัน์ใน
กลุ่มนักศึกษาระดับอุดมศึกษา (THE STUDY OF DIRECT AND INDIRECT ALCOHOLIC 
BEVERAGES ADVERTISING ON TELEVISION AMONG UNIVERSITY STUDENT GROUP) 
 ณัฐชนันท์ กิ่งมณี (2554) ศึกษารูปแบบเนื้อหาของโฆษณาทางโทรทัศน ์ตั้งแต ่1 มีนาคม 
2553 ถึง 30 พฤศจิกายน 2553 ศึกษาระดับการรับรู้ การจดจ าโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์และ
พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มประชากรนักศึกษา 
 ระเบียบวิธีในการวิจัยเป็นการวิจัยแบบผสม (Mixed method) ศึกษารูปแบบของโฆษณา
โดยการรับชมรายการต่างๆทางโทรทัศน์ทีม่ีโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ออกอากาศ ใช้แบบสอบถาม
และการสัมภาษณ์กลุ่มประชากรนักศึกษาในการศึกษาการรับรู้โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทาง
โทรทัศน ์
 ผลการวิจัยพบว่า มีเพียงการใช้ภาพลักษณ์ การให้ข้อคิดในเชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่ได้มี
ภาพของผลิตภัณฑ์หรือการชักชวนให้ซื้อสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ภายในเนื้อหาของโฆษณา 
รูปแบบการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อยู่ในรูปแบบโฆษณาแฝงในช่วงไตเติ้ลก่อนเข้าสู่รายการ 
โฆษณาแฝงในรูปแบบสปอตโฆษณาสั้นก่อนเข้าสู่ช่วงรายการ โฆษณาแฝงในรูปแบบโลโก้ตราสินค้าที่
มุมของจอโทรทัศน ์โฆษณาแฝงในรูปแบบโลโก้ตราสินค้าที่อยู่ภายในรายการ เช่น แผ่นป้ายหลังฉาก 
หรืออุปกรณอ์ิเล็กทรอนิคส ์โฆษณาแฝงในรปูแบบการแฝงกับเนื้อหา เช่น พิธีกรกล่าวขอบคุณผู้ให้
การสนับสนุนรายการ หรือช่วงรายการ และโฆษณาแฝงในรูปแบบไตเติ้ลตอนจบของรายการ 
 ขณะที่การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มประชากร
นักศึกษาพบว่า  กลุ่มประชากรนักศึกษามีระดับการรับรู ้และการจดจ าโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ผ่านสื่อโทรทัศน์ในระดับสูงมาก แต่ในด้านพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ี่มีสาเหตุจาก
สื่อโฆษณาทางโทรทัศน์อยู่ในระดับปานกลาง ไม่ได้เกี่ยวกับการรับชมโฆษณาทางโทรทัศน์แต่อย่างใด 
โดยกลุ่มประชากรนักศึกษาให้เหตุผลเพิ่มเติมว่า สาเหตุของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาจาก
สาเหตุอ่ืนมากกว่ามีผลมาจากการรับชมโฆษณาทางโทรทัศน์เพียงอย่างเดียว 
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 เครือข่ายสังคมออนไลน์ : ผลกระทบของการสรา้งแบรนด์ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ทีม่ีต่อการอยากลองดื่มของวัยรุ่น (Social Networking: The Impact of Alcohol 
Industry’s Branding towards Youth Drinking Invitation) 
 ปิยรัตน์ ปั้นลี้ (2555) ศึกษาวตัถุประสงค์หลกั 2 ประการ คือ เพื่อส ารวจเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในประเด็นด้านข้อมูลพื้นฐาน ข้อมูลพื้นฐานของสมาชิก ลักษณะหรือแบบแผนของ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคมของสมาชิก และเพ่ือส ารวจการรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายออนไลน์ การอยากลอง
ดื่ม และการดืม่ 
 โดยระยะแรกศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 ชุด ระยะที่สองศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพที่
ใช้แนวทางการศึกษาทางมานุษยวิทยา (Anthropological approach) โดยการศึกษาเฉพาะกรณ ี
และการสัมภาษณ์เชิงลึก รวม 10 กรณี 
 จากการศึกษาของงานวิจัยน้ีท าให้เข้าใจถึงวัฒนธรรมการดื่มแอลกอฮอล์ของวัยรุ่นผ่านการ
สร้างแบรนด์ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยเลือกพิจารณาเจาะจงเบียร์ อาซาฮี ที่ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน ์เฟซบุ๊ก เป็นสื่อกลางในการประกอบสร้างบริบทของแบรนด์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ผสานกับวัฒนธรรมการดื่ม ปรากฏการณ์ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ท าให้แบรนด์
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กลายมาเป็นความรู้สึก การรับรู้ถึงแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ี่เป็นมากกว่า
แค่เบียร ์แต่เป็นส่วนหนึ่งที่ส าคัญของวัฒนธรรมการดื่มและความรู้สึกถึง “ความเป็นญี่ปุน่” ซึ่งก็คือ
ประเทศแหล่งก าเนิด อาซาฮี 
 เนื้อหาจากเว็บเพจ อาซาฮี มีผลกระทบต่อความเช่ือและพฤติกรรมการดื่มของนักดื่ม การ
เรียนรู้ผ่านการรับรู้ที่มีต่อแบรนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จากสื่อใหม่โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์
อย่างเฟซบุ๊กท าให้การดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์กลายมาเป็นวัฒนธรรมการดื่มที่มีบริบทของวัฒนธรรม
ญี่ปุ่นเป็นตัวการหลักในการสร้างความดึงดูดใจต่อผู้สนใจในแบรนด ์โดยเฉพาะเนื้อหาสาระในเว็บเพจ
ที่ได้สร้างความคลุมเครือระหว่างโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับความรู้รอบตัวทั่วไปเกี่ยวกับ
วัฒนธรรมการดื่มที่ปรากฏในเนื้อหา เช่น รูปภาพ กิจกรรม ฯลฯ ล้วนแต่เป็นการสร้างบทสนทนา
ภายในเครือข่ายก่อให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้ใช้เครือข่ายออนไลน ์
 
 การติดตามเฝ้าระวังอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์ในสื่อสิ่งพมิพ์และกิจกรรม
ส่งเสริมการขายและการตลาด (Monitoring and Surveillance of Alcohol Industry in 
Printed Media on Marketing and Sale Promotion Activities) 

นิทัศน์ ศิริโชตริัตน์ (2555) ผู้วิจัยพบว่าอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศมีพฤติกรรมองค์กรด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์ที่ไม่แตกต่างกันเท่าใด โดยใช้กลยุทธ์
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การตลาดเชิงดนตร ี(Music Marketing) เชิงกีฬา (Sports Marketing) เชิงลีลาชีวิต (Lifestyle 
Marketing) และเชิงกิจกรรมเพื่อสังคม (Corporate Social Responsibility – CSR – Marketing) 
เป็นหลัก โดยผลิตภัณฑ์เบียร์จะเน้นการใช้ดนตรีและกีฬา (Music Marketing and Sports 
Marketing) ส่วนผลิตภัณฑ์ไวน์และผลิตภณัฑ์สุรากลั่นจะเน้นการใช้ลีลาชีวิต (Lifestyle Marketing) 
ช่องทางการโฆษณา การประชาสัมพันธ ์การส่งเสริมการขาย และการตลาด มีการใช้ช่องทางผ่าน
เว็บไซต ์คือ เครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social Media Networking) มากขึ้น โดยผู้จัดท าสื่อทาง
เว็บไซตจ์ะสามารถเก็บข้อมูลเกี่ยวกับผู้สนใจที่สมัครเข้ามาเป็นสมาชิกชุมชนออนไลน์นั้นๆ (เพศ อายุ 
กิจกรรมยามวา่งที่ชอบ ฯลฯ) และสามารถน าข้อมูลเหล่านั้นไปใช้ในการจัดท ากิจกรรมทางการตลาด
ให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อขยายตลาดส าหรับผลิตภณัฑ ์ 

เมื่อวิเคราะห์ความหมายจากภาพโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างๆจะเห็นได้ว่าเป็นการ
ส่งเสริมการบรโิภคเชิงสัญญะ ให้ความส าคญัต่อลีลาชีวิต และสร้างภาพลักษณ์องค์การด้วยการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคม กลุ่มเป้าหมายของโฆษณา คือ กลุ่มวัยรุ่นและนกัดื่มหน้าใหม ่ซึ่งเป็นกลุ่มที่
มีก าลังซื้อ ใส่ใจเรื่องอัตลักษณ ์และให้ความส าคัญต่อการใช้เวลาว่างในการ “คลายเครียด” จาก
ชีวิตประจ าวัน  
 ถึงแม้ความถี่ในการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆจะลดลงไปบ้าง แต่สื่อสิง่พิมพ์ยังมีข้อ
ได้เปรียบสื่ออื่นๆอยู่มาก เพราะจากการส ารวจระดับนานาชาติพบว่าผู้บริโภคยังให้ความน่าเชื่อถือต่อ
สื่อสิ่งพิมพ์มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับโทรทัศน ์วิทย ุเว็บไซต์ต่างๆ และโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (The 
Alcohol Industries’ Marketing Communication Strategies) 
 นิษฐา หรุ่นเกษม (2556) กล่าวว่า ประเทศไทยมีกฎหมายควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ใน
พระราชบัญญัตมิีการห้ามการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งหมดเพื่อ
ช่วยป้องกันมิให้เด็กและเยาวชนเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้โดยง่าย ด้วยการลดจ านวนโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบต่างๆที่เผยแพร่สู่สาธารณะหรือสังคมไทย อย่างไรก็ตามบริษัท
ผู้ประกอบการธุรกิจแอลกอฮอล์ได้มีการปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดของตนเองเพ่ือเลี่ยงข้อ
กฎหมายดังกล่าว การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ส ารวจ และวิเคราะห์กลยุทธก์ารสื่อสาร
การตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยเลือกศึกษาและเก็บข้อมูลจากธุรกิจ
แอลกอฮอล ์โดยเจาะจงเลือกจากตราสินค้าที่ขายดีในประเทศไทย จากช่องทางการสื่อสารผ่าน
สื่อมวลชนและช่องทางการขายผลิตภัณฑ ์
 การมุ่งส ารวจกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ 
ที่มีลักษณะของการสื่อสารผ่านสื่อหลากหลายประเภทที่มีลักษณะของความสอดคล้องเป็นอันหนึ่งอัน
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เดียวกันและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได ้รวมถึงสื่อประชาสัมพันธ์ที่ให้กับทางร้านค้าเพื่อให้
กระตุ้นหรือโน้มน้าวใจให้ลูกค้า (End user) ตัดสินใจซื้อสนิค้าของตนเมื่ออยู ่ณ จุดขาย จึงเป็นเรื่องที่
ส าคัญและจ าเป็นอย่างยิ่งเนื่องจากจะน ามาสู่ข้อมูลที่ส าคญัส าหรับการท างานเชิงรุกของเครือข่าย
รณรงค์งดเหล้า เครือข่ายรู้เท่าทันสื่อ และเครือข่ายอ่ืนๆต่อการสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรม
ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทีม่ีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วตามบริบททางเศรษฐกิจ สังคม และ 
“เทรนด์ของผู้บริโภค” 
 ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ด าเนินการสื่อสาร
การตลาดโดยใช้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้า 
บริการหรือภาพลักษณ ์การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ขา่วสาร การส่งเสริมการขาย การแสดงสินค้า 
การจัดหรือสนับสนุนให้มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบทางตรง กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดที่พบมีดังน้ี กลยุทธก์ารออกแบบ (Design marketing) กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้าน (Out of 
home media) กลยุทธ์การใช ้CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for newsworthy) กลยุทธ์การ
ใช้ใบหน้าคน (The power of face) และกลยุทธ์การเช่ือมประสานผ่านสื่อออนไลน์ (Digital 
engagement) 
 
 การศึกษาผลกระทบที่เกิดจากปรากฏการณ์ลานเบียร์และกลยุทธ์ประเภทดื่มไม่อั้น (Beer 
buffet) ของธุรกิจเครื่องดืม่แอลกอฮอล ์(Impact Assessment of Beer Festival and Beer 
Buffet Party: The Study of Alcohol Business Strategies and Situation) 
 ศรีรัช ลอยสมุทร (2558) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคสถานการณ์ปัจจุบันของปรากฏการณ์
ลานเบียร์และปาร์ตี้ Beer buffet โดยแยกการศึกษาสถานการณ์ออกเป็น 6 ประเด็นย่อย คือ 
สถานการณ์ด้านผลิตภัณฑ ์ด้านราคา ด้านช่องทางการขาย ด้านการส่งเสริมการขาย/โฆษณา ด้าน
การบริโภค และด้านสถานการณ์เบียร์ปาร์ตี ้เพื่อที่จะวิเคราะห์ผลกระทบของลานเบียร/์เบียร์ปาร์ตี้ใน 
3 ด้าน คือ ผลกระทบต่อสังคม/เศรษฐกิจ ผลกระทบต่อผูบ้ริโภค และผลต่อการเลี่ยงกฎหมายของ
ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์
 การศึกษาเชิงผสมผสานทั้งปริมาณ คุณภาพ และเชิงส ารวจ โดยมีกลุ่มเป้าหมาย 3 วัย คือ 
วัยมัธยมปลาย วัยอุดมศึกษา และวัยท างาน จ านวนทั้งสิ้น 2,550 ราย เพศชายร้อยละ 57 เพศหญิง
ร้อยละ 43 ใช้เครื่องมือหลัก 3 เครื่องมือ คือ แบบสอบถาม การส ารวจภาคสนาม และการสัมภาษณ์
กลุ่ม โดยเก็บข้อมูลภาคสนามจากลานเบียร์ขนาดใหญ ่กลาง เล็ก จ านวน 8 แห่งในกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑล และเก็บข้อมลูภาคสนามจากเบียร์ปาร์ตี้ 8 งานในร้านสุรารอบสถานศึกษาตลอดปี
การศึกษา 2557 - 2558 
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 ผลการศึกษาในด้านพฤติกรรมพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ คือ ร้อยละ 64.7 เครื่องดื่มที่
เลือกดื่มสูงสุดเป็นล าดับแรก คือ สุรา รองลงมา คือ เบียร์ และไวน์คูลเลอร์ พฤติกรรมการด่ืมเป็นการ
ดื่มเพื่อ "เข้าสังคม" โดยอ้างเหตุผลทางสังคมมารองรับการด่ืมของตนเอง ร้อยละ 50.7 เคยไปด่ืมที่
ลานเบียร ์นิยมลานเบียร์หนา้ห้างช่วงสิ้นปีมากที่สุด เหตุผลที่ไปลานเบียร์ คือ การแสวงหาความสนุก 
ตามทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง ลานเบียร์ คอื สถานที่รวมความบันเทิงพร้อมการกินด่ืมอย่างครบวงจร 
แรงจูงใจหลักของการไปลานเบียร์และเบียรป์าร์ต้ีนั้นเหมือนกัน คือ ดนตรี ในด้านทัศนคติต่อลาน
เบียร์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีทัศนคตบิวกต่อลานเบียร์ โดยสนับสนุนลานเบียร์ รอ้ยละ 89.7 
ระบุว่าไม่ควรมีกฎหมายใดๆห้ามการมีลานเบียร ์
 ในกลุ่มวัยเรียนพบว่าวัยต่ ากว่า 20 ปี ร้อยละ 34.1 เคยดื่มในลานเบียร ์สามารถเข้าลานเบียร ์
ขนาดเล็กตามห้างสรรพสินคา้ในปริมณฑลได้เพราะไม่มีการตรวจบัตรประชาชน ส่วนวัยอุดมศึกษา
ร้อยละ 65.2 เคยไปลานเบียร์และนิยมลานเบียร์รับปีใหม ่ร้อยละ 69.4 เคยไปงานเบียร์บุฟเฟต์ปาร์ตี้ 
แรงจูงใจของกลุ่มวัยมัธยมและวัยอุดมศึกษาเหมือนกัน คือ Music sponsorship ในด้านทัศนคติ
พบว่าเด็กมัธยมมีทัศนคติบวกสูงสุดต่อลานเบียร์ กลายเป็นผู้สนับสนุนลานเบียร์โดยเช่ือว่าลานเบียร์
ไม่ใช่สิ่งผิดกฎหมายใดๆ เรียกร้องให้เปิดลานเบียร์เพ่ิม ในกลุ่มวัยท างานพบว่า ร้อยละ 68 ไปด่ืมใน
ลานเบียร์เพราะชอบเบียร์สดและคิดว่าเป็นการพักผ่อน แรงจูงใจด้านดนตรีไม่มีอิทธิพลมากเท่าที่มีต่อ
วัยเรียน 
 ด้านผลกระทบต่อผู้บริโภคพบว่า ลานเบียร์มีผลต่อการเปลี่ยน/ตอกย้ าค่านิยม คือ เรื่องการ
ดื่มในที่สาธารณะ ค่านิยมการดื่มเคล้าเสียงดนตรี การด่ืมรับปีใหม ่และท าให้เยาวชนกลายเป็น 
Supporter ของลานเบียร์ คัดค้านมาตรการในการควบคมุลานเบียร ์ด้านพฤติกรรมการดื่ม 
ผลกระทบของการไปลานเบียร ์คือ ท าให้ดื่มเพิ่ม ใช้จ่ายกับการด่ืมเพิ่มในทุกวัย ในกลุ่มมัธยมท าให้ดื่ม
เพิ่ม 1 เท่า ใช้จ่ายในลานเบียร์เท่ากับ 3 ใน 4 ของรายได ้วัยอุดมศึกษาด่ืมเพิ่ม 1.5 - 2 เท่า ใช้จ่าย
เท่ากับครึ่งหนึ่งของรายได้ วัยท างานใช้จ่ายในลานเบียร์เทา่กับ 1 ใน 7 ของรายได้ เบียร์ปาร์ตี้ตอกย้ า
ค่านิยมการดื่มเคล้าเสียงดนตรีมีผลท าให้วัยอุดมศึกษาดื่มเพิ่ม 2 เท่า 
 ด้านสถานการณ์ผลิตภัณฑ ์ราคา การส่งเสริมการขาย และช่องทางการขาย พบว่าในด้าน 
ผลิตภัณฑ์ธุรกิจเบียร์ทุกยี่ห้อใช้ Music sponsorship เป็นกลยุทธ์หลักในการท าตลาดเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์ลานเบียร์มีการขยายตัวไปสู่กลุ่มห้างโมเดิร์นเทรด ห้าง Community mall และลาน
เบียร์ขนาดเล็กมากขึ้นในป ี2557 ราคาสูงขึ้นทุกยี่ห้อ เฉลี่ยสูงขึ้น 100 บาท/ปี การสื่อสารพบว่าเลี่ยง
กฎหมายด้วยการไม่สื่อสารในสื่อมวลชนช่องทางปกติ แต่หันไปโปรโมทและโฆษณาในสือ่ออนไลน์
ทั้งหมด พบการใช้วิธีการสื่อสาร/โปรโมทใน Social media 5 รูปแบบ เช่น การรวีิว การใช้วิธี 
Customer endorsement เป็นต้น 
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 ด้านการกระท าผิด เลี่ยงกฎหมาย พบว่าลานเบียร/์เบียร์ปาร์ตี ้กระท าความผิดตามมาตรา 
30 และ 32 ตามพระราชบัญญัติควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด และเลี่ยงกฎหมายด้วยการไม่
ใช้เนื้อหาข้อความโฆษณาที่จะเข้าข่ายว่าธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นผู้แนะน า เชิญชวน 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยเรื่อง "การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551" ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) โดยการสังเกตแบบ Full participant เก็บขอ้มูลจากภาคสนามในลานเบียร์
สัมภาษณ์แบบเชิงลึก (In-depth interview) กับบุคลากรในหน่วยงานส านักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมาย นักวิชาการ นักการตลาด และลูกค้าที่ใช้
บริการลานเบียร์ รวมถึงใช้การวิจัยเอกสาร (Documentary research) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลจาก
เอกสารต่างๆที่ได้มาเพื่อศึกษาประเด็นวิจัยข้างต้น 
 
แหล่งข้อมูล 

แหล่งข้อมูลประเภทเอกสาร 
 เอกสารจากทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใช้เพื่อประกอบข้อมูล
การวิเคราะห์ประเด็นการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

แหล่งข้อมูลจากการสังเกตแบบ Full participant 
 ผู้วิจัยเข้าร่วมเพื่อสังเกตในฐานะลูกค้าคนหนึ่ง ลงพ้ืนที่ลานเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พื้นที่ที่เก็บเป็นสถานที่ที่เป็นลานเบียร์ยอดนิยมของคนในกรุงเทพมหานครที่ไปมากที่สุด จากผลการ
จัดอันดับลานเบียร์ที่นิยมของคนกรุงเทพมหานครนั้น ("รวบรวมเทศกาลลานเบียร์ฉลองปี 2015," 
2014) ได้แก่  
1. ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) มีทั้งหมด 3 แบรนด์ 4 ลานเบียร์ ประกอบด้วย 

 ลานเบียร์ไฮเนเก้น (Heineken) 1 ลาน 

 ลานเบียร์สิงห์ (Singha) 1 ลาน 

 ลานเบียร์ช้าง (Chang) 2 ลาน แบ่งเป็น Chang Live และ Chang Lounge 
2. ลานเบียรเ์อเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ (Asiatique The Riverfront) เป็นลานเบียร์ของช้าง 
3. ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน (Major Ratchayothin) เป็นลานเบียร์ของสิงห ์
4. ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก (Esplanade Ratchadapisek) เป็นลานเบียร์ของไฮเนเก้น 
 โดยลงพื้นที่สังเกตและเก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆในลานเบียรต์ั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2558 ซึ่ง
เป็นการเริ่มเทศกาลลานบียร ์จนถึงเดือนธันวาคม 2558 ซึ่งสิ้นสุดเทศกาลลานเบียร์ในปีนั้น 
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แหล่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์ 
 สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) รวมถึงการแนะน าแบบ Snowball technique จากผู้ทีส่ัมภาษณ์แบบเจาะจง สัมภาษณ์
ทั้งหมด 20 คน 
 การสัมภาษณแ์บ่งออกเป็น 5 กลุ่มด้วยกัน ได้แก ่
1. บุคลากรในหนว่ยงานส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ สัมภาษณ์ 3 คน 

1.1 คุณนฤพนธ์ ทรงพระ 
1.2 คุณอิทธิเดช ชัยชนะ 
1.3 นายแพทย์สมาน ฟูตระกูล 

2. ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมาย สัมภาษณ์ 2 คน 
2.1 ผศ.ดร.บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ 
2.2 อาจารย์ดนัย หวังบุญชัย 

3. นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด สัมภาษณ์ 2 คน 
3.1 ดร.นิษฐา หรุ่นเกษม 
3.2 รศ.พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช 

4. นักการตลาดและที่ปรึกษาโฆษณาประชาสัมพันธ์ สัมภาษณ์ 2 คน 
4.1 คุณภณอัคค องิคภาวัฎร  นักการตลาดและอดีตที่ปรึกษาโฆษณาประชาสัมพันธ ์
4.2 คุณบึก (นามแฝง)   ผู้บริหารบริษทัผลิตและจ าหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์

5. ลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร์ สัมภาษณ์ 11 คน 
5.1 คุณกรกมล แก้วเจียม 
5.2 คุณกนกพร กอปรกีรติพงศ์ 
5.3 คุณชิดชนก นิลรัต 
5.4 คุณณัฐชลี ตันสกุล 
5.5 คุณนิธิดา แสงดาวฉาย 
5.6 คุณพัฒนพร พลสมัคร 
5.7 คุณณภัทร ชุตธิรรมิกุล 
5.8 คุณนนทพันธ์ พันพิพัฒน์ 
5.9 คุณพงศกร เด่นทอง 
5.10 คุณทรงชัย สนทมิโน 
5.11 คุณกีรติ รื่นพานิช 
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เครื่องมือในการวิจัย 
1) ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัย 
 อาศัยการเข้าร่วมในฐานะลูกค้าเพ่ือสังเกตบรรยากาศภายในลานเบียร์ ประกอบกับถ่ายภาพ
ในลานเบียร์เพ่ือน ามาการวิเคราะห์ข้อมูล โดยสังเกตเครื่องมือที่ใช้ลานเบยีร์ของแต่ละแบรนด์ เช่น 
การโฆษณา, การส่งเสริมการขาย, การประชาสัมพันธ,์ การตลาดทางตรง, การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย, การสื่อสาร ณ จุดขาย, บรรจุภัณฑ ์และกิจกรรม 
2) แบบสังเกต (ประเด็นที่ใชใ้นการสังเกตภายในลานเบียร์) 

การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร ์
สถานที/่ตราสนิค้า 

เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์
การโฆษณา  
การสื่อสาร ณ จุดขาย  
การส่งเสริมการขาย  
การขายโดยใช้พนักงานขาย  
บรรจุภัณฑ ์  
กิจกรรม  
การประชาสัมพันธ์  
การตลาดทางตรง  

3) แนวทางการสัมภาษณ ์
 บันทึกเสียงระหว่างการสัมภาษณ์เพ่ือน ามาใช้วิเคราะห์และน าเสนอข้อมูลได้อย่างครบถ้วน 
โดยในการสัมภาษณ์จะใช้ค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended questions) เป็นแนวทางในการเข้า
ประเด็นการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียรกั์บการปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
แนวค าถามในการสัมภาษณ ์
บุคลากรในหนว่ยงานส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
1.1 เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ไปยังภาค

ธุรกิจหรือผู้ประกอบการและประชาชน 
1.2 ภาคธุรกิจหรือผู้ประกอบการและประชาชนปฏิบัติตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 หรือไม่ เพราะเหตุใด 
1.3 ท่านคิดว่าพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ยังมีช่องว่างของกฎหมายอยู่

หรือไม่ (ถ้ามี) ท่านคิดว่าส่วนใดที่เป็นช่องว่างในกฎหมาย 
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1.4 ที่ผ่านมาท่านเจอกรณีใดบ้างที่เห็นว่าเป็นการเข้าข่ายการกระท าผิดพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มีการปรบัหรือส่งฟ้องอย่างไร และค าตัดสินเป็นอย่างไร 

1.5 การจัดกิจกรรมลานเบียร์ถูกต้องตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
หรือไม่ อย่างไร 

ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมาย 
2.1 ท่านคิดว่าพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ยังมีช่องว่างของกฎหมายอยู่

หรือไม่ (ถ้ามี) ท่านคิดว่าส่วนใดที่เป็นช่องว่างในกฎหมาย 
2.2 ปัญหาที่เกิดขึน้ภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มีเรื่องใดบ้าง 
2.3 การจัดกิจกรรมลานเบียร์ถูกต้องตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

หรือไม่ อย่างไร 
นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด 
3.1 ในความคิดเห็นของท่าน ลานเบียร์ถือว่าเป็นการสื่อสารการตลาดหรือไม่ เพราะเหตุใด 
3.2 ในความคิดเห็นของท่าน เครื่องมือที่ใช้ในลานเบียร์เป็นการสื่อสารการตลาดหรือไม่ เพราะเหตุใด 
นักการตลาดและที่ปรึกษาโฆษณาประชาสัมพันธ ์
4.1 สิ่งที่ท าในลานเบียร์ (ไม่ว่าจะเป็น ดนตรี เวที สาวเชียร์เบียร์ โปสเตอร์ ฯลฯ) เป็นการท าการ

สื่อสารการตลาดหรือไม่ เพราะอะไร 
4.2 จากค าถามข้อที่ 1 สิ่งที่ท าเหล่านั้น มีวัตถุประสงค์เพื่ออะไร 
4.3 สิ่งที่ท าในลานเบียร์ เกิดการจูงใจให้ซื้อได้หรอืไม่ ทั้งทางตรงและทางอ้อม 
4.4 ประเด็นการสื่อสารการตลาดในลานเบียร์หรือเครื่องดื่มแอลกกอฮอล์มีปัญหาหรือไม่ (ถ้าม)ี 

ปัญหาอยู่ที่ตรงไหน มีวิธีแก้ไขอย่างไร 
ลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร ์
5.1 พนักงานในลานเบียร์พูดอะไรกับท่านบ้าง 
5.2 พนักงานในลานเบียร์มีการโน้มน้าวหรือชักชวนให้ท่านดื่มเบียร์อย่างไร 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือในการวิจัย 
 ในการตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนั้นจะตรวจสอบ
ความถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) ของค าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ร่วมกับการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงเฉพาะหน้า (Face Validity) โดยผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์เชิงลึกด้วยตนเอง 
หากค าถามใดที่ผู้ใหข้้อมูลหลกัเข้าใจคลาดเคลื่อน หรือไม่เข้าใจ ก็จะเปลีย่นการใช้ค าหรืออธิบาย
เพิ่มเติม เพื่อให้ได้ความเที่ยงตรงของเครื่องมือในการวิจัยมากที่สุด 
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 ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของงานวิจัยมาจากแหล่งขอ้มูลที่เป็นที่ยอมรับ โดยในการ
ตรวจสอบความน่าเช่ือถือ ผู้วิจัยตรวจสอบความน่าเช่ือถือแบบสามเส้า กล่าวคือ การตรวจสอบ
ร่วมกันระหว่างเอกสาร การสังเกตในพื้นที่ภาคสนาม และการตรวจสอบความน่าเชื่อถือในระหว่าง
กลุ่มผู้ให้ข้อมลูหลักด้วยกันเอง 
 
การวิเคราะหข์้อมูล 
 น าข้อมูลทีไ่ด้จากเอกสาร การสังเกตแบบ Full participant และการสัมภาษณ์เชิงลึก  
มาศึกษา วิเคราะห์ เปรียบเทียบ และสรุปเป็นประเด็นส าคัญเพื่อน าเสนอข้อมูลเชิงพรรณา โดยน า
ข้อมูลจากการสังเกต มาวิเคราะห์กับบทสัมภาษณ์เชิงลึกที่ได้ ว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ เป็นไป
ในทิศทางเดียวกันหรือไม่ ผลสรุปที่ได้ออกมาเมื่อน ามาวิเคราะห์กับเอกสารเป็นอย่างไร การสื่อสาร
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียรกั์บการปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ใช้วิธีการใดบ้างในการสื่อสาร หากมีปัญหาในการปฏิบัติสามารถใช้วิธีการใด
แก้ไขได้บ้าง 
 
การน าเสนอขอ้มูล 
 น าเสนอข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยที่ได้วางไว้ โดยสรุปการสื่อสารการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์ที่เกิดขึ้นว่าใช้วิธีใด และการปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มีปัญหาอะไรบ้าง วิธีแก้ไข รวมไปถึงบทลงโทษเป็นอย่างไร จาก
ข้อมูลที่ได้วิเคราะห์จากเอกสาร การสังเกตแบบ Full participant และการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อให้
ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์สูงสุดแก่งานวิจัยช้ินนี้ 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 การศกึษาเรื่อง "การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียรกั์บการปฏิบัติภายใต้
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551" ผู้วิจัยได้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดย
การสังเกตแบบ Full participant เข้าร่วมในฐานะลูกค้าคนหนึ่ง ลงในพื้นที่และสถานที่จริง จากนั้น
ได้ท าการสัมภาษณ์ลูกค้าที่ใชบ้ริการลานเบียร์ และสัมภาษณ์แบบเชิงลึกกับบุคลากรในหน่วยงาน
ส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมาย นักวิชาการด้านการ
สื่อสารการตลาด รวมไปถึงนกัการตลาดและที่ปรึกษาโฆษณาประชาสัมพันธ์ และน าเอกสารที่ได้จาก
ทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มาวิจัยเอกสาร จากข้อมูลทั้งหมดที่ได้น ามา
วิเคราะห์และอธิบายผลของการศึกษางานวิจัยครั้งนี ้
 ผู้วิจัยจะน าเสนอผลวิจัยโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ 
1) การสังเกตแบบ Full participant เก็บข้อมูลจากภาคสนามในลานเบียร ์
2) การสัมภาษณแ์บบเชิงลึก 
3) การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร 
 
ส่วนที่ 1 : การสังเกตแบบ Full participant เก็บข้อมูลจากภาคสนามในลานเบียร์ 
 ผู้วิจัยลงพ้ืนที่ลานเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร สถานทีท่ี่ไปเก็บข้อมูล ได้แก่ 
1. ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) ทั้งหมด 3 แบรนด์ 4 ลานเบียร ์ประกอบด้วย 

 ลานเบียร์ไฮเนเก้น (Heineken) 1 ลาน 

 ลานเบียร์สิงห์ (Singha) 1 ลาน 

 ลานเบียร์ช้าง (Chang) 2 ลาน แบ่งเป็น Chang Live และ Chang Lounge 
2. ลานเบียรเ์อเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ (Asiatique The Riverfront) เป็นลานเบียร์ของช้าง 
3. ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน (Major Ratchayothin) เป็นลานเบียร์ของสิงห ์
4. ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก (Esplanade Ratchadapisek) เป็นลานเบียร์ของไฮเนเก้น 
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ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) ไฮเนเกน้ (Heineken) 
รูปที่ 4. 1 ด้านหน้าทางเข้าของไฮเนเก้น ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 
รูปที่ 4. 2 ป้ายด้านหน้าของไฮเนเก้น ลานเบียร์เซ็นทรัลเวลิด ์

 
 
 

ฉากด้านหน้าของลาน

เบียร ์ใช้ Trade mark 

สัญลักษณ์ดาวแดงและ

ตัวอักษรค าว่า 

Heineken สีเขียว พื้น

หลังเป็นสีขาว 

ทางเข้าลานเบียร์มีร่ม

พื้นเขียวที่มีสัญลักษณ์

ดาวแดงและตัวอักษรค า

ว่า Heineken สขีาว 

ป้ายด้านหน้า

ทางเข้าลานเบียร์ 

แสดงตารางวันที่

และเดือนที่จะมี

ศิลปินขึ้นแสดง 

พร้อมระบุเวลา

เปิด-ปิดลาน

เบียร์ เบอร์ติดต่อ 

Facebook และ 

Instagram 

และป้ายระบุกฎ

ข้อบังคับในการ

เข้าร่วมลานเบียร์ 
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รูปที่ 4. 3 พนกังานต้อนรับของไฮเนเก้น ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 พนักงานต้อนรับใส่ชุดที่มีสีเขียว ขาว และแดง เป็นสัญลักษณ์ของ Heineken 
 
รูปที่ 4. 4 ตราประทับแขนและชุดพนักงานเสิร์ฟของไฮเนเก้น ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 ตราประทับดาวแดงสัญลักษณ์ของ Heineken ที่ทุกคนจะได้ประทับตราเมื่อเข้ามาใช้บริการ
ลานเบียรข์อง Heineken และชุดของพนักงานเสิร์ฟจะใส่ชุดด าคาดผ้ากันเปื้อนสีด ามีค าว่า 
Heineken สีขาวอยู่บนผ้ากันเปื้อน 
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รูปที่ 4. 5 เมนอูาหารและเครื่องด่ืมของไฮเนเก้น ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 เมนูอาหารและเครื่องดื่มของเบียร์ Heineken พื้นกระดาษเป็นสีขาว ตัวอักษรสีด า และไม่มี
รูปภาพประกอบ ด้านหลังเมนูมีสัญลักษณ ์Heineken 
 
รูปที่ 4. 6 อุปกรณ์ใส่เครื่องดื่มของไฮเนเก้น ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 

ถาดที่ใช้เสิร์ฟและอุปกรณ์ทีใ่ส่

เบียร์มีสัญลักษณ์ของ Heineken  

เหยือกและแกว้ใส่เบียร์จะเป็น

แก้วใส ส่วนถังน้ าแข็งและทาว

เวอร์ใส่เบียร์จะเป็นสีเขียว-ขาว 
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รูปที่ 4. 7 ศิลปินและบรรยากาศของไฮเนเก้น ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 บนเวทีศิลปินก าลังร้องเพลง ด้านหลังเป็นสัญลักษณ ์Heineken อยู่บนฉากพื้นขาวและใช้ไฟ
สีเขียวส่องพื้นหลัง บรรยากาศในงานโดยรอบใช้สีขาวเป็นหลักและตัดด้วยสัญลักษณ์ Heineken สี
เขียวกับดาวแดง
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ตารางที่ 4. 1 การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ Heineken at Central World 

การสื่อสารการตลาดภายใน
ลานเบียร ์

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์

การโฆษณา 

ใชส้ัญลักษณ์ทางการค้า (Trade mark) ที่เป็นสัญลักษณ์
ดาวแดงและตัวอักษรค าว่า Heineken ทุกจุด บริเวณใน
งานโดยรอบตกแต่งด้วยสีเขียว ขาว และดาวแดง ซึ่งเป็นสี
ของ Heineken 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 

แทรกอยู่ทุกจดุภายในลานเบียร ์ใช้สัญลักษณ์ทางการค้า
ตั้งแต่ป้ายไฟบริเวณทางเข้า ร่ม ป้ายแจ้งรายละเอียดของ
งาน พนักงานต้อนรับใส่ชุดพิมพ์ลาย Heineken และสีชุดที่
สื่อถึงตราสินค้า (สีเขียว, ขาว) ตราประทับเป็นรูปดาวแดง
ใช้ประทับแขนก่อนเข้ามาในบรเิวณลานเบียร์ เวที ผ้ากัน
เปื้อนของพนกังาน ที่หนีบเมนูอาหาร ถาดเสิร์ฟ แก้วน้ า 
เหยือกน้ า ถังน้ าแข็ง และทาวเวอร์เบียร์ 

การส่งเสริมการขาย - 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
พนักงานต้อนรับและพนักงานเสิร์ฟแนะน าเมนูอาหารและ
เครื่องดื่ม 

บรรจุภัณฑ ์
ขวดเบียร์ แก้วน้ า เหยือกน้ า ถังน้ าแข็ง และทาวเวอร์เบียร์ 
มีสัญลักษณท์างการค้า (Trade mark) ที่เป็นสัญลักษณ์
ดาวแดงและตัวอักษรค าว่า Heineken 

กิจกรรม 
กิจกรรมทางดนตรี (Music marketing) ตารางแสดงวันที่
ศิลปินจะมาแสดง 

การประชาสัมพันธ์ - 

การตลาดทางตรง พนักงานในลานเบียร์ Facebook และ Instagram 
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ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) สิงห์ (Singha)  
รูปที่ 4. 8 ด้านหน้าทางเข้าของสิงห์ ลานเบียร์เซ็นทรัลเวลิด ์

 
 ด้านหน้าทางเข้าป้ายเขียนค าว่า Singha สีเหลือง และใชไ้ฟส่องให้ป้ายเด่นขึ้น มีจอ LED 
ฉายโฆษณาอยู่ด้านข้าง โดยพ้ืนหลังของจอใช้ไฟสีขาวสลับเหลืองเป็นสัญลักษณ์ของสิงห์ 
 
รูปที่ 4. 9 ฉากด้านนอกของสิงห ์ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 

พื้นหลังของฉากเป็นสีขาว มตีราสัญลักษณ์

รูปสิงห์สีเหลือง ใต้ตราสัญลกัษณ์สิงห์เขียน

ว่า Singha corporation โดยพื้นหลังสีขาว

มีภาพวาดเรื่องราวความเป็นมาของบริษัท

สิงห์ คอปเปอเรช่ัน 

ด้านบนภาพวาดมีจอ LED ขนาดใหญ่ฉาย

โฆษณา และฉากริมสุดที่อยู่ด้านขวาของจอ 

LED เป็นพ้ืนสีเหลือง เขียนด้วยตัวอักษรสีด า 

ระบุว่าเป็นลานสิงห์ที่จัดที่เซน็ทรัลเวิลด ์
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รูปที่ 4. 10 พนักงานต้อนรับ สาวเชียร์เบียร์และพนักงานเสิร์ฟของสิงห ์ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 ภายในลานสิงห์มีเบียร์หลายยี่ห้อ พนักงานต้อนรับเป็นสาวเชียร์เบียร์ของหลายๆยี่ห้อรวมกัน 
โดยยี่ห้อที่มีสาวเชียร์เบียร์ได้แก่ สิงห ์(ชุดสเีหลือง), สิงห์ Light (ชุดสีขาวคาดฟ้า), Leo (ชุดสีแดงลาย
เสือ), Jinro (ชุดสีน้ าเงิน-เหลือง), Carlsberg (ชุดสีเขียว) และ Corona (ชุดสีด า) 
 พนักงานเสิร์ฟจะใส่หมวกสีเหลืองมีตราสัญลักษณ์สิงห์ สวมเสื้อยืดสีขาวมีตราสัญลักษณ์สิงห์
ทั้งด้านหน้าและด้านหลัง โดยด้านหลังจะเขียนค าว่า Service ไว้ด้วย ใส่กางเกงสีด าและคาดผ้ากัน
เปื้อนสีเหลือง 
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รูปที่ 4. 11 เมนูอาหารและเครื่องดื่มของสิงห ์ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 เมนูอาหารและเครื่องดื่มเป็นกระดาษเคลือบพลาสติกแข็ง พื้นหลังเป็นสขีาว-เหลือง บนเมนู
มีตราสัญลักษณ์ของเบียร์ยี่ห้อต่างๆ แต่ไม่มภีาพประกอบ 
 
รูปที่ 4. 12 คปูอง ตราประทับ ใบปลิวและบัตรของสิงห์ ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 ภายในงานมีแจกคูปองเล่นโบว์ลิ่งและร้องคาราโอเกะฟรีของ blu-O เมื่อเข้ามาใช้บริการลาน
เบียร์สิงห์จะได้ประทับตรารูปสิงห์เพื่อยืนยันว่าได้รับการตรวจสอบว่าอายุถึงเกณฑ์สามารถเข้าใช้
บริการลานเบียร์ได้ และจะได้รับใบปลิวแจง้ก าหนดการวัน-เวลาที่ศิลปนิจะมาแสดง เมื่อจะซื้ออาหาร
หรือเครื่องดื่มภายในลานเบียร์สิงห์ ใช้บัตรสีด าที่มีตราสัญลักษณส์ิงห์สขีาว น าไปเติมเงินลงในบัตร
และใช้แทนเงินสด 
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รูปที่ 4. 13 เครื่องดื่มและที่ใส่ทิชชูข่องสิงห ์ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 ลานเบียรส์ิงหท์ี่เซ็นทรัลเวิลด์ใช้แก้วของเบียร์ยี่ห้อ Asahi ใส่เครื่องดื่ม ถังน้ าแข็งเป็นถัง
พลาสติกสีขาวมีตราสัญลักษณ์รูปสิงห์สีทอง ที่ใส่ทิชชู่สีเหลืองมีตราสัญลกัษณ์รูปสิงห์สทีองอยู่มุม
ด้านล่างต้ังอยู่บนโต๊ะสีเหลือง เครื่องด่ืมยี่ห้อต่างๆจะเป็นเบียร์ แต่ยี่ห้อ Jinro จะเป็นเหล้าอยู่ในขวด
แก้วสีเขียวมีฉลากเป็นอักษรภาษาเกาหลี (เป็นเหล้าเกาหลี) 
 
รูปที่ 4. 14 Standy ภายในงานของสิงห ์ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 
 

Standy แสดงบัตรของธนาคารที่สามารถ

ใช้ได้กับลานเบียร์สิงห์ และตารางระบุวันที่จะ

มีศิลปินมาแสดง 

ลานเบียรส์ิงห ์ร่วมกับ AIS ส าหรับผู้ที่ใช้

เครือข่าย AIS สามารกดรหัสขอใช้ Super 

WiFi ได้ 
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รูปที่ 4. 15 เวทีและจอ LED ของสิงห ์ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 เวทีมีตราสัญลกัษณ์รูปสิงห์สทีองอยู่ทั้ง 2 ดา้นของเวที ฉากหลังของเวทีเป็นสีเหลือง มจีอ 
LED อยู่ตรงกลางฉายโฆษณาของบริษัท โดยศิลปินจะร้องเพลงอยู่ด้านหน้าจอ LED ระหว่างที่ศิลปิน
ร้องเพลงจะไม่มีเสียงโฆษณา 
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รูปที่ 4. 16 บรรยากาศภายในของสิงห ์ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 บรรยากาศโดยรวมคุมโทนเป็นสีเหลือง มีจอ LED ขนาดเล็กฉายยี่ห้อของเบียร์ที่มีภายในลาน 
โต๊ะ เก้าอี้ รวมถึง Counter bar เป็นสีเหลือง ทาวเวอร์ที่ใช้ใส่เบียร์ก็เปน็สีเหลืองเช่นกัน ใช้สัญญะ
ของสีน ามาเป็นจุดเด่นในการตกแต่งลานเบียร์
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ตารางที่ 4. 2 การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ SINGHA at Central World 

การสื่อสารการตลาดภายใน
ลานเบียร ์

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์

การโฆษณา 
ใชต้ราสัญลักษณ์รูปสิงห์สีทอง ตัวอักษรค าว่า Singha 
บรรยากาศในงานโดยรอบทั้งหมดตกแต่งด้วยสีเหลือง 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 

ป้ายไฟโดยรอบทางเข้า จอ LED ชุดของพนักงานต้อนรับ 
พนักงานเสิร์ฟ และสาวเชียรเ์บียร์แบรนด์ต่างๆ ที่สิงห์เป็น
ผู้ผลิต จัดจ าหน่าย และน าเขา้ เมนูอาหารมีตราสัญลักษณ์
ของสิงห์รวมถึงตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ย่ีห้อต่างๆ ตราประทับข้อมือรูปสิงห์ก่อนเข้าลานเบียร์ บัตร
ที่ใช้ซื้ออาหารและเครื่องด่ืมในลานเบียร์ 

การส่งเสริมการขาย 

 สาวเชียร์เบียร์น าเสนอโปรโมชั่นต่างๆ ของแต่ละยี่ห้อก็
จะมีโปรโมชั่นที่ไม่เหมือนกัน เช่น แจกคูปองเล่นโบว์ลิ่ง
และร้องคาราโอเกะฟรีของ blu-O ฯลฯ 

 ผู้ที่ใช้บัตรของธนาคารกรุงเทพ, Visa, Be1st, Master 
Card, JCB สามารถใช้ช าระค่าอาหารและเครื่องด่ืม
ภายในลานเบียร์ได้ และผู้ที่ใช้ AIS มี Super WiFi ให้
ใช้ในลานเบียรส์ิงห ์

 ตอบปัญหาเกี่ยวกับสินค้าของสิงห์ ลูกค้า 3 คนแรกที่
ตอบถูกจะได้เสื้อตราสัญลักษณ์สิงห์เป็นรางวัล 

การขายโดยใช้พนกังานขาย สาวเชียร์เบียร์น าเสนอโปรโมชั่นต่างๆ ของแต่ละยี่ห้อ 

บรรจุภัณฑ ์
เบียร์แบรนด์ต่างๆ ที่สิงห์เป็นผู้ผลิต จัดจ าหน่าย และน าเขา้
แก้ว ถังน้ าแข็ง ที่ใส่กระดาษทิชชู ่ทาวเวอร์เบียร์  

กิจกรรม กิจกรรมทางดนตรี (Music marketing) 

การประชาสัมพันธ์ 
กิจกรรมกีฬาทีส่ิงห์สนับสนุนโดยฉายบนจอ LED รวมถึง
ประวัติความเป็นมาของบริษัท 

การตลาดทางตรง สาวเชียร์เบียร์ 
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ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) ช้าง (Chang) "Chang Live" 
รูปที่ 4. 17 ทางเข้าและฉากรอบนอกของ Chang Live ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์ 

 
 ทางเข้าท าเป็นลักษณะโค้งเหมือนซุ้มก่อนเขา้สู่ด้านในลานเบียร์และฉากตกแต่งด้วยสีเขียว
เป็นหลัก มีตัวอักษรค าว่า Chang เป็นสีขาวตัดกับพ้ืนหลังสีเขียว ม ีCounter bar ด้านหน้าสามารถ
นั่งด่ืมเบียร์ในบริเวณนี้ได้ 
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รูปที่ 4. 18 ป้ายด้านหน้าทางเข้าของ Chang Live ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์ 

 
 ด้านหน้าป้ายไฟพื้นหลังสีเขียว มีตราสัญลกัษณ์รูปช้าง 2 ตัว หันหน้าเข้าหากันและใต้รูปช้าง
มีตัวอักษรค าว่า Chang เป็นสีขาว เป็น Trade mark ของช้าง ก่อนจะเข้าสู่ลานเบียร์มปี้ายระบุ
กฎระเบียบส าหรับผู้ที่จะเข้ามาใช้บริการภายในลานเบียร์ และตารางระบุวันที่จะมีศิลปินมาแสดง โดย
ระบุแนวเพลงของศิลปินที่จะมาเป็นเพลงอารมณ์ประเภทใด ได้แก่ Heartbroken, Crazy, Drama, 
Reunion, Christmas และ Celebration 
 
รูปที ่4. 19 พนักงานต้อนรับและตราประทับของ Chang Live ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์ 

 
 
 
 
 

พนักงานต้อนรับใส่ชุดกระโปรงยาวสีเขียว มีตราสัญลักษณ์ Trade 

mark ของช้างเป็นสีขาวอยู่กลางหน้าอกบนชุด ตัดกับพื้นหลังสีเขียว 

ก่อนเข้าสู่ลาน

เบียร์ เมื่อได้รับ

การตรวจว่าไม่

ผิดกฎระเบียบที่

ระบุไว้บนป้าย

ด้านหน้าทางเข้า 

จะได้รับการ

ประทับตรา

สัญลักษณ์ค าว่า 

Chang และ

สามารถเข้าสู่

ลานเบียร์ได้ 
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รูปที่ 4. 20 เมนูอาหารและเครื่องดื่มของ Chang Live ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 
รูปที่ 4. 21 เครื่องดื่ม กล่องใส่ทิชชู่ และโตะ๊ของ Chang Live ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์ 

 

ปกด้านหน้าของ

เมนูเป็น Trade 

mark ของช้าง 

โดยเมนูจะเป็น

กระดาษสีเขียว 

ตัวอักษรเป็นสีขาว

ตัดกับพื้นหลัง 

เมนูอาหารมีให้

เลือกหลากหลาย

ตั้งแต่กินแบบมื้อ

หนักไปจนถึงของ

กินเล่นแบบเบาๆ 

เครื่องดื่มมีแค่ยี่ห้อ

ของช้างเท่านั้น 

เครื่องดื่มไม่ว่าจะเป็นเบียร์หรือ

น้ าเปล่าเป็นสินค้าภายใต้แบรนด์

ช้างเท่านั้น แก้วที่ใส่เครื่องดื่มเป็น

แก้วพลาสติกใส มี Trade mark 

ของช้างสกรีนอยู่บนแก้ว 

กล่องใส่ทิชชู่เป็นสีเขียว-ขาว 

Trade mark ของช้างสกรีนอยู่มุม

บนด้านซ้ายมือ 

โต๊ะภายในลานเบียร์ปูด้วยผ้าใบสี

เขียวสกรีน Trade mark ของช้าง

สีขาว 
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รูปที่ 4. 22 เวทขีอง Chang Live ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 
รูปที่ 4. 23 บรรยากาศของ Chang Live ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 

เวทีประกอบด้วย 2 ส่วน ฝั่งขวามือ

จะเป็นดีเจคอยเปิดแผ่นเมื่อเวลาไม่มี

ศิลปินมาแสดง จะมีป้ายไฟ Trade 

mark ของช้างติดที่ฉากด้านหลังและ

ป้าย Chang Live Park ติดที่บูทดีเจ 

ฝั่งซ้ายมือเป็นบริเวณที่ศิลปินจะขึ้น

แสดงดนตร ีมีจอ LED ด้านหลังคอย

ฉายสัญลักษณ ์Chang Live Park  

บรรยากาศโดยรอบตกแต่งด้วย

สีเขียว ใช้ไฟสีขาวเพื่อท าให้ดู

โดดเด่นยิ่งขึ้น โต๊ะปูด้วยผ้าใบสี

เขียวตัดกับเก้าอี้สีขาว มีจอ 

LED ขนาดเล็กหน้า Counter 

สั่งอาหารฉายเมนูอาหารที่มี

ให้บริการ ในส่วนของพนักงาน

เสิร์ฟใส่เสื้อโปโลสีเขียวสกรีน 

Trade mark ของช้าง กางเกง

สีด าคาดผ้ากันเปือ้นสีเขียว 

และสาวเชียร์เบียร์จะใส่เป็นชุด

กระโปรงสั้นสีเขียว สกรีน 

Trade mark ของช้างบน

หน้าอกด้านขวาของชุด 
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ตารางที่ 4. 3 การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ CHANG LIVE PARK at Central World 

การสื่อสารการตลาดภายใน
ลานเบียร ์

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์

การโฆษณา 
การใช้ตราสัญลักษณ์รูปช้าง 2 ตัว หันหน้าเข้าหากัน พ่น
น้ าพุอยู่ตรงกลางระหว่างช้างทั้ง 2 ตัว ตกแต่งโดยรอบลาน
เบียร์ และเวทวี่า Chang Live Park 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 

 ป้ายไฟด้านหน้าทางเข้า ในลานเบียร์ ตกแต่งด้วยไฟสี
เขียวและตัวอักษรค าว่า Chang สีขาว  

 พนักงานต้อนรับ พนักงานเสิร์ฟ และสาวเชียร์เบียร์ใส่
ชุดสีเขียวมีตราสัญลักษณ์รูปช้าง 2 ตัวพ่นน้ าพุ  

 ประทับตราก่อนเข้าลานเบียร์ค าว่า Chang Live Park 

 บนเมนูอาหารและเครื่องด่ืม ผ้าปูโต๊ะ ที่ใส่กระดาษ
ทิชชู่ แก้วน้ า ขวดน้ า บรรจุภัณฑ์ต่างๆ และของตกแต่ง
โดยรอบภายในลานเบียร์มีตราสัญลักษณ์ช้าง และบน
เวทีจะมีจอ LED ขึ้นว่า Chang Live Park 

การส่งเสริมการขาย - 

การขายโดยใช้พนักงานขาย พนักงานเสิร์ฟและสาวเชียร์เบียร ์

บรรจุภัณฑ ์ ขวดเบียร์ แก้วน้ า ขวดน้ า ทาวเวอร์เบียร์ 

กิจกรรม 
กิจกรรมทางดนตรี (Music marketing) ป้ายด้านหน้า
ทางเข้าลานเบียร์ระบศุิลปินที่จะมา 

การประชาสัมพันธ์ - 

การตลาดทางตรง พนักงานในลานเบียรแ์ละสาวเชียร์เบียร์ 
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ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) เบียร์ชา้ง (Chang) "Chang Lounge" 
รูปที่ 4. 24 ทางเข้าและป้ายด้านหน้าของ Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 ทางเข้าด้านหน้าจะมีป้ายที่เป็น Standy และจอ LED ระบุวันที่จะมีศิลปินมาแสดงและแนว
เพลงอารมณ์ใด ได้แก่ Heartbroken, Crazy, Drama, Reunion, Christmas และ Celebration 
ด้านหน้าทางเข้าลานเบียร์มีตัวอักษรสีขาวขนาดใหญ่ตั้งบนพื้นและฉากหลังสีเขียวเขียนค าว่า Chang 
Lounge ฉากโดยรอบตกแต่งด้วยสีเขียว มีป้ายไฟ Trade mark ของช้างติดต้ังอยู่ด้านบน 
 
รูปที่ 4. 25 พนักงานต้อนรับและสาวเชียร์เบียรข์อง Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์ 

 
 

พนักงานต้อนรับใส่ชุดเกาะอกกระโปรงยาวสี

เขียว ม ีTrade mark ของช้างสกรีนบนชุด

บริเวณกลางหน้าอก 

สาวเชียร์เบียร์ใส่ชุดเกาะอกกระโปรงสั้นสี

เขียว สกรีน Trade mark ของช้างบน

หน้าอกด้านขวาของชุด 
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รูปที่ 4. 26 ตราประทับของ Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 
รูปที่ 4. 27 เมนูอาหารและเครื่องดื่มของ Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์

 
 เมนูเป็นสีขาวใช้ตัวอักษรสีด า ปกด้านหน้าของเมนูสกรีนค าว่า Chang Lifestyle Lounge 
ตัวอักษรสีขาว พ้ืนหลังตัวอักษรเป็นสีเขียว เมนูมีรูปอาหารบางรายการ โดยรูปส่วนใหญ่เป็นอาหาร
มื้อหนัก และเครื่องด่ืมมีเฉพาะแบรนด์ของช้างเท่านั้น 
 
 
 
 

เมื่อได้รับการตรวจจากพนักงานด้านหน้าทางเข้าว่าสามารถ

เข้าใช้บริการลานเบียร์ได้ จะได้รับการประทับตราสัญลักษณ์

ค าว่า Chang โดยด้านบนเป็นรูปช้างคู่พ่นน้ าพุ เป็น Trade 

mark ของช้าง 
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รูปที่ 4. 28 ป้ายต้ังโต๊ะและอุปกรณ์เครื่องด่ืมของ Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวลิด์ 

 
 

รูปที่ 4. 29 พนักงานเสิร์ฟและเครื่องด่ืมของ Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์ 
 
 

 
 

เสิร์ฟใส่เสื้อโปโลสีเขียวสกรีน Trade 

mark ของช้าง กางเกงสีด าคาดผ้ากัน

เปื้อนสีเขียว เครื่องดื่มจะเสิร์ฟมาเป็น

ขวดเบียร์ หรือทาวเวอร์ใส่เบียร์สีเขียว

อีกด้านสีใสบอกบริมาณของเบียร์ มี

สัญลักษณ์ของช้างติดที่ทาวเวอร์ 

ป้ายต้ังโต๊ะเป็นเมนูอาหาร

และเครื่องด่ืมบางส่วนที่มีอยู่

ในเมนูอาหารแบบเล่ม ฐาน

ของป้ายเป็นสีเขียวสกรีน 

Trade mark ของช้าง 

ที่รองแก้วเป็นทรงกลมสีเขียว

สกรีน Trade mark ของช้าง 

ถังใส่น้ าแข็งเป็นพลาสติกสี

เขียวใสและแกว้ใส่เครื่องด่ืม

เป็นแก้วใสทรงสูงสกรีน 

Trade mark ของช้างเช่นกัน 

เครื่องดื่มมีน้ าเปล่ายี่ห้อช้าง น้ าอัดลมยี่ห้อ est และเบียร์ช้าง 

โดยเป็นสินค้าภายใต้บริษัทไทยเบฟทั้งหมด 
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รูปที่ 4. 30 เวทขีอง Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวลิด ์

 
 
รูปที่ 4. 31 จุดขายของที่ระลึกของ Chang Lounge ลานเบียร์เซ็นทรัลเวลิด์ 

 
 
 
 

เวทีมีจอ LED ฉายภาพ Chang 

Lifestyle Lounge พื้นหลังสี

เขียวตัวอักษรสีขาว 

เวลาที่ศิลปินขึน้แสดง จอ LED 

จะฉายภาพสามมิติแบบ 

Abstract โดยองค์ประกอบของ

ภาพจะมีสีเขียวเป็นหลัก 

บรรยากาศโดยรอบจะตกแต่งด้วย

สีเขียวและใช้ไฟตกแต่งเพ่ิมเติม  

จุดขายของที่ระลึกจะอยู่

ทางเข้า-ออกของลานเบียร์ โดย

เป็นสินค้าที่มีสกรีนสัญลักษณ์

ของช้าง สินค้าที่มีวางจ าหน่าย 

เช่น เสื้อกล้าม เสื้อยืดคอกลม 

หมวกแก๊ป กระเป๋า ฯลฯ 
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ตารางที่ 4. 4 การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ CHANG LOUNGE at Central World 

การสื่อสารการตลาดภายใน
ลานเบียร ์

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์

การโฆษณา 
การใช้ตราสัญลักษณ์รูปช้าง 2 ตัว หันหน้าเข้าหากัน พ่น
น้ าพุอยู่ตรงกลางระหว่างช้างทั้ง 2 ตัว ด้านล่างมีค าว่า 
Chang และบรรยากาศภายในงานจะเป็นสีเขียว-ขาว 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 

 ป้ายทางเข้า มีป้ายไฟ จอ LED ฉากรอบลานเบียร์
ตกแต่งด้วยสีเขียวและตราสัญลักษณค์ าว่า Chang ช้าง 
2 ตัวหัวหน้าชนกันมีน้ าพุอยู่ตรงกลาง  

 ตราประทับก่อนเข้ามาในลานเบียร์เป็นรูปช้าง 2 ตัวหัน
หน้าชนกันมีน้ าพุอยู่ตรงกลาง ค าว่าช้างอยู่ด้านล่าง 

  พนักงานต้อนรับ สาวเชียร์เบียร์ และพนักงานเสิร์ฟใส่
ชุดสีเขียวมีตราสัญลักษณ์ช้างอยู่บนชุดที่ใส่ 

 เมนูแบบตั้งโต๊ะ เมนูแบบเล่ม มีตราสัญลักษณ์ช้าง 

การส่งเสริมการขาย - 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
พนักงานเสิร์ฟและสาวเชียร์เบียร์แนะน าสินค้าที่มีในลาน
เบียร์ ได้แก่ อาหารและเครื่องด่ืม ของที่ระลึกของช้าง เช่น 
เสื้อ หมวก แก้ว กระเป๋า ฯลฯ 

บรรจุภัณฑ ์
แก้ว ถังน้ าแข็ง ขวด ที่รองแกว้ ขวดเบียร์ ทาวเวอร์เบียร์ มี
ตราสัญลักษณข์องช้าง 

กิจกรรม 
กิจกรรมทางดนตรี (Music marketing) ป้ายด้านหน้า
ทางเข้าลานเบียร์ระบศุิลปินที่จะมา 

การประชาสัมพันธ์ - 

การตลาดทางตรง พนักงานในลานเบียรแ์ละสาวเชียร์เบียร์ 
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ลานเบียร์เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท ์(Asiatique The Riverfront) เบียร์ชา้ง (Chang) 
รูปที่ 4. 32 ป้ายทางเข้า ตราประทับ และบรรยากาศของช้าง ลานเบียร์เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ 

 
 
 

รูปที่ 4. 33 พนักงานต้อนรับและทางเข้าของช้าง ลานเบียร์เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ 

 
 พนักงานต้อนรับจะสวมชุดเกาะอกกระโปรงยาวสีเขียวสกรีนสัญลักษณ์ตราช้างอยู่กลางอก 
ทางเข้าจะท าเป็นลักษณะคลา้ยซุ้มครึ่งวงกลม ตกแต่งด้วยวัสดุสีเขียว เหนือทางเข้าติดตั้งป้ายไฟ 
Trade mark ของช้าง 

ป้ายและป้ายไฟต่างๆตกแต่งด้วยสี

เขียวสลับขาว มี Trade mark ของ

ช้างติดอยู่ตามจุดต่างๆ 

ป้ายทางเข้าจะมีกฎระเบียบของผู้ที่

จะเข้าลานเบียร์ และตารางวันที่จะ

มีศิลปินมาแสดง หากไม่ผิด

กฎระเบียบสามารถเข้าลานเบียร์ได้

โดยจะได้รับการประทับตราเพื่อ

ยืนยันว่าได้รับการตรวจสอบแล้ว 

ตราป๊ัมเป็นค าว่า Chang Live 

Park 
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รูปที่ 4. 34 เมนูอาหารและเครื่องดื่มของช้าง ลานเบียร์เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ 

 
 เมนูพื้นหลังกระดาษเป็นสีเขียวตัวอักษรสีขาว มีตราสัญลกัษณ์ของช้างบนหน้าปก เครื่องดื่ม
มีเฉพาะสินค้าภายใต้บริษัทไทยเบฟ รายการอาหารมีภาพประกอบ มีรายการอาหารให้เลือกมากมาย
ตั้งแต่ของทานเล่นหรือจะเป็นอาหารหนักท้อง โดยแต่ละโต๊ะจะมีป้ายตั้งโต๊ะบอกเมนูอาหารบางส่วนที่
มีอยู่ในเมนูเล่มใหญ ่ป้ายต้ังโต๊ะมีฐานเป็นสีเขียวมีสัญลักษณ์ตราช้างสกรีนบนฐาน 
 
รูปที่ 4. 35 เครื่องดื่มของช้าง ลานเบียร์เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท ์

 
 
 

แก้วที่ใช้ใส่เครือ่งดื่มเป็นแก้วพลาสติกใส

สกรีนสัญลักษณ์ตราช้าง ถังน้ าแข็งมีสกรีน

เช่นกันแต่ตัวถังเป็นสีเขียว 

เครื่องดื่มจะเสิร์ฟมาเป็นขวด หรือทาวเวอร์

เบียร์(กรณีที่ดืม่จ านวนมาก) มีน้ าเปล่าของ

ตราช้าง รวมถึงเครื่องด่ืมภายใต้บริษัทไทย

เบฟ กล่องใส่ทิชชู่เป็นสีเขียว-ขาวสกรีน

สัญลักษณ์ตราช้างมุมซ้ายบน 
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รูปที่ 4. 36 เวทีและบรรยากาศของช้าง ลานเบียร์เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ 

 
 เวทีตกแต่งด้วยไฟสีเขียว มีปา้ยไฟตราสัญลักษณ์ของช้างอยู่กลางเวที บรรยากาศโดยรอบใช้
สีเขียวเป็นหลัก ปูโต๊ะด้วยผ้าใบสีเขียวสกรนีสัญลักษณ์ตราช้าง ใช้เก้าอีสีขาว พนักงานใส่เสื้อโปโลสี
เขียวมีสัญลักษณ์ตราช้างบนเสื้อ สวมกางเกงสีด าคาดผ้ากันเปื้อนสีขาว บริเวณที่จัดลานอยู่ฝั่งริมแม่น้ า
เจ้าพระยา 
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ตารางที่ 4. 5 การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ CHANG at Asiatique The Riverfront 

การสื่อสารการตลาดภายใน
ลานเบียร ์

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์

การโฆษณา 

ตราสัญลักษณร์ูปช้าง 2 ตัวหันหน้าชนกันพ่นน้ าพุและมีค า
ว่าช้างอยู่ด้านข้างหรือด้านล่าง อยู่ที่ว่าป้ายเป็นลักษณะ
แนวนอนหรือแนวต้ัง ตกแต่งด้วยสีเขียวเป็นหลักซึ่งเป็นสี
ของช้าง 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 
ป้ายไฟตราสัญลักษณ์ช้าง พนักงานต้อนรับและเด็กเสิร์ฟใส่
ชุดสีเขียวมีตราสัญลักษณ์ช้างบนชุดที่ใส่ 
เวที เมนูอาหารแบบเล่ม เมนแูบบตั้งโต๊ะ 

การส่งเสริมการขาย - 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 
พนักงานเสิร์ฟจะเป็นผู้จดรายการอาหารและเครื่องด่ืมที่
ลูกค้าต้องการและน ามาเสิรฟ์ 

บรรจุภัณฑ ์
ขวดเบียร์ แก้ว ถังน้ าแข็ง และบรรจุภัณฑ์ที่ใส่เครื่องดื่มมี
ตราสัญลักษณช์้าง 

กิจกรรม 
กิจกรรมทางดนตรี (Music marketing) แสดงรายละเอียด
ที่ป้ายด้านหน้าทางเข้าว่าศิลปินมาแสดงในวันใดบ้าง 

การประชาสัมพันธ์ - 

การตลาดทางตรง พนักงานต้อนรับและพนักงานเสิร์ฟ 
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ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน (Major Ratchayothin) เบียร์สิงห ์(Singha) 
รูปที่ 4. 37 บรรยากาศโดยรอบของสิงห์ ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน 

 
 มองจากข้างล่างขึ้นไปด้านบนที่จัดงานบนด่านฟ้าของเมเจอร์รัชโยธินจะเห็นบอลลูนของสิงห์
สีเหลืองสกรีนตราสัญลักษณส์ิงห์สีทองและเขียนใต้รูปสิงห์ว่า Singha corporation ภายในลานจะมี 
Counter ขายคูปองเพ่ือน าไปซื้อเครื่องดื่มภายในลานเบียร์ Counter โต๊ะ เก้าอี้ ใช้เป็นสีเหลือง
ทั้งหมด ใช้ไฟประดับตกแต่งเพื่อเพิ่มความสว่างภายในลานเบียร์ 
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รูปที่ 4. 38 พนักงานเสิร์ฟของสิงห์ ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน 

 
 พนักงานเสิร์ฟใส่เสื้อโปโลสีขาวปกเหลือง มีตราสัญลักษณส์ิงห์สกรีนที่อกด้ายซ้ายของเสื้อ
ด้านหน้า และด้านหลังสกรีนค าว่า Singha สวมกางเกงยีนส์สีเข้มหรือกางเกงสีด า 
 
รูปที่ 4. 39 สาวเชียร์เบียร์ภายในสิงห ์ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน 

 
 สาวเชียร์เบียร์ของแบรนด์ Syder Bay สวมชุดสีน้ าเงินสั้นเหนือเข่า อยู่ประจ าบูทของ
ค็อกเทลพร้อมดื่มแบรนด์ Syder Bay 
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รูปที่ 4. 40 เมนูอาหารและเครื่องดื่มสิงห์ ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน 

 
 หน้าปกมีบอลลูนสีเหลืองสกรีนรูปสิงห์สีทองและบอกสถานที่ที่จัดลานเบียร์ ภายในเมนู
กระดาษเป็นสีขาวตัวอักษรสีด า ไม่มีรูปภาพประกอบ มีอาหารให้สั่งหลากหลายประเภท เครื่องดื่มมี
หลากหลายยี่หอ้ที่อยู่ภายใต้บริษัทสิงห์คอร์เปอเรชั่น ปกด้านหลังแจ้งรายละเอียดเบอร์ติดต่อ เวลาที่
เปิดให้บริการ 
 
รูปที่ 4. 41 เครื่องดื่มและอุปกรณ์ใส่เครื่องดื่มสิงห ์ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน 

 
 

แก้วที่ใส่เครื่องดื่มมี 2 ยี่ห้อ คือ 

Asahi และ Leo เป็นพลาสติกใสมี

สกรีนอยู่บนแก้ว  

ถังน้ าแข็งเป็นสีขาวขุ่นมีตรา

สัญลักษณ์รูปสงิห์สีขาวพื้นหลังสี

แดง ใต้ตรามีอักษรค าว่า "ทุกหยด

ซ่า... โซดาสิงห์" 

เครื่องดื่มเสิร์ฟเป็นขวดให้รินใส่แก้ว 

มีหลายยี่ห้อใหเ้ลือกสั่ง ที่เป็นสินค้า

ภายใต้บริษัทสงิห์คอร์เปอเรชั่น 
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รูปที่ 4. 42 เวทีสิงห ์ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน 

 
 เวทีประดับตกแต่งด้วยไฟสีแดงและเหลือง ฉากด้านหลังมีตราสัญลักษณร์ูปสิงห์สีทองตรง
กลางเวที ประดับด้วยลูกโป่งเข้ากับเทศกาลปีใหม่(ช่วงเวลาที่เก็บข้อมูล) ถ้าไม่มีศิลปินขึน้แสดงบนเวที 
ดีเจจากบูทดีเจด้านขวามือจะเปิดเพลงให้ฟังแทน โดยบูทดีเจประดับด้วยไฟสีน้ าเงิน-ขาว และตกแต่ง
ด้วยอุปกรณ์ต่างๆให้เข้ากับเทศกาลปีใหม ่
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ตารางที่ 4. 6 การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ SINGHA at Major Ratchayothin 

การสื่อสารการตลาดภายใน
ลานเบียร ์

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์

การโฆษณา 
บรรยากาศในลานเบียร์ตกแต่งด้วยสีเหลืองเป็นหลัก ใช้ตรา
สัญลักษณ์รูปสงิห์สีทองและตัวอักษรค าว่า Singha 
corporation 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 

 บอลลูนสีเหลืองตกแต่งรอบลานเบียร์ติดตราสัญลักษณ์
สิงห์ เห็นบอลลูนเป็นอันดับแรกไม่ว่าจะมองจากมุม
ไหน 

 โต๊ะและเก้าอี้ภายในลานเบียรเ์ป็นสีเหลืองเป็นสีของ
สิงห์  

การส่งเสริมการขาย - 

การขายโดยใช้พนักงานขาย 

 สาวเชียร์เบียร์ของยี่ห้อต่างๆที่สิงห์เป็นผู้ผลติ น าเข้า
และจัดจ าหน่ายจะใส่ชุดที่สื่อถึงยี่ห้อเครื่องดื่มนั้นๆ เข้า
มาแนะน าเครื่องดื่มที่ตนเองดูแลอยู่ 

 พนักงานเสิร์ฟจะใส่ชุดสีขาวมีตราสัญลักษณ์สิงห์อยู่บน
เสื้อ 

บรรจุภัณฑ ์
บรรจุภัณฑ์ของยี่ห้อเครื่องดื่มจะเป็นตราสัญลักษณ์ของ
สินค้านั้นๆ แตกต่างกันออกไป ถังน้ าแข็งยังคงเป็น
สัญลักษณ์ตราสิงห์  

กิจกรรม กิจกรรมทางดนตรี (Music marketing) 

การประชาสัมพันธ์ - 

การตลาดทางตรง สาวเชียร์เบียร์ 
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ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก (Esplanade Ratchadapisek) เบียร์ไฮเนเก้น (Heineken) 
รูปที่ 4. 43 ทางเข้าและป้ายไฟฉากด้านหน้าไฮเนเก้น ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก 

 
 ฉากด้านหน้าทางเข้าพื้นหลังเป็นสีขาว มีป้ายไฟ Trade mark รูปดาวแดงและตัวอักษร 
Heineken สีเขียวขนาดใหญ่ บริเวณรอบนอกก่อนจะเข้าสู่ลานเบียร์กั้นด้วยรั้วสีขาว เมื่อเข้าสู่ลาน
เบียร์จะพบ Counter bar สีขาวอยู่ทางขวามือ ม ีTrade mark รูปดาวแดงและตัวอักษร Heineken 
สีเขียวอยู่ด้านบนของ Counter bar ด้านข้างจะมีตู้แช่เครื่องดื่มสกรีนดาวแดงและค าว่า Heineken  
 
 
 



 
 

100 

รูปที่ 4. 44 สาวเชียร์เบียร์ไฮเนเก้น ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก 

 
 สาวเชียร์เบียร์ใส่ชุดสีน้ าเงินเข้มเกาะอกกระโปรงสั้นเหนือเข่าประดับด้วยที่คาดเอวสีเงิน 

 
รูปที่ 4. 45 เมนูอาหารและเครื่องดื่มไฮเนเก้น ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก 

 
 หน้าปกสีเขียวตกแต่งด้วยพลุสีแดง ตัวอักษรสีขาวเขียนค าว่า "Spark The Celebration" 
เหนือตัวอักษรมี Trade mark รูปดาวแดงและตัวอักษร Heineken สีขาว รายการอาหารด้านใน
กระดาษเป็นสีขาวตัวอักษรสีด า ไม่มีรูปภาพประกอบ ปกหลังม ีTrade mark รูปดาวแดงและ
ตัวอักษร Heineken สีขาว และข้างใต้เขียนค าว่า "Open your world"  
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รูปที่ 4. 46 เครื่องดื่มและอุปกรณ์ใส่เครื่องด่ืมไฮเนเก้น ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก 

 
 
รูปที่ 4. 47 บรรยากาศและเวทไีฮเนเก้น ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก 

 
 
 
 

ที่รองแก้วเป็นทรงกลมพื้นสีเขียวมี

สกรีน Trade mark รูปดาวแดง

และตัวอักษร Heineken สีขาว 

แก้วใส่เครื่องด่ืมเป็นแก้วใสทรงสูง 

เบียร์เสิร์ฟมาในเหยือกแก้ว และถัง

ใส่น้ าแข็งเป็นถงัพลาสติกหนาสี

เขียว โดยแก้ว เหยือก และถัง

น้ าแข็งมีสกรีน Trade mark รูป

ดาวแดงและตัวอักษร Heineken 

สีขาว 

เวทีเป็นฉากสีขาว มีไฟ LED สี

เขียวอยู่ตรงกลางเวที 

เหนือเวทีมีป้ายไฟ Trade 

mark รูปดาวแดงและตัวอักษร 

Heineken สีเขียว 

โต๊ะและเก้าอี้เป็นสีขาวทั้งหมด 
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ตารางที่ 4. 7 การสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ Heineken at Esplanade Ratchadapisek 

การสื่อสารการตลาดภายใน
ลานเบียร ์

 
เครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ใช้ภายในลานเบียร ์

การโฆษณา 
ตราสัญลักษณก์ารค้า (Trade mark) รูปดาวแดง และ
ตัวอักษรค าว่า Heineken สีเขียว 

การสื่อสาร ณ จุดขาย 

ป้ายไฟตราสัญลักษณ ์Heineken ด้านหน้าทางเข้าและ
รอบๆลานเบียร์ สีหลักที่ใช้เปน็สีเขียวและขาว เมนูอาหารมี
ตราสัญลักษณ ์Heineken โต๊ะและเก้าอี้เป็นสีขาวทั้งหมด
ตัดกับแสงไฟสีเขียว 

การส่งเสริมการขาย - 

การขายโดยใช้พนักงานขาย สาวเชียร์เบียร์คอยแนะน าเครื่องด่ืมและอาหาร 

บรรจุภัณฑ ์

แก้วน้ า ถังน้ าแข็ง ที่รองแก้ว และบรรจุภัณฑ์ต่างๆ ยังคง
เป็น Trade mark รูปดาวแดง และตัวอักษรค าว่า 
Heineken สีเขียว (ถ้าพื้นหลังเป็นสีเขียวตัวอักษร 
Heineken จะเป็นสีขาว) 

กิจกรรม กิจกรรมทางดนตรี (Music marketing) 

การประชาสัมพันธ์ - 

การตลาดทางตรง สาวเชียร์เบียร์ 
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ตารางที่ 4. 8 ผลสรุปการสื่อสารการตลาดภายในลานเบียร์ของทุกตราสินค้า
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ส่วนที่ 2 : การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก 
 การสัมภาษณแ์บ่งออกเป็น 5 กลุ่มด้วยกัน โดยแต่ละกลุม่จะมีประเด็นค าถามที่แตกต่างกัน
ออกไปเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุม ตรงกับความเช่ียวชาญของผู้ใหส้ัมภาษณ์และเป็นประโยชน์สูงสุด
แก่งานวิจัย 
 
1. บุคลากรในหน่วยงานส านกังานคณะกรรมการควบคมุเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

1.1 เครื่องมือสื่อสารพระราชบญัญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 สู่ภาคธรุกิจ 
ผู้ประกอบการ และประชาชน 

 ก่อนการบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์มีการจัดท าประชาพิจารณ์เชิญ
ภาคธุรกิจเข้าร่วมในการประชุม และหลังจากที่มีการบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์ทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้เชิญภาคธุรกิจร่วมพูดคุย
เกี่ยวกับข้อกฎหมายในเรื่องของการบังคับใช้ 
  
"...ตั้งแต่แรกก่อนจะออกมาเป็นกฎหมายเรามีการท าประชาพิจารณ์ทั่วประเทศ เชิญทางภาคธุรกิจเข้า
มาดว้ย ระหว่างที่กฎหมายก าลังพิจารณาภาคธุรกิจไม่ว่าจะโดยตรงโดยอ้อมเขารับรู้หมด หลังจาก
กฎหมายออกมาแล้วเราก็เชิญภาคธุรกิจมาพูดคุยเกี่ยวกับกฎหมาย..." 

 (ผู้ให้สมัภาษณ์) 
 
"...ถ้าเรามีกฎหมายใหม่ๆ ออกมาแล้วมันเขา้ไปเกี่ยวข้องกับผู้ประกอบการโดยตรง เราใช้วิธีการ คือ 
เว็บไซต,์ ท าแผ่น CD ส่งไปที่กลุ่มธุรกิจ, ลงพื้นที่ไปตรวจสอบการบังคับใช้กฎหมายของผู้ประกอบการ 
พอลงไปตรวจสอบก็จะชี้แจงเขาอยู่แล้วว่าอะไรท าได้หรือไม่ได้ภายใต้กฎหมายเรื่องอะไร..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

 เมื่อมีกฎหมายใหม่ๆออกมาจะใช้วิธีการเผยแพร่ทางเว็บไซต์, ท า CD ส่งไปยังหน่วยงานต่างๆ 
และลงพื้นที่ตรวจสอบช้ีแจงว่าอะไรที่สามารถท าได้หรือไม่สามารถท าได้ ในส่วนของกลุม่พนักงาน
เจ้าหน้าที่ มีการจัดประชุมอบรมสัมมนาเพื่อรับทราบข้อกฎหมายใหม่ และการสื่อสารไปสู่ประชาชนมี
การเผยแพร่ทางเว็บไซต์ เอกสารประชาสัมพันธ์ต่างๆ เช่น แผ่นพบั หนังสือ สติ๊กเกอร์ ฯลฯ หรือ
ติดต่อผ่านศูนย์รับเรื่องร้องเรียนเพ่ือสอบถามข้อมูล และลงพื้นที่เพ่ือประชาสัมพันธ์ 
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1.2 การปฏิบัติตามพระราชบญัญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 จากการสัมภาษณ์พบว่ามีการฝ่าฝืนกฎหมายซึ่งทางพนักงานเจ้าหน้าที่หน่วยงานส านักงาน
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์รวมถึงพนักงานเจ้าหน้าที่ในฝ่ายอื่นๆที่เกีย่วข้องพยายาม
รักษาระดับการฝ่าฝืนใหค้งที่หรือลดลงไปให้เหลือน้อยที่สุด  
 
"...คือการปฏิบัติตามกฎหมายต้องเรียนตรงไปตรงมาว่า กฎหมายห้ามฆ่าคนมีมาตั้งนานทุกวันนี้ก็ยัง
ฆ่ากันอยู่ถูกไหม กฎหมายแอลกอฮอล์ก็เหมอืนกัน มันก็มีการฝ่าฝืนกฎหมายเป็นเรื่องปกติ มันอยู่ที่
เราจะรักษาระดับการฝ่าฝืนกฎหมายให้คงทีห่รือลดลงไปน้อยที่สุด เพราะสมมติฐานของการท าเรื่องนี้
คือถ้าเขาท าตามกฎหมายแล้วการด่ืมจะลดลง ฉะนั้นกฎหมาย Block ไว้ไม่ให้เขาท า ยังไงเขาก็ต้องท า
ด้วยวธิีการใช้ช่องว่างของกฎหมาย จริงๆก็ไม่ใช่ช่องว่างของกฎหมาย เป็นลีลาของนักกฎหมายมาสู้กัน
มากกว่าว่าจะต่อสู้กันยังไง ซึ่งโฆษณาเราจะพบเยอะมากในหลากหลายรปูแบบ..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

 โดยการกระท าความผิดที่เจอจะเป็นลักษณะอ้างว่าไม่เข้าใจและไม่ทราบข้อกฎหมาย 
 
"...ส่วนใหญ่จะปฏิบัติตาม แรกๆที่เขาไม่ปฏิบัติตามเพราะว่าเขาไม่เข้าใจข้อกฎหมาย ไม่ทราบข้อ
กฎหมาย จริงๆถ้าเขาทราบส่วนใหญท่ั้งประชาชนและผู้ประกอบการก็จะปฏิบัติตาม..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

 กรณีที่ทราบว่าเป็นการกระท าผิดกฎหมายแล้วฝ่าฝืน ได้แก ่ดื่มในสถานทีห่้ามดื่มแอลกอฮอล์ 
การสื่อสารการตลาดโดยการโฆษณาและการใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการขาย (Sale promotion) เพื่อ
กระตุ้นยอดขาย ซึ่งขัดต่อพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 
 ห้ามมิใหผู้้ใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อมการ 
 โฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใดๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท าได้
เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือ
บรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามทีก่ าหนดใน
กฎกระทรวง 
 บทบัญญัตใินวรรคหนึ่งและวรรคสอง มใิห้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นก าเนิดนอก
ราชอาณาจักร 
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"...กฎหมายบัญญัติอย่างชัดเจนว่าในส่วนของโฆษณา คือ การกระท าใหป้ระชาชนเห็นหรือได้ยินเพ่ือ
ประโยชน์ทางการค้าและให้หมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาดด้วย มีการอธิบายนิยามศัพท์ของ
ค าว่าการสือ่สารการตลาดไว้อย่างชัดเจนว่า คือ การกระท ากิจกรรมในรปูแบบต่างๆที่มีวัตถุประสงค์
เพื่อการขายสินค้า..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

1.3 ช่องว่างของกฎหมาย 
 การตีความโฆษณาที่บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอ์้างว่า การโฆษณา
ต้องอวดอ้างสรรพคุณถึงจะผิดกฎหมาย เป็นผลมาจากการเขียนกฎหมายในย่อหน้าเดียวกัน และการ
ที่มีกฎหมายออกใหม่เรื่อยๆจะท าให้ทุกคนเข้าใจเจตนารมณ์ไปในทางเดียวกันเป็นเรื่องยาก 
 
"...บริษัทกับผูป้ระกอบการมักจะตีความว่า การโฆษณาต้องเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ จริงๆตาม 
พ.ร.บ.ควบคุมฯ การแสดงช่ือหรือสัญลักษณ์ เป็นการอวดอ้างทั้งทางตรงและทางอ้อม อีกอย่างคือ 
กฎหมายเราจะมีประกาศออกมาเรื่อยๆ ดังน้ันการที่จะสื่อให้พนักงานเจ้าหน้าที่ทุกคนทีเ่ป็นพนักงาน
เจ้าหน้าที่ตามกฎหมายฉบับนี้เข้าใจในเจตนารมณเ์ข้าใจในข้อกฎหมายมันก็ค่อนข้างยาก..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
"...กฎหมายเขียนขึ้นภายใต้สภาวะการหนึ่ง พอใช้ไปในสภาวะการหน่ึงมันจะเกิดมีข้อจ ากัดของการไป
ไม่ถึง เจตนารมณ์ในการร่าง คือ Total band ห้ามโฆษณา มันก็มีการแปรญัตติจนออกมาอยู่ในวรรค
เดียวกัน(ย่อหน้าเดียวกัน)ว่า ห้ามไม่ให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อเครื่องหมายหรือ
ท าการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูง ห้ามโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จบแค่นี้ ส่วนอีกท่อนหนึ่งคือ 
ห้ามแสดงช่ือหรือเครื่องหมายหรือท าการอวดอ้างสรรพคุณโฆษณาเครื่องด่ืม ฝั่งผู้ผลิตเขาก็สู้ว่าการ
โฆษณาไม่เด็ดขาด มันต้องโฆษณาบวกอวดอ้างบวกชักจูงถึงจะผิดกฎหมาย เป็นช่องว่างในการต่อสู้ใน
คดีที่ทางธุรกิจไปหนุนให้ผู้ประกอบการรายเล็กรายน้อยเขาเชื่อ ไม่เช่ือฟังและสู้คด.ี.." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 โดยเริ่มแรกของกฎหมายฉบับนี้ต้ังใจจะร่างเป็นห้ามโฆษณาโดยไม่มีข้อยกเว้น (Total band)
แต่มีการแปรญัตติเพ่ิมข้อยกเว้นให้สามารถโฆษณาหลัง 4 ทุ่มทางโทรทัศน์ โดยให้ความรู้ สร้างสรรค์
สังคม ไม่มีภาพบรรจุภัณฑ์ เห็นได้แค่โลโก้ และยกเว้นการถ่ายทอดสดที่มีต้นก าเนิดจากต่างประเทศ
ซึ่งถือเป็นช่องว่างทางกฎหมาย 
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"...ปัจจุบันอาศัยช่องว่างของข้อยกเว้นเหล่านี้ในการโฆษณาช่วงหลัง 4 ทุ่มทางทีวีจะโฆษณาเต็มไป
หมดเลย แต่ว่าจะโฆษณาได้เฉพาะผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยเนื้อหาของโฆษณาต้องเป็นการให้
ความรู้ เป็นการสร้างสรรค์สังคม โดยไม่เห็นภาพบรรจุภัณฑ์ เห็นได้แตต่ัวโลโก้ ก็เลยมชี่องว่างอันน้ีใน
เชิงของยกเว้นให้กับผู้ผลิต กรณีที่ 2 เป็นการยกเว้นในเชิงเทคนิค เช่น การถ่ายทอดฟุตบอล มีโลโก้
จากต่างประเทศ ถ่ายทอดสดข้ามทวีปมา ซึ่งทางเทคนิคถ้าจะเบลอทันทีจะดูบอลไม่รู้เรื่องจะเป็น
ปัญหามาก..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

1.4 กรณีเข้าข่ายกระท าผิดพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 กรณีที่พบเจอมากเป็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยทางบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อ้างว่าสามารถท าได้เพราะไม่มีการอวดอ้างสรรพคุณ ซึ่งตามกฎหมายแล้วการ
โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ไม่สามารถท าได้ด้วยประการทั้งปวง ไม่ว่าจะเป็นการท าโปรโมชั่น ลด 
แลก แจก แถม ส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ กิจกรรมสื่อสารการตลาด 
 
"...เขาจะสู้อย่างนี้ การโฆษณาอย่างที่กระทรวงสาธารณสุขตีความยังไม่ถูกต้อง เขาไม่ได้ห้ามโฆษณา
เด็ดขาดอย่างที่กระทรวงสาธารณสุขเข้าใจ แต่การโฆษณาต้องมีการอวดอ้างด้วย ต้องมีการชักจูงใจ
ด้วย..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 ส่วนกรณีที่พบรองลงมาจะเป็นการจ าหน่ายให้กับเด็กอายุต่ ากว่า 20 ปี ขายผิดเวลา ขายใน
สถานที่ห้ามขาย ดื่มในสถานที่ห้ามดื่ม เมื่อพบการกระท าความผิดเริ่มแรกมีการเตือนและ
ประชาสัมพันธ์ให้ทราบ จากนั้นจะเป็นการบังคับใช้กฎหมาย ส่งฟ้องศาล หรือถ้าผู้ต้องหารับสารภาพ
จะใช้วิธีการเปรียบเทียบปรับ คดีก็จะสิ้นสุด 
 
"...ต่อมาเป็นเรื่องของขายผิดเวลา ขายในเวลาที่กฎหมายห้าม ขายให้เด็กเยาวชนอายุต่ ากว่า 20 ปี 
ขายในสถานทีห่้ามขาย ดื่มในสถานที่ห้ามดื่ม มีการด าเนินคดี แรกๆมีการเตือน ประชาสัมพันธ์ก่อน 
พอกฎหมายคิดว่าประชาชนรับรู้มากขึ้น เราเริ่มมีการบังคับใช้กฎหมายในคดีหรือเคสไหนที่เราเตือน
ประชาสัมพันธ์ไปแล้วมีการฝา่ฝืน หรือในบางประเด็นที่มีความผิดชัดเจน ต่อมากฎหมายออกให้มีการ
เปรียบเทียบปรับได้ในกรณีที่ผู้ต้องหารับสารภาพ ส่วนใหญ่มักจะเลือกใช้ช่องทางนี้เพราะใช้เงินเคลียร์
ค่าปรับเสร็จเรียบร้อยก็ไม่ต้องขึ้นโรงขึ้นศาลและคดีก็สิ้นสุด..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
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1.5 การจัดลานเบียร์ถูกกฎหมายหรือไม่? 
 พิจารณาจากภาพรวมของกิจกรรมทั้งหมดทีจ่ัดขึ้น องค์ประกอบทั้งหมด รูปแบบกิจกรรม
เป็นท าการโฆษณาและสื่อสารการตลาด กระตุ้นให้ผู้บริโภคด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ใช้แสง สี เสียง 
สื่อ มีสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีสาวเชียร์เบียร์ ท าการโปรโมทสินค้าหรือไม่ 
 
"...ถ้ามองจากรูปแบบการจัดกิจกรรม ส่วนใหญ่ทางบริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะท าการเช่า
พื้นที่ไม่ว่าที่ไหนก็ตาม วัตถุประสงค์ในสัญญาก็ระบุชัดเจนว่าเพ่ือขายสินค้าประเภทเบียร์โดยจะน าสื่อ
ต่างๆมาติดต้ังภายในพื้นที่ด้วย ดังนั้นจะเห็นว่าทั้งรูปแบบการจัดกิจกรรมมุ่งกระตุ้นให้ประชาชน
บริโภคดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากขึ้นแบบ 360 องศา ใช้ทั้งแสง สี เสียง กิจกรรมต่างๆ รวมถึงสื่อ
โฆษณา โต๊ะ เต็นท์ เก้าอ้ี ทุกอย่างทั้งหมดล้วนให้เกิดการกระตุ้น เกิดการจดจ าแบรนด์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์นัน้ๆ ...เป็นการสื่อสารการตลาด..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

"...เราต้องดูทั้งกิจกรรมของมนั ลานเบียร์แน่นอนว่าขายเบียร ์ก็มีการจดักิจกรรมต่างๆ มีการขึ้นป้ายที่
สื่อถึงแอลกอฮอล์ พนักงานเสิร์ฟสื่อบุคคลแต่งตัว กิจกรรมส่งเสริมการขายมีเล่นเกมต่างๆ บางทีก็ไม่ม ี
เวทีก็มีสัญลักษณ์ บางที่ก็มบีอลลูน สุดท้ายก็น าสู่การขายเบียร์ เวลาที่ท าคดีเรื่องของลานเบียร์ต้องดู
องค์ประกอบทั้งหมดเพราะจะมีปัญหากับรา้นค้าทั่วไปที่มีการร้องเพลงจะใกล้เคียงกันมากว่าการ
สื่อสารการตลาดทางดนตรีกับเปิดร้านอาหารที่มีเพลงฟังและขายเบียรม์ันต่างกันยังไง ตรงนี้จุดตัด
ในทางกฎหมายค่อนข้างจะยาก องค์ประกอบต้องชัดว่าเขามีการแสดงสื่ออะไรบ้าง วัตถุประสงค์หลกั
คือเพ่ือจะขายเบียร์ การโฆษณาเพ่ือช่วยประชาสัมพันธ์ขายเบียร์ ส่วนประกอบกิจการร้านค้าเพื่อขาย
อาหารก็ว่ากันไป..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 เมื่อพิจารณาทั้งหมดใช้การโฆษณาและการสือ่สารการตลาดซึ่งขัดต่อพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ถือว่าเป็นการท าผิดกฎหมาย 
 
"...ถ้าตามค าจ ากัดความมาตรา 3 เรื่องการโฆษณา การสือ่สารการตลาด ถือว่าลานเบียร์ท าไม่ได้
เพราะว่าเข้าข่ายการโฆษณาและการสื่อสารการตลาด อันดับแรกถ้ามีโลโก้เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ซึ่งทกุ
ลานเบียร์ต้องมีอยู่แล้ว มีสาวเชียร์เบียร์ มีทาวเวอร์เบียร์ซึ่งมีสญัลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีถังใส่
น้ าแข็ง มีเหยือก พวกนี้มันผิดอยู่แล้ว อันนี้ผดิในลักษณะชดัเจนแสดงสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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ลักษณะของกิจกรรมที่จัดออกมาอีเว้นท์ที่จัดออกมาเป็นลักษณะการสื่อสารการตลาด การโปรโมท
สินค้า การแสดงภาพลักษณ์ พวกนี้เข้าข่ายการสื่อสารการตลาดซึ่งมันก็ผิดอยู่แล้ว..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

2. ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมาย 
2.1 ช่องว่างของกฎหมาย 

 การใช้ตราสัญลักษณ์ทีม่ีลักษณะเหมือนหรือคล้ายกันกับตราสัญลักษณข์องเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์น ามาใช้โฆษณา เช่น ตราสัญลักษณ์ของน้ าดื่มกับตราสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ที่มีความคล้ายกันหรือเหมือนกันแค่เปลี่ยนส ีซึ่งใช้ช่องว่างจุดนี้ในการโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได ้
 
"...เรื่องของการใช้ตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายกันหรือเหมือนกันกับผลิตภัณฑ์อ่ืนแล้วเอามา
โฆษณา เช่น น้ า โซดา ซึ่งมีลกัษณะเหมือนกันเลยเปลี่ยนแค่สี บรษิัทผู้ผลิตก็อันเดียวกัน อันนี้ก็เป็น
ช่องว่าง การที่ใช้ผลิตภัณฑ์เหมือนกันหรือคล้ายกันมากเกินไปก็เป็นการสื่อสารเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ไปด้วยตามหลักของความคล้ายคลึง ใกล้เคียง คนก็จะนึกถึงแอลกอฮอล์ไปด้วย..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 การถ่ายสดมาจากนอกราชอาณาจักรพบปัญหาในเรื่องของการตีความ และหากเป็นการ
ถ่ายทอดสดผ่านสื่อออนไลน์ที่ไม่ใช่ทางโทรทัศน์ยังไม่มีข้อสรุปในการตีความ  
 
"...สื่อออนไลน์บางอย่างมี Host อยู่ที่ต่างประเทศยิงตรงเข้ามาที่ไทย ก็เลยเกิดค าถามว่าต้นก าเนิด
นอกราชอาณาจักรจะตีความกันอย่างไร ก็มีปัญหาในการตีความ.." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 โดยทั้งหมดมาจากช่องว่างของวิวัฒนาการของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด เทคโนโลยี 
พฤติกรรมผู้บรโิภค เมื่อถึงช่วงระยะเวลาหนึ่งควรพิจารณาทบทวนแนวทางการปฏิบัติ พิจารณา
ปรับปรุงกฎเกณฑ์ต่างๆ 
 
"...เมื่อผ่านไปสักระยะหนึ่งกฎหมายก็เริ่มมชี่องว่างจากวิวัฒนาการของกลยุทธ์ของสื่อสารการตลาด 
เทคโนโลยีที่เกีย่วข้อง พฤติกรรมการบริโภค จ าเป็นต้องทบทวนว่าแนวทางปฏิบัติยังสมควรหรือไม.่.." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
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2.2 ปัญหาภายใตพ้ระราชบัญญตัิควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 พนักงานเจ้าหน้าที่มีก าลังไม่เพียงพอในการดูแลทุกพื้นทีใ่ห้ได้อย่างทั่วถึง ความเข้าใจ
กฎหมายของแต่ละคนไม่เท่ากัน ตัวกฎหมายไม่เข้มงวดมากพอยังมีจุดที่เป็นช่องว่างอยู่ น าไปสู่ปัญหา
ในการตีความที่ส่งผลต่อการปฏิบัติ รวมไปถึงอิทธิพลท้องถิ่นที่ส่งผลต่อการท างานของพนักงาน
เจ้าหน้าที่ต้องหยุดชะงักลง 
 
"...เจ้าหนา้ที่หรือพนักงานมีก าลังไม่เพียงพอในบางพื้นที่เนื่องจากกฎหมายยังใหม่มีรายละเอียดที่
ซับซ้อนประกอบกับค่านิยมในสังคมมองว่าเรื่องด่ืมเป็นเรื่องธรรมดาเลยเป็นอุปสรรคและปัญหา 
กฎหมายไม่เข้มข้น เข้มงวดเท่าที่ควร เจ้าพนักงานบางพื้นที่ไม่ค่อยเข้าใจกฎหมายเลยไม่กล้าที่จะไป
ตรวจจับหรือเจออิทธิพลท้องถิ่น เพราะธุรกิจนี้มีมูลค่าเยอะ ก็อาจจะกลัวเกรง บางครั้งเจ้าหน้าที่
อาจจะเจออ านาจอะไรบางอย่างท าให้ต้องหยุดชะงักในการท างาน..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 ความรู้ความเข้าใจของประชาชนกับการบังคับใช้กฎหมายเป็นปัญหาที่พบโดยประชาชน
เข้าใจว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นสื่อส่วนบุคคล ซึ่งความจริงถือว่าเป็นสื่อสาธารณะที่
สามารถกระท าความผิดได ้

 
"...รู้เท่าทันสื่อจริงๆส าคัญมาก การเฝ้าระวังก็ส าคัญมาก โดยเฉพาะในเรื่องความรู้ความเข้าใจของคน
รุ่นใหม่กับการบังคับใช้กฎหมาย ความเข้าใจเรื่องกฎหมายฉบับนี้ จะสังเกตว่าในคดีที่ผ่านมามีคดีที่อยู่
บนสื่อออนไลน์เยอะมากและแนวโน้มการกระท าความผิดของสื่อเหล่านี้ไปปรากฎบนออนไลน์ ทุกคน
คิดว่าสื่อ Social media เป็นสื่อส่วนตัวซึ่งจริงๆแล้วมันเป็นสื่อสาธารณะที่สามารถกระท าความผิด..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

2.3 การจัดลานเบียร์ถูกกฎหมายหรือไม่? 
 ในความเห็นของผู้ก ากับดูแลทางกฎหมายการจัดลานเบียร์ถือว่าผิดเนื่องจากองค์ประกอบ
ของกิจกรรมที่จัดขึ้นในลานเบียร์เป็นการสื่อสารการตลาด ส่งเสริมการขาย ซึ่งกฎหมายได้ห้ามไว้ใน
มาตรา 3 ในเรือ่งความหมายของการโฆษณาและสื่อสารการตลาด 
 
"...ผิด พรบ. เพราะลักษณะองค์ประกอบของแคมเปญการสื่อสารการตลาดภายใต้ Key message, 
Key visual และ Identity ของแบรนด์ทั้งหลายแบรนด์ A, B, C เห็นสี เห็นลักษณะ Identity ของ 
Personality มันคือ Visible สิ่งที่ปรากฎให้เราได้เห็น ได้ยิน ได้ทราบ เพ่ือประโยชน์ทางการค้า สิ่งที่
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ปรากฏเข้าข่าย Special event การจัด Display สินค้าเพื่อสร้างแบรนด์ Integrate ทั้งสิ้น ผล
สุดท้ายท าไปเพื่อผลประโยชน์ทางการค้า มันคือเครื่องมือภายใต้นิยามการสื่อสารการตลาด..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
"...กิจกรรมเปน็การส่งเสริมการขาย ในกฎหมายได้ห้ามไว้แล้วว่าห้ามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
โดยในมาตรา 3 โฆษณาให้หมายรวมถึงการสื่อสารการตลาด กิจกรรมลานเบียร์ก็เป็นการสื่อสาร
การตลาด ก็ห้าม ก็ผิด..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมายได้ให้ความเห็นว่าสาเหตุที่ภาคธุรกิจจัดลานเบียร์ทั้งที่เป็นการท าผิด
กฎหมายเพราะรายได้ที่ได้จากการจัดลานเบียร์มีมูลค่าสูง ภาคธุรกิจหรือผู้ประกอบการยอมที่จะเสีย
ค่าปรับหากโดนตรวจจับ ซึ่งก าลังของพนักงานเจ้าหน้าที่มีไม่มากเพียงพอที่จะสามารถไปปรับได้ในทุก
สถานที ่
 
"...แต่ยังอยากจะท าเพราะว่ารายได้สูง ถ้าห้ามทั่วประเทศเขาเสียรายได้ พื้นที่การขาย และการสร้าง
แบรนด์ เพราะฉะนั้นเขายอมเสี่ยงกับค่าปรับ และก าลังของส านักงานฯไม่มีมากพอไปปรับได้ทุก
สถานที่ สมมตวิ่าโดนจับและปรับ 100 สถานที่จาก 10,000 สถานที่ ก็ถือว่าคุ้ม..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

3. นักวิชาการดา้นการสื่อสารการตลาด 
3.1 ลานเบียร์กับการสื่อสารการตลาด 

 นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาดให้ความเห็นในเรื่องการสื่อสารการตลาดในลานเบียร์ว่า
การตัดสินว่าลานเบียร์ที่จัดขึ้นท าการสื่อสารการตลาดหรือไม่ต้องดูองค์ประกอบทั้งหมดภายในลาน
เบียร์ หากขายแค่เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ไม่มจีัดกิจกรรมใดๆจะไม่เข้าองค์ประกอบ เป็นเหมือนร้านขาย
เครื่องดื่มธรรมดา  
 
"...ต้องดูองค์ประกอบข้างในลานเบียร์มันคอือะไร ถ้าลานเบียร์มีแค่ขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ก็จะไม่
เข้าองค์ประกอบ ถ้าไม่มีการจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดก็จะเหมือนร้านมาขายเครื่องด่ืมธรรมดา
เฉยๆ..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
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"...ถ้าเป็นลานเบียร์ที่จัดขึ้นโดยเจ้าของผลิตภัณฑ์ยิ่งใช่เข้าไปใหญ่ แต่ถ้าเป็นลานเบียร์ที่เกิดขึ้นลักษณะ
ของการเป็นร้านอาหารอันนี้อาจจะแตกต่างเพราะเป็นร้านอาหารที่ขาย อาจจะไม่เต็มรูปแบบแต่
เจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถใหก้ารสนับสนุน..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

 แต่หากมีการจดักิจกรรม เช่น กิจกรรมทางดนตรี ส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ สื่อสาร ณ 
จุดขาย เป็นต้น จะเป็นการสื่อสารการตลาด เป็นช่องทางที่ใช้ในการไปสู่ผู้รับสาร 
 
"...ตราบใดที่มีองค์ประกอบต่างๆเข้าไปเกี่ยวข้องก็จะกลายเป็นช่องทางในการสื่อสารประชาสัมพันธ์
ของธุรกิจแอลกอฮอล์ เช่น ปกติลานเบียรท์ี่เราจะเจอกันก็จะมีพวกกิจกรรมดนตรี มีการส่งเสริมการ
ขายในรูปแบบต่างๆ เพราะฉะนั้นพวกนี้ก็จะท าให้ไม่ใช่ลานเบียร์ธรรมดา มันกลายเป็นช่องทางที่จะ
ท าให้สินค้าของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ไปถึงผู้รับสาร..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

3.2 เครื่องมือทีใ่ช้ในลานเบียร์กับการสื่อสารการตลาด 
 กิจกรรมทั้งหมดที่จัดขึ้นภายในลานเบียร์เป็นการสื่อสารการตลาด เป็นการบอกกล่าวและ
ส่งเสริม ซึ่งตรงกับความหมายของการสื่อสารการตลาด เป็นสาร (Message) ที่มีความหมายซ่อนอยู่ 
ไม่ว่าจะเป็นการใช้กลยุทธ์ทางดนตรี กิจกรรมพิเศษ เล่นเกม ฯลฯ เป็นการใช้เครื่องมือสื่อสาร
การตลาดเพ่ือส่งเสริมการขายเพื่อดึงผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และใช้บริการภายใน
ลานเบียร ์
 
"...สิ่งที่เขาจัดกิจกรรมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการจัดดนตรี การท าประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมพิเศษ 
เล่นเกม แม้แตข่้าม Platform ไปที่สื่อออนไลน์ ใช้พริตต้ีที่อยู่ข้างใน อุปกรณ์ที่เขาใชต้กแต่งทั้งหมด
ถือเป็นการสื่อสารการตลาดทั้งหมด..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

"...เด๋ียวนี้ทุกอย่างคือการสื่อสารหมดแล้ว มันใช่เนื่องจากเป็นการบอกกล่าว ในขณะเดยีวกันก็ส่งเสริม 
ซึ่งเข้า Definition ของการสื่อสารการตลาดอยู่แล้ว ทุกอย่างที่ผู้ประกอบการท าคือ Message ทั้งสิ้น 
เมื่อไหร่ปรากฏและเข้าถึงผู้รับสารไม่ว่าช่องทางใดก็ตามมันคือการสื่อสารทั้งหมด ทุกอย่างมี 
Meaning ซ่อนอยู่ เพราะคนรับสารสามารถแปลความได้ เดี๋ยวนี้จึงต้องระมัดระวังมากกว่าในอดีต..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
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4. นักการตลาดและที่ปรึกษาโฆษณาประชาสัมพันธ ์
4.1 การสื่อสารการตลาดลานเบยีร์ 

 การสื่อสารการตลาดในลานเบียร์เริ่มจากการวางลักษณะของผู้บริโภคที่จะเข้ามาใช้บริการ 
สังเกตพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคมีการตัดสินใจแบ่งเป็น 3 ขั้น คือ การสั่งครั้งแรก ต้องสร้าง
แรงจูงใจใหผู้้บริโภคเข้ามานั่งดื่มในลานเบียร์ หลังจากนั่งไปสักระยะจะเป็นขั้นของการสั่งเพิ่ม และ
สุดท้ายคือผู้บรโิภคอาจมีการเปลี่ยนเครื่องดื่มที่จะดื่ม 
 
"... ตอนที่เราท าแบรนด์แอลกอฮอล์เราต้องวาง Journey ของคนที่จะเข้ามายังลานเบียร์ของเราและดู 
Consumer behavior ว่ามี Decision making อย่างไรบ้าง ถ้ามองการตัดสินใจซื้อจะมี 3 ส่วน
ด้วยกัน คือ ตอนที่สั่งครั้งแรก ล าดับที่สองคือการสั่งเพิ่ม และสามคือการเปลี่ยน บางคนจะกินอันนี้
เสร็จแล้วเปลี่ยนแบรนด์ มี 3 ส่วนใน Moment ของการดื่มเบียร์..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 สามารถใช้วิธีการสร้างความคุ้นชินไม่ว่าจะไปทางไหนจะพบตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ เกิดการจดจ าน าไปสู่ความสนใจและทดลองด่ืม 

 
"...สร้างความคุ้นชินให้ลูกค้าไปไหนก็จะเห็นแต่โลโก้เบียร์ยี่ห้อนี้ตลอด พอเห็นมากๆแลว้ ชินตามากๆ 
อยากลองด่ืมบ้าง สร้างการทดลองด่ืม..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

4.2 วัตถุประสงค์การสื่อสารการตลาดลานเบียร์ 
 การสื่อสารการตลาดที่ใช้จะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป บทบาทของวงดนตรีคือท าให้
ลูกค้าอยู่ในลานเบียร์ให้นานที่สุดเพื่อที่จะได้สั่งเครื่องดื่มเพิ่มขึ้น ส่วน Visibility ต่างๆ เช่น ป้ายต้ังโต๊ะ 
ป้ายรอบๆลานเบียร์ มีผลต่อการสั่งเครื่องด่ืม เพื่อที่ลูกค้าจะได้รับรู้ว่าภายในลานเบียรม์ีเครื่องด่ืม
อะไรบ้าง มียี่ห้อใดบ้าง และสาวเชียร์เบียร์มีหน้าที่ในการให้ลูกค้าทราบว่ามีเครื่องดื่มยี่ห้อใดอยู่ในลาน
เบียร์เช่นกัน ไม่มีผลในการกระตุน้ให้เกิดการสั่งเพิ่มมากขึ้นแต่สามารถกระตุ้นเมื่อลูกค้าอยากเปลี่ยน
ยี่ห้อของเครื่องดื่ม 
 
"...สื่อที่เราใช้ในแต่ละส่วนของลานเบียร์จะมี Objective ที่แตกต่างกัน บทบาทของวงดนตรีคือการ
ท ายังไงให้คนอยู่ ณ จุดๆนั้นให้ยาวที่สุด เขาจะได้มีโอกาสสร้าง Consumption มากทีสุ่ด ส่วนพวก 
Visibility ต่างๆ เช่น พวก Standy บนโต๊ะ หรือป้ายอะไรต่างๆ มันจะมผีลกับตอนที่สั่งครั้งแรก
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เท่านั้น ยาวไปจนกระทั่ง Moment ที่เขาตัดสินใจว่าจะเปลี่ยนหรือเปล่า หน้าที่ของสาวเชียร์เบียร์ถ้า
อยู่ที่ลานเบียร์หลายคนคิดว่าท าหน้าที่เหมือนกระตุ้นให้ผู้ชายชอบ จริงๆก็มีบ้างแต่น้อยมาก สาวเชียร์
เบียร์ไม่มีผลอะไรในแง่ของการกระตุ้นให้เกิด Consumption เยอะๆ จะกระตุ้นใน Moment ตอนที่
จะเกิด Trigger ในการเปลี่ยนแบรนด์มากกว่า เห็นว่ามีแบรนด์อื่นด้วยเกิดการอยากชิม ณ ตอนนั้น
เป็นหน้าที่ของสาวเชียร์เบียร์..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 วัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดทั้งหมด คือ เพื่อเพิ่มยอดขายและโฆษณาให้ลูกคา้รู้จัก
สินค้า 
 
"...วัตถุประสงค์หลักๆในการใช้สื่อ สาวเชียร์เบียร ์หรือนักดนตรี โปรโมชั่นต่างๆ คือ ยอดขายที่จะได้
จากลูกค้า การสร้างการโฆษณาให้ลูกค้าไดรู้้จักสินค้าตัวนี้ ผลิตภัณฑ์ตัวนี้..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

4.3 การจูงใจลูกค้า 
 การจัดลานเบียร์ในช่วงฤดูหนาวช่วยส่งเสริมและสร้างบรรยากาศท าให้ผู้บริโภคอยากเข้ามา
ใช้บริการในลานเบียร์ การจัดในสถานที่โล่งแจ้ง มีบรรยากาศโดยรอบที่ดี สภาพอากาศที่เย็น เชิญ
ศิลปินวงดนตรีที่เป็นที่รู้จัก มีช่ือเสียง หรือได้รับความนิยมในขณะนั้นมาแสดงที่ลานเบียร์เพื่อเป็นการ
จูงใจให้ผู้บริโภคที่ชื่นชอบศิลปินหรือวงดนตรีที่เชิญมาเข้าใช้บริการลานเบียร์ โดยผู้บริโภคสามารถที่
จะฟังเพลงและด่ืมเบียร์ไปด้วย 
 
"...ช่วงเทศกาล ช่วงหน้าหนาว บรรยากาศมันได้ คือ ลูกค้าอยากมาดื่มนอกสถานที่ มาดื่มที่โล่งๆ 
อากาศเย็นๆ มีดนตรีฟัง นักดนตรีเลือกกลุ่มถูกใจวัยรุ่น กลุ่มที่ก าลังดังในช่วงนั้น หรือเพลงที่ได้ยินติด
หู จ้างมาเล่นวันนัน้ก็ท าให้ลูกค้าเข้ามาน่ังฟังกัน..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 ในความเป็นจริงลานเบียร์สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ด้วย Brand itself การมีกิจกรรมและ
โปรโมชั่นอื่นๆมาเสริมเพื่อเพ่ิมจ านวนลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการในลานเบียร์มากขึ้น และท าให้ลูกค้า
อยู่ในลานเบียร์นานขึ้นน าไปสู่การสั่งเครื่องดื่มเพิ่ม ในกรณีที่ลูกค้าไมส่ามารถตัดสินใจเลือกได้ว่าจะ
เข้าลานเบียร์ใด การใช้ศิลปนิวงดนตรีและโปรโมชั่นสามารถช่วยกระตุ้นและจูงใจลูกคา้ได้ 
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"...ลานเบียร์ดึงดูดคนได้ด้วย Brand itself วงดนตรีไม่ได้กระตุ้นให้เกิด Consumption วงดนตรีท า
ให้คนอยู่ Spot นั้นนานๆ ยิ่งนานก็ยิ่งสั่งเยอะ..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

4.4 ลานเบียร์กับปญัหาที่เกิดขึ้น 
 ปัญหาที่พบ คอื สินค้ามีข้อจ ากัดในการสื่อสาร มีกฎหมายควบคุม ห้ามส่งเสริมการขาย ต้อง
ศึกษากฎหมายต่างๆอย่างรอบด้านก่อนที่จะสื่อสารออกไปยังผู้บริโภค ซึ่งวิธีการสื่อสารที่ใช้เมื่อมี
ข้อจ ากัดของกฎหมาย คือ จดัลานเบียรใ์นสถานที่ที่จัดเปน็ประจ าเพราะลูกค้าจะทราบว่าสถานที่
บริเวณนี้มีจัดลานเบียร์ทุกปี รวมถึงการใช้แนวคิด (Concept) ของการสื่อสารที่เน้นเรือ่งสร้างสรรค์
สังคม 
 
"...มีปัญหาแนน่อน เพราะสินค้า Category น้ี มี Limitation ในการสือ่สารค่อนข้างเยอะ กฎหมาย
ค่อนข้างเคร่งในแง่ของการโปรโมท เราต้องศึกษากฎหมายดีๆในการโปรโมท ดังนั้นลานเบียร์มักจะจัด
ในที่ที่ประจ าเพราะคนจะรู้อยู่แล้วว่าตรงนี้มีทุกๆป.ี.." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

"...หลักๆคือ ห้ามท าโปรโมช่ันต่างๆทุกอย่างเลย ผิดกฎหมาย ห้ามโชว์แก้ว ขวด ค า วิธีแก้ไขโฆษณา
เชิงให้ลูกค้ามาทดลองดู เป็น Concept ค าพูดขึ้นมา..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

5. ลูกค้าทีใ่ช้บริการลานเบียร์ 
5.1 บทสนทนาจากพนักงานลานเบียร ์

 โดยส่วนใหญ่พนักงานจะเข้ามาสอบถามว่ามากี่ท่าน มีโตะ๊แล้วหรือไม่ จะดื่มเครื่องด่ืมอะไร 
จากนั้นจะแนะน าเครื่องด่ืมที่มีในลานเบียรแ์ละโปรโมชั่นที่จัดอยู่ในช่วงนั้น 
 
"...ถามว่าจะกินอะไร พนักงานก็จะบอกโปรโมชั่นว่ามีอะไร การที่เข้าไปลานเบียร์ไหนก็ต้องกินแต่ยี่ห้อ
เขาอยู่แล้ว เขาไม่จ าเป็นต้องมาบอกหรือเชียร์ให้กิน เพราะฉะนั้นก็สั่งเบียร์ของลานที่เข้าไปนั่ง อยู่ที่ว่า
เราจะสั่งแบบไหนมากกว่า..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
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"...เป็นแนวเสนอขาย ในลานเบียร์จะมีเครื่องด่ืมยี่ห้ออื่นด้วย ถ้าเป็นพนักงานของลานเบียร์นั้นจะไม่มา
เสนอขาย แต่ของเครื่องด่ืมอื่นในลานเบียรจ์ะมาเสนอขาย เช่น โซจู มาเสนอขายให้ลองเครื่องดื่มอื่นที่
เป็นแอลกอฮอล์ทั้งหลาย..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

5.2 ดื่มเบียร์มากขึน้เพราะพนักงานโน้มน้าวใจจริงหรือ? 
 ลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร์ให้เหตุผลในการไปลานเบียร์จุดประสงค์หลักเพื่อจะไปด่ืมเบียร์ 
การที่พนักงานพยายามโน้มน้าวใจไม่มีอิทธิพลมากขนาดที่จะส่งผลท าให้ด่ืมเพิ่ม แต่เพราะมีความตั้งใจ
ที่จะดื่มเพ่ิมหรืออยากลองเป็นเหตุผลหลัก พนักงานไม่ได้มีอิทธิพลต่อลูกค้าแต่สิ่งที่มีอทิธิพล คือ ผู้ที่
ไปกับลูกค้า โดยส่วนใหญ่จะไปกับกลุ่มเพื่อน หากเพ่ือนไม่อยากด่ืมและลูกค้าต้องดื่มคนเดียวจะท าให้
ไม่อยากดื่มต่อ แต่หากเพื่อนชวนให้ดื่มเพิ่มจะสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจสั่งเพิ่ม 
 
"...คนจะไปลานเบียร์ก็เพื่อไปกินเบียร์ ดังน้ันเขาก็จะกินเบียร์อยู่แล้ว พนักงานไม่ได้ท าหน้าที่เชียร์
เบียร์แค่บอกว่ามีโปรโมช่ันอะไร ไม่เหมือนร้านอาหารทั่วไปที่มีเบียร์หลายยี่ห้อ... คุณเข้าไปนั่งลาน
ไหนก็จะกินยี่ห้อของลานนั้นอยู่แล้ว สาวเชียร์เบียร์หรือพนักงานไม่ได้มีความส าคัญมาก..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

"...มันเป็นเพราะเราอยากกินอยู่แล้ว อยากลองอยู่แล้ว ถ้าเราไม่เห็นว่ามันมีก็ไม่ได้สั่ง แต่เพราะเขามา
เสนอขาย แล้วเรารู้ว่ามันมี อยากลองอยู่แล้วก็เลยสั่งมา ...ถ้าเพื่อนอยากกินด้วยก็สั่ง แต่ถ้ากินคน
เดียวเพื่อนไม่กินด้วยก็ไม่สั่ง พนักงานไม่มีส่วนขนาดนั้น..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 

"...ถ้าสิ่งที่เขาเชียร์ตอบโจทย์สิ่งที่เราต้องการเขาก็เชียร์ขึ้น เช่น เราอยากลองอยู่แล้ว เขามาเสนอเป็น
แบบนี้ ราคาเท่านี้ ก็ซื้อ แตก่่อนซื้อก็ปรึกษาเพื่อนก่อนนะว่าโอเคไหม ถ้าเพ่ือนไม่โอเคเราก็ไม่เอา..." 

(ผู้ใหส้ัมภาษณ)์ 
 
 เหตุผลที่ท าใหด้ื่มเบียร์เพิ่มรองจากเพ่ือนที่ไปด้วย คือ บรรยากาศที่ดี ดนตรีไพเราะ จะช่วย
ส่งผลท าให้อยากนั่งในลานเบียร์นานขึ้นและการด่ืมจะเพิ่มขึ้นตามมา ในส่วนของโปรโมชั่นมีผลบ้าง
เล็กน้อยต่อการด่ืมเบียร ์
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ส่วนที่ 3 : การศึกษาข้อมลูจากเอกสาร 
 เอกสารจากทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใช้เพื่อประกอบข้อมูล
การวิเคราะห์ประเด็นการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
การเผยแพร่คูม่ือปฏิบัติงาน 
 มีการจัดประชุมช้ีแจงให้กับพนักงานสอบสวนและเจ้าหน้าที่ต ารวจสังกัดกองบัญชาการต่างๆ
ทั่วประเทศ มีผู้เข้าร่วมประชุมทั้งสิ้นจ านวน 1,884 คน 
การตรวจสอบการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามมาตรา 32  
 การโฆษณา คือ การกระท าที่มีวัตถุประสงค์เพื่อประโยชน์ทางการค้าเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
(คือเพื่อเพิ่มยอดขาย ซึ่งเป็นการชักจูงให้ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปบริโภคนั่นเอง) ให้พจิารณา ดังนี้ 
1) เข้าข่าย 
 โฆษณา หมายความว่า การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใดๆให้ประชนชาเห็น ได้ยิน หรือทราบ
ข้อความ เพื่อประโยชน์ในทางการค้า และให้หมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 
 ข้อความ หมายความรวมถึงการกระท าให้ปรากฎด้วยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร์ แสง เสียง 
เครื่องหมาย หรือการกระท าอย่างใดๆที่ท าให้บุคคลทั่วไปเข้าใจความหมายได้ 
 การสื่อสารการตลาด หมายความว่า การกระท ากิจกรรมในรูปแบบต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อขายสินค้า บริการ หรือภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ขา่วสาร การส่งเสริมการขาย 
การแสดงสินคา้ การจัดหรือสนับสนุนให้มีการจัดกิจกรรมพิเศษและการตลาดแบบตรง 
2) ไม่เข้าข่าย 
 แต่มีการแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ
หรือชักจูงใจให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม ก็ถือว่าเป็นการโฆษณาเช่นกัน 
3) ถ้าไม่เข้า ข้อ 1 และ ข้อ 2 ถอืว่าไม่ผิด ตามมาตรา 32 แตถ่้าเข้า ข้อ 1 หรือ ข้อ 2 อย่างใดอย่าง

หนึ่ง ถือว่าผิดตามมาตรา 32 วรรค 1 (ให้พิจารณาต่อว่าเข้าข้อยกเว้น ข้อ 4 หรือ ข้อ 5 หรือไม)่ 
4) ข้อยกเว้นตามมาตรา 32 วรรค 2  ที่กระท าโดยผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอออล์ตามหลักเกณฑ์และ

เงื่อนไขที่ก าหนดในกฎกระทรวงหรือไม่ 
5) เป็นข้อยกเว้นให้กระท าได้ตามมาตรา 32 วรรค 3 คือเป็นการโฆษณาที่มีต้นก าเนิดนอก

ราชอาณาจักรหรือไม ่
6) ถ้าเข้าข้อยกเว้นตาม ข้อ 4 หรือ ข้อ 5 ถือว่าไม่ผิดกฎหมาย ตามมาตรา 32 แต่ถ้าไม่เขา้ข้อยกเว้น

ทั้ง ข้อ 4 หรือ ข้อ 5 ถือว่าผดิกฎหมาย ตามมาตรา 32 
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สรุปผลการบังคับใช้กฎหมาย 

 ขายในสถานทีห่้ามขาย (มาตรา 27)    96 ราย 

 ขายในวันห้ามขาย (มาตรา 28)    10 ราย 

 ขายนอกเวลา (มาตรา 28)     129 ราย 

 ขายให้กับบุคคลอายุต่ ากว่า 20 ปีบริบูรณ์ (มาตรา 29)  16 ราย 

 ขายด้วยวิธีการต้องห้าม (มาตรา 30)    87 ราย 

 ดื่มในสถานที่หา้มดื่ม (มาตรา 31)    169 ราย 

 โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (มาตรา 32)   290 ราย 

 ขายโดยไม่มีใบอนุญาต (พ.ร.บ. สุราฯ)    109 ราย 
มาตรการป้องกันและปราบปรามการกระท าความผิดเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมลานเบยีร์ 
 สถานการณ์ทีผ่่านมาพบการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 เป็นจ านวนมาก มีการด าเนินคดีกับผู้กระท าความผิดไปแล้วมากกว่า 40 ราย 
มีการกระท าความผิดดังนี้ 

 การขายและดื่มในสถานที่ห้าม 

 การขายให้กับบุคคลอายุต่ ากว่า 20 ปีบริบูรณ์ 

 การจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขาย 

 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดทางดนตรี 
หน่วยงานที่รับผิดชอบในแต่ละส่วน ได้แก ่
1) ควบคุมการออกใบอนุญาตขายสุราเป็นหน้าที่ของกรมสรรพสามิต 
2) ตรวจเฝ้าระวังและบังคับใช้กฎหมายเป็นหน้าที่ของส านักงานต ารวจแห่งชาติ กรมสรรพสามิต 

กรมการปกครอง กระทรวงสาธารณสุข กรุงเทพมหานคร องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น 
มาตรการป้องกัน ลดอุบัติเหตุ และการป้องกันปราบปรามอาชญากรรม 
1) การรณรงค์ประชาสัมพันธ์เพื่อสร้างการรับรู้กฎหมายให้กับประชาชน 
2) การบังคับใช้กฎหมายอย่างเคร่งครัด 
3) การรองรับการเกิดอุบัติเหตุโดยเตรียมความพร้อมของหน่วยแพทย์ฉุกเฉินและสถานพยาบาลเพ่ือ

รองรับเหตุ รวมถึงสอบสวนอุบัติเหตุเพื่อหาสาเหตุที่เกิดขึ้น 
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 จากเอกสารของทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แสดงให้เหน็ว่า 
ทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีการจัดประชุมเพื่อเผยแพร่กฎหมายและ
วิธีการปฏิบัติงานให้กับพนักงานสอบสวนและเจ้าหน้าที่ต ารวจ ซึ่งเป็นคณะท างานที่เกี่ยวข้องกับเรื่อง
การควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มีการตรวจสอบกฎหมายที่มีการกระท าความผิดมากที่สุด คือ การ
โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มาตรา 32 เพื่อพิจารณาแนวทางที่เข้าข่ายการกระท าผิดในมาตรานี้ 
น าไปสู่การบังคับใช้กฎหมายและด าเนินคดี 
 ทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีมาตรการในการป้องกันและ
ปราบปรามการกระท าความผิดเกี่ยวกับการจัดลานเบียร์โดยเฝ้าระวังและบังคับใช้กฎหมายกับ
ผู้กระท าความผิด รวมถึงควบคุมการออกใบอนุญาตขายสุรา ประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนรับรู้กฎหมาย 
และเตรียมความพร้อมของหน่วยแพทย์เพื่อรองรับอุบัติเหตุ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง "การสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติ
ภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551" เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) โดยวัตถุประสงค์ในการศึกษา 

1. เพื่อทราบการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร ์
2. เพื่อทราบการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
โดยผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลจาก 

1. การสังเกตแบบ Full participant เข้าร่วมสังเกตในฐานะลูกค้าคนหนึ่ง ลงพื้นที่และสถานที่
จริง เก็บรวบรวมข้อมูลต่างๆของลานเบียร์ที่ไปลงพื้นที่  

2. การสัมภาษณแ์บบเชิงลึก (In-depth interview) เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) รวมถึงการแนะน าแบบ Snowball technique จากผู้ทีส่ัมภาษณ์
แบบเจาะจง โดยสัมภาษณ์บุคลากรจากหนว่ยงานส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์, ผู้บังคับใช้กฎหมาย, นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด, นักการตลาดและที่
ปรึกษาโฆษณาประชาสัมพันธ์ และลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร์ 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสารที่ได้จากทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์

 
สรุปผลการวิจยั 
ส่วนที่ 1 : การสังเกตแบบ Full participant เก็บข้อมูลจากภาคสนามในลานเบียร์ 

ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) ไฮเนเกน้ (Heineken) 
 จากการลงพื้นที่สังเกตลานเบียร์ไฮเนเก้น (Heineken) ที่หา้งสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด ์มีการ
โฆษณาโดยใช้สัญลักษณ์ทางการค้า (Trade mark) ที่เป็นสัญลักษณ์ดาวแดงและตัวอักษรค าว่า 
Heineken ในทุกจุด ตั้งแต่การใช้ป้ายไฟบริเวณทางเข้า ร่มที่มีตราสญัลักษณ์ Trade mark ป้ายแจง้
รายละเอียดของงาน พนักงานต้อนรับด้านหน้าที่ใส่ชุดพิมพ์ลาย Heineken และสีชุดทีส่ื่อถึงตรา
สินค้า(สีเขียว,ขาว) ตราประทับที่เป็นรูปดาวแดงที่ใช้ปั๊มแขนก่อนเข้ามาในบริเวณลานเบียร์ ผ้ากัน
เปื้อนของพนักงาน ที่หนีบเมนูอาหาร ถาดที่ใช้เสิร์ฟ แก้วน้ า เหยือกน้ า ถังน้ าแข็ง และทาวเวอร์เบียร์
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ก็มี Trade mark ของ Heineken เช่นกัน รวมไปถึงเวทีและบริเวณในงานโดยรอบตกแต่งด้วยสีเขียว 
ขาว และดาวแดง ซึ่งเปน็สีของ Heineken 
 ภายในงานมีการสื่อสาร ณ จดุขายแทรกอยูใ่นทุกจุดภายในลานเบียร์และบรรจุภัณฑ์ ในส่วน
ของการส่งเสริมการขาย มีการใช้การตลาดทางดนตรี (Music marketing) เป็นกิจกรรมเพ่ือดึงดูดให้
ลูกค้าอยากเข้ามาใช้บริการในลานเบียร์ รวมถึงการขายโดยใช้พนักงานต้อนรับและพนักงานเสิร์ฟใน
การแนะน าเมนูอาหารและเครื่องดื่ม โปรโมช่ันต่างๆภายในลานเบียร์ มตีารางแสดงวันที่ศิลปินจะมา
แสดง ทั้งนี้ยังมีใช้การตลาดทางตรงโดยใช้ Facebook และ Instagram เป็นช่องทางในการติดต่อกับ
ลูกค้าโดยบอกรายละเอียดการติดต่อที่ป้ายทางเข้า  

 
ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) สิงห์ (Singha) 

 โดยรวมจากการสังเกตลานเบียร์สิงห์ที่เซ็นทรัลเวิลด์มีการโฆษณาและการสื่อสาร ณ จดุขาย
อยู่ทุกที่ภายในลานเบียร์ ไม่ว่าจะเป็นป้ายไฟโดยรอบทางเข้าที่ใช้ตราสัญลักษณ์รูปสิงหส์ีทอง ตัวอักษร
ค าว่า Singha  และจอ LED ที่ฉายกิจกรรมของสิงห์ รวมไปถึงชุดของพนักงานต้อนรับ พนักงานเสิร์ฟ 
และสาวเชียร์เบียร์แบรนด์ต่างๆที่สิงห์เป็นผูผ้ลิต จัดจ าหนา่ยและน าเข้า บนเมนูอาหารก็มีตรา
สัญลักษณ์ของสิงห์รวมถึงตราสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อต่างๆ ตราประทับข้อมือรูปสิงห์
ก่อนเขา้บริเวณลานเบียร์ บตัรที่ใช้ซื้ออาหารและเครื่องดื่มในลานเบียรก์็มีสัญลักษณ์รปูสิงห์และเขียน
ค าว่า Singha corporation ด้านล่าง รวมไปถึงบรรจุภัณฑ์ต่างๆ เช่น แก้ว ถังน้ าแข็ง ที่ใส่กระดาษ
ทิชชู่ ฯลฯ และบรรยากาศในงานโดยรอบทั้งหมดตกแต่งด้วยสีเหลือง 
 มีการส่งเสริมการขายโดยใช้สาวเชียร์เบียร์ในการน าเสนอโปรโมชั่นต่างๆ โดยสาวเชียร์เบียร์
ของแต่ละยี่ห้อก็จะมีโปรโมช่ันที่ไม่เหมือนกนั เช่น แจกคูปองเล่นโบว์ลิ่งและร้องคาราโอเกะฟรีของ 
blu-O ฯลฯ ผูท้ี่ใช้บัตรของธนาคารกรุงเทพ, Visa, Be1st, Master Card, JCB สามารถใช้ช าระ
ค่าอาหารและเครื่องดื่มภายในลานเบียร์ได้ และผู้ที่ใช้ AIS มี Super WiFi ให้ใช้ในลานเบียร์สิงห์ มี
กิจกรรมทางดนตรีในการดึงดูดให้ลูกค้าอยากมาใช้บริการในลานเบียร์ กจิกรรมตอบปัญหาเกี่ยวกับ
สินค้าของสิงห์ ลูกค้า 3 คนแรกที่ตอบถูกจะได้เสื้อตราสัญลักษณ์สิงห์เปน็รางวัล  
การประชาสัมพันธ์ที่เห็นได้ชัดภายในลานเบียร์ คือ กิจกรรมกีฬาที่สิงห์สนับสนุนโดยฉายบนจอ LED 
รวมถึงประวัติความเป็นมาของบริษัท 
 

ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) ช้าง (Chang) "Chang Live" 
 การสังเกตลานเบียร์ช้าง Live ที่เซ็นทรัลเวิลด์นั้น มีการโฆษณาและสื่อสาร ณ จุดขายตั้งแต่
ป้ายไฟด้านหน้าทางเข้าและบริเวณโดยรอบของลานเบียร์ ตกแต่งด้วยไฟสีเขียวและตัวอักษรค าว่า 
Chang สีขาว บางจุดจะมีการใช้ตราสัญลักษณ์รูปช้าง 2 ตัว หันหน้าเข้าหากัน พ่นน้ าพุอยู่ตรงกลาง
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ระหว่างช้างทั้ง 2 ตัว พนักงานต้อนรับ พนักงานเสิร์ฟ และสาวเชียร์เบียร์ใส่ชุดสีเขียวเหมือนกันหมด 
โดยบนชุดจะมีตราสัญลักษณร์ูปช้าง 2 ตัวพ่นน้ าพุ มีตราประทับก่อนเข้าลานเบียร์เป็นค าว่า Chang 
Live Park บนเมนูอาหารและเครื่องดื่มก็มีตราสัญลักษณช์้างเช่นกัน รวมไปถึงผ้าปูโต๊ะ ที่ใสก่ระดาษ
ทิชชู่ แก้วน้ า ขวดน้ า บรรจุภัณฑ์ต่างๆ และของตกแต่งโดยรอบภายในลานเบียร์ บนเวทีจะมีจอ LED 
ขึ้นว่า Chang Live Park 
 มีการขายโดยใช้พนักงานและสาวเชียร์เบียร์ แต่ไม่เน้นการใช้พนักงานขายหรือสาวเชียร์เบียร์
ในการส่งเสริมการขาย ใช้กิจกรรมทางดนตรีในการดึงดูดให้ลูกค้าอยากเข้ามาในลานเบียร์มากกว่า 
โดยศิลปินที่จะมาในงานที่ป้ายด้านหน้าทางเข้าลานเบียร์ 
 

ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด ์(Central World) เบียร์ชา้ง (Chang) "Chang Lounge" 
 ภาพรวมของลานเบียร์ช้าง LIFESTYLE LOUNGE มีกิจกรรมที่จัดขึ้นในลานเบียร์ คือ 
กิจกรรมทางดนตรีที่ศิลปินจะมาเล่นในวันต่างๆ มีการสื่อสาร ณ จุดขายโดยโฆษณาตั้งแต่ป้ายทางเข้า 
มีป้ายไฟ จอ LED ฉากรอบลานเบียร์ที่ตกแต่งด้วยสีเขียวและตราสัญลักษณ์ค าว่า Chang มีช้าง 2 ตัว
หัวหน้าชนกันมีน้ าพุอยู่ตรงกลาง ตราประทับก่อนเข้ามาในลานเบียร์เป็นรูปช้าง 2 ตัวหัวหน้าชนกันมี
น้ าพุอยู่ตรงกลางมีค าว่าช้างอยู่ด้านล่างเช่นกัน พนักงานต้อนรับ สาวเชียร์เบียร์ และพนักงานเสิร์ฟใส่
ชุดสีเขียวมีตราสัญลักษณ์ช้างอยู่บนชุดที่ใส่ และบรรจุภัณฑ์ต่างๆ ได้แก่  แก้ว ถังน้ าแข็ง ขวด เมนู
แบบตั้งโต๊ะ เมนูแบบเล่ม ที่รองแก้ว ขวดเบียร์ ฯลฯ จะมีตราสัญลักษณ์ของช้าง 
 การส่งเสริมการขายโดยใช้พนักงานขายในรูปแบบของการแนะน าสินค้าที่มีในลานเบียร์ 
ได้แก่ อาหารและเครื่องด่ืม ของที่ระลึกที่เป็นสินค้าของช้าง เช่น เสื้อ หมวก แก้ว กระเป๋า ฯลฯ โดยที่
สีของสิ่งของรวมถึงบรรยากาศภายในงานจะเป็นสีเขียว-ขาว 
 

ลานเบียร์เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท ์(Asiatique The Riverfront) เบียร์ชา้ง (Chang) 
 ลานเบียร์ช้างที่เอเชียทีค เดอะริเวอร์ฟร้อนท์ มีการตกแต่งด้วยสีเขียวเป็นหลักซึ่งเป็นสีของ
ช้าง มีการสื่อสาร ณ จุดขายโดยโฆษณาด้วยป้ายไฟที่เป็นตราสัญลักษณ์รปูช้าง 2 ตัวหันหน้าชนกัน
พ่นน้ าพุและมีค าว่าช้างอยู่ด้านข้างหรือข้างล่าง อยู่ที่ว่าป้ายเป็นลักษณะแนวนอนหรือแนวตั้ง ให้
พนักงานต้อนรับและเด็กเสิรฟ์ใส่ชุดสีเขียวมีตราสัญลักษณ์ช้างบนชุดที่ใส่ 
 เวท ีเมนูอาหารแบบเล่ม เมนแูบบตั้งโต๊ะ แก้ว ถังน้ าแข็ง และบรรจุภัณฑ์ที่ใส่เครื่องดื่มมีตรา
สัญลักษณ์ช้างทั้งหมด พนักงานเสิร์ฟจะเป็นผู้จดรายการอาหารและเครื่องด่ืมที่ลูกค้าต้องการและ
น ามาเสิร์ฟ ไม่มีการส่งเสริมการขายด้วยการลด แลก แจก แถม แต่เน้นใชก้ิจกรรทางดนตรีในการ
ดึงดูดให้ลูกค้าอยากเข้ามาใช้บริการในลานเบียร์ โดยแสดงรายละเอียดที่ป้ายด้านหน้าทางเข้าว่าจะมี
ศิลปินมาแสดงในวันใดบ้าง 
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ลานเบียร์เมเจอร์รัชโยธิน (Major Ratchayothin) เบียร์สิงห ์(Singha) 
 บรรยากาศในลานเบียร์ตกแต่งด้วยสีเหลืองเป็นหลัก มีบอลลูนสีเหลืองตกแต่งรอบลานเบียร์ 
โดยบนบอลลนูมตีราสญัลักษณ์รูปสงิห์สทีองและตัวอักษรค าว่า Singha corporation ที่สื่อสาร ณ 
จุดขายได้อย่างดี ไม่ว่าจะมองจากทางไหนจะเห็นบอลลูนเป็นอันดับแรก เป็นการโฆษณาว่าลานเบียร์
สิงห์อยู่ ณ จุดนี ้
 โต๊ะและเก้าอี้ภายในลานเบียร์ใช้เป็นสีเหลืองซึ่งเปน็สีของตราสัญลักษณ์สงิห์ พนักงานเสิร์ฟ
จะใส่ชุดสีขาวมีตราสัญลักษณ์สิงห์อยู่บนเสื้อ ส่วนสาวเชียร์เบียร์ของยี่ห้อต่างๆที่สิงห์เป็นผู้ผลิต น าเข้า
และจัดจ าหน่ายจะใส่ชุดที่สื่อถึงยี่ห้อเครื่องดื่มนั้นๆ โดยสาวเชียร์เบียร์จะเข้ามาแนะน าเครื่องดื่มที่ตน
ดูแลอยู ่
 บรรจภุัณฑ์ของยี่ห้อเครื่องด่ืมจะเป็นตราสัญลักษณ์ของสินค้านั้นๆ แตกต่างกันออกไป แต่ถัง
น้ าแข็งยังคงเป็นสัณลักษณ์ตราสิงห์ บนเมนูอาหารก็เช่นกัน โดยกิจกรรมภายในงานจะมีศิลปินมา
แสดงเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าอยากมาใช้บริการในลานเบียร์และอยากอยู่ในลานเบียร์นานขึ้น 
 
ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก (Esplanade Ratchadapisek) เบียร์ไฮเนเก้น (Heineken) 

 การสื่อสาร ณ จุดขายของไฮเนเก้นนั้นใช้ Trade mark รูปดาวแดง และตัวอักษรค าว่า 
Heineken สีเขียวบริเวณด้านหน้าทางเข้าและรอบๆลานเบียร์ โดยสีหลกัที่ใช้ในลานจะเป็นสีเขียว
และขาว โต๊ะและเก้าอี้เป็นสีขาวทั้งหมดตัดกับแสงไฟสีเขยีวในงาน 
 สาวเชียร์เบียร์ที่พบในลานเบียร์ไฮเนเก้นที่เอสพลานาดรัชดาใส่ชุดสีน้ าเงิน แตกต่างจากที่อื่น 
แต่เมนูอาหาร แก้วน้ า ถังน้ าแข็ง ที่รองแก้ว และบรรจุภัณฑ์ต่างๆ ยังคงเป็น Trade mark รูปดาวแดง 
และตัวอักษรค าว่า Heineken สีเขียว (ถ้าพื้นหลังเป็นสีเขียวตัวอักษร Heineken จะเป็นสีขาว) 
 กิจกรรมภายในลานจะมีศิลปินขึ้นแสดงดนตรีเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้าอยากเข้ามาใช้บริการ แต่ไม่
พบการส่งเสริมการขายในรปูแบบของการลด แลก แจก แถม 



 

ส่วนที่ 2 : การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก 
เครื่องมือสื่อสารพระราชบญัญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 สู่ภาคธรุกิจ 

ผู้ประกอบการ และประชาชน 
 ก่อนการบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์มีการท าประชาพิจารณ์เชิญ
ภาคธุรกิจเข้าร่วม และหลังจากที่กฎหมายออกไปมีการเชิญภาคธุรกิจมาร่วมพูดคุยเกี่ยวกับกฎหมาย
อีกครั้ง เมื่อเวลาผ่านไปมีกฎหมายใหม่ๆออกมาจะใช้วิธีการเผยแพร่ทางเว็บไซต์, ท า CD ส่งไปยัง
หน่วยงานต่างๆ และลงพื้นทีต่รวจสอบชี้แจงว่าอะไรที่ท าได้หรือท าไม่ได้ ในส่วนของกลุ่มพนักงาน
เจ้าหน้าที่มีการจัดประชุมอบรมสัมมนาเพื่อรับทราบข้อกฎหมายใหม่ และการสื่อสารไปสู่ประชาชนมี
การเผยแพร่ทางเว็บไซต์ เอกสารประชาสัมพันธ์ต่างๆ เช่น แผ่นพับ หนังสือ สติ๊กเกอร์ ฯลฯ หรือ
ติดต่อผ่านศูนย์รับเรื่องร้องเรียนเพ่ือสอบถามข้อมูล และลงพื้นที่เพ่ือประชาสัมพันธ์ 
 

การปฏิบัติตามพระราชบญัญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 พบว่ามีการฝ่าฝืนกฎหมายซึ่งทางพนักงานเจ้าหน้าที่หน่วยงานส านักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์รวมถึงพนักงานเจ้าหน้าที่ในฝ่ายอื่นๆที่เกีย่วข้องพยายามรักษาระดับการ
ฝ่าฝืนให้คงที่หรือลดลงไปให้เหลือน้อยที่สุด โดยการกระท าความผิดที่เจอจะเป็นลักษณะอ้างว่าไม่
เข้าใจและไม่ทราบข้อกฎหมาย กรณีรู้ว่าผิดกฎหมายแล้วฝ่าฝืนก็มี เช่น การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการ
ขาย (Sale promotion) เพื่อกระตุ้นยอดขาย การโฆษณาและสื่อสารการตลาด ซึ่งขัดต่อ
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32  
 "ห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลห์รือแสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม 
 การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใดๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท าได้
เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือ
บรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามทีก่ าหนดใน
กฎกระทรวง 
 บทบัญญัตใินวรรคหนึ่งและวรรคสอง มใิห้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นก าเนิดนอก
ราชอาณาจักร" 
 

ช่องว่างของกฎหมาย 
 "กฎหมายเขียนขึ้นภายใต้สภาวะการหนึ่ง พอใช้ไปในสภาวะการหนึ่งมันจะเกิดมีข้อจ ากัดของ
การไปไม่ถึง" โดยเริ่มแรกของกฎหมายฉบับนี้ตั้งใจจะร่างเป็นห้ามโฆษณาโดยไม่มีข้อยกเว้น (Total 



 
 

 

125 

Band) แต่มีการแปรญัตติเพิ่มข้อยกเว้นให้สามารถโฆษณาหลัง 4 ทุ่มทางโทรทัศน์ โดยให้ความรู้ 
สร้างสรรค์สังคม ไม่มีภาพบรรจุภัณฑ์ เห็นได้แค่โลโก้ และยกเว้นการถ่ายทอดสดที่มีต้นก าเนิดจาก
ต่างประเทศซึ่งถือเป็นช่องว่างทางกฎหมาย รวมถึงการตีความโฆษณาที่บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อ้างว่า การโฆษณาต้องอวดอ้างสรรพคุณถึงจะผิดกฎหมาย เป็นผลมาจากการ
เขียนกฎหมายในย่อหน้าเดยีวกัน และการที่มีกฎหมายออกใหม่เรื่อยๆจะท าให้ทุกคนเข้าใจ
เจตนารมณ์ไปในทางเดียวกันเป็นเรื่องยาก 
 มีการใช้ตราสัญลักษณท์ี่มีลกัษณะเหมือนหรือคล้ายกันกบัตราสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์น ามาใช้โฆษณา เช่น ตราสัญลักษณ์ของน้ าด่ืมกับตราสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ที่มีความคล้ายกันหรือเหมือนกันแค่เปลี่ยนส ีซึ่งใช้ช่องว่างจุดนี้ในการโฆษณาเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถ
นึกถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได ้
 การถ่ายสดมาจากนอกราชอาณาจักรพบปัญหาในการตีความ หากเป็นการถ่ายทอดสดผ่าน
สื่อออนไลน์ที่ไม่ใช่ทางโทรทัศน์จะตีความอย่างไร โดยทั้งหมดมาจากช่องว่างของวิวัฒนาการของกล
ยุทธ์การสื่อสารการตลาด เทคโนโลยี พฤติกรรมผู้บริโภค อาจจะต้องทบทวนแนวทางการปฏิบัติ 
พิจารณาปรับปรุงกฎเกณฑ์ต่างๆ เนื่องจากว่าในการกระท าดังกล่าวข้างต้น ล้วนแต่เป็นการสื่อสาร
การตลาดที่ด าเนินเพ่ือประโยชน์ทางการค้า ไม่ว่าจะเป็นโดยทางตรงหรือทางอ้อมทั้งสิ้น หากแต่เป็น
ความพยายามหาช่องว่างในการตีความกฎหมาย 
 

กรณีเข้าข่ายกระท าผิดพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 กรณีที่พบเจอมากเป็นการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยทางบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อ้างว่าสามารถท าได้เพราะไม่มีการอวดอ้างสรรพคุณ ซึ่งตามกฎหมายแล้วการ
โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ไม่สามารถท าได้ด้วยประการทั้งปวง ไม่ว่าจะเป็นการท าโปรโมชั่น ลด 
แลก แจก แถม ส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ กิจกรรมสื่อสารการตลาด 
 ส่วนกรณีที่พบเจอรองลงมาจะเป็นเรื่องการจัดจ าหน่ายให้กับเด็กอายุต่ ากว่า 20 ปี ขายผิด
เวลา ขายในสถานที่ห้ามขาย ดื่มในสถานทีห่้ามดื่ม โดยเมื่อพบเจอการกระท าความผิดเริ่มแรกจะมี
การเตือนและประชาสัมพันธ์ให้ทราบ หลังจากนั้นจะเป็นการบังคับใช้กฎหมาย ส่งฟ้องศาลหรือถ้า
ผู้ต้องหารับสารภาพจะใช้วิธีการเปรียบเทียบปรับ คดีก็จะสิ้นสุด 
 

การจัดลานเบียร์ถูกกฎหมายหรือไม่? 
 พิจารณาจากภาพรวมของกิจกรรมทั้งหมดทีจ่ัดขึ้น ดูองค์ประกอบทั้งหมด ดูรูปแบบกิจกรรม
ว่าเป็นท าการโฆษณาและสื่อสารการตลาด กระตุ้นให้ผู้บรโิภคด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ใช้แสง สี 
เสียง สื่อ มีสัญลักษณ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มีสาวเชียร์เบียร์ ท าการโปรโมทสินค้า หรือไม่ 
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 เมื่อพิจารณาทั้งหมดแล้วใช้การโฆษณาและการสื่อสารการตลาดซึ่งขัดต่อพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ก็จะถือว่าเป็นการท าผิดกฎหมาย 
 ในความเห็นของผู้ก ากับดูแลทางกฎหมายซึ่งสอดคล้องกับความเห็นของนักการตลาด บริษัท
ที่ปรึกษาโฆษณาและประชาสัมพันธ์ และนักวิชาการ การจัดลานเบียร์ถือว่าผิดเนื่องจากองค์ประกอบ
ของกิจกรรมที่จัดขึ้นในลานเบียร์เป็นการสื่อสารการตลาด ส่งเสริมการขาย ซึ่งกฎหมายได้ห้ามไว้ใน
มาตรา 3 ในเรือ่งความหมายของการโฆษณาและสื่อสารการตลาด ผู้ก ากับดูแลทางกฎหมายได้ให้
ความเห็นว่าที่ภาคธุรกิจยังคงจัดลานเบียร์ทั้งๆที่ผิดกฎหมายเป็นเพราะรายได้ที่ได้จากการจัดลาน
เบียร์มีมูลค่าสงู เขายอมเสียค่าปรับหากโดนตรวจจับ ซึ่งก าลังของพนักงานเจ้าหน้าที่ไม่มีมากเพียงพอ
ไปปรับได้ทุกสถานที่ 
 

ปัญหาภายใตพ้ระราชบัญญตัิควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
 พนักงานเจ้าหน้าที่มีก าลังไม่เพียงพอในการดูแลทุกพื้นทีใ่ห้ได้อย่างทั่วถึง ความเข้าใจ
กฎหมายของแต่ละคนไม่เท่ากัน ตัวกฎหมายไม่เข้มงวดมากพอยังมีจุดที่เป็นช่องว่างอยู่ น าไปสู่ปัญหา
ในการตีความที่ส่งผลต่อการปฏิบัติ รวมไปถึงอิทธิพลท้องถิ่นที่ส่งผลต่อการท างานของพนักงาน
เจ้าหน้าที่ต้องหยุดชะงักลง 
 ความรู้ความเข้าใจของประชาชนกับการบังคับใช้กฎหมายเป็นอีกปัญหาที่พบ ประชาชน
เข้าใจว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นสื่อส่วนบุคคล ซึ่งในความเป็นจริงถือว่าเป็นสือ่
สาธารณะที่สามารถกระท าความผิดได ้
 

ลานเบียร์กับการสื่อสารการตลาด 
 การจะตัดสินว่าลานเบียร์ที่จัดขึ้นท าการสื่อสารการตลาดหรือไม่ต้องดูองค์ประกอบทั้งหมด
ภายในลานเบียร์ หากขายแค่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่มจีัดกิจกรรมใดๆจะไม่เข้าองค์ประกอบ เป็น
เหมือนร้านขายเครื่องด่ืมธรรมดา แต่หากมกีารจัดกิจกรรม เช่น กิจกรรมทางดนตรี ส่งเสริมการขาย
รูปแบบต่างๆ สื่อสาร ณ จุดขาย เป็นต้น จะเป็นการสื่อสารการตลาด เป็นช่องทางที่ใช้ในการไปสู่ผู้รับ
สาร 
 

เครื่องมือทีใ่ช้ในลานเบียร์กับการสื่อสารการตลาด 
 กิจกรรมทั้งหมดที่จัดขึ้นภายในลานเบียร์เป็นการสื่อสารการตลาด เป็นการบอกกล่าวและ
ส่งเสริมซึ่งตรงกับความหมายของการสื่อสารการตลาด เป็นสาร (Message) ที่มีความหมายซ่อนอยู่ 
ไม่ว่าจะเป็นการใช้กลยุทธ์ทางดนตรี กิจกรรมพิเศษ เล่นเกม ฯลฯ เป็นการใช้เครื่องมือสื่อสาร
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การตลาดเพ่ือส่งเสริมการขาย ดึงผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์และใช้บริการภายในลาน
เบียร ์
 

การสื่อสารการตลาดลานเบยีร์ วัตถุประสงค์ และการจงูใจลูกค้า 
 การสื่อสารการตลาดในลานเบียร์เริ่มจากการวางลักษณะของลูกค้าที่จะเข้าใช้บริการ ดู
พฤติกรรมผู้บรโิภค ซึ่งผู้บริโภคมีการตัดสินใจแบ่งเป็น 3 ขั้น คือ การสั่งครั้งแรก ต้องสร้างแรงจูงใจให้
ลูกค้าเข้ามาน่ังด่ืมในลานเบียร์ หลังจากน่ังไปสักระยะเป็นขั้นในการสั่งเพ่ิม และสุดท้ายคือผู้บริโภค
อาจมีการเปลี่ยนเครื่องด่ืมที่จะดื่ม โดยสามารถใช้วิธีการสร้างความคุ้นชินไม่ว่าจะไปทางไหนจะพบ
ตราสัญลักษณข์องเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เกิดการจดจ าน าไปสู่ความสนใจและทดลองดื่ม 
 การสื่อสารการตลาดที่ใช้จะมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกันออกไป บทบาทของวงดนตรีคือท าให้
ลูกค้าอยู่ในลานเบียร์ให้นานที่สุดเพื่อที่จะได้สั่งเครื่องดื่มเพิ่มขึ้น ส่วน Visibility ต่างๆ เช่น ป้ายต้ังโต๊ะ 
ป้ายรอบๆลานเบียร์ จะมผีลในการสั่งเครื่องด่ืมเพื่อที่ลูกค้าจะได้รับรู้ว่าภายในลานเบียรม์ีเครื่องด่ืม
อะไรบ้าง มียี่ห้อใดบ้าง และสาวเชียร์เบียร์มีเพื่อให้ลูกค้าทราบว่ามีเครื่องดื่มยี่ห้อใดอยู่ในลานเบียร์
เช่นกัน ไม่ได้กระตุ้นให้เกิดการสั่งเพิ่มมากขึ้นแต่สามารถกระตุ้นเมื่อลูกค้าอยากเปลี่ยนยี่ห้อของ
เครื่องดื่ม ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาดที่ท าไปทั้งหมด คือ เพือ่เพ่ิมยอดขายและโฆษณา
ให้ลูกค้ารู้จักสนิค้า 
 การจัดลานเบียร์ในช่วงฤดูหนาวเป็นสิ่งที่สร้างบรรยากาศท าให้ผู้บริโภคอยากเข้ามาใช้บริการ
ในลานเบียร์ เพราะสถานที่โล่งแจ้ง บรรยากาศดี อากาศเย็น มีดนตรีฟัง เชิญศิลปินวงดนตรีที่เป็นที่
รู้จัก มีชื่อเสียง หรือได้รับความนิยมในขณะนั้นมาแสดงที่ลานเบียร์เพื่อเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคที่ชื่น
ชอบศิลปินหรือวงดนตรีที่เชิญมาเข้าใช้บรกิารลานเบียร์ ได้ทั้งฟังเพลงและดื่มเบียร์ไปด้วย 
 ในความเป็นจริงลานเบียร์สามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ด้วย Brand itself ของตัวเองอยู่แล้ว 
เพียงแต่มีกิจกรรมและโปรโมชั่นอย่างอื่นมาเสริมเพื่อเพิ่มจ านวนลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการในลาน
เบียร์มากขึ้น และท าให้ลูกค้าอยู่ในลานเบียร์นานขึ้นน าไปสู่การสั่งเครื่องด่ืมเพิ่ม หรือในกรณีที่ลูกค้า
ไม่ได้ตัดสินใจว่าจะเข้าลานเบียร์ใดมาก่อน การใช้ศิลปินวงดนตรีและโปรโมชั่นก็สามารถช่วยกระตุ้น
และจูงใจลูกคา้ได้ 
 

ลานเบียร์กับปญัหาที่เกิดขึ้น 
 ปัญหาที่พบ คอื สินค้ามีข้อจ ากัดในการสื่อสาร มีกฎหมายควบคุม ห้ามมีการส่งเสริมการขาย 
ต้องศึกษากฎหมายต่างๆอย่างรอบด้านก่อนที่จะสื่อสารออกไปยังผู้บริโภค ซึ่งวิธีการสื่อสารที่ใช้เมื่อมี
ข้อจ ากัดของกฎหมาย คือ จดัลานเบียร์ในสถานที่ที่จัดเปน็ประจ าเพราะลูกค้าจะทราบว่าสถานที่
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บริเวณนี้มีจัดลานเบียร์ทุกปี รวมถึงการใช้แนวคิด (Concept) ของการสื่อสารที่เน้นเรือ่งสร้างสรรค์
สังคม 
 

ดื่มเบียร์มากขึน้เพราะพนักงานโน้มน้าวใจจริงหรือ? 
 โดยส่วนใหญ่พนักงานจะเข้ามาสอบถามว่ามากี่ท่าน มีโตะ๊แล้วหรือไม่ จะดื่มเครื่องด่ืมอะไร 
จากนั้นจะแนะน าเครื่องด่ืมที่มีในลานเบียรแ์ละโปรโมชั่นที่จัดอยู่ในช่วงนั้น 
 ลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร์ได้ให้เหตุผลว่าการทีไ่ปลานเบียร์จุดประสงค์หลักเพื่อจะไปด่ืม
เบียร ์การที่สาวเชียร์เบียร์พยายามโน้มน้าวใจไม่มีผลมากขนาดที่จะท าให้ดื่มเพิ่ม แต่มีความตั้งใจที่จะ
ดื่มเพิ่มหรืออยากลองอยู่แล้วเป็นเหตุผลหลัก สาวเชียร์เบียร์ไม่ได้มีอิทธิพลต่อลูกค้าแต่สิง่ที่มีอิทธิพล
คือผู้ที่ไปกับลกูค้า ซึ่งส่วนใหญ่มักจะไปกับกลุ่มเพื่อน หากเพื่อนไม่อยากดื่มและลูกค้าต้องดื่มคนเดียว
จะท าให้ไม่อยากด่ืมต่อ แต่หากเพื่อนที่ไปด้วยกันชวนให้ดื่มเพิ่มจะสามารถกระตุ้นให้ลกูค้าตัดสินใจสัง่
เพิ่มได้ 
 เหตุผลที่ท าใหด้ื่มเพิ่มรองจากเพื่อนที่ไปด้วยกัน คือ บรรยากาศและดนตร ีหากบรรยากาศดี 
ดนตรีไพเราะ จะท าให้อยากนั่งในลานเบียร์นานขึ้นและการดื่มก็จะเพิ่มขึ้นไปด้วย ส่วนโปรโมชั่นมีผล
บ้างแต่ไม่มาก 

อย่างไรก็ตาม แม้ว่าลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร์จะให้ความเห็นว่าสาวเชียร์เบียร์ไม่มีอิทธิพล
ต่อการดื่มเบียร์มากขึ้น แต่กย็อมรับว่าสาวเชียร์เบียร์สามารถช่วยกระตุ้นให้ดื่มเบียร์หมดเร็วขึ้น และ
หากสาวเชียร์เบียร์สามารถตอบโจทย์ในสิ่งที่ลูกค้าต้องการได้ก็สามารถกระตุ้นการบริโภคได้ รวมทั้ง
การที่สาวเชียร์เบียร์ให้ข้อมูลรายการส่งเสริมการขายที่ดึงดูดก็ท าให้สนใจได้ ตลอดจนลูกค้าบางคนก็
ยอมรับว่าหากสาวเชียร์เบียร์หน้าตาดีก็มีผลต่อการบริโภคเพิ่มมากขึ้นในระดับหนึ่ง ซึ่งสอดคล้องกับ
นักการตลาดและนักโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ยอมรับว่า ทุกองค์ประกอบของการสื่อสารการตลาดใน
ลานเบียร์ล้วนเป็นการสื่อสารการตลาดทั้งสิ้น โดยการวางแผนจะวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค
นับต้ังแต่เดินเข้ามายังลานเบียร์ โดยวัตถุประสงค์หลัก คือ การเพ่ิมยอดขายในลานเบียร์ การสื่อสาร
ให้รู้จักสินค้า และหากลูกค้าทดลองด่ืมแล้วชอบก็จะไปหาดื่มตามร้านค้าปลีกทั่วไป 
 
ส่วนที่ 3 : การวิเคราะห์ข้อมูลจากเอกสาร 
 จากเอกสารของทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แสดงให้เหน็ว่า 
ทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีการจัดประชุมเพื่อเผยแพร่กฎหมายและ
วิธีการปฏิบัติงานให้กับพนักงานสอบสวนและเจ้าหน้าที่ต ารวจ ซึ่งเป็นคณะท างานที่เกี่ยวข้องกับเรื่อง
การควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มีการตรวจสอบกฎหมายที่มีการกระท าความผิดมากที่สุด คือ การ
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โฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มาตรา 32 เพื่อพิจารณาแนวทางที่เข้าข่ายการกระท าผิดในมาตรานี้ 
น าไปสู่การบังคับใช้กฎหมายและด าเนินคดี 
 ทางส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีมาตรการในการป้องกันและ
ปราบปรามการกระท าความผิดเกี่ยวกับการจัดลานเบียร์โดยเฝ้าระวังและบังคับใช้กฎหมายกับ
ผู้กระท าความผิด รวมถึงควบคุมการออกใบอนุญาตขายสุรา ประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนรับรู้กฎหมาย 
และเตรียมความพร้อมของหน่วยแพทย์เพื่อรองรับอุบัติเหตุ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 สรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร์ตรงกับแนวคิดการสื่อสาร
การตลาดของ Kotler และ Keller (2009) ที่ได้อธิบายการสื่อสารการตลาดไว้ว่า การที่บริษัทให้
ข้อมูล โน้มน้าวใจ และท าใหผู้้บริโภคนึกถึงทั้งทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าที่จะ
ขาย ย้ าเตือนความทรงจ า กระตุ้นให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ น าไปสู่การซือ้ซ้ า เพื่อเพิ่ม
ยอดขายและสว่นแบ่งการตลาด (Fill, 1999; Shimp, 2000, อ้างถึงใน นธกฤต วันต๊ะเมล์, 2555) 
 ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดที่ใช้มีการโฆษณา การส่งเสริมการขาย การจัดกจิกรรมและ
การสร้างประสบการณ์ การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ การตลาดทางตรง พนักงานขาย มีการ
โน้มน้าวใจอาศัยความน่าเช่ือถือของตราสินค้า ใช้สื่อที่หลากหลายเพื่อเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีความ
แตกต่างกันเป็นสิ่งเร้าในกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง ใช้การปลุกเร้าอารมณ์ (Emotion arousal) 
ด้วยดนตรีและบรรยากาศในลานเบียร์ที่ครกึครื้น การแสดงความเอาใจใส่ของพนักงาน (Empathy) 
การให้รางวัล (Reward) จากการร่วมกิจกรรมภายในลานเบียร ์
 พฤติกรรมผู้บรโิภคจากการท าการสื่อสารการตลาดลานเบียร์นั้น เกิดขึ้นล่วงหน้า ขณะใช้
สินค้าหรือบริการ และภายหลัง (Kardes, Cline, & Cronley, 2011) มีทั้งที่สามารถสังเกตเห็นได้ 
เช่น การซื้อสินค้าหรือบริการ การพูด และไม่สามารถสังเกตเห็นได้ เช่น ทัศนคติ ความรูส้ึก ความคิด 
(Sundel & Sundel, 2004 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2557) โดยเริ่มจากการให้ผู้บริโภครับรู้ว่ามี
ลานเบยีร์จัดอยู่ที่หน้าห้างสรรพสินค้าช่วงปลายปี เมื่อจดจ าได้ มีการจูงใจให้ไปใช้บริการลานเบียร์ ซึ่ง
จากล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Solomon, 2015) การที่ผู้บริโภคไปลานเบียร์จัดอยู่ในขั้น
การเป็นที่ยอมรับ (Belongingness) โดยต้องการมิตรภาพจากเพื่อนฝูง ไปพบปะสังสรรค์ สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน คล้อยตามเพื่อนที่ไปด้วยกันเมื่อต้องตัดสินใจเลือกลานเบียร์หรือเครื่องดื่มใน
ลานเบียร์ 
 พฤติกรรมที่แสดงออกมาของผู้บริโภคมาจากการรับรู้ สู่การเรียนรู้จากประสบการณ์ทางตรง
และทางอ้อม มีแรงจูงใจผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่มาจากเพื่อนในการเข้าใช้บริการลานเบียร ์
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 เมื่อน าการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์มาวิเคราะห์ร่วมกับการปฏิบัติ
ภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 พบว่าเข้าข่ายการกระท าความผิด
ตามมาตรา 3 มาตรา 30 และมาตรา 32  
 การสื่อสารการตลาดของลานเบียร์เริ่มต้นด้วยการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บรโิภค ใช้ Visibility 
ที่สามารถมองเห็น เกิดการจดจ า และทดลองด่ืมในที่สุด น าวงดนตรีที่มีชื่อเสียงและได้รับความนิยม
เพื่อดึงลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการในลานเบียร์ สอดคล้องกับงานวิจัยของนิทัศน์ ศิริโชติรตัน์ (2555) ที่
พบว่าอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เบียร์จะเน้นการใช้ดนตรีในการท า
การตลาด (Music marketing) ท าให้ลูกค้าใช้บริการให้นานที่สุดเพื่อเพิ่มจ านวนการดื่มน ามาซึ่ง
ยอดขาย เสนอโปรโมชั่นต่างๆเพื่อการตัดสินใจที่ง่ายขึ้นและกระตุ้นยอดขาย 
 เมื่อผู้บริโภคเข้าไปในลานเบียร์พนักงานจะเข้ามาสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า แนะน าเครือ่งดื่ม 
น าเสนอโปรโมชั่น แต่สิ่งที่ดึงดูดและโน้มน้าวใจลูกค้าได้มากที่สุด คือ ดนตรี หากเป็นวงดนตรีที่มี
ชื่อเสียงและได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้นจะยิ่งมีผลมาก ท าให้ลานเบียร์นั้นมีลูกค้าเพิม่มากขึ้นเป็น
พิเศษ สอดคลอ้งกับงานวิจัยของศรีรัช ลอยสมุทร (2558) พบว่าผลิตภัณฑ์ธุรกิจเบียร์ทุกยี่ห้อใช้ 
Music sponsorship/Music marketing เป็นกลยุทธ์หลกัในการท าการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
 แต่สิ่งที่มีอิทธพิลมากที่สุดในการเข้าใช้บริการลานเบียร์ของผู้บริโภค คือ เพ่ือน ไม่ว่าจะเป็น
การตัดสินใจเลือกลานเบียร์ที่จะไป ปริมาณการดื่มมากหรือน้อย ความเห็นของเพื่อนเป็นส่วนส าคัญ
ในการตัดสินใจ นอกจากเพื่อนสิ่งที่ส าคัญ คือ บรรยากาศและวงดนตรี สอดคล้องกับผลการศึกษาที่
พบว่า พฤติกรรมการดื่มเป็นการดื่มเพ่ือเข้าสังคม นิยมลานเบียร์หน้าห้างช่วงสิ้นปีมากที่สุด เหตุผลที่
ไปลานเบียร์ คือ การแสวงหาความสนุก เปน็สถานที่รวมความบันเทิงพร้อมการกินด่ืมอย่างครบวงจร 
ซึ่งแรงจูงใจหลกัของการไปลานเบียร์ คือ ดนตรี (ศรีรัช ลอยสมุทร, 2558) จากการสัมภาษณ์จะเห็น
ได้ว่าพนักงานในลานเบียร์ไม่ว่าจะเป็นพนักงานต้อนรับ พนักงานเสิร์ฟ และสาวเชียร์เบียร์ รวมถึง
โปรโมชั่นไม่ได้มีผลมากเท่าใดนัก สอดคล้องกับงานวิจัยการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ มกีารรับรู้และการจดจ าแต่ส่งผลในด้านพฤติกรรมการบริโภคแค่ระดับปานกลาง 
(ณัฐชนันท ์กิ่งมณี, 2554) 
 จากการลงพ้ืนที่ลานเบียร์พบว่าทุกที่มีการโฆษณาและสื่อสารการตลาดโดยใช้ตราสัญลกัษณ์
ขององค์กรและตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่ในทุกจุดที่สามารถท าการสื่อสาร ณ จุดขายได ้
เพื่อท าการโฆษณาและสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค โดยเครื่องมือที่ใช้ ได้แก่ ป้ายไฟรอบลานเบียร์ 
ชุดพนักงานต้อนรับ ชุดพนักงานเสิร์ฟ ชุดสาวเชียร์เบียร์ โต๊ะ เก้าอี้ ที่ใส่กระดาษทิชชู่ เมนูอาหาร แก้ว
น้ า ถังน้ าแข็ง เหยือกน้ า ทาวเวอร์เบียร์ สิ่งต่างๆเหล่านี้จะมีตราสัญลักษณ์ขององค์กรหรือตรา
สัญลักษณ์เครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ติดอยู่ เป็นการส่งเสริมการบริโภคเชงิสัญญะ (นิทัศน ์ศิริโชติรัตน์, 
2555)  สอดคล้องกับงานวิจัยของนงนุช ใจชื่น และคณะ (2556) เมื่อเหน็สิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะส่งผลต่อการรับรู้ การจดจ า การครอบครอง ทศันคติและพฤติกรรมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
 การจัดลานเบียร์เมื่อวิเคราะห์จากองค์ประกอบทั้งหมด ได้แก่ รูปแบบกจิกรรม การโฆษณา 
การสื่อสารการตลาด การส่งเสริมการขาย สือ่และเครื่องมือที่ใช้ เป็นการใช้ลานเบียร์เป็นช่องทางใน
การส่งสารไปยังผู้บริโภค ใช้รูปแบบการสื่อสารและเครื่องมือทางการตลาดเพื่อดึงให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้
บริการลานเบียร์ สอดคล้องกับผลการวิจัยของนิษฐา หรุ่นเกษม (2556) พบว่ากลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ด าเนินการสื่อสารการตลาดโดยใช้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ
ต่างๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือขายสินค้า บรกิาร หรือภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่
ข่าวสาร การส่งเสริมการขาย การแสดงสินค้า การจัดหรือสนับสนุนให้มีการจัดกิจกรรมพิเศษ และ
การตลาดทางตรง ซึ่งเข้าข่ายการกระท าความผิดตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 สอดคล้องกับผลการวิจัยด้านการกระท าผิด เลี่ยงกฎหมาย ลานเบียร์กระท าความผิดตาม
มาตรา 30 และ 32 ตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด และเลีย่งกฎหมาย
ด้วยการไม่ใช้เน้ือหาข้อความโฆษณาที่จะเขา้ข่ายว่าธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นผู้แนะน าเชิญชวน 
(ศรีรัช ลอยสมุทร, 2558) 
 ทางส านักงานควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีการสื่อสารพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ผ่านช่องทางต่างๆ ไม่ว่าจะทางเว็บไซต์ เอกสารประชาสัมพันธ์ รวมถึงการลง
พื้นที่เผยแพร่ มีมาตรการเฝ้าระวังป้องกันและบังคับใช้กฎหมายกับผู้กระท าผิด แต่ยังพบการกระท า
ความผิดอยู่ โดยเฉพาะในเรื่องการโฆษณาและการสื่อสารการตลาดมากที่สุด  
 ปัญหาภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 พบว่ายังมีช่องว่าง
ของกฎหมายเรื่องของการตีความกฎหมายไม่ตรงเจตนารมณ์ที่วางไว้ ความเข้าใจกฎหมายไม่เท่ากัน 
ได้แก่ การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการให้ความรู้ การสร้างสรรค์สังคม แต่น าไปใช้ไม่ถูกต้อง, 
การยกเว้นโฆษณาที่มีต้นก าเนิดจากต่างประเทศ มีขอบเขตของค าจ ากัดความค าว่าต้นก าเนิดไม่
ชัดเจน, การใช้ตราสัญลักษณเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร่วมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน สอดคล้องกับงานวิจัยที่พบว่า
ผู้ประกอบการธุรกิจแอลกอฮอล์ได้มีการปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดของตนเองเพ่ือเลี่ยงข้อ
กฎหมาย (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2556) รวมถึงก าลังของพนักงานเจ้าหน้าที่ไม่เพียงพอต่อการดูแลได้
อย่างทั่วถึง 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ 
1. การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทั้งทางตรงและทางอ้อม ทั้งนี้พบว่า ผู้มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากเป็นอันดับต้นๆ คือ กลุ่มเพื่อน รองลงมาคือบรรยากาศโดยรอบใน
ลานเบียร์ ดนตรี และการสนับสนุนการสื่อสารอื่นๆ ไดแ้ก่ การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแบบ
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บูรณาการ และการจัดรายการส่งเสริมการขาย ตลอดจนสาวเชียร์เบียร์ ดังนั้นผู้ที่มีหน้าที่บังคับใช้
กฎหมายต้องรู้เท่าทันการสื่อสารตลาดในลานเบียร์จึงจะสามารถท าให้การบังคับใช้กฎหมาย
เกิดผลในปฏิบัติตามเจตนารมณ์ของกฎหมายที่แท้จริง 

2. แก้ไขข้อกฎหมายที่มีความคลุมเครือ ไม่ชัดเจน สามารถตคีวามเป็นอื่นได้ให้ชัดเจนมากยิ่งขึ้นโดย
ไม่สามารถแปลความหรือตีความเป็นอืน่ได้ เพื่อป้องกันและแก้ไขปัญหาในการตีความที่เกิดขึ้น
และที่จะเกิดขึน้ในอนาคต 

 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยต่อไปในอนาคต 
1. งานวิจัยน้ีศึกษาการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร์เขตกรุงเทพมหานครและ

เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพจึงไม่สามารถอ้างอิงประชากรส่วนใหญ่ได้ หากผู้สนใจมีการท าวิจัยเชิง
ปริมาณเพ่ิมเติมจะสามารถสร้างความเช่ือมั่นและยืนยันผลได้ดีมากยิ่งขึ้น 

2. การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติผู้บริโภคในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบเจาะลึกจะสามารถ
ช่วยวิเคราะห์วางแผนแนวทางการท าการสื่อสารการตลาด และมาตรการการป้องกันและควบคุม
การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ตรงกับสาเหตุที่แท้จริง
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พระราชบัญญตัิควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
มาตรา 3 ในพระราชบัญญัตินี้ 
 "เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์" หมายความว่า สุราตามกฎหมายว่าด้วยสุรา ทั้งนี้ ไม่รวมถึงยา วัตถุ
ออกฤทธ์ิต่อจิตและประสาท ยาเสพติดให้โทษตามกฎหมายว่าด้วยการนั้น 
 "ผู้ติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์" หมายความว่า บุคคลที่ดื่มเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์จนก่อให้เกดิ
ผลเสียต่อสุขภาพร่างกายหรือจิตใจ โดยการดื่มนั้นมีลักษณะที่ต้องเพิ่มปริมาณมากขึน้ และเมื่อหยดุ
ดื่มจะมีอาการแสดงของการขาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในร่างกาย 
 "ขาย" หมายความรวมถึง จ าหน่าย จ่าย แจก แลกเปลี่ยน ให้ เพื่อประโยชน์ในทางการค้า 
 "โฆษณา" หมายความว่า การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใดๆ ให้ประชาชนเห็น ได้ยินหรือทราบ
ข้อความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า และใหห้มายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 
 "การสื่อสารการตลาด" หมายความว่า การกระท ากิจกรรมในรูปแบบต่างๆ โดยมี
วัตถุประสงค์เพือ่ขายสินค้า บริการหรือภาพลักษณ์ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ขา่วสาร การ
ส่งเสริมการขาย การแสดงสนิค้า การจัดหรือสนับสนุนใหม้ีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบ
ตรง 
 "ข้อความ" หมายความรวมถึง การกระท าให้ปรากฏด้วยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร์ แสง เสียง 
เครื่องหมายหรือการกระท าอย่างใดๆ ที่ท าให้บุคคลทั่วไปสามารถเข้าใจความหมายได้ 
 "ฉลาก" หมายความว่า รูป รอยประดิษฐ์ กระดาษหรือสิ่งอื่นใดที่ท าให้ปรากฏข้อความ
เกี่ยวกับสินค้าซึ่งแสดงไว้ที่สนิค้าหรือภาชนะบรรจุหรือหีบห่อบรรจุสินค้า หรือสอดแทรก หรือรวมไว้
กับสินค้าหรอืภาชนะบรรจุหรือหีบห่อบรรจุสินค้าและหมายความรวมถึงเอกสาร หรือคูม่ือส าหรับใช้
ประกอบกับสินค้า ป้ายที่ติดต้ังหรือแสดงไว้ที่สินค้าหรือภาชนะบรรจุหรือหีบห่อบรรจุสินค้าน้ัน 
มาตรา 26 ใหผู้้ผลิตหรือน าเข้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ปฏิบัตดิังต่อไปนี้ 

(1) จัดให้มีบรรจุภณัฑ์ ฉลาก พรอ้มทั้งข้อความค าเตือนส าหรับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ผลติหรือ
น าเข้า ทั้งนี้ให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์ วิธีการ และเง่ือนไขที่คณะกรรมการควบคุมประกาศ
ก าหนดโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการและประกาศในราชกิจจานุเบกษา 

(2) การอื่นตามที่คณะกรรมการควบคุมก าหนดโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการและ
ประกาศในราชกิจจานุเบกษา 

มาตรา 27 ห้ามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสถานที่หรือบริเวณดังต่อไปนี้ 
(1) วัดหรือสถานที่ส าหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา 
(2) สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานพยาบาลตามกฎหมายว่าด้วยสถานพยาบาลและร้าน

ขายยาตามกฎหมายว่าด้วยยา 
(3) สถานที่ราชการ ยกเว้นบริเวณที่จัดไว้เป็นร้านค้าหรือสโมสร 
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(4) หอพักตามกฎหมายว่าด้วยหอพัก 
(5) สถานศึกษาตามกฎหมายว่าด้วยการศึกษาแห่งชาติ 
(6) สถานีบริการน้ ามันเช้ือเพลิงตามกฎหมายว่าด้วยการควบคุมน้ ามันเช้ือเพลิง หรือร้านค้าใน

บริเวณสถานีบริการน้ ามันเช้ือเพลิง 
(7) สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไว้เพือ่การพักผ่อนของประชาชนโดยทั่วไป 
(8) สถานที่อื่นที่รฐัมนตรีประกาศก าหนดโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการ 

มาตรา 28 ห้ามมิให้ผู้ใดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในวัน หรือเวลาที่รัฐมนตรีประกาศก าหนดโดย
ค าแนะน าของคณะกรรมการ ทั้งนี้ ประกาศดังกล่าวจะก าหนดเงื่อนไขหรือข้อยกเว้นใดๆ เท่าที่จ าเป็น
ไว้ด้วยก็ได้ 
 บทบัญญัตใินวรรคหนึ่ง มิให้ใช้บังคับกับการขายของผู้ผลิตผู้น าเข้าหรือตัวแทนของผู้ผลิตหรือ
ผู้น าเข้าไปยังผู้ขายซึ่งได้รับอนุญาตตามกฎหมายว่าด้วยสุรา 
มาตรา 29 ห้ามมิให้ผู้ใดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์แก่บุคคลดังต่อไปน้ี 

(1) บุคคลซึ่งมีอายตุ่ ากว่ายี่สิบปีบริบูรณ์ 
(2) บุคคลที่มีอาการมึนเมาจนครองสติไม่ได ้

มาตรา 30 ห้ามมิให้ผู้ใดขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยวิธีการหรือในลักษณะ ดังต่อไปนี้ 
(1) ใช้เครื่องขายอัตโนมัต ิ
(2) การเร่ขาย 
(3) การลดราคาเพ่ือประโยชน์ในการส่งเสริมการขาย 
(4) ให้หรือเสนอให้สิทธิในการเข้าชมการแข่งขัน การแสดง การให้บริการการชิงโชค การชิง

รางวัล หรือสิทธิประโยชน์อ่ืนใดเป็นการตอบแทนแก่ผู้ซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ หรือแกผู่้น า
หีบห่อหรือสลากหรือสิ่งอ่ืนใดเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาแลกเปลี่ยนหรือแลกซื้อ 

(5) โดยแจก แถม ให้ หรือแลกเปลี่ยนกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือกับสินคา้อื่น หรือการ
ให้บริการอย่างอ่ืนแล้วแต่กรณี หรือแจกจ่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลักษณะเป็นตัวอย่างของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือเป็นการจูงใจสาธารณชนให้บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึง
การก าหนดเง่ือนไขการขายในลักษณะที่เปน็การบังคับซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยทางตรง
หรือทางอ้อม 

(6) โดยวิธีหรือลักษณะอื่นใดตามที่รัฐมนตรีประกาศก าหนดโดยค าแนะน าของคณะกรรมการ 
มาตรา 31 ห้ามมิให้ผู้ใดบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในสถานที่หรือบริเวณดังต่อไปนี้ 

(1) วัดหรือสถานที่ส าหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา เว้นแต่เป็นส่วนหนึ่งของพิธีกรรมทาง
ศาสนา 
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(2) สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานพยาบาลตามกฎหมายว่าด้วยสถานพยาบาล และร้าน
ขายยาตามกฎหมายว่าด้วยยา ยกเว้นบริเวณที่จัดไว้เป็นที่พักส่วนบุคคล 

(3) สถานที่ราชการ ยกเว้นบริเวณที่จัดไว้เป็นที่พักส่วนบุคคล หรือสโมสร หรอืการจัดเลี้ยงตาม
ประเพณ ี

(4) สถานศึกษาตามกฎหมายว่าด้วยการศึกษาแห่งชาติ ยกเว้นบริเวณที่จัดไว้เป็นที่พักส่วนบุคคล 
หรือสโมสร หรือการจัดเลี้ยงตามประเพณี หรือสถานศึกษาที่สอนการผสมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์และได้รับอนุญาตตามกฎหมายว่าด้วยการศึกษาแห่งชาติ 

(5) สถานีบริการน้ ามันเช้ือเพลิงตามกฎหมายว่าด้วยการควบคุมน้ ามันเช้ือเพลิงหรือร้านค้าใน
บริเวณสถานีบริการน้ ามันเช้ือเพลิง 

(6) สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไว้เพื่อการพักผ่อนของประชาชนโดยทั่วไป 
(7) สถานที่อื่นที่รฐัมนตรีประกาศก าหนดโดยค าแนะน าของคณะกรรมการ 

มาตรา 32 ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม 
 การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใดๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท าได้
เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือ
บรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามทีก่ าหนดใน
กฎกระทรวง 
 บทบัญญัตใินวรรคหนึ่งและวรรคสอง มใิห้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นก าเนิดนอก
ราชอาณาจักร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

143 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

กฎกระทรวง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

144 

ก าหนดหลักเกณฑ์และเงื่อนไขการแสดงภาพสัญลักษณเ์พื่อประกอบการโฆษณาหรอื
ประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2553 

(1) "ภาพสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์" หมายความว่า ภาพเครื่องหมายการค้าของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ได้จดทะเบียนเครื่องหมายการค้าตามกฎหมายว่าด้วยเครื่องหมาย
การค้า 
"ภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์" หมายความว่า ภาพสัญลักษณ์ของ
บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่จดทะเบียนบริษัทตามกฎหมาย และไม่ซ้ าหรือท าให้
เข้าใจได้ว่าเป็นเครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

(2) การแสดงภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ต้องใช้ร่วมกับการให้ข้อมูลข่าวสารและ
ความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม และต้องไม่มีลักษณะเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ คุณประโยชน์ 
คุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือชักจูงใจให้มีการบรโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ไมว่่า
โดยตรงหรือโดยอ้อม 
การให้ข้อมูลขา่วสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคมตามวรรคหนึ่ง ต้องสื่อความหมายโดยมี
การน าเสนอข้อมูลหรือข้อเทจ็จริงใดๆ ที่เป็นความรู้อย่างชัดเจนในลักษณะส่งเสริมคุณธรรม 
วัฒนธรรม หรือเป็นวิทยาการความรู้ที่สร้างค่านิยมที่ดีของสังคม โดยไม่มกีารปรากฏภาพ
ของสินค้า หรือบรรจุภัณฑ์ หรือส่วนหนึ่งส่วนใดของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์

(3) ภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลติเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ ตอ้งมีลักษณะดังต่อไปน้ี 
3.1 ไม่เป็นภาพเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือบรรจุภัณฑ์ หรือส่วนหนึ่งส่วนใดของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์หรอืบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
3.2 ไม่มีข้อความอันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ คุณประโยชน์ คุณภาพของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ์
3.3 ไม่เป็นการชักจูงใจให้มีการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ไม่ว่าโดยตรงหรือโดยอ้อม 
3.4 ไม่แสดงให้ปรากฏในรูปแบบ ลักษณะ หรือภาพใดๆ ที่สามารถสื่อให้เหน็หรือท าให้เขา้ใจ

ได้ว่าเป็นภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือภาพบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
(4) การแสดงภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิต

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามข้อ 2 ให้เป็นไปตามหลักเกณฑส์ าหรับสื่อแต่ละประเภทดังต่อไปน้ี 
4.1 กรณีใช้สื่อทางกิจการโทรทัศน์ การฉายภาพ ภาพยนตร์ วีดิทัศน์ การแสดงภาพโดยผ่าน

เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส ์หรือสื่ออื่นใดในท านองเดียวกัน ภาพสัญลักษณ์ต้องมีขนาด
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ไม่เกินร้อยละห้าของพื้นที่โฆษณาทั้งหมดและใช้เวลาแสดงภาพสัญลักษณ์ไม่เกินร้อยละ
ห้าของเวลาโฆษณาทั้งหมดแต่ต้องไม่เกินสองวินาที โดยให้โฆษณาได้ตั้งแต่เวลา 22.00 
นาฬิกา ถึง 05.00 นาฬิกา และให้แสดงภาพสัญลักษณ์ดังกล่าวเฉพาะในตอนท้ายของ
การโฆษณาเท่านั้น 

4.2 กรณีสื่อสิ่งพิมพ์ ภาพสัญลักษณ์ต้องมีขนาดไม่เกินร้อยละห้าของพื้นที่โฆษณาทั้งหมด 
โดยห้ามแสดงที่ปกหน้า ปกหลัง คู่หน้ากลาง หรือที่สิ่งห่อหุ้มสื่อสิ่งพิมพ์ดังกล่าว 

4.3 กรณีสื่ออื่นใดนอกจาก 4.1 และ 4.2 ภาพสัญลักษณ์ต้องมีขนาดไม่เกินร้อยละสามของ
พื้นที่โฆษณาในสื่อนั้น 

 ทั้งนี้ ให้มีการแสดงข้อความค าเตือนทุกครั้งและตลอดเวลาขณะที่มีการแสดงภาพสัญลักษณ์
ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยรูปแบบของ
ข้อความค าเตือนนั้นให้เป็นไปตามที่คณะกรรมการควบคมุประกาศก าหนด 
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ประกาศคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
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รูปแบบของขอ้ความค าเตือนประกอบภาพสัญลักษณข์องเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรอืภาพ
สัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2557 

(1) ให้ยกเลิกประกาศคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ว่าด้วยรูปแบบและวิธีการ
แสดงข้อความค าเตือนประกอบภาพสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์
ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2553 

(2) การแสดงข้อความค าเตือนประกอบภาพสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือภาพ
สัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ต้องด าเนินการ ดังต่อไปนี้ 
2.1 กรณีใช้สื่อทางกิจการโทรทัศน์ การฉายภาพ ภาพยนตร ์วีดิทัศน์ การแสดงภาพโดยผ่าน

เครื่องมือทางอิเล็กทรอนิกส ์หรือสื่ออื่นใดในท านองเดียวกัน ให้แสดงขอ้ความค าเตือน
แบบเสียงและแบบตัวอักษร โดย 
2.1.1 การแสดงข้อความค าเตือนแบบเสียง ต้องรับฟังได้ชัดเจนทุกพยางค์และสามารถ

เข้าใจความหมายได้ โดยมีระดับเสียงเทียบเท่ากับข้อความหลักของโฆษณา 
และให้แสดงเป็นเวลาไม่น้อยกว่า 2 วินาท ี

2.1.2 การแสดงข้อความค าเตือนแบบตัวอักษร ต้องใช้ต้นแบบที่ขอรับจากส านักงาน
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ กรมควบคุมโรคตามแบบทา้ย
ประกาศนี้ โดยให้แสดงในต าแหน่งบนสุด และมีขนาดพืน้ที่ไม่น้อยกว่า 1 ใน 3 
ของพ้ืนที่โฆษณา ทั้งนี้ ต้องแสดงข้อความค าเตือนเป็นเวลาไม่น้อยกว่า 2 วินาท ี

2.2 กรณีสื่อสิ่งพิมพ์ ให้แสดงข้อความค าเตือนแบบตัวอักษร จากต้นแบบที่ขอรับจาก
ส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กรมควบคุมโรคตามแบบท้าย
ประกาศนี้ โดยให้แสดงในต าแหน่งบนสุด และมีขนาดพืน้ที่ไม่น้อยกว่า 1 ใน 3 ของพื้นที่
โฆษณา 

2.3 กรณีสื่ออื่นใดนอกจากสื่อตาม 2.1 และ 2.2 ใหแ้สดงข้อความค าเตือนแบบตัวอักษรจาก
ต้นแบบที่ขอรับจากส านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ กรมควบคมุ
โรคตามแบบทา้ยประกาศนี้ โดยให้แสดงในต าแหน่งบนสุด และมีขนาดพื้นที่ไม่น้อยกว่า 
1 ใน 3 ของพื้นที่โฆษณา 

(3) การแสดงข้อความค าเตือนตามข้อ 2 หากเป็นข้อความค าเตือนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทเบียร์ หรือไวน์ ให้เปลี่ยนค าว่า "สุรา" เป็นค าว่า "เบียร์" หรือ "ไวน์" แล้วแต่กรณี 
ทั้งนี้ กรณีเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทอื่น หรือเครือ่งดื่มแอลกอฮอล์ผสมส าเร็จรูป ให้
ใช้ค าว่า "สุรา" 
กรณีการแสดงภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลติเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ให้ใช้ค าที่แสดงถึง
ผลิตภัณฑ์ที่เปน็เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทใดประเภทหนึ่งของบริษัทดังกล่าว 
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(4) ในกรณีมีปญัหาเกี่ยวกับการปฏิบัติหรือการด าเนินการตามประกาศฉบับนี้ให้พนักงาน
เจา้หน้าที่น าเสนอเรื่องต่อคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เพ่ือวินิจฉัยชี้ขาด 

(5) กรณีสื่อตามข้อ 2 ที่ได้จัดท าขึ้นตามประกาศคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ว่า
ด้วยรูปแบบและวิธีการแสดงข้อความค าเตือนประกอบภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์หรอืภาพสัญลักษณ์ของบริษัทผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2553 ใหใ้ช้ต่อไป
ได้แต่ต้องไม่เกิน 180 วันนับแต่วันที่ประกาศนี้ใช้บังคับ 

(6) ประกาศฉบับนี้ให้ใช้บังคับตั้งแต่วันถัดจากวันประกาศในราชกิจจานุเบกษาเป็นต้นไป 
 
รูปแบบของข้อความค าเตือนประกอบภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลักษณ์
ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2557 
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นางสาวกรสรวง หิรัญเมธากิจ เกิดวันที่ 24 กันยายน 2533 ที่กรุงเทพมหานคร ส าเร็จ
การศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนมัธยมสาธิตวัดพระศรีมหาธาตุ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร และส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยรังสิต คณะ
บริหารธุรกิจ สาขาการตลาด เมื่อปี พ.ศ. 2554 และเข้าศึกษาต่อในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหา
บัณฑิต สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปี พ.ศ. 2557 
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