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ส�ำนกังำนคณะกรรมกำรควบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์กรมควบคมุโรค

บทคดัย่อ  จากข้อมูลการส�ารวจของส�านักงานสถติแิห่งชาต ิพ.ศ. 2560 พบว่า ประชาชนอายุ 15 ปีขึ้นไปดื่มแอลกอฮอล์

ร้อยละ 28.4 เพศชายดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 47.5 และเพศหญิงดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 10.6 จากพฤตกิรรมการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของคนไทย แสดงว่าธุรกจิเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มมูีลค่าทางการตลาดมหาศาลและมกีาร

แข่งขนัทางการค้าสงูมาก ถงึแม้ว่าจะมพีระราชบญัญัตคิวบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 เป็นเคร่ืองมอืใน

การควบคุมแต่ยังคงพบว่ามีการดัดแปลงตราสญัลักษณ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เพียงเลก็น้อย แต่ยังคงคุณลักษณะที่

ไม่แตกต่างจากตราสัญลักษณ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มาใช้ในการโฆษณาเพ่ือหลีกเล่ียงกฎหมาย การวิจัยคร้ังน้ีมี

วัตถุประสงค์ดงัน้ี เพ่ือศกึษาความแตกต่างของการรับรู้และการระลึกได้ของประชาชนในเพศชายและหญิงที่มต่ีอการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผ่านตราสญัลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกนั และความแตกต่างของแรงจูงใจในการซ้ือ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของประชาชนในเพศชายและหญิงจากการโฆษณาตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กลุ่มตวัอย่าง คือ ประชาชนทั่วไปอายุ 15-60 ปี ที่อยู่ในประเทศไทย จ�านวน 3,267 คน 

เคร่ืองมอืที่ใช้คือ แบบสอบถาม สถติทิี่ใช้ในการวิจัย คือ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า Chi-square ผลการ

ศกึษา พบว่าผู้ร่วมวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 50.2) มอีายุเฉล่ีย 34 ปี พบเหน็การโฆษณาตราสนิค้าทาง

โทรทศัน์ (ร้อยละ 78.1) นอกจากน้ีพบว่ากลุ่มตวัอย่างรับทราบและระลึกถงึตราสญัลักษณข์องเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

ได้แม้ว่าจะมกีารดดัแปลงตราสญัลักษณไ์ปใช้ในสนิค้าประเภทอื่น รวมถงึพบว่าการรับรู้และการระลึกได้ว่าเป็นภาพ-

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และแรงจูงใจของภาพโฆษณามต่ีอการซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์และมคีวามแตกต่างกนั

ระหว่าง เพศ ดงัน้ันการรู้ เทา่ทนักลยุทธก์ารโฆษณา และการพัฒนาปรับปรงุกฎหมายควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

ในอนาคตจะช่วยควบคุมและลดแรงจูงใจในการเลือกบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของประชาชน โดยเฉพาะในกลุ่ม
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บทน�า
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อยู่คู่กบัสงัคมไทยมาเป็นระยะ

เวลานาน ประชาชนไทยนิยมดื่มแอลกอฮอล์เพ่ือเข้าสงัคม 

งานสงัสรรค์ และการเฉลิมฉลองในวาระต่างๆ จากข้อมูล

การส�ารวจของส�านักงานสถติแิห่งชาต ิพ.ศ. 2560(1) พบ

ว่า ประชาชนอายุ 15 ปีขึ้นไป ดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 28.4 

เพศชายดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 47.5 และเพศหญิงดื่ม

แอลกอฮอล์ร้อยละ 10.6 จากพฤติกรรมการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของคนไทย แสดงว่าธุรกจิเคร่ือง-

ดื่มแอลกอฮอล์มีมูลค่าทางการตลาดมหาศาลและมีการ

แข่งขันทางการค้าสูงมาก(2) ผู้ประกอบการเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์จึงพยายามสร้างกลยุทธ์ในการโฆษณา 

ประชาสมัพันธเ์คร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทั้งด้านการให้ข้อมูล

ข่าวสาร การสร้างความคุ้นเคยให้ผู้บริโภคจดจ�าสนิค้า จน

กระทั่งสร้างค่านิยมและความเช่ือ ให้ผู้บริโภคช่ืนชมและ

ตัดสนิใจบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เพ่ิมขึ้น โดยสื่อ-

โฆษณาที่วงการโฆษณายอมรับว่ามีอิทธิพลต่อการรับรู้

และความเข้าใจต่อผู้บริโภคสงูมากคือสื่อโทรทศัน์ เพราะ

สามารถให้ความเคล่ือนไหว เสยีง ส ีท�าให้สร้างแรงจูงใจ

ได้ดกีว่าสื่อประเภทอื่น(3)

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 

2551 มาตรา 32 วรรคแรกบญัญัตไิว้ว่า “ห้ามมใิห้ผู้ใด

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเคร่ือง-

หมายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อนัเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ

หรือชักจูงใจให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม การโฆษณา

หรือประชาสมัพันธใ์ดๆ โดยผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

ทุกประเภทให้กระท�าได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและ

ความรู้ เชิงสร้างสรรค์สงัคม โดยไม่มกีารปรากฏภาพของ

สนิค้าหรือบรรจุภัณฑข์องเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์น้ัน เว้น

แต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์หรือสญัลักษณข์องบริษัทผู้ผลิตเทา่น้ัน ทั้งน้ี

ตามทีก่ �าหนดในกฎกระทรวง บทบญัญัตใินวรรคหน่ึงและ

วรรคสอง มใิห้ใช้บงัคับกบัการโฆษณาที่มต้ีนก�าเนิดนอก

ราชอาณาจักร”(4) นับเป็นมาตรการทางกฎหมายที่ส�าคัญ

มาตรการหน่ึงที่ รัฐได้น�ามาบังคับใช้เพ่ือก�าหนดและ

ควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ โดยมนิียามของ 

“โฆษณา” ตามมาตรา 3 หมายความว่า การกระท�าไม่ว่า

โดยวิธีการใดๆ ให้ประชาชนเห็น ได้ยิน หรือทราบ

ข้อความเพ่ือประโยชน์ในทางการค้า และให้หมายความ

รวมถงึการสื่อสารการตลาด” ค�าว่า “ข้อความ” มนิียาม

ว่า ข้อความ หมายถงึ การกระท�าให้ปรากฏด้วยตวัอกัษร- 

ภาพ ภาพยนตร์ แสง เสยีง เคร่ืองหมายหรือการกระท�า

อย่างใดๆ ทีท่ �าให้บุคคลทัว่ไปเข้าใจความหมายได้ เหตผุล

ที่ต้องมีข้อก�าหนดเพ่ือควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ เน่ืองจากการโฆษณาเป็นการส่งเสริมภาพ-

ลักษณข์องธุรกจิเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในเชิงบวก ส่งผล

ท�าให้ประชาชนที่พบเหน็ ได้ยิน หรือรับทราบข้อความ

ของการโฆษณา มีทศันคติที่ดีและเกดิความนิยมในการ

บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์(5) ดังน้ัน มาตรการทาง

กฎหมายในการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

จึงเป็นมาตรการส�าคัญที่จะช่วยลดปริมาณการบริโภค

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ลงได้

ในปัจจุบนัธุรกจิเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มกีารหลีกเล่ียง

กฎหมายโดยการออกผลิตภัณฑเ์คร่ืองดื่มชนิดอื่น เช่น  

น�า้ดื่ม น�า้แร่ธรรมชาต ิน�า้โซดา แล้วจดทะเบยีนเคร่ือง-

หมายการค้าที่คล้ายกับเคร่ืองหมายการค้าเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์เพ่ือน�ามาใช้ในการโฆษณา ทดแทนการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีการใช้สญัลักษณ์ต่างๆ 

เพ่ือสื่อให้ทราบหรือระลึกถงึเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เช่นกนั 

จากข้อมูลสถิติการร้องเรียนการละเมิดกฎหมายในฐาน

ความผิดโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ตั้งแต่วันที่ 1 

ตลุาคม 2561 - 30 กนัยายน 2562 ได้มปีระชาชนร้อง

เรียนการละเมิดกฎหมายในฐานความผิดโฆษณาเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์ มากถงึ 1,424 เร่ือง และคิดเป็นร้อยละ 

80.23 ของเร่ืองร้องเรียนทั้งหมดตามพระราชบัญญัต ิ  

ดงักล่าว(6) แต่การบงัคับใช้กฎหมายยังมคีวามคลุมเครือ 

ไม่ชัดเจน(7) จึงควรมกีารศกึษาการรับรู้ของประชาชนต่อ

การโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผ่านสญัลักษณท์ี่มคีวาม

คล้ายคลึงกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ เพ่ือใช้เป็นข้อมูล

ประกอบในการพิจารณาด�าเนินการตามกฎหมาย รวมถงึ
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การปรับปรงุกฎหมายใหม่ในโอกาสต่อไป

การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่าง

ของการรับรู้ และการระลึกได้ของประชาชนในเพศชาย

และหญิงที่มีต่อการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผ่าน

สญัลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน และความแตกต่าง

ของแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองดื่ มแอลกอฮอล์ของ

ประชาชนในเพศชายและหญิงจากการโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ผ่านสญัลักษณท์ี่มลัีกษณะคล้ายคลึงกนั

วสัดุและวิธีการศึกษา
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงส�ารวจโดยใช้ภาพ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เป็นเคร่ืองมอืในการวิจัย

ประชากรในการวิจัย คือ ประชาชนไทยที่มอีายุ 15-

60 ปี ที่อยู่ในประเทศไทย(8) 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนทั่วไปที่

มอีายุ 15-60 ปี ที่อยู่ในประเทศไทย จ�านวน 3,267 คน 

การก�าหนดกลุ่มตัวอย่าง ใช้สูตรค�านวณหาขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้ตารางการก�าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง

ตามแนวทางของ Krejcie RV และ Morgan DW(9) ตาม

สตูร ดงัน้ี

n  = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

N  = ขนาดของประชากร

e  = ระดบัความคลาดเคล่ือนที่ยอมรับได้

c2  = ค่าไคสแควร์ที่ df เทา่กบั 1 และระดบัความเช่ือ

มั่น 95% (= 3.841)

p  = สัดส่วนของลักษณะที่สนใจในประชากร 

(ก�าหนด p = 0.5) 

เมื่อแทนค่าตามสตูรจะได้ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม

ไม่น้อยกว่า 3,200 ตัวอย่าง ใช้เทคนิคการสุ่มตัวอย่าง

แบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling technique) 

โดยแบ่งประชากรเป็น 4 ภาค และกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑล จากน้ันสุ่มเลือกจังหวัด ส่วนการคัดเลือก

ตวัอย่างใช้วิธกีารสมุแบบบงัเอญิ (accidental sampling) 

ให้ครอบคลุมทั้งในเขตเทศบาลและนอกเขตเทศบาล

เคร่ืองมอืที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามและภาพ-

โฆษณาที่มตีราสญัลักษณเ์คร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 15 ภาพ

และภาพที่ใช้ตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 6 ภาพ ซ่ึงออกแบบให้รวมอยู่ใน

ชุดการเกบ็ข้อมูล ซ่ึงส�านักงานคณะกรรมการควบคุม

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ร่วมกับมหาวิทยาลัยสวนดุสิต

ด�าเนินการส�ารวจข้อมูลประจ�าปี 2561 

วิธกีารเกบ็ข้อมูล โดยการแสดงภาพให้ผู้เข้าร่วมวิจัย

ดูทลีะภาพ และสอบถาม 2 ค�าถาม คือ (1) ภาพที่แสดง

เป็นภาพอะไร ให้เลือกตอบ 3 ค�าตอบคือ (ก) เป็น  

เคร่ืองดื่มมแีอลกอฮอล์ (ข) เป็นเคร่ืองดื่มไม่มีแอลกอ-

ฮอล์ หรือ (ค) ไม่ใช่เคร่ืองดื่ม และ (2) ภาพที่เหน็ม ี 

แรงจูงใจต่อการซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่ 

ด�าเนินการเกบ็ข้อมูลระหว่างเดือนกรกฎาคม – 

สิงหาคม 2561 การคัดเลือกภาพโฆษณาเคร่ืองดื่ม-

แอลกอฮอล์มาใช้สอบถามอยู่ภายใต้การควบคุมของ

อาจารย์จากมหาวิทยาลัยสวนดุสิตและนักวิชาการจาก

ส�านักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

ทดสอบค่าความตรง (validity) จากผู้เช่ียวชาญทาง

นิเทศศาสตร์ และพฤติกรรมศาสตร์ จากมหาวิทยาลัย

สวนดุสติ(10) และค�านวณความน่าเช่ือถือ (reliability) 

ของเคร่ืองมือโดยวิธีการทดสอบหาค่าทางสถิติ ใช้สตูร 

Cronbach alpha coefficient(11) มีค่าความเที่ยงเท่ากบั 

0.776 ใช้โปรแกรมในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถติ ิ เพ่ือ

หาค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่า Chi-square เพ่ือ

หาความสมัพันธข์องข้อมูล 

ผลการศึกษา 
ผู้เข้าร่วมวิจัยเป็นเพศหญิง ร้อยละ 50.2 และเพศ-

ชาย ร้อยละ 49.0 มอีายุเฉล่ีย 34 ปีระดบัการศกึษา คือ

ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.3 มอีาชีพพนักงานบริษัท

เอกชน คิดเป็นร้อยละ 23.1 มค่ีาเฉล่ียรายได้ส่วนบุคคล 

คือ 18,809 บาทต่อเดือน อยู่ในเขตเทศบาล ร้อยละ 
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71.7 มสีถานภาพโสด ร้อยละ 57.0 ในช่วง 12 เดอืนที่

ผ่านมา ผู้เข้าร่วมวิจัยเคยดื่มและยังดื่มอยู่ คิดเป็นร้อยละ 

50.8 รองลงมา ส่วนใหญ่ซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์จาก

ร้านขายของช�า ร้อยละ 39.3 ประเภทของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ที่ดื่มคือ เบยีร์ ร้อยละ 68.6 รองลงมา เหล้า-

แดง เหล้าส ี เหล้าขาว วิกกี้  จิน วอดก้า 35-40 ดีกรี     

ร้อยละ 42.8 ความถี่ในการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ใน

ช่วง 12 เดอืนที่ผ่านมา คือ นานๆ คร้ัง (1-11 วัน/ปี) 

คิดเป็นร้อยละ 33.0

การรับรู้ และการระลึกได้ของประชาชนที่มีต่อตรา

สญัลักษณ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และตราสญัลักษณ์ที่มี

ลักษณะคล้ายคลึงกบัเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พบว่า ภาพ

ที่น�ามาสอบถาม 21 ภาพ เป็นภาพโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ ประเภทสรุาที่ผลิตจากต่างประเทศ 6 ภาพ 

ภาพโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทสรุาที่ผลิตจาก

ต่างประเทศ 7 ภาพ ภาพโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

ประเภทอื่น 2 ภาพ และภาพโฆษณาเคร่ืองดื่มไม่มี

แอลกอฮอล์ทีม่ตีราสญัลักษณค์ล้ายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

6 ภาพ สามารถแบ่งลักษณะการโฆษณาได้เป็น 3 แบบ 

คือ แสดงเฉพาะเคร่ืองหมายการค้าเทา่น้ัน 8 ภาพ แสดง

ช่ือและเคร่ืองหมายการค้า 4 ภาพ และแสดงช่ือ 

เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 9 ภาพ (ตารางที่ 1) 

จากการสอบถามพบว่าผู้เข้าร่วมวิจัยรับรู้ ว่าเป็นภาพ

เคร่ืองดื่มมแีอลกอฮอล์ เกนิร้อยละ 50.0 ทุกภาพ และ

ภาพมีแรงจูงใจต่อการซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์สูงกว่า

ร้อยละ 50.0 จ�านวน 11 ภาพ โดยเป็น (1) ภาพตรา-

สญัลักษณเ์คร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 5 ภาพ จ�าแนกเป็นภาพ

ที่แสดงช่ือและเคร่ืองหมายการค้า 1 ภาพ และภาพที่

แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความประกอบ 4 ภาพ 

และ (2) ภาพตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับ

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 6 ภาพ จ�าแนกเป็นภาพที่แสดง

เฉพาะเคร่ืองหมายการค้า 4 ภาพ และภาพที่แสดงช่ือ 

เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 2 ภาพ (ตารางที่ 2)     

ผู้เข้าร่วมวิจัยพบเหน็การโฆษณาจากสื่อโทรทศัน์มากทีส่ดุ 

ร้อยละ 78.1 รองลงมาคือป้ายประกาศ ร้อยละ 53.3 และ

สื่อโซเซียลมเีดยี ร้อยละ 32.1

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพศกับความการรับ

รู้และการระลึกถึงการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของ 

ผู้เข้าร่วมวิจัยพบว่า ภาพที่มีการรับรู้ และการระลึกถึง  

แตกต่างกนัระหว่างเพศอย่างมนัียส�าคัญทางสถติทิี่ระดบั 

0.05 มจี�านวน 10 ภาพ โดยเป็น (1) ภาพตราสญัลักษณ์

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 7 ภาพ จ�าแนกเป็นภาพที่แสดง

ตารางที ่1 ภาพโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลจ์�าแนกตามประเภทของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลแ์ละลกัษณะการโฆษณา 

             ประเภท                                                                  จ�านวนภาพ

                               แสดงเฉพาะเคร่ืองหมายการค้า   แสดงช่ือและเคร่ืองหมายการค้า   แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้า

                                                                                                                              และข้อความประกอบ

- สรุาผลิตจากต่างประเทศ 3 1 2

- สรุาผลิตภายในประเทศ  3 4

- เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อื่นๆ  1  1

   เช่น เบยีร์ ไวน์

- สนิค้าที่ใช้ตราสญัลักษณ ์ 4  2

   คล้ายคลึงกบัเคร่ืองดื่ม-

   แอลกอฮอล์

               รวม 8 4 9



การรบัรูแ้ละการระลึกไดข้องประชาชนต่อการโฆษณาเครือ่งดืม่ผ่านตราสญัลกัษณที์ค่ลา้ยคลึงกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

วารสารวชิาการสาธารณสขุ 2565 ปีที ่31 ฉบบัที ่2 249

เฉพาะเคร่ืองหมายการค้าเทา่น้ัน 1 ภาพ และภาพที่แสดง

ช่ือและเคร่ืองหมายการค้า 1 ภาพ และภาพที่แสดงช่ือ 

เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 5 ภาพ และ (2) ภาพ

ตราสัญลักษณ์ที่มี ลักษณะคล้ายคลึงกับเคร่ืองดื่ ม

แอลกอฮอล์ 3 ภาพ จ�าแนกเป็นภาพที่แสดงเฉพาะ

เคร่ืองหมายการค้าเท่าน้ัน 2 ภาพและภาพที่แสดงช่ือ 

เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 1 ภาพ (ตารางที่ 3) และ

ความสมัพันธร์ะหว่างตัวแปรเพศกบัการแรงจูงใจในการ

ซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนัีย-

ส�าคัญทางสถติทิี่ระดบั 0.05 มจี�านวน 1 ภาพ เป็นภาพ

ตราสัญลักษณ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภทสุราใน

ประเทศที่แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 

(ตารางที่ 4)

ตารางที ่2 ลกัษณะของภาพโฆษณาทีมี่การรบัรูว่้าเป็นเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์และ/หรือมีแรงจูงในการซ้ือ มากว่ารอ้ยละ 50

              ลักษณะการโฆษณา                                                           จ�านวนภาพ

                                              สรุาต่างประเทศ   สรุาในประเทศ   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์   สนิค้าที่ใช้ตราสญัลักษณ์

                                                                                                              อื่นๆ                    คล้ายกนั

                                                         รับรู้      จูงใจ       รับรู้     จูงใจ          รับรู้      จูงใจ              รับรู้      จูงใจ

1. แสดงเฉพาะเคร่ืองหมายการค้าเทา่น้ัน 2 0 1 0   4 4

2. แสดงช่ือและเคร่ืองหมายการค้า 1 1 1 0    

3. แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 3 1 5 1 2 2 2 2

                         รวม 6 2 7 1 2 2 6 6

ตารางที ่3 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธเ์พศกบัการรบัรูต่้อภาพโฆษณาทีแ่ตกต่างกนัอย่างมีนยัส�าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05

              ลักษณะการโฆษณา                                                           จ�านวนภาพ

                                              สรุาต่างประเทศ    สรุาในประเทศ   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  สนิค้าที่ใช้ตราสญัลักษณ์

                                                                                                              อื่นๆ                    คล้ายกนั

                                                       รับรู้   รับรู้ ต่างกนั  รับรู้   รับรู้ ต่างกนั    รับรู้    รับรู้ ต่างกนั        รับรู้     รับรู้ ต่างกนั

1. แสดงเฉพาะเคร่ืองหมายการค้าเทา่น้ัน 3 1 0 0 1 0 4 2

2. แสดงช่ือและเคร่ืองหมายการค้า 1 0 3 1 0 0 0 0

3. แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 2 2 4 3 1 0 2 1

                   รวม 6 3 7 4 2 0 6 3
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วิจารณ์
จากการศึกษาน้ี พบว่า ผู้เข้าร่วมวิจัยพบเห็นการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผ่านตราสัญลักษณ์ที่มี

ลักษณะคล้ายคลึงกนัจากสื่อโทรทศัน์มากที่สดุ รองลงมา

คือป้ายประกาศ และสื่อโซเซียลมีเดีย ซ่ึงสอดคล้องกบั

การศกึษาของทกัษพล ธรรมรังส ี(12) ที่พบว่าสื่อโทรทศัน์

เป็นสื่อที่ประชาชนไทยพบเหน็บ่อยที่สดุ โดยเฉพาะช่วง

ก่อนที่จะมีการควบคุมการโฆษณา และการศึกษาของ   

ธญัลักษณ ์นามจักรและปิยธดิา ปลอดทอง(3) พบว่า การ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มุ่งไปทีส่ื่อโทรทศัน์

เป็นสื่อหลัก ทั้งน้ีการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผ่าน

สื่อโทรทศัน์มอีทิธพิลต่อทศันคตใินการบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ของประชาชนสูงโดยเฉพาะต่อเด็กและ

เยาวชน นอกจากน้ีรายงานของบางบริษัทเกี่ยวกบังบการ

ลงทุนเพ่ือการโฆษณาสรุาในสื่อต่างๆ(13) ซ่ึงพบว่าเป็นการ

โฆษณาผ่านสื่อโทรทศัน์มากกว่าสื่ออื่นๆ หลายเทา่ตวั

การรับรู้ และการระลึกถึงของประชาชนที่มีต่อการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผ่านตราสญัลักษณท์ีม่ลัีกษณะ

คล้ายคลึงกนั พบว่าทุกภาพที่น�ามาสอบถามประชาชนทั้ง

เพศชายและหญิงรับรู้และระลึกถึงได้ว่าเป็นการโฆษณา

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มากกว่าร้อยละ 50 เมื่อน�าภาพสื่อ-

โฆษณาทีใ่ช้มาจัดกลุ่ม สามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ

1. ภาพสื่อโฆษณาสนิค้าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง 

จ�านวน 13 ภาพ จ�าแนกเป็นเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภท

สรุาผลิตจากต่างประเทศ 6 ภาพ สรุาผลิตภายในประเทศ 7 

ภาพ และเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประเภทอื่น 2 ภาพ

2. ภาพสื่อโฆษณาสนิค้าประเภทอื่นที่ใช้สญัลักษณท์ี่

มีลักษณะคล้ายคลึงกันกับสินค้าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

จ�านวน 8 ภาพ 

เมื่อพิจารณาลักษณะของสื่อโฆษณาสามารถแบ่งได้

เป็น 3 กลุ่ม คือ

1. ภาพที่แสดงเฉพาะเคร่ืองหมายการค้าเท่าน้ัน 

จ�านวน 8 ภาพ

2. ภาพที่แสดงช่ือ และเคร่ืองหมายการค้า จ�านวน 4 

ภาพ

3. ภาพที่แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 

จ�านวน 9 ภาพ

จากผลการวิจัยพบว่าถึงแม้ว่าบางภาพจะเป็นการใช้

ตราสัญลักษณ์ที่คล้ายกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในการ

โฆษณาซ่ึงบริษัทผู้ผลิตกล่าวอ้างว่าไม่ใช่ตราสัญลักษณ์

ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มาใช้ในการโฆษณา แต่

เน่ืองจากประชาชนมกีารจดจ�าตราสญัลักษณส์นิค้าเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์มาก่อนหน้า ต่อมาเมื่อมีกฎหมายห้าม

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในทุกสื่อ แต่เปิดช่องให้     

ตารางที ่4 การวิเคราะหค์วามสมัพนัธเ์พศกบัแรงจูงใจในการซ้ือทีแ่ตกต่างกนัอย่างมีนยัส�าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05

              ลักษณะการโฆษณา                                                           จ�านวนภาพ

                                              สรุาต่างประเทศ    สรุาในประเทศ   เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  สนิค้าที่ใช้ตราสญัลักษณ์

                                                                                                              อื่นๆ                    คล้ายกนั

                                                       จูงใจ จูงใจต่างกนั  จูงใจ จูงใจต่างกนั  จูงใจ  จูงใจต่างกนั      จูงใจ    จูงใจต่างกนั

1. แสดงเฉพาะเคร่ืองหมายการค้าเทา่น้ัน       4 0

2. แสดงช่ือและเคร่ืองหมายการค้า 1 0      

3. แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 1 0 1 1 2 0 2 0

                  รวม 2 0 1 1* 2 0 6 0

 



การรบัรูแ้ละการระลึกไดข้องประชาชนต่อการโฆษณาเครือ่งดืม่ผ่านตราสญัลกัษณที์ค่ลา้ยคลึงกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

วารสารวชิาการสาธารณสขุ 2565 ปีที ่31 ฉบบัที ่2 251

ผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์สามารถโฆษณาได้ ตามวรรค

สอง ของมาตรา 32 แห่งพระราชบญัญัตคิวบคุมเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์(4) ที่บัญญัติไว้ว่า “การโฆษณาหรือ   

ประชาสมัพันธใ์ดๆ โดยผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทุก

ประเภทให้กระท�าได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร และ

ความรู้ เชิงสร้างสรรค์สงัคม โดยไม่ปรากฏภาพของสนิค้า

หรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์น้ัน เว้นแต่

เป็นการปรากฏ ภาพสญัลักษณข์องเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

หรือสญัลักษณข์องบริษัทผู้ผลิตเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์น้ัน

เท่าน้ัน ทั้งน้ีตามที่ก�าหนดในกฎกระทรวง” ดังน้ัน การ

สื่อสารด้วยตราองค์กร การเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ การ

ประกวด การท�าการกุศล การใช้ music marketing และ 

sports marketing รวมถึงการแตกไลน์ธุรกจิไปยังธุรกจิ

รองประเภทอื่นๆ เพ่ือสร้างช่ือ และตราสญัลักษณท์ี่คล้าย

กบัเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ เช่น น�า้แร่ น�า้โซดา และการเอ่ย

ช่ือสนิค้าหรือช่ือองค์กรซ�า้ๆ (repetition) สามารถสร้าง

การจดจ�าตราสินค้าได้ด้วยเช่นกัน(14) นับเป็นเป็นการ

กระท�าเพ่ือประโยชน์ทางการค้า ซ่ึงเป็นข้อห้ามตาม      

พระราชบญัญัตคิวบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

ความแตกต่างของการรับรู้ และการระลึกได้ของ

ประชาชนในเพศชายและหญิงทีม่ต่ีอการโฆษณาเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ผ่านตราสญัลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกนั 

พบว่าภาพที่มีการรับรู้ และการระลึกได้แตกต่างกัน

ระหว่างเพศอย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 มี

จ�านวน 10 ภาพ สามารถจ�าแนกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี

1. ภาพสื่อโฆษณาตราสัญลักษณ์สินค้าเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์โดยตรง จ�านวน 7 ภาพ ได้แก่ (1) ภาพสรุา

ที่ผลิตจากต่างประเทศ แสดงเฉพาะเคร่ืองหมายการค้า

เทา่น้ัน 1 ภาพ (2) ภาพสรุาที่ผลิตจากต่างประเทศ แสดง

ช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 2 ภาพ (3) ภาพสรุา

ทีผ่ลิตในประเทศ แสดงช่ือและเคร่ืองหมายการค้า 1 ภาพ 

และ (4) ภาพสุราที่ผลิตในประเทศ แสดงช่ือ 

เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 3 ภาพ

2. ภาพสื่ อโฆษณาสินค้าประเภทอื่ นที่ ใ ช้ตรา

สัญลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันกับสินค้าเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ จ�านวน 3 ภาพ ได้แก่ (1) ภาพสนิค้าที่แสดง

เฉพาะเคร่ืองหมายการค้าเทา่น้ัน 2 ภาพ และ (2) ภาพ

สนิค้าที่แสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ 1 ภาพ

การที่ภาพกลุ่มที่ 1 ซ่ึงเป็นภาพสื่อโฆษณาตรา-

สญัลักษณส์นิค้าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง แต่การรับ

รู้ และการระลึกถึงที่มีต่อตราสัญลักษณ์แตกต่างกัน

ระหว่างเพศ เน่ืองจากลักษณะการเปิดรับสื่อของเพศชาย

และหญิงมีลักษณะแตกต่างกนั(15) โดยเพศหญิงจะเปิด

รับสื่อ Offline มากกว่าเพศชาย ท�าให้การโฆษณาสนิค้า

ที่ไม่ใช้สื่อ Offline จะท�าให้เพศหญิงรับรู้และการระลึกถงึ

ได้น้อยกว่า ซ่ึงสอดคล้องกบัการแถลงข่าวของบริษัทผลิต

และจ�าหน่ายเคร่ืองดื่มบริษัทหน่ึง(16) ซ่ึงแถลงทศิทางการ

ด�าเนินงานประจ�าปีของบริษัทและแผนประจ�าปี ในกลุ่ม

สนิค้าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ กลุ่มธุรกจิสรุา ซ่ึงเพ่ิงเปิดตวั

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ชนิดใหม่ เปิดตัวในประเทศไทย

เมื่อต้นปี 2561 เน้นท�าการตลาดในแพลตฟอร์มที่ตรง

กับวิถี ชี วิตของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้ งเคร่ืองดื่ ม-

แอลกอฮอล์ประเภทสรุาขาวและสรุาส ี ซ่ึงเป็นสนิค้าใน

บริษัทเดยีวกนั ซ่ึงสรุาทั้ง 3 ตรา มกีลุ่มเป้าหมายเฉพาะ

ซ่ึงมใิช่เพศหญิง ท�าให้เพศหญิงไม่เคยรับรู้  ไม่รู้ จักสนิค้า   

ทั้ง 3 ตรา

ส่วนภาพกลุ่มที่ 2 สื่อโฆษณาสนิค้าประเภทอื่นที่ใช้

ตราสญัลักษณท์ี่มลัีกษณะคล้ายคลึงกนักบัตราสญัลักษณ์

สนิค้าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มจี�านวน 3 ภาพ ที่ผลการ

รับรู้ และการและการระลึกได้ของประชาชนที่มีต่อการ

โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผ่านตราสัญลักษณ์ที่มี

ลักษณะคล้ายคลึงกนัมคีวามแตกต่างกนัทางสถติริะหว่าง

เพศชายและหญิง คือ ภาพตราสญัลักษณน์�า้โซดาและภาพ

ตราสัญลักษณ์น�า้แร่ธรรมชาติ ทั้งที่ภาพตราสัญลักษณ์

น�า้แร่และน�า้โซดาอกี 5 ภาพที่เหลือมผีลการรับรู้และการ

ระลึกได้ของประชาชนทั้ง 2 เพศไม่แตกต่างกนั ซ่ึงต้องท�า 

การศึกษาเชิงลึกต่อไป ถึงปัจจัยที่ท�าให้การรับรู้มีความ

แตกต่างกนั

ภาพที่มีความแตกต่างของแรงจูงใจในการซ้ือเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์ของประชาชนจากการโฆษณาเคร่ืองดื่ม
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แอลกอฮอล์ที่มีตราสัญลักษณ์ลักษณะคล้ายคลึงกันใน

ระหว่างเพศชายและหญิงมจี�านวน 1 ภาพ เป็นภาพเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์ประเภทสรุาผลิตในประเทศ ลักษณะเป็น

ภาพโฆษณาแสดงช่ือ เคร่ืองหมายการค้าและข้อความ จาก

ผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าสื่อโฆษณาตรา-

สญัลักษณม์ผีลต่อแรงจูงใจในการเลือกซ้ือและพฤตกิรรม

การดื่มแอลกอฮอล์ ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ Kotler 

P(17) ทีก่ล่าวไว้ว่า กระบวนการเกดิพฤตกิรรมของผู้บริโภค

เกดิจากสิ่งกระตุ้น โดยการส่งเสริมการตลาดถือเป็นสิ่ง

กระตุ้นอย่างหน่ึง และสอดคล้องกบังานวิจัยของชนัญสา 

ชนะภยั(18) ทีก่ล่าวว่าการเปิดรับชมภาพยนตร์โฆษณาเชิง-

สร้างสรรค์สงัคม ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ จาก

ค�าสมัภาษณ ์พบว่า “รู้ จักโฆษณาเบยีร์เพราะโลโก้ครับ แล้ว

เร่ืองราวกเ็ป็นดนตรี กฬีา หรือสาวๆ และรับทราบเพราะ

โลโก้ กร็ู้ ว่าน่ีเป็นอะไร” เน่ืองจากการรับรู้ เป็นองค์ประกอบ

ส�าคัญของบุคคล การที่บุคคลมีความต้องการจะมีพลัง

กระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม จึงท�าให้มีการดื่มเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ได้ง่าย และสอดคล้องกับการศึกษาของ

ปุญณศิา วิเศษสนิธุ์(19) ทีก่ล่าวไว้ว่า วัยรุ่นรับรู้และให้ความ

หมายเ ชิงสัญญะในภาพยนตร์โฆษณาเค ร่ืองดื่ ม

แอลกอฮอล์ 3 ส่วน ได้แก่ (1) ด้านการรับรู้และการตี

ความสญัญะในภาพยนตร์โฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

(2) ด้านการเช่ือมโยงความสมัพันธจ์ากการรับรู้และการ

ตคีวามสญัญะสู่การให้ความหมายของผลิตภณัฑแ์ละการ

ดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ และ (3) ด้านการเช่ือมโยง

สญัญะในโฆษณาสู่พฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่นในสงัคม 

โดยที่ตราสินค้าที่จ�าได้ คุ้นเคยจะมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ วัยรุ่นรับรู้สญัญะในสื่อโฆษณา

จากการตคีวามรหัสค�า เช่น Say Hi (ไฮ) หรือภาษาไทย 

100 กบั 100 (ตราสนิค้า) คือ ชนิดเดยีวกนั รับรู้ ผ่านภาพ 

เช่น ภาพเสอื ภาพช้าง ภาพดาวแดง หรือรับรู้จากส ีเช่น 

สเีขยีว หมายถงึ เบยีร์ สฟ้ีา หมายถงึ น�า้ดื่ม เป็นต้น 

ปัจจุบันการโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มีการ

เปล่ียนแปลงไปเพ่ือหลีกเล่ียงกฎหมาย โดยเป็นการใช้

ตราสัญลักษณ์ที่มีลักษณะเหมือนหรือคล้ายเคร่ืองดื่ม-

แอลกอฮอล์มาใช้ในการโฆษณา หรือที่เรียกว่าการใช้

แบรนดด์เีอน็เอ (Brand DNA) บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ(20) 

ได้กล่าวไว้ว่าการดัดแปลงสัญลักษณ์ของเคร่ืองดื่ม-

แอลกอฮอล์ไปใช้กบัผลิตภณัฑอ์ื่น เช่น น�า้แร่ น�า้โซดา แต่

ประชาชนทั่วไปโดยส่วนใหญ่กยั็งรับรู้หรือเข้าใจว่าเป็น

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อยู่ดี และการกระท�าของผู้ใช้
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Abstract:  Awareness and Recall of Alcohol Advertising through Similar Brands to Alcoholic Beverages 

Sirikul Vongsirisopak,  M.Sc. (Biological Environment)

Office of Alcohol Control Committee, Department of Disease Control, Ministry of Public Health, Thailand

Journal of Health Science 2022;31(2):245-54.

Statistical survey of the National Statistical Office in 2017 found that 28.4% of Thai people aged 

between 15 years and over consumed alcohol: 47.5% among male and 10.6% among female, which 

indicates that the alcoholic beverage business has a huge market value and becomes a very competitive 

trade. Although the Alcohol Control Act B.E. 2551 (2008) is a control tool, there are modifications 

of the advertisement to promote alcohol sale without being punished by the law. The objectives of this 

research was to assess the differences between male and female perception and motivation to buy alcoholic 

beverages based on the advertisements using the logos or symbols similar to those of alcohol products. 

The samples were 3,267 persons aged 15-60 years living in different regions of Thailand. Data were 

collected by using questionnaires, and were analyzed by the use of frequency, percentage, mean, and Chi-

หquare. It was found that 50.2% of the participants were females, with an average age of 34 years, and 

78.1% of them had seen alcohol advertisement on television. It was observed that the samples were able 

to aware and recall the brands of alcoholic beverages, even though the advertisements were for non- al-

cohol products; and there was difference oerception between sex in some advertisements. Therefore, there 

is a need to revise the law on alcohol to control the advrtisememts that mimic alcohol products in order 

to reduce people’s perception and mitivation to purchase alcohol, especially among women, children, 

and the youth.

Keywords: awareness; recall; alcohol advertising; alcoholic beverages


