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บทคดัย่อ 

 
 การวิจยัเร่ืองการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องนกัศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จังหวดัลพบุรีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) การเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
จากผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  2) ระดับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์3) เปรียบเทียบการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ของนกัศึกษา
กลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และ 4) ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องนกัศึกษา 
 การวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ กลุ่มตวัอยา่งคือนักศึกษาโดยก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างตาม
ตารางของ ทาโร ยามาเน ไดน้กัศึกษาจ านวน 400 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั
คือแบบสอบถาม  วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชค้่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที 
การวเิคราะห์ความแปรปรวน และไคสแควร์ 
 ผลการวิจยั 1) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พบวา่ กลุ่มตวัอย่าง
ทั้ ง 2 กลุ่มคือทั้ งกลุ่มท่ีบริโภคและกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
จากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับปานกลาง โดยส่ือท่ีเปิดรับสูงท่ีสุดได้แก่ (1) ส่ือสังคมออนไลน์ 
รองลงมาคือ (2) ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และ (3) ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้  2) นกัศึกษากลุ่มท่ี
บริโภคและกลุ่มท่ีไม่บริโภคมีระดบัการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ระดบัปานกลาง 3) การเปรียบเทียบระดบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีบริโภคมีการรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ระดบัอารมณ์และความรู้สึก
และระดบัสุนทรียภาพน้อยกว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภค ส่วนระดับการรับรู้และความเขา้ใจและระดับศีลธรรมอยู่ใน
ระดบัเดียวกนักบักลุ่มท่ีไม่บริโภค  และ 4) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนักศึกษา
กลุ่มท่ีบริโภคและกลุ่มท่ีไม่บริโภค มีความสัมพนัธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทั้ ง 4 ระดับได้แก่ (1) ระดับการรับรู้และความเข้าใจ (2) ระดับอารมณ์และความรู้สึก 
(3)ระดบัสุนทรียภาพ และ (4) ระดบัศีลธรรม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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Abstract 

 

 This research aims to study: 1 )  students’ exposure to market communications 

about alcoholic beverages; 2) their level of media literacy regarding the market communication 

strategies used to sell alcoholic beverage products; 3) a comparison of the level of media 

literacy of students who drink alcoholic beverages and those who do not; and  
4 )  the relationship between students’ exposure to market communications about alcoholic 

beverages and their level of media literacy regarding the market communication strategies 

used.  

 This was a survey research. The study population was university students 

and a sample size of 400 was determined using the Taro Yamane formula. Samples 

were chosen using the quota method. The research tool was a questionnaire. Data 

were analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, t test, analysis 

of variance and chi square. 

 The results showed that 1) both the group of students who drank alcoholic 

beverages and those who did not, had a medium level of exposure to market 

communications about alcoholic beverages. The medium they were exposed to the 

most was social media, followed by Internet ads and product displays in stores.                   

2) Both the group of students who drank alcoholic beverages and those who did not, 

had a medium level of media literacy about the market communication strategies 

used. 3) Students who drank alcoholic beverages had a lower level of media literacy 

in the aspects of feelings and emotions and aesthetics than did those students who did 

not drink alcoholic beverages. The level of media literacy in the aspects of awareness 

and understanding and morals were the same for both groups. 4) The level of 

exposure of both groups of students to the market communications was related to their 

level of media literacy in all aspects (awareness and understanding, feelings and 

emotions, aesthetics, and morals) to a statistically significant degree at level p<0.05.    
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กติติกรรมประกาศ 
 
 
 วิทยานิพนธ์ฉบับ น้ี  ส าเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์ด้วยความกรุณาอย่างยิ่งจาก  
รองศาสตราจารย ์ดร.ปิยฉตัร ลอ้มชวการ และรองศาสตราจารย ์ดร.กมลรัฐ อินทรทศัน์ อาจารยท่ี์
ป รึกษาวิทยานิพนธ์  ท่ี ได้สละเวลาอัน มีค่ าให้ค  าป รึกษา ค าแนะน า รวมทั้ งให้ก าลังใจ 
ในการตรวจสอบวิทยานิพนธ์ฉบับน้ีตั้ งแต่เร่ิมแรกจนเรียบร้อยเสร็จสมบูรณ์ ขอขอบพระคุณ 
ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.พิทกัษ์ศกัด์ิ ทิศาภาคย ์ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ เป็นอย่างสูงท่ี
กรุณาใหค้  าแนะน าอนัทรงคุณค่า 
 ขอบพระคุณผูท้รงคุณวุฒิท่ีกรุณาตรวจสอบแกไ้ข ให้ค  าแนะน าเคร่ืองมือท่ีใช้ในการ
วจิยัประกอบดว้ย รองศาสตราจารยจ์นัทนา ทองประยรู และอาจารย ์ดร.หสัพร ทองแดง 
 ขอบพระคุณผูช่้วยศาสตราจารยจิ์นตนา เวชมี อธิการบดี มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี
และผูช่้วยศาสตราจารยธ์นิดา ภู่แดง คณบดีคณะวิทยาการจดัการ ท่ีสนับสนุนให้ข้าพเจา้ได้รับ
ทุนการศึกษาในคร้ังน้ี ขอขอบคุณผูช่้วยศาสตราจารยณ์ัฏฐชา หน่อทอง และผูช่้วยศาสตราจารย์
พรรณนิภา เดชพล ท่ีเป็นทั้งอาจารยแ์ละเพื่อนร่วมงาน ใหค้  าปรึกษาและช่วยเหลือในหลาย ๆ ดา้น 
 ขอบพระคุณ คุณพ่อปรีชา คุณแม่สยุมพร เช้ือวงศ ์ตลอดจนพี่นอ้งในครอบครัวทุกคน 
ขอบคุณอาจารยสุ์กญัญา ทองแห้ว คู่ชีวิตของผูว้ิจยั ผูซ่ึ้งคอยให้ก าลงัใจ ช่วยเหลือ สนบัสนุนทุกๆ 
อย่าง ขอบพระคุณเพื่อนร่วมรุ่นแขนงวิชาการบูรณาการการส่ือสารทุกๆ คน ท่ีให้ก าลังใจมา 
โดยตลอด 
 ประโยชน์ท่ีเกิดจากการท าวิทยานิพนธ์ในคร้ังน้ีขอน้อมระลึกถึงพระคุณของบุพการี 
และครูอาจารยท่ี์ให้การสนับสนุน  ช่วยเหลือและส่งเสริมให้ก าลงัใจแก่ผูว้ิจยัเสมอมาจนส าเร็จ
การศึกษาได ้
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 ของนกัศึกษา  60 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามเพศ  62 
ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามอาย ุ  62 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามสถานภาพ  63 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีมีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามท่ีพกัอาศยั  63 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามคณะวชิา  64 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามระดบัผลการเรียนเฉล่ีย  65 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน  65 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 จากผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  67 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 จากผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  70 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร 
 การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ  
 ของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  74 



ญ 

สารบัญตาราง  (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร 
 การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ  
 ของกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  76 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัอารมณ์และความรู้สึก 
 ของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  79 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัอารมณ์และความรู้สึก 
 ของกลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  81 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัสุนทรียภาพ 
 ของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  83 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัสุนทรียภาพ 
 ของกลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  83 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัศีลธรรม 
 ของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  87 
ตารางท่ี 4.19 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัศีลธรรม 
 ของกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  90 
ตารางท่ี 4.20 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 ของนกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  92 
ตารางท่ี 4.21 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 ของนกัศึกษา กลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  92 
 
 



ฎ 

สารบัญตาราง  (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.22 การทดสอบค่าที (T-test) ของลกัษณะส่วนบุคคลเปรียบเทียบ 
 ความแตกต่างการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามเพศ  93 
ตารางท่ี 4.23 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามอายุ  94 
ตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งอาย ุ
 และความรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ ์
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  94 
ตารางท่ี 4.25 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ าแนกตามสถานภาพ  95 
ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งสถานภาพ 
 และความรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ ์
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  95 
ตารางท่ี 4.27 การทดสอบค่าที (T-test) ของลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งเปรียบเทียบ 
 ความแตกต่างการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จ  าแนกตามท่ีพกัอาศยั  96 
ตารางท่ี 4.28 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะประชากรต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามระดบัชั้นปี  97 
ตารางท่ี 4.29 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งชั้นปี 
 และความรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ ์
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  97 
ตารางท่ี 4.30 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามสังกดัคณะวชิา  98 
ตารางท่ี 4.31 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งคณะวิชาท่ีสังกดั 
 และความรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ ์
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  99 



ฏ 

สารบัญตาราง  (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.32 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะประชากรต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 
 จ าแนกตามระดบัผลการเรียนเฉล่ีย  100 
ตารางท่ี 4.33 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน  100 
ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งรายไดต่้อเดือน 
 ต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  101 
ตารางท่ี 4.35 การทดสอบค่าที (T-test) ของลกัษณะส่วนบุคคลเปรียบเทียบความแตกต่าง 
 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามพฤติกรรมการด่ืม  102 
ตารางท่ี 4.36 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 
 จ าแนกตามความบ่อยคร้ังของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  102 
ตารางท่ี 4.37 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งความบ่อยคร้ัง 
 ของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร 
 การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  103 
ตารางท่ี 4.38 ตารางแสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 ตามลกัษณะประชากรของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี  104 
ตารางท่ี 4.39 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัการรับรู้และความเขา้ใจของกลุ่มท่ีบริโภค  105 
ตารางท่ี 4.40 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ ของกลุ่มท่ีไม่บริโภค  106 
 



ฐ 

สารบัญตาราง  (ต่อ) 
 

หนา้ 
ตารางท่ี 4.41 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัอารมณ์และความรู้สึกของกลุ่มท่ีบริโภค  107 
ตารางท่ี 4.42 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัอารมณ์และความรู้สึกของกลุ่มท่ีไม่บริโภค  108 
ตารางท่ี 4.43 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัสุนทรียภาพ ของกลุ่มท่ีบริโภค  109 
ตารางท่ี 4.44 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัสุนทรียภาพของกลุ่มไม่บริโภค  110 
ตารางท่ี 4.45 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัศีลธรรมของกลุ่มท่ีบริโภค  111 
ตารางท่ี 4.46 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาด 
 มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัศีลธรรมของกลุ่มท่ีไม่บริโภค  112 
ตารางท่ี 4.47 ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 ของกลุ่มผูท่ี้บริโภค  114 
ตารางท่ี 4.48 ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 ของกลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภค  115 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

 ปัญหาการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์คือปัญหาสําคญัของประเทศไทย เป็นบ่อเกิด

ของปัญหาสังคม เศรษฐกิจและอาชญากรรม ส่งผลกระทบต่อสุขภาพ ครอบครัว การเกิดอุบติัเหตุ 

นอกจากน้ียงัเป็นสาเหตุท่ีสําคญัของการเกิดความรุนแรงและการสูญเสียหลายรูปแบบ แต่คนไทยก็

ยงัมีความนิยมบริโภคอยูเ่สมอโดยเฉพาะในกลุ่มวยัรุ่นซ่ึงยงัคงมีค่านิยมเร่ืองการใชสุ้ราในการสร้าง

สัมพนัธไมตรีระหว่างกัน เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จึงได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย ประชาชน

สามารถเขา้ถึงสินคา้ไดง่้าย อีกทั้งการปลูกฝังค่านิยมทั้งทางตรงและทางออ้มผ่านส่ือสารรูปแบบ 

ต่าง ๆ ท่ีกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท์าํข้ึน ก่อเป็นความนิยมการบริโภคในสังคม 

 ขอ้มูลจากองคก์ารอนามยัโลกปี 2557 (อา้งถึงในสาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการสร้าง

เสริมสุขภาพ : 2561) ระบุวา่ประชากรของประเทศไทยบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากเป็นอนัดบั

ท่ี 78 ของโลก โดยเฉล่ีย 7.1 ลิตรต่อคนต่อปีและมีแนวโนม้ท่ีจะเพิ่มมากข้ึน ค่าใชจ่้ายในการบริโภค

คนละ 509 บาทต่อวนัหรือประมาณ 6,108 บาทต่อปีซ่ึงนบัเป็นมูลค่าท่ีสูง โดยสาเหตุท่ีหันมาด่ืม

เพราะตอ้งการผอ่นคลายจากการทาํงาน การเรียน การไดรั้บการยอมรับจากเพื่อนฝงู บางคนรู้สึกวา่

ด่ืมเพราะไดแ้รงจูงใจจากการส่งเสริมการขาย หรือเห็นโฆษณาผา่นสังคมออนไลน์ ประกอบกบัหา

ซ้ือง่าย ใกลบ้า้น ใกลส้ถานศึกษา ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถเขา้ถึง

กลุ่มวยัรุ่นวยัเรียนได้ และเป็นเป้าหมายของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ สอดรับกบัรายงานการ

สํารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ีและการด่ืมสุราของประชากร พ.ศ. 2557 (สํานกังานสถิติแห่งชาติ, 

2558) ท่ีพบวา่ปัจจุบนัวยัรุ่นไทยจะเร่ิมด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์อายเุฉล่ีย 20.8 ปี โดยวยัรุ่นชายเร่ิม

ด่ืมเร็วกวา่วยัรุ่นหญิงและทดลองด่ืม สุราฯ คร้ังแรกตั้งแต่ยงัไม่บรรลุนิติภาวะ 

 แนวโนม้ของสถานการณ์การของปัญหาบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีปรากฏให้เห็น

งานวิจัยของเน้ือแพร เล็กเฟ่ืองฟู และคณะ (2559) ท่ีศึกษาสถานการณ์การบริโภคเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ในสังคมไทย ประจาํปี พ.ศ. 2558 เปรียบเทียบสถานการณ์การบริโภคเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ในสังคมไทยในช่วงปีพ.ศ. 2554-2557 ท่ีผ่านมาพบว่าในภาพรวมอตัราการบริโภค 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แมจ้ะไม่ได้เพิ่มข้ึนสูงมากนกั แต่ในรายละเอียดแลว้นกัด่ืมในปี พ.ศ. 2557 
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มีแนวโน้มเป็นนักด่ืมหนักมากกว่านักด่ืมในปีพ.ศ. 2554 โดยกลุ่มท่ีมีความเส่ียงเพิ่มข้ึน ได้แก่

เยาวชนและผูห้ญิง โดยเฉพาะเยาวชนอายุ 15-19 ปีท่ีมีการด่ืมและเร่ิมด่ืมเพิ่มข้ึน  การกระทาํผิด

กฎหมายก็มีทิศทางท่ีสูงข้ึนดว้ยโดยเฉพาะการด่ืมและซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในสถานท่ีตอ้งห้าม

ตามกฎหมาย และการด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชนท่ีอายุยงัไม่ถึงเกณฑ์ท่ีกฎหมาย

กาํหนด นอกจากน้ียงัพบด้วยว่าค่าใช้จ่ายท่ีนักด่ืมใช้ในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเพิ่ม

สูงข้ึนประมาณ 1.6 เท่าในระยะ 3 ปีท่ีผ่านมา สะท้อนให้เห็นว่ากลยุทธ์ของการขายเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ในการจูงใจผูด่ื้มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้นค่อนขา้งมีประสิทธิผลจนทาํให้มีค่าใชจ่้ายใน

การด่ืมเพิ่มข้ึนได้ นอกจากน้ีข้อมูลจากรายงานสถานการณ์การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ภาคกลางของประเทศไทย 2558 (เน้ือแพร เล็กเฟ่ืองฟู และคณะ 2559) พบวา่ประมาณ 1 ใน 6 ของ

เยาวชนไทยทั้งหมดเขา้ถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดก่้อนอายตุามท่ีกฎหมายกาํหนด 

 ความพยามยามในการแก้ปัญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของประเทศไทยปรากฏเป็น

รูปธรรมตั้งแต่ปี พ.ศ. 2551 เป็นตน้มา จากการตราพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

พ.ศ. 2551 ซ่ึงเป็นกฎหมายท่ีกาํหนดมาตรการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพื่อช่วยลดปัญหาและ

ผลกระทบทั้งดา้นสังคมและเศรษฐกิจ ช่วยสร้างเสริมสุขภาพของประชาชนให้ตระหนกัถึงพิษภยั

ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตลอดจนช่วยป้องกนัเด็กและเยาวชนไม่ให้เขา้ถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ด้

โดยง่าย (ชนกธิดา ศิริวตัร และ ธานี วรภทัร์ :2559) โดยเฉพาะมาตรา 32 เป็นบทบญัญติัไวเ้พื่อ

ควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงถือเป็นเจตนารมณ์ของพระราชบญัญติัฉบบัน้ีและ

ส่งผลโดยตรงต่อธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ แต่ในทางปฏิบติัการบงัคบัใชก้ฎหมายยงัคงมีอุปสรรค

และมีปัญหาดา้นการตีความ จนถึงในปัจจุบนัการควบคุมการโฆษณาจึงเป็นการควบคุมได้เพียง

บางส่วน กลุ่มธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกฮอลย์งัสามารถส่ือสารไดอี้กหลากหลายวธีิโดยอาศยัการส่ือสาร

ตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) แทนการโฆษณาเพื่อส่งสาร

โนม้นา้วใจและมีความต่อเน่ืองไปยงักลุ่มเป้าหมาย 

 ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความพยายามอย่างมากท่ีจะทาํการส่ือสารการตลาด ถึง

กลุ่มเป้าหมายในทุกช่องทางท่ีสามารถทาํได ้ นิษฐา หรุ่นเกษม (2556) ไดศึ้กษากลยุทธ์การส่ือสาร

ทางการตลาดจากกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ผลการศึกษาพบวิธีการส่ือสาร

การตลาดในรูปแบบต่างๆ ไดแ้ก่ (1) กลยทุธ์การออกแบบ (design marketing)  (2) กลยทุธ์การใชส่ื้อ

นอกบ้าน (out of home media) (3) กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for 

newsworthy) (4) กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคน (the power of face)และ (5) กลยุทธ์การเช่ือมประสาน

ผ่านส่ือออนไลน์ (digital engagement)  แสดงให้เห็นว่ากลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเค ร่ือง ด่ืม

แอลกอฮอล์พยายามหาวิธีการขายสินคา้ใหไ้ดแ้มว้า่ กฎหมายห้ามการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
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ทั้ งหมดไวแ้ล้ว แต่ยงัมีวิธีการใช้เคร่ืองมือหรือส่วนประสมการส่ือสารการตลาดทั้ งหมดมา

ผสมผสานและควบรวมเป็นกลยทุธ์เพื่อการขายสินคา้ใหเ้ป็นเทคนิคแบบใหม่ท่ีไม่ผดิกฎหมาย  

 นอกจากน้ียงัพบการโฆษณาโดยใช้สินคา้ตวัแทน แทนสินคา้ตวัจริงเพื่อหลีกเล่ียง

มาตรการการหา้มโฆษณาโดย นิษฐา หรุ่นเกษม (2556) พบวา่กลุ่มธุรกิจแอลกอฮอลย์งัใช ้“แคมเปญ

การส่ือสารแบบร่มธง” (umbrella campaign) คือการรวมแคมเปญส่ือสารของสินคา้ทุกประเภทและ

ทุกกลุ่ม เขา้ไวด้ว้ยกนั เช่น นํ้ าด่ืม เส้ือผา้ เบียร์ โซดา ภายใตช่ื้อเดียวกนัและใช้สินคา้ดงักล่าวเป็น

ตวัแทนซ่ึงทาํหน้าท่ีเปิดทางให้กบัสินคา้ตวัจริงไดโ้ดยยงัอยู่ในกรอบของกฎหมาย  สอดคลอ้งกบั 

ศรีรัช ลอยสมุทร (2555) ท่ีอธิบายกลยุทธ์ “โฆษณาแบบทดแทน” (Substitute Advertising) วา่เป็น

การทาํการโฆษณาดว้ยองคก์รหรือสินคา้อ่ืนในเครือท่ีสามารถโยงไปถึงสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

หรือโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้  หรือใช้เน้ือหาวิธีการโฆษณาในรูป แบบอ่ืนๆ ท่ีกฎหมาย 

ไม่ห้าม จากข้อเท็จจริงและตวัเลข : เคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ในประเทศไทย (อุดมศกัด์ิ แซ่โง้ว 

และคณะ, 2559) ท่ีสํารวจโฆษณานํ้ าด่ืมท่ีใชช่ื้อและเคร่ืองหมายการคา้ใกลเ้คียงกบัเบียร์ท่ีผลิตโดย

บริษทัในเครือเดียวกนั กลุ่มตวัอย่างท่ีด่ืมแอลกอฮอล์กว่าคร่ึงมีความคิดเห็นว่าการเห็นโฆษณานํ้ า

ด่ืมกระตุน้ให้เกิดความอยากด่ืมเบียร์ได ้นอกจากน้ีการเห็นโฆษณานํ้ าด่ืมสามารถกระตุน้ความรู้สึก

อยากด่ืมเบียร์ไดแ้มใ้นกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ด่ืมแอลกอฮอล์ ขอ้มูลน้ีสอดคลอ้งกบัผลสํารวจการรับรู้

ความคิดเห็นต่อฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์: กรณีศึกษา

ตวัอย่างประชาชนใน 16 จงัหวดัทุกภูมิภาคทัว่ประเทศ (ศูนยว์ิจยัเพื่อการพฒันาสังคมและธุรกิจ : 

2560) ท่ีรายงานผลไปในทางเดียวกนัคือ กลุ่มตวัอย่างกว่าคร่ึงไม่เห็นความแตกต่างระหว่างตรา

สัญลกัษณ์ หรือโลโกผ้ลิตภณัฑ ์อาทิ นํ้าด่ืม โซดา กบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม แอลกอฮอล ์กลุ่มตวัอยา่ง

เกือบร้อยละ 60 เห็นแลว้นึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น และมีร้อยละ 16.9 ท่ีเห็นแลว้ตอ้งการ

จะด่ืม ซ่ึงแสดงว่าการใช้ตราสัญลกัษณ์ผลิตภณัฑ์นํ้ าด่ืมหรือโซดา ท่ีคลา้ยคลึงกบัโลโกผ้ลิตภณัฑ์

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เป็นตราสินคา้เดียวกนั มีอิทธิพลทาํให้ผูพ้บเห็นนึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ตราสินคา้นั้น ๆ และส่งผลต่อเน่ืองให้ตอ้งการด่ืม  ดงันั้นมาตรการควบคุมโฆษณาผา่นส่ือมวลชน 

จึงไม่เกิดประโยชน์เน่ืองจากธุรกิจใชก้ลยทุธ์การส่ือสารแบบใหม่และซบัซอ้นกวา่เดิม วธีิการรับมือ

กบักลยุทธ์ต่าง ๆ ขา้งตน้จึงจาํเป็นตอ้งให้กลุ่มเป้าหมายมีการรับส่ืออย่างต่ืนรู้ มีวิจารณญาณและ

รู้เท่าทนัส่ือ 

 การรู้เท่าทันส่ือ (Media Literacy) เป็นประเด็นทางสังคมท่ีถูกกล่าวถึงในยุคท่ีการ

ส่ือสารมีการเคล่ือนตวัอย่างรวดเร็ว เป็นทกัษะหรือความสามารถในการ "ใช้ส่ืออย่างรู้ตวั" และ  

"ใชส่ื้ออย่างต่ืนตวั" (สํานกังาน กสทช.2560)  และเป็นการศึกษาและทาํความเขา้ใจถึงวิธีการท่ีจะ

ป้องตนเองจากการถูกจูงใจจากเน้ือหาหรือส่ือ โดยการฝึกฝนและพฒันาความสามารถของตนเอง 
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ในการคิดวิเคราะห์ส่ืออย่างมีวิจารณญาณเพื่อให้สามารถควบคุมการตีความเน้ือหาของส่ือหรือ 

การเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับส่ือและยงัช่วยให้เข้าใจส่ืออย่างท่ีส่ือเป็น โดยไม่ตกอยู่ในฐานะ

ผูถู้กกระทาํจากส่ือโดยไม่รู้ตวั ดงันั้นการรู้เท่าทนัส่ือเป็นส่ิงสําคญัอย่างยิ่งในการใช้ความสามารถ

ในการเขา้ถึง วิเคราะห์ ประเมิน บริโภคส่ืออยา่งชาญฉลาด โดยเฉพาะเม่ือกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หันมาใช้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดท่ีแปลกใหม่และซับซ้อนกว่าการ

โฆษณาแบบเดิม 

 จงัหวดัลพบุรีเป็นจงัหวดัในเขตภาคกลางตอนบนท่ีมีแนวโน้มการบริโภคเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ท่ีสูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกบัจงัหวดัใกลเ้คียงอยา่ง จงัหวดัสิงห์บุรี จงัหวดัสระบุรี และ

จงัหวดัอ่างทอง จากรายงานของสุรศกัด์ิ ไชยสงค ์และคณะ (2556) ท่ีรายงานสถานการณ์การบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์รายจงัหวดั พ.ศ. 2554 พบความชุกของนกัด่ืมในจงัหวดัลพบุรีในประชากร 

อาย ุ20 ปีข้ึนไปมีความชุกร้อยละ 33.7 (อนัดบัท่ี 38)  สูงกวา่จงัหวดัขา้งเคียงทั้ง 3 จงัหวดัคือจงัหวดั

สิงห์บุรี ร้อยละ 26.1 (อนัดบัท่ี 59) จงัหวดัสระบุรี ร้อยละ 32.7 (อนัดบัท่ี 40) และจงัหวดัอ่างทอง 

ร้อยละ26.6 (อนัดบัท่ี 56)  สอดคลอ้งกบัขอ้มูลจากรายงานของสํานกังานพฒันาสังคมและความ

มัน่คงของมนุษยจ์งัหวดัลพบุรี (2559) ท่ีไดส้รุปปัญหาสังคมเชิงประเด็นสังคม ในสถานการณ์ทาง

สังคมจงัหวดัลพบุรีประจาํปี 2558 พบปัญหาทางสังคมอนัดบัสูงสุดคือประชาชนติดสุราจาํนวน 

7,092 คน ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบขอ้มูลปัญหาเดียวกนัในปี 2557 กบัขอ้มูล ปี 2558 พบวา่ประชาชนมี

แนวโน้มการติดสุราเพิ่มข้ึนร้อยละ 29.05 นอกจากน้ีเม่ือดูในส่วนของในส่วนของปัญหาเยาวชน 

(อายุ 18 – 25 ปี) จาํนวน 2,261 คน พบว่ามีเยาวชน มีพฤติกรรมไม่เหมาะสม (ด่ืมเคร่ืองด่ืม 

แอลกอฮอล์ สูบบุหร่ี สารเสพติด ติดเกม และมีพฤติกรรมทางเพศ) มีจาํนวนเพิ่มข้ึนจากปี 2557 

คิดเป็นร้อยละ 13.99 ขอ้มูลขา้งตน้สะทอ้นว่า วยัรุ่นเป็นกลุ่มใหญ่ท่ีน่าเป็นห่วงและกาํลงัตกเป็น

เป้าหมายของธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยเฉพาะกลุ่มนักศึกษา เพราะเป็นวยัท่ีมีเพื่อนมากมี

กิจกรรมในกลุ่มเพื่อนและมีกาํลงัซ้ือ  จึงควรตระหนกัถึงปัญหาการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ของกลุ่มวยัรุ่น ทั้งน้ีเพราะกลุ่มวยัรุ่นจดัเป็นเยาวชนท่ีกาํลงัสร้างคุณภาพชีวิตให้กบัตนเองและ 

จะเป็นทรัพยากรสาํคญัในการพฒันาประเทศชาติต่อไป 

 จากเหตุผลข้างต้นท่ีกล่าวมาผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาเร่ืองการรู้เท่าทนักลยุทธ์การ

ส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี 

จังหวดัลพบุรีโดยเลือกศึกษากับกลุ่มนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรีในจังหวดัลพบุรี 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มเส่ียงและอยู่ในช่วงอายุวยัรุ่นท่ีมีแนวโน้มจะบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สูง 

อีกทั้งลกัษณะของประชากรยงัมีความหลากหลาย จึงเหมาะสมท่ีจะนาํเป็นตวัแทนในการวจิยัคร้ังน้ี

เพื่อศึกษาถึงระดับการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
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ของวยัรุ่น ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการรณรงคล์ดการบริโภคและลดปัญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

และพฒันาแนวทางการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารส่ือจากกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลต่์อไป 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิัย 

 

 2.1 เพื่อศึกษาระดับการเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภัณฑ์ เค ร่ือง ด่ืม

แอลกอฮอล ์ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 

 2.2 เพื่อศึกษาระดับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 

 2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์ของนกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 2.4 เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดเคร่ือง ด่ืม

แอลกอฮอล์ กับการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของ

นกัศึกษา 
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3. กรอบแนวคดิการวจิัย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 

 

4. สมมติฐานการวจิัย 

 

 4.1 ลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนัมีผลให้การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนั 

 4.2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร

การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 

 

 

 

 

 

 

- ลกัษณะประชากร 

- ขอ้มูลทัว่ไป 

- พฤติกรรมการบริโภค 

การรู้เท่าทันกลยุทธ์ 

การส่ือสารการตลาด

ผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ 

- ความถี่ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดจาก

ผลติภัณฑ์เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์  

 

- การรับรู้การส่ือสารการตลาดจากผลติภณัฑ์เคร่ืองดืม่

แอลกอฮอล์ 

(1) ระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ   

(2) ระดบัอารมณ์และความรู้สึก   

(3) ระดบัสุนทรียภาพ   

(4) ระดบัของศีลธรรม 
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5. ขอบเขตของการวจิัย 

 

 การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี 

จงัหวดัลพบุรี ซ่ึงมีความสามารถเขา้ถึงสารจากการส่ือสารการตลาดท่ีกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลเ์ป็นผูผ้ลิตข้ึน ในช่วงเดือน กรกฏาคม ถึงตุลาคม ปี พ.ศ. 2562 

 

6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

 6.1 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด หมายถึง วิธีการ และกิจกรรมการส่ือสารการตลาด

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในรูปแบบต่าง ๆ ของผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงประกอบดว้ยเคร่ืองมือท่ี

สําคญั 5 ประเภทไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยพนกังาน 

และการตลาดทางตรง 

  6.1.1 การโฆษณา หมายถึงการส่ือสารเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านช่องทางการ

ส่ือสารต่าง ๆ เพื่อนาํเสนอและแสดงแนวคิด สนบัสนุนสินคา้และบริการ ไดแ้ก่   

   1) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุอินเทอร์เน็ต  

   2) ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร  

   3) ส่ือนอกบา้น ประกอบด้วย ส่ือในร้านคา้ปลีก เช่น ป้ายโฆษณา การวาง

ท่ีตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ รูปแบบของหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ของสินคา้ ส่ือกลางแจง้ เช่น 

โปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ส่ือท่ีติดกบัยานพาหนะ 

   4) ส่ือบุคคล ไดแ้ก่การใชบุ้คคลผูมี้ช่ือเสียงกลุ่มสาวพริตต้ีหรือ สาวเชียร์เบียร์ 

  6.1.2 การส่งเสริมการขาย หมายถึงการนําเสนอส่ิงจูงใจต่าง ๆท่ีนํามาใช้เป็น

เคร่ืองมือในระยะสั้ น เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือและการขายสินคา้และบริการให้ได้มากข้ึน เช่น  

การจดักิจกรรมพิเศษเพื่อส่งเสริมการขาย เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เช่น การจดัลานเบียร์ การทาํ

แคมเปญ การใชร้ะบบสมาชิก การจดักิจกรรมบนัเทิงต่าง ๆ เช่น คอนเสิร์ต เกม 

  6.1.3 การประชาสัมพันธ์ หมายถึงเป็นการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัสาธารณชน

ต่าง ๆของบริษทั เพื่อให้ เกิดข่าวสารในทางท่ีดีให้กบับริษทั เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ของบริษทัในทาง

ท่ีดี เช่น การเปิดตวัผลิตภณัฑ์ใหม่ การใช้ศิลปิน ดารา นกัร้อง ผูมี้ช่ือเสียง กิจกรรม CSR การใช้

ช่องทางการส่ือสารออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟสบุคเพจ 
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  6.1.4 การขายโดยพนักงาน หมายถึงพนักงานขายเพื่อทําการขาย และสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ เช่น การใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 

  6.1.5 การตลาดทางตรง หมายถึง การติดต่อโดยตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

รายบุคคล เพื่อให้ไดรั้บ ทั้งการตอบรับในทนัที และการสร้างความสัมพนัธ์ในทางท่ีดีท่ีย ัง่ยืนนาน

กบัลูกคา้ ดว้ย การใช้โทรศพัท์ จดหมายตรง โทรสาร อีเมล์ และอินเทอร์เน็ต หรือเคร่ืองมืออ่ืน ๆ 

เพื่อติดต่อ โดยตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี 

 6.2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง 

การเปิดรับส่ือประเภทต่าง ๆ และความถ่ีในการเปิดรับส่ือประเภทต่าง ๆ จากกลุ่มอุตสาหกรรม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 

 6.3 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง เคร่ืองด่ืมประเภทต่าง ๆ ท่ีมีส่วนผสม

ของเอทิลแอลกอฮอล์ผสมอยู่ในปริมาณไม่เกิน ร้อยละ 80.0 ท่ีจ ําหน่ายให้กับกลุ่มนักศึกษา

มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในจงัหวดัลพบุรี อาทิ  สุราขาว สุรากลัน่ (เหลา้สี)  

เบียร์ ไวน์ ไวน์คูลเลอร์ สุราผสมนํ้าผลไม ้สาโท และ สุราขาวผสมพิเศษ  

 6.4 การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด หมายถึงระดับความสามารถของ

นักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี ในการใช้ส่ืออย่างรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลใ์น 4 ระดบั ไดแ้ก่ 

  1) ระดับการรับรู้และความเข้าใจ หมายถึง ความสามารถของนักศึกษาในการ 

การรับรู้ เขา้ใจ จดจาํเน้ือหา หรือขอ้มูลข่าวสารท่ีนาํเสนอผา่นทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ความสามารถในการแยกแยะ คิดและวเิคราะห์ เขา้ใจสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีนาํเสนอในส่ือ 

  2) ระดบัอารมณ์และความรู้สึก หมายถึง ความสามารถของนกัศึกษา ในการจาํแนก 

สัญลกัษณ์ต่างๆ ท่ีส่ือนาํเสนอเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในการกระตุน้อารมณ์ความรู้สึกต่าง ๆ 

เพื่อใหรู้้สึกอยากด่ืม  

  3) ระดับสุนทรียภาพ หมายถึง ความสามารถของนักศึกษาในการเห็นคุณค่า 

ของส่ือท่ีนาํเสนอเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในมุมมองของความงามทางด้านศิลปะ เทคนิค 

กลวธีิของการผลิตส่ือ องคป์ระกอบ  และวธีิการในการนาํเสนอ 

  4) ระดับศีลธรรม หมายถึง ความสามารถของนักศึกษาในการวินิจฉัย และ

ตีความหมายของเน้ือหาท่ีนาํเสนอผ่านทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยสามารถวินิจฉัย

และตัดสินได้ว่า ส่ิงใดถูกส่ิงใดผิด เหมาะสม ไม่เหมาะสม ดีหรือชั่ว สอดคล้องกับค่านิยม 

ขนบธรรมเนียม และระบบสังคม 
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7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 ทําให้ทราบถึงสถานการณ์การเปิดรับส่ือสารทางการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ และทราบถึงระดับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ของนักศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี เพื่อเป็นแนวทางในการลด

ปัญหาการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องนกัศึกษา 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
 
 ในการวิจัยเร่ือง การรู้เท่าทันกลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ของนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี ในจงัหวดัลพบุรี ไดร้วบรวมแนวคิด 
ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งครอบคลุมเน้ือหาต่อไปน้ี 

1. สถานการณ์การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย 
2. มาตรการการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย  
3. แนวคิด ทฤษฎีและกลยทุธ์เก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
4. แนวคิดเก่ียวกบัการรู้เท่าทนัส่ือ 
5. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. สถานการณ์การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 
 
 ในปัจจุบนัประเทศไทยไดมี้การจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นจ านวนมากทั้งยงั
แพร่หลาย และเขา้ถึงประชาชนในทุกระดบัอาชีพและการศึกษา รวมทั้งเป็นวฒันธรรมการด่ืมท่ีเป็น
ท่ีนิยมของสังคม   ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีท าให้เกิดปัญหาผลในด้านต่าง ๆ ทั้ งด้านสุขภาพ ครอบครัว  
การเกิดอุบติัเหตุและอาชญากรรม และมีผลกระทบต่อสังคมและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ 
ดงันั้นภาครัฐจึงมีการก าหนดมาตรการต่าง ๆ ในการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมทั้งมีการ
บ าบดัรักษาหรือฟ้ืนฟูสภาพผูติ้ดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เพื่อช่วยลดปัญหาและผลกระทบทั้งทางดา้น
สังคมและเศรษฐกิจ และช่วยสร้างเสริมสุขภาพของประชาชน โดยให้ตระหนักถึงพิษภัย 
ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตลอดจนช่วยป้องกนัเด็กและเยาวชนไม่ให้เขา้ถึงเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์
ไดโ้ดยง่าย 

 ขอ้มูลจากองค์การอนามยัโลกปี 2557 (ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริม
สุขภาพ, 2561) ระบุวา่ ประเทศไทยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากเป็นอนัดบัท่ี 78 ของโลก เฉล่ีย 7.1 
ลิตรต่อคน และมีแนวโนม้เพิ่มมากข้ึนในกลุ่มผูห้ญิง คิดเป็นค่าใชจ่้ายค่าสุราคนละ 509 บาทต่อวนั 
หรือประมาณ 6,108 บาทต่อปี โดยสาเหตุท่ีหันมาด่ืมเพราะต้องการผ่อนคลายจากการท างาน  
การเ รียน เท่ ห์  ต้องการได้รับการยอมรับจากเพื่อนฝูง  ประกอบกับหาซ้ือง่าย ใกล้บ้าน 
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ใกลส้ถานศึกษา เดินทางไม่ถึง 5 นาทีก็หาซ้ือไดแ้ลว้ แต่ท่ีน่ากงัวลคือ บางคนรู้สึกว่าด่ืมเพราะมา
จากการส่งเสริมการขาย หรือเห็นโฆษณาผา่นสังคมออนไลน์ อยา่งไรก็ตาม จากปัญหาเหล่าน้ีหาก
ไม่ด าเนินการควบคุมมากข้ึนอีก 5 ปีประเทศไทยมีแนวโนม้การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์นัดบัท่ี 56 

1.1 พฤติกรรมการดื่มสุราของประชากรไทย 

  ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2558) ไดร้ายงานการส ารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ี และ
การด่ืมสุราของประชากร พ.ศ. 2557  จากการสัมภาษณ์ใน 5 ประเด็นไดแ้ก่ 
  1.1.1 พฤติกรรมการดื่มสุราฯ ของประชากร ในปี 2557 พบวา่ในจ านวนประชากร
อายุตั้ งแต่ 15 ปีข้ึนไป 54.8 ล้านคน เป็นผูด่ื้มสุราในรอบ 12 เดือนท่ีแล้วประมาณ 17.7 ล้านคน  
(ร้อยละ 32.3) โดยผูช้ายมีอตัราการด่ืมสุราสูงกว่าหญิงประมาณ 4 เท่า กลุ่มวยัท างาน (25-59 ปี) 
มีอตัรา การด่ืมสุราฯ สูงกว่ากลุ่มอ่ืน (ร้อยละ 38.2) และมีขอ้สังเกตว่า กลุ่มผูสู้งวยัท่ีด่ืมสุราสูงถึง
ร้อยละ 18.4  เม่ือพิจารณาถึงความบ่อยคร้ังของการด่ืมสุราฯ พบวา่ ร้อยละ 57.6 เป็นผูท่ี้ด่ืมนาน ๆ 
คร้ัง ร้อยละ 42.4 เป็นผูท่ี้ด่ืมสม ่าเสมอ เม่ือพิจารณาความถ่ีหรือความบ่อยคร้ังในการด่ืมของกลุ่มผูท่ี้
ด่ืมสม ่าเสมอนั้น พบว่าเป็นผูท่ี้ด่ืม 5 วนัต่อสัปดาห์ข้ึนไปถึงร้อยละ 38.3 ซ่ึงในกลุ่มน้ีเป็นผูท่ี้ด่ืม 
ทุกวนัสูงถึงร้อยละ 26.2 
  1.1.2 อายุเฉลี่ยที่เร่ิมดื่มสุราหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์คร้ังแรก อายุเฉล่ียท่ีเร่ิมด่ืม
สุราฯ คร้ังแรกคือ 20.8 ปี ผูช้ายจะเร่ิมด่ืมเร็วกว่าผูห้ญิง (19.4 ปี และ 25.0 ปี ตามล าดบั) หรืออาจ
กล่าวไดว้า่เพศชายเร่ิมทดลองด่ืม สุราฯ คร้ังแรกตั้งแต่ยงัไม่บรรลุนิติภาวะ 
  1.1.3 แนวโน้มของการดื่มสุราหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ เม่ือเปรียบเทียบอตัราการ
ด่ืมของประชากรท่ีมีอายตุั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป พบวา่ในช่วงปี 2547-2550 อตัราการด่ืมสุราฯ มี แนวโนม้ 
ลดลงจากร้อยละ 32.7 เป็นร้อยละ 30.0 ในปี 2552 เพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 32.0 และลดลงเหลือร้อยละ 
31.5 ในปี 2554  ล่าสุดปี 2557 อตัราการด่ืมเพิ่มข้ึนเป็นร้อยละ 32.3 
  1.1.4 ประเภทของสุราหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่ดื่ม พบว่าผู ้บริโภคสุราฯ 
สวนใหญ่นิยมด่ืมเบียร์มากท่ีสุดเป็นอนัดบัหน่ึง (ร้อยละ 65.8) อนัดบัสองคือสุราสี/สุราแดงท่ีมีราคา
ถูก (ร้อยละ 42.1) อนัดบัสาม คือสุราขาว/สุรากลั่นชุมชน (ร้อยละ 39.3) อนัดบัส่ีคือสุราสี/สุรา 
แดงท่ีมีราคาแพง (ร้อยละ 12.6)  และอันดับห้าคือไวน์คูลเลอร์/ สุราผสมน ้ าผลไม้/เหล้าป่ัน  
(ร้อยละ 7.3) สาเหตุส าคญัท่ีเร่ิมด่ืมสุราหรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  พบวา่สาเหตุส าคญัท่ีเร่ิมด่ืมสุราฯ 
ท่ีเป็นสาเหตุหลกัๆ มี ด้วยกนั 3 สาเหตุ สาเหตุส าคญัอนัดบัหน่ึงคือเพื่อเขา้สังคม/ การสังสรรค์ 
(ร้อยละ 41.9) อนัดบัสองคือตามอย่างเพื่อน/เพื่อนชวนด่ืม (ร้อยละ 27.3) และอนัดบัสามคืออยาก
ทดลองด่ืม (ร้อยละ 24.4) ทั้งเพศชายและหญิงมีอนัดับส าคญัของสาเหตุท่ีเร่ิมด่ืม 3 อนัดับแรก
เหมือนกนั แต่แตกต่างกนัในสัดส่วน โดยเพศชายท่ีเร่ิมด่ืมเพราะตามอยา่งเพื่อน/เพื่อนชวนด่ืม และ
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เพราะอยากทดลองด่ืมสูงกวา่หญิง ตามอยา่งเพื่อน/เพื่อนชวนด่ืม (ร้อยละ 29.8 และ 19.8 ตามล าดบั) 
อยากทดลองด่ืม (ร้อยละ 26.7 และ 17.2 ตามล าดบั) 
  1.1.5 การเคยดื่มสุราหรือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์หนักในคร้ังเดียว พบวา่ร้อยละ 43.2 
ของผูท่ี้ด่ืมสุราฯ ใน 12 เดือนท่ีแลว้ เป็นผูท่ี้ด่ืมหนกั สัดส่วนของเพศชายท่ีด่ืมหนกัในคร้ังเดียวสูง
กว่า หญิงถึง 2 เท่า (ร้อยละ 48.3 และ 23.8 ตามล าดบั) เม่ือพิจารณา ถึงความบ่อยคร้ังของการด่ืม
หนกัในคร้ังเดียว พบว่าร้อยละ 4.0 ของ ผูท่ี้เคยด่ืมหนกัเป็นผูท่ี้เคยด่ืมหนกัทุกวนัหรือเกือบทุกวนั 
สัดส่วน ของเพศชายท่ีเคยด่ืมหนกัทุกวนัหรือเกือบทุกวนัสูงกวา่หญิง เกือบ 6 เท่า (ร้อยละ 4.7 และ 
0.8 ตามล าดบั) 
 1.2 ความสูญเสียทางเศรษฐกจิของผู้บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

  เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่งผลต่อความสูญเสียทางเศรษฐกิจอยา่งมาก มีการศึกษาถึง
ผลกระทบเร่ืองน้ีในการศึกษาของสุชาดา ภยัหลีกล้ี (2552) เร่ือง ความสูญเสียทางเศรษฐกิจของ
ผูบ้ริโภคสุรา : การศึกษาในจงัหวดัขอนแก่น ความสูญเสียทางเศรษฐกิจจากการด่ืมสุราในระยะ 12 
เดือน ค านวณมูลค่าความสูญเสียไปในประชากรอายุ 12 -65 ปีทั้งจงัหวดัแลว้ ประมาณมูลค่าความ
สูญเสียรวมทั้ งจังหวดัขอนแก่นเท่ากับ 691.15 ล้านบาท ปัจจัยก าหนดมูลค่าความสูญเสียทาง
เศรษฐกิจจากการบริโภคสุรา วิเคราะห์ปัจจยัท่ีมี เก่ียวขอ้งโดยพิจารณาทั้งระบบ กล่าวคือ ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการด่ืม ปัจจยัท่ีมีผลต่อสุขภาพและการเกิดอุบติัเหตุ และปัจจยัท่ีมีผลต่อมูลค่าความสูญเสีย 
ตวัแปรท่ีผลทางบวกต่อปริมาณแอลกอฮอล์ท่ีไดรั้บอยา่งมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ เพศชาย การเป็นนกัด่ืม
ประจ า และความถ่ีของการด่ืมอยา่งหนกั ส่วนปัจจยัอ่ืนท่ีมีแนวโนม้ส่งผลใหด่ื้มมากข้ึน คือ การรับรู้
ภาวะสุขภาพว่ามีสุขภาพดี  ระดับการศึกษา อยู่อาศยัเขตเมือง กลุ่มอาชีพรับราชการและธุรกิจ  
กลุ่มผูว้า่งงาน และจ านวนผูด่ื้มในครอบครัว  ส่วนปัจจยัท่ีมีผลทางลบต่อปริมาณท่ีด่ืมในแต่ละคร้ัง 
อย่างมีนยัส าคญั คืออายุท่ีเพิ่มข้ึน เม่ือวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อระดบัความเส่ียงของการด่ืม พบว่า  
ตวัแปรท่ีมีผลในการเพิ่มระดบัเส่ียงของการด่ืม คือ การรับรู้ว่าสุขภาพดี เขตท่ีอยู่อาศยั และกลุ่ม
อาชีพ ราชการและธุรกิจ ผูว้่างงาน ปัจจยัท่ีมีแนวโน้มท าให้ระดบัความเส่ียงของการด่ืมลดระดบั
ต ่ าลง คือ เพศและอายุ   ปัจจัยท่ีมีผลในทางบวกกับการมีปัญหาสุขภาพได้แก่   ผู ้ท่ีว่างงาน  
กลุ่มนกัเรียน กลุ่มผูรั้บ ราชการและธุรกิจ  ปัจจยัท่ีมีผลทางลบต่อการมีปัญหาสุขภาพไดแ้ก่ เพศ อาย ุ
การรับรู้ว่าสุขภาพดี อย่างไรก็ตาม เป็นท่ีน่าสนใจว่า การด่ืมในระดบัเส่ียงสูง มีอตัราเส่ียงท่ีต่อ
ปัญหาสุขภาพมากกวา่ผูด่ื้มนอ้ย แต่การด่ืมในระดบัเส่ียงปานกลาง และการด่ืมในระดบัเส่ียงสูงมาก
กลับมีอัตราเส่ียงต่อปัญหาสุขภาพลดลง  ปัจจัยท่ีมีผลในทางบวกกับการเกิดอุบัติเหตุและ 
การบาดเจ็บ ได้แก่  การมีพฤติกรรมการขับข่ี  ในลักษณะแข่งขัน กลุ่มนักเรียนนักศึกษา  
และผูท่ี้วา่งงาน การด่ืมในระดบัเส่ียงสูงมากมีอตัราเส่ียงท่ี จะเกิดอุบติัเหตุสูงข้ึน แต่การด่ืมในระดบั
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ความเส่ียงปานกลาง และเส่ียงสูง มีอตัราเส่ียงท่ีไม่แตกต่างจากการด่ืมในระดบัเส่ียงนอ้ย ปัจจยัท่ีมี
ผลทางลบต่อการเกิดอุบติัเหตุและการบาดเจบ็ไดแ้ก่ เพศ และ อายท่ีุเพิ่มข้ึน ปัจจยัท่ีมีผลในทางบวก
ต่อมูลค่าความสูญเสียอยา่งมีนยัส าคญั ไดแ้ก่ การมีปัญหาสุขภาพ การเกิดอุบติัเหตุหรือการบาดเจบ็ 
จ  านวนคร้ังท่ีด่ืมอย่างหนัก เพศชาย และผูท่ี้ว่างงาน ตวัแปรท่ีมี แนวโน้มลดความสูญเสียได้แก่  
การเป็นนกัเรียน การอยู่อาศยัในเขตเมือง อายุท่ีเพิ่มข้ึน ส าหรับปริมาณการด่ืมนั้นพบว่า ค่าเฉล่ีย
ปริมาณการไดรั้บแอลกอฮอลท่ี์เพิ่มข้ึนมีแนวโนม้ในการเพิ่มมูลค่าความสูญเสีย 
 

2. มาตรการการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 
 
 คนไทยมีแนวโน้มการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มสูงข้ึน จากการศึกษาผูท่ี้ด่ืม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์พบว่ามีทุกเพศทุกวยั ถือเป็นท่ีนิยมกันแพร่หลายในสังคมไทย การด่ืม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดส้ร้างปัญหาและผลกระทบข้ึนมากมายทั้งต่อตวัผูด่ื้มเองท่ีเกิดอาการมึนเมา 
ท าให้ขาดสติย ั้งคิด จิตใจ และอารมณ์ไม่ปกติ ควบคุมอารมณ์ไม่ได ้  และถา้ผูด่ื้มแอลกอฮอล์เป็นผู ้
ขบัข่ีรถยนตห์รือรถจกัรยานยนต์ดว้ยแลว้ การเกิดอุบติัเหตุยอ่มเกิดข้ึนไดง่้าย และยงัมีปัญหาท่ีเกิด
ข้ึนกับการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อีกมากโดยเฉพาะ ปัญหาด้านอาชญากรรมปัญหาทางเพศ  
การข่มขืนกระท าช าเรา ปัญหาด้านครอบครัว ล้วนแต่เป็นปัญหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลท์ั้งส้ินซ่ึงเป็นผลกระทบโดยตรงต่อสังคม (จกัรกฤช  ณ นคร, 2558) 
 ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 เป็นตน้มาประเทศไทยไดมี้มาตรการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
โดยการตราพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 เพื่อเป็นกฎหมายท่ีก าหนด
มาตรการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  ส านักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
(2561) ไดส้รุปวตัถุประสงค์และเป้าหมายส าคญัของพระราชบญัญติัฉบบัน้ี คือ (1) การลดนกัด่ืม
หน้าใหม่โดยการเล่ือนอายุการริเร่ิมด่ืมของเยาวชนให้นานท่ีสุด (2) การลดปริมาณการด่ืมของ
ประชากรโดยรวม (3) การลดอนัตรายจากการด่ืมเช่นอุบติัเหตุความรุนแรงและปัญหาสุขภาพ 
 ผลจากการบงัคบัใช้กฎหมายขา้งตน้ในทางปฏิบติั ชนกธิดา ศิริวตัร(2559) ได้ศึกษา 
เร่ือง การห้ามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตามพระราชบญัญติัควบคุม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
พ.ศ. 2551 : ศึกษากรณีการบงัคบัใช้กฎหมายพบว่า พระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 ไดพ้บมาตรการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์วห้ลายมาตรการ ไดแ้ก่ 
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 2.1 มาตรการควบคุมบรรจุภัณฑ์ ฉลาก พร้อมทั้งข้อความค าเตือนของเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ 
  ปัจจุบันมีการออกประกาศคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เร่ือง
หลกัเกณฑ ์วธีิการ และเง่ือนไขเก่ียวกบัฉลากของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2558 ก าหนดให้ฉลาก
และ บรรจุภณัฑข์องเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต์อ้งไม่ใชข้อ้ความท่ีเป็นการไม่เป็นธรรมต่อผูบ้ริโภคหรือ
ใช้ขอ้ความท่ีอาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ทั้งน้ีไม่ว่าขอ้ความดงักล่าวนั้นจะเป็น 
ขอ้ความท่ีเก่ียวกบัแหล่งก าเนิด สภาพ คุณภาพ หรือลกัษณะของสินคา้หรือบริการ ตลอดจนการ 
ส่งมอบ การจดัหา หรือการใชสิ้นคา้หรือบริการ และจะตอ้งไม่ใชข้อ้ความท่ีเชิญชวนใหบ้ริโภคหรือ 
อวดอา้งสรรพคุณ คุณประโยชน์ หรือคุณภาพของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยทางตรงหรือทางออ้ม 
เช่น ขอ้ความท่ีท าให้เกิดทศันคติวา่จะท าให้ประสบความส าเร็จในทางสังคม หรือทางเพศ หรือท า
ให้สมรรถภาพทางร่างกายดีข้ึน ขอ้ความหรือภาพท่ีมีนักกีฬา ขอ้ความหรือภาพท่ีมีดารา ศิลปิน 
นกัร้อง หรือนกัแสดง ขอ้ความท่ีใชภ้าพการ์ตูน เป็นตน้ 
 2.2 มาตรการควบคุมสถานทีห้่ามขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  ในพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 ไดก้ าหนดสถานท่ีหรือ 
บริเวณท่ีห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไวห้ลายแห่งดว้ยกนั เช่น วดั สถานท่ีราชการ สถานศึกษา 
สถานีบริการน ้ ามนัเช้ือเพลิง เป็นตน้ และไดมี้การออกประกาศส านกันายกรัฐมนตรีเพื่อก าหนด 
สถานท่ีหรือบริเวณท่ีห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มเติม เช่น สถานีขนส่ง ท่าเรือโดยสาร 
สาธารณะ สถานีรถไฟ บนทาง เป็นตน้ 
 2.3 มาตรการควบคุมสถานทีห้่ามบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  โดยส่วนใหญ่กฎหมายได้ก าหนดสถานท่ีหรือบริเวณห้ามขายเค ร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ให้เป็น สถานท่ีหรือบริเวณห้ามบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดว้ยเช่นเดียวกนั มีเพียง
สถานท่ีหรือบริเวณ ไม่ก่ีแห่งท่ีก าหนดห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพียงอย่างเดียว ไดแ้ก่ หอพกั 
บนทาง และมีเพียงหน่ึงแห่งท่ีก าหนดให้เป็นสถานท่ีห้ามบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพียง 
อยา่งเดียว คือบนทางในขณะขบัข่ีหรือในขณะโดยสารอยูใ่นรถหรือบนรถ 
 2.4 มาตรการควบคุมวนัและเวลาขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  ตามประกาศส านกันายกรัฐมนตรี เร่ือง ก าหนดวนัห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
(ฉบับท่ี 3) พ.ศ. 2558 ก าหนดห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในวันมาฆบูชา ว ันวิสาขบูชา  
วนัอาสาฬหบูชา วนัเขา้พรรษา และวนัออกพรรษา ยกเวน้การขายเฉพาะร้านคา้ปลอดอากรภายใน
อาคารท่าอากาศยานนานาชาติ ในส่วนของเวลาขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้ นมีก าหนดไว ้
ในประกาศส านักนายกรัฐมนตรี เร่ือง ก าหนดวนัห้ามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2558  
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โดยก าหนดห้ามผูใ้ดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในเวลาอ่ืน นอกจากตั้งแต่เวลา 11.00 นาฬิกา ถึงเวลา 
14.00 นาฬิกา และตั้ งแต่เวลา 17.00 นาฬิกา ถึงเวลา 24.00 นาฬิกา ยกเว้นการขายเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในอาคารท่าอากาศยานนานาชาติ และการขายในสถานบริการซ่ึงเป็นไปตาม
ก าหนดเวลาเปิดปิดของสถานบริการตามกฎหมายวา่ดว้ยสถานบริการ 
 2.5 มาตรการควบคุมอายุและพฤติกรรมของผู้ซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  พระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มีการก าหนดห้ามขาย 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ให้กบับุคคล 2 ประเภท ดงัต่อไปน้ี (1) บุคคลซ่ึงมีอายุต  ่ากว่ายี่สิบปีบริบูรณ์ 
(2) บุคคลท่ีมีอาการมึนเมาจนครองสติไม่ได ้
 2.6 มาตรการควบคุมลกัษณะและวธีิการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  ลักษณะและวิธีการขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดังต่อไปน้ีต้องห้ามตามกฎหมาย  
(1) ใชเ้คร่ืองขายอตัโนมติั (2) การเร่ขาย (3) การลดราคาเพื่อประโยชน์ในการส่งเสริมการขาย 
 2.7 เจตนารมณ์ในการประกาศใช้พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 
  บรรเจิด สิงคะเนติ (มปป.) ได้อธิบายถึงเจตนารมณ์ในการประกาศใช้พระราช
บญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ไวว้่า เน่ืองจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดก่้อให้เกิด
ปัญหาด้านสุขภาพครอบครัว อุบติัเหตุและอาชญากรรมซ่ึงมีผลกระทบต่อสังคมและเศรษฐกิจ
โดยรวมของประเทศท าให้ตอ้งมีการก าหนดมาตรการต่าง ๆ ในการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
รวมทั้งการบ าบดัรักษาหรือฟ้ืนฟูสภาพผูติ้ดเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล ์เพื่อช่วยลดปัญหาและผลกระทบ
ทั้งดา้นสังคมและเศรษฐกิจ ช่วยสร้างเสริมสุขภาพ ของประชาชนโดยให้ตระหนกัถึงพิษภยัของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตลอดจนช่วยป้องกนัเด็กและเยาวชนมิให้เขา้ถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้
โดยง่าย โดยเฉพาะการปลูกฝังค่านิยมท่ีผิด ๆ ใหแ้ก่เด็ก ๆ และเยาวชน ผา่นทางส่ือโฆษณาประเภท
ต่าง ๆ ดงันั้นเจตนารมณ์ของพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 จึงมุ่งท่ีการ
ห้ามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นหลกั ทั้งน้ีเน่ืองจากการโฆษณาเป็นการท าให้เยาวชนคุน้เคย 
จดจ า ถูกกระตุน้ให้สนใจในเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และทุกคนในสังคมเขา้ถึงการรับรู้เคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล์โดยง่าย ด้วยเหตุท่ีเกิดการส่ือสารประเภทใหม่ๆ ประกอบกบัหลกัจิตวิทยาของการ
โฆษณา ท่ีมุ่งชกัจูงหรือจูงใจใหมี้การด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มข้ึน แมว้า่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่ใช่สินคา้ 
ผิดกฎหมาย แต่ก็มิไดเ้ป็นสินคา้ปกติท่ีสมควรจะโฆษณาส่งเสริมการขายไดโ้ดยเสรีไม่มีขอบเขต 
จ ากดั และมิใช่วา่สินคา้ทุกชนิดจะตอ้งท าการโฆษณาจึงจะสามารถประกอบกิจการคา้ได ้เช่น ยาสูบ
หรือสินคา้ควบคุมอ่ืน ก็ไม่สามารถกระท าการโฆษณาไดเ้ช่นเดียวกนั 
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  การตีความตวับทกฎหมายตามพระราชบญัญติัฉบบัน้ีไม่ไดเ้ป็นการตีความท่ีขยาย
ความ จนขดักบัท่ีปรากฏเป็นลายลกัษณ์อกัษร แต่เป็นการตีความตามลายลกัษณ์อกัษรท่ีปรากฏ 
โดยค านึงถึงถอ้ยค าในตวับทและเจตนารมณ์ของกฎหมายพร้อมกนัไปเป็นส าคญั พระราชบญัญติั 
ฉบับน้ีท่ีมีเจตนารมณ์หรือความมุ่งหมายเพื่อคุ้มครองสังคมในด้านสุขภาวะ โดยเฉพาะกรณี 
ของเด็กและเยาวชนท่ีส่วนใหญ่ถูกจูงใจให้ติดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากแรงโฆษณา และท าให้ 
นักด่ืมเยาวชนรุ่นใหม่เพิ่มข้ึนซ่ึงเป็นเป้าหมายหลกัของการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ดงันั้น  
การตีความพระราชบญัญติัจึงต้องค านึงถึงลายลักษณ์อกัษรพร้อมกับเจตนารมณ์ของกฎหมาย  
เพื่อบรรลุวตัถุประสงคก์ารบงัคบัใช ้คือ การจดัการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
  พระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มีบทบญัญติัท่ีส าคญับท
หน่ึงคือ บทบญัญติัตามมาตรา 32 เป็นการห้ามโฆษณาโดยเด็ดขาด แม้ว่าการโฆษณาดังกล่าว  
จะปรากฏใหเ้ห็นเพียงเคร่ืองหมายการคา้ท่ีจดทะเบียนของผลิตภณัฑ์โดยไม่ปรากฏขอ้ความอ่ืนดว้ย
ก็ถือเป็นความผิด เพราะเคร่ืองหมายการค้าก็คือเคร่ืองหมายท่ีหมายถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
การปรากฏเคร่ืองหมายดงักล่าวบ่อย ๆ เป็นการตอกย  ้าการรับรู้ ย่อมมีผลในทางโฆษณาครบถว้น
แลว้ โดยไม่ตอ้ง มีขอ้ความใด ๆ เพราะการโฆษณาโดยใชเ้คร่ืองหมายการคา้ดงักล่าว มีวตัถุประสงค ์
เพื่อประโยชน์ทางการคา้ของเจา้ของเคร่ืองหมายการคา้ 
  เน่ืองจากตามพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 
วรรคแรก บญัญติัว่า “ห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือแสดงช่ือ หรือเคร่ืองหมาย 
ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือ  
โดยออ้ม” การพิจารณาบทบญัญติัดงักล่าวให้เป็นไปตามเจตนารมณ์กฎหมายและไม่เป็นปัญหา 
ในทางปฏิบติันั้น ตอ้งแยกพิจารณาเป็น 2 กรณี ไดแ้ก่ 
  1. “ห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมถึงการส่ือสารการตลาดของ 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล”์ 
  2. “ห้ามมิให้ผูใ้ดแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อนัเป็นการ 
อวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจใหผู้อ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้ม” 
   (1) ขอ้ความท่ีวา่ “หา้มมิใหผู้ใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” มีความชดัเจนอยู ่
ในตวัแลว้วา่ เป็นการห้ามผูใ้ดหรือบุคคลใดมิให้โฆษณาไม่วา่จะกระท าโดยวิธีใด ๆ เพื่อประโยชน์ 
ในทางการคา้ ค  าว่าเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ก็คือการส่งเสริมการขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์,  
เพิ่มยอดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือชักจูงให้ซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพื่อการบริโภคนั่นเอง 
และการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ให้รวมถึงการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดว้ย  
ดงัท่ีบญัญติัไวใ้นพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ.2551 
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    มาตรา 3 “โฆษณา” หมายความว่า การกระท าไม่ว่าโดยวิธีใด ๆ ให้ประชาชน 
เห็น ได้ยิน หรือทราบข้อความเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ และให้หมายความรวมถึงการส่ือสาร
การตลาด  “การส่ือสารการตลาด” หมายความว่า  การกระท ากิจกรรมในรูปแบบต่าง ๆ  
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อขายสินคา้ บริการหรือภาพลกัษณ์ การประชาสัมพนัธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร  
การส่งเสริมการขาย การแสดงสินคา้ การจดัหรือสนบัสนุนให้มีการจดักิจกรรมพิเศษ และ การตลาด
แบบตรง 
    “ข้อความ” หมายความรวมถึง การกระท าให้ปรากฏด้วยตัวอักษร ภาพ 
ภาพยนตร์ แสง เสียง เคร่ืองหมายหรือการกระท าอย่างใด ๆ ท่ีท าให้บุคคลทัว่ไปสามารถเขา้ใจ
ความหมายได ้
    จากค านิยามดงักล่าวจะเห็นไดว้่า กฎหมายไดร้ะบุไวเ้ป็นลายลกัษณ์อกัษร
อยา่งชดัเจนแลว้ ในการหา้มกระท าการใด ๆ ท่ีเขา้ข่ายการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ซ่ึงหมายถึง
ห้ามกระท าการไม่ว่าวิธีใด ๆ ให้ประชาชนเห็น ได้ยิน หรือทราบขอ้ความเพื่อประโยชน์ในทาง
การคา้ของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
    โดยท่ีค านิยามโฆษณา มีถ้อยค าว่าเพื่อประโยชน์ในทางการค้า ย่อมมี 
ความหมายอยูใ่นตวัวา่วตัถุประสงคข์องการกระท าดงักล่าวก็เพื่อส่งเสริมและเพิ่มยอดขาย เคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล์  ประกอบกับเม่ือประชาชนซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไปเพื่อด่ืม การโฆษณาจึงมี
ความหมายครอบคลุมถึงการชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยตรงหรือโดยออ้ม อยูใ่น
ตวัอยู่แล้ว ไม่จ  าเป็นต้องน าถ้อยค าว่า “อนัเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ หรือชักจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืม
โดยตรงหรือโดยออ้ม” มาขยายความค าวา่ โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อีก  มิฉะนั้นจะเป็นการน า
ถอ้ยค ามาขยายความท่ีซ ้ าซอ้นกบัค านิยามค าวา่โฆษณา “โฆษณา” ท่ีปรากฏในมาตรา 3 
   (2) ส าหรับในมาตรา 32 วรรคแรกความตอนทา้ยท่ีระบุว่า การแสดงช่ือหรือ 
เคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืม โดยตรง
หรือโดยออ้มนั้น ยอ่มตอ้งตีความว่าไม่ใช่กรณีการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มิฉะนั้นจะซ ้ ากบั
ขอ้ความก่อนหน้า แมก้ริยาอาการจะมีการแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
เหมือนกัน แต่ส่ิงท่ีต่างกันคือต้องไม่มีว ัตถุประสงค์เพื่อประโยชน์ในทางการค้าเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์  กรณีน้ีจะเป็นความผิดเม่ือได้กระท าการแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้ม ดังเช่นท่ีมี
บุคคลผูมี้ช่ือเสียงใหข้่าวมีการพดูถึงช่ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เพียงเท่าน้ียอ่มไม่เป็นความผิด แต่หาก
พูดโดยมีลักษณะจูงใจให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรืออวดอ้าง สรรพคุณไม่ว่าจะมีจริงหรือ 
ไม่มีจริง ก็เป็นความผิดในส่วนน้ี เพราะการกระท าดังกล่าวมีส่วน ท าให้มีการด่ืมเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล์หรือมีนกัด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เพิ่มข้ึนได ้ความใน มาตรา 32 วรรคแรกตอนทา้ยจึง
ไดบ้ญัญติัห้ามไวด้ว้ย เพื่อไม่ให้เกิดการจูงใจในกรณีดงักล่าว หรือกรณีการเรียนการสอนในชั้น
เรียนวิชาการโฆษณาสินคา้ก็อาจมีการแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมาย ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เพื่อเป็น
กรณีศึกษาโดยมิได้ท าเพื่อประโยชน์ในทางการคา้แต่อย่างใด ซ่ึงเป็นการกระท าท่ีไม่มีความผิด 
ดงันั้น ตราบเท่าท่ีไม่มีการกระท าท่ีเขา้ข่ายการอวดอา้งสรรพคุณ หรือชกัจูงให้ด่ืมโดยตรง หรือโดย
ออ้มประกอบิก็ยอ่มไม่ผดิกฎหมายตามพระราชบญัญติัควบคุม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 
   การตีความมาตรา 32 ดงัท่ีกล่าวขา้งตน้จึงสอดคลอ้งและเหมาะสมกบัถอ้ยค าใน
ตวับท และเจตนารมณ์ของกฎหมาย 
   ดงันั้น จากขอ้เท็จจริงในคดีการกระท าให้ปรากฏภาพเคร่ืองหมายการค้าท่ีจด
ทะเบียน ของผลิตภัณฑ์ (ภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์) หรือภาพสัญลักษณ์ของ
บริษทัผูผ้ลิต เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ แม้ไม่ มีข้อความอ่ืนปรากฏ แต่ก็ ถือเป็นการกระท าโดยมี
วตัถุประสงคเ์พื่อประโยชน์ทางการคา้ เพื่อใหมี้การระลึกถึงหรือตอกย  ้าเพื่อให้จดจ าสินคา้เคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอลไ์ดเ้ขา้ข่ายการโฆษณาท่ีหมายความรวมถึงการส่ือสารการตลาดกล่าว คือ เป็นการ ท าให้
ประชาชนเห็นหรือทราบขอ้ความเพื่อประโยชน์ในทางการคา้ ซ่ึงค าวา่ “ขอ้ความ” มิได ้หมายความ
เฉพาะตวัอกัษรเท่านั้น แต่ยงัหมายถึงภาพและเคร่ืองหมายอีกดว้ย ดงันั้น  ภาพเคร่ืองหมายการคา้จึง
ถือเป็นขอ้ความในตวัเองอยู่แล้วตามนิยามในมาตรา 3 ของกฎหมาย ฉบบัน้ี ดงันั้น การตีความ
กฎหมายว่า การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตอ้งเป็นการอวดอา้ง สรรพคุณหรือชกัจูงใจให้ด่ืม
โดยตรงหรือโดยอ้อม จึงเป็นปัญหาในทางปฏิบัติงานบังคับใช้กฎหมาย ควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์เป็นอย่างมากและจะท าให้เจตนารมณ์ของกฎหมายไม่บรรลุผล เพราะการโฆษณา
สมยัใหม่ท่ีหมายความรวมถึงการส่ือสารการตลาดนั้น ก็คือการมุ่งท่ีการสร้างตราสินคา้ (Brand) 
หรือสร้างความแข็งแกร่งของตราสินคา้ (Brand) โดยวิธีการสร้างกระบวนการตอกย  ้าให้เห็นภาพ
สัญลกัษณ์ของสินคา้หรือบริษทันัน่เอง เพื่อท าให้เกิดการจดจ าระลึกถึงสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
นั้นโดยเพียงแค่การเห็นเคร่ืองหมาย หรือภาพสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์นั้น ซ่ึงเป็นการ
โฆษณาเป็นไปเพื่อประโยชน์ทางการคา้ คือเพื่อเพิ่มยอดขายหรือชกัจูงให้ผูอ่ื้นซ้ือสินคา้ของตนไป
บริโภคนัน่เอง อยา่งไรก็ดีการโฆษณายอ่มมีผลต่อการเพิ่มยอดขายอยูแ่ลว้ในตวัโดยไม่ตอ้งพิจารณา
วา่มีการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจหรือไม่ เพราะการโฆษณายอ่มมีผลต่อยอดขายซ่ึงเป็นเร่ือง 
ปกติทางธุรกิจ ดงันั้น จึงไม่อาจปฏิเสธได้ว่าการโฆษณามีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขายสินค้า 
นัน่เอง ส่ือโฆษณาต่าง ๆ หากปรากฏภาพของสินคา้ บรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือมี
ถ้อยค า  หรือภาพท่ีปรากฏแม้ไม่ใช่ภาพของสินค้า  บรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
แต่เป็น ภาพท่ีประชาชนโดยทั่วไปพบเห็นเกิดความสนใจ สะดุดใจในสินค้าและมีอิทธิพล 
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ต่อการตดัสินใจ จะซ้ือสินคา้นั้น หรือเลือกท่ีจะซ้ือสินคา้นั้นแทนท่ีจะเลือกสินคา้อ่ืนท่ีแข่งขนักนัอยู ่
เช่น ภาพโฆษณาท่ีมีเคร่ืองหมายการคา้ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และช่ือทีมฟุตบอลดงัขององักฤษ 
ก็ถือไดว้า่มีการชกัจูงหรือชกัน าให้ด่ืมโดยออ้มตามท่ีกฎหมายบญัญติัแลว้ เพราะตามปกติผูโ้ฆษณา
จะเล่ียงไม่ใชค้  าพดูท่ีเป็นการชกัชวนโดยตรง กฎหมายจึงตอ้งมีการบญัญติัให้ครอบคลุมเพื่อกนัการ
เล่ียงกฎหมาย เจตนารมณ์ของมาตรา ๓๒ วรรคหน่ึง เป็นการห้ามโฆษณาโดยเด็ดขาด ส่วนวรรค
สอง เป็นขอ้ยกเวน้ให้ผูผ้ลิตโฆษณาไดภ้ายใตเ้ง่ือนไขอนัจ ากดัท่ีก าหนดในกฎกระทรวงซ่ึงเป็นการ
ให ้สิทธิมิใช่การจ ากดัสิทธิเพิ่มเติม 
   สาเหตุท่ีมาตรา ๓๒ วรรคสองบญัญติัให้เป็นขอ้ยกเวน้ส าหรับผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล์ เน่ืองจากเป็นเจ้าของสินค้าและเจ้าของเคร่ืองหมายการค้า กฎหมายจึงให้สิทธิใน  
การโฆษณาได้ แต่ก็อย่างมีขอบเขตจ ากดั คือ ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถจะโฆษณาได้ 
เฉพาะการโฆษณาท่ีมีเน้ือหาเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้ในเชิงสร้างสรรค์สังคม  
โดยจะตอ้งไม่ปรากฏภาพของสินคา้ (น ้ าเหลา้ น ้ าเบียร์ หรือไม่วา่ลกัษณะใดท่ีท าให้หมายถึงสินคา้ 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เช่น ภาพกราฟิกท่ีสร้างจ าลองข้ึนมา) หรือบรรจุภณัฑ์ (ขวด กล่อง กระป๋อง
เป็นต้น) แต่จะยกเวน้ให้ปรากฏได้เฉพาะภาพสัญลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือภาพ
สัญลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งน้ีตามหลกัเกณฑ์ เง่ือนไข และ
วิธีการท่ีก าหนดในกฎกระทรวง ซ่ึงเป็นการยกเวน้ใหผู้ผ้ลิตโฆษณาไดใ้นขอบเขตท่ี ก าหนดไวโ้ดย
เคร่งครัดเท่านั้น  ดงันั้นหากตีความว่า ผูอ่ื้นท่ีมิใช่ผูผ้ลิต ไม่ว่าจะเป็นผูน้ าเขา้ ผูค้า้ส่ง ผูค้า้รายย่อย
หรือ ประชาชนทัว่ไปมีสิทธิในการโฆษณามากไปกว่าผูผ้ลิตหรือการกล่าวอ้างว่าไม่ใช่ผูผ้ลิต
เคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ แต่สามารถท าการโฆษณาโดยเน้ือหาของการโฆษณาไม่จ  าเป็นต้อง
สร้างสรรค์สังคม หรือสามารถปรากฏภาพสินค้าหรือบรรจุภณัฑ์ได้ หรือสามารถปรากฏภาพ
สัญลกัษณ์ของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือภาพสัญลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
อยา่งไรก็ได ้ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นไปตามเง่ือนไขในกฎกระทรวง เพียงแต่ไม่เป็นการอวดอา้งสรรพคุณ
หรือ ชกัจูงใจให้ด่ืมโดยทางตรงหรือทางออ้ม ก็สามารถท่ีจะท าได ้จึงเป็นการตีความท่ีคลาดเคล่ือน 
จากเจตนารมณ์ของกฎหมายอย่างส้ินเชิงและสุดทา้ยจะท าให้การบงัคบัใช้ไม่ไดผ้ล เพราะแมแ้ต่
ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเป็นเจ้าของสินค้า และเจ้าของตราสัญลักษณ์เคร่ืองหมายการค้า  
ยงัถูกจ ากดัการโฆษณาให้กระท าไดเ้พียงท่ีกฎหมายก าหนดเท่านั้น ผูอ่ื้นก็ยิ่งตอ้งเป็นเช่นนั้น คือ 
ยิง่ตอ้งถูกจ ากดัไม่ยิง่หยอ่นกวา่กนั 
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   การตีความมาตรา ๓๒ วรรคแรกในประโยคท่ีว่า “...อันเป็นการอวดอ้าง
สรรพคุณหรือ ชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้ม” ต่อทา้ยถอ้ยค าว่า “ห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณา
เคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล”์ และต่อทา้ยถอ้ยค าวา่ “หา้มมิใหผู้ใ้ดแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล์...” โดยไม่ได้พิจารณาความหมายค าว่าโฆษณากับแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายว่า  
มีความหมายแตกต่างกนัอยา่งไร จึงเป็นการตีความท่ีคลาดเคล่ือนกบัถอ้ยค าท่ีระบุไวเ้ป็นลายลกัษณ์
อักษร เน่ืองจากกฎหมายได้บัญญัติว่า “ห้ามโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือ แสดงช่ือหรือ
เคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยตรง
หรือโดยออ้ม” ซ่ึงเป็นการบญัญติัห้ามการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กบัห้ามการแสดงช่ือหรือ
เคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณ หรือชกัจูงใจใหผู้อ่ื้นด่ืมโดยตรง
หรือโดยอ้อมไวแ้ยกจากกันอย่างชัดเจน โดยมิได้บัญญัติว่าห้าม (โฆษณาหรือแสดงช่ือหรือ
เคร่ืองหมาย)  ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ หรือชักจูงใจให้ผู ้อ่ืนด่ืม
โดยตรงหรือโดยออ้มเอาไวร้วมกนั อีกทั้งประโยคท่ีวา่ “...อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูง
ใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือ โดยออ้ม”ไม่ใช่เป็นเจตนาพิเศษของการกระท าความผิดฐานแสดงช่ือ
หรือเคร่ืองหมายของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ แต่เป็นเพียงแค่พฤติการณ์ประกอบการกระท าความผิด
เท่านั้น เพราะ หากประโยคดงักล่าวเป็นเจตนาพิเศษของผูก้ระท าผดิ การท่ีจะพิสูจน์ว่าบุคคลนั้ น
กระท าผิด หรือไม่ต้องพิสูจน์จากเจตนาของบุคคลท่ีกระท าการแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของ
เคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล ์ แต่จากบทบญัญติัดงักล่าวจะเห็นไดว้า่ หากตอ้งการพิสูจน์วา่บุคคลนั้นกระ
ท า ความผิดฐานแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อนัเป็นการอวดอา้งสรรพคุณ 
หรือชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออม้ ตอ้งพิสูจน์จากบุคคลภายนอกท่ีพบเห็นการแสดงช่ือ 
และเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์วา่เขา้ใจวา่การแสดงช่ือหรือเคร่ืองหมายดงักล่าว เป็นการ
อวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจใหผู้อ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้มหรือไม่ 
   ดังนั้น ข้อความ ท่ีว่า “...อนัเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงให้ผูอ่ื้นด่ืม
โดยตรงหรือโดยออม้” จึงเป็นพฤติการณ์ประกอบการกระท าความผดิ 
   อน่ึงการตีความกฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจึ์งตอ้งพิจารณาจากถอ้ยค า 
ตวับท และเจตนารมณ์ของกฎหมายดงักล่าวเป็นส าคญั 
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3. แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด 
 
 การส่ือสารการตลาดในการวิจยัคร้ังน้ี หมายถึงการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ
(Integrated Marketing Communication หรือ IMC)  การตลาดเกิดข้ึนในโลกน้ีมาอย่างยาวนาน 
นับตั้งแต่มนุษย์ เริมใช้คนกลางในการแลกเปล่ียนสินค้า กลไกทางการตลาดเร่ิมต้นข้ึนโดยมี
พฒันาการมาตามล าดบั ความชดัเจนของวิวฒันาการทางการตลาดเกิดข้ึนภายหลงัสงครามโลกคร้ัง
ท่ี 2 โดยเร่ิมจากยุคของการผลิต ผลิตภณัฑ์ การขาย ผูบ้ริโภค สังคม/ส่ิงแวดลอ้ม จนกา้วหน้าสู่ยุค
ของนวตักรรมทางการตลาด  (ชวลัลกัษณ์ คุณาธิกรกิจ, 2558) 
 McCarthy (1960)  ได้กล่าวถึงส่วนผสมทางการตลาดประกอบไปด้วยองค์ประกอบ
ส าคัญ 4 ประการ (4Ps) ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product)  ราคา (Price)  การจัดจ าหน่าย (Place)  
และการส่งเสริมการตลาด  (Promotion)  ต่อมาปลายทศวรรษ 70  นกัการตลาดไดพ้ิจารณาว่าส่วน
ประสมทางการตลาดดังกล่าวควรมีการพัฒนาให้ทันสมัยมากข้ึน  Booms, & Bithner (1981) 
จึงน าเสนอองคป์ระกอบเพิ่มเติมอีก 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) 
และ ลักษณะทางการยภาพ (Physical Evidence) ขณะท่ีนักการตลาดจ านวนหน่ึงท่ีเน้นแนวคิด
เก่ียวกบัการบริการได้เพิ่มองค์ประกอบท่ี 8 ของส่วนผสมทางการตลาด คือ คุณภาพและผลผลิต 
(Productivity and Quality) 

 ยคุของการตลาดถูกพฒันามาสู่ยคุของผูบ้ริโภคเกิดการพฒันาแนวคิดทางการตลาดจาก 
4 Ps มาเป็น 4 Cs คือ จากผลิตภณัฑ์ (Product) เป็น ผูบ้ริโภค/ ลูกคา้ (Consumer/ Customer) ราคา 
(Price) เป็นตน้ทุน (Cost) การจดัจ าหน่าย (Place) เป็น ความสะดวก (Convenience) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) เป็น การส่ือสาร (Communication) (Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 
2003) ซ่ึงเม่ือพิจารณาโดยละเอียดจะพบวา่ ส่วนผสมทางการตลาดทั้งหมดสามารถส่ือสารได้ดว้ย
ตนเองอยู่แลว้ทั้งผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเน้นการส่ือสาร
เพื่อให้ผูบ้ริโภค รู้จกั เขา้ใจ และยอมรับในผลิตภณัฑ์  หรือ ตราสินคา้ขององคก์ร แนวคิดเก่ียวกบั
การส่ือสารการตลาดจึงถูกพฒันาข้ึนเพื่อ 1) ให้การด าเนินงานส่วนผสมการตลาดและการส่งเสริม
การตลาดเกิดประสิทธิภาพได้อย่างสูงสุด สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั และ
สามารถบรรลุเป้าหมายของแผนงานการตลาด แผนงานขององค์กร และอ่ืน ๆ ได้ในท้า ยท่ีสุด  
2) หลีกเล่ียงความสับสนระหว่างการส่งเสริมการตลาดและการส่งเสริมการขาย 3) สะทอ้นความ
ชดัเจนของบทบาทการส่ือสารทางการตลาดท่ีส่วนผสมทางการตลาดกระท าอยู ่แนวคิดเก่ียวกบัการ
ส่ือสารการตลาดไดรั้บความนิยมมากข้ึนเร่ือย ๆ ในระยะเวลากว่า 1 ทศวรรษท่ีผ่านมาโดยเร่ิมตน้
พฒันาจากประเทศทางตะวนัตกและขยายการยอมรับมาอยา่งต่อเน่ือง 
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 3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

  ค าวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ Integrated Marketing Communication (IMC) 
มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้ค  านิยามถึงค าน้ีแตกต่างกนัไป เช่น การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน, 
การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร 

  Burnett และ Moriarty (1998) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การวา่ เป็นการใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดทั้งหมด ตั้งแต่การโฆษณาไปจนถึงบรรจุภณัฑ์อยา่ง
สอดคลอ้งเป็นหน่ึงเดียวกนั เพื่อส่งขอ้ความท่ีโน้มน้าวใจและมีความต่อเน่ืองไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
และจะตอ้งสนบัสนุนเป้าหมายของบริษทั 
  Belch และ Belch (2001) ให้ความหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวา่ 
เป็น แนวความคิดของการวางแผนการส่ือสารทางการตลาด ซ่ึงมุ่งท่ีการสร้างมูลค่าเพิ่มของแผนการ 
ส่ือสารการตลาด และประเมินบทบาทเชิงกลยุทธ์ของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีหลากหลาย 
เช่น การโฆษณา (Advertising) การตอบสนองทางตรง (Direct Response) การส่งเสริมการขาย 
(Sales Promotion) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations: PR) โดยประสมประสานเคร่ืองมือเหล่าน้ี 
เพื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกนัและมีผลกระทบในการส่ือสารทางการตลาดสูงสุด  
  โดยสรุป การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการวางแผนการใช้
เคร่ืองมือส่ือสารทางการ ตลาดหลากหลายประเภทผสมผสานอยา่งกลมกลืนภายใตแ้นวคิดเดียวกนั 
เพื่อการเขา้ถึง กลุ่มเป้าหมายไดค้รอบคลุมทุกช่องการส่ือสาร โดยมีวตัถุประสงคใ์ห้กลุ่มเป้าหมาย
เกิดการตอบสนองต่อตราสินค้า จนเกิดเป็นความสัมพนัธ์อนัดีระหว่างองค์กร ตราสินค้า และ
ผูบ้ริโภค 
 3.2 พฒันาการของการส่ือสารการตลาด 

  Schultz, Tannenbaum และ Lauterborn (1995) ได้กล่าวถึงพัฒนาการของการ
ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไวว้า่ ในอดีตนั้นการตลาดเป็นรูปแบบของการตลาดแบบมวลชน 
(Mass Marketing) ซ่ึงเนน้การผลิตโดยเนน้ปริมาณเป็นส าคญั ในเวลานั้นผูผ้ลิตจะเป็นผูต้ดัสินใจวา่
จะผลิตอะไรออกมาเสนอขายผู ้บริโภค หรือท่ีเรียกว่าแนวคิดการตลาดท่ีเน้นด้านการผลิต 
(Production Concept) ซ่ึงเช่ือว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความตอ้งการท่ีไม่แตกต่างกนัมากนกั และจะ
พอใจมากกวา่ ถา้สินคา้มีจ าหน่ายอยา่งกวา้งขวางและราคาไม่แพง นกัการตลาดจึงเนน้การผลิตให้
ไดสู้งดว้ยตน้ทุนต ่า และเน้นการกระจายสินคา้ไปสู่มวลชน (Kotler, 2000) ฉะนั้นการส่ือสารกบั
ผูบ้ริโภคในยุคนั้น จึงเป็นการส่ือสารกับกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่พร้อม ๆ กัน ด้วยส่ือมวลชน 
(Mass Media) ซ่ึงเป็นวธีิการท่ีมีประสิทธิภาพเพราะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทัว่ถึง 
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  ต่อมา แม้แนวคิดการตลาดจะเปล่ียนไปสู่แนวคิดท่ีเน้นการพฒันาผลิตภัณฑ์ 
(Product Concept) หรือก้าวไปสู่ยุคท่ีเน้นการขาย (Selling Concept) ก็ยงัเป็นการตลาดท่ีมุ่งไปท่ี
ตลาด มวลชน เพราะตลาดในยุคต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาลว้นเป็นการท าการตลาดท่ีมาจากความตอ้งการ
ของ นักการตลาด โดยไม่สนใจความต้องการของผูบ้ริโภคในตลาดทั้งส้ิน ซ่ึงในยุคท่ีตลาดให้
ความส าคญัไปท่ีการพฒันาผลิตภณัฑ์ให้มีคุณภาพดีนั้น การพฒันาสินค้าก็อยู่บนความคิดของ
นกัการตลาดโดยคาดวา่ผูบ้ริโภคจะชอบเช่นกนั แต่มิไดส้นใจความตอ้งการท่ีแทจ้ริงในตลาด หรือ 
หาขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้เลย และเม่ือตลาดกา้วเขา้สู่ยคุท่ีเนน้การขาย ก็ยงัเป็นการท าการตลาดท่ีอยูบ่น 
ความคิดของนักการตลาดท่ีมุ่งแต่จะขายสินค้าท่ีตนผลิต โดยไม่สนใจท่ีจะผลิตสินค้าท่ีตลาด 
ตอ้งการ และคิดวา่หากผูบ้ริโภคไม่ถูกกระตุน้การซ้ือใหซ้ื้อสินคา้มากกวา่ปกติ บริษทัจะไม่สามารถ 
ขายสินคา้ไดใ้นปริมาณท่ีตอ้งการ บริษทัจึงตอ้งท าการส่งเสริมการตลาดเพื่อกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิด 
การซ้ือมากข้ึน 
  จนกระทัง่เม่ือมาถึงยุคของแนวคิดการตลาด (Marketing Concept) นักการตลาด 
จึงได้ ตระหนักถึงความต้องการของผู ้บริโภค และพยายามตอบสนองความต้องการนั้ น  
(Kotler, 2000) อยา่งไรก็ตาม เม่ือสภาพสังคม และส่ิงแวดลอ้มอ่ืน ๆ เปล่ียนแปลงไป ความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคก็มี การเปล่ียนแปลงไปเช่นกนั โดย Schultz และคณะ (1995) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคมิไดมี้
ความตอ้งการท่ี เป็นรูปแบบเดียวกนั แต่ผูบ้ริโภคจะมีความเป็นปัจเจกบุคคลมากข้ึน ต่างมีความ
ตอ้งการ มีรสนิยม และความชอบท่ีแตกต่างกนัออกไป ตลาดจึงเกิดเป็นลกัษณะของตลาดเฉพาะ
กลุ่ม (Niche Market) มากข้ึน ซ่ึงส่งผลให้นกัการตลาดตอ้งเปล่ียนจากการท่ีเคยท าการตลาดแบบ
มวลชนไปสู่การท า การตลาดแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-on-one Marketing) โดยผลิตสินค้าเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการท่ี แตกต่างของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม และแน่นอนวา่การเปล่ียนแปลงย่อม
รวมถึงวิธีการส่ือสาร การตลาดท่ีนักการตลาดจะใช้ส่ือสารไปถึงผูบ้ริโภคด้วย การส่ือสารด้วย
ส่ือมวลชนซ่ึงเคยมี ประสิทธิภาพจึงไม่เป็นเช่นนั้นอีกต่อไป เน่ืองจากส่ือมวลชนไม่สามารถเขา้ถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ อย่างมีประสิทธิภาพเหมือนในอดีต เพราะส่ือมวลชนนั้ นสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายไดเ้พียงกวา้งๆ เท่านั้น ไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแยกยอ่ยได ้ดงันั้นการส่ือสาร
การตลาดท่ีนักการตลาดเคย ใช้ในลักษณะการส่ือสารมวลชน (Mass Communication) จึงต้อง
เปล่ียนไปสู่การท าการส่ือสารแบบ รายบุคคล (Individual Communication) มากข้ึน เพื่อให้เขา้ถึง
ผูบ้ริโภคได้มากข้ึน จากท่ีกล่าวมา ข้างต้น จึงเห็นได้ว่า การเปล่ียนแปลงของสภาพตลาดและ
ผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนเหล่าน้ีเป็นสาเหตุหน่ึง ของการก่อให้เกิดแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบ
บูรณาการข้ึน 
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  เทคโนโลยท่ีีมีการพฒันามากข้ึนนั้น ก็ เป็นสาเหตุท่ีส าคญัท่ีก่อใหเ้กิดการพฒันาข้ึน
ของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เน่ืองจากการพฒันาทางดา้นเทคโนโลยนีั้นท าใหคู้่
แข่งขันในตลาดสามารถท าตามหรือลอกเลียน สินค้ากันได้ในเวลาไม่นาน สินค้าส่วนใหญ่ 
ในปัจจุบนัแทบจะไม่แตกต่างกนั จึงเป็นการยากท่ีจะ สร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง นอกจากตวั
สินคา้แลว้ สถานท่ีจ าหน่าย หรือท าเลท่ีตั้งก็เกือบจะไม่มีความแตกต่างกนั และปัจจยัดา้นราคาก็ลด
ความส าคญัลงเพราะผูบ้ริโภคสนใจถึงส่ิงท่ีเขาจะไดรั้บ จากสินคา้มากกว่าราคา วิธีการท่ีจะสร้าง
ความแตกต่างให้เกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภคได้ก็คือการส่ือสาร เพราะความแตกต่างท่ีแทจ้ริงเก่ียวกบั
สินคา้ท่ีนกัการตลาดจะให้กบัผูบ้ริโภคไดก้็คือ ความเช่ือถือ เก่ียวกบัตราสินคา้ สินคา้ หรือองค์กร 
และสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างตราสินค้ากับผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถสร้างคุณค่าของตราสินค้า  
(Brand Value) ใหอ้ยูใ่นใจผูบ้ริโภคได ้  โดยความแตกต่างเหล่าน้ี ลว้นตอ้งอาศยัการส่ือสารสร้างข้ึน 
จึงน าไปสู่การพฒันาแนวคิดใหม่ทางการส่ือสารการตลาด ซ่ึงผูบ้ริโภคนั้นจะเขา้มามีบทบาทท่ี
ส าคญัต่อการท าการส่ือสารการตลาดอย่างมาก เพราะคุณค่าของ ตราสินค้านั้นข้ึนอยู่กับส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคเช่ือและตอ้งการ ไม่ใช่ส่ิงท่ีเป็นอยูจ่ริง (Perception in Reality) (Schultz และคณะ, 1995) 
  การตลาดในยุคศตวรรษท่ี 21 เทคโนโลยีขอ้มูลข่าวสารได้พฒันาไปมาก ขอ้มูล
ข่าวสารมี มากมาย กลายเป็นยุคท่ีผูบ้ริโภคมีอ านาจในตลาดเน่ืองจากเป็นผูถื้อครองเทคโนโลยี
ขอ้มูลข่าวสาร การพฒันาดา้นเทคโนโลยขีอ้มูลข่าวสารท าใหก้ารส่ือสารเป็นแบบท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนั
สองทาง (Interactivity) เพราะฉะนั้นการส่ือสารการตลาดในยุคน้ีจึงเปล่ียนแปลงไป นกัการตลาด
ตอ้งใชแ้นวคิดใหม่ในการผสมผสานการส่ือสาร โดยตอ้งพยายามตอบสนองต่อส่ิงท่ีไดรั้บฟังจาก
ผูบ้ริโภค วา่อะไรคือส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถส่ือสารถึงความตอ้งการของสินคา้
ของเขาให้ นักการตลาดรู้ได้โดยผ่านการส่ือสารแบบท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กันสองทาง (Interactive 
Communications) เพื่อให้นกัการตลาดผลิตสินคา้ออกมาตอบสนองความตอ้งการของเขาแทนท่ีจะ
รอผูผ้ลิตเป็นฝ่าย ผลิตและท าการโฆษณาวา่มีสินคา้เหล่านั้นอยูใ่นตลาดแลว้ 
  แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการน้ีไดถู้กพฒันาข้ึนมาเพื่อช่วยรับมือกบั
ความเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึนในตลาด รวมถึงการเปล่ียนแปลของสภาพสังคมและปัจจยัแวดลอ้มต่าง ๆ 
ท่ีเปล่ียนแปลงไปของโลก บางส่วนก็มาจากความตอ้งการแกปั้ญหาของอุปสรรคทางการส่ือสาร
การตลาดท่ีเกิดข้ึนในอดีต เพื่อให้การส่ือสารกับผู ้บริโภคในตลาดมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
นอกจากนั้น ก็ยงัเป็นแนวคิดท่ีเตรียมพร้อมรับกบัแนวโน้มการเปล่ียนแปลงต่าง ๆ ท่ีจะเกิดข้ึนใน 
อนาคต เช่นในเร่ืองของความก้าวหน้าในการพฒันาดา้นเทคโนโลยี ส่ิงท่ีกล่าวมาเหล่าน้ีล้วนแต่ 
เป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงความส าคญัของแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการว่า แนวคิดน้ี 
เป็นแนวคิดการส่ือสารการตลาดท่ีพฒันาข้ึนเพื่อให้มีความเหมาะสมมากท่ีสุดกบัการท าการตลาด 
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ในยุคน้ี รวมถึงในอนาคตจะเป็นแนวคิดท่ีจะช่วยแกปั้ญหาการส่ือสารบางประการท่ีนกัการตลาด
เคยได้รับ และเพิ่มประสิทธิภาพทางการส่ือสารการตลาดให้มีมากข้ึน เน่ืองจากได้ถูกพฒันาข้ึน
เพื่อใหมี้ความเหมาะสมกบัสภาพตลาด และสังคมในปัจจุบนั 
 3.3 ลกัษณะส าคัญของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
  แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นแนวคิดใหม่ในการส่ือสาร
การตลาดท่ี ไดรั้บความนิยมและไดรั้บการยอมรับทั้งในวงการวิชาการและวงการธุรกิจ เน่ืองจาก
เป็นแนวคิดท่ีมี ความโดดเด่น และลกัษณะพิเศษเฉพาะตวัหลายประการ ดงัต่อไปน้ี 
  Sirgy (1998) ไดก้ล่าวถึงลกัษณะส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการไว ้
2 ประการคือ 
  ประการที ่1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะต้องมีลักษณะของความ
ต่อเน่ือง คือ ขอ้ความทั้งหมดท่ีส่ือสารออกไปผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่าง ๆ นั้น จะตอ้งมี 
ความสัมพันธ์กัน โดยมีทั้ งความต่อเน่ืองทางกายภาพ (Physical Continuity) ซ่ึง เป็นการมี  
องค์ประกอบของงานสร้างสรรค์ ไดแ้ก่ ค  าขวญั ภาพ หรือขอ้ความโฆษณาท่ีจะตอ้งใช้เป็นไปใน 
ลักษณะเดียวกัน และยงัต้องมีความต่อเน่ืองทางจิตวิทยา (Psychological Continuity) ด้วย คือ 
ภาพลกัษณ์ของการส่ือสารการตลาดโดยรวมตอ้งสอดคลอ้งกนักบัภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ดว้ย 
  ประการที ่2 การส่ือสารการตลาดจะตอ้งค านึงถึงเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ของบริษทั 
(Strategic Orientation) กล่าวคือ ไม่เพียงแต่เนน้เฉพาะส่วนของความคิดสร้างสรรคเ์พื่อดึงดูดความ
สนใจของ ผูบ้ริโภคเป้าหมาย แต่จะตอ้งสามารถบรรลุเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ ได้แก่ ด้านยอดขาย  
ส่วนครอง ตลาด และผลก าไรไดต้ามท่ีบริษทัก าหนดไวด้ว้ย 
 3.4 หลกัการของการส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC Principles) 
  Shrimp (2011) ได้กล่าวถึงหลักการของการส่ือสารการตลาด ได้แก่ 1) ก าหนด
เป้าหมายไวเ้พื่อสร้างอิทธิพล หรือมีผลกระทบต่อพฤติกรรมของกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายตระหนกัได้
ชัดว่า ใครคือ กลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือสารด้วยได้ อย่างชัดเจน 2) ค านึงถึงจุดสัมผสั/ ติดต่อ
ทั้งหลายทั้งปวง (touch points) ท่ีตราสินคา้สามารถใชเ้ป็นช่องทางในการส่ง ขอ้มูล/ ข่าวสารต่าง ๆ 
ไปยงัลูกคา้และลูกคา้คาดหวงัอยา่งมีศกัยภาพ 3) ก าหนดใหทุ้กส่ือท่ีตราสินคา้เลือกใชใ้นการส่ือสาร
มีการน าเสนอขอ้มูล/ ข่าวสารดว้ยความคงท่ีคือเป็นขอ้มูล/ ข่าวสารเดียวกนัในทุก ๆ ส่ือท่ีเลือกใช้ 
(A consistent message) และ 4) ใช้ลูกคา้หรือลูกคา้คาดหวงัเป็นจุดเร่ิมตน้ส าหรับก าหนดประเภท
ของขอ้มูล/ ข่าวสารและส่ือในการแจง้ขอ้มูล/ ข่าวสาร จูงใจ และก่อใหเ้กิดพฤติกรรม 
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  การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานนั้น Shimp (2015 อา้งถึงใน ปิยฉัตร ลอ้มชวการ, 
2561) มีลกัษณะส าคญั 5 ประการดงัน้ี 
  1. IMC เป็นกระบวนการท่ีเร่ิมจากผูบ้ริโภคหรือผูบ้ริโภคเป้าหมาย หรือท่ีเรียกว่า
เป็นการวางแผนการตลาดแบบภายนอกสู่ภายในเพื่อก าหนดข้อความและเลือกใช้ส่ือท่ีตรงใจ
ผูบ้ริโภค 
  2. IMC ใชก้ารติดต่อส่ือสารในทุกรูปแบบแทนท่ีจะมุ่งความส าคญัไปยงัเคร่ืองมือ
ใดเคร่ืองมือหน่ึงเท่านั้น 
  3. IMC ส่ือสารให้เป็นหน่ึงเดียว ขอ้ความทุกขอ้ความในส่ือท่ีหลากหลายจะต้อง
สอดคลอ้งกนัและส่ือสารไปในทิศทางเดียวกนั 
  4. IMC สร้างความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู ้บริโภค (Build relationships) 
เพื่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าและความภกัดีต่อแบรนดใ์นขณะเดียวกนัก็เพื่อรักษาลูกคา้เดิมไว ้
  5. IMC ส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคแทนท่ีจะมุ่งสร้างการตระหนักรู้ในแบรนด์ 
หรือเพียงแค่เปล่ียนแปลงทศันคติท่ีมีต่อแบรนดเ์ท่านั้น 
  นอกจากน้ี Duncan (2012 อ้างถึงใน ปิยฉัตร ล้อมชวการ , 2561) ได้อธิบายถึง
ลกัษณะท่ีส าคญัของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานไวด้งัน้ี 
  1. IMC เป็นกระบวนการวางแผนด าเนินงานและติดตามผลท่ีอาศยัการท างาน
ร่วมกนั ระหวา่งแผนกต่าง ๆ ของ องคก์ารกบับริษทัตวัแทนดา้นการส่ือสารอ่ืน ๆ (Communication 
agencies) 
  2. IMC เป็นการสร้างและรักษาความสัมพนัธ์ระหว่างองค์การกบัผูมี้ส่วนไดส่้วน
เสียต่าง ๆ โดยมุ่งหวงัใหอ้งคก์าร ตอบสนองความตอ้งการของผูท่ี้เก่ียวขอ้งไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ  
  3. IMC เป็นกระบวนการคน้หาผูบ้ริโภคท่ีสร้างผลก าไรให้กบัองค์การ เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มจะสร้างผลก าไรให้กบัองคก์ารไดเ้ท่ากนั ดงันั้นการด าเนินการ IMC นั้นจะตอ้ง
ระบุผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีสร้างผลก าไรและให้น ้ าหนกักิจกรรมทาง การตลาดไปยงักลุ่มนั้น ๆ เพื่อรักษา
ความสัมพนัธ์ท่ีดีไว ้
  4. IMC ตอ้งมีการควบคุมเน้ือหาสารทุกชนิดอยา่งมีกลยุทธ์ เพราะทุกส่ิงทุกอยา่งท่ี
องค์การได้ด าเนินการล้วนส่ือสารถึงผู ้ริโภคได้ทั้ งนั้ น ไม่ว่าจะเป็นการก าหนดสินค้า ราคา  
ช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงสารท่ีผา่นเคร่ืองมือการส่ือสาร ทุกชนิด 
  5. IMC ส่งเสริมให้มีการสนทนาโตต้อบระกว่าง องคก์ารกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงองคก์าร
จะตอ้งสร้างช่องทางการส่ือสารท่ี เอ้ืออ านวยให้ผูบ้ริโภคและผูมี้ส่วนได้ส่วนเสียสามารถสั่งซ้ือ
สินคา้ สอบถามขอ้มูลและติชมไดอ้ยา่งสะดวกและง่ายดาย 
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 3.5 กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ 
  กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC strategies) ในท่ีน้ีหมายถึงการ
ประยุกตใ์ชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการท่ีจะใชทุ้กรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ี
เหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ ไดแ้ก่ 
  3.5.1 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การให้ขอ้มูล ข่าวสาร เป็นการส่ือสารจูง
ใจผ่านส่ือโฆษณาประเภทต่าง ๆ เพื่อจูงใจหรือโน้มน้าวใจให้กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมีพฤติกรรม
คลอ้ยตามเน้ือหาสาระท่ีโฆษณา อนัเอ้ืออ านวยใหมี้การซ้ือหรือใชสิ้นคา้และบริการ ตลอดจนชกัน า
ให้ปฏิบติัตามแนวความคิดต่าง ๆ ทั้งน้ีขอให้ผูโ้ฆษณาหรือผูอุ้ปถมัภจ์ะตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการส่ือ
นั้น ๆ และเป็นการใชส่ื้อประเภทต่าง ๆ ท่ีสามารถส่งน าข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารไดอ้ยา่งทัว่ถึงภายใน
ระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
    การโฆษณาสามารถกระท าไดห้ลายรูปแบบ หลากหลายและสามารถกระท า
ไดห้ลายวิธีการโฆษณาทุกชนิดจึงไม่เหมือนกนั แต่การโฆษณาแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัว่าใคร (who) 
คือกลุ่มบุคคลท่ีเราตอ้งการให้ข่าวสารการโฆษณาไปถึง จะท าการโฆษณาท่ีไหน (where) จะใชส่ื้อ
ประเภทใด (which)และส่ิงท่ีตอ้งการท่ีจะโฆษณาคืออะไร (what) เป็นตน้ 
    ลกัษณะของการโฆษณา 
    1) การโฆษณาเป็นการส่ือสารจูงใจ มีวตัถุประสงค์เพื่อการจูงใจให้เกิด
พฤติกรรมการซ้ือโดยวิธีการพูดการเขียนหรือการส่ือความหมายใด ๆ ท่ีมีผลให้ผูบ้ริโภคเป้าหมาย
คิดคลอ้ยตามกระท าตามหรือเปล่ียนแปลง พฤติกรรมไปตามท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการ 
    2) การโฆษณาเป็นการจูงใจดว้ยเหตุผลจริงและเหตุผลสมมติ หมายถึง การจูง
ใจโดยบอกคุณสมบติัท่ีเป็นประโยชน์ของผลิตภณัฑ์และการจูงใจโดยใชห้ลกัการตอบสนองความ
ตอ้งการดา้นจิตวทิยา 
    3) การโฆษณาเป็นการน าเสนอ ส่ือสารผ่านส่ือมวลชนประเภทต่างๆ  
ซ่ึงสามารถเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการในระยะกวา้งไกลได้สะดวกรวดเร็วท่ีสุด  
ไปสู่กลุ่มเป้าหมายอยา่งกวา้งขวาง ไปสู่มวลชนอยา่งรวดเร็ว เขา้ถึงพร้อมกนัและทัว่ถึง 
    4) การโฆษณาเป็นการเสนอขายความคิดสินคา้และบริการโดยใชว้ธีิการจูงใจ
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจเกิดทศันคติท่ีดี อนัจะน าไปสู่การเปล่ียนแปลงในการซ้ือสินค้าหรือ
บริการท่ีเสนอขาย 
    5) การโฆษณาตอ้งระบุผูส้นบัสนุนหรือตวัผูโ้ฆษณา ซ่ึงมีผลความเช่ือถือของ
ผูบ้ริโภคสร้างความเช่ือมัน่และแสดงให้เห็นว่าเป็นการโฆษณาสินคา้ (advertising) มิใช่เป็นการ
โฆษณาชวนเช่ือ (propaganda) 



28 

    6) การโฆษณาตอ้งจ่ายค่าตอบแทนในการโฆษณาในส่ือต่าง ๆ เช่น โทรทศัน์
วิทยุกระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์วารสาร และนิตยสาร เป็นตน้ ดงันั้นผูโ้ฆษณาจะตอ้งมีงบประมาณ
เพื่อการโฆษณาสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ดว้ย 
    องคป์ระกอบของการโฆษณาจ าแนกออกเป็น 4 ประการ ไดแ้ก่ 
    1) ผูโ้ฆษณา (advertiser) คือ เจ้าของสินค้าหรือเจ้าของบริการ ซ่ึงจะต้อง
ประสานกับงานด้านการตลาดของหน่วยงานนั้น โฆษณาทุกช้ินจะต้องปรากฏตวัผูโ้ฆษณาให้
ชดัเจนและผูโ้ฆษณาจะตอ้งรับผดิชอบค่าใชจ่้ายในการโฆษณาทั้งหมด 
    2) ส่ิงโฆษณา (advertisement) คือ โฆษณาท่ีท าส าเร็จรูปแล้วหรือส่ิงพิมพ์
ประเภทต่าง ๆ ท่ีประกอบด้วย ขอ้ความ รูปภาพ ซ่ึงจะส่ือถึงสินคา้หรือบริการท่ีเห็นอยู่บนหน้า
หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร รวมถึงภาพยนตร์โฆษณาทางโทรทศัน์และบทโฆษณาทางวทิย ุเป็นตน้ 

    3) ส่ือโฆษณา (advertising) คือ ส่ือท่ีผูโ้ฆษณาเลือกใช้ในการเผยแพร่งาน
โฆษณาไปยงักลุ่มบริโภคเป้าหมาย เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ส่ือโฆษณาเป็น
เคร่ืองมือส าคญัท่ีน าโฆษณาไปยงักลุ่มผูบ้ริโภค ส่ือโฆษณาแบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ตามความ
เหมาะสมของสินคา้ท่ีตอ้งการน าเสนอ นกัโฆษณาแบ่งส่ือโฆษณาเป็น 3 ประเภท คือ 

     (1) ส่ือโฆษณาประเภทส่ิงพิมพ์ (Print Media) เป็นการโฆษณาโดยใช้
ตวัหนงัสือเป็นตวักลางถ่ายทอดความคิดไปสู่ประชาชน ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพร์ายวนั หนงัสือพิมพ์
รายสัปดาห์ นิตยสาร ใบปลิว แผน่พบั โปสเตอร์ คู่มือการใชสิ้นคา้ แบบตวัอยา่งสินคา้ เป็นตน้ 

     (2) ส่ือโฆษณาประเภทกระจายเสียงและแพร่ภาพ ( Broadcasting Media) 
เป็นการโฆษณาโดยใชเ้สียง ภาพ หรือตวัอกัษร ไดแ้ก่ เสียงตามสาย วทิย ุและโทรทศัน์ เป็นตน้ 

     (3) ส่ือโฆษณาประเภทอ่ืน ๆ หมายถึง ส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ นอกเหนือจากส่ือ
ท่ีกล่าวแลว้ขา้งตน้ เช่น ภาพยนตร์ อินเทอร์เนต ส่ือท่ีใช้โฆษณาท่ีจุดขาย รวมถึงส่ือโฆษณานอก
สถานท่ี เช่น ป้ายโฆษณาท่ีติดรถโดยสารประจ าทางหรือรถแท็กซ่ี แผ่นป้ายต่าง ๆ ท่ีติดตั้งไวต้าม
อาคารสูงๆ หรือตามส่ีแยก หรือติดไว ้ณ ท่ีพกัผูโ้ดยสาร ป้ายโฆษณารอบ ๆ สนามกีฬา เม่ือมีการ
แข่งขนักีฬานดัส าคญัๆ เป็นตน้ 

    4) กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย (consumer) บุคคลทั่วไปท่ีรับสารเก่ียวกับงาน
โฆษณาซ่ึงหากเกิดความรู้สึกถูกใจ ช่ืนชมหรือชอบสินคา้หรือบริการ จะน าไปสู่การตดัสินใจเลือก
ซ้ือสินคา้หรือบริการได ้ในทางโฆษณากลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจะหมายรวมถึงผูใ้ชสิ้นคา้หรือบริการ 
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  3.5.2 การขายโดยพนักงานขาย  (Personal Selling) หมาย ถึง  รูปแบบการ
ติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่าง
บุคคล ผูส่้งข่าวสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที การขายโดยพนกังาน
ขายถือเป็นส่ือท่ีส าคญัมาก 

    คุณลกัษณะของนกัขายท่ีดี 

    1) ลักษณะท่าทาง (Appearance) ความประทับใจแต่แรกเป็นส่ิงท่ีส าคัญ  
นกัขายท่ีเก่งจะตอ้งพยายามท าให้ผูค้าดวา่จะเป็นลูกคา้เกิดความประทบัใจตั้งแต่แรกเห็น เพราะเขา
อาจจะไม่ไดโ้อกาสเป็นคร้ังท่ีสองการสร้างความประทบัใจแต่แรกพบนั้นจะเกิดจากลกัษณะท่าทาง
การแสดงออกจากบุคลิกภาพภายนอกของนกัขาย 

    2) เส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายเส้ือผา้มีความส าคญัต่อนกัขายเช่นเดียวกบับรรจุภณัฑ์
มีความส าคญัต่อผลิตภณัฑ์ การแต่งกายอย่างมีรสนิยมและรู้จกักาลเทศะ เป็นกุญแจส าคญัไปสู่
ความส าเร็จในการขาย เส้ือผา้ท่ีจะสวมใส่จะตอ้งเหมาะสมกบัประเภทของงานขายและประเภทของ
ลูกคา้ท่ีนกัขายจะไปพบ 

    3) การแต่งตวั การแต่งตวัมีความส าคญัเช่นเดียวกบัเส้ือผา้ในการท่ีจะสร้าง
ความประทับใจแต่แรกพบ น ้ าหอม ทรงผม การแต่งหน้า เหล่าน้ีควรจะได้มีการเลือกใช้ให้
เหมาะสม เพื่อบ่งถึงรสนิยมท่ีดี 

    4) น ้ าเสียงและนิสัยการสนทนา น ้ าเสียงในการพูดและค าพูดท่ีร่ืนรมยจ์ะช่วย
เสริมการเสนอขายใหมี้ประสิทธิภาพน ้าเสียงท่ีใชใ้นการพูดกบัลูกคา้ควรแสดงความอบอุ่นและเป็น
มิตรและออกเสียงให้ชัดเจนได้ หลักในการพูดให้เป็นท่ีพอใจนิสัยในการพูดสามารถท าลาย/ 
ลดคุณค่าประสิทธิภาพของการขายได้ การพูดออ้มแอม้ ก ากวม ออกเสียงผิดๆ และใช้ค  าแสลง
สามารถท าใหลู้กคา้เกิดความร าคาญ 

    5) กิริยามารยาทและธรรมเนียมปฏิบติั ความสุภาพและกิริยามารยาทเป็นส่ิงท่ี
เป็นประโยชน์ท่ีพิเศษและทุกคนทราบดี แมว้า่กิริยามารยาทท่ีดีโดยล าพงัแลว้อาจจะไม่สามารถท า
การขายได้ให้เกิดข้ึนได้ แต่มารยาทท่ีไม่ดีก็สามารถท าลายโอกาสท่ีจะขายได้ การเป็นผูฟั้งท่ีดี 
ไม่ขดัจงัหวะลูกคา้บ่อย ๆ ตลอดจนการพูดและการกระท าท่ีเป็นธรรมชาติ มีความสุภาพน่ิมนวล 
จะช่วยเสริมภาพลกัษณ์ของนกัขายในสายตาของลูกคา้ 

    6) ทกัษะในการติดต่อส่ือสาร คุณลกัษณะดา้นบุคลิกภาพท่ีกล่าวมาแล้วนั้น
เป็นส่วนส าคัญท่ีน าไปสู่ทักษะในการส่ือสารท่ีดี สามารถส่ือสารด้วยความกระตือรือร้น  
ความเช่ือมัน่ การมองโลกในแง่ดี และความจริงใจการติดต่อส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ ตอ้งการ
วิธีการพูดและไวยากรณ์ท่ีดี วิธีการพูดนั้นเก่ียวขอ้งกบัการใชค้  าท่ีถูกตอ้งและการออกเสียงชัดเจน 
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เพราะการพดูจะแสดงถึงวธีิการอนัดบัแรก ท่ีพนกังานขายจะส่งข่าวสาร จึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งมีการ
ใชค้  าท่ีถูกตอ้งและลูกคา้สามารถเขา้ใจ 

    7) ทศันคติของนกัขาย การท่ีมีทศันคติในทางบวกจะน ามาซ่ึงลกัษณะท่ีจ าเป็น
ความส าเร็จในการขายร่วมกัน ทศันคติในทางบวกจะเป็นเสมือนส่วนผสมท่ีกระตุ้นเม่ือน ามา
รวมเขา้กบัความสามารถพิเศษอ่ืน ๆ จะช่วยให้ประสบความส าเร็จในการขาย โดยทัว่ไปและงานท่ี
ท าโดยเฉพาะอย่างยิ่งในการขายซ่ึงความส าเร็จข้ึนกับความพยายาม นักขายท่ีดีมกัจะมองโลก 
ในแง่ดีเสมอทัศนคติในทางบวกเป็นส่วนประกอบของความกระตือรือร้น การมีจุดมุ่งหมาย 
ท่ีแน่นอนและความเช่ือมัน่ในตวัเอง 

    8) ลกัษณะเฉพาะของบุคลิกภาพท่ีนกัขายควรตอ้งมี เช่น ความเพียรพยายาม 
ความร่าเริงความกระตือรือร้น ความเช่ือถือไวใ้จได้ ความซ่ือสัตยแ์ละจริงใจ อุปนิสัยใจคอหรือ
คุณสมบติัความเห็นอกเห็นใจ การยกยอ่งนบัถือ ความเช่ือมัน่ในตวัเอง ความสามารถดา้นสติ ปัญญา 

  3.5.3 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อกระตุน้ให้
เกิดการซ้ือหรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิ เศษท่ีกระตุ้นหน่วยงานขาย 
ผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด หรือเป็น
เคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซ่ึงท่ีใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย  
โดยสามารถกระตุน้ความสนใจท าให้เกิดการทดลองใชห้รือการซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ย หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ในช่องทางการจดัจ าหน่ายการส่งเสริมการขายแบ่งตามกิจกรรมการเสริมการขายไดเ้ป็น 2 
ประเภทใหญ่ๆ ดงัน้ีคือ 

    1) การส่ง เส ริมการขาย ท่ี มุ่ ง เน้น ท่ีผู ้บ ริโภค  (consumer-oriented sales 
promotion)กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภคท่ีนิยมใชก้นัทัว่ไป ไดแ้ก่ การแจกคูปอง 
(couponing)การแจกของตวัอยา่ง (sampling) การใหข้องแถม (premiums) การเพิ่มขนาดบรรจุภณัฑ์ 
(bonus packs) การลดราคา(price-offs) การคืนเงิน(rebates) การแข่งขัน (contests) การชิงโชค 
(sweepstakes) และการอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (event sponsorship) กิจกรรมเพื่อส่งเสริมการขาย
เหล่าน้ีจดัท าข้ึนมุ่งเน้นท่ีผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นผูซ้ื้อสินคา้และบริการโดยตรง โดยออกแบบเสนอให้กบั
ผูบ้ริโภคเพื่อจูงใจใหซ้ื้อสินคา้ของบริษทั 

    2) การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเน้นท่ีคนกลาง (trade-oriented sales promotion)
กิจกรรมการส่งเสริมการขายท่ีมุ่งเนน้ท่ีคนกลางหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายท่ีนิยมใชก้นัทัว่ไป ไดแ้ก่ การให้
ส่วนลดทางการค้า  ( trade allowances) การจัดแสดง ณ แหล่งซ้ือ (point of purchase display)  
การแข่งขนัทางการขาย (sales contests) การจดัโปรแกรมฝึกอบรม (training programs) การจดัแสดง
สินคา้ (trade shows) และการโฆษณาร่วม (cooperative advertising) กิจกรรมการส่งเสริมการขาย



31 

เหล่าน้ีจะออกแบบข้ึนเพื่อเป็นการกระตุน้จูงใจผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือคนกลางเพื่อให้รับผลิตภณัฑ์จาก
ผูป้ระกอบการไปจ าหน่ายและทั้งยงัเป็นการสร้างความพยายามพิเศษให้กบัคนกลางเพื่อน าไปเป็น
เคร่ืองมือในการส่งเสริมการขายกบัลูกคา้อีกต่อหน่ึงดว้ย 

  3.5.4 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การติดต่อส่ือสารขององคก์ารกบักลุ่ม
ต่าง ๆ ท่ีมี ผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์าร ไม่วา่จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิตผูถื้อหุน้หรือลูกคา้
โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ ความเช่ือและภาพลักษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภณัฑ์ 
ตลอดจนเป็นการใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

    1) ใช้การประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ (Image) ว่าเหนือกว่าคู่แข่งซ่ึง
คุณสมบติัอ่ืน ๆ ไม่สามารถสร้างได้เหนือกว่าคู่แข่งคุณสมบติัต่าง ๆ ของผลิตภณัฑ์เท่าเทียมกบั
คู่แข่งภาพลกัษณ์จะเป็นส่ิงเดียวท่ีจะสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ์ได้ดีเม่ือส่ิงอ่ืนเท่ากนัหมด 
ภาพลกัษณ์จึงเป็นส่ิงเดียวท่ีเหลืออยูเ่พื่อใชใ้นการต่อสู้ได ้

    2) การประชาสัมพนัธ์ จะใช้เม่ือตอ้งการให้ความรู้กบับุคคล สินคา้บางชนิด
จะประสบความส าเร็จไดเ้ม่ือคนมีความรู้ในตราสินคา้นั้น จึงตอ้งอธิบายถึงคุณสมบติัเก่ียวกบัสินคา้ 

    3) เม่ือมีขอ้มูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added) ให้กบั
ผลิตภณัฑ์และข่าวสารนั้นไม่สามารถบรรจุเขา้ไปในการโฆษณาได ้เพราะการโฆษณามีเวลาเพียง 
30 วนิาทีเท่านั้น ดงันั้นจึงใส่ขอ้มูลเขา้ไปในโฆษณามาก ๆ ไม่ได ้ควรใช ้PR แทนในกรณีท่ีมีขอ้มูล
มากมายท่ีเป็นจุดช่ืนชมในสินคา้ 

    4) ส่ือท่ีใช้ในการประชาสัมพันธ์ เช่น การให้สัมภาษณ์/ให้ข่าว การจัด
นิทรรศการการจดัเหตุการณ์พิเศษ การบริจาคเพื่อการกุศล การเป็นสปอนเซอร์ การตีพิมพเ์อกสาร 
การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัชุมชน เป็นตน้ 

  3.5.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของบริษทั
ไปยงัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยตรง เพื่อให้ไดรั้บการตอบสนองหรือการซ้ือสินคา้ การตลาดทางตรง
ไม่ไดมี้เพียงแต่การส่งจดหมายทางตรงหรือส่งแคตตาล็อกสั่งสินคา้ทางไปรษณีย ์แต่เก่ียวขอ้งกบั
กิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิ การจดัการฐานขอ้มูล การขายตรง การตลาดทางโทรศพัท ์การโฆษณาท่ี
ตอบสนองโดยตรงผ่านจดหมายทางตรงอินเทอร์เน็ต และส่ือส่ิงพิมพ์ หรือส่ือโทรทศัน์อ่ืน ๆ 
บางบริษทัไม่ได้ใช้ช่องทางการตลาดอ่ืน ๆ นอกจากใช้ช่องทางการขายอิสระในการขายสินค้า
โดยตรงไปยงัลูกคา้ รูปแบบของส่ือท่ีใชใ้นการตลาดทางตรง แบ่งไดเ้ป็น 2 กลุ่ม คือ 

    1) การใช้ส่ือโดยตรงเพื่อติดต่อกบักลุ่มเป้าหมายท่ีคดัเลือกแลว้และคาดวา่มี
แนวโน้มท่ีจะตอ้งการสินคา้และบริการโดยมากจะไดรั้บการตอบกลบัสูงเช่น ไปรษณีย ์โทรศพัท์ 
และคอมพิวเตอร์ 
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    2) การใช้ส่ือมวลชน เพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก สร้าง
ฐานขอ้มูลลูกคา้ใหม้ากข้ึนเช่น วทิยกุระจายเสียง ส่ือส่ิงพิมพ ์วทิยโุทรทศัน์ 

    ลกัษณะของการตลาดทางตรง 

    1) เป็นระบบการกระท าร่วมกนั (interactive system) หมายถึงเป็นกิจกรรม
ทางตรงท่ีไดผ้ลทั้งสองทาง (two-way communication) ระหวา่งนกัการตลาดกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

    2) ใหโ้อกาสในการตอบกลบั (opportunity to respond) 

    3) สามารถท าท่ีไหนก็ได ้(take place at any location) ผูซ้ื้อไม่จ  าเป็นตอ้งไปท่ี
ร้านคา้เม่ือซ้ือสินคา้ 

    4) สามารถวดัได ้(measurable) โดยวดัจากการตอบกลบัของลูกคา้ 

    5) เป็นการติดต่อระหว่างผูซ้ื้อกบัผูข้ายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอ่ืน เป็นการท า
การตลาดแบบ one-to-one marketing 

    6) มีการวางกลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีแน่นอน (precision targeting) 

    7) เป็นกลยุทธ์ท่ีไม่สามารถมองเห็นได ้(invisible strategies) ท าให้คู่แข่งไม่
ทราบวา่เราก าลงัท าอะไรกบัใคร 

    องคป์ระกอบในการท าการตลาดโดยตรง 

    1) ฐานขอ้มูลของลูกคา้ (database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท าการตลาด
โดยใช้ฐานข้อมูล (database marketing) ซ่ึงหมายถึงกระบวนการสร้างการเก็บรักษาและการใช้
ฐานขอ้มูลของลูกคา้และฐานขอ้มูลอ่ืน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อส่ือสารและซ้ือขาย ฐานขอ้มูลเก่ียวกบั
ลูกค้าเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบเก่ียวกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบนั 
สามารถเขา้ถึงและน าไปใช้เพื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้หรือเพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั
ลูกคา้ขอ้มูลของลูกคา้จึงควรจะประกอบดว้ย รายละเอียดเก่ียวกบัลูกคา้ ชนิดของสินคา้และบริการท่ี
ลูกคา้ซ้ือทั้งในดา้นปริมาณและราคาและสัญญาการซ้ือขายในปัจจุบนั 

    2) ส่ือ (media) ส่ือท่ีใช้ในการท าการตลาดโดยตรง จะตอ้งเป็นส่ือประเภท 
direct respondsคือ จะตอ้งให้ลูกคา้สามารถติดต่อกลบัมายงับริษทัได้โดยง่าย ไดแ้ก่ จดหมายตรง 
วิทยุเคร่ืองโทรสารไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ โทรศพัท ์โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร แคตตาล็อค 
ป้ายโฆษณาคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต เป็นตน้ 
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4. แนวคดิเกีย่วกบัการรู้เท่าทนัส่ือ 

 
 การรู้เท่าทนัการส่ือ (media literacy) เป็นค าศพัทด์า้นการส่ือสารมวลชน ถูกใชค้ร้ังแรก
ในประเทศ แคนาดา และใช้อย่างแพร่หลายในประเทศสหรัฐอเมริกา บางประเทศในยุโรป ญ่ีปุ่น 
รวมถึงประเทศ ไทย ส่วนในประเทศองักฤษใช้ศพัท์ค  าว่า “media study” หรือ “media education”  
ท่ีถูกใชท้ั้งใน ประเทศองักฤษและฝร่ังเศส ซ่ึงหมายถึงการรู้เท่าทนัส่ือเช่นเดียวกนั 

 4.1 ความหมายของการรู้เท่าทนัส่ือ 

  ความหมายของ “การรู้เท่าทนัส่ือ” มีนักวิชาการทั้งในประเทศและต่างประเทศ
รวมทั้ง องคก์รต่าง ๆ ไดใ้หไ้ว ้อาทิ 

  Center for Media Literacy (2008) ให้ ค ว ามหมาย ว่ า  ก า ร รู้ เท่ าทัน ส่ื อ  คื อ 
"ความสามารถในการเขา้ถึง วเิคราะห์ ประเมิน และผลิตส่ือได ้ในหลากหลายรูปแบบ" 
  Potter, 2005 (อา้งถึงใน บุพผา เมฆศรีทองค า, 2552) ให้ความหมายของการรู้เท่า
ทนัส่ือวา่เป็นมุมมองจากการท่ีบุคคลเปิดรับส่ือและตีความหมายของเน้ือหาส่ือตามท่ีไดเ้ปิดรับดว้ย
ความตระหนกัถึงผลกระทบของส่ือและมีสติในการเปิดรับโดยวตัถุประสงค์ของ การรู้เท่าทนัส่ือ 
คือ การเสริมสร้างพลงัอ านาจของบุคคลเพื่อใหบุ้คคลควบคุมส่ือไม่ตกอยูภ่ายใตก้ารครอบง าของส่ือ 

  Tallim, 2005 (อ้าง ถึงใน บุพผา  เมฆศรีทองค า , 2552) การ รู้ เท่ าทัน ส่ือ เ ป็น
ความสามารถท่ีจะเลือกและวิเคราะห์สารจากส่ือต่าง ๆ ซ่ึงเป็น ความสามารถในการตั้งค  าถามได้
อยา่งเหมาะสมวา่มีอะไรอยูใ่นสารนั้น และอะไรอยูเ่บ้ืองหลงัในการผลิตส่ือ อนัไดแ้ก่ วตัถุประสงค ์
เงินทุนค่านิยมและเจา้ของ เพื่อใหรู้้วา่ปัจจยัเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อเน้ือหา อยา่งไร 
  ส านักงาน กสทช. (2560) ให้ความหมายของ “การรู้เท่าทนัส่ือ” คือ ทกัษะ หรือ
ความสามารถในการ  "ใช้ส่ืออย่างรู้ตัว" และ "ใช้ส่ืออย่างต่ืนตัว"  ค าว่า "การใช้ส่ืออย่างรู้ตวั" 
สามารถอธิบายหรือขยายความได้ว่า 1.สามารถตีความ วิเคราะห์ 2.แยกแยะเน้ือหาสาระของส่ือ 
3.สามารถโตต้อบกบัมนัไดอ้ยา่งมีสติและรู้ตวั สามารถตั้งค  าถามวา่สิ่ือถูกสร้างข้ึนไดอ้ยา่งไร เช่น 
ใครเป็นเจา้ของส่ือ ใครผลิต และผลิตภายใตข้อ้จ ากดัใด ควรเช่ือหรือไม่ หรือมีค่านิยมความเช่ือ
อะไรท่ีแฝงมากับส่ือนั้ น พวกท่ีผลิตส่ือหวงัผลอะไรจากเรา ค าว่า "การใช้ส่ืออย่างต่ืนตัว"  
สามารถอธิบายหรือขยายความไดว้า่ แทนท่ีเราจะเป็นฝ่ายตั้งรับอยา่งเดียว เราก็จะตอ้งเปล่ียนมาเป็นฝ่าย
รุกบา้ง โดยการแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม เขา้ถึงขอ้มูลข่าวสาร เขา้ถึงส่ือท่ีหลากหลายและมีคุณภาพ 
สามารถใชส่ื้อให้เกิดประโยชน์  มีส่วนร่วมท่ีพฒันาส่ือต่างๆ ให้ดีข้ึน เช่น ทว้งติงหรือร้องเรียนเม่ือ
พบส่ือท่ีไม่เหมาะสม เรียกร้องสิทธิในฐานะเป็นผูบ้ริโภคส่ือ ฯลฯ 
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  ธีรารักษ์ โพธิสุวรรณ (2560) อธิบายว่า “การรู้เท่าทันส่ือ” มาจากค าว่า Media 
Literacy รวมเอาค าว่า “ส่ือ” (Media) และค าว่า “การอ่าน ออกเขียนได้” (Literacy) เข้าด้วยกัน  
หากพิจารณาความหมายของค าแรกคือค าว่าส่ือนั้นจะพบว่าส่ือมีความ หมายถึง “ตัวส่ือ” คือ 
ช่องทาง ท่ี มีความหลากหลายในการส่ือสารยุคปัจ จุบันทั้ ง ส่ือ ท่ี เ ป็น ส่ือมวลชน ได้แ ก่  
วิทยุกระจายเสียง โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์อินเทอร์เน็ต รวมไปถึงช่องทางในการส่ือสารอ่ืน ๆ อีก 
เช่น ส่ือ บุคคล ส่ือโฆษณาทางการตลาดอ่ืน ๆ ส่วนค าวา่ “การอ่านออกเขียนได”้ ท่ีมีท่ีมาจากค าวา่ 
Literacy นั้น ยงัคงเป็นค าท่ีมีหลายฝ่ายให้ความหมายแตกต่างกนัออกไป บางแห่งนิยามวา่เป็นองค์
ความรู้เก่ียวกบัเร่ืองต่าง ๆ (Knowledge) แต่ในขณะเดียวกนัก็มีผูนิ้ยามว่าเป็นความรู้ท่ีเป็นทกัษะ 
(Skill) และเป็นมากกว่า เพียงแค่การรู้ หรือเข้าใจในเร่ืองใดเ ร่ืองหน่ึงเท่านั้ น แต่ย ังต้องมี 
ความเช่ียวชาญและความช านาญในความรู้นั้น ๆ ดว้ย 

  ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร (2550, น. 303-304) ให้ความหมายของ  “การรู้เท่าทัน
ส่ือมวลชน” ว่ามี ความหมายในเชิงวิชาการ และความหมายในเชิงผูบ้ริโภคส่ือ ความหมายในเชิง
วิชาการ ซ่ึงเกิดจากการตกลงร่วมกนัของนักวิชาการด้านการรู้เท่าทนัส่ือมวลชนใน ปี 1992 ว่า  
การรู้เท่าทนัส่ือมวลชนคือ ความสามารถใน 4 ดา้น ไดแ้ก่ 1.ความสามารถในการเขา้ถึงความหมาย 
สาร (access) 2.ความสามารถในการวิเคราะห์สาร (analyze) 3.ความสามารถในการประเมินสาร 
(evaluate) และ 4.ความสามารถในการส่ือสารผา่นส่ือประเภทต่าง ๆ (communicate) 

  ความหมายในเชิงผูบ้ริโภคส่ือ การรู้เท่าทนัส่ือ หมายถึง ความตระหนกัรู้ในแง่มุม
ต่าง ๆ 5 ประการ ไดแ้ก่ 1.ความตระหนกัรู้ในกระบวนการท างานของส่ือมวลชน 2.ความตระหนกัรู้
ในกระบวนการตีความหมายสาร 3.ความตระหนักรู้ในหน้าท่ีของสารท่ีน าเสนอผ่านส่ือมวลชน  
4.ความตระหนักรู้ในเทคนิควิธีการน าเสนอสารของ ส่ือมวลชน และ 5.ความตระหนักรู้ใน
ผลกระทบของส่ือมวลชนท่ีมีต่อปัจเจกบุคคลและสังคม 

  สุดารัตน์ ดิษยวรรธนะ จนัทราวฒันากุล (2554, น. 238) อธิบายวา่ การรู้เท่าทนัส่ือ 
(Media Literacy) หมายถึง ความสามารถในการเขา้ถึง วิเคราะห์ ประเมิน และบริโภคส่ืออยา่งชาญ
ฉลาดเป็นทกัษะท่ี จ  าเป็นอยา่งยิง่เน่ืองจากในปัจจุบนัวถีิชีวิตถูกแวดลอ้มไปดว้ยส่ือหลากหลายชนิด
ท่ีเช่ือมโยงมนุษยก์บัโลก ภายนอกท่ีอยูร่อบตวั ประสบการณ์มากมายไม่ไดเ้กิดข้ึนโดยตรงกบัผูรั้บ
สารแต่ผูรั้บสารรับรู้ประสบการณ์ เหล่านั้นผา่นกระบวนการสร้างสรรคโ์ดยส่ือ 

  โดยสรุป “การรู้เท่าทนัส่ือ” หมายถึง ความสามารถในการเขา้ถึง วเิคราะห์ ประเมิน 
และผลิตส่ือ  การมีทกัษะในการเปิดรับส่ือและตีความหมายของเน้ือหาส่ือ ดว้ยความตระหนกัถึง
ผลกระทบของส่ือและมีสติในการเปิดรับ  สามารถเลือกและวิเคราะห์สารจากส่ือต่าง ๆ และ
สามารถในการตั้งค  าถามไดอ้ยา่งเหมาะสม ไม่ตกอยูภ่ายใตก้ารครอบง าของส่ือ 
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 4.2 ความส าคัญของการรู้เท่าทนัส่ือ 

  ธีรารักษ์ โพธิสุวรรณ (2560) อธิบายความส าคญัของการรู้เท่าทนัส่ือว่า  อิทธิพล
และผลกระทบของส่ือทั้งโทรทศัน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง ภาพยนตร์ วิดิโอ เกม ส่ือ 
ออนไลน์ ทั้ งเฟสบุ๊ค ยูทูป อินสตราแกรม ท่ีมีต่อผูบ้ริโภคหรือผู ้รับสารนั้ นก่อให้เกิดปัญหา
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในเด็ก เยาวชน และยิ่งในยคุน้ีท่ีส่ือต่าง ๆ หลอมรวมอยูใ่นสมาร์ทโฟนท่ีเผยแพร่
ได้ทั้งภาพ เสียง คลิป โซเชียลมีเดีย ฯลฯ ทั้งด้านข่าว โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ บนัเทิง โดยท่ีส่ือ
อินเทอร์เน็ตทั้งผูส่้งสารและผูรั้บสารสามารถ ท่ีจะมีปฏิสัมพนัธ์กนัและผลดัเปล่ียนบทบาทหน้าท่ี
ซ่ึงกนัและกนั เราจึงเห็นการเลียนแบบพฤติกรรมท่ีไม่ เหมาะสม การกลัน่แกลง้กนั ถอ้ยค าท่ีแสดง
ความเกลียดชงั หยาบคาย สาดใส่กนัในโลกออนไลน์ การลวงไป กระท ามิดีมิร้ายทางเพศ สินคา้
หลอกลวง หรือสารท่ีเป็นเท็จ หลอกลวง ไม่เหมาะสมท่ีจะน ามาเผยแพร่ มากมายในยุคส่ือไร้
พรมแดน แมว้่าอิทธิพลของส่ือจะมีในดา้นดีอยู่มากมาย แต่ส่ือท่ีเผยแพร่ส่ิงท่ีไม่เหมาะสมก็ มิได้
นอ้ยลง เน่ืองจากสภาพของการแข่งขนั การเอาเปรียบผูบ้ริโภคและนิสัยท่ีไม่ดีของผูส่ื้อสารดว้ย 
  การรู้เท่าทนัส่ือไดมี้การเรียนการสอนตั้งแต่ชั้นประถมศึกษาในประเทศแคนาดามา
ตั้งแต่ ค.ศ. 1960 (พ.ศ. 2503) เน่ืองจากแคนาดาเปิดรับส่ือจากประเทศสหรัฐอเมริกาซ่ึงมีเศรษฐกิจ
แบบเสรีนิยมใชก้ลไก การตลาดเป็นส าคญั การเตรียมพร้อมเพื่อให้เยาวชนของชาติสามารถตั้งรับ
กบัสภาพการณ์ของอิทธิพลของส่ือ จึงเป็นส่ิงจ าเป็นอยา่งยิง่ 
  การรู้เท่าทนัส่ือจึงมีความส าคญัต่อทุกประเทศท่ีมีเศรษฐกิจแบบเสรีนิยม ดงัน้ี 
  4.2.1 ช่วยพัฒนาทักษะการคิด วิเคราะห์แก่ผู้ รับสารอย่างมีวิจารณญาณไม่ว่าจะ
เป็นข่าว บนัเทิง โฆษณา ซ่ึงมาในหลายรูปแบบทั้งแสดงอย่างโจ่งแจง้ หรือมาอย่างแอบแฝงแบบ
เนียน ๆ ผูรั้บสารจะตอ้ง วเิคราะห์ใหไ้ดว้า่ส่ิงนั้นอยูบ่นพื้นฐานความจริง หรือส่ิงท่ีหลอกลวง 
  4.2.2 การผูกขาดของส่ือขนาดใหญ่ ท าให้ลดความสามารถในการมีส่วนร่วมในการ

ตัดสินใจ เม่ือส่ือขนาดใหญ่ควบคุมธุรกิจส่วนใหญ่ก็จะควบคุมขอ้มูลส่วนใหญ่และท าตวัเป็นผูเ้ฝ้า
ประตู (gate keeper) ในการ เลือกท่ีจะส่งหรือไม่ส่งสารใด ผูรั้บสารจึงควรมีความสามารถในการ
วิเคราะห์ วิพากษ ์และรู้จกัใชส่ื้ออยา่งมี ประสิทธิภาพในการแสวงหาข่าวสารเพิ่มเติม จะช่วยเสริม
ทกัษะการตดัสินใจดว้ยการแสวงหาขอ้มูลให้มากกวา่ ท่ีส่ือเผยแพร่ออกมา ผูรั้บสารจึงยากท่ีจะตก
เป็นเบ้ียล่างของสารท่ีไม่ถูกตอ้ง 
  4.2.3 การรู้เท่าทันส่ือท าให้ผู้ รับสารตระหนักถึงส่ิงที่ผู้ผลิตส่ือต้องการที่จะให้เรา
เช่ือหรือกระท า ตวัอยา่ง ผูห้ญิงตอ้งผวิขาว สวย แบบบาง ในความเป็นจริงแลว้คุณสมบติัของผูห้ญิง
ท่ีดีมีอีกมากมายมิใช่แค่ รูปลกัษณ์ 
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  4.2.4 การรู้เท่าทันส่ือท าให้ผู้ รับสารตระหนักถึงความล าเอียง การเสนอบางแง่ 
บางมุม การเสนอ ข่าวสารไม่ครบถว้น และการโกหกหลอกลวง อยา่งกรณี ความแตกแยกทางการ
เมืองของประเทศไทย (พ.ศ. 2550-2557) การน าเสนอข่าวสารบางส านกัเห็นไดช้ดัเจนวา่ มีการเลือก
น าเสนอ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่ือ ออนไลน์ หรือในกรณีมาตรกรสาว 3 คน ฆ่าเพื่อน ส่ือบางส่ือ
กลบัให้น ้ าหนกัของรูปลกัษณ์ วิถีชีวิตของฆาตกร มากกวา่การน าเสนอข่าวอยา่งตรงไปตรงมาตาม
ข้อเท็จจริง ละเลยองค์ประกอบของความยุติธรรมในการน าเสนอข่าวสาร ก่อให้เกิดความไม่
น่าเช่ือถือต่อส่ือโดยรวม 
  4.2.5 การรู้เท่าทันส่ือช่วยให้ผู้ รับสารค้นพบสารบางส่วนที่ไม่ได้รับการบอกเล่า  
จึงท าให้เห็นว่าผูส่้งสาร ยึดส่ิงใด (เงิน/วิชาชีพ) เป็นกรอบความคิดในการด าเนินงานส่ิงเหล่าน้ี
เปรียบเสมือนบรรทดัฐานของส่ือนั้น ๆ ดว้ย 
  4.2.6 การรู้เท่าทันส่ือท าให้ผู้ รับสารสามารถเป็นผู้ ส่งสารสร้างสรรค์และเผยแพร่
สารจากส่ือของเราและสนับสนุนให้ส่ือมีความยุติธรรมในการเสนอสาร ตวัอย่าง การน าเสนอข่าว
ฆาตกรสาวไปในเชิงเป็นเน็ต ไอดอล แต่มีผูอ้อกมาติติง ติเตียนแสดงความไม่พอใจต่อการน าเสนอ
ข่าวท่ีเบ่ียงประเด็นของส่ือบางส านกั โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส่ือท่ีน าเสนอทางออนไลน์ผูรั้บสารสามารถ
แสดงขอ้ความตอบกลบัไดท้นัที เป็นบทเรียนของ ส่ือท่ีตอ้งน าเสนอข่าวสารใหส้มกบัเป็นมืออาชีพ 

  4.2.7 การรู้เท่าทันส่ือช่วยให้ผู้ รับสารสามารถประเมินสารจากส่ือบนพื้นฐานของ

ประสบการณ์ ทกัษะ ความเช่ือ และคุณค่า แสดงถึงวธีิคิดท่ีเป็นระบบ มีตรรกะ 

  4.2.8 การรู้เท่าทันส่ือท าให้เราเข้าใจว่าส่ือและสารเป็นตัวก าหนดสังคมและ

วัฒนธรรมของเราอย่างไร ส่ือปัจจุบนัท าให้เยาวชนของเราติดเหลา้ เบียร์ บุหร่ี และความหรูหรา 
ฟุ่มเฟือย กระหายท่ีจะเป็นท่ีสนใจของ สังคม มีเสรีทางเพศ และอ่ืน ๆ โดยเฉพาะในส่ือออนไลน์ท่ี
ขาดการควบคุม และจะเกิดปัญหามากข้ึนเม่ือผูส่้ง สารขาดจิตส านึกในการส่งสารท่ีเหมาะสม 
  4.2.9 การรู้เท่าทันส่ือช่วยเยาวชนที่มีความเส่ียงสูงได้พัฒนาทักษะการตัดสินใจ
อยา่งมีความรับผดิชอบ 
  4.2.10 การรู้เท่าทันส่ือช่วยเพิ่มความรู้สึกของการพัฒนาตนเองและการสร้างเสริม

พลังอ านาจของเยาวชนหญิงที่ เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์รูปร่างของพวกเธอ  กล่าวโดยสรุป 
ความส าคญัของการรู้เท่าทนัส่ือจะช่วยใหผู้รั้บสารทั้งเด็กและเยาวชน รวมทั้ง ประชาชนทัว่ไปเขา้ใจ
สารท่ีส่งมาจากส่ือต่าง ๆ สามารถน าสารนั้นมาตริตรอง วเิคราะห์ ประเมิน และเลือก สารท่ีดีในการ
พฒันาตนเองสามารถช่วยให้สังคมยืนหยดัอยูไ่ดไ้ม่โอนอ่อนไปตามส่ิงท่ีลอกลวง รวมทั้งสามารถ 
ส่ือสารส่ิงท่ีไม่ถูกตอ้งเหมาะสมใหส้ังคมไดรั้บรู้และพฒันาไปในทางท่ีมีประโยชน์ต่อพลเมือง 
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 4.3 การพฒันาทกัษะการเรียนรู้เพือ่การรู้เท่าทนัส่ือ 

  การพฒันาทกัษะการเรียนรู้การเท่าทนัส่ือสามารถพฒันาได้ใน 4 มิติคือ (ภสัวลี  
นิติเกษตรสุนทร, 2550 อา้งถึงใน ธีรารักษ ์โพธิสุวรรณ (2560) 
  4.3.1 การรู้เท่าทันส่ือในมิติการรับรู้และความเข้าใจ  ซ่ึงมีความเก่ียวข้องกับ
กระบวนการทางสติปัญญา ของบุคคล ผูรั้บสารมีความสามารถในการแยกแยะเขา้ใจสัญลกัษณ์ง่าย 
ๆ จนไปถึงเร่ืองท่ีซบัซ้อน การ พฒันาการเรียนรู้เท่าทนัส่ือเกิดไดท้ั้งในวยัเด็กและวยัผูใ้หญ่ ซ่ึงการ
รู้เท่าทนัส่ือในระดบัการรับรู้และความ เขา้ใจของเด็กสามารถพฒันาไดใ้นขีดจ ากดั เน่ืองจากเหตุผล 
3 ประการคือ 1) เด็กมีประสบการณ์เก่ียวกบัชีวิต ท่ีจะน ามาเช่ือมโยงกบัส่ิงท่ีน ามาเสนอไดน้อ้ยกวา่
ผูใ้หญ่ 2) เด็กยงัไม่ไดส้ัมผสัส่ือมากเท่าผูใ้หญ่ และ 3) เด็กยงัไม่มีทกัษะในการตีความสารท่ีมีการ
น าเสนอผา่นส่ือประเภทต่าง ๆ มาก ๆ เท่ากบัผูใ้หญ่ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ การรู้เท่าทนัส่ือเป็นส่ิงท่ีจะ
พฒันาไปตามช่วงอายุ ประสบการณ์ และการเรียนรู้ของบุคคลนั่นเอง ส่วนการรู้เท่าทนั ส่ือของ
ผูใ้หญ่ เป็นการเรียนรู้ตลอดชีวิต (life-long education) เน่ืองจากผูใ้หญ่รับสารจากส่ือตลอดเวลา  
จาก ส่ือวิทยุกระจายเสียง โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ ์ภาพยนตร์ และอินเทอร์เน็ต โดยผูรั้บสารท่ีเป็น
ผูใ้หญ่ มีการรู้เท่า ทนัส่ือในระดบัการรับรู้และความเขา้ใจมี 2 มิติคือ 1.การรู้เท่าทนัส่ือในมิติความ
เป็นจริง คือการรับรู้เขา้ใจเน้ือหา หรือขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอผ่านทางส่ือโดยผ่านกระบวนการ
กลัน่กรองอย่างเป็นระบบ ไม่ถูกชกัจูงหรือโน้มน้าวใจไดง่้ายและ 2.การรู้เท่าทนัส่ือในมิติของให้
ความหมายของสัญลกัษณ์ คือ ผูรั้บสารสามารถตีความสัญลกัษณ์ ท่ีใช้ประกอบการน าเสนอสาร 
เช่น ภาพกราฟิก รูปประกอบข่าว เสียงประกอบในส่ือเหล่าน้ีมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกและ 
การตีความของผูรั้บสารอย่างไร เป็นตน้ ซ่ึงการรับรู้และความเขา้ใจทั้ง 2 มิติน้ี ตอ้งมีการพฒันา 
ควบคู่กนัไป ซ่ึงผูรั้บสารสามารถฝึกฝนทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัการรับรู้ และความเขา้ใจดว้ย
การ เปรียบเทียบ วเิคราะห์ สังเคราะห์ และประเมินสารเหล่านั้น 
  4.3.2 การรู้เท่าทนัส่ือในมิติอารมณ์และความรู้สึก คือ ความสามารถของผูรั้บสารใน
การจ าแนก สัญลักษณ์ท่ีส่ือใช้กระตุ้นอารมณ์ ความรู้สึกตลอดเวลา ผูรั้บสารมีโอกาสได้รับ
ผลกระทบจากส่ือเท่าเทียมกนั แต่อยู่ท่ีว่าแต่ละคนได้รับรู้และจดัการปรับอารมณ์ความรู้สึกของ
ตนเอง ดงัเช่น การชมรายการละครโทรทศัน์ท่ี ตอ้งการสร้างอารมณ์ร่วมกบัผูช้มให้เกลียดชงัตวัโกง 
บางคนเม่ือชมละครจนยงัมีความรู้สึกเกลียดชังตวัโกง แต่บางคนไม่ได้น าอารมณ์ความรู้สึกนั้น
ติดตามมาดว้ยการพฒันาทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือคือตอ้งปรับอารมณ์ ความรู้สึกของตนเอง ดว้ยการ
เปิดรับส่ืออย่างเป็นกลาง ไม่น าอารมณ์ไปตดัสินเร่ืองราวหรือการน าเสนอของส่ือ ผูรั้บสารตอ้งมี
มุมมองหลาย ๆ มุมมอง ผูรั้บสารต้องตระหนักถึงอารมณ์และความรู้สึกต้องเข้าใจว่าเกิดข้ึน 
เพราะเหตุใด จะปรับอารมณ์และความรู้สึกให้ปกติไดอ้ยา่งไร การควบคุมอารมณ์ ความรู้สึกเป็น
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การพฒันา ทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือ โดยไม่ครุ่นคิดอยูแ่ต่เร่ืองราวท่ีถูกน าเสนอผ่านส่ือ ผูรั้บสารตอ้ง
รู้จกัการจดัอารมณ์และ ความรู้สึกให้ได้โดยมีปฏิสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้น เพื่อพูดคุย แลกเปล่ียน แง่คิด 
มุมมอง จะท าใหอ้ารมณ์และความรู้สึก อยา่งไม่มีเหตุผล 
  4.3.3 การรู้เท่าทันส่ือในมิติสุนทรียภาพ คือการท่ีผูรั้บสารสามารถเขา้ถึงเห็นคุณค่า
ของเน้ือหาจากส่ือ ในมุมมองของความงามทางด้านศิลปะ เทคนิค กลวิธีของการผลิตส่ือ 
องคป์ระกอบในการน าเสนอ ซ่ึงผูรั้บสาร ส่วนใหญ่จะสามารถประเมินคุณค่าของส่ือในภาพรวมวา่
ดีหรือไม่ดีตามความรู้สึกของตน มากกวา่ท่ีจะสามารถ ประเมินคุณค่าขององคป์ระกอบของส่ือแต่
ละองคป์ระกอบ รวมทั้งกระบวนการน าเสนอซ่ึงตอ้งการแนวคิด ทฤษฎี หลกัการในการประเมิน 
  4.3.4 การรู้เท่าทันส่ือในมิติของศีลธรรม ผูรั้บสารจ าเป็นต้องมีทักษะด้านการ
ตีความหมายของเน้ือหา สามารถวินิจฉัย ตดัสินได้ว่าส่ิงใดถูกส่ิงใดผิด เหมาะสม ไม่เหมาะสม  
ดีหรือชั่ว ค่านิยมของสังคม ขนมธรรมเนียม จารีตประเพณี วฒันธรรม ท่ีส่ือผลิตเร่ืองราวหรือ
เน้ือหาออกมา จริยธรรม จรรยาบรรณ วิชาชีพหรือ กฎหมายท่ีเก่ียวข้องกับส่ือในเร่ืองนั้น ๆ 
ผู ้รับสารต้องตีความด้วยใจท่ีเป็นกลาง ตัดความเช่ือ ทัศนคติ ค่านิยม ออกไป เพื่อให้การ
ตีความหมายจากส่ือไม่บิดเบือน 
 สมาคมเพื่อการเรียนรู้แห่งชาติของสหรัฐอเมริกา (อา้งถึงใน ธีรารักษ ์โพธิสุวรรณ 2560) 
ได้เสนอเทคนิคการเรียนรู้เพื่อการรู้เท่าทนัส่ือคือ เม่ือ “ส่ือ” ถูกประกอบสร้างข้ึน การรู้เท่าทนัส่ือ  
ก็คือ “การร้ือถอน” หรือถอดออก เป็นช้ิน ๆ ให้เหลือแต่ ขอ้มูลท่ีเราวิเคราะห์เองแล้วเอามาดูใหม่ 
ซ่ึงความสามารถในการถอดองคป์ระกอบของส่ือ เร่ิมตน้จาก “การตั้ง ค  าถาม” ในเร่ืองต่าง ๆ เช่น 
 เกีย่วกบัผู้ผลติ 
 - ใครเป็นผูผ้ลิตเน้ือหาน้ี 
 - ใครเผยแพร่ 
 - ใครจ่ายเงินเพื่อผลิตและเผยแพร่ 
 - เขาสร้างเน้ือหาน้ีอยา่งไร 
 - อะไรท่ีมีอิทธิพลและอาจครอบง า ต่อการผลิต การเขียนบท การออกอากาศ 
 เกีย่วกบัผู้รับสาร 
 - เน้ือหาผลิตข้ึนเพื่ออะไร 

 - ใครเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีเขาตอ้งการใหรั้บส่ือน้ี 
 - เน้ือหาตอ้งการบอกอะไร ตอ้งการจูงใจ โนม้นา้วเร่ืองอะไร 
 - ใครจะไดป้ระโยชน์ และไดรั้บผลกระทบทางลบจากเน้ือหาน้ี 
 - ฉนัรู้สึกอยา่งไร เก่ียวขอ้งกบัฉนัไหม ควรท าอะไร 
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 เกีย่วกบัเนือ้หาและความหมาย 
 - เน้ือหาเก่ียวกบัอะไร ท าไมจึงคิดเช่นนั้น 
 - มีค่านิยม ความเช่ืออะไรท่ีชดัเจน และแอบแฝง อะไรท่ีขาดหายไป 
 - ใชส้ัญลกัษณ์อะไร ใชเ้ทคนิคการน าเสนออยา่งไร เพราะอะไร 
 - ฉนัตีความเน้ือหาอยา่งไร 
 - ส่ือน้ีผลิตข้ึนเม่ือใด เผยแพร่ทางไหนบา้ง 
 - น่าเช่ือถือแค่ไหน 
 การพัฒนาทักษะการรู้ เท่ าทันส่ือในโลกปัจจุบันจัด เป็นวาระแห่งชาติ  ดัง ท่ี
นายกรัฐมนตรีไดน้ ามากล่าวเป็นประเด็นให้ประชาชนไดเ้กิดความตระหนกั และเปิดรับส่ืออยา่งมี
วิจารณญาณ รูปแบบและเน้ือหา จากส่ือโดยเฉพาะส่ือธุรกิจโฆษณา และกลุ่มทุนท่ีเป็นเจา้ของส่ือ
เป็นผูก้  าหนดทิศทางของขอ้มูลข่าวสาร ส่งผล ต่อการบิดเบือนความคาดหวงั วถีิชีวติของประชาชน
เกิดการครอบง าวฒันธรรมจากส่ือ โดยเฉพาะส่ือต่างประเทศซ่ึงกฎหมายยงัไม่สามารถครอบคลุม
ไดท้ัว่ถึง การพฒันาทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือจึงเป็นเร่ืองจ าเป็น ส าหรับไทยแลนด ์4.0 
 

5. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 ผูว้จิยัขอน าเสนองานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

 นิษฐา หรุ่นเกษม (2556) ได้ศึกษา เ ร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่ม
อุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  เน่ืองจากประเทศไทยมีกฎหมายว่าด้วยการควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในพระราชบญัญติัฉบบัน้ี มีการหา้มการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทั้งหมด เพื่อช่วยป้องกนัมิให้เด็กและเยาวชน เขา้ถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้
โดยง่าย ดว้ยการลดจ านวนโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในรูปแบบต่าง ๆ ท่ี เผยแพร่สู่สาธารณะ
หรือสังคมไทย อย่างไรก็ตาม บริษัทผู ้ประกอบการธุรกิจแอลกอฮอล์ได้มีการปรับรูปแบบ  
การส่ือสารการตลาดของตนเองเพื่อเล่ียงขอ้กฎหมายดงักล่าว  ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มอุตสาหกรรม
ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดด้ าเนินการส่ือสารการตลาดโดยใช ้ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด
ในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งน้ี กลยุทธ์ในการส่ือสารการตลาดท่ีพบมีดงัน้ี กลยุทธ์การ ออกแบบ (design 
marketing) กลยุทธ์การใชส่ื้อนอกบา้น (out of home media) กลยุทธ์การใช ้CSR สร้าง คุณค่าความ
เป็นข่าว (CSR for newsworthy) กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคน ( the power of face) และ กลยุทธ์   
การเช่ือมประสานผา่นส่ือออนไลน์ (digital engagement) 
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 1. กลยุทธ์การออกแบบ (design marketing) ผลการวิจยัพบว่า กลยุทธ์การออกแบบน้ี
สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ การออกแบบหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ (packaging design) 
และการออกแบบพื้นท่ีพิเศษเพื่อการขาย (environmental design)     กลยุทธ์การออกแบบหีบห่อ
และบรรจุภณัฑ์น้ี กระท าผ่านลวดลาย สีสัน ฉลาก โลโก้ ภาพ และไอคอนกราฟิก เพื่อให้เกิด
ความหมายในเชิงสัญลักษณ์ถึง  “ความหมาย” ท่ีสินค้าต้องการจะ ส่ือถึง รวมถึงการเกิดภาพท่ี
สวยงามเม่ือวางอยู่บนชั้นวางสินคา้ และเป็นการสร้างจุดสะดุดทางใจเพื่อ กระตุน้ให้เกิดการซ้ือ
สินคา้เม่ือเห็นภาพสินคา้เปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์อ่ืนๆอีกด้วย นอกจากนั้นแลว้ ยงัก่อให้เกิดผล
ต่อเน่ืองในดา้นของการสร้างบุคลิกลกัษณะ (character) ให้กบัสินคา้ ท าควบคู่ไปการ โฆษณาและ
การใชพ้นกังานขาย     วธีิการออกแบบหีบห่อและบรรจุภณัฑท่ี์พบ กล่าวคือ การใหข้อ้มูลคุณสมบติั
ของ ผลิตภัณฑ์ผ่านกระป๋อง การออกแบบโดยเช่ือมโยงกับรางว ัลท่ีได้รับ การออกแบบ 
โดยเช่ือมโยงกบักลยุทธ์การจดักิจกรรมพิเศษ การออกแบบโดยเช่ือมโยงกบัการวางผลิตภณัฑ์ 
เพื่อโฆษณาแฝงใน ภาพยนตร์ และการออกแบบแพคเกจพิเศษในลกัษณะของ ลิมิเต็ด เอดิชั่น 
(limited edition)ยกตัวอย่างเช่น  พบว่ามีการออกแบบโดยเช่ือมโยงกับการวางผลิตภัณฑ์เพื่อ
โฆษณาแฝงในภาพยนตร์ เร่ือง “เจมส์ บอนด์” ในตอน SKYFALL หรือ “พลิกรหัสพิฆาตพยคัฆ์
ร้าย” รับบทโดย แดเนียล เคร็ก เป็นตน้ ส าหรับ  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดดา้นการออกแบบพื้นท่ี
พิเศษเพื่อการขายหรือ การใชพ้ื้นท่ีพิเศษ (physical spaces) พบวา่สามารถจดัแบ่งลกัษณะของการใช้
พื้นท่ีพิเศษเพื่อโนม้ นา้วใจผูบ้ริโภคไดใ้น 3 ลกัษณะดว้ยกนั ไดแ้ก่ การจดัพื้นท่ีพิเศษ ณ จุดขาย การ
จดัพื้นท่ีพิเศษในการ ขาย และการสร้างสรรค์พื้นท่ีพิเศษส าหรับการขายและจดักิจกรรมพิเศษ 
ตวัอยา่งเช่น การตั้งโชว ์ผลิตภณัฑส์เมอรนอฟในลกัษณะของการจดัวางแบบพิเศษท่ีผูซ้ื้อหรือลูกคา้
ทัว่ไปจะสามารถมองเห็น ไดใ้นลกัษณะไกล รวมถึงการจดัให้มีตูแ้ช่ผลิตภณัฑ์ Smirnoff Premium 
Ice โดยเฉพาะ 

 2. กลยุทธ์การใช้ส่ือนอกบา้น (out of home media)     กลยุทธ์การใช้ส่ือโฆษณานอก
บา้น (out of home media) น้ี พบทั้งในลกัษณะของ ป้ายโฆษณา การโฆษณา ณ จุดขาย โฆษณาทาง
ยานพาหนะ และโฆษณาเบ็ดเตล็ด โดยเฉพาะของ แจกและของแถมท่ีมีช่ือ โลโก ้ตราสัญลกัษณ์ 
และสีสัน ท่ีสอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละธุรกิจ แอลกอฮอล ์ประโยชน์ท่ีกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์จะได้
จากส่ือโฆษณาประเภทน้ีมีลกัษณะท่ีเรียกว่า “ground-breaking” หรือการใช้เทคนิคใหม่ๆเพื่อใช้
ช่องวา่งทางกฎหมายในการส่ือสารการตลาด พร้อม ๆกบัท่ีใชช่้องทางการส่ือสารออนไลน์ เพื่อให้
เป็นเคร่ืองมือในการดึงการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค กับผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมพิเศษท่ีธุรกิจ
แอลกอฮอลจ์ะไดจ้ดัใหมี้ข้ึนอีกดว้ย ตวัอยา่งเช่น การใชส่ื้อโฆษณา ณ จุดขาย ในลกัษณะของการใช้
ป้ายไฟ ณ สถาน บนัเทิง รวมถึงการออกแบบลงัใสผลิตภณัฑ์ ท่ีมีความเช่ือมโยงกบัสัญลกัษณ์และ
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สโลแกนใหม่ ตลอดจนเช่ือมโยงกับกิจกรรมพิเศษท่ีสนับสนุน ในกรณีตัวอย่างของบริษัท  
ไทยเบฟเวอเรจ จ ากดั พบว่ามีการออกแบบส่ือโฆษณา ณ จุดขายให้เช่ือมโยงกบั ไอคอน ใหม่  
ค าความ “ใช้ชีวิตอย่างแชมป์ หรือแชมป์” และ “CHAMPION OF CHAMPIONS” และการผูกโยง
กบัทีมกีฬาฟุตบอลท่ีไดส้นบัสนุน 

 3. กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for newsworthy) การแสดง
ความรับผดิชอบต่อสังคมในปริบทของธุรกิจแอลกอฮอลน้ี์พบวา่เป็น CSR ในลกัษณะของการตลาด
เพื่อสังคม และมีลกัษณะของการส่ือสารองค์กรในแบบของการท าแคมเปญ เพื่อสังคมมากกวา่จะ
เป็นกิจกรรม CSR อย่างแท้จริง เน่ืองจาก มีการซ้ือพื้นท่ีเพื่อเผยแพร่ภาพหรือ โฆษณาการท า
กิจกรรมเพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ในลกัษณะของการใชกิ้จกรรม CSR เป็น ตวัเดินเร่ือง 
เพื่อประชาสัมพนัธ์หรือเสริมสร้างภาพลกัษณ์ สร้างความทรงจ าในตราสินคา้หรือองค์กร รวมถึง
เพื่อสร้างความผูกพนักบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบัองค์กร  ผลการวิจยัพบว่ากิจกรรม CSR ของกลุ่ม
ธุรกิจแอลกอฮอล์สามารถแบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ๆ กล่าวคือ CSR ในลกัษณะของการ
ส่งเสริมการด่ืมอยา่งรับผดิชอบ การอนุรักษ ์ส่ิงแวดลอ้ม การสนบัสนุนงบประมาณส าหรับกิจกรรม
ต่าง ๆ และการบริจาคขา้วของหรืออ่ืน ๆ ขององค์กร ตวัอย่างเช่น โครงการ "Know Your Limit” 
ของ มูลนิธิแกไ้ขปัญหาการด่ืมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ (TFRD) ท่ีจดัข้ึนในสถานท่ีท่องเท่ียวต่าง ๆ 
เพื่อเผยแพร่ความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์และให้ค  าแนะน าเก่ียวกบัการมีสติอยูเ่สมอเม่ือด่ืม 
ในงานจะมีการจดักิจกรรมต่าง ๆ พร้อม กบัแจกของท่ีระลึกจาก TFRD ให้แก่ผูท่ี้สนใจและมีการ
ทดลองตรวจวดัระดบัแอลกอฮอล์ในงาน และ เผยแพร่ภาพการจดักิจกรรมต่าง ๆ ทางช่องทางการ
ส่ือสารออนไลน์อีกดว้ย 
 4. กลยุทธ์การใชใ้บหนา้คน (the power of face) กลยุทธ์การใชใ้บหนา้คน หรือเรียกว่า 
“ผูท่ี้มีอิทธิพลทางความคิด” น้ี ส่งผลอย่าง ส าคญัถึงการดึงดูดคนให้มีส่วนร่วมกบัตราสินคา้หรือ
กิจกรรมต่าง ๆ ท่ีกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์จดัให้มีข้ึน กระตุน้ให้เกิดความตั้งใจท่ีจะซ้ือและบริโภค 
ดว้ยเกิดความไววางใจจากการพบเห็น “ใบหน้า” ของ กลุ่มคนเหล่าน้ีควบคู่ไปกบัตราสินคา้หรือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้น ๆ นอกจากนั้นแลว้ การ ไดก้ลุ่มคนเหล่าน้ีมาเขา้ร่วมกิจกรรมยงั
จะท าให้เกิดข่าวสาร (content) ท่ีน่าสนใจส าหรับการพูดต่อ หรือบอกต่อมากกว่าการซ้ือพื้นท่ี
โฆษณา และสามารถน าเอากิจกรรมทั้งหมดท่ีมีกลุ่มคนเหล่าน้ีอยูด่ว้ย ไปเผยแพร่ต่อออนไลน์ ท าให้
ไดผ้ลลพัธ์คลา้ยคลึงกบัการซ้ือสปอตโฆษณาอีกดว้ย  ส าหรับกลยุทธ์การใช้ “ใบหนา้คน” น้ี พบวา่ 
มีทั้งการใช้ใบหน้าของผูมี้ อิทธิพลในด้านต่าง ๆหรือท่ีเรียกว่า “popular face” โดยเฉพาะการใช้
ศิลปิน ดารา นกัรอง หรือกลุ่ม เซเลบริต้ีต่างๆ เพื่อให้เขา้ร่วมกิจกรรมของกลุ่มธุรกิจแอลกอฮอล์ 
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และใชก้ลุ่มคนท่ีเป็นพนกังานขาย ของบริษทัแอลกอฮอล์โดยตรง ทั้งน้ีค  าเรียกอาจแตกต่างกนัไป
ตามตราสินคา้ เช่น สาวเชียร์เบียร์ พริตต้ี และ แอมบาสซาเดอร์ เป็นตน้ 
 5. กลยุทธ์การเช่ือมประสานผ่านส่ือออนไลน์ (digital engagement) กลยุทธ์การเช่ือม
ประสานผ่านส่ือออนไลน์น้ีมีความเช่ือมโยงกับค าว่าการตลาดเพื่อ สร้างความผูกพนักบัลูกคา้ 
(engagement marketing) เน่ืองจาก ช่องทางการส่ือสารออนไลน์เป็น ช่องทางการส่ือสารท่ีส าคญั
ของธุรกิจแอลกอฮอล์เพื่อให้มีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้หรือผูบ้ริโภค เป้าหมาย โดยขยายทะลุมิติ
ดา้นเวลาและมิติดา้นสถานท่ี ตลอดจนมีเปาหมายในการใชเ้พื่อการสร้าง กระแส การสร้างการรับรู้
ตราสินค้า การประชาสัมพนัธ์การจัดกิจกรรมพิเศษ (below the line) ตลอดจนการสร้างความ
จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (brand loyalty) ผา่นการมีส่วนร่วมในลกัษณะต่าง ๆ     ส าหรับกลยุทธ์การ
เช่ือมประสานผา่นส่ือออนไลน์ท่ีพบในการวจิยัคร้ังน้ีสามารถแบ่ง ออกเป็นดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ การให้
เน้ือหาด้านความรู้ (educated content) การให้เน้ือหาด้านความ บันเทิง (entertainment content) 
การให้เน้ือหาด้านกิจกรรม (event content) การสร้างเน้ือหาเพื่อเช่ือมโยงช่องทางการส่ือสาร
ออนไลน์และออฟไลน์ (online leads to offline content) และ การสร้างเน้ือหาเพื่อการขายผลิตภณัฑ์ 
(social commerce content) ยกตวัอยา่งเช่น การสร้าง leads จากออนไลน์สู่โลกจริงผา่นการออกแบบ
แพคเกจจ้ิง Chivas @ Le Baron ในแบบ “limited edition” พร้อมกบัมีการใหข้อ้มูลร้านคา้ท่ีขาย และ
โพสต์ค  าความต่าง ๆท่ีโชว์ภาพแพคเกจเพื่อกระตุ้น ให้เกิดความต้องการซ้ือและการด่ืม หรือ 
ผลิตภณัฑ์บาคารด้ี Bacardi Plus Neoprene Southside ท่ีสร้างเน้ือหาน าทางจากโลกออนไลน์ลงสู่
โลกจริงเพื่อปิดการขายผา่นการเล่นเกมดว้ยการสแกน QR Code ท่ีผลิตภณัฑท่ี์วางขาย เป็นตน้ 
 งานวิจยัพบวา่ วิธีการขายสินคา้ให้ไดแ้มว้่า พรบ.ควบคุม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ฉบบั
พ.ศ. 2551 จะมีการห้ามการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทั้งหมดไว้
แลว้ โดยวิธีการใช้เคร่ืองมือหรือ “ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด” ทั้งหมดมาผสมผสานและ
ควบรวมเป็นกลยุทธ์เพื่อการขายสินคา้  ขอ้สังเกตจากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พยายามหาวิธีการขายสินคา้ให้ไดแ้มว้่า พรบ.ควบคุม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ฉบบัพ.ศ. 2551 จะมีการห้ามการโฆษณาและการส่ือสารการตลาดของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ทั้ งหมดไวแ้ล้ว โดยวิธีการใช้เคร่ืองมือหรือ “ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด” ทั้ งหมดมา
ผสมผสานและควบรวมเป็นกลยทุธ์เพื่อการขายสินคา้ 
 ชนนัสา ชนะภยั และ แอนนา จุมพลเสถียร (2560) ไดศึ้กษาเร่ือง การเปิดรับ การรับรู้
ในการส่ือสารผา่นโฆษณาเชิงสร้างสรรคส์ังคม ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ซ่ึงจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมการด่ืมของวยัรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบวา่ ผลจากการศึกษาพฤติกรรม
การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยทัว่ไปของวยัรุ่น ซ่ึงปัจจยัต่างๆ นั้นสามารถแยกพิจารณาได้  
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2 ประเภท คือ (1) ปัจจยัภายใน (Internal Variables Affecting Buying Behavior) ซ่ึงจะมีผลต่อการ
แสดงออกของพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยทัว่ไปของวยัรุ่น หมายถึง ปัจจยัต่างๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตดัสินใจภายในเป็นปัจจยัท่ีเกิดข้ึนอยู่ภายในตวับุคคลแต่ละคน อนัไดแ้ก่ 
1.1 การจูงใจ (Motivation) 1.2 การรับรู้ (Perception) 1.3 การเรียนรู้ (Learning) 1.4 บุคลิกภาพ 
(Personality) 1.5 ทัศนคติ (Attitudes)  (2) ปัจจัยภายนอก (External Variables Affecting Buying 
Behavior) กล่าวคือ อิทธิพลของกลุ่มและสังคม โดยการพิจารณาจากวงกวา้งสุดไปยงัส่วนท่ีใกล้
ท่ีสุดกบัผูบ้ริโภคแต่ละคน อนัไดแ้ก่ 2.1 วฒันธรรม (Culture) 2.2 ชั้นทางสังคม (Social Class) ผูว้จิยั
จึงขอเสนอแนะดงัน้ี คือ 1) ควรจดัให้มีกิจกรรมเพื่อส่งเสริมความรู้และพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์โดยทั่วไปของวัย รุ่นท่ี เหมาะสม รวมทั้ งปลูกฝังค่านิยมให้ถูกต้องแก่ว ัย รุ่น  
ในการป้องกนัการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เพื่อส่งเสริมให้วยัรุ่นสามารถนาความรู้ ไปปฏิบติัใน
ชีวิตประจ าวนั เป็นการพฒันาคุณภาพชีวิตของนักศึกษา ซ่ึงจะเติบโตเป็นผูใ้หญ่ท่ีมีคุณภาพ 
ในอนาคต 2) ควรมีการรณรงค ์หรือ จดัตั้งชมรมเพื่อส่งเสริมพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
โดยทัว่ไปของวยัรุ่นท่ีเหมาะสม โดยมีการประสานงานและร่วมมือกนั ระหว่างครอบครัวและ
มหาวิทยาลัย เพื่อให้นักศึกษาเกิดค่านิยมทางด้านสุขภาพ เกิดพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์โดยทัว่ไปของวยัรุ่นท่ีเหมาะสมผ่านส่ือโฆษณาของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
และภาพยนตร์โฆษณาเชิงสร้างสรรคส์ังคม 3) ควรมีการจดัหน่วยงาน ท่ีใหค้าปรึกษาและใหค้วามรู้
เก่ียวกับพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยทั่วไปของวยัรุ่นท่ีเหมาะสม และมีการ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นระหว่างวยัรุ่นดว้ยกนั เพราะอิทธิพลของเพื่อน มีผลต่อพฤติกรรมการด่ืม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโ์ดยทัว่ไปของวยัรุ่นท่ีเหมาะสม 

 นงนุช  ใจช่ืน (2556) ได้ศึกษาเร่ือง การรับรู้การจดจ าการครอบครอง และการให้
ความหมายท่ีมีต่อส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ กบั ทศันคติและพฤติกรรม
การบริโภค เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชนไทย    การศึกษาน้ีมีว ัตถุประสงค์ เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ท่ีมีต่อพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ของเยาวชนไทย โดยเป็นการวิจยั
แบบผสานวิธี (Mixed methods research) คือ ใชว้ิธีการวิจยั เชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามแบบตอบ
เองในกลุ่มเยาวชนอายุระหว่าง 15-19 ปี ท่ีศึกษาในระดับ มัธยมศึกษาตอนปลาย และระดับ
อาชีวศึกษา ทั้งในเขตเมืองและชนบท ทัว่ประเทศ ใน 5 จงัหวดั รวม ทั้งส้ิน 1,351 ราย และการวจิยั
เชิงคุณภาพ โดยใช้การสนทนากลุ่ม จ านวน 50  คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วย โปรแกรม SPSS 
ผลการศึกษาเชิงปริมาณ พบว่า การรับรู้ การจดจ า การครอบครอง และทศันคติท่ีมีต่อส่ิงของท่ีมี 
ตราสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติและพฤติกรรมการบริโภค
เคร่ืองด่ืม แอลกอฮอลข์องเยาวชน ผลการศึกษาเชิงคุณภาพ พบวา่ เม่ือเห็นส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์
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เยาวชนจะนึกถึงการสนบัสนุน ทางดา้นการกีฬา การจดัแสดงดนตรี และการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคม ซ่ึงท าให้เกิดความรู้สึก ประทบัใจและช่ืนชอบในเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และอยากตอบ
แทนด้วยการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ นอกจากน้ีเยาวชนท่ีได้รับส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากเพื่อน จะเข้าใจว่าเพื่อนชวนให้ไปด่ืม และจากผูป้กครอง เข้าใจว่า 
ผูป้กครองอนุญาตโดยอ้อมให้ด่ืม   สรุปและข้อเสนอแนะ การรับรู้ การจดจ า การครอบครอง 
ทศันคติท่ีมีต่อส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์ ของเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ มีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติ
และการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ดงันั้น รัฐบาลและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งทุกภาคส่วนควรมีการ
ด าเนินการและร่วมผลักดันห้ามไม่ให้มีการโฆษณา ด้วยส่ิงของท่ีมีตราสัญลักษณ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลใ์นทุกพื้นท่ีและทุกช่องทางการส่ือสาร 

 ศูนยว์ิจยัเพื่อการพฒันาสังคมและธุรกิจ (2560)  การส ารวจการรับรู้ความคิดเห็นต่อ
ฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ : กรณีศึกษาตวัอย่าง
ประชาชนใน 16 จงัหวดัทุกภูมิภาคทัว่ประเทศ  การรับรู้ต่อประกาศฯ เร่ืองหลกัเกณฑ์ วิธีการ และ
เง่ือนไข เก่ียวกบัฉลากของเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ ตวัอย่างกว่าคร่ึงไม่เคยพบเห็น/รับรู้ “ประกาศ 
คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เร่ือง หลกัเกณฑ ์วธีิการ และเง่ือนไข เก่ียวกบัฉลากของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2558” ส าหรับผูท่ี้พบเห็น/รับรู้ นั้น โดยมากพบเห็นผ่านทางโทรทศัน์ 
และส่ือโซเชียลมีเดีย ทั้งน้ีมีตวัอยา่งไม่ถึงคร่ึงเช่นกนัท่ีทราบว่ามี กฎหมายควบคุมเก่ียวกบั “ฉลาก
และบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” เม่ือพิจารณารายข้อความหรือ ภาพ พบว่าการรับรู้
เก่ียวกบัลกัษณะตอ้งหา้มต่าง ๆ มีไม่มากนกั แต่ส่วนใหญ่ก็เห็นดว้ยกบัการหา้ม  ตวัอยา่งกวา่ร้อยละ 
90 เห็นดว้ยหากจะมีภาพและขอ้ความค าเตือน ถึงผลกระทบจากการด่ืมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์บน  
“ฉลากและบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” (คล้ายกับท่ีมีภาพและข้อความค าเตือนบน  
ซองบุหร่ี) เช่น ค าเตือนสุราเป็นเหตุก่อมะเร็งได ้

 ในส่วนการรับรู้/พบเห็นต่อลกัษณะตอ้งห้ามบนฉลากและบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์  และการจูงใจให้ด่ืมเม่ือพบเห็นฉลากของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบวา่ตวัอยา่งเคยพบ
เห็นฉลากท่ีมีภาพศิลปินนกัร้องวงดนตรี ปรากฏอยู่มากท่ีสุด รองลงมาคือ ฉลากท่ีมีภาพนกักีฬา  
แต่หากพิจารณาในช่วง 3 เดือนท่ีผา่นมา พบวา่เคยพบเห็นฉลากท่ีมีภาพดารามากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ฉลากท่ีมีภาพดารานกัแสดง เชิญเขา้ร่วมกิจกรรมนนัทนาการ  ดา้นการจูงใจให้ด่ืมเม่ือพบเห็นฉลาก
ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในช่วง 3 เดือนท่ีผา่นมา พบวา่ภาพบน ฉลากและบรรจุภณัฑ์ต่าง ๆ นั้นมี
อิทธิพลท าให้อยากซ้ืออยู่พอสมควร โดยเฉพาะการใช้ดารา และศิลปินนักร้อง วงดนตรีเป็นส่ือ
ปรากฏอยูบ่นฉลาก และท าให้อยากด่ืมเพิ่มข้ึนอยูบ่า้ง โดยเฉพาะการใช้ภาพการ์ตูนและดารา เป็น
ส่ือปรากฏอยู่บนฉลาก ตวัอย่างกว่าคร่ึงไม่เห็นความแตกต่างระหว่างโลโกผ้ลิตภณัฑ์ อาทิ น ้ าด่ืม 
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โซดา กบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์ ซ่ึงในกลุ่มน้ีเกือบร้อยละ 60 เห็นแล้วนึกถึงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลย์ีห่อ้นั้น และมีร้อยละ 16.9 ท่ี เห็นแลว้ตอ้งการจะด่ืม 

 จักรกฤช  ณ นคร (2558) ได้ศึกษามาตรการในการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ ตามพระราชบัญญัติเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์พุทธศักราช   2551  จากการศึกษาและ
วิเคราะห์กฎหมายเก่ียวกับการควบคุมการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตามพระราชบัญญัติ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 พบวา่กฎหมายดงักล่าวยงัขาดประสิทธิภาพในควบคุมการโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อนัเน่ืองมาจากเน้ือหาของกฎหมายดงักล่าวยงัไม่ครอบคลุมและขาดความ
ละเอียดรัดกุมประกอบทั้งสภาพสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไปส่งผลให้ผูป้ระกอบการธุรกิจมีวิธีการหรือ
กลยุทธ์ทางการตลาดในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ท่ีมากข้ึน ซ่ึงต่างจากกฎหมายของ
ต่างประเทศท่ีมีการควบคุมการโฆษณาแอลกอฮอล์ท่ีมีคุณภาพได ้ผูว้ิจยัจึงขอเสนอ ขอ้เสนอแนะ
ดงัต่อไปน้ี (1) ควรมีการปรับปรุงแกไ้ขพระราชบญัญติัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ในมาตรา 
32 วรรค 2 ดงัน้ี “การโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์ใด ๆ โดยผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภท
ให้กระท าไดเ้ฉพาะการให้ขอ้มูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรคส์ังคมโดยไม่มีการปรากฏภาพ
ของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น” (2) ควรมีการ
ปรับปรุงแกไ้ขพระราชบญัญติัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ในมาตรา 32 โดยบญัญติัเพิ่มเติม
วรรค 3 ดงัน้ี “ห้ามมิให้ผูใ้ดโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยการส่งเสริมการขายและการส่ือสาร
ทางการตลาดโดยเป็นการอวดอา้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจให้ผูอ่ื้นด่ืมโดยทางตรงหรือทางออ้ม การ
ส่งเสริมการขายและการส่ือสารทางการตลาดโดยผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท า
ไดเ้ฉพาะการให้ขอ้มูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรคส์ังคมโดยห้ามปรากฏภาพของสินคา้หรือ
บรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือปรากฏภาพของสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือ
สัญลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” (3) ควรมีการปรับปรุงแก้ไขกฎกระทรวง ขอ้ 
4  ดงัน้ี 1) ให้มีการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในช่วงเวลา 24.00 นาฬิกาถึงเวลา 05.00 นาฬิกา
และให้โฆษณาได้เฉพาะส่ือวิทยุกระจายเสียง 2) ในกรณีส่ือโฆษณาท่ีอาจใช้เพื่อการโฆษณา
เค ร่ือง ด่ืมแอลกอฮอล์ให้ด า เ นินการได้เฉพาะส่ือท่ีกฎหมายก าหนดดัง น้ี  1. ส่ือ ส่ิงพิมพ์  
2. ส่ือวิทยุกระจายเสียง 3. ส่ือในรูปของใบปลิวหรือแผ่นโฆษณา 4. ป้ายโฆษณา ขนาดไม่เกิน 2 
ตารางเมตร 5. แผน่พบัใบปลิวขนาดเล็ก 6. ใบแสดงสินคา้ แคทตาล็อกหรือโบชวัร์  7. การโฆษณา
บนยานพาหนะท่ีใช้ขนส่งห้ามระบุขอ้ความอ่ืนทั้งส้ินเวน้แต่ช่ือของผลิตภณัฑ์ช่ือท่ีอยู่ของผูผ้ลิต 
3) ในกรณีสถานท่ีท่ีอาจเผยแพร่โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จะกระท าการโฆษณาไดเ้ฉพาะสถาน
ทีท่ีกฎหมายก าหนดดงัน้ี 1. สถานทีจ าหน่ายซ่ึงผูป้ระกอบการไดรั้บอนุญาตให้จ  าหน่ายเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล์ 2. สถานท่ีจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมชั่วคราว  4)  ในส่วนเน้ือหาของการโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ต้องปรากฏเน้ือหาเฉพาะตามท่ีกฎหมายก าหนดดัง น้ี  1.ปริมาณแอลกอฮอล์   
2. แหล่งก าเนิด 3. ช่ือเฉพาะ 4. ส่วนผสม 5. ช่ือและท่ีอยู่ของผู ้ผลิตผู ้น าเข้าหรือผู ้จ  าหน่าย  
6. วิธีการผลิต 7. เง่ือนไขในการจ าหน่าย 8. วิธีการบริโภค 9. ลกัษณะเฉพาะของผลิตภณัฑ์เช่น  
กล่ินและรส 

 เสริมศกัด์ิ ขนุพล (2560) กลยทุธ์การส่ือสารแบบโฆษณาแฝงของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ผลการวิจยัพบวา่ การศึกษารูปแบบโฆษณาแฝงของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ท่ีปรากฏในการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ค จากการศึกษาวิเคราะห์
เน้ือหาท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสามารถอธิบายกลยุทธ์ในการส่ือสารไปยงั
กลุ่มเป้าหมายสามารถสรุปว่ากลยุทธ์ของโฆษณาแฝงของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีปรากฏใน
การตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุค๊นั้น เร่ิมจากผูส่้งสารจะตอ้งพิจารณาให้ไดว้า่สินคา้
ท่ีน าเสนอเป็นสินคา้ใหม่ท่ีเพิ่งเขา้ตลาดหรือเป็นสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงอยูก่่อนหนา้แลว้ หากเป็นสินคา้ท่ี
มีช่ือเสียงการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคจะไม่เนน้การบอกกล่าวถึงคุณสมบติัของสินคา้ แต่เป็นกล่าวพดูถึง
กิจกรรมหรือไลฟ์สไตล์ท่ีอยู่ในความสนใจของผูบ้ริโภคเป็นหลัก เช่น ดนตรี กีฬา ท่องเท่ียว 
หรือการเปล่ียนเป็นไปการเล่าเร่ืองตลก หรือขอ้คิดดีๆ ท่ีมกัเขา้กบัไลฟ์สไตล์ของคอแอลกอฮอล์ท่ี
มกัจะพูดวลีเด็ดๆ เม่ืออยูใ่นวงสุราเป็นตน้ หากเป็นสินคา้ใหม่ท่ีอยูใ่นขั้นแนะน าและไม่เป็นท่ีรู้จกั
ของผูบ้ริโภคเป้าหมาย การน าเสนอข่าวสารจะเน้นท่ีการบอกถึงคุณสมบติัของสินค้าเป็นหลกั 
โดยผ่าน กูรูท่ีมีความเช่ียวชาญทางด้านการด่ืมแอลกอฮอล์หรือนักท่องราตรีท่ีผูอ่ื้นเช่ือถือไดใ้ห้
อธิบายถึงรสชาติ สีสัน ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น อีกวิธีก็คือการใช้โปรโมชั่นของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์เป็นตวัชูโรงในน าเสนอเพื่อสร้างแรงจูงใจให้ผูรั้บสารเกิดการอยากทดลองท่ีจะด่ืมใน
สถานท่ีท่ีระบุในเฟสบุ๊ค โดผูส่้งสารจะส่งสารท่ีหลากหลายทั้งขอ้ความ ภาพหรือวิดีโอท่ีโดยแฝง
องคป์ระกอบของแบรนดสิ์นคา้ไวอ้ยา่งกลมกลืนเพื่อไม่ใหเ้ป็นการบอกไดว้า่น่ีคือการโฆษณาสินคา้
อย่างท่ีตนตั้งใจ แต่กระนั้นพฤติกรรมการ Comment , Like และ Share ของผูรั้บสารในเฟสบุ๊ค 
จะเป็นตวัประเมินได้ดีว่า ผูรั้บสารสามารถรับรู้ได้ว่าสินคา้แอลกอฮอล์ท่ีแฝงมาในข่าวสารนั้น 
ไดห้รือไม่ 
 ศรีรัช ลอยสมุทร (2555) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การศึกษาปัญหาและผลกระทบของ
โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทางโทรทศัน์ต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเยาวชนและวยัรุ่น ผลการวิจยัพบว่า 
ผลการวิจยั พบวา่ มีผูด่ื้ม ร้อยละ 71.3 ปัญหาท่ีพบจากการด่ืมของกลุ่มตวัอยา่ง เคร่ืองด่ืมแรกท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างด่ืมเป็นคร้ังแรก คือ สุรา รองลงมาคือ เบียร์ และรองลงมา คือ เหลา้ป่ัน อายุท่ีเร่ิมด่ืมส่วน
ใหญ่คือ วยัมธัยมตน้ คือ ร้อยละ 37 เร่ิมด่ืมเม่ืออายุระหวา่ง 11-13 ปี ยีห่อ้ท่ีนิยมด่ืมมากท่ีสุดคือ ลีโอ 
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เหตุผลของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีเลือกด่ืม ลีโอ คือ เห็นในโฆษณามากท่ีสุด (60%) รองลงมา คือ 
เห็นโฆษณาแลว้อยากลอง (49.4%) ในดา้นทศันคติต่อการด่ืม ผูด่ื้มส่วนใหญ่ (81.3%) เช่ือวา่ การด่ืม
ท่ีดีคือการด่ืมอย่างรับผิดชอบ กลุ่มตวัอย่างรู้จกัยี่ห้อ ช้าง สิงห์ และ ลีโอ มากท่ีสุด คือ รู้จกัทุกคน 
ส่วนยีห่อ้สุราท่ีรู้จกัมากท่ีสุด คือ รีเจนซ่ี ส่วนส่ือท่ีท าใหเ้ห็นยี่ห้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุด คือ 
ส่ือโทรทศัน์ สินคา้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งทุกคน (100%) เห็นในส่ือโทรทศัน์ คือ ยี่ห้อ สิงห์ ชา้ง และ ลีโอ 
ผลกระทบท่ีเกิดกบักลุ่มตวัอยา่งเม่ือไดรั้บชมโฆษณาสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทางโทรทศัน์คือ 
กลุ่มตวัอย่างเกือบทุกคน (91.1%) จ าช่ือสินคา้ไดจ้ากโฆษณา และร้อยละ 83.2 ไปซ้ือสินคา้ตามท่ี
โฆษณา ร้อยละ 78.3 รู้จกัยี่ห้อสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดง่้ายข้ึน สัญลกัษณ์ท่ีทุกคน (100%) จ า
ได้ คือ สัญลกัษณ์ของสินคา้เบียร์ สิงห์ ลีโอ และ ช้าง  องค์กรสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ (78.2%) รู้จกั คือ สิงห์คอร์ปปอเรชัน่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ (70%) ชอบการแจก
ปฏิทินลีโอ และมีทศันคติบวกต่อการแจกปฏิทินของลีโอ คือ คิดว่าการท่ี ลีโอ แจกปฏิทินแบบน้ี
ไม่ใช่เร่ืองผิด 39.6% อยากลองด่ืมลีโอ เพื่อจะไดรั้บแจกปฏิทินดว้ย กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ (77.7%) 
ชอบโฆษณา ไทยเบฟ (ชุดแจกผา้ห่ม) เพราะเน้ือหาดี ดูแลว้ซาบซ้ึง ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการชม
และชอบโฆษณาน้ีคือ ร้อยละ 87.3 จดจ า CSR ได ้กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติบวกต่อโฆษณา
แนวบริจาคท าการกุศลและ CSR เช่น โฆษณา ไทยเบฟ ร้อยละ 59 คิดว่า เบียร์ช้าง เป็นสินคา้ท่ีดี
เพราะตอบแทนสังคม กลุ่มตวัอย่างมีความรู้เท่าทนัโฆษณาแนว CSR น้อย กล่าวคือ กลุ่มตวัอย่าง
ร้อยละ 60.1 คิดว่า โฆษณาน้ี ไม่ไดข้ายเบียร์ แต่น าเสนอเร่ืองดีๆ และร้อยละ 55 คิดว่า สังคมควร
สนบัสนุนให้บริษทัไทยเบฟ ท าการโฆษณาแบบน้ีต่อไป เพราะเป็นเร่ืองท่ีดี จากโฆษณา 4 แนวท่ี
น ามาทดสอบ คือ 1) โฆษณาแนว CSR ของ ไทยเบฟ 2) โฆษณาแนวมิตรภาพ ของ 100ไปเปอร์  
3) โฆษณาแนวสร้างสรรค์สังคม ของ รีเจนซ่ี 4) โฆษณาท่ีน าเสนอบุคลิกของสินค้า (product 
personality) ของ เบียร์ชา้ง พบวา่ ผูต้อบส่วนใหญ่ ร้อยละ 87.1 ชอบโฆษณาแนวสร้างสรรค์สังคม 
รี เจนซ่ี  มากท่ีสุด เพราะสนุก สวยงาม รองลงมา คือ ร้อยละ 77.7ชอบโฆษณาแนว CSR  
ไทยเบฟ (ชุดแจกผา้ห่ม) เพราะเน้ือหาดี รู้สึกดีกบัการท าการกุศล ร้อยละ 91 ช่ืนชมสินคา้เบียร์ชา้ง 
ท่ีท าโครงการสนบัสนุนฟุตบอลไทยดว้ยการส่งเสริมเยาวชนไทยให้ไปแข่งในระดบัโลก และอยาก
ใหก้ารสนบัสนุนเบียร์ชา้ง ดว้ยการด่ืมสินคา้น้ี ผูต้อบเกือบทุกคน (99.6%) มีทศันคติบวกต่อการเป็น
ผูส้นับสนุนการกีฬาของสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยคิดว่า สินคา้แอลกอฮอล์สามารถเป็น
ผูส้นบัสนุนการกีฬาไดแ้ละควรเก่ียวขอ้งกนัโฆษณาท่ีทุกกลุ่มวยัจดจ าไดคื้อ รีเจนซ่ี สิงห์ ชา้ง อาชา 
100ไปเปอร์ และ ไทยเบฟ เหตุผลคือ โฆษณาตราสินคา้น้ีออกอากาศด้วย frequency เกิน 4 คร้ัง/
เดือน มีโฆษณาแฝง โฆษณาท่ีใชผู้มี้ช่ือเสียง คือ นกัฟุตบอลต่างชาติ ในโฆษณา สิงห์ ชุด ฟุตบอล 
สร้างการจดจ าไดสู้งท่ีสุด โดยเฉพาะกลุ่มประถมปลายและมธัยมตน้ โฆษณาท่ีมีเน้ือหาเร่ืองเพื่อน 
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เช่น อาชา 100ไปเปอร์ ก่อการจดจ าและสร้างความชอบโฆษณาไดดี้ โดยเฉพาะในกลุ่มเพศชายวยั
มธัยมศึกษา โฆษณาท่ีน าเสนอกิจกรรมท่ีวยัรุ่นนิยมเป็นเน้ือหาโฆษณา ก่อการจดจ าและความรู้สึก
ช่ืนชอบโฆษณาไดดี้ เช่น อาชา น าเสนอเน้ือเร่ืองเป็นการตั้งวงดนตรีกนัเองในกลุ่มเพื่อน เหตุผล
ของการด่ืมคือ เห็นในโฆษณา ส่วนการจดจ าตราสัญลกัษณ์ พบวา่ สัญลกัษณ์ สี ค  ายอ่ เช่น ส.บ.ม. 
ตวัเลข เช่น ตวัเลข 100% และภาพสัตวบ์นขวด/กระป๋องท่ีเป็นสัญลกัษณ์ สามารถสร้างการจดจ า
และระลึกถึงตราสินคา้ไดดี้ท่ีสุด ในดา้นการใชสิ้นคา้ทดแทนหรือสัญลกัษณ์ทดแทน พบวา่ สร้าง
การระลึกถึงแบบโยงไปถึงสินคา้แอลกอฮอล์ได้อย่างดี ผลกระทบของโฆษณา คือ โฆษณาแนว
สร้างสรรค ์CSR และการท าการกุศลส่งผลดีต่อสินคา้แอลกอฮอล์ เพราะท าให้กลุ่มตวัอยา่งช่ืนชม
การท าความดี ลดทอนความรู้เท่าทนัโฆษณาเพราะกลุ่มตวัอยา่งคิดวา่โฆษณาแนวสร้างสรรคส์ังคม
และ CSR นั้นไม่ไดข้ายสินคา้ และมีแนวโนม้ท่ีจะเลือกด่ืม 

 ศรีรัช ลาภใหญ่ (2551)  ศึกษาเร่ือง การศึกษาผลกระทบของงานโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลป์ระเภท โฆษณาส่งเสริมสังคมท่ีมีต่อเยาวชนไทย จากการศึกษา มีขอ้คน้พบวา่ โฆษณา 
CSR มีบทบาทส าคญัในเชิงการตลาดสุรา คือ สร้างภาพลกัษณะทางบวกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพใน
กลุ่มเยาวชนและสามารถลบภาพการเป็น สินคา้มอมเมาไดโ้ดยผา่นกลยุทธ์การเปล่ียนทศันคติของ
ผูรั้บสารเยาวชน นอกจากน้ี พบว่า กลุ่มประชากรเด็กและวยัรุ่นช่ืนชอบโฆษณาแนว CSR และ
ตอ้งการให้มีโฆษณาแนวน้ีต่อไป เน่ืองจากมีทศันคติว่าโฆษณาสวย เน้ือหาดี และเช่ือว่าโฆษณา
ไม่ไดข้ายสินคาสุราแต่สอนให ้ผูช้มท าความดี เช่น รักเมืองไทย บูชาสถาบนักษตัริย ์รักษธรรมชาติ 
เป็นตน ความเช่ือเช่นน้ี เกิดจากการท่ีโฆษณาไม่ไดแ้สดงภาพผลิตภณัฑ์หรือแสดงภาพการด่ืมใน
เน้ือหาโฆษณา ท าให้ ผูรั้บสารเยาวชนรูไม่เท่าทนั บทบาทของโฆษณา CSR ในการเปล่ียนภาพ
ลกัษณะของตราสินคา้ไดน้ั้นเกิดจากการน าเสนอแรงจูงใจดานบวกและการไม่แสดงภาพสินคา้สุรา 
ถึงแมก้ลุ่ม ประชากรทราบดีวาสุราเป็นสินคา้มอมเมาแต่มีทศันคติว่าเม่ือสินคา้มอมเมาน าเสนอ
เน้ือหาท่ีดี ต่อสังคมหรือแสดงการช่วยเหลือตอบแทนสังคม เช่น แจกผา้ห่มคนยากจน ฯลฯ 
สินคา้น้ีก็ กลายเป็นสินคาท่ีดีไดแ้ละควรตอบแทน เช่น ควรซ้ือสินคาน้ีเพื่อสินคาจะไดน้ าเงินไป
ท าบุญได ้อีก โดยเฉพาะโฆษณา CSR ของเบียร์ผลิตในประเทศยี่ห้อหน่ึงท่ีน าเสนอเน้ือหาดา้นการ
บริจาค ท าสาธารณกุศล ชวยเหลือผูป้ระสบอุทกภยัและสนบัสนุนทีมฟุตบอลไทย โฆษณาของตรา
สินคา น้ีก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้หรือ brand loyalty ทั้งท่ีเยาวชนยงัไม่เคยเป็นผูบ้ริโภคแต่ 
แสดงความคาดหวังและตัดสินใจท่ีจะบริโภคตราสินคาดังกล่าวเม่ือมีโอกาสท่ีจะบริโภค  
โดย เยาวชนคิดวา่ การซ้ือสินคา้เบียร์ยีห่อน้ีเท่ากบัการช่วยตราสินคาน้ีท าสาธารณกุศลไปในตวั 
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 Stautz, K. และคณะ (2016) ได้ศึกษาเร่ือง ผลเฉียบพลันของการส่ือสารการตลาด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และส่ือน าเสนอกบัการบริโภคและการรับรู้: การทบทวนอยา่งเป็นระบบและ
การวิเคราะห์ขอ้มูลของการศึกษาเชิงทดลอง ผลการวิจยัพบวา่ การดูโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
(แมไ้ม่ปรากฏภาพเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์) อาจเพิ่มปริมาณการด่ืมแอลกอฮอล์ในทั้งเพศชายและเพศ
หญิงไดอ้ยา่งฉบัพลนั 

 Critchlow, N. และคณะ (2016) ไดศึ้กษาเร่ือง การรับรู้และการมีส่วนร่วมกบัการตลาด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบบดิจิตอลและความสัมพนัธ์กบัความถ่ีของการด่ืมหนกัในหมู่คนหนุ่มสาว 
การส ารวจออนไลน์ ในเด็กอายุ 18-25 ปี สรุปผลการวิจัยพบว่า การตลาดแบบดิจิทัลประสบ
ความส าเร็จในการส่ือสารเขา้ถึงเขา้ถึงคนหนุ่มสาวมากกว่าแบบดั้งเดิม และมีความสัมพนัธ์ กบั
ความถ่ีของการด่ืมหนกัในหมู่คนหนุ่มสาว 

 Jernigan, D และคณะ (2017) ได้ศึกษาเร่ือง การตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และ 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชน: ทบทวนผลการศึกษาท่ีตีพิมพต์ั้งแต่ปี ค.ศ. 2008 จาก
การส ารวจในระยะ 9 ปี 8 เดือนในยุโรปเอเชียและอเมริกาเหนือ พบวา่ คนหนุ่มสาวตกอยูใ่นภาวะ
เส่ียงต่อการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากข้ึน โดยมีแนวโนม้ท่ีจะเร่ิมด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มาก
ข้ึนและมีแนวโนม้ท่ีจะเป็นเป็นผูท่ี้ด่ืมเส่ียงต่อผลเสียในดา้นสุขภาพ 
 



 

บทที ่3 

วธีิด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

 การวิจยัเร่ืองการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ของนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรีน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดบั
การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราช
ภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 2) ศึกษาระดับการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 3) เพื่อเปรียบเทียบ
ระดบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนกัศึกษากลุ่มท่ี
บริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  4) ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์องนกัศึกษา งานวจิยัน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจมีวธีิด าเนินการวจิยัดงัน้ี 
 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

 1.1 ประชำกร คือ นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี ท่ีมีสถานภาพเป็นนกัศึกษา
ภาคปกติในปีการศึกษา 2561 จาก 6 คณะวชิาซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 5,971 คน ดงัตารางท่ี 3.1  
 

ตารางท่ี 3.1 แสดงจ านวนนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรีท่ีมีสถานภาพเป็นนกัศึกษา 
 ภาคปกติในภาคการศึกษาท่ี 2 ปีการศึกษา 2561  
 

คณะ จ ำนวน (คน) 
คณะครุศาสตร์ 620 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 1,765 
คณะวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี 890 
คณะวทิยาการจดัการ 1,605 
คณะเทคโนโลยสีารสนเทศ 504 
คณะเทคโนโลยอุีตสาหกรรม 587 
รวม 5,971 

ท่ีมา : กองบริการการศึกษา มหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 1 มีนาคม 2562) 
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 1.2 กลุ่มตัวอย่ำง คือ นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรีระดบัปริญญาตรีใช้วิธีการ
ค านวณหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของประชากร จากสูตรของยามาเน (Yamane, 1967) ซ่ึงเทียบ
จ านวนประชากรทั้งหมด 5,971 โดยให้มีค่าความคลาดเคล่ือนท่ี .05 ไดก้ลุ่มตวัอย่างในการศึกษา
วจิยัคร้ังน้ีเป็นจ านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
 1.3 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง โดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota sampling) ก าหนด
ตามอัตราส่วนแต่ละคณะวิชา จ านวน6 คณะวิชา ครอบคลุมขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน 
ดงัท่ีแสดงในตารางท่ี 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงจ านวนตวัอยา่งท่ีจะศึกษาแต่ละคณะวชิา 
 

คณะ จ ำนวน(คน) จ ำนวนตัวอย่ำง(คน) 
คณะครุศาสตร์ 620 42 
คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 1,765 118 
คณะวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี 890 60 
คณะวทิยาการจดัการ 1,605 108 
คณะเทคโนโลยสีารสนเทศ 504 34 
คณะเทคโนโลยอุีตสาหกรรม 587 38 
รวม 5,971 400 

 
 จากนั้นใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบง่าย เม่ือไดจ้  านวนของกลุ่มตวัอยา่งในแต่ละคณะ
แล้ว ผูว้ิจยัท าการเลือกลุ่มตวัอย่างโดยพิจารณาคดัเลือกตวัอย่างตามจ านวนท่ีก าหนด โดยกลุ่ม
ตวัอยา่งทุกคนตอ้งเป็นผูท่ี้สมคัรใจตอบแบบสอบถาม 
 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัในคร้ังน้ีคือแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยัสร้างข้ึน ประกอบด้วย 4 
ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนที ่1 ลกัษณะของประชำกร ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ชั้นปี คณะวชิาท่ีสังกดัระดบั
ผลการเรียนเฉล่ีย รายไดต่้อเดือน และพฤติกรรมการด่ืมแอลกอฮอล์ เพื่อส ารวจลกัษณะประชากร 
ขอ้ค าถามแบบส ารวจรายการ (Check List) จ  านวน 12 ขอ้ เพื่อจ าแนกลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ 
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เพศ อายุ สถานภาพ ท่ีพกัอาศยั ชั้นปี ระดบัผลการเรียนเฉล่ีย รายไดต่้อเดือน แหล่งท่ีมาของรายได ้
และพฤติกรรมการด่ืมแอลกอฮอล์ 
 ส่วนที ่2 กำรเปิดรับกำรส่ือสำรกำรตลำดจำกผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ขอ้ค าถาม
แบบส ารวจรายการ (Check List) จ  านวน 15 ขอ้ เพื่อวดัความถ่ีของการเขา้ถึงส่ือต่าง ๆ แบ่งเป็น 5 
ระดบัความบ่อยคร้ัง ใชเ้กณฑด์งัน้ี 
   เปิดรับทุกวนั    =  5  คะแนน 
   เปิดรับบ่อยคร้ัง (5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์)  =  4  คะแนน 
   เปิดรับปานกลาง (3 - 4  คร้ังต่อสัปดาห์) =  3  คะแนน 
   เปิดรับนอ้ย (1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์)  =  2  คะแนน 
   ไม่เปิดรับเลย    =  1  คะแนน 
 
   ผลจากการหาความถ่ี น ามาหาค่าเฉล่ียแลว้จดัระดบั 5 ระดบัดงัน้ี 
   คะแนนระหวา่ง 4.50 – 5.00 หมายถึงปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัสูงมาก 
   คะแนนระหวา่ง 3.50 – 4.49  หมายถึงปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัสูง 
   คะแนนระหวา่ง 2.50 – 3.49 หมายถึงปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัปานกลาง 
   คะแนนระหวา่ง 1.50 – 2.49 หมายถึงปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัต ่า 
   คะแนนระหวา่ง 1.00 – 1.49 หมายถึงปริมาณการเปิดรับอยูใ่นระดบัต ่ามาก 
 
 ส่วนที ่3 ระดับกำรรู้เท่ำทนักลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
แบบสอบถามปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดบัของริคเคอร์ (Likert Rating Scale) จ  านวน 24 
ข้อ เพื่อวดัระดับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
ใน 4 ระดบัได้แก่ (1) ระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ (2) ระดบัอารมณ์และความรู้สึก (3) ระดบั
สุนทรียภาพ (4) ระดบัของศีลธรรม โดยใช้การวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบั โดยมี เกณฑ์การให้
คะแนนดงัน้ี 
   รับรู้มากท่ีสุด  =  5  คะแนน 
   รับรู้มาก   =  4  คะแนน 
   รับรู้ปานกลาง  =  3  คะแนน  
   รับรู้นอ้ย   =  2  คะแนน  
   รับรู้นอ้ยท่ีสุด  =  1  คะแนน 
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   จากคะแนนท่ีได้ในแต่ละข้อน ามาจดัระดับ ซ่ึงเกณฑ์คะแนนของค่าเฉล่ีย 
มีดงัน้ี 
   ค่าเฉล่ีย 4.50 – 5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด 
   ค่าเฉล่ีย 3.50 - 4.49 หมายถึง ระดบัมาก 
   ค่าเฉล่ีย 2.50 - 3.49 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
   ค่าเฉล่ีย 1.50 - 2.49 หมายถึง ระดบันอ้ย 
   ค่าเฉล่ีย 1.00 - 1.49 หมายถึง ระดบันอ้ยมาก 
 
 ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ  ผูต้อบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวทาง
เพื่อการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารจากกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 2 ดา้น ไดแ้ก่ 
(1) ดา้นมาตรการการก ากบัดูแลการส่ือสารของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง และ 
(2) ดา้นการพฒันาความรู้ดา้นการรู้เท่าทนัการส่ือสารแก่ประชาชน 
 กำรหำคุณภำพแบบสอบถำม 
 ตรวจสอบโดยผูท้รงคุณวุฒิ  จากนั้นน าแบบสอบถามไปหาความตรงตามเน้ือหา 
(Validity) ให้ผูเ้ช่ียวชาญพิจารณาว่าขอ้ค าถามแต่ละขอ้ วดัไดต้รงตามส่ิงท่ีตอ้งการวดัเน้ือหาหรือ
วตัถุประสงค ์เพียงใดแลว้น าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการพิจารณาของผูเ้ช่ียวชาญมาปรับปรุง  
 จากนั้นผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปหาความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถาม 
ท่ีสร้างข้ึนมาไปท าการทดลองใช้ กับกลุ่มตัวอย่างคือนักศึกษาภาคปกติในมหาวิทยาลัย 
ราชภฏัเทพสตรี จ านวน 30 ชุด ตรวจสอบว่าค าถามสามารถส่ือความหมายตรงตามความตอ้งการ
และมีความเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึงน ามาค านวณหาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้
สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient; α ) ของครอนบคั (Cronbach, 1970) โดย
ใชสู้ตรดงัน้ี 
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 การประเมินระดับความเช่ือมั่น สัมประสิทธ์ิแอลฟาได้มีการพิจารณาจากเกณฑ์ 
การประเมินของครอนบาค ดงัน้ี  (ศิริชยั กาญจนวาสี, 2544)  
 
 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α )   การแปลความหมายระดบัความเช่ือมัน่ 
 มากกวา่ .9     ดีมาก  
 มากกวา่ .8     ดี  
 มากกวา่.7     พอใช ้ 
 มากกวา่.6     ค่อนขา้งพอใช ้ 
 มากกวา่.5     ต ่า 
 นอ้ยกวา่ หรือ เท่ากบั .5   ไม่สามารถรับได ้
 
 ในการหาความเช่ือมัน่โดยหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s alpha coefficient)  
ผูว้ิจยัได้ค  านวณหาค่าระดบัความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามในภาพรวม มีค่าเท่ากบัเท่ากบั  0.906  
ซ่ึงถือไดว้า่อยูใ่นระดบัดีมาก ซ่ึงหมายถึงแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถือและสามารถน าไปศึกษากบั
กลุ่มตวัอยา่งจริงได ้
 

3. กำรเกบ็รวมรวมข้อมูล 
 
 ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์แลว้ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลมีขั้นตอน ดงัน้ี 
 3.1 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนใช้เป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
อธิบายวิธีตอบแบบสอบถามพร้อมทั้งบอกวตัถุประสงค์ของการวิจยัแก่กลุ่มตวัอย่างเพื่อขอความ
ร่วมมือจากกลุ่มตวัอยา่งในการกรอกแบบสอบถาม 
 3.2 จากนั้นเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามเพื่อน ามาวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

4. กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ มีการวิเคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 4.1 สถิติพรรณนำ (Descriptive statistics) ในการแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ในการอธิบาย
ลกัษณะประชากร การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์การรู้เท่าทนั 
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การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในระดบัการรับรู้และ
ความเขา้ใจ ระดบัอารมณ์และความรู้สึก  ระดบัสุนทรียภาพ  และระดบัของศีลธรรม  
 4.2 สถิตินอนพำรำเมตริก (Nonparametric Statistics) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
  4.2.1 การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์กับลักษณะประชากร ใชก้ารทดสอบค่าที t-test ในการเปรียบเทียบ
ตวัแปรเพศ และพฤติกรรมการด่ืม และการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) กบัตวัแปร อายุ 
สถานภาพ ท่ีพกัอาศยั ก าลงัศึกษาชั้นปี สังกดัคณะวชิา ระดบัผลการเรียนเฉล่ีย รายไดต่้อเดือน 
  4.2.2 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
โดยใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-Square) 

 



 

บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 
 การวิจยัเร่ือง การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ของนกัศึกษาของมหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดบั 
การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนักศึกษามหาวิทยาลยั  
ราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี  2) ศึกษาระดบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 3) เปรียบเทียบระดบั
การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนักศึกษากลุ่มท่ี
บริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  4) ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์องนกัศึกษา  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 2 ตอนคือ ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูล
เชิงพรรณนา และ ตอนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา   
 
 ประกอบดว้ย 
 1.1 ลกัษณะของประชากร ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ท่ีพกัอาศยั ชั้นปี คณะวิชา ระดบั
ผลการเรียนเฉล่ีย รายไดต่้อเดือน และพฤติกรรมการบริโภคของประชากรไดแ้ก่ ความบ่อยคร้ังของ
การบริโภค ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีด่ืมบ่อยคร้ัง สถานท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
บ่อยคร้ัง ค่าใชจ่้ายในการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ต่ละคร้ัง 
 1.2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 1.3 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 1.4 ขอ้เสนอแนะอ่ืน ๆ 
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 1.1 ลกัษณะของประชากร 
  ในการวจิยัคร้ังน้ี กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษานกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรีท่ี
มีสถานภาพเป็นนักศึกษาภาคปกติในปีการศึกษา 2561 ขอ้มูลลกัษณะประชากรได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ท่ีพกัอาศยั ชั้นปี คณะวิชา ระดบัผลการเรียนเฉล่ีย รายไดต่้อเดือน ปรากฏผลแสดงใน
ตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของนกัศึกษาจ าแนกตามลกัษณะทัว่ไป 
 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน  ร้อยละ 

เพศ 
 ชาย 

 
193 

 
48.3 

 หญิง 207 51.7 
รวม 400 100 

อายุ   
 ต ่ากวา่ 18 ปี 4 1 
 18 – 20 ปี 333 83.3 
 21 – 23 ปี 63 15.8 
 มากกวา่ 23 ปี 0 0 

รวม 400 100 
สถานภาพ   
 โสด 352 88 
 ไม่ไดส้มรสแต่อยูด่ว้ยกนั 48 12 

รวม 400 100 
ทีพ่กัอาศัย   
 บา้น 287 71.8 
 หอพกั 113 28.3 

รวม 400 100 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

ข้อมูลทัว่ไป จ านวน  ร้อยละ 
ชั้นปี   
 ชั้นปีท่ี 1 167 41.8 
 ชั้นปีท่ี 2 114 28.5 
 ชั้นปีท่ี 3 83 20.8 
 ชั้นปีท่ี 4 36 9.0 

รวม 400 100 
สังกดัคณะวชิา   
 คณะครุศาสตร์ 42 10.5 
 คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 118 29.5 
 คณะวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยี 60 15 
 คณะวทิยาการจดัการ 108 27 
 คณะเทคโนโลยสีารสนเทศ   34 8.5 
 คณะเทคโนโลยอุีตสาหกรรม 38 9.5 

รวม 400 100 
ระดับผลการเรียนเฉลี่ย    
 ต ่ากวา่ 2.00   11 2.8 
 2.00 – 2.50 158 39.5 
 2.51 – 3.00   132 33.0 
 3.01 – 3.50   50 12.5 
 มากกวา่ 3.50 49 12.3 

รวม 400 100 
รายได้ต่อเดือน     
 ต ่ากวา่ 2000 บาท 100 25 
 2000 - 4000 บาท    219 54 
 4001 - 6000 บาท   42 10.5 
 มากกวา่ 6000 บาท 39 9.8 

รวม 400 100 
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  จากตารางท่ี 4.1 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 207 คนคิดเป็น
ร้อยละ 51.2 ท่ีเหลือเป็นเพศชายจ านวน 193 คนคิดเป็นร้อยละ 48.3 
  เม่ือจ าแนกตามอายุพบว่ากลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุ 18 – 20 ปี จ  านวน 333 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83.3 รองลงมาคือช่วงอาย ุ21 – 23 จ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ช่วงอายตุ  ่ากวา่ 
18 ปี จ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
  เม่ือจ าแนกตามสถานภาพพบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน
394 คน คิดเป็นร้อยละ 98.4 และมีท่ีไม่ไดส้มรสแต่อยูด่ว้ยกนัจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6  
  นกัศึกษาส่วนใหญ่พกัอาศยัอยูท่ี่บา้นมีจ านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 ส่วนอีก 
113 คนอาศยัอยูห่อพกั คิดเป็นร้อยละ 28.3 
  นักศึกษาส่วนใหญ่ก าลังศึกษาชั้นปีท่ี 1 จ  านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8 
รองลงมาเป็นชั้นปีท่ี 2 จ  านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ชั้นปีท่ี 3 จ  านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.8 และชั้นปีท่ี 4 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
  นักศึกษาส่วนใหญ่มีผลการเรียนเฉล่ียอยู่ระหว่าง  2.00 – 2.50 จ านวน 158 คน  
คิดเป็นร้อยละ 39.5 รองลงมามีผลการเรียนเฉล่ียอยู่ระหว่าง 2.51 – 3.00  จ านวน 132 คนคิดเป็น 
ร้อยละ 33.0 ผลการเรียนเฉล่ียระหวา่ง 3.01 – 3.50 จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ12.5 ผลการเรียน
เฉล่ียมากกวา่ 3.50 จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 และ ผลการเรียนเฉล่ียต ่ากวา่ 2.00 จ านวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
  นกัศึกษาส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหว่าง   2,000 - 4,000 บาท จ านวน  219 
คน คิดเป็นร้อยละ 54 รองลงมาคือรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 2,000 บาทจ านวน 100  คน คิดเป็นร้อยละ 
25  รายได้ต่อเดือน 4,001 - 6,000 บาท จ านวน 42 คนคิดเป็นร้อยละ 10.5 และมีรายได้ต่อเดือน
มากกวา่ 6,000 บาทจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 
 1.2 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของนักศึกษา  
  ในการวิจยัคร้ังน้ี กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษานกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี
ท่ีมีสถานภาพเป็นนักศึกษาภาคปกติในปีการศึกษา 2561 พบพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์องนกัศึกษาปรากฏผลแสดงในตารางท่ี 4.2 – 4.8 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนกัศึกษา 
 

พฤตกิรรมการบริโภคของนักศึกษา จ านวน  ร้อยละ 

พฤตกิรรมการบริโภค 
 ไม่บริโภค 
 บริโภค 

 
157 
243 

 
39.3 
60.7 

รวม 400 100 
ท่านบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์บ่อยคร้ังเพยีงใด   
 ไม่บริโภค 157 39.3 
 นอ้ยกวา่ 10 คร้ัง ใน 12 เดือนท่ีผา่นมา  200 50 
 ทุกเดือน  (1-3 วนัต่อเดือน) 24 6.0 
 ทุกสปัดาห์  (1-4 วนัต่อสปัดาห์) 16 4.0 
 ทุกวนัหรือเกือบ ทุกวนั  (5-7 วนัต่อสปัดาห์) 3 0.8 

รวม 400 100 
โปรดระบุประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทีท่่านบริโภคบ่อยทีสุ่ด   
 ไม่บริโภค 157 39.3 
 เหลา้                 105 26.2 
 เบียร์     92 23.0 
 ไวน์องุ่นหรือไวน์ผลไม ้          43 10.7 
 ไวน์คูลเลอร์หรือเคร่ืองด่ืมผสมพร้อมด่ืม      3 0.8 

รวม 400 100 
ท่านบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในสถานทีใ่ดบ่อยทีสุ่ด   
 ไม่บริโภค 157 39.3 
 บา้นตนเอง     39 9.8 
 บา้นเพื่อน 84 21.0 
 หอพกั 24 6.0 
 ร้านอาหาร 31 7.7 
 สถานบนัเทิง เช่น ผบั บาร์ ร้านเหลา้ 57 14.2 
 สถานท่ีท่ีจดังานตามประเพณี/เทศกาลต่างๆ 8 2.0 

รวม 400 100  
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
 

พฤตกิรรมการบริโภคของนักศึกษา จ านวน  ร้อยละ 
ท่านมีค่าใช้จ่ายในการบริโภคแต่ละคร้ังเฉลีย่แล้วเป็นจ านวนเงนิ
เท่าไร 

  

 ไม่บริโภค 157 39.3 
 นอ้ยกวา่ 100 บาท 73 18.3 
 100 - 299 บาท  110 27.5 
 300 - 499 บาท  23 5.7 
 500 บาทข้ึนไป  37 9.2 

รวม 400 100 

 
  จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีจ  านวน 
มากท่ีสุด จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.7 ส่วนท่ีไม่บริโภคมีจ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 39.3 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีบริโภคน้อยกว่า 10 คร้ัง ใน12 เดือนท่ีผ่านมามีจ านวน 200 คน  
คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมาคือ ด่ืมทุกเดือน (1-3 วนัต่อเดือน) จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
ด่ืมทุกสัปดาห์ (1-4 วนัต่อสัปดาห์) จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และด่ืมทุกวนัหรือเกือบทุกวนั 
(5-7 วนัต่อสัปดาห์) จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  
  กลุ่มตวัอย่างท่ีบริโภค ด่ืมเหล้าบ่อยท่ีสุดจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 26.2 
รองลงมาคือเบียร์ จ  านวน 92คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 ไวน์องุ่นหรือไวน์ผลไม ้จ านวน 43 คน คิดเป็น
ร้อยละ10.7 และไวน์คูลเลอร์หรือเคร่ืองด่ืมผสมพร้อมด่ืมจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 
  สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีบริโภคด่ืมบ่อยท่ีสุดคือบา้นเพื่อน จ านวน 84 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.0 รองลงมาคือในสถานบนัเทิงจ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 บา้นตนเองจ านวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.8  ร้านอาหาร 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.7  หอพกั 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และ
สถานท่ีท่ีจดังานตามประเพณี/เทศกาลต่าง ๆ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 
  กลุ่มตวัอยา่งท่ีบริโภค ส่วนใหญ่ใชค้่าใชจ่้ายในการด่ืมแต่ละคร้ังอยูร่ะหวา่ง 100 - 
299 บาท จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมา  รองลงมาคือเฉล่ียน้อยกว่า 100 บาท 
จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3  อนัดบัสามเฉล่ีย 500 บาทข้ึนไปจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.2  อนัดบัส่ีระหวา่ง 300 - 499 บาท 23คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
 
 



 62 

ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน
ตวัอยา่ง 

บริโภค ไม่บริโภค 
จ านวน ร้อยละของเพศ จ านวน ร้อยละของเพศ 

ชาย 193 109 56.5 84 43.52 
หญิง 207 134 64.7 73 35.27 
รวม 400 243  157  
ร้อยละ 100 60.75  39.25  

 

  จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ คิดเป็นร้อยละ 60.75 และไม่บริโภคคิดเป็นร้อยละ 39.25 กลุ่มตวัอย่างท่ีบริโภค 
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีจ านวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 64.7 ในขณะท่ีเพศชายมีจ านวน109 คน คิด
เป็นร้อยละ 56.5 ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่บริโภค ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 84 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 43.52 รองลงมาเป็นเพศหญิงจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ35.27 
 

ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามอาย ุ
 

อาย ุ จ านวน 
บริโภค ไม่บริโภค 

จ านวน ร้อยละของอายุ จ านวน ร้อยละของอายุ 
ต ่ากวา่ 18 ปี 4 0 0 4 100 
18 – 20 ปี 333 205 61.56 128 38.44 
21 – 23 ปี 63 38 60.32 25 39.68 
รวม 400 243  157  
ร้อยละ 100 60.75  39.25  

 

  จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีบริโภค ส่วนใหญ่ช่วงอาย ุ18 – 20 ปี คิดเป็น
ร้อยละ61.56 ซ่ึงใกล้เคียงกับช่วงอายุ 21 – 23 ปี ร้อยละ 60.32 ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่บริโภค 
ช่วงอาย ุ21 – 23 ปี คิดเป็นร้อยละ39.68 รองลงมาคือช่วงอาย ุ18 – 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.44 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน 
บริโภค ไม่บริโภค 

จ านวน 
ร้อยละของ
สถานภาพ 

จ านวน 
ร้อยละของ
สถานภาพ 

โสด 394 240 60.91 154 39.09 
ไม่ไดส้มรสแต่อยูด่ว้ยกนั 6 3 50 3 50 

รวม 400 243  157  
ร้อยละ 100 60.75  39.25  

 
  จากตารางท่ี 4.5 กลุ่มตวัอย่างท่ีบริโภคเป็นส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็น 
ร้อยละ 60.91 และไม่บริโภคคิดเป็นร้อยละ 39.09  ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพไม่ได้สมรส 
แต่อยูด่ว้ยกนั มีพฤติกรรมบริโภคคิดเป็นร้อยละ 50 เท่ากบักลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภค 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีมีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามท่ีพกัอาศยั 
 

ท่ีพกัอาศยั จ านวน 
บริโภค ไม่บริโภค 

จ านวน 
ร้อยละของ 
ท่ีพกัอาศยั 

จ านวน 
ร้อยละของ 
ท่ีพกัอาศยั 

บา้น 287 170 59.2 117 40.8 
หอพกั 113 73 64.6 40 35.4 

รวม 400 243  157  
ร้อยละ 100 60.75  39.25  

 
  จากตารางท่ี 4.6 กลุ่มตัวอย่างท่ีพกัอาศยัอยู่ท่ีบ้านมีพฤติกรรมบริโภคคิดเป็น 
ร้อยละ 59.2 ไม่บริโภคร้อยละ 40.8 ส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีพกัอาศยัอยู่หอพกัมีพฤติกรรมบริโภค  
คิดเป็นร้อยละ 64.6 และไม่บริโภคคิดเป็นร้อยละ 35.4 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามคณะวชิา 
 

คณะวชิา จ านวน 
บริโภค ไม่บริโภค 

จ านวน 
ร้อยละของ 
คณะวชิา 

จ านวน 
ร้อยละของ 
คณะวชิา 

คณะครุศาสตร์ 42 26 61.9 16 38.1 
คณะมนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ 

118 69 58.5 49 41.5 

คณะวทิยาศาสตร์และ
เทคโนโลย ี

60 31 51.7 29 48.3 

คณะวทิยาการจดัการ 108 65 60.2 43 39.8 
คณะเทคโนโลยี
สารสนเทศ   

34 26 76.5 8 23.5 

คณะเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม 

38 26 68.4 12 31.6 

รวม 400 243  157  
ร้อยละ 100 60.75  39.25  

 
  จากตารางท่ี 4.7 คณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมบริโภคในอตัราส่วนมากท่ีสุดคือ
คณะเทคโนโลยีสารสนเทศ คิดเป็นร้อยละ 76.5  รองลงมาคือคณะเทคโนโลยอุีตสาหกรรม คิดเป็น
ร้อยละ 68.4 และอนัดบัสามคือคณะครุศาสตร์ ร้อยละ 61.9  
  ส่วนคณะท่ีกลุ่มตวัอย่างไม่บริโภคในอตัราส่วนมากท่ีสุดคือ คณะวิทยาศาสตร์
และเทคโนโลยี ร้อยละ 48.3 รองลงมาคือคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ร้อยละ 41.5 และ
อนัดบัสามคือคณะวทิยาการจดัการ ร้อยละ 39.8 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามระดบัผลการเรียนเฉล่ีย 
 

ระดบัผลการเรียนเฉล่ีย จ านวน 
บริโภค ไม่บริโภค 

จ านวน 
ร้อยละของ 

ผลการเรียนเฉล่ีย 
จ านวน 

ร้อยละของ 
ผลการเรียนเฉล่ีย 

ต ่ากวา่ 2.00   11 6 54.5 5 45.5 
2.00 – 2.50 158 109 69.0 49 31.0 
2.51 – 3.00   132 92 69.7 40 30.3 
3.01 – 3.50   50 23 46.0 27 54.0 
มากกวา่ 3.50 49 13 26.5 36 73.5 
รวม 400 243  157  
ร้อยละ 100 60.75  39.25  

 
  จากตารางท่ี 4.8 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีพฤติกรรมบริโภค ส่วนใหญ่มีผลการเรียนเฉล่ีย
ระหว่าง 2.51 – 3.00 มีอตัราส่วนมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 69.7 รองลงมา คือผลการเรียนระหว่าง 
2.00 – 2.50 คิดเป็นร้อยละ 69.0 และอนัดบัสามผลการเรียนต ่ากวา่ 2.00 คิดเป็นร้อยละ 54.5 
  ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่บริโภค ส่วนใหญ่มีผลการเรียนมากกวา่ 3.50 คิดเป็นร้อยละ 
73.5 รองลงมาคือผลการเรียนระหวา่ง 3.01 – 3.50 ร้อยละ 54.0 และอนัดบัสาม ผลการเรียนต ่ากวา่ 
2.00 คิดเป็นร้อยละ 45.5 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มท่ีบริโภคและไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน   
 

รายไดต่้อเดือน จ านวน 
บริโภค ไม่บริโภค 

จ านวน 
ร้อยละของ 

รายไดต่้อเดือน 
จ านวน 

ร้อยละของ 
รายไดต่้อเดือน 

ต ่ากวา่ 2,000 บาท 100 55 55 45 45 
2,000 – 4,000 บาท    219 128 58.4 91 41.6 
4,001 – 6,000 บาท  42 29 69.0 13 31.0 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
 

รายไดต่้อเดือน จ านวน 
บริโภค ไม่บริโภค 

จ านวน 
ร้อยละของ 

รายไดต่้อเดือน 
จ านวน 

ร้อยละของ 
รายไดต่้อเดือน 

มากกวา่ 6,000 บาท 39 31 79.5 8 20.5 
รวม 400 243  157  
ร้อยละ 100 60.75  39.25  

 
  จากตารางท่ี 4.9  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดม้ากกว่า 6,000 บาท มีพฤติกรรมบริโภค
ในอตัราส่วนมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 79.5 รองลงมา คือกลุ่มท่ีมีรายได ้4001-6000 บาท ร้อยละ 
69.0 และ 2000-4000 บาท ร้อยละ 58.4 
  ส่วนกลุ่มตวัอยา่งไม่บริโภคในอตัราส่วนมากท่ีสุดคือ กลุ่มท่ีมีรายได ้ต ่ากวา่ 2,000 
บาท รองลงมาคือกลุ่มท่ีมีรายได ้2,000 – 4,000 บาท ร้อยละ41.6 และกลุ่มท่ีมีรายได ้4,001 – 6,000 
บาท ร้อยละ 31 
 1.2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  ผลการศึกษาการเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในส่ือทุกรูปแบบ และความถ่ีของนกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรีปีการศึกษา 
2561 ดงัน้ี 
  1.2.1 กลุ่มทีบ่ริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
   กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาดจาก
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในส่ือทุกรูปแบบ ความถ่ีของการเปิดรับส่ือของของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรีแสดงในตารางท่ี 4.10 
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ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม 
 แอลกอฮอลข์องกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

ประเภทส่ือที่ใช้ในการส่ือสาร
ตลาดเกีย่วกบัผลติภณัฑ์
เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ 

ความถี่     

เปิดรับ
ทุกวนั 

5 – 6 
คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

3-4 
คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

1 – 2 
คร้ังต่อ
สัปดาห์ 

ไม่
เปิดรับ
เลย 

รวม 

X̅ SD 
ระดบั
การ

เปิดรับ 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ 
(ร้อยละ) 

31 
(12.76) 

38 
(15.64) 

63 
(25.93) 

91 
(37.45) 

20 
(8.23) 

243 
(100) 

2.87 1.16 ปาน
กลาง 

ส่ือโฆษณาทางวิทยกุระจายเสียง 
(ร้อยละ) 

0 
(0) 

14 
(5.8) 

42 
(17.3) 

79 
(32.5) 

108 
(44.4) 

243 
(100) 

1.84 0.90 ต ่า 

ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  
(ร้อยละ) 

71 
(29.2) 

68 
(28.0) 

46 
(18.9) 

48 
(19.8) 

10 
(4.1) 

243 
(100) 

3.58 1.21 สูง 

ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์
(ร้อยละ) 

3 
(1.2) 

7 
(2.9) 

10 
(4.1) 

119 
(49.0) 

104 
(42.8) 

243 
(100) 

1.71 0.78 ต ่า 

ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/
นิตยสาร(ร้อยละ) 

7 
(2.9) 

9 
(3.7) 

26 
(10.7) 

128 
(52.7) 

73 
(30) 

243 
(100) 

1.97 0.90 ต ่า 

ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 
(ร้อยละ) 

30 
(12.3) 

18 
(7.4) 

64 
(26.3) 

100 
(41.2) 

31 
(12.8) 

243 
(100) 

2.65 1.17 ปาน
กลาง 

ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์
(ร้อยละ) 

15 
(6.2) 

49 
(20.2) 

62 
(25.5) 

75 
(30.9) 

42 
(17.3) 

243 
(100) 

2.67 1.16 ปาน
กลาง 

ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษ
ในร้านคา้ (ร้อยละ) 

33 
(13.6) 

60 
(24.7) 

69 
(28.4) 

62 
(25.5) 

19 
(7.8) 

243 
(100) 

3.11 1.16 ปาน
กลาง 

ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์  
ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ  
(ร้อยละ) 

18 
 

(7.4) 

49 
 

(20.2) 

69 
 

(28.4) 

88 
 

(36.2) 

19 
 

(7.8) 

243 
 

(100) 

2.83 1.07 ปาน
กลาง 

ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 
(ร้อยละ) 

14 
(5.8) 

53 
(21.8) 

67 
(27.6) 

94 
(38.7) 

15 
(6.2) 

243 
(100) 

2.82 1.02 ปาน
กลาง 

ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือ
กิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม 
 (ร้อยละ) 

10 
 

(4.1) 

23 
 

(9.5) 

84 
 

(34.6) 

97 
 

(39.9) 

29 
 

(11.9) 

243 
 

(100) 

2.54 0.96 ปาน
กลาง 

ส่ือสงัคมออนไลน์  
(ร้อยละ) 

89 
(36.6) 

39 
(16.0) 

68 
(28.0) 

43 
(17.7) 

4 
(1.6) 

243 
(100) 

3.68 1.18 สูง 

ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง 
หรือคนมีช่ือเสียง (ร้อยละ) 

40 
(16.5) 

46 
(18.9) 

62 
(25.5) 

75 
(30.9) 

20 
(8.2) 

243 
(100) 

3.05 1.22 ปาน
กลาง 

ส่ือบุคคลกลุ่มสาวพริตต้ี หรือ 
สาวเชียรเบียร์(ร้อยละ) 

10 
(4.1) 

21 
(8.6) 

43 
(17.7) 

91 
(37.4) 

78 
(32.1) 

243 
(100) 

2.15 1.09 ต ่า 

เฉล่ีย       2.68 1.07 ปาน
กลาง 
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   จากตารางท่ี 4.10  พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีการ
เปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับปานกลาง โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
   ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ท่ีความถ่ีสัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 
37.45 รองลงมาท่ีความถ่ีสัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 25.93 และอนัดบัสามคือสัปดาห์ละ 5 – 6 คร้ัง  
ร้อยละ 15.64  ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 2.87 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง นักศึกษาส่วนใหญ่ไม่เปิดรับการส่ือสาร
ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงเลย ร้อยละ 44.4 
รองลงมาท่ีความถ่ี 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 32.5 และอนัดบัสาม 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์  ร้อยละ 17.3 
ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 1.84 อยูใ่นระดบัต ่า 
   ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต   นักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ทุกวนั ร้อยละ 29.2 
สัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง ร้อยละ 28.0 รองลงมา สัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง ร้อยละ 19.8 ค่าเฉล่ียการเปิดรับ
เท่ากบั 3.58  อยูใ่นระดบัสูง 
   ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ นักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง  
ร้อยละ 49.0 รองลงมาคือไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 42.8 และอนัดบัสาม 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 4.1 
ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 1.71 อยูใ่นระดบัต ่า 
   ส่ือโฆษณาทางหนังสือ/นิตยสาร นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง 
ร้อยละ 52.7 รองลงมาคือไม่เปิดรับเลยร้อยละ 30 และอนัดบัสามคือสัปดาห์ละ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
ร้อยละ 10.7 ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 1.97 อยูใ่นระดบัต ่า 
   ส่ือป้ายโฆษณากลางแจ้ง  นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 41.2 
รองลงมาคือ สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 26.3 และอนัดบัสามคือไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 12.8 ค่าเฉล่ีย
การเปิดรับเท่ากบั 2.65 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 30.09 
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รองลงมาคือสัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 25.5  และอนัดบัสามคือ 5-6 คร้ัง ร้อยละ 20.2 ค่าเฉล่ียการ
เปิดรับเท่ากบั 2.67 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือทีว่างตั้งแสดงสินค้าพเิศษในร้านค้า  นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสาร
ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผ์า่นส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ สัปดาห์ละ 
3-4 คร้ัง ร้อยละ 28.4 รองลงมาสัปดาห์ละ  1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 25.5 และ สัปดาห์ละ 5 – 6 คร้ังต่อ
สัปดาห์ ร้อยละ 24.7 ค่าเฉล่ียการเปิดรับส่ือเท่ากบั 3.11 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ นักศึกษาส่วนใหญ่
เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์  
ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟสัปดาห์ละ  1-2 คร้ัง ร้อยละ 36.2 รองลงมา สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 28.4 
และอนัดบัสามคือ สัปดาห์ละ 5 – 6 คร้ัง ร้อยละ 20.2 ค่าเฉล่ียการเปิดรับ เท่ากบั 2.83 อยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
   ส่ือกิจกรรมการจัดคอนเสิร์ต นักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ตสัปดาห์ละ  1-2 คร้ัง  
ร้อยละ 38.7 รองลงมา สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 27.6 และอนัดบัสามสัปดาห์ละ  5-6 คร้ัง ร้อยละ 
20.2  ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 2.64 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรมการสนับสนุนสังคม นักศึกษาส่วนใหญ่
เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือ
กิจกรรมการสนบัสนุนสังคมสัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง ร้อยละ 39.9 อนัดบัรองลงมาคือสัปดาห์ละ  3-4 
คร้ัง ร้อยละ 34.6 ในขณะท่ีอนัดบัท่ี 3 ไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 11.9 ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 2.54 อยู่
ในระดบัปานกลาง 
   ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) นักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการ
ส่ือสารตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือออนไลน์ทุกวนั ร้อยละ 36.6 รองลงมา
เปิดรับสัปดาห์ละ 3- 4 คร้ัง ร้อยละ 28.0 และอนัดบัสาม เปิดรับสัปดาห์ละ  1-2 คร้ัง ร้อยละ 17.7 
ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 3.68 อยูใ่นระดบัสูง 
   ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับ
การส่ือสารตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคน
มีช่ือเสียงสัปดาห์ละ  1-2 คร้ัง ร้อยละ 30.9 รองลงมา เปิดรับสัปดาห์ละ  3- 4 คร้ัง ร้อยละ 25.5 
และอนัดบัสาม เปิดรับสัปดาห์ละ  5-6 คร้ัง ร้อยละ 18.9 ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 3.05 อยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
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   ส่ือบุคคลใช้กลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ นักศึกษาส่วนใหญ่ เปิดรับ
สัปดาห์ละ 1-2 คร้ังร้อยละ 37.4   ไม่เปิดรับเลยร้อยละ 32.1 และสัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 17.7 
ค่าเฉล่ียการเปิดรับ เท่ากบั 2.15 อยูใ่นระดบัต ่า 
 

  1.2.2 กลุ่มทีไ่ม่บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม 
 แอลกอฮอลข์องกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

 
ประเภทส่ือท่ีใชใ้นการส่ือสาร

ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ความถ่ี     

เปิดรับ
ทุกวนั 

5 – 6 
คร้ังต่อ
สปัดาห์ 

3-4 
คร้ังต่อ
สปัดาห์ 

1 – 2 
คร้ังต่อ
สปัดาห์ 

ไม่
เปิดรับ
เลย 

รวม 

X̅ SD 
ระดบั
การ

เปิดรับ 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ 
(ร้อยละ) 

18 
(11.5) 

26 
(16.6) 

40 
(25.5) 

31 
(19.7) 

42 
(26.8) 

157 
(100) 

2.66 1.33 ปาน
กลาง 

ส่ือโฆษณาทางวิทยกุระจายเสียง 
(ร้อยละ) 

7 
(4.5) 

7 
(4.5) 

11 
(7.0) 

43 
(27.4) 

89 
(56.7) 

157 
(100) 

1.73 1.07 ต ่า 

ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  
(ร้อยละ) 

26 
(16.6) 

29 
(18.5) 

53 
(33.8) 

30 
(19.1) 

19 
(12.1) 

157 
(100) 

3.08 1.23 ปาน
กลาง 

ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์
(ร้อยละ) 

3 
(1.9) 

3 
(1.9) 

28 
(17.8) 

48 
(30.6) 

75 
(47.8) 

157 
(100) 

1.80 0.93 ต ่า 

ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 
(ร้อยละ) 

6 
(3.8) 

10 
(6.4) 

7 
(4.5) 

59 
(37.6) 

75 
(47.8) 

157 
(100) 

1.81 1.04 ต ่า 

ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 
(ร้อยละ) 

13 
(8.3) 

28 
(17.8) 

20 
(12.7) 

58 
(36.9) 

38 
(24.2) 

157 
(100) 

2.49 1.26 ต ่า 

ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์
(ร้อยละ) 

19 
(12.1) 

15 
(9.6) 

34 
(21.7) 

51 
(32.5) 

38 
(24.2) 

157 
(100) 

2.53 1.28 ปาน
กลาง 

ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษใน
ร้านคา้(ร้อยละ) 

30 
(19.1) 

16 
(10.2) 

45 
(28.7) 

47 
(29.9) 

19 
(12.1) 

157 
(100) 

2.94 1.28 ปาน
กลาง 

ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์  
ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ (ร้อยละ) 

13 
(8.3) 

25 
(15.9) 

46 
(29.3) 

55 
(35.0) 

18 
(11.5) 

157 
(100) 

2.75 1.11 ปาน
กลาง 

ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 
(ร้อยละ) 

3 
(1.9) 

15 
(9.6) 

46 
(29.3) 

65 
(41.4) 

28 
(17.8) 

157 
(100) 

2.36 0.94 ต ่า 

ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรม
การสนบัสนุนสงัคม (ร้อยละ) 

13 
(8.3) 

12 
(7.6) 

61 
(38.9) 

51 
(32.5) 

20 
(12.7) 

157 
(100) 

2.66 1.06 ปาน
กลาง 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ) 
 

 
ประเภทส่ือท่ีใชใ้นการส่ือสาร

ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ความถ่ี     

เปิดรับ
ทุกวนั 

5 – 6 
คร้ังต่อ
สปัดาห์ 

3-4 
คร้ังต่อ
สปัดาห์ 

1 – 2 
คร้ังต่อ
สปัดาห์ 

ไม่
เปิดรับ
เลย 

รวม 

X̅ SD 
ระดบั
การ

เปิดรับ 
ส่ือสงัคมออนไลน์  
(ร้อยละ) 

51 
(32.5) 

28 
(17.8) 

31 
(19.7) 

35 
(22.3) 

12 
(7.6) 

157 
(100) 

3.45 1.34 ปาน
กลาง 

ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง 
หรือคนมีช่ือเสียง (ร้อยละ) 

14 
(8.9) 

24 
(15.3) 

46 
(29.3) 

44 
(28.0) 

29 
(18.5) 

157 
(100) 

2.68 1.19 ปาน
กลาง 

ส่ือบุคคลกลุ่มสาวพริตต้ี หรือ 
สาวเชียรเบียร์(ร้อยละ) 

3 
(1.9) 

12 
(7.6) 

14 
(8.9) 

53 
(33.8) 

75 
(47.8) 

157 
(100) 

1.82 1.01 ต ่า 

เฉล่ีย       2.48 1.15 ปาน
กลาง 

          

 
   จากตารางท่ี 4.11  พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีการ
เปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับปานกลาง โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
   ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ นักศึกษาส่วนใหญ่ไม่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ร้อยละ 26.8 รองลงมาท่ี
ความถ่ีสัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 25.5 และอนัดับสามคือสัปดาห์ละ 1-2  คร้ัง  ร้อยละ 19.7  
ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 2.66 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง นักศึกษาส่วนใหญ่ไม่เปิดรับการส่ือสาร
ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียงเลย ร้อยละ 56.7 
รองลงมาท่ีความถ่ี 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 27.4 และอนัดบัสาม 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์  ร้อยละ 7.0 
ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 1.73 อยูใ่นระดบัต ่า 
   ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต นักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต สัปดาห์ละ 3-4  คร้ัง 
ร้อยละ 33.8 รองลงมา 1-2 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 19.1  สัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง ร้อยละ 18.5 รองลงมา 
ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 3.08  อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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   ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ นกัศึกษาส่วนใหญ่ไม่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์เลย ร้อยละ 47.8  
สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 30.6 รองลงมาคือ 3-4 คร้ังต่อสัปดาห์ ร้อยละ 17.8 ค่าเฉล่ียการเปิดรับ
เท่ากบั 1.80 อยูใ่นระดบัต ่า 
   ส่ือโฆษณาทางหนังสือ/นิตยสาร นักศึกษาส่วนใหญ่ไม่เปิดรับการส่ือสาร
ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโฆษณาทางหนังสือ/นิตยสาร ร้อยละ 47.8 
รองลงมาคือสัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ังร้อยละ 37.6 และอนัดบัสามคือสัปดาห์ละ 5-6 คร้ังต่อสัปดาห์  
ร้อยละ 6.4 ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 1.81 อยูใ่นระดบัต ่า 
   ส่ือป้ายโฆษณากลางแจ้ง  นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 36.9 
รองลงมาคือ ไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 24.2 และอนัดบัสาม สัปดาห์ละ 5-6 คร้ัง ร้อยละ 17.8 ค่าเฉล่ีย
การเปิดรับเท่ากบั 2.49 อยูใ่นระดบัต ่า 
   ส่ือหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์สัปดาห์ละ 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 32.5
รองลงมาคือไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 24.2 และอนัดบัสามคือ 3-4  คร้ัง ร้อยละ 21.7 ค่าเฉล่ียการเปิดรับ
เท่ากบั 2.53 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือทีว่างตั้งแสดงสินค้าพเิศษในร้านค้า  นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสาร
ตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผ์า่นส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ สัปดาห์ละ 
1-2 คร้ัง ร้อยละ 29.9 รองลงมาสัปดาห์ละ  3-4 คร้ัง ร้อยละ 28.7 และ เปิดรับทุกวนั ร้อยละ 19.1 
ค่าเฉล่ียการเปิดรับส่ือเท่ากบั 2.94 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ นักศึกษาส่วนใหญ่
เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์  
ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟสัปดาห์ละ  1-2 คร้ัง ร้อยละ 35.0 รองลงมา สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 29.3 
และอนัดบัสามคือ สัปดาห์ละ 5 – 6 คร้ัง ร้อยละ 15.9 ค่าเฉล่ียการเปิดรับ เท่ากบั 2.75 อยูใ่นระดบั
ปานกลาง 
   ส่ือกิจกรรมการจัดคอนเสิร์ต นักศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับการส่ือสารตลาด
เก่ียวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ตสัปดาห์ละ  1-2 คร้ัง 
ร้อยละ 41.4 รองลงมา สัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 29.3 และอนัดบัสามไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 17.8  
ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 2.36 อยูใ่นระดบัต ่า 
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   ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรมการสนับสนุนสังคม นักศึกษาส่วนใหญ่
เปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกับผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือ
กิจกรรมการสนบัสนุนสังคมสัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 38.9 อนัดบัรองลงมาคือสัปดาห์ละ  1-2  
คร้ัง ร้อยละ 32.5 ในขณะท่ีอนัดบัท่ี 3 ไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 12.7 ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 2.66  
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือสังคมออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับ
การส่ือสารตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ทุกวนั ร้อยละ 32.5 
รองลงมาเปิดรับสัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง ร้อยละ 22.3 และอนัดบัสาม เปิดรับสัปดาห์ละ  3-4 คร้ัง ร้อยละ 
19.7 ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 3.45 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง นกัศึกษาส่วนใหญ่เปิดรับ
การส่ือสารตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผา่นส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคน
มีช่ือเสียงสัปดาห์ละ  3-4  คร้ัง ร้อยละ 29.3 รองลงมา เปิดรับสัปดาห์ละ  1-2 คร้ัง ร้อยละ 28.0 และ
อนัดบัสาม ไม่เปิดรับเลย ร้อยละ 18.5 ค่าเฉล่ียการเปิดรับเท่ากบั 2.68 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
   ส่ือบุคคลใช้กลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ นักศึกษาส่วนใหญ่ไม่เปิด 
รับเลย ร้อยละ47.8 สัปดาห์ละ 1-2 คร้ังร้อยละ 33.8   และสัปดาห์ละ 3-4 คร้ัง ร้อยละ 8.9 ค่าเฉล่ีย
การเปิดรับ เท่ากบั 1.82 อยูใ่นระดบัต ่า 
 1.3 การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์   
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จังหวดัลพบุรี แบ่งออกเป็น 4 ประเด็นหลกัดงัต่อไปน้ีคือ  
  1.3.1 การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จังหวัดลพบุรี ในระดับการรับรู้และความเข้าใจ ดงัแสดง
ในตารางท่ี 4.12 และ 4.13 
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ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ  
 ของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

1.  เม่ือเห็นตราสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ไม่วา่จะปรากฏ ณ ท่ี
ใด หรือบนสินคา้ใด 
ท่านทราบทนัทีวา่
หมายถึงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลย์ีห่อ้ใด 
(ร้อยละ) 

46 
(18.9) 

89 
(36.6) 

91 
(37.4) 

17 
(7.0) 

0 
(0) 

243 
(100) 

3.67 0.86 รับรู้มาก 

2.  การส่ือสารของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในส่ือต่าง ๆ ท าให้
ท่านเขา้ใจถึงขอ้มูล 
ทั้งดา้นดีและดา้นไม่ดี
ของการบริโภค 
(ร้อยละ) 

54 
(22.2) 

91 
(37.4) 

76 
(31.3) 

22 
(9.1) 

0 
(0) 

243 
(100) 

3.73 0.90 รับรู้มาก 

3.  การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
โดยแสดงสญัลกัษณ์
ในโอกาสต่าง ๆ ท า
ใหท่้านจดจ ายีห่อ้ของ
สินคา้ได ้(ร้อยละ) 

62 
(25.5) 

105 
(43.2) 

61 
(25.1) 

13 
(5.3) 

2 
(0.8) 

243 
(100) 

3.87 0.88 รับรู้มาก 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

4.  การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์น
รูปแบบต่าง ๆ  ท าใหท่้าน
ระลึกสินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลไ์ดแ้ม ้
ไม่มี ช่ือหรือรูป 
ของสินคา้ (ร้อยละ) 

29 
(11.9) 

60 
(24.7) 

104 
(42.8) 

43 
(17.7) 

7 
(2.9) 

243 
(100) 

3.25 0.97 รับรู้ 
ปานกลาง 

5.  การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์น
รูปแบบต่าง ๆ  ท าใหท่้าน
เขา้ใจวา่เป็นเคร่ืองด่ืม
ส าหรับคนดี ผูมี้ระดบั 
หรือผูป้ระสบความส าเร็จ 
(ร้อยละ) 

26 
(10.7) 

52 
(21.4) 

92 
(37.9) 

59 
(24.3) 

14 
(5.8) 

243 
(100) 

3.07 1.05 รับรู้ 
ปานกลาง 

6.  การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ในรูปแบบต่าง ๆ ท าให้
ท่านเขา้ใจวา่เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็นสินคา้ท่ี
ไม่มีอนัตรายใด ๆ 
(ร้อยละ) 

21 
(8.6) 

68 
(28.0) 

78 
(32.1) 

45 
(18.5) 

31 
(12.8) 

243 
(100) 

3.01 1.15 รับรู้ 
ปานกลาง 

 
ค่าเฉล่ีย 

      3.43 0.97 รับรู้ 
ปานกลาง 

 
   จากตารางท่ี 4.12  พบวา่กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มีการ
รับรู้การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในระดบัการรับรู้และความเขา้ใจเฉล่ียอยู่
ในระดบัรับรู้ปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่ากลุ่มตวัอย่างมี ระดบัการรับรู้มากจ านวน 3 ขอ้
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ไดแ้ก่ (1) การส่ือสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยแสดงสัญลกัษณ์ในโอกาสต่าง ๆ ท าให้
จดจ ายี่ห้อของสินคา้ได้ (X̅=3.87) (2) การส่ือสารของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในส่ือต่าง ๆ ท าให้เขา้ใจ
ถึงข้อมูลทั้งด้านดีและด้านไม่ดีของการบริโภค (X̅=3.73) และ (3) เม่ือเห็นตราสินค้าเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะปรากฏ ณ ท่ีใด หรือบนสินค้าใด ท่านทราบทันทีว่าหมายถึงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ยี่ห้อใด (X̅=3.67) และข้อท่ีกลุ่มตวัอย่างรับรู้น้อยคือการส่ือสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในรูปแบบต่าง ๆ ท าให้เขา้ใจว่าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นสินคา้ท่ีไม่มีอนัตรายใด ๆ
(X̅=3.01)  
   สรุปไดว้่า นกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถรับรู้ เขา้ใจ
จดจ า เน้ือหา หรือขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอผา่นทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ความสามารถ
ในการแยกแยะ คิดและวเิคราะห์ เขา้ใจสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีส่ือน าเสนอในส่ือไดใ้นระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ ์
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ ของกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืม 
 แอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

1.  เม่ือเห็นตราสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ไม่วา่จะปรากฏ ณ ท่ี
ใด หรือบนสินคา้ใด 
ท่านทราบทนัทีวา่
หมายถึงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลย์ีห่อ้ใด 
(ร้อยละ) 

20 
(12.7) 

31 
(19.7) 

57 
(36.3) 

33 
(21.0) 

16 
(10.2) 

157 
(100) 

3.04 1.15 รับรู้ 
ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

2.  การส่ือสารของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในส่ือต่าง ๆ ท าให้
ท่านเขา้ใจถึงขอ้มูลทั้ง
ดา้นดีและดา้นไม่ดี
ของการบริโภค  
(ร้อยละ) 

36 
(22.9) 

54 
(34.4) 

45 
(28.7) 

13 
(8.3) 

9 
(5.7) 

157 
(100) 

3.61 1.10 รับรู้มาก 

3.  การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
โดยแสดงสญัลกัษณ์
ในโอกาสต่าง ๆ ท า
ใหท่้านจดจ ายีห่อ้ของ
สินคา้ได ้(ร้อยละ) 

14 
(8.9) 

42 
(26.8) 

67 
(42.7) 

24 
(15.3) 

10 
(6.4) 

157 
(…) 

3.17 1.00 รับรู้ 
ปานกลาง 

4.  การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในรูปแบบต่าง ๆ ท า
ใหท่้านระลึกสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ไดแ้มไ้ม่มี ช่ือหรือรูป
ของสินคา้ (ร้อยละ) 

0 
(0) 

17 
(10.8) 

61 
(38.9) 

63 
(40.1) 

7 
(2.9) 

157 
(100) 

2.50 0.82 รับรู้ 
ปานกลาง 

5.  การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในรูปแบบต่าง ๆ ท า
ใหท่้านเขา้ใจวา่เป็น
เคร่ืองด่ืมส าหรับคนดี 
ผูมี้ระดบั หรือผู ้
ประสบความส าเร็จ
(ร้อยละ) 

7 
(4.5) 

13 
(8.3) 

62 
(39.5) 

28 
(17.8) 

47 
(29.9) 

157 
(100) 

2.39 1.13 รับรู้นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

6.  การส่ือสาร
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลใ์น
รูปแบบต่าง ๆ  
ท าใหท่้านเขา้ใจวา่
เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็น
สินคา้ท่ีไม่มีอนัตราย
ใด ๆ  
(ร้อยละ) 

8 
(5.1) 

20 
(12.7) 

45 
(28.7) 

45 
(28.7) 

39 
(24.8) 

157 
(100) 

2.45 1.14 รับรู้นอ้ย 

 ค่าเฉล่ีย       2.86  รับรู้ 
ปานกลาง 

 
   จากตารางท่ี 4.13  พบวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลส่์วนใหญ่มีการ
รับรู้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ
เฉล่ียอยู่ในระดบัรับรู้ปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้ระดบัรับรู้มาก 
ไดแ้ก่  (1) การส่ือสารของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นส่ือต่าง ๆ ท าให้เขา้ใจถึงขอ้มูลทั้งดา้นดีและดา้น
ไม่ดีของการบริโภค (X̅=3.61) กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ระดบัรับรู้น้อย ในเร่ืองการส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในรูปแบบต่าง ๆ ท าให้ท่านเขา้ใจวา่เป็นเคร่ืองด่ืมส าหรับคนดี ผูมี้ระดบั หรือ
ผูป้ระสบความส าเร็จ(X̅=2.39) การส่ือสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในรูปแบบต่าง ๆ ท าให้
ท่านเขา้ใจวา่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นสินคา้ท่ีไม่มีอนัตรายใด ๆ (X̅=2.45) 
   สรุปไดว้า่ นกัศึกษากลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถรับรู้ เขา้ใจ
จดจ า เน้ือหา หรือขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอผา่นทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ความสามารถ
ในการแยกแยะ คิดและวเิคราะห์ เขา้ใจสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีน าเสนอในส่ือไดใ้นระดบัปานกลาง  
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  1.3.2 การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จังหวัดลพบุรี ในระดับอารมณ์และความรู้สึก 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.14 และ 4.15 
 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในระดบัอารมณ์และความรู้สึกของกลุ่ม 
 ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

7.  การพบเห็นตราสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ในส่ือต่าง ๆ มีส่วน
กระตุน้ใหท่้านรู้สึกอยาก
ทดลองหรือซ้ือสินคา้ 

36 
(14.8) 

49 
(20.2) 

77 
(31.7) 

52 
(21.4) 

29 
(11.9) 

243 
(100) 

3.05 1.22 รับรู้ 
ปานกลาง 

8.  การพบเห็นขอ้ความ / 
สโลแกนของผลิตภณัฑ ์
ท่ีปรากฏ ในส่ือต่าง ๆ 
กระตุน้ใหท่้านรู้สึกอยาก
ทดลองหรือซ้ือสินคา้ 

14 
(5.8) 

59 
(24.3) 

80 
(32.9) 

51 
(21.0) 

39 
(16.0) 

243 
(100) 

2.83 1.14 รับรู้ 
ปานกลาง 

9.  การพบเห็นภาพประกอบ
ในการส่ือสารสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
ในส่ือต่าง ๆ กระตุน้ให้
ท่านรู้สึกอยากทดลอง
หรือซ้ือสินคา้ 

20 
(8.2) 

74 
(30.5) 

70 
(28.8) 

54 
(22.2) 

25 
(10.3) 

243 
(100) 

3.04 1.12 รับรู้ 
ปานกลาง 

 
 
 
 



 80 

ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

10.  บุคคลมีช่ือเสียง  หรือ
บุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ 
ในการส่ือสารเก่ียวกบั
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
มีส่วนท าใหท่้านรู้สึก
อยากทดลองหรือซ้ือ
สินคา้ 

14 
(5.8) 

50 
(20.6) 

70 
(28.8) 

74 
(30.5) 

35 
(14.4) 

243 
(100) 

2.73 1.11 รับรู้ 
ปานกลาง 

11.  กิจกรรมเพ่ือสงัคม 
ของผูผ้ลิตแอลกอฮอล์
ยีห่อ้ต่าง ๆ  ท าใหท่้าน 
มีความรู้สึกอยากให้
อภยั ใหโ้อกาส 
และมองภาพพจน ์
สินคา้ทางท่ีดีข้ึน 

0 
(0) 

69 
(28.4) 

86 
(35.4) 

63 
(25.9) 

25 
(10.3) 

243 
(100) 

2.82 0.96 รับรู้ 
ปานกลาง 

12.  เม่ือท่านพบเห็น
ผลิตภณัฑท่ี์มีโลโก้
คลา้ยคลึงกบัผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
อาทิ น ้ าด่ืม โซดา ท่าน
รู้สึกวา่มีความตอ้งการ
จะด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลย์ีห่อ้นั้นๆ 

18 
(7.4) 

41 
(16.9) 

92 
(37.9) 

51 
(21.0) 

41 
(16.9) 

243 
(100) 

2.77 1.14 รับรู้ 
ปานกลาง 

 
ค่าเฉล่ีย 

      2.87 1.12 รับรู้ 
ปานกลาง 
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  จากตารางท่ี 4.14  พบว่ากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มีการรับรู้ 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัอารมณ์และความรู้สึกค่าเฉล่ีย
อยูใ่นระดบัรับรู้ปานกลาง เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ในระดบัรับรู้ปานกลาง
ทุกข้อ แต่ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด มี 2 ข้อได้แก่  การพบเห็นตราสินค้าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

ในส่ือต่าง ๆ มีส่วนกระตุน้ให้ท่านรู้สึกอยากทดลองหรือซ้ือสินคา้ (X̅=3.05) รองลงมาคือ การพบ
เห็นภาพประกอบในการส่ือสารสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในส่ือต่าง ๆ กระตุน้ให้ท่านรู้สึกอยาก

ทดลองหรือซ้ือสินคา้ (X̅=3.04) ขอ้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความรับรู้น้อยท่ีสุดคือ บุคคลมีช่ือเสียง หรือ
บุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ ในการส่ือสารเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีส่วนท าให้ท่านรู้สึกอยาก
ทดลองหรือซ้ือสินคา้ (X̅=2.73) 
  สรุปไดว้า่ นกัศึกษากลุ่มทีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีอารมณ์ ความรู้สึกต่อส่ือ
ท่ีกระตุน้เพื่อใหรู้้สึกอยากด่ืม หรืออยากซ้ือไดใ้นระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในระดบัอารมณ์และความรู้สึกของกลุ่ม 
 ผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

7.  การพบเห็นตราสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 
ในส่ือต่าง ๆ มีส่วนกระตุน้
ใหท่้านรู้สึกอยากทดลอง
หรือซ้ือสินคา้ 

3 
(1.9) 

9 
(5.7) 

22 
(14.0) 

39 
(24.8) 

84 
(53.5) 

157 
(100) 

1.78 1.01 รับรู้
นอ้ย 

8.  การพบเห็นขอ้ความ / 
สโลแกนของผลิตภณัฑ ์
ท่ีปรากฏ ในส่ือต่าง ๆ  
กระตุน้ใหท่้านรู้สึกอยาก
ทดลองหรือซ้ือสินคา้ 

3 
(1.9) 

13 
(8.3) 

27 
(17.2) 

24 
(15.3) 

90 
(57.3) 

157 
(100) 

1.82 1.10 รับรู้
นอ้ย 

 
 



 82 

ตารางท่ี 4.15 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

9.  การพบเห็นภาพประกอบ
ในการส่ือสารสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์น
ส่ือต่าง ๆ กระตุน้ใหท่้าน
รู้สึกอยากทดลองหรือซ้ือ
สินคา้ 

4 
(2.5) 

11 
(7.0) 

25 
(15.9) 

37 
(23.6) 

80 
(51.0) 

157 
(100) 

1.87 1.08 รับรู้
นอ้ย 

10.  บุคคลมีช่ือเสียง หรือ
บุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ 
ในการส่ือสารเก่ียวกบั
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
มีส่วนท าใหท่้านรู้สึกอยาก
ทดลองหรือซ้ือสินคา้ 

6 
(3.8) 

21 
(13.4) 

24 
(15.3) 

27 
(17.2) 

79 
(50.9) 

157 
(100) 

2.03 1.24 รับรู้
นอ้ย 

11.  กิจกรรมเพ่ือสงัคม 
ของผูผ้ลิตแอลกอฮอล์
ยีห่อ้ต่าง ๆ ท าใหท่้านมี
ความรู้สึกอยากใหอ้ภยั  
ใหโ้อกาส และมอง
ภาพพจน์สินคา้ทางท่ีดีข้ึน 

0 
(0) 

28 
(17.8) 

38 
(24.2) 

48 
(3.06) 

43 
(27.4) 

157 
(100) 

2.32 1.06 รับรู้
นอ้ย 

12.  เม่ือท่านพบเห็นผลิตภณัฑ์
ท่ีมีโลโกค้ลา้ยคลึงกบั
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์อาทิ น ้ าด่ืม 
โซดา ท่านรู้สึกวา่มีความ
ตอ้งการจะด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลย์ีห่อ้นั้นๆ 

19 
(12.1) 

14 
(8.9) 

21 
(13.4) 

36 
(22.9) 

67 
(42.7) 

157 
(100) 

2.25 1.39 รับรู้
นอ้ย 

 
ค่าเฉล่ีย 

      2.01 1.15 รับรู้
นอ้ย 
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   จากตารางท่ี 4.15 พบวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มีการ
รับรู้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัอารมณ์และความรู้สึก
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัรับรู้นอ้ย เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้ในระดบัรับรู้นอ้ยทุก
ขอ้ แต่ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดได้แก่ กลุ่มตวัอย่างรับรู้ว่ากิจกรรมเพื่อสังคมของผูผ้ลิตแอลกอฮอล์
ยี่ห้อต่าง ๆ ท าให้มีความรู้สึกอยากให้อภัย ให้โอกาส และมองภาพพจน์สินค้าทางท่ีดีข้ึน 

( X =2.32) รองลงมาคือเม่ือพบเห็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีโลโกค้ลา้ยคลึงกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

อาทิ น ้ าด่ืม โซดา ท่านรู้สึกวา่มีความตอ้งการจะด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยีห่้อนั้นๆ ( X =2.25) และ
ขอ้ท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้น้อยท่ีสุดคือ การพบเห็นตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในส่ือต่าง ๆ  

มีส่วนกระตุน้ใหท้่านรู้สึกอยากทดลองหรือซ้ือสินคา้ ( X =1.78) 
   สรุปได้ว่า นักศึกษากลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มี มีอารมณ์ 
ความรู้สึกต่อส่ือท่ีกระตุน้เพื่อใหรู้้สึกอยากด่ืมหรืออยากซ้ือไดใ้นระดบันอ้ย 
 
  1.3.3 การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จังหวัดลพบุรี ในระดับสุนทรียภาพ ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.16 และ 4.17 
 
ตารางท่ี 4.16 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัสุนทรียภาพ ของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืม 
 แอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

13.  ภาพท่ีใชใ้นการ
ส่ือสารสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
มีความสวยงามท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกท่ีดี
กบัสินคา้ 

36 
(14.8) 

52 
(21.4) 

85 
(35.0) 

55 
(22.6) 

15 
(6.2) 

243 
(100) 

3.16 1.12 รับรู้ 
ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

14.  เสียงดนตรีประกอบการ
ส่ือสารสินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลมี์ความ
ไพเราะท าใหท่้านเกิด
ความรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้ 

30 
(12.3) 

60 
(24.7) 

84 
(34.6) 

50 
(20.6) 

19 
(7.8) 

243 
(100) 

3.13 1.11 รับรู้ 
ปานกลาง 

15.  บุคคลท่ีเป็นพรีเซนเตอร์
สินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็นบุคคลท่ี
ท่านช่ืนชอบหรือ
น่าสนใจ 

24 
(9.9) 

54 
(22.2) 

81 
(33.3) 

58 
(23.9) 

26 
(10.7) 

243 
(100) 

2.97 1.13 รับรู้ 
ปานกลาง 

16.  ท่านประทบัใจใน
ความคิดสร้างสรรคข์อง
การส่ือสารผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
บางยีห่อ้ 

14 
(5.8) 

55 
(22.6) 

114 
(46) 

39 
(16) 

21 
(8.6) 

243 
(100) 

3.01 0.98 รับรู้ 
ปานกลาง 

17.  ขอ้ความต่างๆ ในการ
ส่ือสารของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ช่วยสร้างจินตนาการ 
ใหท่้านคร้ืนเครง
สนุกสนาน 

22 
(9.1) 

74 
(30.5) 

76 
(31.3) 

53 
(21.8) 

18 
(7.4) 

243 
(100) 

3.12 1.08 รับรู้ 
ปานกลาง 

18.  ความสวยงามของ  
หีบห่อ/บรรจุภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ดึงดูดท่านใหส้นใจ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

41 
(16.9) 

56 
(23.0) 

64 
(26.3) 

68 
(28.0) 

14 
(5.8) 

243 
(100) 

3.17 1.18 รับรู้ 
ปานกลาง 

 
ค่าเฉล่ีย 

      3.09 1.1 รับรู้ 
ปานกลาง 
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   จากตารางท่ี 4.16  พบวา่กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มีการ
รับรู้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับระดับสุนทรียภาพมี
ค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัรับรู้ปานกลาง  เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดคือความสวยงาม
ของ หีบห่อ/บรรจุภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดึงดูดท่านให้สนใจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ( X =3.17) 
รองลงมาคือ ภาพท่ีใช้ในการส่ือสารสินค้าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความสวยงามท าให้ท่านเกิด
ความรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้ ( X =3.16) ส่วนขอ้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งมีการรับรู้นอ้ยท่ีสุดคือ บุคคลท่ีเป็นพรีเซน
เตอร์สินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบหรือน่าสนใจ ( X =2.97) 
   สรุปไดว้า่ นกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีการเห็นคุณค่าของ
ส่ือท่ีน าเสนอเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ทางด้านศิลปะ เทคนิค กลวิธีของการผลิตส่ือ 
องคป์ระกอบและวธีิการในการน าเสนอในระดบัปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ในระดบัสุนทรียภาพของกลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืม 
 แอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

13.  ภาพท่ีใชใ้นการ
ส่ือสารสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
มีความสวยงามท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกท่ี
ดีกบัสินคา้ 

3 
(1.9) 

23 
(14.6) 

50 
(31.8) 

35 
(22.3) 

46 
(29.3) 

157 
(100) 

2.38 1.11 รับรู้นอ้ย 

14.  เสียงดนตรี
ประกอบการส่ือสาร
สินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลมี์ความ
ไพเราะท าใหท่้านเกิด
ความรู้สึกท่ีดีกบั
สินคา้ 

6 
(3.8) 

27 
(17.2) 

37 
(23.6) 

49 
(31.2) 

38 
(24.2) 

157 
(100) 

2.45 1.14 รับรู้นอ้ย 
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ตารางท่ี 4.17 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดบั 

15.  บุคคลท่ีเป็นพรีเซน
เตอร์สินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็น
บุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ
หรือน่าสนใจ 

10 
(6.4) 

27 
(17.2) 

46 
(29.3) 

25 
(15.9) 

49 
(31.2) 

157 
(100) 

2.52 1.26 รับรู้ 
ปานกลาง 

16.  ท่านประทบัใจใน
ความคิดสร้างสรรค์
ของการส่ือสาร
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลบ์างยีห่อ้ 

15 
(9.6) 

15 
(9.6) 

46 
(29.3) 

42 
(26.8) 

39 
(24.8) 

157 
(100) 

2.52 1.23 รับรู้ 
ปานกลาง 

17.  ขอ้ความต่างๆ ในการ
ส่ือสารของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลช่์วยสร้าง
จินตนาการใหท่้าน
คร้ืนเครงสนุกสนาน 

18 
(11.5) 

16 
(10.2) 

33 
(21.0) 

30 
(19.1) 

60 
(38.2) 

157 
(100) 

2.38 1.37 รับรู้นอ้ย 

18.  ความสวยงามของ 
หีบห่อ/บรรจุภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ดึงดูดท่านใหส้นใจ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

15 
(9.6) 

23 
(14.6) 

41 
(26.1) 

41 
(26.1) 

37 
(23.6) 

157 
(100) 

2.61 1.26 รับรู้ 
ปานกลาง 

 ค่าเฉล่ีย       2.48 1.23 รับรู้นอ้ย 
 

  
    จากตารางท่ี 4.17  พบว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่ 
มีการรับรู้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัระดบัสุนทรียภาพ  
มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัรับรู้น้อย  แต่มีการรับรู้อยู่ในระดบัรับรู้ปานกลางต่อเร่ือง (1) บุคคลท่ีเป็น 
พรีเซนเตอร์สินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นบุคคลท่ีช่ืนชอบหรือน่าสนใจ  (X̅=2.52) (2) ประทบัใจ
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ในความคิดสร้างสรรค์ของการส่ือสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บางยี่ห้อ  (X̅=2.52) และ 
(3) ความสวยงามของ หีบห่อ/บรรจุภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดึงดูดท่านให้สนใจเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ (X̅=2.61) ข้อท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความรับรู้น้อยท่ีสุดคือภาพท่ีใช้ในการส่ือสารสินค้า
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความสวยงามท าให้ท่านเกิดความรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้ (X̅=2.38) และขอ้ความ
ต่างๆ ในการส่ือสารของผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ช่วยสร้างจินตนาการให้ท่านคร้ืนเครง
สนุกสนาน (X̅=2.38) 
    สรุปไดว้า่ นกัศึกษากลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการเห็นคุณค่า
ของส่ือท่ีน าเสนอเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ทางด้านศิลปะ เทคนิค กลวิธีของการผลิตส่ือ 
องคป์ระกอบและวธีิการในการน าเสนอในระดบันอ้ย 
 
  1.3.4 การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี จังหวัดลพบุรี ในระดับศีลธรรม ดงัแสดงในตารางท่ี 
4.18 และ 4.19 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในระดบัศีลธรรมของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืม 
 แอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมิน 

ระดับการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดับ 

19.  ท่านตระหนกัถึงพิษ
ภยัของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลจ์าก
ขอ้ความค าเตือนใน
การส่ือสารสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

92 
(37.9) 

88 
(36.2) 

42 
(17.3) 

14 
(5.8) 

7 
(2.9) 

243 
(100) 

4.00 1.02 รับรู้มาก 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมิน 

ระดับการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดับ 

20.  ท่านเห็นวา่การ
ส่ือสารของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์มีการ
อวดอา้งคุณประโยชน์
หรือขอ้ดีจากการ
บริโภค 

37 
(23.6) 

80 
(32.9) 

69 
(28.4) 

46 
(18.9) 

11 
(4.5) 

243 
(100) 

3.35 1.09 รับรู้ 

ปานกลาง   

21.  ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ใชส่ื้อต่าง ๆ เพ่ือชกัจูง
ใหบ้ริโภคสินคา้ 

76 
(31.3) 

72 
(29.6) 

62 
(25.5) 

26 
(10.7) 

7 
(2.9) 

243 
(100) 

3.76 1.09 รับรู้มาก 

22.  ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลใ์ชก้ลยทุธ์
การส่ือสารหลาย
รูปแบบเพื่อเล่ียง
กฎหมายเร่ืองการหา้ม
โฆษณาสินคา้ 

66 
(27.2) 

88 
(36.2) 

60 
(24.7) 

26 
(10.7) 

3 
(1.2) 

243 
(100) 

3.77 1.00 รับรู้มาก 

23.  ท่านคิดวา่กิจกรรม
เพ่ือสงัคมต่าง ๆ ท่ี
กลุ่มอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
จดัข้ึนเพ่ือกลบเกล่ือน
ภาพของสินคา้
อนัตรายใหโ้ทษต่อ
สงัคม 

46 
(18.9) 

103 
(42.4) 

60 
(24.7) 

34 
(14.0) 

0 
(0) 

243 
(100) 

3.66 0.94 รับรู้มาก 
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ตารางท่ี 4.18 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมิน 

ระดับการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดับ 

24.  ท่านคิดวา่กิจกรรม
เพ่ือสงัคมต่าง ๆ ท่ี
กลุ่มอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
จดัข้ึนเป็นกลยทุธ์ทาง
การตลาดเพื่อ
ภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีดี 

49 
(20.2) 

74 
(30.5) 

81 
(33.3) 

26 
(10.7) 

13 
(5.3) 

243 
(100) 

3.49 1.09 รับรู้ 

ปานกลาง 

 ค่าเฉล่ีย       3.67 1.04 รับรู้มาก 

 
   จากตารางท่ี 4.18  พบวา่กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มีการ
รับรู้กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัสุนทรียภาพมีค่าเฉล่ียอยู่
ในระดบัรับรู้มาก (X̅=3.67) แต่มีการรับรู้ปานกลาง ในเร่ือง (1) กิจกรรมเพื่อสังคมต่าง ๆ ท่ีกลุ่ม
อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จัดข้ึนเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อภาพลักษณ์สินค้าท่ีดี 
(X̅=3.49) ข้อท่ีกลุ่มตวัอย่างมีการรับรู้น้อยท่ีสุดคือ การส่ือสารของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการ

อวดอา้งคุณประโยชน์หรือขอ้ดีจากการบริโภค (X̅=3.35) 
   สรุปได้ว่า นักศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ สามารถวินิจฉัย 
และตีความหมายของเน้ือหาท่ีน าเสนอผ่านทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยสามารถ
วินิจฉยัและตดัสินไดว้า่  ส่ิงใดถูกส่ิงใดผิด เหมาะสม ไม่เหมาะสม ดีหรือชัว่ สอดคลอ้งกบัค่านิยม
ขนบธรรมเนียมและระบบสังคมไดใ้นระดบัสูง 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย ของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด 
 ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในระดบัศีลธรรมของกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืม 
 แอลกอฮอล ์
 

หัวข้อประเมิน 

ระดับการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดับ 

19.  ท่านตระหนกัถึงพิษภยั
ของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลจ์าก
ขอ้ความค าเตือนใน
การส่ือสารสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

98 
(62.4) 

24 
(15.3) 

19 
(12.1) 

7 
(4.5) 

9 
(5.7) 

157 
(100) 

4.24 1.17 รับรู้มาก 

20.  ท่านเห็นวา่การส่ือสาร
ของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์มีการ
อวดอา้งคุณประโยชน์
หรือขอ้ดีจากการ
บริโภค 

25 
(15.9) 

52 
(33.1) 

37 
(23.6) 

28 
(17.8) 

15 
(9.6) 

157 
(100) 

3.28 1.20 รับรู้ 
ปานกลาง 

21.  ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ใชส่ื้อต่าง ๆ เพ่ือชกัจูง
ใหบ้ริโภคสินคา้ 

48 
(30.6) 

55 
(35.0) 

34 
(21.7) 

11 
(7.0) 

9 
(5.7) 

157 
(100) 

3.78 1.13 รับรู้มาก 

22.  ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลใ์ชก้ลยทุธ์
การส่ือสารหลาย
รูปแบบเพื่อเล่ียง
กฎหมายเร่ืองการหา้ม
โฆษณาสินคา้ 

47 
(29.9) 

38 
(24.2) 

48 
(3.06) 

18 
(11.5) 

6 
(3.8) 

157 
(100) 

3.65 1.13 รับรู้มาก 
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ตารางท่ี 4.19 (ต่อ) 
 

หัวข้อประเมิน 

ระดับการรับรู้    
รับรู้
มาก
ท่ีสุด 

รับรู้
มาก 

รับรู้
ปาน
กลาง 

รับรู้
นอ้ย 

รับรู้
นอ้ย
ท่ีสุด 

รวม X̅ SD ระดับ 

23.  ท่านคิดวา่กิจกรรมเพ่ือ
สงัคมต่าง ๆ ท่ีกลุ่ม
อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลจ์ดัข้ึนเพ่ือ
กลบเกล่ือนภาพของ
สินคา้อนัตรายใหโ้ทษ
ต่อสงัคม 

41 
(26.1) 

34 
(21.7) 

47 
(29.9) 

23 
(14.6) 

12 
(7.6) 

157 
(100) 

3.44 1.23 รับรู้ 
ปานกลาง 

24.  ท่านคิดวา่กิจกรรม 
เพ่ือสงัคมต่าง ๆ  
ท่ีกลุ่มอุตสาหกรรม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
จดัข้ึนเป็นกลยทุธ์ทาง
การตลาดเพื่อ
ภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีดี 

42 
(26.8) 

19 
(12.1) 

59 
(37.6) 

24 
(15.3) 

13 
(8.3) 

157 
(100) 

3.34 1.25 รับรู้ 
ปานกลาง 

 ค่าเฉล่ีย       3.62 1.19 รับรู้มาก 

 
    จากตารางท่ี 4.19  พบวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มี
การรับรู้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัสุนทรียภาพมีค่าเฉล่ีย
อยู่ในระดับ รับรู้มาก (X̅=3.62)  แต่มีการรับรู้ปานกลางในเร่ือง (1) การส่ือสารของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ มีการอวดอา้งคุณประโยชน์หรือขอ้ดีจากการบริโภค (X̅=3.28) (2) กิจกรรมเพื่อสังคม
ต่าง ๆ ท่ีกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จดัข้ึนเพื่อกลบเกล่ือนภาพของสินคา้อนัตรายให้

โทษต่อสังคม (X̅=3.44) (3) กิจกรรมเพื่อสังคมต่าง ๆ ท่ีกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จดั
ข้ึนเป็นกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีดี (X̅=3.34) 
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    สรุปไดว้า่ นกัศึกษากลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ สามารถวินิจฉยั 
และตีความหมายของเน้ือหาท่ีน าเสนอผ่านทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยสามารถ
วินิจฉยัและตดัสินไดว้า่  ส่ิงใดถูกส่ิงใดผิด เหมาะสม ไม่เหมาะสม ดีหรือชัว่ สอดคลอ้งกบัค่านิยม
ขนบธรรมเนียมและระบบสังคมไดใ้นระดบัสูง 
 
ตารางท่ี 4.20 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
  ของนกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 
การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
ระดบัการรับรู้
และความเขา้ใจ 

ระดบัอารมณ์
และความรู้สึก 

ระดบั
สุนทรียภาพ 

ระดบัศีลธรรม X̅ 

ปานกลาง ปานกลาง ปานกลาง มาก รับรู้ปานกลาง 
3.43 2.87 3.09 3.67 3.26 

 
    จากตารางท่ี 4.20 กลุ่มท่ีบริโภคมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์ยูใ่นระดบัรับรู้ปานกลาง โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  (1) ระดบัการรับรู้และความ
เขา้ใจ คือสามารถรับรู้และเขา้ใจในสัญลกัษณ์จากส่ือได้ระดบัปานกลาง ( X =3.43)  (2) ระดบั
อารมณ์และความรู้สึก คือนกัศึกษาถูกส่ือกระตุน้ให้รู้สึกอยากบริโภคไดร้ะดบัปานกลาง ( X =2.87)   
(3) ระดบัสุนทรียภาพ คือ ส่ือสร้างหรือชกัจูงทศันคติท่ีดีกบัสินคา้ได้ระดบัปานกลาง ( X =3.09)   
(4) ระดบัศีลธรรม คือ นกัศึกษาสามารถแยกแยะความถูกผดิดีชัว่ไดจ้ากส่ือไดร้ะดบัสูง ( X =3.67) 
 

ตารางท่ี 4.21 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 ของนกัศึกษา กลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
ระดบัการรับรู้
และความเขา้ใจ 

ระดบัอารมณ์
และความรู้สึก 

ระดบัระดบั
สุนทรียภาพ 

ระดบัศีลธรรม Χ  

ปานกลาง นอ้ย นอ้ย มาก ปานกลาง 
2.86 2.01 2.48 3.62 2.74 
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    จากตารางท่ี 4.21 กลุ่มท่ีไม่บริโภคมีการรู้เท่าทันการส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  (1) ระดบัการรับรู้และ
ความเขา้ใจ คือสามารถรับรู้และเขา้ใจในสัญลกัษณ์จากส่ือไดร้ะดบัปานกลาง ( X =2.86)  (2) ระดบั
อารมณ์และความรู้สึก คือนักศึกษาถูกส่ือกระตุน้ให้รู้สึกอยากบริโภคได้ระดบัน้อย ( X =2.01) 
(3) ระดับสุนทรียภาพ คือ ส่ือสร้างหรือชักจูงทัศนคติท่ีดีกับสินค้าได้ระดับน้อย ( X =2.48)   
(4) ระดบัศีลธรรม คือ นกัศึกษาสามารถแยกแยะความถูกผดิดีชัว่ไดจ้ากส่ือไดร้ะดบัสูง ( X =3.62) 
 

ตอนที ่2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัความแตกต่างของลกัษณะประชากรวา่มีผลต่อการรู้เท่า
ทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือไม่ จ  านวน 400 ตวัอย่าง 
วเิคราะห์สมมติฐานโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 สมมติฐานที ่1 ลกัษณะประชากรทีแ่ตกต่างกนัมีผลให้การรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาด
ผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนั 
 1.1 เพศที่ต่างกันมีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์แตกต่างกนั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.22 
 
ตารางท่ี 4.22 การทดสอบค่าที (T-test) ของลกัษณะส่วนบุคคลเปรียบเทียบความแตกต่างการรู้เท่าทนั 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามเพศ 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
  จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างการรู้เท่าทนั 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จ  าแนกตามเพศ พบว่า การรู้เท่าทนั 
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียมากกวา่เพศหญิง 
 

เพศ จ านวน ค่าเฉลีย่ S.D. t Sig. 

ชาย 193 3.16 0.77 2.89** 0.004 

หญิง 207 2.96 0.65     
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 1.2 อายุที่ต่างกันมีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์แตกต่างกนัดงัแสดงในตารางท่ี 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามอายุ 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
  จาก ตารางท่ี 4.23 พบว่า ลักษณะส่วนบุคคลมีผลต่อการรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จ  าแนกตามอายุ มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนัมีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  จากนั้นผูว้ิจยัไดท้  าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี 
LSD ดงัตารางท่ี 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งอายแุละ ความรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 

อายุ ต ่ากว่า 18 ปี 18 – 20 ปี 21 – 23 ปี 

ต ่ากวา่ 18 ปี - 0.238 0.465 
18 – 20 ปี  - 0.227* 
21 – 23 ปี   - 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 

อายุ SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 3.037 2 1.518 2.967** .053 

ภายในกลุ่ม 203.213 397 0.512   

รวม 206.250 399    
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  จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งผูท่ี้มีอายตุ  ่ากวา่ 18 ปี มีความรู้เท่าทนักลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่าผูท่ี้มีอายุ 18 – 20 ปี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.227* 
 

 1.3 สถานภาพที่ต่างกันมีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนัดงัแสดงในตารางท่ี 4.25 
 

ตารางท่ี 4.25 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ าแนกตามสถานภาพ 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

  จากตารางท่ี 4.25 พบว่า สถานภาพของกลุ่มตวัอย่างมีผลต่อการรู้เท่าทนักลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยมีค่า Sig. เท่ากบั 0.002  ซ่ึงมีค่าน้อยกวา่ 
0.01 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  จากนั้นได้ท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี LSD 
ดงัแสดงในตารางท่ี 4.26 
 

ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งสถานภาพและความรู้เท่าทนั 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 

สถานภาพ โสด ไม่ไดส้มรสแต่
อยูด่ว้ยกนั 

โสด - - 0.979* 
ไม่ไดส้มรสแต่อยูด่ว้ยกนั  - 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

อายุ SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 6.263 2 3.131 6.216 0.002 

ภายในกลุ่ม 199.987 397 0.504   

รวม 206.250 399    
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  จากตารางท่ี 4.26  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างการรู้เท่าทนั 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จ  าแนกตามสถานภาพพบว่า  
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานะโสด มีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลน์อ้ยกวา่ผูท่ี้ไม่ไดส้มรสแต่อยูด่ว้ยกนั โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย เท่ากบั - 0.979 
 
 1.4 ที่พักอาศัยที่ต่างกันมีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนัดงัแสดงในตารางท่ี 4.27 
 
ตารางท่ี 4.27 การทดสอบค่าที (T-test) ของลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งเปรียบเทียบความแตกต่าง 
 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามท่ีพกัอาศยั 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
  จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างการรู้เท่าทนั 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จ  าแนกตามท่ีพกัอาศยั พบวา่มีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.003  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีพกัอาศยัท่ีต่างกนัมีการรู้เท่าทนั
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีพกัอาศยั จ านวน ค่าเฉลีย่ S.D. t Sig. 
บา้น 287 3.082 .71460 0.902** 0.003 

หอพกั 113 3.010 .73060   
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 1.5 ช้ันปีต่างกันมีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์แตกต่างกนัดงัแสดงในตารางท่ี 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะประชากรต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร 
 การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามระดบัชั้นปี 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
  จาก ตารางท่ี 4.28 พบวา่ ลกัษณะประชากรมีผลต่อการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จ าแนกตามชั้นปี  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.01 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีชั้นปีต่างกันมีความรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  จากนั้นได้ท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี LSD 
ดงัตารางท่ี 4.29 
 
ตารางท่ี 4.29 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งชั้นปีและความรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 

ก าลงัศึกษาชั้นปี ชั้นปีท่ี 1 ชั้นปีท่ี 2 ชั้นปีท่ี 3 ชั้นปีท่ี 4 

ชั้นปีท่ี 1 - 0.22621* 0.48379* 0.53255* 
ชั้นปีท่ี 2  - 0.25758* 0.30635* 
ชั้นปีท่ี 3   - 0.04876 
ชั้นปีท่ี 4    - 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ช้ันปี SS df MS F Sig. 
ระหวา่งกลุ่ม 17.359 3 5.786 12.131 0.000 

ภายในกลุ่ม 188.891 396 .477   

รวม 206.250 399    
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  จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ กลุ่มนกัศึกษาชั้นปีท่ี 1 มีความรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มากกวา่นกัศึกษาชั้นปีท่ี 2 ชั้นปีท่ี 3 และชั้นปีท่ี 4 อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย เท่ากบั 0.22621* 0.48379* และ 0.53255* 
ตามล าดบั 
  กลุ่มนักศึกษาชั้นปีท่ี 2 มีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่าชั้นปีท่ี 3 และชั้นปีท่ี 4 อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ผลต่างของค่าเฉล่ีย เท่ากบั 0.25758* และ 0.30635* ตามล าดบั 
 
 1.6 การสังกัดคณะวิชาต่างกันมีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนั  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.30 
 
ตารางท่ี 4.30 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามสังกดัคณะวชิา 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 
  จากตารางท่ี 4.30 พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลมีผลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จ  าแนกตามชั้นปี  มีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 
0.01 หมายความว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีสังกัดคณะวิชาต่างกันมีความรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  จากนั้นได้ท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี LSD 
ดงัตารางท่ี 4.31 
 
 
 

คณะวชิา SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 18.259 5 3.652 7.654 0.000 

ภายในกลุ่ม 187.991 394 0.477   

รวม 206.250 399    
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ตารางท่ี 4.31 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ ระหวา่งคณะวชิาท่ีสงักดัและความรู้เท่าทนั 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 

คณะวชิาท่ีสงักดั ครุศาสตร์ มนุษยศาสตร์
และ

สงัคมศาสตร์ 

วิทยาศาสตร์
และ 

เทคโนโลย ี

วิทยาการจดัการ เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

เทคโนโลยี
อุตสาหกรรม 

ครุศาสตร์ - -.14166 -.01637 -.34469* -.69141* -.54835* 
มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์  - .12529 -.20302* -.54975* -.40669* 
วทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ี   - -.32832* -.67504* -.53198* 
วทิยาการจดัการ    - -.34672* -.20366 
เทคโนโลยสีารสนเทศ     - .14306 
เทคโนโลยอีุตสาหกรรม      - 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

  
  จากตารางท่ี 4.31 พบว่า กลุ่มตวัอย่างคณะครุศาสตร์ มีความรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นอ้ยกวา่คณะวิทยาการจดัการ คณะเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉล่ีย เท่ากบั -0.34469*  -.54835* และ-.69141* ตามล าดบั 

  กลุ่มตัวอย่างคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มีความรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นอ้ยกวา่คณะวิทยาการจดัการ คณะเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉล่ีย เท่ากบั -.20302* -.54975* และ -.40669* ตามล าดบั 

  กลุ่มตวัอยา่งคณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  มีความรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์น้อยกว่าคณะวิทยาการจัดการ คณะเทคโนโลยี
อุตสาหกรรม และคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่าง
ของค่าเฉล่ีย เท่ากบั -.32832* -.67504* และ -.53198*ตามล าดบั 

  กลุ่มตวัอย่างคณะวิทยาการจดัการ มีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์น้อยกว่าคณะเทคโนโลยีสารสนเทศ อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ียเท่ากบั -.34672* 
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 1.7 ระดับผลการเรียนเฉลี่ยต่างกันมีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.32 
 

ตารางท่ี 4.32 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะประชากรต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร 
 การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามระดบัผลการเรียนเฉล่ีย 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

  จาก ตารางท่ี  4.32 พบว่า  ลักษณะส่วนบุคคลมีผลต่อการรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จ าแนกตามผลการเรียนเฉล่ีย มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.017  ซ่ึงมีค่ามากกว่ากว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัผลการเรียนเฉล่ียต่างกนัมี
ความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

 1.8 รายได้ต่อเดือนทีต่่างกนัมีผลให้การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนั ดงัแสดงในตารางท่ี 4.33 
 

ตารางท่ี 4.33 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

ระดับผลการเรียนเฉลี่ย SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 6.197 4 1.549 3.059** 0.017 

ภายในกลุ่ม 200.053 395 .506   

รวม 206.250 399    

รายได้ต่อเดือน SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 7.114 3 2.371 4.715** .003 

ภายในกลุ่ม 199.136 396 .503   

รวม 206.250 399    
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  จากตารางท่ี 4.32 พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลมีผลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์  าแนกตามรายไดต่้อเดือน มีค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงมีค่า
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้ต่อเดือน ต่างกนัมีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  จากนั้นได้ท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี LSD 
ดงัตารางท่ี 4.34 
 
ตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งรายไดต่้อเดือน ต่อการรู้เท่าทนั 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 
 

รายได้ต่อเดือน   ต ่ากวา่ 2000 
บาท 

2000 - 4000 
บาท 

4001 - 6000 
บาท 

มากกวา่ 6000 
บาท 

ต ่ากวา่ 2000 บาท  .12097 -.04028 -.32821* 
2000 - 4000 บาท   -.16124 -.44917* 
4001 - 6000 บาท    -.28793 
มากกวา่ 6000 บาท     

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี 4.34  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต้  ่ากวา่ 2,000 บาทมีความรู้เท่าทนั
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์น้อยกว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้
มากกวา่ 6000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย เท่ากบั -.32821* 
  กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง  2000 – 4000 บาทมีความรู้เท่าทนักลยทุธ์
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นอ้ยกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดม้ากกวา่ 6,000 
บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย เท่ากบั -.44917* 
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 1.9 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนั   ดงัแสดงในตารางท่ี 4.35 
 

ตารางท่ี 4.35 การทดสอบค่าที (T-test) ของลกัษณะส่วนบุคคลเปรียบเทียบความแตกต่าง 
 การรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
 จ าแนกตามพฤติกรรมการด่ืม 

**อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 

  จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเปรียบเทียบความแตกต่างการรู้เท่าทนั 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จ  าแนกตามพฤติกรรมการด่ืมพบว่า  
การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีความแตกต่างกนัอยา่งมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยกลุ่มบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีค่าเฉล่ียมากกว่ากลุ่ม 
ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

 1.10 ความบ่อยคร้ังของการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ มีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนั  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.36 
 

ตารางท่ี 4.36 การวเิคราะห์ความแปรปรวนของลกัษณะส่วนบุคคลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์ 
 การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์จ าแนกตามความบ่อยคร้ัง 
 ของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 

พฤติกรรม จ านวน ค่าเฉลีย่ S.D. t Sig. 

บริโภค 243 3.26 0.65 7.55** 0.00 

ไมบ่ริโภค 157 2.74 0.69     

ความบ่อยคร้ังของการดื่ม 
เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

SS df MS F Sig. 

ระหวา่งกลุ่ม 37.436 4 9.359 21.898 .000 

ภายในกลุ่ม 168.814 395 .427   

รวม 206.250 399    
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  จากตารางท่ี 4.36 พบวา่ ลกัษณะส่วนบุคคลมีผลต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  จ าแนกตามความบ่อยคร้ังของการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ 0.01 หมายความวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีบ่อยคร้ังของ
การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างกนัมีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลแ์ตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  จากนั้นได้ท าการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) โดยใช้วิธี LSD 
ดงัตารางท่ี 4.37 
 
ตารางท่ี 4.37 การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียรายคู่ระหวา่งความบ่อยคร้ังของการด่ืม 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ต่อการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์ 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
 

 ไม่เคย
ด่ืม 

ด่ืมนอ้ยกวา่ 10 
คร้ังในรอบ 12 

เดือน 

ด่ืมทุก
เดือน 

ด่ืมทุก
สปัดาห์ 

ด่ืมทุกวนั
หรือเกือบ
ทุกวนั 

ไม่บริโภค - -.45953* -.65953* -1.26891* -.00849 
ด่ืมนอ้ยกวา่ 10 คร้ังในรอบ 12 เดือน  - -.20000 -.80938* .45104 
ด่ืมทุกเดือน   - -.60938* .65104 
ด่ืมทุกสปัดาห์    -  
ด่ืมทุกวนัหรือเกือบทุกวนั     - 

 
  จากตารางท่ี 4.37 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความบ่อยคร้ังของการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ น้อยกว่า 10 คร้ังในรอบ 12 เดือน   มีความรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์น้อยกวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีด่ืมทุกสัปดาห์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย เท่ากบั -.80938* 
  กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความบ่อยคร้ังของการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความรู้เท่าทนั 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์น้อยกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีด่ืมทุกสัปดาห์ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างของค่าเฉล่ีย เท่ากบั -.60938* 
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ตารางท่ี 4.38 ตารางแสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสาร 
 การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต์ามลกัษณะประชากรของนกัศึกษา 
 มหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี 
 

ลกัษณะประชากร Sig. ผลการเปรียบเทยีบ 
เพศ 0.004 แตกต่างกนั 
อาย ุ 0.053 ไม่แตกต่างกนั 

สถานภาพ 0.002 แตกต่างกนั 
ท่ีพกัอาศยั 0.003 แตกต่างกนั 
ชั้นปี 0.000 แตกต่างกนั 

คณะวชิา 0.000 แตกต่างกนั 
ระดบัผลการเรียน 0.017 ไม่แตกต่างกนั 
รายไดต่้อเดือน 0.003 แตกต่างกนั 

ความบ่อยคร้ังของการด่ืม 0.00 แตกต่างกนั 

 
  จากตารางท่ี 4.38 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ตามลักษณะประชากรของนักศึกษา
มหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรีพบว่า อายุ และระดบัผลการเรียน ไม่มีผลให้การรู้เท่าทนักลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกนั  แต่ เพศ สถานภาพ ท่ีพกัอาศยั  
ชั้ นปี คณะ รายได้ต่อเดือน และและความบ่อยคร้ังของการด่ืม มีผลให้การรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนั 
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 สมมุติฐานที่ 2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธ์กบัการรู้เท่าทันกลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 2.1 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในระดับการรับรู้และความเข้าใจ ดงัแสดงในตารางท่ี 4.39 
 
ตารางท่ี 4.39 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
 การรับรู้และความเขา้ใจของกลุ่มท่ีบริโภค 
 

ประเภทส่ือที่ใช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 266.91 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง 216.66 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  293.49 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 325.90 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 268.04 0.00 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 218.55 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 267.26 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 247.21 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 281.00 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 237.93 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  241.06 0.00 
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 271.75 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 248.48 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 288.71 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดับการรับรู้และความเข้าใจของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่า 
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การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาทาง
วทิยกุระจายเสียง ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/
นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรม
รณรงค์หรือกิจกรรมการสนับสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคล
ศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้กลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มี
ความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบั
การรับรู้และความเขา้ใจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.40 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
  กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
  การรับรู้และความเขา้ใจ ของกลุ่มท่ีไม่บริโภค 
 

ประเภทส่ือที่ใช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 210.25 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง 264.13 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  172.53 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 135.27 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 165.13 0.00 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 153.65 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 242.51 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 198.97 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 204.50 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 202.07 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  172.23 0.00 
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 209.21 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 156.40 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 189.77 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดบัการรับรู้และความเขา้ใจของกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  พบว่า  
การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาทาง
วทิยกุระจายเสียง ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/
นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรม
รณรงค์หรือกิจกรรมการสนับสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคล
ศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้กลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มี
ความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบั
การรับรู้และความเขา้ใจอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

 2.2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในระดับอารมณ์และความรู้สึก ดงัแสดงในตารางท่ี 4.41 
 

ตารางท่ี 4.41 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
 อารมณ์และความรู้สึกของกลุ่มท่ีบริโภค 
 

ประเภทส่ือทีใ่ช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 294.99 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง 284.88 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  267.20 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 258.75 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 296.49 0.00 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 307.76 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 303.28 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 366.12 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 322.32 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 353.34 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  362.46 0.00 
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 294.69 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 350.46 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 357.45 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลใ์นระดบัอารมณ์และความรู้สึกของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบวา่ การเปิดรับ
การส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร ส่ือป้าย
โฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ ส่ือโปสเตอร์
หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือ
กิจกรรมการสนับสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค ,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน  
ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กบั
การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับอารมณ์และ
ความรู้สึก อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.42 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
 อารมณ์และความรู้สึกของกลุ่มท่ีไม่บริโภค 
 

ประเภทส่ือทีใ่ช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 269.68 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง 362.02 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  266.45 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 248.66 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 310.15 0.00 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 212.76 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 263.41 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 243.05 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 236.00 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 273.74 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  212.32 0.00 
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 256.54 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 247.06 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 319.65 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบั
อารมณ์และความรู้สึกของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  พบว่า การเปิดรับการส่ือสารการตลาด
ทางส่ือทุกชนิดคือ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว 
แผ่นป้าย ป้ายไฟ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนับสนุนสังคม  
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้
กลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัอารมณ์และความรู้สึก  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 2.3 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในระดับสุนทรียภาพ  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.43 
 

ตารางท่ี 4.43 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
 สุนทรียภาพ ของกลุ่มท่ีบริโภค 
 

ประเภทส่ือทีใ่ช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 344.80 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง 226.18 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  282.64 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 388.16 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 296.10 0.00 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 305.81 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 294.09 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 300.47 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 274.43 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 255.32 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  324.84 0.00 
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 328.91 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 352.90 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 239.29 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดับสุนทรียภาพ พบว่า การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ  
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณา
ทางหนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุ
ภณัฑ์ ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรมการสนบัสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ 
(เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้กลุ่ม
สาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัสุนทรียภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.44 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
 สุนทรียภาพของกลุ่มไม่บริโภค 
 

ประเภทส่ือที่ใช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 316.34 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวิทยกุระจายเสียง 357.18 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  216.77 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 243.41 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 323.30 0.00 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 242.05 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 230.55 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 273.34 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 307.13 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 241.59 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  217.69 0.00 
ส่ือออนไลน ์(เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 266.60 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 246.60 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 207.95 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
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  จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดับสุนทรียภาพ พบว่า การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ  
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณา
ทางหนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุ
ภณัฑ์ ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรมการสนบัสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ 
(เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้กลุ่ม
สาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัสุนทรียภาพ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 

 2.4 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในระดับศีลธรรม  ดงัแสดงในตารางท่ี 4.45 
 
ตารางท่ี 4.45 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
 ศีลธรรมของกลุ่มท่ีบริโภค 
 

ประเภทส่ือที่ใช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 250.42 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวิทยกุระจายเสียง 243.97 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  220.75 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 219.85 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 201.59 0.00 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 238.62 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 258.35 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 245.32 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 247.85 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 196.59 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  255.05 0.00 
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ตารางท่ี 4.45 (ต่อ) 
 

ประเภทส่ือที่ใช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือออนไลน ์(เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 242.10 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 244.38 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 229.99 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดบัศีลธรรม พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ ส่ือโฆษณา
ทางโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทาง อินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทาง
หนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ 
ส่ือท่ีวางตั้ งแสดงสินค้าพิเศษในร้านค้า ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรมการสนบัสนุนสังคม ส่ือออนไลน์ 
(เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้กลุ่ม
สาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัศีลธรรม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.46 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์ 
 กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบั 
 ศีลธรรมของกลุ่มท่ีไม่บริโภค 
 

ประเภทส่ือที่ใช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ 258.53 0.00 
ส่ือโฆษณาทางวิทยกุระจายเสียง 200.39 0.00 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  226.06 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ 220.89 0.00 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร 221.06 0.00 
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ตารางท่ี 4.46 (ต่อ) 
 

ประเภทส่ือที่ใช้ Value 
Asymptotic Significance 

(2-sided)* 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ 186.04 0.00 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ 252.18 0.00 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 253.88 0.00 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ 287.39 0.00 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต 244.84 0.00 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  270.88 0.00 
ส่ือออนไลน ์(เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) 257.1 0.00 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง 228.97 0.00 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 250.03 0.00 

*อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดบัศีลธรรม พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ ส่ือโฆษณา
ทางโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทาง
หนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ 
ส่ือท่ีวางตั้ งแสดงสินค้าพิเศษในร้านค้า ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ 
 ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรมการสนบัสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ 
(เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นักร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้กลุ่ม
สาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัศีลธรรม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.47 ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนั 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของกลุ่มผูท่ี้บริโภค 
 

ชนิดของส่ือ 

ความของสัมพนัธ์การเปิดรับกบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์
การส่ือสารการตลาด ผลติภณัฑ์เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ 
ระดบั 

การรับรู้และ
ความเข้าใจ 

ระดบั 
อารมณ์และ
ความรู้สึก 

ระดบั 
สุนทรียภาพ 

ระดบั 
ศีลธรรม 

ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร มี มี มี มี 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ มี มี มี มี 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ มี มี มี มี 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ มี มี มี มี 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ มี มี มี มี 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต มี มี มี มี 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  มี มี มี มี 
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) มี มี มี มี 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง มี มี มี มี 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ มี มี มี มี 

 
  จากตารางท่ี 4.47 แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของนกัศึกษา 
ทางส่ือทุกชนิดไดแ้ก่ ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ ส่ือโฆษณาทางหนังสือ/นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณา
กลางแจ้ง ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินค้าพิเศษในร้านคา้ ส่ือโปสเตอร์หรือ
สต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรม
การสนบัสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือ
คนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของกลุ่มท่ีไม่พฤติกรรมบริโภคในทุกระดบั 
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ตารางท่ี 4.48 ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนั 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ของกลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภค 
 

ชนิดของส่ือ 

ความของสัมพนัธ์การเปิดรับกบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์
การส่ือสารการตลาด ผลติภณัฑ์เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ 
ระดบั 

การรับรู้และ
ความเข้าใจ 

ระดบั 
อารมณ์และ
ความรู้สึก 

ระดบั 
สุนทรียภาพ 

ระดบั 
ศีลธรรม 

ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์ มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ มี มี มี มี 
ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร มี มี มี มี 
ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ มี มี มี มี 
ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ มี มี มี มี 
ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ มี มี มี มี 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย ป้ายไฟ มี มี มี มี 
ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต มี มี มี มี 
ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการสนบัสนุนสงัคม  มี มี มี มี 
ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) มี มี มี มี 
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง มี มี มี มี 
ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ มี มี มี มี 

 
  จากตารางท่ี 4.48 แสดงใหเ้ห็นวา่การเปิดรับการส่ือสารการตลาดของนกัศึกษาทาง
ส่ือทุกชนิดได้แก่ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทาง
อินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทางหนังสือพิมพ์ ส่ือโฆษณาทางหนังสือ/นิตยสาร ส่ือป้ ายโฆษณา
กลางแจ้ง ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ์ ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินค้าพิเศษในร้านคา้ ส่ือโปสเตอร์หรือ
สต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรมรณรงค์หรือกิจกรรม
การสนบัสนุนสังคม  ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ) ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือ
คนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องกลุ่มท่ีไม่บริโภคในทุกระดบั 



บทที ่ 5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การวิจยัเร่ือง การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ของนักศึกษาของมหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี ซ่ึงผูว้ิจยัสนใจศึกษา  1) ระดบัการ
เปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนักศึกษามหาวิทยาลัย  
ราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 2) ระดบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 3) เปรียบเทียบระดบัการรู้เท่า
ทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคและ 
ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 4) ความสัมพนัธ์การเปิดรับการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์กับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ของนกัศึกษา ไดผ้ลสรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะจากการวจิยัดงัน้ี 
 

1. สรุปการวจิัย 
 
 1.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
  การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคด์งัน้ี 
  1. ศึกษาระดบัการเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 
  2. ศึกษาระดับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์ของนกัศึกษามหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 
  3. เปรียบเทียบระดบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลข์องนกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์และไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
  4. ศึกษาความสัมพนัธ์การเปิดรับการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องนกัศึกษา 
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 1.2 วธีิด าเนินการวจัิย 

  1.2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

    ประชากร  คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรีท่ีมีสถานภาพ  
เป็นนกัศึกษาภาคปกติในปีการศึกษา 2561 จาก 6 คณะวชิาซ่ึงมีจ านวนทั้งส้ิน 5,971 คน 
    กลุ่มตัวอย่าง คือ นกัศึกษามหาวิทยาลยัราชภฏัเทพสตรีท่ีมีสถานภาพเป็น
นกัศึกษาภาคปกติในปีการศึกษา 2561 จาก 6 คณะวิชา จ านวนทั้งส้ิน 400 คน ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่ง
แบบหลายขั้นตอนคือ สุ่มตวัอย่างแบบโควตา (Quota sampling) และจากนั้นใช้การการเลือกกลุ่ม
ตวัอยา่งแบบง่าย (Simple random sampling)  
  1.2.2 เคร่ืองมือวิจัย เป็นแบบสอบถาม 

  1.2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนใช้เป็นเคร่ืองมือเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง  อธิบายวิธีตอบแบบสอบถามพร้อมทั้งบอกวตัถุประสงคข์องการ
วิจยัแก่กลุ่มตวัอยา่งเพื่อขอความร่วมมือจากกลุ่มตวัอยา่งในการกรอกแบบสอบถาม ใชว้ิธีการแจก
แบบสอบถามโดยสุ่มตวัอยา่งจากนกัศึกษาภาคปกติแลว้เก็บรวบรวมจนครบตามจ านวนของแต่ละ
คณะจนครบ 400 ตวัอยา่ง โดยจากนั้นเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามเพื่อน ามาวิเคราะห์ขอ้มูล  
  1.2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  ใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการแจกแจงความถ่ี หาค่าร้อยละ 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิตินอนพาราเมตริกในการทดสอบสมมุติฐาน 
 1.3 ผลการวจัิย 

  1.3.1 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
    1) ลักษณะประชากร 
     ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า เพศชาย ส่วนใหญ่อายุ 18 – 20 ปี 
สถานภาพโสด สถานท่ีพกัอาศยัส่วนใหญ่คือท่ีบา้น ระดบัผลการเรียนเฉล่ียอยูร่ะหวา่ง  2.00 – 2.50 
มีรายไดต่้อเดือนอยูร่ะหวา่ง 2,000 – 4,000 บาท 
    2) พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
     ผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีจ  านวนมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 60.7 
ส่วนใหญ่ด่ืมน้อยกว่า  10 คร้ัง ใน12 เดือนท่ีผ่านมา โดยด่ืมเหล้าบ่อยท่ีสุด รองลงมาคือ 
เบียร์และไวน์ สถานท่ีส่วนใหญ่ด่ืมบ่อยท่ีสุดคือบ้านเพื่อน รองลงมาคือในสถานบนัเทิงและ 
บา้นตนเอง ใชค้่าใชจ่้ายในการด่ืมแต่ละคร้ังอยูร่ะหวา่ง 100 - 299 บาท  
     ผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 18 – 20 
ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 21 – 23 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด สถานท่ีพกัอาศยัคือท่ีบา้น สังกดัคณะ
เทคโนโลยีสารสนเทศ รองลงมาคือคณะเทคโลโลยีอุตสาหกรรม และคณะครุศาสตร์ ส่วนใหญ่มี
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ผลการเรียนเฉล่ียระหว่าง 2.51 – 3.00 ผูท่ี้มีรายไดม้ากกว่า 6,000 บาทต่อเดือนจะมีอตัราบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากท่ีสุด 
     ผู้ท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุ  
21 – 23 ปี รองลงมาคือช่วงอายุ 18 – 20 ปี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด สถานท่ีพกัอาศยัคือท่ีบา้น 
คณะท่ีกลุ่มไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากท่ีสุดคือ คณะวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ีรองลงมา
คือคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ และอนัดบัสามคือคณะวิทยาการจดัการ ส่วนใหญ่มีผลการ
เรียนสูงกวา่ 3.50  และมีรายไดน้อ้ย  
    3) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดจากผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
     (1) กลุ่ มผู้ ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  มีการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัปานกลาง โดยเปิดรับจากส่ือสังคมออนไลน์
มากท่ีสุด รองลงมาคือส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และส่ือบุคคลเช่นศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมี
ช่ือเสียง ส่วนส่ือท่ีเปิดรับในระดบัต ่าไดแ้ก่ โฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง ส่ือโฆษณาทางหนังสือ/
นิตยสาร และส่ือบุคคลกลุ่มพริตต้ีสาวเชียร์เบียร์ ส่วนส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพมี์การเปิดรับใน
ระดบัต ่าท่ีสุด 
     (2) กลุ่ มผู้ ท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  มีการเปิดรับการส่ือสาร
การตลาดจากผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัปานกลางเช่นเดียวกนั โดยเปิดรับจากส่ือ
สังคมออนไลน์มากท่ีสุด รองลงมาคือส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และอนัดบัสามคือส่ือท่ีวางตั้ง
แสดงสินค้าพิเศษในร้านค้า ส่วนส่ือท่ีเปิดรับในระดับต ่าได้แก่ หนังสือพิมพ์ ส่ือโฆษณาทาง
หนังสือ/นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ตและส่ือบุคคลกลุ่มสาว 
พริตต้ีหรือสาวเชียรเบียร์ส่วนส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียงมีการเปิดรับต ่าท่ีสุด 
    4) การรู้เท่าทันกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
     นกัศึกษาทั้ง 2 กลุ่มมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัรับรู้ปานกลางโดยผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีค่าเฉล่ีย
นอ้ยกวา่ผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
     ทั้ ง  2 กลุ่มมีการรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์ เค ร่ือง ด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดบัการรับรู้และความเขา้ใจอยูใ่นระดบัรับรู้ปานกลางและระดบัศีลธรรมในระดบั
รับรู้มาก ส่วนระดบัอารมณ์และความรู้สึกและระดบัสุนทรียภาพมีการรับรู้ไปในทางเดียวกนัคือ 
ผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรับรู้ด้านอารมณ์และความรู้สึก และด้านสุนทรียภาพ 
ในระดบัรับรู้นอ้ย ในขณะท่ีผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีการรับรู้ในระดบัปานกลาง 
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     (1) ระดับการรับรู้และความเข้าใจ  กลุ่มผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  
มีการรับรู้ในระดับมากว่าเม่ือเห็นตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ท าให้ทราบทนัทีว่าหมายถึง
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยีห่้อใด ท าให้จดจ ายี่ห้อของสินคา้ได ้แต่เขา้ใจถึงขอ้มูลทั้งดา้นดีและดา้นไม่ดี
ของการบริโภค 
      กลุ่มผูท่ี้ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรับรู้ในระดับมากว่า  
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าให้เขา้ใจถึงขอ้มูลทั้งด้านดีและดา้นไม่ดี 
ของการบริโภคเช่นกัน  แต่รับรู้น้อยว่าเป็นเคร่ืองด่ืมส าหรับคนดี หรือผูมี้ระดบั หรือผูป้ระสบ
ความส าเร็จและไม่มีอนัตรายใด ๆ จากการบริโภค 
      สรุปได้ว่านักศึกษาทั้ ง 2 กลุ่มมีการรู้เท่าทันการส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ปานกลาง คือสามารถ รับรู้ เขา้ใจจดจ า เน้ือหา ขอ้มูลข่าวสารท่ี
น าเสนอผ่านทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ สามารถเขา้ใจสัญลกัษณ์ต่าง ๆ อยู่ในขั้นปาน
กลาง โดยกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมี์ค่าเฉล่ียสูงกวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
เล็กนอ้ย กลุ่มท่ีบริโภคจึงรับรู้การส่ือสารการตลาดไดม้ากกวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
โดยเฉพาะดา้นการรับรู้ตราสินคา้หรือสัญลกัษณ์ของสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
     (2) ระดับอารมณ์และความรู้สึก กลุ่มผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มี
การรับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ดา้นอารมณ์และความรู้สึก สูงกวา่
กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยกลุ่มผูท่ี้บริโภคมีระดบัการรับรู้วา่การพบเห็นตราสินคา้ 
ภาพประกอบ ขอ้ความ / สโลแกนของผลิตภณัฑ์ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในส่ือต่าง ๆ มีส่วนกระตุน้
ให้รู้สึกอยากทดลองหรือซ้ือสินค้าได้ระดับปานกลาง ในขณะท่ีกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลรั์บรู้นอ้ย 
      สรุปได้ว่ากลุ่มผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีการรู้เท่าทนัการ
ส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ปานกลาง เน่ืองจากส่ือสามารถกระตุน้อารมณ์
ความรู้สึกให้นักศึกษารู้สึกอยากด่ืมหรืออยากซ้ือได้ปานกลาง แต่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลรั์บรู้นอ้ย 
     (3) ระดับสุนทรียภาพ กลุ่มผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีค่าเฉล่ียการ
รับรู้ต่อการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ระดบัสุนทรียภาพระดบัรับรู้ปานกลาง 
ซ่ึงสูงกว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภค มีค่าเฉล่ียความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดบันอ้ย  โดยกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีการรับรู้ระดบัปานกลางวา่ภาพ
และเสียงดนตรีใช้ในการส่ือสารสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าให้เกิดความรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้ และ
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ขอ้ความต่างๆ ใช้ในการส่ือสารช่วยสร้างจินตนาการให้คร้ืนเครงสนุกสนาน ในขณะท่ีกลุ่มท่ีไม่
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรั์บรู้นอ้ย 
      สรุปไดว้่าผูท่ี้บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรู้เท่าทนัการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ระดบัสุนทรียภาพ คือเห็นคุณค่าของส่ือท่ีน าเสนอเก่ียวกบั
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในแง่ของความงามทางดา้นศิลปะและกลวิธีของการผลิตองค์ประกอบและ
วธีิการในการน าเสนอในส่ือไดป้านกลาง ในขณะท่ีกลุ่มผูไ้ม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรั์บรู้นอ้ย 
     (4) ระดับศีลธรรม นักศึกษาทั้ง 2 กลุ่มมีค่าเฉล่ียการรับรู้ต่อการส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัศีลธรรมสูงคือ นกัศึกษามีสามารถวินิจฉัย และ
ตีความหมายของเน้ือหาท่ีน าเสนอผ่านทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ว่าส่ิงใดถูกส่ิงใดผิด 
เหมาะสมหรือไม่เหมาะสม สอดคลอ้งกบัค่านิยมขนบธรรมเนียมและระบบสังคมได ้ ส่วนใหญ่มี
ความตระหนกัถึงพิษภยัของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากขอ้ความค าเตือนของสินคา้ในระดบัสูง และ
รับรู้มากว่าผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใช้ส่ือต่าง ๆ เพื่อชักจูงให้บริโภคสินค้า และเล่ียง
กฎหมายเร่ืองการห้ามโฆษณาสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ แต่รับรู้ระดบัปานกลางว่ากิจกรรมเพื่อ
สังคมต่าง ๆ ท่ีกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ั้นจดัข้ึนเป็นกลยทุธ์ทางการตลาด 
     สรุปได้ว่านักศึกษาทั้ ง  2 กลุ่มมีการรู้เท่าทันการส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัศีลธรรมอยูใ่นระดบัมาก 
    5) เปรียบเทียบระดับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนักศึกษา 
     (1) กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัการรับรู้และความเขา้ใจในระดบัปานกลาง เช่น
เดียวเดียวกบักลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
     (2) กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีการรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ระดบัอารมณ์และความรู้สึกนอ้ยกวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภค จากการท่ีส่ิง
กระตุน้ต่าง ๆ เก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถกระตุน้อารมณ์ความรู้สึกให้ผูท่ี้บริโภครู้สึก
อยากด่ืมหรืออยากซ้ือไดม้ากกวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภค 
     (3) กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัสุนทรียะ โดยกลุ่มท่ีบริโภคเห็นคุณค่าของส่ือท่ี
น าเสนอเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากกวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
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     (4) กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัศีลธรรมระดบัสูง เช่นเดียวกบักลุ่มท่ีไม่บริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
    6) ความสัมพันธ์การเปิดรับการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ กับ
การรู้เท่าทันกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
     การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของทั้งกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และ
กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยสัมพนัธ์ทั้งระดบั (1)ระดบัการรับรู้และความเข้าใจ  
(2) ระดับอารมณ์และความรู้สึก (3) ระดับสุนทรียภาพ และ (4) ระดับศีลธรรม โดยพบว่า  
การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดคือ ส่ือโฆษณาทางโทรทัศน์ ส่ือโฆษณาทาง
วทิยกุระจายเสียง ส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต  ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/
นิตยสาร ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้ ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้ 
ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผ่นป้าย ป้ายไฟ ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต ส่ือกิจกรรม
รณรงค์หรือกิจกรรมการสนับสนุนสังคม  ส่ือสังคมออนไลน์ (เฟสบุค ,อินสตาแกรม ฯลฯ)  
ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมีช่ือเสียง ส่ือบุคคลใช้กลุ่มสาวพริตต้ี หรือ สาวเชียรเบียร์ 
มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ทั้ง 4 
ระดบั 
  1.3.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
    สมมติฐานที่ 1 ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีผลต่อการรู้เท่าทันการ
ส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แตกต่างกนั 
    1) นักศึกษาท่ีมีเพศท่ีต่างกันมีการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนั โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียสูงกวา่เพศหญิง 
    2) นกัศึกษาท่ีมีอายุท่ีต่างกนัไม่มีความแตกต่างกนัเร่ืองการรับรู้กลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
    3) นักศึกษาท่ีมีสถานภาพท่ีต่างกันมีการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกนั โดยนกัศึกษาท่ีมีสถานะไม่ไดส้มรสแต่อยู่
ดว้ยกนัมีความรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่าผูท่ี้มี
สถานะโสด 
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    4) นักศึกษาท่ีมี ท่ีพักอาศัยท่ี ต่างกันมีการรู้เท่าทันกลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกนัโดยนกัศึกษาท่ีอาศยัอยูบ่า้น มีความรู้เท่าทนั
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากกวา่ผูอ้ยูห่อพกั 
    5) นักศึกษาท่ีมีชั้นปีท่ีต่างกันมีการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกัน โดยนักศึกษาชั้ นปีท่ี 1 มีความรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สูงท่ีสุด  และชั้นปีท่ี 4 ความรู้เท่าทนักลยุทธ์
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต์ ่าท่ีสุด 
    6) นกัศึกษาท่ีสังกดัคณะต่างกนัมีการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกนั โดยพบว่านกัศึกษาคณะเทคโนโลยีสารสนเทศมีการ
รู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุด รองลงมาคือคณะ
เทคโนโลยอุีตสาหกรรม อนัดบัสามคือคณะวทิยาการจดัการ ส่วนคณะครุศาสตร์ มนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ และคณะวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี มีการรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่แตกต่างกนั 
    7) นักศึกษาท่ีมีท่ีระดับผลการเรียนเฉล่ียต่างกันมีการรู้เท่าทันกลยุทธ์ 
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่แตกต่างกนั 
    8) นักศึกษาท่ีมีรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกนัมีการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสาร
การตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แตกต่างกนั โดย นกัศึกษามีรายไดม้ากกว่า 6,000 บาท  
มีการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสู์งท่ีสุด 
    9) นกัศึกษาท่ีมีความบ่อยคร้ังของการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างกนัมี
ความรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ตกต่างกนันกัศึกษาท่ีด่ืม
ทุกสัปดาห์มีการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากท่ีสุด 
    สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อการรู้ 
เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
    1) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิด มีความสัมพันธ์ ต่อ 
การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัการรับรู้และ  
ความเขา้ใจ 
    2) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิด มีความสัมพนัธ์ต่อการ
รู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัอารมณ์และความรู้สึก 
    3) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิด มีความสัมพนัธ์ต่อการ
รู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัสุนทรียภาพ 
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    4) การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิด มีความสัมพนัธ์ต่อการ
รู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัศีลธรรม 
 

2. อภิปรายผล 
 
 จากผลการวจิยัสามารถน ามาอภิปรายเพื่ออธิบายขอ้คน้พบท่ีปรากฏไดด้งัน้ี 
 2.1 ลกัษณะประชากร 
  ในนกัศึกษาท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18 – 20 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 61.56 แสดงใหเ้ห็นวา่นกัศึกษาหญิงมีอตัราการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากกวา่
นกัศึกษาชาย สอดคลอ้งกบังานวจิยัของเน้ือแพร เล็กเฟ่ืองฟู และคณะ (2559) ท่ีไดศึ้กษาสถานการณ์
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในสังคมไทย ประจ าปี พ.ศ. 2558 เปรียบเทียบสถานการณ์การ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นสังคมไทยในช่วงปีพ.ศ. 2554-2557 พบวา่กลุ่มท่ีมีความเส่ียงเป็นนกั
ด่ืมเพิ่มข้ึนไดแ้ก่เยาวชนและผูห้ญิงโดยเฉพาะเยาวชนอาย ุ15-19 ปีท่ีมีการด่ืมและเร่ิมด่ืมเพิ่มข้ึน 
 2.2 การเปิดรับการส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  ทั้ งผู ้ท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และไม่บริโภคเค ร่ือง ด่ืมแอลกอฮอล์   
มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด 
เพราะเป็นเทคโนโลยส่ืีอสมยัใหม่ท่ีใกลชิ้ดกบันกัศึกษามากแมว้า่การเปิดรับจะเป็นไปโดยโดยตั้งใจ
หรือไม่ตั้งใจก็ตาม การเปิดรับส่ือสังคมออนไลน์ก็สามารถเกิดผลกระทบกบัปัจเจกบุคคลไดท้ั้งดา้น
ความนึกคิด ความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม (อุบล รัตน์ ศิริยศุกัด์ิ 2547: 558-559) ในขณะท่ีนกัศึกษา
เปิดรับส่ือดั้งเดิม (ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือวิทยุกระจายเสียงและส่ือวิทยุโทรทศัน์) ในระดบัต ่า เน่ืองจาก
พฤติกรรมการบริโภคส่ือของเยาวชนท่ีเปล่ียนไปใหเ้วลาอยูก่บัอุปกรณ์การส่ือสารสมยัใหม่มากข้ึน 
  ส่วนส่ือประเภทส่ือกิจกรรมเพื่อสังคมหรือ CSR นกัศึกษาทั้ง 2 กลุ่มก็เปิดรับใน
ระดบัต ่าเช่นกนัทั้งน้ีเพราะนักศึกษาอาจไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหลกัของส่ือกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  ซ่ึงส่วนใหญ่มักเลือกกลุ่มเป้าหมายของกิจกรรมเป็นกลุ่ม
ผูด้อ้ยโอกาสทางสังคมในดา้นต่าง ๆ เช่น ความเป็นอยู ่ดา้นสังคม หรือดา้นการศึกษา ดงัจะเห็นจาก
การจดักิจกรรมอาทิ การแจกผา้ห่มกนัหนาวในพื้นท่ีทุรกนัดาร การมอบทุนการศึกษา หรืออุปกรณ์
กีฬาแก่โรงเ รียนห่างไกล  แต่การน า เสนอข่าวหรือเผยแพร่ข่าวสาร  ท่ีน า เสนอเพื่อการ
ประชาสัมพนัธ์กิจกรรม CSR ส่งผลให้กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมี์ความรู้สึกอยากใหอ้ภยั
และมองภาพพจน์สินคา้ทางท่ีดีข้ึนระดบัปานกลาง ในขณะท่ีกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
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รับรู้น้อย แสดงให้เห็นว่าข่าวสารของกิจกรรม CSR มีผลในทางภาพลกัษณ์ต่อสังคมกบักลุ่มท่ี
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากกวา่ 
  ส่วนส่ือบุคคลกลุ่มสาวพริตต้ีหรือสาวเชียร์เบียร์ท่ีนกัศึกษามีการเปิดรับระดบัต ่า
เน่ืองจากส่ือประเภทน้ีเนน้หลกัไปในการส่ือสารใหก้บักลุ่มผูใ้หญ่และมีก าลงัซ้ือมากกวา่ในสถานท่ี
เฉพาะเช่นร้านอาหารหรือสถานบนัเทิง กลุ่มนกัศึกษาจึงไม่ใช่กลุ่มเป้าหมายหลกัท่ีส่ือประเภทน้ีจะ
ใช้ในการส่ือสารการตลาด  เพราะนกัศึกษาส่วนใหญ่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในท่ีพกัอาศยั
ไดแ้ก่ บา้นตนเอง บา้นเพื่อน หรือหอพกั มากกวา่จะไปท่ีร้านอาหารหรือสถานบนัเทิง 
  ในขณะท่ีส่ือสังคมออนไลน์ เป็นส่ือท่ีกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใช้
เป็นช่องทางส าคญัส าหรับสินคา้เน่ืองจากกลุ่มนกัศึกษาเปิดรับมากท่ีสุดเพราะเขา้ถึงไดง่้าย สามารถ
คาดหวงัผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมายในระดบัปัจเจกบุคคลไดซ่ึ้งสอดคลอ้งกบัท่ี อุบลรัตน์ ศิริยุศกัด์ิ 
(2547) ท่ีกล่าวถึงในการท างานของส่ือสังคมอาจก่อให้เกิดผลกระทบระดบัปัจเจกบุคคล ได้แก่  
ดา้นความนึกคิด เช่น ความรู้ และความคิดเห็น ดา้นความรู้สึก เช่น ทศันคติซ่ึงหมายถึงความรู้สึก
ชอบไม่ชอบส่ิง หน่ึง และดา้นพฤติกรรม เช่น การท่ีเด็กและเยาวชนรับส่ือประเภทใดประเภทหน่ึง
มากเกินไปจนท าให้ขาดการติดต่อส่ือสารกบั บุคคลและโลกภายนอกและอาจน าไปสู่การถูกส่ือ
ครอบง าโดยง่าย 
 2.3 ลักษณะประชากรกับการรู้เท่าทันการส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์ 
  จากการวจิยัพบวา่นกัศึกษาท่ีมี เพศ, สถานภาพ, ท่ีพกัอาศยั, ชั้นปี, คณะวชิา, รายได้
ต่อเดือน และความบ่อยคร้ังของการด่ืม ต่างกนัมีการรับรู้การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลแ์ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวจิยั 
  นกัศึกษาส่วนใหญ่มีการเปิดรับการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน
ส่ือใหม่คือส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต และส่ือสังคมออนไลน์ เช่นเฟสบุค และเวบ็ไซต ์ซ่ึงไดรั้บ
ความนิยมมากในหมู่วยัรุ่นเพราะนกัศึกษานิยมใชส่ื้อเหล่าน้ีผา่นโทรศพัทมื์อถือมากท่ีสุด เพราะเป็น
ส่ือท่ีอยู่ใกลต้วันกัศึกษามากท่ีสุด และมีความนิยมมากท่ีสุด แต่นกัศึกษาส่วนใหญ่ไม่นิยมเปิดรับ
ข่าวสารจากส่ือดั้งเดิม เช่น หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร และวทิยกุระจายเสียง 
  จากผลการทดสอบสมมุติฐานท่ีพบว่า อายุท่ีต่างกันมีการรู้เท่าทันการส่ือสาร 
ไม่แตกต่างกันหมายความว่า ไม่ว่านักศึกษาจะอายุมากหรือน้อยจะมีการรู้เท่าทันการส่ือสาร 
ไม่แตกต่างกนั อาจเป็นเพราะนักศึกษากลุ่มตวัอย่างอยู่ในช่วงอายุท่ีใกล้เคียงกนั คือ 18 – 23 ปี 
กระบวนการตดัสินใจจึงมีแนวโนม้เป็นไปในทางเดียวกนั 
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  และผลการทดสอบสมมุติฐานท่ีพบอีกว่าระดบัผลการเรียนหรือเกรดเฉล่ียต่างกนั
แต่นกัศึกษามีการรู้เท่าทนัการส่ือสารไม่แตกต่างกนั หมายความวา่ไม่วา่นกัศึกษาจะมีผลการเรียนดี
หรือผลการเรียนต ่าจะมีการรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮออล์ไม่แตกต่างกนัทั้งน้ี
เน่ืองจากการรู้เท่าทนัการส่ือสารเป็นทกัษะในชีวิตประจ าวนัท่ีข้ึนอยูก่บัประสบการณ์ของแต่ละคน
ท่ีพบเจอมากนอ้ยไม่เหมือนกนั การท่ีนกัศึกษาจะมีทกัษะการรู้เท่าทนัส่ือเป็นทกัษะท่ีเกิดจากการสั่ง
สมประสบการณ์จากการด าเนินชีวิต เกิดจากการเรียนรู้ตลอดชีวิตจนเกิดเป็นวิจารณญาณของตวั
บุคคล ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ ภัสวลี นิติเกษตรสุนทร , (2550) (อ้างถึงใน ธีรารักษ์  
โพธิสุวรรณ 2560) ท่ีให้แนวคิดว่าการรู้เท่าทนัส่ือของผูใ้หญ่ เป็นการเรียนรู้ตลอดชีวิต (life-long 
education) เ น่ืองจากผู ้ใหญ่รับสารจากส่ือตลอดเวลา จากส่ือวิทยุกระจายเสียง โทรทัศน์  
หนงัสือพิมพ ์ภาพยนตร์ และอินเทอร์เน็ต โดยผูรั้บสารท่ีเป็นผูใ้หญ่มีการรู้เท่าทนัส่ือในระดบัการ
รับรู้และความเขา้ใจมี 2 มิติคือ 1) การรู้เท่าทนัส่ือในมิติความเป็นจริง คือการรับรู้เขา้ใจเน้ือหา หรือ
ขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอผ่านทางส่ือโดยผ่านกระบวนการกลัน่กรองอย่างเป็นระบบ ไม่ถูกชกัจูง
หรือโนม้นา้วใจไดง่้ายและ 2) การรู้เท่าทนัส่ือในมิติของให้ความหมายของสัญลกัษณ์ คือ ผูรั้บสาร
สามารถตีความสัญลักษณ์ ท่ีใช้ประกอบการน าเสนอสาร เช่น ภาพกราฟิก รูปประกอบข่าว  
เสียงประกอบในส่ือเหล่าน้ีมีผลต่ออารมณ์ ความรู้สึกและการตีความของผูรั้บสารอย่างไร เป็นตน้ 
ซ่ึงการรับรู้และความเขา้ใจทั้ง 2 มิติน้ี ตอ้งมีการพฒันา ควบคู่กนัไป 
 2.4 การรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  ระดับการรับรู้และความเข้าใจ การรู้เท่าทนัส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ระดบัการรับรู้และความเขา้ใจของทั้งกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และกลุ่มท่ีไม่
บริโภคอยู่ในระดบัเดียวกนัคือรับรู้ปานกลาง หมายถึง นกัศึกษาสามารถรับรู้ เขา้ใจ จดจ า เน้ือหา 
หรือขอ้มูลข่าวสารท่ีน าเสนอผ่านทางส่ือเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมทั้งแยกแยะ คิดและ
วิเคราะห์ เขา้ใจสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ท่ีน าเสนอในส่ือในระดบักลาง  แต่การท่ีค่าเฉล่ียการรับรู้กลุ่มท่ี
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สูงกว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภคเล็กน้อย แสดงให้เห็นว่ากลุ่มท่ีบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีแนวโน้มท่ีจะจดจ าตราสินคา้ไดม้ากกว่าเน่ืองจากเม่ือพิจารณาค่าเฉล่ียของ
การเปิดรับส่ือพบว่ากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีค่าเฉล่ียการเปิดรับการส่ือสารการตลาด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมากกวา่ แสดงให้เห็นวา่กลุ่มท่ีบริโภคมีการเลือกรับข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบั
ประสบการณ์ของตนเอง  สอดคลอ้งกบัทฤษฎีการเปิดรับข่าวสารของ ท่ี Klapper (1960) ท่ีเสนอวา่ 
ผูรั้บสารอาจเปิดรับสารโดยผ่านกระบวนการในการเลือกรับข่าวสารท่ีสอดคล้องส่งเสริมหรือ
สนบัสนุนกบัความคิดเห็น ทศันคติ ความรู้สึกนึกคิด ค่านิยม หรือความเช่ือของแต่ละคน 
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  และการท่ีค่าเฉล่ียการรับรู้การส่ือสารของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
สูงกวา่ แสดงใหเ้ห็นวา่กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีแนวโนม้ท่ีจะมีความคิดเห็นคลอ้ยตาม
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภค ทั้งน้ีเพราะ
กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีระดับการเปิดรับการส่ือสารมากกว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เม่ือมีการเปิดรับมากกวา่ยอ่มส่งผลให้รับรู้และมีโอกาสเช่ือถือหรือคลอ้ยตาม
ส่ือมากกวา่ 
  นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัแสดงให้เห็นวา่การแสดงตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์มี
ผลดา้นการจดจ าระลึกถึงสินคา้ไดแ้ละกระตุน้ให้นกัศึกษารู้สึกอยากด่ืมได ้ถึงแมจ้ะไม่มากนกั แต่มี
ผลกบักลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลม์ากกวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ สอดคลอ้ง
กบัผลส ารวจของศูนยว์ิจยัเพื่อการพฒันาสังคมและธุรกิจ (2560) ท่ีส ารวจการรับรู้ ความคิดเห็นต่อ
ฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์และพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์น 16 จงัหวดัทุกภูมิภาคทัว่
ประเทศ  กลุ่มตวัอยา่งเกือบร้อยละ 60 เห็นตราสัญลกัษณ์ หรือโลโกผ้ลิตภณัฑ์แลว้นึกถึงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น แต่มีเพียงร้อยละ 16.9 ท่ี เห็นแลว้ตอ้งการจะด่ืม จากกลยุทธ์แสดงตราสินคา้น้ี
แม้ธุรกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไม่ได้ลูกค้าใหม่เน่ืองจากส่งผลกับกลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์ไดน้อ้ยแต่ก็สามารถใชก้บักลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดผ้ล จึงเป็นกลยทุธ์เพื่อ
การรักษาฐานลูกคา้เดิมในการกระตุน้ใหร้ะลึกถึงสินคา้อยูเ่สมอได ้
  ระดับอารมณ์และความรู้สึก กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กว่าคร่ึงเห็นตรา
สินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถจดจ ายี่ห้อของสินคา้ไดใ้นระดบัสูงและทราบทนัทีว่าหมายถึง
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อใดแต่ส่งผลให้รู้สึกอยากด่ืมได้ระดับปานกลางเท่านั้ น ประเด็นน้ี
สอดคลอ้งกบัผลส ารวจของศูนยว์ิจยัเพื่อการพฒันาสังคมและธุรกิจ (2560) ท่ีส ารวจการรับรู้ ความ
คิดเห็นต่อฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ละพฤติกรรมการด่ืม เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน 16 จงัหวดัทุก
ภูมิภาคทัว่ประเทศ  กลุ่มตวัอยา่งเกือบร้อยละ 60 เห็นตราสัญลกัษณ์หรือโลโกผ้ลิตภณัฑแ์ลว้นึกถึง
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น แต่มีเพียงร้อยละ 16.9 ท่ี เห็นแลว้ตอ้งการจะด่ืม ดงันั้นอธิบายได้ว่า
การแสดงตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกฮอลมีผลด้านการจดจ าระลึกถึงสินคา้ได้จริงและมีอตัราการ
กระตุน้ให้นักศึกษารู้สึกอยากด่ืมได้แต่ไม่มาก ซ่ึงอาจเป็นไปได้ว่าธุรกิจแอลกอฮอล์ใช้กลยุทธ์ 
การแสดงตราสินคา้หรือสัญลกัษณ์ท าให้กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ระลึกถึงสินคา้ไดเ้พื่อ
รักษาฐานลูกคา้เดิม แต่มิไดห้วงัผลให้เกิดผลกบักลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือชกัจูง
ลูกคา้ใหม่ไดม้ากนกั  
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  ระดับสุนทรียภาพ กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีการเห็นคุณค่าของส่ือท่ี
น าเสนอเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ในมุมมองของความงามทางด้านศิลปะเทคนิค ภาพและ
เสียงดนตรีใชใ้นการส่ือสารสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท าให้จดจ าและเกิดความรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้ 
แสดงว่ากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีแนวโน้มท่ีจะสนใจส่ือมากกว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ดงันั้นกล่าวไดว้่ากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีแนวโน้มจะถูกโน้ม
นา้วใจดว้ยการส่ือสารการตลาดจากภาพและเสียงท่ีใชใ้นการส่ือสารเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ด ้  
  ระดับศีลธรรม กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มีการรับรู้กลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับศีลธรรมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมาก
เช่นเดียวกบักลุ่มไม่บริโภค โดยทั้ง 2 กลุ่มตระหนกัถึงพิษภยัของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากขอ้ความ
ค าเตือนในการส่ือสารสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  อีกทั้งรับรู้ระดบัมากมากวา่ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ใช้การส่ือสารหลายรูปแบบ เพื่อชกัจูงให้บริโภคสินคา้ และเพื่อเล่ียงขอ้กฎหมายเร่ือง
การห้ามโฆษณาสินค้า ส่วนการท ากิจกรรมเพื่อสังคมเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดของสินคา้เพื่อ
ภาพลกัษณ์สินคา้ท่ีดีในสังคม แสดงวา่นกัศึกษามีการรู้เท่าทนัในระดบัมาก เพราะนกัศึกษาตระหนกั
รู้ถึงพิษภยัของเคร่ืองด่ืมแอลกออลและรู้วา่การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ี์มีอยู่นั้น
ท าข้ึนเพราะมีจุดประสงคส์ร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้ในทางท่ีดีเพื่อประโยชน์ของธุรกิจ  
 2.5 ความสัมพันธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาดกับการรู้เท่าทันกลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
  ระดับการรับรู้และความเข้าใจ  ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการ
ส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลใ์นระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ  พบวา่ การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิด
ของกลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับการรับรู้และความเข้าใจ  ข้อสังเกตท่ีน่าสนใจพบว่า  
การส่ือสารผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยแสดงสัญลกัษณ์ในโอกาสต่าง ๆ สามารถท าให้
นักศึกษาจดจ ายี่ห้อของสินคา้ได้ ประเด็นน้ีสอดคล้องกบังานวิจยัของ ศรีรัช ลอยสมุทร (2555)  
สัญลักษณ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างทุกคนจ าได้ คือ สัญลักษณ์ของสินค้า เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ชั้ นน า  
ท่ีมีปรากฏทัว่ไป ส่วนกลุ่มไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  ส่วนใหญ่รู้วา่การส่ือสารของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในส่ือต่าง ๆ ท าให้เขา้ใจถึงขอ้มูลทั้งดา้นดีและดา้นไม่ดีของการบริโภคแสดงให้เห็นวา่
กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์มีทศันคติในลกัษณะเปิดกวา้งเพื่อรับขอ้มูลทั้งดา้นดีและดา้น
ไม่ดีของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
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  ระดับอารมณ์และความรู้สึก จากผลการวิจยัพบวา่การเปิดรับการส่ือสารการตลาด
ทางส่ือทุกชนิดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ในระดับอารมณ์และความรู้สึก มีข้อสังเกตท่ีน่าสนใจประการหน่ึงคือผูท่ี้บริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรับรู้ว่าการด าเนินกิจกรรมเพื่อสังคมอาทิการบริจาค การสนับสนุน
สังคมของผูผ้ลิตแอลกอฮอล์ยี่ห้อต่าง ๆ ถือเป็นการกระท าต่อสังคมในทางท่ีดี ท าให้นักศึกษามี
ความรู้สึกอยากให้อภยั อยากให้โอกาส และมองภาพพจน์สินคา้ทางท่ีดีมากกวา่นกัศึกษากลุ่มท่ีไม่
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จากความรู้สึกเหล่าน้ีส่งผลให้นักศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์รู้สึกดีต่อสินค้า หรือสนับสนุนสินค้าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่อไปเพราะคิดว่าเป็น 
การช่วยเหลือสังคมทางออ้ม ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ นงนุช  ใจช่ืน (2556) ท่ีศึกษาการรับรู้
การจดจ าการครอบครอง และการให้ความหมายท่ีมีต่อส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์ของ เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลก์บัทศันคติและพฤติกรรมการบริโภค เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องเยาวชนไทย ผลการวจิยั
พบว่า เม่ือเห็นส่ิงของท่ีมีตราสัญลกัษณ์เยาวชนจะนึกถึงการสนับสนุน ทางดา้นการกีฬา การจดั
แสดงดนตรี และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม ซ่ึงท าให้เกิดความรู้สึกประทบัใจและช่ืนชอบ
ในเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และอยากตอบแทนด้วยการซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ นอกจากน้ียงั
สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ ศรีรัช ลอยสมุทร (2555) ท่ีไดศึ้กษาปัญหาและผลกระทบของโฆษณา
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท์างโทรทศัน์ต่อกลุ่มผูบ้ริโภคเยาวชนและวยัรุ่น ผลการวจิยัพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ส่วนใหญ่ ถึงกวา่ร้อยละ 77.7 ชอบโฆษณา ไทยเบฟ (ชุดแจกผา้ห่ม) เพราะเน้ือหาดี ดูแลว้ซาบซ้ึง 
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากการชมและชอบโฆษณาน้ีคือ ร้อยละ 87.3 จดจ า CSR ได ้กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีทศันคติบวกต่อโฆษณาแนวบริจาคท าการกุศลและ CSR เช่น โฆษณา ไทยเบฟ ร้อยละ 59 คิด
วา่ เบียร์ชา้ง เป็นสินคา้ท่ีดีเพราะตอบแทนสังคม  
  ระดับสุนทรียภาพ  การส่ือสารการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นระดบัสุนทรียภาพ ผลการวิจยัพบวา่ การเปิดรับ
การส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิด มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาด
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดับสุนทรียภาพ มีประเด็นท่ีน่าสนใจน ามาอภิปรายคือ 
นกัศึกษากลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีค่าเฉล่ียการรับรู้มากกว่ากลุ่มท่ีไม่บริโภค ต่อความ
สวยงามของ หีบห่อ/บรรจุภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ีดึงดูดให้สนใจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ จาก
การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีวธีิการออกแบบหีบห่อบรรจุภณัฑ์ ลวดลาย สีสัน ภาพ ท่ีมีความ
สวยงามสะดุดตา รวมถึงการออกแบบแพคเกจพิเศษท่ีมีเฉพาะช่วงเวลาในลกัษณะของ ลิมิเต็ด 
เอดิชัน่ ซ่ึงประเด็นน้ีสอดคล้องกบัผลส ารวจของ ศูนยว์ิจยัเพื่อการพฒันาสังคมและธุรกิจ (2560)  
ท่ีส ารวจการรับรู้ความคิดเห็นต่อฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล์ : กรณีศึกษาตวัอยา่งประชาชนใน 16 จงัหวดัทุกภูมิภาคทัว่ประเทศ   ประเด็นดา้นการ
จูงใจให้ด่ืมเม่ือพบเห็นฉลากของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พบว่าภาพบน ฉลากและบรรจุภณัฑ์ต่างๆ 
นั้นมีอิทธิพลท าใหอ้ยากซ้ืออยูพ่อสมควร โดยเฉพาะการใชด้าราและศิลปินนกัร้อง วงดนตรีเป็นส่ือ
ปรากฏอยู่บนฉลาก และท าให้อยากด่ืมเพิ่มข้ึนอยู่บ้าง โดยเฉพาะการใช้ภาพการ์ตูนและดารา  
เป็นส่ือปรากฏอยูบ่นฉลาก  
  ระดับศีลธรรม  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ของการเปิดรับการส่ือสารการตลาด
มีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน
ระดบัศีลธรรม พบว่า การเปิดรับการส่ือสารการตลาดทางส่ือทุกชนิดมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่า
ทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในระดบัศีลธรรม อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ พบขอ้สังเกตท่ีน่าสนใจคือนกัศึกษาส่วนใหญ่ตระหนกัถึงพิษภยัของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
จากข้อความค าเตือนในการส่ือสารสินค้าเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  ท่ีปรากฎในฉลาก ภาพยนตร์ 
โฆษณา หรือการส่ือสารรูปแบบต่างต่างท่ีคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดก้  าหนด
รูปแบบขอ้ความค าเตือน อาทิขอ้ความ  สุราเป็นเหตุทะเลาะววิาทและอาชญากรรมได ้หรือ สุราเป็น
เหตุให้พิการและเสียชีวิตได้ สอดคล้องกบัผลส ารวจท่ี ศูนยว์ิจยัเพื่อการพฒันาสังคมและธุรกิจ 
(2560)  ส ารวจการรับรู้ความคิดเห็นต่อฉลากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และพฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ ตวัอย่างกว่าร้อยละ 90 เห็นดว้ยหากจะมีภาพและขอ้ความค าเตือน ถึงผลกระทบจาก
การด่ืมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล์บน “ฉลากและบรรจุภณัฑ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” (คลา้ยกบัท่ีมี
ภาพและขอ้ความค าเตือนบน ซองบุหร่ี) เช่น ค าเตือนสุราเป็นเหตุก่อมะเร็งได ้
 

3. ข้อเสนอแนะ 
 
 3.1 ข้อเสนอแนะเพือ่น าไปใช้ประโยชน์ 

  3.1.1 การเฝ้าระวังนักศึกษากลุ่มเสียง จากผลการวิจยัฉบบัน้ีท่ีพบว่านักศึกษาท่ี
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 18 ถึง 20 ปี ซ่ึงยงัสอดคลอ้งกบั
งานวิจัยหลายช้ิน ดังนั้ นกลุ่มนักศึกษาหญิงจึงจัดเป็นกลุ่มท่ีมีความเส่ียงจะบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์เพิ่มข้ึนหน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง หรือสถานศึกษาควรมีมาตรการเฝ้าระวงักลยุทธ์การ
ส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีจะมีผลกระทบกบันักศึกษาโดยเฉพาะอย่างยิ่งกับกลุ่ม
นกัศึกษาหญิง 
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  3.1.2 การรู้ เ ท่าทันรูปแบบของการแสดงตราสินค้า เค ร่ืองดื่มแอลกอฮอล์   
จากผลการวิจยัท่ีแสดงวา่การแสดงตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์มีผลดา้นการจดจ าระลึกถึงสินคา้
ไดแ้ละกระตุน้ให้นกัศึกษารู้สึกอยากด่ืมไดถึ้งแมจ้ะไม่มากก็ตาม แต่มีผลกบักลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์มากกวา่กลุ่มท่ีไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  ซ่ึงการแสดงตราสัญลกัษณ์น้ีนบัวา่เป็น
กลยุทธ์ท่ีสามารถรักษาฐานลูกคา้เดิมได้ ดงันั้นชุมชนและสังคมน่าจะพิจารณารูปแบบของการ
แสดงสัญลกัษณ์ของสินคา้เหล่าน้ีเพื่อลดระดบัการจดจ าและระลึกถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ซ่ึงอาจ
ลดจ านวนผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ด ้
  3.1.3 อายุและระดับผลการเรียนไม่เป็นปัจจัยต่อการปลูกฝังทักษะการรู้เท่าทัน 

การส่ือ จากผลการวิจยัท่ีว่านกัศึกษาท่ีมี อายุ และระดบัผลการเรียนต่างกนัไม่มีผลให้การรู้เท่าทนั
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของนกัศึกษาแตกต่างกนั คือไม่วา่นกัศึกษาจะ
อายมุาก หรือนอ้ย ผลการเรียนดีหรือไม่ ก็อาจจะมีทกัษะการรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์ได้มากหรือน้อยก็เป็นไปได้ ดงันั้นอายุและระดบัผลการเรียนจะไม่เป็นปัจจยั หรือ
อุปสรรคต่อการปลูกฝังทกัษะการรู้เท่าทนัการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
  3.1.4 ส่ือสังคมออนไลน์และโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต จะเป็นส่ือที่ใช้รณรงค์การลด
การบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ได้ตรงกลุ่มเป้าหมาย จากผลการวิจยัท่ีวา่ส่ือท่ีมีระดบัการเปิดรับท่ี
สูงและมีความสัมพนัธ์กบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
ของนักศึกษา คือส่ือสังคมออนไลน์และส่ือโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต ดังนั้นการท่ีจะลดปัญหา 
การบริโภคผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ของนกัศึกษาอาจจะใชช่้องทางดงักล่าวเป็นส่ือหลกัใน
การส่ือสาร รณรงคก์ารลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต่์อกลุ่มเป้าหมาย 
  3.1.5 ใช้ส่ือรณรงค์ลดการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่กระตุ้นอารมณ์และ

ความรู้สึก จากผลการวิจัยท่ีว่า กลุ่มท่ีบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ มีการรู้เท่าทันการส่ือสาร
การตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ ระดบัอารมณ์และความรู้สึก และระดบัสุนทรียภาพ นอ้ยกวา่กลุ่มท่ี
ไม่บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ดงันั้นการท่ีจะลดปัญหาการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของ
นกัศึกษาอาจตอ้งใชก้ารปลูกฝังดว้ยวิธีการ หรือส่ือท่ีกระตุน้อารมณ์และความรู้สึกใหเ้ห็นถึงผลเสีย
และพิษภยัของการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมทั้งตอ้งมีกระบวนการผลิตท่ีดี มีเทคนิค กลวิธี
ของการผลิตส่ือเพื่อให้ส่ือมีสุนทรียภาพ รวมทั้งองคป์ระกอบและวิธีการในการน าเสนอท่ีสามารถ
ชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมาย 
  3.1.6 รู้เท่าทนักจิกรรม CSR  การสนบัสนุนสังคมของผูผ้ลิตแอลกอฮอลย์ี่ห้อต่าง ๆ  
หรือการท า CSR นั้นเป็นการสร้างทศันคติทางบวกต่อตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมทั้งเกิด
การจดจ าตราสินคา้ได้มากข้ึน ซ่ึงสวนทางกบัเจตนารมณ์ของกฎหมายซ่ึงมุ่งท่ีการห้ามโฆษณา
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์เพราะเป็นการท าให้เยาวชนคุน้เคย จดจ า และถูกกระตุน้ใหส้นใจในเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล์โดยง่าย ดงันั้นหากชุมชนหรือสถานศึกษาจะร่วมกิจกรรมทางสังคมหรือ CSR รูปแบบ
ใด ๆ จากองค์กรหรือบริษทัท่ีเก่ียวข้องกบับริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อาจตอ้งกลัน่กรองหรือ
พิจารณารายละเอียดกิจกรรมในภาพรวมโดยละเอียดวา่มีกิจกรรมหรือรูปแบบการส่ือสารชนิดใดท่ี
แอบแฝงการส่ือสารการตลาดมาดว้ยหรือไม่ 
 3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยในคร้ังต่อไป 

  3.2.1 การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ มีเป้าหมายเพื่อศึกษาระดบัการรู้เท่าทนั
การส่ือสารการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ดงันั้นการศึกษาในอนาคตควรเพิ่มการศึกษาเชิงคุณภาพ
ดว้ยเพื่อศึกษากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
  3.2.2 การวิจัยน้ีการศึกษาส่วนใหญ่มุ่งสนใจศึกษาเฉพาะกลุ่มนักศึกษา ดงันั้นใน
การศึกษาคร้ังต่อ ๆ ไปควรขยายพื้นท่ีการศึกษาไปยงักลุ่มอ่ืนให้มากข้ึนเพื่อเป็นตวัแทนในการ
อา้งอิงสู่ประชาชนทัว่ไป  
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แบบสอบถาม 
การรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

ของนักศึกษาของมหาวทิยาลยัราชภัฏเทพสตรี จังหวดัลพบุรี 

ข้อช้ีแจง   เคร่ืองมือวิจยัฉบบัน้ีท าข้ึนเพ่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลประกอบการศึกษาวิทยานิพนธ์ในสาขาวิชานิเทศ
ศาสตร์ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ขอ้มูลท่ีไดม้าจะถูกเก็บเป็นความลบัและใชเ้พ่ือการวิจยัน้ีเท่านั้น จะไม่
เปิดเผยขอ้มูลเพ่ือการใด ๆ นอกจากขอ้มูลท่ีเป็นสถิติเท่านั้น 
 
ตอนที ่1  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ในขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงและในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
 

1. เพศ  [   ]  ชาย  [   ]  หญิง 
2. อายุ  [   ]  ต  ่ากวา่ 18 ปี [   ]  18 – 20 ปี [   ]  21 – 23 ปี [   ] มากกวา่ 23 ปี 
3.  สถานภาพ 

[   ] โสด  [   ] สมรส [   ] หยา่ร้าง  [   ]  หมา้ย
  

[   ]  สมรสแต่แยกกนัอยู ่ [   ] ไม่ไดส้มรสแต่อยูด่ว้ยกนั [   ]  อ่ืน ๆ............ 
4. ทีพ่กัอาศัย [   ] บา้น  [   ] หอพกั [   ]  อ่ืน ๆ........... 
5. ก าลงัศึกษาช้ันปี 

   [   ]  ชั้นปีท่ี 1 [   ]  ชั้นปีท่ี 2  [   ]  ชั้นปีท่ี 3 [   ]  ชั้นปีท่ี 4   
[   ]   ชั้นปีท่ี 5  [   ]   มากกวา่ชั้นปีท่ี 5 

 6.สังกดัคณะวชิา 
   [   ]    คณะครุศาสตร์  [   ]    คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์  

[   ]   คณะวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ี [   ]    คณะวทิยาการจดัการ  
[   ]    คณะเทคโนโลยสีารสนเทศ  [   ]    คณะเทคโนโลยอีตุสาหกรรม 

7. ระดบัผลการเรียนเฉลีย่  
   [   ]    ต  ่ากวา่ 2.00   [   ]    2.00 – 2.50  

[   ]    2.51 – 3.00   [   ]    3.01 – 3.50   [   ]    มากกวา่ 3.50 
8. รายได้ต่อเดอืน   

   [   ]    ต  ่ากวา่ 2000 บาท  [   ]    2000 - 4000 บาท    
[   ]    4001 - 6000 บาท   [   ]    มากกวา่ 6000 บาท 
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9. ท่านดืม่เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์บ่อยเพยีงใด 
[   ] ไม่เคยด่ืม (ข้ามไปตอบตอนที ่2)   
[   ] ด่ืมนอ้ยกวา่ 10 คร้ัง ใน 12 เดือนท่ีผา่นมา [   ] ด่ืมทุกเดือน  (1-3 วนัต่อเดือน)  
[   ] ด่ืมทุกสปัดาห์  (1-4 วนัต่อสปัดาห์) [   ] ด่ืมทุกวนัหรือเกือบ ทุกวนั (5-7 วนัต่อสปัดาห์) 

10.จากข้อ 9 โปรดระบุประเภทเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ทีท่่านดืม่บ่อยทีสุ่ด 
ประเภทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 
[   ] เหลา้                   [   ] เบียร์      [   ] ไวน์องุ่นหรือไวน์ผลไม ้           
[   ] ไวน์คูลเลอร์หรือเคร่ืองด่ืมผสมพร้อมด่ืม      
[   ] สุราพ้ืนบา้น เช่น สาโท กระแช่ เป็นตน้      
[   ] เหลา้ยาดอง    [   ] เหลา้ป่ัน      [   ] อ่ืน ๆ ระบุ................... 

 11. ท่านดืม่เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ในสถานทีใ่ดบ่อยทีสุ่ด 
  [   ] บา้นตนเอง     [   ] บา้นเพื่อน [   ] หอพกั  [   ] ร้านอาหาร 
  [   ] สถานบนัเทิง เช่น ผบั บาร์ ร้านเหลา้ [   ] โรงเรียน/สถานศึกษา  

[   ] สวนสาธารณะ  [   ] สถานท่ีท่ีจดังานตามประเพณี/เทศกาลต่างๆ 
[   ] อ่ืนๆ ระบุ................... 

12.ท่านมค่ีาใช้จ่ายในการดืม่แต่ละคร้ังเฉลีย่แล้วเป็นจ านวนเงนิเท่าไร 
 [   ] นอ้ยกวา่ 100 บาท [   ] 100 - 299 บาท [   ] 300 - 499 บาท [   ] 500 บาทข้ึนไป 

 
ตอนที ่2   การเปิดรับการส่ือสารทางการตลาดจากผลติภณัฑ์เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ ของนกัศึกษามหาวทิยาลยั 
ราชภัฏเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมายในขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงและในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
2.1 ท่านเปิดรับการส่ือสารตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ผา่นส่ือประเภทใดและมีความถ่ีมากนอ้ย
เพียงใด 

ล าดบั 
 
ประเภทกลยุทธ์การส่ือสารตลาดเกีย่วกับผลติภณัฑ์

เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ 

ความถี่การเปิดรับ 

เปิดรับทุก
วนั 

สัปดาห์ละ 
5 – 6 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 
3-4 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 
1 – 2 คร้ัง 

ไม่เปิดรับ
เลย 

1.  ส่ือโฆษณาทางโทรทศัน ์      
2.  ส่ือโฆษณาทางวทิยกุระจายเสียง      
3.  ส่ือโฆษณาทางอินเตอร์เน็ต      
4.  ส่ือโฆษณาทางหนงัสือพิมพ ์      
5.  ส่ือโฆษณาทางหนงัสือ/นิตยสาร      
6.  ส่ือป้ายโฆษณากลางแจง้      
7.  ส่ือหีบห่อและบรรจุภณัฑ ์      
8.  ส่ือท่ีวางตั้งแสดงสินคา้พิเศษในร้านคา้      
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ล าดบั 
 
ประเภทกลยุทธ์การส่ือสารตลาดเกีย่วกับผลติภณัฑ์

เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ 

ความถี่การเปิดรับ 

เปิดรับทุก
วนั 

สัปดาห์ละ 
5 – 6 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 
3-4 คร้ัง 

สัปดาห์ละ 
1 – 2 คร้ัง 

ไม่เปิดรับ
เลย 

9.  ส่ือโปสเตอร์หรือสต๊ิกเกอร์ ธงราว แผน่ป้าย 
ป้ายไฟ 

     

10.  ส่ือกิจกรรมการจดัคอนเสิร์ต      
11.  ส่ือกิจกรรมรณรงคห์รือกิจกรรมการ

สนบัสนุนสงัคม  
     

12.  ส่ือออนไลน์ (เฟสบุค,อินสตาแกรม ฯลฯ)      
13.  ส่ือบุคคลศิลปิน ดารา นกัร้อง หรือคนมี

ช่ือเสียง 
     

14.  ส่ือบุคคลใชก้ลุ่มสาวพริตต้ี  
หรือ สาวเชียรเบียร์ 

     

15.  อ่ืน ๆ (ระบุ)...................................      
 
ตอนที ่3   ระดบัการรู้เท่าทนักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดผลติภัณฑ์เคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ ของนักศึกษา
มหาวทิยาลยัราชภัฏเทพสตรี จงัหวดัลพบุรี  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมายในขอ้ท่ีตรงกบัความเป็นจริงและในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ข้อที ่ หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้ 
รับรู้ 
มาก 
ท่ีสุด 

รับรู้ 
มาก 

 

รับรู้ 
ปานกลาง 

รับรู้ 
นอ้ย 

 

รับรู้ 
ท่ีสุด 

 

ระดบัการรับรู้และความเขา้ใจ   
1.  เม่ือเห็นตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ไม่

วา่จะปรากฏ ณ ท่ีใด หรือบนสินคา้ใด ท่าน
ทราบทนัทีวา่หมายถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ยีห่อ้ใด 

     

2.  การส่ือสารของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นส่ือ
ต่าง ๆ ท าใหท่้านเขา้ใจถึงขอ้มูลทั้งดา้นดีและ
ดา้นไม่ดีของการบริโภค 

     

3.  การส่ือสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
โดยแสดงสญัลกัษณ์ในโอกาสต่าง ๆ ท าให้
ท่านจดจ ายีห่อ้ของสินคา้ได ้(ร้อยละ) 
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ข้อที ่ หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้ 
รับรู้ 
มาก 
ท่ีสุด 

รับรู้ 
มาก 

 

รับรู้ 
ปานกลาง 

รับรู้ 
นอ้ย 

 

รับรู้ 
ท่ีสุด 

 

4.  การส่ือสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในรูปแบบต่าง ๆ ท าใหท่้าน 
ระลึกสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดแ้มไ้ม่มี 
ช่ือหรือรูปของสินคา้  

     

5.  การส่ือสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในรูปแบบต่าง ๆ เป็นการส่ือสารวา่ เป็น
เคร่ืองด่ืมส าหรับคนดี ผูมี้ระดบั หรือผู ้
ประสบความส าเร็จ 

     

6.  การส่ือสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
ในรูปแบบต่าง ๆ เป็นการส่ือสารวา่เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็นสินคา้ท่ีไม่มีอนัตรายใด ๆ 

     

ระดบัอารมณ์และความรู้สึก   
7.  การพบเห็นตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ในส่ือต่าง ๆ มีส่วนกระตุน้ใหท่้านรู้สึกอยาก
ทดลองหรือซ้ือสินคา้ 

     

8.  การพบเห็นขอ้ความ / สโลแกนของ
ผลิตภณัฑท่ี์ปรากฏ ในส่ือต่าง ๆ  กระตุน้ให้
ท่านรู้สึกอยากทดลองหรือซ้ือสินคา้ 

     

9.  การพบเห็นภาพประกอบในการส่ือสาร
สินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นส่ือต่าง ๆ 
กระตุน้ใหท่้านรู้สึกอยากทดลองหรือซ้ือ
สินคา้ 

     

10.  บุคคลมีช่ือเสียง  หรือบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบ 
ในการส่ือสารเก่ียวกบัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
มีส่วนท าใหท่้านรู้สึกอยากทดลองหรือซ้ือ
สินคา้ 

     

11.  กิจกรรมเพ่ือสงัคมของผูผ้ลิตแอลกอฮอล์
ยีห่อ้ต่าง ๆ  ท าใหท่้านมีความรู้สึกอยากให้
อภยั ใหโ้อกาส และมองภาพพจน์สินคา้ทาง
ท่ีดีข้ึน 
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ข้อที ่ หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้ 
รับรู้ 
มาก 
ท่ีสุด 

รับรู้ 
มาก 

 

รับรู้ 
ปานกลาง 

รับรู้ 
นอ้ย 

 

รับรู้ 
ท่ีสุด 

 

12.  เม่ือท่านพบเห็นผลิตภณัฑท่ี์มีโลโกค้ลา้ยคลึง
กบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์อาทิ น ้ า
ด่ืม โซดา ท่านรู้สึกวา่มีความตอ้งการจะด่ืม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ีห่อ้นั้นๆ 

     

ระดบัสุนทรียภาพ  
13.  ภาพท่ีใชใ้นการส่ือสารสินคา้เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลมี์ความสวยงามท าใหท่้านเกิด
ความรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้ 

     

14.  เสียงดนตรีประกอบการส่ือสารสินคา้
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมี์ความไพเราะท าให้
ท่านเกิดความรู้สึกท่ีดีกบัสินคา้ 

     

15.  บุคคลท่ีเป็นพรีเซนเตอร์สินคา้เคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็นบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบหรือ
น่าสนใจ 

     

16.  ท่านประทบัใจในความคิดสร้างสรรคข์อง
การส่ือสารผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
บางยีห่อ้ 

     

17.  ขอ้ความต่างๆ ในการส่ือสารของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลช่์วยสร้างจินตนาการ
ใหท่้านคร้ืนเครงสนุกสนาน 

     

18.  ท่านช่ืนชอบความสวยงามของ หีบห่อ/บรรจุ
ภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

     

ระดบัของศีลธรรม 
19.  ท่านตระหนกัถึงพิษภยัของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลจ์ากขอ้ความค าเตือนในการ
ส่ือสารสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

     

20.  ท่านเห็นวา่การส่ือสารของเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์มีการอวดอา้งคุณประโยชน์หรือ
ขอ้ดีจากการบริโภค 

     

21.  ท่านคิดวา่ผลิตภณัฑเ์คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์ช้
ส่ือต่าง ๆ เพ่ือชกัจูงใหบ้ริโภคสินคา้ 
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ข้อที ่ หัวข้อประเมนิ 

ระดบัการรับรู้ 
รับรู้ 
มาก 
ท่ีสุด 

รับรู้ 
มาก 

 

รับรู้ 
ปานกลาง 

รับรู้ 
นอ้ย 

 

รับรู้ 
ท่ีสุด 

 

22.  ท่านคิดวา่เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์ชก้ลยทุธ์
การส่ือสารหลายรูปแบบเพื่อเล่ียงกฎหมาย
เร่ืองการหา้มโฆษณาสินคา้ 

     

23.  ท่านคิดวา่กิจกรรมเพ่ือสงัคมต่าง ๆ ท่ีกลุ่ม
อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ดัข้ึนเพ่ือ
กลบเกล่ือนภาพของสินคา้อนัตรายใหโ้ทษ
ต่อสงัคม 

     

24.  ท่านคิดวา่กิจกรรมเพ่ือสงัคมต่าง ๆ ท่ีกลุ่ม
อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจ์ดัข้ึนเป็น
กลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อภาพลกัษณ์สินคา้ท่ี
ดี 

     

 
ตอนที ่4  ข้อเสนอแนะอืน่ ๆ  
กรุณาแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัแนวทางเพ่ือการรู้เท่าทนักลยทุธก์ารส่ือสารจากกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ์
4.1 ดา้นมาตรการการก ากบัดูแลการส่ือสารของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลข์องหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
 
4.2 ดา้นการพฒันาความรู้ดา้นการรู้เท่าทนัการส่ือสารแก่ประชาชน 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
................................................................................................................................................................................... 
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ประวตัิผู้วจิัย 
 
 
ช่ือ นายกานต ์ เช้ือวงศ ์
วนั เดือน ปีเกดิ 8 กุมภาพนัธ์ 2523 
สถานทีเ่กดิ อ าเภอตาคลี  จงัหวดันครสวรรค์ 
ประวตัิการศึกษา ศิลปศาสตรบณัฑิต นิเทศศาสตร์ สถาบนัราชภฏัเทพสตรี พ.ศ. 2545 
 ศึกษาศาสตรมหาบณัฑิต แขนงวชิาเทคโนโลยแีละส่ือสารการศึกษา  
 สาขาวชิาศึกษาศาสตร์ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช พ.ศ.2554 
สถานทีท่ างาน มหาวทิยาลยัราชภฏัเทพสตรี อ าเภอเมือง จงัหวดัลพบุรี 
ต าแหน่ง อาจารย ์
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