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บทสรุปส าหรับผู้บริหาร 
 
 
โครงการวิจัย ‚ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ : ความเสมือนจริง , วัฒนธรรม
เชิงทัศนาและการแปรเปลี่ยนการส่งเสริมการขายในอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ‛ เป็นการ
ส ารวจการแปรสภาพสินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมโดย
การปรับเปลี่ยน กิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีสร้างรูปแบบและกิจกรรมทางวัฒนธรรมขึ้นมาเพื่อ
รักษากลุ่มผู้บ ริโภคและสร้างนักดื่มหน้าใหม่ขึ้นมา รวมท้ังการรักษามูลค่าการตลาด ภายใต้
ข้อจ ากัดของพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551  

โครงการวิจัยน้ีเริ่มต้นด้วยการส ารวจข้อมูลพื้นฐานเพื่อค้นหากลุ่มเป้าหมายหลักของ
กิจกรรมการส่งเสริมการขาย นั่นคือ กลุ่มนิสิตนักศึ กษาและกลุ่มคนที่เร่ิมต้นท างานใน
บริษัทเอกชน และ/หรือ หน่วยงานของรัฐ โดยพิจารณาปัจจัยทางเศรษฐกิจ อาชีพและรายได้ว่า
เป็นอุปสรรคต่อการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือไม่ ตลอดจนแรงจูงใจ พฤติกรรมและการ
เข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

นอกจากนี้ โครงการวิจัยนี้ยังส ารวจกา รแปรสภาพความเป็นสินค้าของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เป็นผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม โดยสร้างกิจกรรมที่ท าให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่ให้ การรักษาและส่งเสริมค่านิยมอันดีงามของสังคมและให้การเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรมทางสังคมวัฒนธรรม รวมท้ังยังสร้างกิจกรรมทางวัฒนธรรมให้ผู้บริโภคร่วมสนุก  

การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์นี้ท าให้บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อาศัยช่องโหว่
ทางก ฎหมายเพื่อกระตุ้นการขายและมูลค่าการตลาดของผลิตภัณฑ์ของตน บรรดา
ผู้ประกอบการเหล่านี้ยังใช้กิจกรรมทางวัฒนธรรมดังกล่าวให้แฝงฝัง การโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้อยู่ในชีวิตประจ าวันอย่างแยบยล   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 Executive Summary 
 
 
‚Alcohol as a Cultural Product: Simulation, Visual Culture and a Transformation of 
Alcoholic Promotion‛ is a study of a transformation of alcoholic promotion, by making 
possible alcohol as a cultural product. The transformation is the response to the 
restriction of the Alcoholic Beverage Control Act 2008, in order to sustain customers 
and market values of alcoholic beverage industry.  

The study attempts to reveal the transformative procedure of alcoholic promotion 
by changing a social recognition of alcoholic beverage from ‘commodity’ to ‘cultural 
product’ via advertising, cultural activity and participatory event. This procedure allows 
the alcoholic beverage corporates to advertise their products in the legal gap of the 
Act. Yet it makes use of all cultural activities to advertise neatly them in the everyday 
life. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



สารบัญ 
 

บทสรุปผู้บริหาร 
Executive Summary 
สารบัญ 
สารบัญตาราง 

บทที่                    หน้า 
1 บทน า…………………………………………………………………. 1 

ความส าคัญของปัญหา……………………………………………….. 1 
วัตถุประสงค์การวิจัย…………………………………………………. 2 
นิยามศัพท์……………………………………………………………. 3 
กรอบแนวคิดในการวิจัย……………………………………………… 3 
ระเบียบวิธีการวิจัยและขอบเขตการวิจัย…………………………….. 9 
เป้าหมายและประโยชน์ที่ได้รับ………………………………………. 10 

2 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์: วัฒนธรรม มูลค่าการตลาด  
และการโฆษณาประชาสัมพันธ์……………………………………. 11 
การดื่มแอลกอฮอล์และวัฒนธรรมการดื่ม……………………………. 11 
มูลค่าทางการตลอดและการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์…………… 16 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการโฆษณาประชาสัมพันธ์……………….. 18 

3 ข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง: ฐานะทางเศรษฐกิจและแรงจูงใจ 
กับการเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์………………………….…… 24 
ลักษณะพื้นฐานของข้อมูลเชิงประชากรของกลุ่มตัวอย่าง……………. 24 
ฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพและรายได้กับการดื่มแอลกอฮอล์………… 28 
แรงจูงใจกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์……………………………... 32 

4 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์: สินค้า ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม 
และการปรับเปลี่ยนการส่งเสริมการขาย…………………………. 43 
กิจกรรมทางวัฒนธรรมเพื่อส่งเสริมการขาย………………………….. 43 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากสินค้าสู่ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม…………... 48 

5 สรุปและข้อเสนอแนะ………………………………………………... 52 
 สรุป……………………………………………………………………... 52 

 ข้อเสนอแนะ……………………………………………………………. 53 
 บรรณานุกรม…………………………………………………………. 54 
 ภาคผนวก……………………………………………………………… 56 



 
สารบัญตาราง 

 
 

ตารางที่                   หน้า 
    1  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ……………………  24  
    2  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ…………………… 25  
    3  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ……………. 25 
    4  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา………. 25 
    5  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ…………………. 26 
    6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้………………… 26 
    7  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพื้นเพภูมิล าเนา………. 27 
    8  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกที่พักอาศัย………………… 27 
    9  เหตุผลในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ครั้งแรก………………………… 33 
    10 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทไหนที่เคยดื่ม……………………………. 36 
    11 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทไหนที่ชอบมากที่สุด…………………….. 37 
    12 เหตุผลของการดื่มแอลกอฮอล์มากกว่า 1 ประเภท……………………. 37 
    13 ลักษณะความถี่ในการดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์………………………... 38 
    14 เวลาที่ใช้ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์……………………………….. 39 
    15 สถานท่ีที่ใช้ในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์……………………………. 39 
    16 สถานท่ีที่ใช้ในการไปซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์………………………… 40 
    17 ลักษณะความสะดวกในการซ้ือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์…………………. 40 
    18 การเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  44 
    19 การเริ่มเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม 
        ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์………………………………… 45 
    20 การชักชวนเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม 
        ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์……………………………….... 46 
    21 ช่วงเวลาของปีที่เข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม 
        ของอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์………………………………… 47 
    22 ลักษณะของการรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์………………….. 49 
    23 รูปแบบสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่จูงใจให้อยากดื่ม…………. 50 
 
 
 



บทที่ 1 

บทน า 
 
 
 
 

ความส าคัญของปัญหา 
 

ภายใต้กระแสวัฒนธรรมบริโภคนิยมในสังคมไทย สินค้าประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ได้ขยาย  
พัฒนา  และ ปรับกลยุทธ์ กับ กลวิธีในการน าเสนอโฆษณาใหม่ หลังจากการประกาศใช้
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551  แม้ว่านโยบายควบคุมโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์จะพยายามควบคุมการโฆษณาสักเพียงใด บรรดาผู้ประกอบการสินค้าประเภท
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก็สามารถหาช่องทางในการโฆษณาสินค้าของตนเองได้เสมอ  
 ท าไมจึงเป็นเช่นนั้น ? เพราะว่า บรรดาผู้ประกอบการเค รื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่เพียงแค่หา
ช่องว่างของกฎ หมายด้วยการปรับรูปแบบการโฆษณาใหม่ที่ไม่เน้นการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ แต่ยังท าให้เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เหล่านั้นมีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์สังคมในรูปแบบ
หรือกิจกรรมต่างๆ รวมทั้งยัง เน้นการธ ารงรักษาและจรรโลงคุณค่าอัน ดีงามต่างๆ ในสังคม เช่น 
ความเป็นไทย เป็นต้น นอกจากน้ี  บรรดาผู้ประกอบการสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ยังเน้น
กิจกรรมส่งเสริมการขาย ณ จุดขาย (Below the Line) เพิ่มมากขึ้น ดังจะเห็นได้จากการพัฒนา
รูปแบบและกิจกรรมทางการตลาดที่หลากหลาย หนึ่งในตัวอย่างของการส่ งเสริมการขายและ
ประสบความส าเร็จมากท่ีสุดก็คือ สาวเชียร์เบียร์หรือ Promotion Girl1  
 ในปัจจุบัน รูปแบบและกิจกรรมส่งเสริมการขายได้รับการพัฒนาและปรับรูปแบบอย่าง
ต่อเนื่อง จนกล่าวได้ว่า บรรดาผู้ประกอบการสินค้าประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ได้เพิ่ม
งบประมาณการโฆษณาประ ชาสัมพันธ์ กิจกรรมส่งเสริมการขายรูปแบบต่างๆ เช่น  การจัด
คอนเสิร์ต งานแสดงศิลปะ  การสนับสนุนกิจกรรมเพื่อสังคม  เป็นต้น  การใช้สื่อ ช่องทางใหม่ การ
โฆษณาผ่านสื่อ ทั้งทางอินเตอร์เน็ตและโทรคมนาคมประเภทต่างๆ เช่น การส่งข้อความสั้น เป็นต้น 
ช่องทางเหล่านี้ท าให้ บรรดาผู้ประกอบการ อุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ต่าง มีโอกาสที่จะส่ง
สารไปยังผู้บริโภคได้ตลอด 24 ชั่วโมงและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตามต้องการมากขึ้นอีกด้วย 

ยิ่งกว่านั้น บรรดาผู้ประกอบการสินค้าแอลกอฮอล์ยังมุ่งขยายการแข่งขันเพื่อชิงพื้นที่และ
ส่วนแบ่งทางการตลาดสู่กลุ่มวั ยรุ่นในเมืองใหญ่ นิสิตนักศึกษา กลุ่มคนที่เริ่มต้นท างานจนถึงอายุ 
                                            

1
 ตัวอย่างกรณีศึกษาเรื่องสาวเชียร์เบียร์ โปรดดู เจนรบ รักวิจิตร  (2549) และ สิโรบล สุขสวคนธ์  

(2551) ประกอบ 



30 ปีมากย่ิงขึ้น เนื่องจากกลุ่มคนเหล่านี้มีก าลังในการบริโภค และความสนใจที่จะร่วมกิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สูงกว่ากลุ่มอื่นๆ ดังนั้น บรรดาผู้ประกอบการสินค้า
ประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์จึงปรับเปลี่ยนการโฆษณาและกิจกรรมการส่งเสริมการขาย โดยขยับ
หรือเคลื่อนตัวจาก ‘ความเป็นสินค้า ’ (commodification) ของ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มา สู่ 
‘ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม ’ (cultural product) ด้วยการสร้าง ‘ความหมายเชิงวัฒนธรรม ’ ของการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอ ฮอล์ ผ่านคุณค่าทางวัฒนธรรมของการด่ืม เช่น รสนิยม ความปรารถนา 
อัตลักษณ์และความแตกต่าง เป็นต้น ให้ฝังแฝงอยู่กิจกรรมทางวัฒนธรรม ชีวิตประจ าวัน จนใน
ที่สุด ผู้บริโภคไม่ได้ ‘ด่ืม’ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่อุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ผลิตมาขาย
เท่านั้น หากแต่ยัง ‘บริโภค ’ ความหมายทางวัฒนธรรม เช่น ความเป็นลูกผู้ชาย ความเป็นผู้มีจิต
อาสา หรือวัยรุ่นผู้ทันสมัย เป็นต้น ผ่านการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อีกด้วย 

ด้วยเหตุนี้ คณะผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาพลวัตที่เกิดขึ้น เพื่อหาแนวทางในการรณรงค์การลดการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ยุทธศาสตร์การพัฒนานโยบายแอลกอฮอล์  รวมทั้งการทบทวนมาตรการ
ต่างๆ ที่เปิดช่องว่างให้ บรรดาผู้ประกอบการสินค้าแอลกอฮอล์ สรรสร้างกิจกรรมการส่งเสริมการ
ขายเชิงวัฒนธรรมที่ได้รับการตอบรับเป็นอย่างดีจากผู้เข้าร่วมกิจกรรม จน ส่งผลให้กลุ่มคนเหล่า น้ี
ก้าวเข้ามาเป็นนักด่ืมหน้าใหม่ที่ มีความภักดีต่อยี่ห้อ (brand) หรือเครื่องหมายการค้า (logo) น้ันๆ 
นั่นเอง 

 

วัตถุประสงค์ในการวิจัย 
 

1. เพื่อส ารวจรูปแบบของการส่งเสริมการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลท์ี่ส่งผลต่อการเพิ่มจ านวน
ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยมุ่งศึกษากลุ่มคนที่อาศัยอยู่ใน เมืองใหญ่และย่านชาน
เมืองของเมืองใหญ่เป็นหลัก เนื่องจากกลุ่มคนดังกล่าวเป็นเป้าหมายหลักที่ผู้ ประกอบการ
สินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

2. เพื่อศึกษาการ พัฒนารูปแบบของการส่งเสริมการขายของ บรรดาผู้ประกอบการสินค้า
ประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ที่หาช่องว่างของกฎหมาย ด้วยการปรับเปลี่ยน  ‘ความเป็น
สินค้า ’ (commodification) ของ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มาสู่ ‘ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม ’ 
(cultural product) ด้วยการสร้าง ‘ความหมายเชิงวัฒนธรรม ’ ของการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ผ่านคุณค่าทางวัฒนธรรมของการด่ืมแอลกอฮอล์ ให้ฝังแฝงอยู่กิจกรรมทาง
วัฒนธรรมต่างๆ 

3. เพื่ อศึกษากิจกรรมทางวัฒนธรรมต่างๆ ที่ ผู้ประกอบการสินค้าประเภท เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ น ามาใช้ สร้าง ‘ความหมายเชิงวัฒนธรรม ’ ของการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ เพื่อเพิ่มจ านวนผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 



4. เพื่อศึกษาการใช้สื่อ ประเภทต่างๆ  ท่ีผู้ประกอบการสินค้าประเภท เครื่องดื่มแอลกอฮอล์
น ามาเป็นกลวิธีในการ สนับสนุนและ การ ส่งเสริมการขาย  ทั้งการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ใน กิจกรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และการฝังแฝงค่านิยมของการด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 

นิยามศัพท์ 
 

1. เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  หมายถึง เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทต่างๆ อา ทิเช่น สุรา เบียร์
ไวน์ ค็อกเทลชนิดต่างๆ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมดื่ม (RTD) เป็นต้น  

2. ความเป็นสินค้า  หมายถึง สินค้าที่อยู่ในระบบการแลกเปลี่ยนของกลไกตลาด และ
สนองตอบต่อการใช้สอยของผู้บริโภค 

3. ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม  หมายถึง สินค้าที่มีการซ้อนทับกันระหว่างการสนองต อบต่อ
ความต้องการของผู้บริโภค และ การสื่อสารคุณค่าทางวัฒนธรรม รสนิยมหรือสัญลักษณ์
ทางวัฒนธรรมอันบ่งบอกถึงเอกลักษณ์ ความชื่นชอบและคุณลักษณะทางวัฒนธรรมของ
ผู้บริโภค 

4. ความหมายทางวัฒนธรรม  หมายถึง การน าเสนอนัยยะและความหมายทางวัฒนธรรม
ของผ่านกระบวนการรับรู้และ การสร้าง ‘สาร’ ที่การใส่รหัสความหมาย เพื่อเผยแพร่สู่ผู้รับ
สาร เมื่อผู้รับสารบริโภคสารดังกล่าว พวกเขาก็จะท าการถอดรหัสความหมาย พร้อมๆ กับ
การยอมรับต่อความหมายและตระหนักต่อรหัสความหมายนั้นๆ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

คณะผู้วิจัยได้น าแนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ (culture industry) ของธีโอดอร์ อดอร์โน่ 
(Theodor Adorno) เป็นแนวทางในการวิจัยหัวข้อนี้ เนื่องจากแนวคิดนี้จะท าให้เห็นการแปรสภาพ  
‘ความเป็นสินค้า ’ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มา สู่ ‘ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม ’ ด้วย ‘ความหมายเชิง
วัฒนธรรม ’ ของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ที่ปรากฏ อยู่ในวิถีชีวิตประจ าวัน กิจกรรมเพื่อ
สร้างสรรค์สังคมและกิจกรรมเชิงวัฒนธรรมรูปแบบต่างๆ ยิ่งกว่านั้น แนวคิดนี้ยังช่วยให้เข้าใจใน
การสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจผ่านคุณค่าทางวัฒนธรรมที่ปรากฏอยู่ในวัฒนธรรมบริโภคนิยม  

อาจจะกล่าวได้ว่า การศึกษาวัฒนธรรมบริโภคนิยมในช่วงสอ งทศวรรษที่ผ่านมา วง
วิชาการสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ในโลกตะวันตกได้ กลับมาศึกษาแนวคิด ‘อุตสาหกรรม
วัฒนธรรม ’ (culture industry) ของธีโอดอร์ อดอร์โน่ (Theodor Adorno) นักคิด นักปรัชญา และ 
นักทฤษฎีวิพากษ์แห่งส านักแฟรงค์เฟิร์ต ซึ่งท าการวิพากษ์ปัญหาของยุคสมัยใหม่ที่ เกิดขึ้นจากการ
ครอบง าธรรมชาติ เพื่อปลดปล่อ ยเราออกจากด้านมืดของยุคสมัยใหม่ ในหนังสือ Dialectic of 



Enlightenment ซึ่งเขาได้เขียนงานชิ้นนี้ร่วมกับแม็กซ์ ฮอร์ไคเมอร์ (Max Horkheimer) เพื่อกล่าวถึง
ปัญหาดังกล่าว และสงสัยต่อ “สภาวะการด ารงอยู่ของมนุษย์ [ท่ี] ได้จมลงสู่ความป่าเถ่ือนรูปแบบ
ใหม่” (Horkheimer and Adorno, 1972: xi) ดังนั้น พวกเขาจึง เสนอให้กลับไปวิพากษ์ ‘การรู้แจ้ง ’ 
(enlightenment)2 เนื่องจาก เป้าประสงค์ของการรู้แจ้งคือการแสวหาความรู้บนรากฐานของ
เหตุผล เพื่อให้มนุษย์บรรลุถึงสภาวะของการเจริญวัยทางปัญญา (maturity) แต่การวิพากษ์ ‘การรู้
แจ้ง ’ ของอดอร์โน่ มิได้เริ่มต้นเพื่อค้นหาความก้าวหน้าของมนุษยชาติ หากพิจารณาจากความ
ถดถอยของมนุษยชาติ 

อดอร์โน่อธิบายการสืบค้นความถดถอยนี้ด้วยการวิพากษ์สังคมสมัยใหม่ในมิติต่างๆ หนึ่ง
ในรูปธรรมของสังคมสมัยใหม่ที่เขาวิพากษ์ก็คือ ‘วัฒนธรรมร่วมสมัย ’ ในขณะเดียวกันก็น าเสนอ
แนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ เพื่อเป็นกรอบความคิดในการศึกษาสังคมวัฒนธรรมร่วมสมัย 
รวมทั้งยังเขียนบทความเชิงวิพากษ์เกี่ยวกับลักษณะทางวัฒนธรรมของสังคมร่วมสมัย และตีพิมพ์
ในที่ต่างๆ ต่อมาบทความเหล่านี้ได้รับการรวบรวมตีพิมพ์เป็น หนังสือ Culture Industry โดยมีเจย์ 
เบิร์นสตีน (Jay M. Bernstein) เป็นบรรณาธิการ   

ในบทน าของบรรณาธิการ เบิร์นสตีนชี้ให้เห็นว่า ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ เป็นประเด็น ท่ี
ไม่ได้เกิดขึ้นมาเพื่อวิเคราะห์ปราก ฏการณ์ทางสังคมของระบบทุนนิยม แต่ ต้องการต้ังค าถามและ
อธิบายการแปรสภาพของสังคมภายในระบบทุนนิยม เพราะว่า “ในระบบทุนนิยม การผลิตท้ังหมด
มักเกิดขึ้นเพื่อตลาด สินค้าไม่ได้ผลิตขึ้นเพื่อความต้องการและความปรารถนาของมนุษย์ แต่ผลิต
ขึ้นมาเพื่อก าไรและการสั่งสมทุนให้เพิ่มมากขึ้น ” (Bernstein, 1991: 5) ดังนั้น สิ่งที่เกิดขึ้นตามมาก็
คือ กระบวนการผลิตทางสินค้าจึงเน้นหนักที่กลไกตลาดในการแลกเปลี่ยนสินค้า มากกว่าการให้
ความส าคัญคุณค่าของการใช้สอย ยิ่งกว่านั้น  เบิร์นสตีนยังชี้ให้เห็นว่า แนวคิด   ‘อุตสาหกรรม
วัฒนธรรม’ ยังฝังแฝงมโนทัศน์ ‘เหตุผลเชิงเครื่องมือ’ (instrumental reason) ซึ่งเป็นกระบวนการใช้
เหตุผลเพื่ออธิบายการกระท าเพื่อ ตอบสนองต่อเป้าประสงค์ ที่วางไว้ มากกว่าการ อ้างอิง ความ
สมเหตุสมผลในการยืนยันความจริง ความถูกต้อง และความเป็นสุนทรียะของสิ่งต่างๆ กล่าวคือ 
เมื่อมนุษย์ให้ความส าคัญต่อเป้าประสงค์ของตนเอง เป็นหลัก พวกเขาจึงใช้เหตุผลเพื่อตอบสนอง
ต่อความต้องการของตน ฉะนั้น เหตุผลจึงแปรเปลี่ยนเป็นเคร่ืองมือที่หยิบยื่นมาให้เกิดการครอบง า
ธรรมชาติที่อยู่ภายนอกตัวมนุษย์ โดยท าให้ธรรมชาติ สิ่งแวดล้อมและสังคมต้องสนอง ตอบต่อการ

                                            
2
 การรู้แจ้ง (enlightenment) ในที่นี้ ไม่ได้หมายถึงยุคแห่งการรู้ แจ้ง (the age of Enlightenment) 

ซึ่งอ้างอิงการขยายตัวของการสร้างองค์ความรู้บนรากฐานทางวิทยาศาสตร์ธรรมชาติ และความคิดเรื่อง
ความก้าวหน้า ที่เกิดขึ้นในศตวรรษที่ 18 ในทวีปยุโรป แต่กล่าวถึงสภาวการณ์ที่มนุษย์ปลดปล่อยตนเอง
ให้หลุดพ้นจากการครอบง าของมายาคติต่างๆ ด้วยเหตุผล   



ด ารงชีพของมนุษย์ รวมทั้งมนุษย์ยังครอบง าธรรมชาติภายในของตนเอง ภายใต้การสร้างการ
ลอกเลียนแบบตัวตนของตนเองผ่านสิ่งต่างๆ เช่น รูปแบบในการด าเนินชีวิตย่อมไม่แตกต่างไปจาก
สิ่งที่เสนอผ่านสื่อต่างๆ ทั้งชีวิตที่สุขสบายหรือชีวิตที่ก้าวหน้าเท่าทันโลกด้วยการใช้เทคโนโลยีที่น า
สมัย เป็นต้น  

แน่นอนว่า อดอร์โน่ได้อธิบายสิ่งที่กล่าวมานี้ไว้ใน The Dialectic of Enlightenment ในบท
ที่เขากล่าวถึงแนวคิด  ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรมในฐานะที่เป็นการล่อลวงมวลชน ’ เขาวิพากษ์
วัฒนธรรมร่วมสมัยว่าเกิดจากการ หล่อหลอมความเหมือนกัน ในการด าเนินชีวิตจนกลายเป็นแบบ
แผนทางสังคม โดยมีวิทยุ ภาพยนตร์และนิตยสารต่างๆ เป็นสื่อ กลางที่สร้างแบบแผนนี้ขึ้นม า จน
ในที่สุด ความเข้าใจต่อวัฒนธรรมในความหมายเดิมที่หมายถึง  ‘การสร้างสรรค์ ’ ได้กลายเป็น ‘การ
ลอกเลียนแบบซึ่งกันและกันในสังคม’  

อดอร์โน่กล่าวถึงการแปรความหมายของวัฒนธรรมนี้สอดรับกับพลวัตของระบบทุนนิยม 
การเติบโต ทางเศรษฐกิจ และการท าให้ สินค้ามวลชนมีแบบแผนที่เป็น มาตรฐานและรองรับกับ
ความต้องการ ในการด าเนินชีวิตในสังคมปัจจุบัน เขาเสนอต่อไปว่า แนวคิด  ‘อุตสาหกรรม
วัฒนธรรม’ สามารถอธิบายสภาวการณ์ทางวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในสังคมทุนนิยม เพื่อชี้ให้เห็นถึงสิ่ง
ท่ีล่อลวงผู้คนในสังคมด้วยสิ่งที่ล่อตาล่อใจ ซึ่งท าใ ห้เกิดความพึงพอใจอย่ างไม่มีวันสิ้นสุด  
โดยเฉพาะ เมื่อ ใช้สื่อเป็น “วิธีการส าหรับการใช้มนต์เสน่ห์ต่อของจิตส านึก ” (Adorno, 1977: 509) 

อดอร์โน่ขยายความข้อเสนอนี้ ด้วยเหตุผลหลัก 2 ประการคือ 

เหตุผลแรก คือ ที่กระบวนการผลิตซ้ า ทางเทคโนโลยี ไม่ว่าจะเป็น ภาพยนตร์ โทรทัศน์ ได้
ขยายอุตสาหกรร มด้านความบันเทิงเข้ากับรูปแบบวัฒนธรรมจนสามารถควบคุมจิตส านึกของ
สังคมในระดับที่มันสามารถจูงใจ และครอบง าผู้คนในทิศทางที่ต้องการ ฮอร์ไคเมอร์และอดอร์โน่
กล่าวไว ้Dialectic of Enlightenment ดังนี้  

 
ผู้สร้างความบันเทิงตระหนักดีว่าสินค้าของพวกเขาจะถูกบริโภคด้วยความ ตื่นตัวเสมอ  
แม้ว่าลูกค้าของเขาจะไร้สติ อย่างไรก็ตาม  ส าหรับสินค้าเพื่อความบันเทิงแต่ละชนิด  
จัดได้ว่าเป็นรูปแบบของเครื่องมือทางเศรษฐกิจขนาดใหญ่ซึ่งได้รับการสนับสนุนจาก
มวลชนเสมอ  ไม่ว่าจะในเวลาท างาน  หรือเวลาพักผ่อน  -- ที่เกี่ยวเนื่องกับการงาน  
(Horkheimer and Adorno, 1972: 127) 

 
เหตุผลที่สอง คือ การหลอมรวมวัฒนธรรมและความบันเทิงเข้าด้วยกัน สิ่งนี้ไม่เพียงแต่ท า

ให้วัฒนธรรมเสื่อมลงเท่านั้น  แต่ท าให้ความบันเทิงกลายเป็นเรื่องประเทืองปัญญาอย่างไม่อาจ
หลีกเลี่ยงได้ ส าหรับรูปธรรมที่อดอร์โน่ น ามาตีแผ่ ก็คือ ‘ภาพยนตร์ ’ เพราะว่า สิ่งปรากฏให้เห็นใน



ภาพยนตร์คือการลบรอยแยกระหว่างศิลปะและชีวิตจริงของคนเราให้หายไป ในขณะที่ชม
ภาพยนตร ์

 
ชีวิตจริงกลายเป็นสิ่งที่ไม่สามารถแยกขาดจากภาพยนตร์ได้    สิ่งลวงตาในภาพยนตร์
เสียงนั้นห่างไกลจากละครเวที  ไม่มีที่ว่างเหลือให้ผู้ชมจินตนาการหรือไตร่ ตรอง  ใน
โครงสร้างภาพยนตร์  ผู้ชมไม่อาจตอบสนอง  หรือหันเหจากรายละเอียดแนบเนียนของ
ภาพยนตร์  โดยไม่สนใจการปะติดปะต่อเรื่องราวได้  ด้วยเหตุนี้เอง ภาพยนตร์จึงบังคับ
ให้ผู้ชมถือว่าการแสดงออกนั้นคือความเป็นจริง  (Horkheimer and Adorno, 1972: 126) 

 

อย่างไรก็ตาม อดอร์โน่กล่าวเตือนและไม่ให้เข้าใจผิดต่อนัยยะของมโนทัศน์ ‘อุตสาหกรรม ’ 

ในแนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม’ ว่า มโนทัศน์นี้ไม่ได้หมายถึง ‘ขั้นตอนหรือกระบวนการที่ท าให้
การผลิตหรือแปรสภาพวัตถุดิบให้เป็นสินค้าและผลิตภัณฑ์ต่างๆ ด้วยพลังการผลิต ’ ในทางตรง
ข้าม มโนทัศน์ ‘อุตสาหกรรม ’ เกี่ยวข้องกับกระบวนการที่ท าให้ ผู้คนในสังคมยึดถือ และเทคนิคใน
การครอบง าทางอุดมการณ์ที่อยู่ในการผลิตสินค้าต่างๆ  อดอร์โน่กล่าวไว้ดังนี้ 

 
ความหมายของค าว่า ‘อุตสาหกรรม ’ ไม่อาจพิจารณาด้วยนัยยะทางภาษาได้โดยตรง 
และไม่ได้จ ากัดอยู่กับกระบวนการผลิตอีกด้วย หากต้ องอ้างอิงถึงกระบวนการท าให้เป็น
มาตรฐานของสิ่งต่างๆ . . . ตลอดจนกระบวนการท าให้เป็นเหตุเป็นผลของเทคนิคการ
แพร่ขยายอีกด้วย (Adorno, 1991: 100) 

 
อุตสาหกรรมวัฒนธรรมคืออะไร ? อดอร์โน่ อธิบายแนวคิดนี้บนพื้นฐานของกระบวนการ

ผลิตทางวัฒนธรรมของระบบทุนนิยมที่ใช้พลังการผลิตคือแรงงานและเทคโนโลยีในการผลิตสินค้า
มวลชนเพื่อขับเคลื่อนระบบทุนนิยม กลไกตลาดและการขยายตัวของทุน กระบวนการผลิตนี้ยัง
เป็นเครื่องมือในการสร้างมายาคติทางอุดมการณ์ การครอบง าและการควบคุมทางสังคม ของ
สินค้า ด้วยสื่อแขนงต่างๆ จนท าให้ผู้คนในสังคมตกอยู่ในกับดักของ ‘การล่อลวงมวลชน ’ (mass 

deception) และมีส านึกที่ผิดพลาดต่อสิ่งต่างๆ ที่อยู่ ในพื้นที่ทางเศรษฐกิจ การเมือง และสังคม  
ด้วยสื่อรูปแบบต่างๆ  

ถ้าแนวคิด  ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ คือการวิพากษ์สังคมสมัยใหม่ เพื่อปลดปล่อย
มนุษยชาติออกจากการล่อลวงจิตส านึกให้ตกอยู่ภายใต้ภาพลวง ตาและภาพลักษณ์ของสื่อ สินค้า 
และกลไกการบริโภค สินค้า ไฮนซ์ สไตเนิร์ท (Heinz Steinert) ได้ท าให้บทวิพากษ์ดังกล่าวเป็น
รูปธรรมและร่วมสมัยกับวิถีและลีลาในการด าเนินชีวิต ในสังคมปัจจุบันมากยิ่ง ข้ึน โดยพัฒนา
ประเด็นศึกษาและการวิพากษ์วัฒนธรรมร่วมสมัยผ่านผลผลิตทางวัฒนธ รรมอันเกิดจากสื่อและ



สินค้าที่ก ากับ และ /หรือควบคุมการรับรู้ทางสังคมต่อสินค้านั้นๆ ในลักษณะผลิตภัณฑ์ทาง
วัฒนธรรม อย่างไรก็ตาม  สไตเนิร์ทยังเตือนให้ระมัดระวัง  การวิพากษ์ของแนวคิด ‘อุตสาหกรรม
วัฒนธรรม ’ นั้นไม่ใช่แนวคิดที่ วิพากษ์สื่อเ พียงอย่างเดียว  แต่ต้อง การวิพาก ษ์ผลิตภัณฑ์ทาง
วัฒนธรรมซึ่งเป็นผลิตผลของสื่อที่เกี่ยวข้องกับวิถีในการด าเนินชีวิต 

ส าหรับกรณีศึกษาที่สไตเนิร์ทหยิบยกมากล่าวถึงนั้น ล้วนบ่งบอกถึงความเป็นไปได้ของ
การน าแนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ มาอธิบายถึงการล่อลวง มวลชน ให้เชื่อว่า นัยยะทาง
วัฒนธรรมที่เกิดข้ึนคือความเป็นจริงทางสังคมที่ด ารงอยู่ในชีวิตประจ าวันในรูปแบบต่างๆ มากมาย 
สไตเนิร์ทน าเสนอประเด็นและการวิเคราะห์ภายใต้แนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ ผ่านตัวอย่าง
หรือกรณีศึกษาในรูปแบบต่างๆ 4 รูปแบบ คือ  

1. การตีความใหม่เกี่ยวกับเนื้อหาทางวัฒนธรรม ที่ลักษณะทางวัฒนธรรม เกิดจากการ
ลอกเลียนแบบแบบแผนหรือภาพลักษณ์ต่างๆ สไตเนิร์ทกล่าวถึงภาพเขียน ‘โมนาลิซ่า ’ (Mona 

Lisa) ของเลียวนาร์โด ดา วินชี่  (Leonardo Da Vinci) ที่รอยย้ิมของโมนาลิซ่าได้กลายเป็น
ภาพลักษณ์ของความงามของหญิงสาว ที่ผสมผสานกันอย่างลงตัวของความงามทางสุนทรียะของ
กรีกและโรมันต่อคุณสมบัติของผู้หญิง ที่งดงาม แม่แบบของความงามนี้กลายเป็นความคุ้น ชินของ
สังคม เพราะว่าภาพลักษณ์และรอยย้ิมของโมนาลิซ่า รวมทั้งสายตาของเธอที่มองกลับมายังผู้ดู
ภาพลักษณ์ของเธอได้ตรึงเราด้วยกลิ่นไอของความงาม ที่ประดับลงในจิตส านึกของ ผู้คน  จน
กลายเป็นความง ามอันเป็นสากลของผู้หญิง แม้ว่า ในเวลาต่อมา ภาพเขียนของดา วินชี่ จะถูก
น ามาล้อ เลียนหรือดัดแปลงให้เป็นอ่ืนโดยศิลปินกลุ่ม Dadaism และ Surrealism แต่รอยย้ิมและ
ความงามของโมนาลิซ่ายังคงอยู่ในสามัญส านึกต่อแบบแผนเรื่องความสวยของผู้หญิงเสมอมา 

2. การเชื่อมโยงระหว่างสิ นค้ากับสิ่งที่ไม่เกี่ยวข้องกับสินค้าให้สัมพันธ์กันจนปฏิเสธ
ความส าคัญของสินค้านั้น ๆ ไม่ได้ สไตเนิร์ทกล่าวถึง โฆษณาของธุรกิจการขายบริการทางเพศใน
เครือข่ายเคเบิ้ลทีวี ที่สินค้าทางเพศ ไม่ว่าจะเป็นนางทางโทรศัพท์ ภาพยนตร์ลามกอานาจาร และ
อุปกรณ์ช่วยในการร่วมเพศและส าเร็จความใคร่ด้วยตนเอง เต็มไปด้วยการยั่วยุทางกาม ารมณ์ แต่
ในขณะเดียวกัน ธุรกิจการขายบริการทางเพศกลับสร้างการเยียวยาเพศสัมพันธ์ ความรักกับ
กามารมณ์ และการแก้ปัญหาด้านจิตบ าบัดทางเพศ ความย้อนแย้งที่เกิดขึ้น คือ ประโยชน์ของ
สินค้าทั้งสองไม่ได้เป็นเรื่องเดียวกัน แ ละสินค้าทางเพศก็เป็นปัญหาท้ังทางศีลธรรมและการเมือง
อีกด้วย แต่สินค้าทางเพศกลับด ารงความส าคัญและอยู่ในพื้นที่สาธารณะได้ ด้วยประโยชน์ในทาง
จิตบ าบัด 

3. การสร้างภาพลักษณ์และสามัญส านึกของเราต่อสิ่งเรารับรู้ ให้เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ หรือ
แม้กระทั่งยอมรับว่าเป็นจริง  สไตเนิร์ทน าภาพยนตร์ฮอลิวูดของคลิ้นท์ อีสวูด (Clint Eastwood) 

เรื่อง Absolute Power มาปะทะกับสามัญส านึกของเรารับรู้ว่าประธานาธิบดีเป็นคนดี แต่ใน



ภาพยนตร์เรื่องนี้ ประธานาธิบดีเป็นคนร้าย การวิเคราะห์ด้วยแนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ 
ของสไตเนิร์ทมิได้อยู่ที่การสลายภาพลักษณ์ของความเป็นคนดีในตัวประธานาธิบดี หรือสร้างภาพ
ผู้ร้ายต่อตัวประธานาธิบดีเข้ามาแทนที่  แต่ภาพลักษณ์ของอีสวูดในบทบาทวีรบุรุษที่เป็นคน
ธรรมดาสามัญ ซึ่งสามารถต่อสู้กับความชั่วร้ายต่างๆ ได้ นับต้ังแต่รู้จักดาราคนนี้ในบทบาท
คาวบอย กรรมกร สายลับ หรือแม้ก ระทั่งสามัญชนที่ลุกขึ้นมาต่อสู้กับความไม่เป็นธรรมต่างๆ 
ภาพลักษณ์ของอีสวูดคือผู้กล้า ที่สามารถลอกเลียนและเป็นได้ด่ังที่เขาเป็น ถ้ากล้าหาญพอ   

4. การวิพากษ์บทบาทของสื่อผ่านการเผยข้อเท็จจริงให้เห็นเพื่อปะทะกับการล่อลวงสังคม 
สไตเนิร์ทหยิบย กกรณีสิ้นพระชนม์ของเจ้ าหญิงแห่งเวลส์เป็นประเด็นศึกษา การสิ้นพระชนม์ของ
พระองค์ที่ปรากฏอยู่บนสื่อต่างๆ เริ่มต้นจากโศกนาฏกรรมจากอุบัติเหตุรถยนต์ของเจ้าหญิงไดอะ
น่าถูกไล่ล่าจากนักข่าวและชนกับอุโมงค์ แต่สาระส าคัญที่สไตเนิร์ทน าเสนอคือ ภาพลักษณ์ของ
เจ้าหญิงไดอะน่าที่ได้รับการสร้างภาพลักษณ์เป็นอย่างดีจากสื่อ ในบทบาทของเจ้าฟ้าที่ใกล้ชิดกับ
สามัญชน นักบุญที่คอยช่วยเหลือและใส่ใจต่อความทุกข์ยากของประชาชนและเด็กยากชน ด้วย
การสร้างกิจกรรมการกุศล หรือมีโครงการที่เป็นประโยชน์ต่อพวกเขาในรูปแบบต่างๆ หรือการ
เชื่อมโยงบทบาท ของเธอเข้ากับนักบุญเธ เรซ่า ที่ เสียชีวิตในสัปดาห์เดียวกันนั้นเหมือนว่าเป็นการ
สูญเสียและความเศร้าสลดของโลก ที่ต้องอาลัยอาวรณ์ต่อการจากไปของบุคคลทั้งสอง สไตเนิร์ทวิ
พากษ์ภาพลักษณ์เหล่านี้ จากแนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ ว่า กระบวนการสร้างภาพลักษณ์
และครอบง าสังคมของสื่อได้สร้างความเข้าใจผิดให้ แก่สังคมอย่างใหญ่หลวง สไตเนิร์ทเผยให้เห็น
ว่า ภาพลักษณ์นักบุญของเจ้าหญิงแห่งเวลส์เป็นผลผลิตของสื่อ ที่บรรจงสร้างภาพพระองค์ขึ้นมา
ราวกับว่าเป็นแม่พระ นอกจากน้ี สไตเนิร์ทชี้ให้เราเห็นว่า เจ้าหญิงไดอะน่ามิได้ต่างไปจากมนุษย์
ทั่วไป ที่วิถีและลีลาในการด าเนินชีวิต ก็เป็นไปตามประโยชน์และความสุขส่วนตัว การผ่านมรสุม
ชีวิตจากการหย่าร้างกับเจ้าฟ้าชายชาร์ลส์ การฟ้องร้องเรื่องทรัพย์สินจ านวนมหาศาลจากการเป็น
สมาชิกในราชวงศ์อังกฤษ หรือการเริ่มต้นชีวิตใหม่ ด้วยการมีความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดกับโดดิ (Dodi) 
บุตรชายอัล ฟายัด (Al Fayad) มหาเศรษฐีชาวอิยิปต์เจ้าของห้างแฮร์รอ ดส์ (Harrods) แต่การสร้าง
ภาพลักษณ์ของพระองค์ด้วยสื่อนั้นยอดเยี่ยมมาก มากจนกระทั่งสมาชิกในราชวงศ์ของอังกฤษ
วางตัวไม่ถูกต่อการสิ้นพระชนม์ของพระองค์ หรือแม้กระทั่งมีข้อความต่างๆ ในท านองที่ต าหนิ
สมเด็จพระราชินีของอังกฤษ เช่น “Snow White and the cold-hearted Stepmother, plus her 

rather clumsy Son” (Steinert, 2003: 153) เป็นต้น ปรากฏอยู่บนสื่อตลอด นอกจากน้ี สไตเนิร์ทยัง
ได้กล่าวถึงกิจกรรมการกุศลต่างๆ ที่เจ้าหญิงแห่งเวลส์ได้ด าเนินการตามพระราชด าริของพระองค์ 
ล้วนเบียดบังพันธกิจของรั ฐบาลที่ต้องมีการจัดการเชิงนโยบายสังคม เพื่อช่วยเหลือพวกเขา 
ในขณะที่ข้อเท็จจริงนั้นกิจกรรมของพระองค์ไม่ได้ช่วยเหลืออย่างจริงจังหรือท าได้จริงทั้งหมด ทุก
อย่างเป็นเพียงการแสดงทางด้านการสังคมสงเคราะห์เท่านั้น แต่ภาพลักษณ์ในความแม่พระ



นักบุญของพระองค์ท าให้เกิดการ ต าหนิรัฐบาลที่ขาดการดูแลด้านสวัสดิการสังคมไม่ดีพอ แม้ว่า
รัฐบาลพยายามหาทางแก้ไขทั้งเชิงนโยบาย งบประมาณ และการจัดการที่ดีขึ้นอยู่ตลอดเวลาก็
ตาม  
 ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงแลเห็นว่า แนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ นอกจากจะมีคุณูปการ
ต่อการศึกษาและวิพากษ์ลักษณะทางวัฒนธ รรมของสังคมปัจจุบันแล้ว แนวคิดนี้ยังชี้ให้เห็นถึง
กระบวนการสร้างผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมให้กลายเป็นความเป็นจริงของวัฒนธรรมบริโภคนิยม ที่
การบริโภคสินค้าหนึ่งๆ ไม่ได้มุ่งหมายเพียงแค่การใช้สอยแต่ยังคงฝังแฝงด้วยการบ่มเพาะคุณค่า
ทางวัฒนธรรม รสนิยมและการล่อลวงมวลชนให้ผู้บริโภคคล้อยตามอีกด้วย  
 

ระเบียบวิธีการวิจัยและขอบเขตการวิจัย 
 

โครงการวิจัย นี้ คณะผู้วิจัยใช้แนวทางการวิจัยทั้งการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามตามกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายทั้งเพศ พื้นเพ
ภูมิล าเนา การศึกษา ฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพ รายได้ และ ย่านที่พักอาศัย สถานศึกษา ที่ท างาน 
สถานที่เที่ยวหรือสถานที่กิจกรรมส่งเสริมการขาย และการวิจัยในเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research) ด้วยการวิเคราะห์เอกสาร (Document Analysis) การท าสนทนากลุ่ม (Focus Group) 

และการเก็บข้อมูลภาคสนามเชิงชาติพันธุ์วรรณา (Ethnographic Fieldwork) 

ในการเก็บข้อมูลภาคสนาม คณะผู้วิจัยได้ออกแบบแบบสอบถามเพื่อการวิจัยเชิงปริมาณ 
(โปรดดูภาคผนวกประกอบ) และการสนทนากับผู้ถูกสัมภาษณ์ด้วยค าถามหลักๆ ดังนี้ 

1. ลักษณะการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทต่างๆ  
1.1 มูลเหตุท่ีเริ่มดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
1.2 ปัจจัยที่เลือกประเภทเคร่ืองดื่มแอ ลกอฮอล์ ทั้งทางด้านเศรษฐกิจ รสนิยม 

ค่านิยมทางสังคมวัฒนธรรม เป็นต้น 

1.3 ทัศนคติและคุณค่าของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
2. บทบาทของสื่อโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อช่องทางใหม่  

2.1 ความคิดเห็นต่ออิทธิพลของสื่อโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อช่องทางใหม่ 
2.2 การรับรู้ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านสื่อโฆษณา สื่อ

สิ่งพิมพ์ สื่อช่องทางใหม่ 
2.3 ผลกระทบ แรงจูงใจและบทบาทของสื่อโฆษณา สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อช่องทางใหม่

ต่อการด่ืมแอลกอฮอล ์

2.4 ภาพลักษณ์และนัยยะทางวัฒนธรรมของเครื่องดื่มแอ ลกอฮอล์ และการสร้าง
ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์



3. กิจกรรมทางวัฒนธรรมของการส่งเสริมการขายและวัฒนธรรมย่อยของผู้บริโภค 

  3.1 ความคิดเห็นต่อการเข้าร่วม/ไม่เข้าร่วมกิจกรรม 

3.2 ความน่าสนใจ และสาระที่ผู้ประกอบการอุตสาห กรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
สื่อและฝังแฝงนัยยะต่างๆ ไว้ในกิจกรรมทางวัฒนธรรม 

3.3 การจ าแนกกลุ่มผู้บริโภค ผลิตภัณฑ์ เชิงวัฒนธรรมและการสร้างวัฒนธรรม
ย่อย 

3.4 การด่ืมเครื่องดื่มแอ ลกอฮอล์กับการสร้างความเป็นส่วนหนึ่งในกลุ่ม
วัฒนธรรมย่อย 

ส าหรับขอบเขตการวิจัยนั้น คณะผู้วิ จัยเลือก กลุ่มคนที่อาศัยอยู่ใน กรุงเทพฯ และย่าน
ปริมณฑลเป็นหลัก โดยแบ่งแยกพื้นที่ของการเก็บข้อมูลภาคสนามออกเป็น 4 พื้นที่   

1. พื้นที่ที่มีกลุ่มผู้บริโภคหนาแน่น ได้แก่ ย่านถนนข้าวสาร ซอยทองหล่อ ซอยเอกมัย 
กรุงเทพฯ ถนนนิมมานเหมินทร์ เชียงใหม่ 

2. พื้นที่ที่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายของบรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
คณะผู้วิจัยได้แบ่งพื้นทีดังกล่าวออกเป็น 2 ส่วน   

2.1 ในกรุงเทพฯ ได้แก่ บริเวณลานหน้าห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน  บริเวณลานหน้า
ห้างสรรพสินค้าเซนทรัลเวิล์ด บริเวณหน้าห้างเซนทรัล ป่ินเกล้า 

2.2 ในต่างจังหวัด ได้แก่ พัทยา ชลบุรี ล าพูน เชียงใหม่   
3. พื้นที่ย่านชานเมือง ได้แก่ บริเวณ เลียบทางด่วน รามอินทรา เกษตรนวมินทร์  ย่านพระ

ประแดง ย่านพุทธมณฑล ศาลายา บางบัวทอง รังสิต บางนา ย่านพระราม 2  

4. ย่านใจกลางเมือง แหล่งธุรกิจ ส านักงาน ห้างสรรพสินค้า สถาบันการศึกษา ร้านอาหาร
เขตก่อสร้างและสถานที่หยุดพักของกลุ่มคนขับรถแท็กซี่และรถรับจ้าง ได้แก่ ย่านถนนสีลม 
สยามสแควร์ ประตูน้ า ราชประสงค์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และบริเวณสองข้างถนนอังรี ดูนังต์      

 
 

เป้าหมายและประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
 

1. เป็นฐานข้อมูลเบื้องต้น เกี่ยวกับลักษณะและรูปแบบของกิจกรรมส่งเสริมการขายท่ีได้รับ
พัฒนาและปรับเปลี่ยนกลยุทธ์กับกลวิธีของบรรดาผู้ประกอบการ อุตสาหกรรมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์  

2. เข้าใจลักษณะและรูปแบบการใช้กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่แปรสภาพความเป็นสินค้า
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาสู่ผลิตภัณฑ์เชิง วัฒนธรรม รวมทั้งกลวิธีการใช้สื่อประเภท



ต่างๆ เพื่อเป็นช่องทาง สื่อสารและส่งสารไปยังผู้บริโภค ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ของบรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

3. เข้าใจพฤติกรรมการด่ืมของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นผลมาจากกิจกรรมส่งเสริม
การขาย  เพื่อน าไปสู่การท บทวนแนวทางแก้ปัญ หาการขยายตัว ของการ ด่ืมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

4. สร้างความตระหนัก และเฝ้าระวัง ต่อการหาช่องทางในการโฆษณาผ่านช่องว่างในการ
โฆษณาและกิจกรรมการส่งเสริมการขายในอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ดังกล่าว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 2 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์: วัฒนธรรม มูลค่าการตลาด 

และการโฆษณาประชาสัมพันธ ์
 
 
 
 

การดื่มแอลกอฮอล์และวัฒนธรรมการดื่ม 
 

โดยทั่วไปแล้ว ผู้คน มีเหตุผลในการ ด่ืมแอลกอฮอล์อยู่หลายประการ เช่น เพื่อเข้าสังคม เพื่อความ
สนุกกับผู้อื่น เพื่อลิ้มรสชาติเครื่องดื่ม เพื่อความมึนเมาแบบเสพติ ด เพื่อ เป็นส่วนหนึ่งในการ
ประกอบพิธีกรรมทางศาสนาหรือขนบธรรมเนียมพิธีการ เป็นต้น ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงต้องการ จัด
ประเภทของการด่ืมได้ดังนี้  

1. การด่ืมอย่างหนัก (binge drinking) หรือด่ืมอย่างเมามายจนหัวราน้ า เป็นการด่ืมโดยมี
จุดประสงค์เพื่อความมึนเมาซึ่งท าให้ผู้ ด่ืมหมดสภาพไปในวันสองวันรุ่งขึ้น ท าให้เพิกเฉยต่อ
กิจกรรมทางสังคม การท างาน การด่ืมเช่นนี้ถือว่าเป็นการด่ืมที่ท าให้ผู้ดื่มขาดสติความยั้งคิด  

2. การด่ืมเพื่อเข้าสังคม (social drinking) เป็นการด่ืมในฐานะที่เป็นเชิงหน้าที่ทางสังคม 
อาทิเช่น การนัดหมาย การสังสรร ค์ การท าความรู้จักกันอย่างไม่เป็นทางการ การด่ืมเพื่อพักผ่อน
ในหมู่เพื่อนฝูงที่ไม่ได้มุ่งหวังที่จะเมามายหรือสนุกไปอย่างการด่ืมอย่างหนัก ใน กรณี สังคม
ตะวันตก การซื้อเครื่องดื่มให้เพศตรงข้ามเป็นการสร้างวิธีการเพื่อจะเข้าไปท าความรู้จักหรือพูดคุย
กัน  

3. การด่ืมแบบเรื่อยเอื่อย (session drinking) เป็นการด่ืมในปริมาณมากพอสมควร แต่
ไม่ได้เร่งรีบเหมือนด่ืมอย่างหนัก เพียงแต่ใช้เวลานานโดยขึ้นอยู่กับแต่ละโอกาสเสียมากว่า  

4. การด่ืมเพื่อแข่งขันท าสถิติ (competitive drinking) เป็นการด่ืมเครื่องดื่มที่ไม่ได้มี
ปริมาณแอลกอฮอล์ที่ มากนัก แต่จะด่ืมให้เร็วและมีปริมาณที่มากท่ีสุดเพื่อเป็นผู้ที่ชนะในการ
แข่งขันในเวลาที่ก าหนด ซึ่งเป็นท่ีนิยมในประเทศแถบตะวันตก  

 จะเห็นได้ว่าการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตและวัฒนธรรม การด่ืมอยู่
ในชีวิตประจ าวัน แม้ว่าการด่ืมเครื่องดื่มมึนเมาก็ยังคงอยู่คู่ขนานมากับสังคมเป็นเวลานาน แต่การ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อาจน ามาซึ่งปัญหาสังคมต่างๆ ตามมา ส่วนข้อมูลทางการแพทย์ได้บอก
ให้ทราบถึงผลของการด่ืมแอลกอฮอล์ที่มีต่อสมอง ว่า หลังจากที่ด่ืมไปสักแก้วสองแก้ว  ทุกสิ่งทุก
อย่างก็เกิดขึ้นได้ ประสบการณ์ทางจิตวิทยาและบุคลิกลักษณะก็จะเปลี่ยนไป หรือกล่าว ในส านวน
ไทยก็คือ ‘น้ าเปลี่ยนนิสัย ’ จนท าให้พฤติกรรมของผู้ดื่มเปลี่ยนไป ส าหรับผลกระทบโดยตรงกับ



สมอง โดยเฉพาะระบบและเซลล์สมองท าให้ผู้ดื่มมีความรู้สึก คล้ายอ่ิมเอิบ  (euphoria) ปฏิกิริยา
ตอบสนองเปลี่ยนไป มีความสนุก ช่างพูด  กระตุ้นการตอบสนอง รู้สึกถึงการมีอ านาจหรืออารมณ์
ทางเพศวิถี ตลอดทั้งผลกระทบต่อระบบชีววิทยาและเคมีของร่างกายในส่วนอ่ืนๆ ผลที่ตามมา ก็ไม่
ต่างไปจากการใช้ยาเสพติด ที่ ท าให้ผู้ดื่มอยากที่จะดื่มอีกในครั้งต่อๆ ไป บางทีความต้องการของ
คนที่อยากด่ืมก็ไม่ต่างไปจากผู้ติดย าเสพติดเท่าใดนัก เพียงแต่ความรู้สึกและการรับรู้ของสังคม
ต่างหากที่มองว่า การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ น้ันถูกกฎหมาย  และเป็นสิ่งที่สังคม คุ้นชินและ
ยอมรับได้   
 กริฟ์ฟริธ เอ็ดวาร์ด (Griffith Edward) ได้ให้แง่คิดเกี่ยวกับการด่ืมว่า เป็นทั้งยาชูก าลังและ
ยาเสพติด ใน กรณีอย่างหลังจะเห็นได้ชัดจากผลกระทบที่มีต่อร่างกายและสังคมที่ชัดเจน 
แอลกอฮอล์เป็นยาพิษ จะเข้าไปท าลายระบบต่างๆ ของร่างกาย เนื้อเยื่อ กล้ามเนื้อและระบบ
ประสาทแก่ผู้ที่ด่ืมอย่างหนัก อีกทั้งเสี่ยงที่จะเป็นโรคร้ายอย่างมะเร็ง แต่ในสังคมวัฒนธรรมกลับมี
มิติมุมองต่อการด่ืมและสุขภาพในทางตรงกันข้าม เช่น ในหนังสือ  Mon docteur le vin กล่าวถึง
ข้อดีและประโยชน์ทางการแพทย์ที่ได้รับจากการด่ืมไวน์  ทั้งในด้านสุขภาพและความสุข โดยการ
ด่ืมไวน์มาเป็นเวลานานเป็นการพัฒนาคุณภาพของเชื้อชาติ ด้วยความรักใคร่ ตรงไปตรงมา เบิก
บาน ซึ่งแตกต่างโดยสิ้นเชิงเมื่อเทียบกับคนที่ด่ืมเบียร์ การด่ืมไวน์ท าให้ก่อรากความสร้างสรรค์เชิง
ศิลปะของชาวฝรั่งเศสและความกล้าหาญในการแข่งขัน เป็นเหตุท่ีท าให้ชาวฝรั่งเศสได้รับรางวัล
โนเบลและอธิบายได้ถึงความงานของผู้หญิงชาวฝรั่งเศส (Edward, 2000: 19-20) ประเด็นต่อมาที่
เอ็ดวา ร์ดกล่าวถึง ก็คือ  สถานที่ด่ืม สถานที่ ด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่เป็นสถานที่ สาธารณะ และ
เกี่ยวข้องกับสภาพทางวัฒนธรรม เช่น ชาวอังกฤษนิยมการด่ืมที่ ‘ผับ’ หรือ public house พวกเขา
นิยมเข้าไปสังสรรค์ อย่างเช่นคน คุ้นเคย อย่างมีมิตรภาพ หากในปัจจุบันผับเป็นที่รวมสิ่งที่หลาย
หลาย อาทิ ตู้เกมส์ โต๊ะพูล เคเบ้ิลทีวี การเล่นดนตรีสด ท าให้การไปด่ืมที่ผับไม่ได้หมายถึงการด่ืม
เครื่องดื่ม แอลกอฮอล์ เท่านั้น แต่ยังเป็นการด่ืมเชิงสังคมวัฒนธรรมอีกด้วย ผู้คนนิยมไปด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นั่น เพราะว่า การด่ืมเป็นกิจกรรมทางสังคมที่แต่ละคนสามา รถพูดคุยเรื่อง
ต่างๆ ร่วมกัน ทั้งเรื่องลมฟ้าอากาศ กีฬา การงาน ครอบครัว ชีวิตในอนาคตและเรื่องตลกสกปรก 
กิจกรรมเช่นนี้เปรียบเสมือนเป็นการไหลเวียนเรื่องราวของผู้คนที่มีชีวิตในสัง คมวัฒนธรรมโดยจริง
บ้างเท็จบ้าง   
 ทางสองแพร่งของนักด่ืม จะเกิดขึ้นเสมอเมื่อเริ่มดื่ม เช่น การรับประทานอาหารค่ ากับการ
ด่ืมไวน์ หลังจากนั้นการด่ืมจะยุติหรือเป็นเพียงการเริ่มต้นที่จะดื่มต่อไปเรื่อยๆ โดยอาจจะเป็นที่เดิม
หรือเปลี่ยนสถานที่ด่ืมต่อไป ไม่ว่าจะด่ืมเครื่องดื่มชนิดเดิมหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดใดก็ตาม 
ทางสองแพร่งของนักด่ืมจึงเป็นทางเ ลือกระหว่างการหยุดด่ืมหรือด่ืมต่อไป แน่นอนว่า ถ้ามีเพื่อน
ร่วมโต๊ะสักคนเป็นคนเริ่มและหลายๆ คนเห็นคล้อยตาม อีกทั้งชักชวนให้ทุกคนด่ืมต่อ จึงเป็นสิ่งที่



เลี่ยงไม่ได้เลยว่าการด่ืมก็คงต้องด าเนินต่อไป การด่ืมท าให้ผู้ดื่มรู้สึกดีและการมึนเมานิดหน่อยท า
ให้การสนทนาไม่น่าเบื่อ หัวเราะ รู้สึกคุ้นเคย มีอารมณ์ใกล้ชิดสนิทสนม หลังจากน้ันในวันรุ่งขึ้น ผู้
ด่ืมจะมีอาการปวดหัวหรือที่เรียกว่าเมาค้าง อีกทั้งเสียใจในบางสิ่งที่ได้ท าไปหรือต าหนิตนเองกับ
การพูดอะไรโง่ๆ ในการสนทนาและการกระท าที่ได้ท าลงไปของคืนที่ผ่านมา จากสถานการณ์
ดังกล่าวท าให้เห็นว่าทางสองแพร่งของนักด่ืมได้เริ่มต้นทันทีที่มีการรินเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ถ้า
เริ่มต้นที่การไม่ด่ืมทุกอย่างก็จบลงด้วยการไม่ด่ืม แต่เมื่อการด่ืมเริ่มต้นเสมือนการเริ่มต้นด่ืมขวด
ใหม่ต่อไปเรื่อยๆ จนกว่าผู้ด่ืมจะดื่มต่อไปไม่ไหว หลังจากนั้นอะไรๆ ก็เกิดขึ้ น ซึ่งโดยส่วนใหญ่แล้ว
จะน าไปสู่เรื่องราวที่น่าเสียใจในวันรุ่งขึ้นเสมอ เมื่อผลที่ได้จะเป็นเช่นนี้แล้ว การให้ข้อมูลแก่นักด่ืม
ถึงทางสองแพร่งนี้จึงเป็นสิ่งที่ส าคัญ ขณะเดียวกันเราก็คงไม่สามารถที่จะปล่อยให้เป็นทางเลือก
ของนักดื่มอย่างหน้าใหม่ในการยืนอยู่บนทางสองแพร่งนี้ตามล าพัง   

ในสังคมไทยเอง การกล่าวถึงการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จะมีทิศทางไปในด้านโทษอัน
เลวร้ายที่ติดตามมาทั้งทางร่ายกายและสังคม เช่น เป็นการมั่วสุ่ม โรคร้าย ความรุนแรงต่างๆ นานา
ที่เกิดขึ้น ซึ่งได้กลายมาเป็นมิติเชิงเดี่ยวในการมองปัญหาสังคม แต่ไม่ครอบ คลุมในมิติทางสังคม
อ่ืนๆ เท่าใดนัก การแก้ไขปัญหาส่วนใหญ่จะเป็นการรณรงค์ โฆษณา แม้กระทั่งหันเหความสนใจ
ด้วยการจัดกิจกรรมต่างๆ อย่าง ลด ละ เลิกเหล้า งดเหล้าเข้าพรรษา เป็นการท าความเข้าใจ 
อธิบายและแก้ไขไปในทางปลายทาง ในขณะที่การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ถูกนิยา มว่าเป็น
ปัญหาสังคม มากเสียย่ิงกว่าปัญหาทางวิทยาศาสตร์และสังคมศาสตร์ ผลการศึกษา หรือวิจัย 
มักจะอยู่ที่สถิติของนักดื่ม หรือปริมาณเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่จ าหน่ายในแต่ละไตรมาสซึ่งเป็น
เรื่องการตลาด การโฆษณาเสียเป็นส่วนใหญ่  ที่คิดว่าเป็นตัวกระตุ้นในการบริโภคและเป็ นต้นตอ
ของปัญหาต่างๆ ในสังคม   
 ด้วยเหตุดังกล่าว คณะผู้วิจัย จึงได้พิจารณาและท าความเข้าใจในแง่มุมความสัมพันธ์
ระหว่างมนุษย์และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งหมายถึงมิติทางสังคมและวัฒนธรรม เพราะการด่ืม
ไม่ได้เป็นเพียงการด่ืมน้ าเมาเท่านั้น แต่เป็นบริบททางด้านวัฒนธรรมการด่ืม เป็นการด่ืมที่มากกว่า
การด่ืม กล่าวคือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นการด่ืมเพื่อความมึนเมา เริงร่า ความสนุก การเชียร์ การ
เฉลิมฉลอง การดีใจ การใช้เวลาว่าง การพักผ่อน โดยเฉพาะในสังคมไทยการด่ืมเป็นการเชื่อม
สัมพันธไมตรี ผูกมิตร ละลายพฤติกรรมเพื่อการประสานงานระ หว่างองค์กร ถึงแม้จะมีการแข่งขัน
กีฬาหรือกิจกรรมในทางสังคมต่างๆ ก็ตาม แต่ในท้ายสุดแล้ว ก็มักลงเอยด้วยการด่ืม และที่ส าคัญ
ที่สุดการด่ืมเป็นการคุยเรื่องงานแบบนอกรอบ  เป็นคุยในบริบทที่ไม่เป็นทางการ หรือเป็นการ
ส่วนตัว ท่ีมักถูกน ามาเชื่อมเพื่อใช้ในการเจรจาธุรกิจ หรือกิจการส าคัญๆ ที่ต้องการการร่วมมือจาก
กันและกัน ซึ่งมักเป็นกรณีพิเศษ จึงต้องอาศัยบรรยากาศรื่นรมย์จากการด่ืมมาช่วยน าทาง  และ
จากที่กล่าวมาทั้งหมดต้น ล้วนเป็นสิ่งที่คุ้นเคยของวัฒนธรรมการด่ืมในสังคมไทยทั้งสิ้น  



 การทบทวนมโนทัศน์เรื่องวัฒนธรรมการด่ืม จะแสดงให้เ ห็นถึง การด่ืมเป็นกิจกรรมทาง
สังคมและการด่ืมเป็นเรื่องของบรรยากาศมากเสียกว่าสิ่งที่ด่ืมเสียอีก  ในบางทีการด่ืมจะมี
บรรยากาศที่เป็นกันเอง ได้รู้จักนิสัยใจคอกันมากขึ้นและสถานที่ในการด่ืมก็จะเป็นส่วนเสริมสร้าง
ความสัมพันธ์ทางสังคม พฤติกรรมที่ตามมาจากการด่ืมจากผลงานวิจัยในหลายแห่งได้ระบุว่า บาง
สังคมอย่าง ประเทศอังกฤษ สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลียและกลุ่มสแกนดิเนเวีย ผู้บริโภคจะมีจ านวน
ไม่มากนัก รวมถึง การด่ืมก็ ไม่บ่อยนัก หากแต่ผู้ดื่มแอลกอฮอล์ เหล่านี้ กลับ จะมีความรุนแรง  

ต่อต้านสังคม มีผลทางจิตมาก ในขณะที่กลุ่มประเทศในอเมริกาใต้ กลุ่มเมดิเตอเรเนียน  จะด่ืมเพื่อ
ความสงบสุขและความสบายใจ ปัญหาของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่วนไอร์แลนด์และ
ไอซ์แลนดจ์ะมีการบริโภคต่ า ซึ่งหมายถึงการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์น้อยในระดับประเทศ แต่
ในระดับปัจเจก  จะพบรูปแบบการด่ืม หนัก ท้ังในปริมาณและมีปั ญหาที่รุนแรงด้วย ในขณะที่
ประเทศอย่างฝรั่งเศสและอิตาลีที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นปริมาณมากในระดับประเทศ  หาก
กลับมีปัญหาที่เกิดหลังจากการด่ืมที่ต่ า ในประเด็นนี้จะเห็นได้ว่าสถิติเพียงอย่างเดียวไม่ได้สร้าง
ความเข้าใจอันชัดเจน ส าหรับวัฒนธรรมการด่ืมอันเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ของวัฒนธรรมและ
ความชาตินั้นๆ ด้วย      

 ผลที่ได้จากการทบทวนแนวคิดจะเห็นได้ว่า ในแต่ละ สังคม วัฒนธรรม ก็จะมีการใช้
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่แตกต่างกันไปด้วย อย่างในกรณีวัฒนธรรมการด่ืมของญี่ปุ่นที่ใช้ใน
พิธีกรรมที่เป็นทางการ อย่างบูชาเทพเจ้า การท าข้ อตกลงสัญญาอย่างเป็นทางการ จนกระทั่งใช้
เป็นตัวเชื่อมในการสร้างความสัมพันธ์อย่างไม่เป็นทางการไปถึงความสนุกสนาน ในขณะที่ 
วัฒนธรรมการด่ืมในสหภาพโซเวียต  เราไม่สามารถกล่าวโดยรวมถึงการด่ืมได้เลย เนื่องจากมี
อาณาเขตที่ใหญ่และที่ส าคัญก็มีชนกลุ่มน้อยที่เป็นกลุ่มชาติพั นธ์อยู่เป็นจ านวนมาก ซึ่งมีความ
แตกต่างของการใช้วัฒนธรรมการด่ืมอยู่สูง อย่างชาวจอร์เจียกับรัสเซีย ในความเข้าใจเบื้องต้นของ
ตนส่วนมากมักคิดว่าทั้งสองน่าจะคล้ายกันหรือเหมือนกัน แต่ก็แตกต่างกันโดยสิ้นเชิง เมื่อ
ย้อนกลับไปศึกษาอารยธรรมไวน์ของอาณาจักรโรมันก็จะเห็นถึงการใช้ไวน์เป็นเครื่องดื่มของชนชั้น
น า ที่ใช้ไวน์เป็นตัวก าหนดสถานภาพและใช้การด่ืมเป็นหน้าที่เชิงสังคม อีกทั้งการบริหารจัดการ
แรงงานและทรัพยากรทางการเกษตร วัฒนธรรมการด่ืมไวน์จึงเป็นวัฒนธรรมชั้นสูงส าหรับผู้ชายที่
เป็นสมาชิกของสังคมอภิสิทธิ์ชนเท่านั้น  อย่างไรก็ ดี วัฒนธรรมการด่ืมในเม็กซิโก ก็ได้สร้างความ
ประหลาดใจถึงค าอธิบายว่า ท าไมพวกเขาถึงดื่มกันหนัก แต่การด่ืมหนักกลับเป็นสิ่งที่ปฏิบัติกัน
เป็นไปอย่างปรกติในชีวิตประจ าวัน   
 ในสังคมไทย วัฒนธรรมการด่ืมเป็นมากกว่าการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่นกัน เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ถือว่าเป็นสื่อกลางที่ท าให้การปะทะสังสรรค์ทางสังคม การด่ืม เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึง
ถูกท าให้เป็นเรื่องธรรมดาที่ฝั่ง รากลึกในกิจกรรมทางสังคม วัฒนธรรม ประเพณี พิธีกรรมต่างๆ ไม่



ว่าจะเป็นงานบวช งานแต่ง งานศพ งานต่างๆ ในวันส าคัญทางศาสนา มีการด่ืมที่มีปริมาณมากๆ 
ผู้คนส่วนใหญเ่กิดความบันเทิงเริงใจ ความสนุกสนาน 

 วัฒนธรรมการด่ืม ผู้ผลิตจะสร้างภาพลักษณ์ต่างๆ เช่นมีกา รให้ ทุนสนับสนุนการ วิจัย 
เพื่อที่จะระบุผลการศึกษาว่า การด่ืมเป็นเรื่องของสุขภาพและได้ท าการปัดความรับผิดชอบให้เป็น
เรื่องของปัจเจกชน ในขณะที่ผู้ดื่ม รับรู้ความ หมาย นิยามความหมายการ “ด่ืม” ของตนในแบบ
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทั้งเชิงสังคม สุขภาพ เพศสภาพ ชนชั้น อย่างไรก็ดี  ผู้ก ากับดูแล ในเรื่องการด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อาทิ รัฐ ศาสนา สถาบันการศึกษา อาจจะมีบทบาทที่แตกต่างกัน ดังเช่น รัฐ 
ไม่ชอบให้มีการเสพที่จะส่งผลเสียต่อ “สภาวะปกติ” เช่น ดื่มแล้วขับ ขณะเดียวกันก็ต้องไม่ให้ส่งผล
กระทบต่อผู้ผลิต ในส่วนของ ศาสนา  จะมีก ารห้ามปรามอย่างเบ็ดเสร็จ ในโรงเรียนห้ามดื่มใน
โรงเรียน เด็กอายุต่ ากว่า 18 ปีห้ามดื่ม แต่ถ้าจะดื่มก็ด่ืมได้ทั่วไป เพราะผู้ขายอยากจะได้เงิน 
อย่างไรก็ตาม วัฒนธรรมการด่ื มในสังคมไทยเป็นมโนทัศน์ที่ละเอียดอ่อนและซับซ้อน เป็นพื้นที่
แห่งอ านาจในการจัดการ เนื่องจากผลประโยชน์ที่ได้จากเครื่องดื่มเองมีมากมายมหาศาล 
วัฒนธรรมการด่ืมจึงเป็นพื้นที่ของผลประโยชน์ อ านาจและวัฒนธรรมรองในชีวิตประจ าวัน ดังนั้น
การศึกษามโนทัศน์เพื่อการพัฒนามุมม องเพื่อความหลากหลายจะท าให้มีมิติในการอธิบาย
วัฒนธรรมการด่ืมได้เหมาะสมและลุ่มลึกยิ่งขึ้น 

ปัญหาจากการด่ืมเชื่อมโยงกับปัจจัยทางวัฒนธรรม ความเชื่อ พิธีกรรม ทัศนคติ บรรทัด
ฐานและความคาดหวังในบริบทสังคมวัฒนธรรม แต่ปัญหาท้ังหมดได้ถูกนิยามผ่านด้วยการเกิด
อาชญากรรม อุ บัติเหตุ ความรุนแรง การท าร้าย ร่างกาย ความผิดปกติและโรคร้าย ด้วยการแก้ ท่ี
การไม่บริโภค ซึ่งก็คือการห้าม  ซึ่งมักจะมา จากหน่วยงา นด้านสุขภาพ แต่โครงสร้างสังคมและ
วัฒนธรรม เอง กลับยัง ต้อนรับและเกื้อหนุน เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้อยู่ในชีวิตประจ าวันได้อย่าง
ปกติ เช่น ภาษติที่ว่า ‘อย่าถือคนบ้า อย่าว่าคนเมา’ หรือการมองความเมาเป็นเรื่องตลกขบขัน อาทิ 
หัวเราะข าขันกับการเห็นคนเมาหัวทิ่มบ่อ หรืออาการเมาที่ท าอะไรตลกๆ ออกมาอย่างในงานรื่นเริง
ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการร้องเพลง หรือการกล้าเต้นด้วยท่าทางตลกๆ  จะเห็นได้ว่า  วัฒนธรรมการด่ืม
ไม่ได้เป็นเพียงเรื่องของความมึนเมาและท่าทางของการเมาเท่านั้น แต่ยังเป็นเรื่องของความรู้สึกทั้ง
ในด้านดีและไม่ด ีอันเป็นตัวแปรที่หลากหลายจากวัฒนธรรมสู่วัฒนธรรม  

เมื่อกล่าวถึงการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกชนิด ในแต่ละประเทศก็พบภาวะ
ความสัมพันธ์แบบทั้งรักและชังในเวลาเดียวกัน หลายประเทศไม่อาจปฏิเสธได้ว่า รายได้มหาศาล
ที่หล่อเลี้ยงรัฐนั้น เป็นรายได้ที่ได้จากการจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งมักมีมูลค่าสูง อีกทั้ง
ช่วยสร้างระบบเศรษฐกิจให้กับหลายประเทศ โดยเฉพาะประเทศท่ีมีการส่งเสริมการท่องเที่ยวกับ
ต่างชาติ แต่ขณะเดียวกันกับการงอกงามของผลประโยชน์ทางด้านเศรษฐกิจ ผลร้ายที่ตามมาจาก



การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็มากขึ้นตามจ านวนเครื่องดื่มที่ถูกจ าหน่ายคล้ายเงาตามตัว ซึ่ง
บ่อยครั้งที่จะพบว่า ผลเสียเหล่านั้น ไม่เคยคุ้มค่ากับแค่ความอยากขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เลย  
 ในปัจจุบันเครื่อ งดื่มแอลกอฮอล์ยังเกี่ยวข้องกับความเป็นชาตินิยมอีกด้วย เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ทั้งที่เป็นรูปแบบของท้องถิ่นและเครื่องดื่มแบบสากลที่ผลิตโดยมียี่ห้อของท้องถิ่น กลับ
ช่วยส่งเสริมอัตลักษณ์ของชาตินั้นๆ อีกทั้งได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาลอีกต่างหาก อย่างใน
สังคมไทยก็จะคุ้ นเคยกับค าโฆษณาที่เป็นเนื้อร้องเพลงที่ว่า ‘กินแล้วภาคภูมิใจ เบียร์คนไทยท า
เอง” หรือ “เบียร์...เบียร์ไทย ’ ซึ่งเกี่ยวโยงไปถึงการโฆษณาผ่านการเป็นผู้สนับสนุนโครงการต่างๆ 
ทั้งสาธารณสุขและความบันเทิง แม้กระทั้งแสดงน้ าใจผ่านการช่วยเหลือผู้ที่ตกทุกข์ได้ยาก หรือ
ประสบภาวะภัยพิบัติต่างๆ เครื่องดื่มดังกล่าวได้ปลดเปลื้องการเป็นบ่อเกิดของปัญหาสังคม ได้
กลายมาสวมบทบาทของการเป็นผู้เล่นตัวส าคัญในภาคเศรษฐกิจและการเมืองไปโดยแนบเนียน 
 อย่างไรก็ดี การศึกษาถึงวัฒนธรรมของการด่ืมได้บอกกับเราถึง สาเหตุ วิธีการและผลที่ได้
จากการด่ืม ซึ่ งได้มีเหตุปัจจัยและผลลัพธ์ที่แตกต่างกันไป การใช้เครื่องดื่มในวัฒนธรรมไม่ได้ให้
ผลร้าย เนื่องจากเป็นเพียงสื่อหรือสัญลักษณ์ในการด ารงอยู่และขับเคลื่อนพิธีการ เป็นการด่ืมเชิง
สังคมหรือการด่ืมได้ท าหน้าที่เชิงสังคม แต่การบริโภคที่มากล้นเกิน ไม่ว่าจะด้วยการกระตุ้น จาก
การส่งเสริมการตลาดหรือปัญหาทางจิตใจ สังคมและการเมือง ได้ส่งผลร้ายต่อชีวิตและทรัพย์สิน
ของผู้บริโภค อีกทั้งผู้ที่อยู่รอบข้างผู้ด่ืมที่เมามายไม่ได้สติ ดังนั้น การศึกษาท าความเข้าใจ
วัฒนธรรมการด่ืมในบริบทสังคมวัฒนธรรมจึงเป็นทางหนึ่งที่จะช่วยเพิ่มมุมมองในการป้ องกัน 
ปราบปรามและแก้ไขปัญหา ในทางคู่ขนานก็ช่วยในการลด ละ เลิก การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ด้วยการประกอบสร้างพร้อมอธิบายภาพของวัฒนธรรมการด่ืมให้เป็นที่เข้าใจโดยกระจ่างทั้งเชิง
กว้างและเชิงลึก 

 

มูลค่าทางการตลาดและการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

ภายใต้ระบบทุนนิยม สินค้าไม่ได้มีความส าคัญเพียงแค่คุณค่าในการใช้สอย หากยังรวมถึงมูลค่า
ทางการตลาดรวมอยู่ด้วย กล่าวคือ การแข่งขันทางการค้าของบรรดาผู้ประกอบการ สินค้าต่างๆ 
มักให้ความส าคัญต่อส่วนแบ่งทางการตลาดที่สินค้านั้นๆ ยึดครองและแข่งขันกับผู้ประกอบการ
รายอ่ืนๆ  นอกเหนือไปจา กต้นทุนการผลิต ก าไรหรือขาดทุน ฉะนั้น ความพยายามยึดครองส่วน
แบ่งทางการตลาดให้ได้มากที่สุดคือความได้เปรียบทางการค้า   
 ในบรรดาสินค้าต่างๆ ที่จ าหน่ายในท้องตลาดนั้น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถือว่าเป็นสินค้าที่มี
มูลค่าทางการตลาดสูงมาก ฉะนั้น การแข่งขันเพื่อช่วงชิงส่ว นแบ่งทางการตลาดจึงเป็นไปอย่าง
เข้มข้น จนท าให้กลุ่มผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องวางแผนงานด้านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ และ กิจกรรมการส่งเสริมการขายเป็นอย่างมาก ตัวอย่างการแข่งขันทางการตลาด



ของบรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่หนักหน่วงที่สุดก็คือ เบี ยร์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ประเภทนี้มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่มากกว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทอ่ืนๆ อีกทั้งยังมีรสชาติที่
ถูกปากผู้บริโภคจ านวนมาก ราคาไม่แพงนักเมื่อเปรียบเทียบกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทอ่ืนๆ  

สามารถด่ืมได้ทันทีโดยไม่ต้องผสมกับเครื่องผสมอ่ืนๆ มี จ าหน่ายอย่างแพร่หลายทั้งในสถาน
บันเทิงร้านอาหาร ร้านสะดวกซื้อ หรือแม้แต่แผงลอยขายอาหารริมทางเท้า และ  มีกิจกรรมส่งเสริม
การขายที่กระตุ้นให้นักด่ืมบริโภคอย่างต่อเนื่อง 

 อย่างไรก็ตาม ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา มีการปรับราคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างต่อเนื่องจน
ส่งผลให้ผู้บริโภคปรับเปลี่ยน พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  โดยหันมาเลือกบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีความคุ้มค่ากับราคา  หรือมีราคาถูก ลงมากขึ้น  โดยเฉพาะ เครื่องดื่ม
ประเภทเบียร์ราคาประหยัด ซึ่งสวนทางกับผู้บริโภคในต่างประเทศที่พัฒนาการด่ืมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่แพงข้ึน และมีระดับดีกรีแอลกอฮอล์น้อยลง ส่วนเหตุผลที่เป็นเช่นนั้น ก็มีดังต่อไปนี้  

1. การแข่งขัน บรรดาผู้ประกอบการ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ ต้องการ รักษาส่วนแบ่งทาง
การตลาดของตน เนื่องจาก มีผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รายใหม่ๆ เกิดขึ้นและการน า
เครื่องดื่ม แอลกอฮอล์จากต่างประเทศภายใต้ข้อตกลงของการเปิดการเสรี ฉะนั้น บรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงต้องกระท าทุกวิถีทางที่จะรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดของ
ตนไว้  

2. การขยายกลุ่มผู้บริโภค โดยปกติแล้ว ผู้ประกอบการ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มุ่งเน้นกลุ่ม
เกษตรกรและผู้ใช้แ รงงานในภาคอุตสาหกรรม  กลุ่มคนเหล่านี้ มีจ านวนมากและถือว่าเป็นลูกค้า
หลักในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ราคาประหยัดยังได้รับการต้อนรับเป็น
อย่างดีจากผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆ เช่น นิสิตนักศึกษา กลุ่มคนที่ท างานในบริษัทหรือส านักงานต่างๆ 
เป็นต้น รวมทั้งการหาซื้อง่ายซึ่งมีจ าหน่ายในร้านสะดวกซื้อ ร้านอาหารตามสั่งที่จ าหน่ายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์    

3. ระเบียบข้อบังคับทางกฎหมาย ด้วยข้อจ ากัดทางด้านระเบียบข้อบังคับทาง กฎหมายท า
ให้ผู้ประกอบการ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อาจจะ ไม่สามารถท ากิจกรรมทางการตลาดได้สะดวกมาก
นัก ฉะนั้น แรงจูงใจหลักที่จะท าให้ผู้บริโภคหันมาสนใจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็คือ ‘ราคา’ ดังนั้น 
บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แทนที่จะลดราคาสินค้าของตน พวกเขากลับสร้างยี่ห้อ
หรือแบรนด์ใหม่ให้เป็นทีรู่้จัก โดยอ้างอิงหรือสอดคล้องกับยี่ห้อหรือแบรนด์เดิม เช่น ‘ลีโอ’ เป็นย่ีห้อ
เบียร์ที่มีชื่อสอดคล้องกับสิงห์ เป็นต้น ผลพวงของการใช้กลยุทธ์นี้ได้สร้างแรง จูงใจให้ผู้บริโภคหัน
มาบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากขึ้น 

4. ผลกระทบของการเปิดเสรีทางการค้าภูมิภาคอาเซียน (ASEAN Free Trade Agreement) 

การเปิดเสรีทางการค้าส่งผลให้บรรดาประเ ทศสมาชิกต้องยกเลิกการเก็บภาษีน าเข้าสินค้าต่างๆ 



ฉะนั้น สิ่งที่จะเกิดขึ้นตามมาก็คือ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ผลิต ในประเทศเพื่อนบ้าน เช่น ลาว 
เวียดนาม ฟิลิปปินส์ เป็นต้น มีโอกาสที่จะ เข้ามา จัดจ าหน่ายและมีส่วนแบ่งทางการต ลาดใน
ประเทศไทย  จนส่งผลท าให้บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของต้องปรับราคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้ถูกลง โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เครื่องดื่มประเภทเบียร์ราคาประหยัด หรือเครื่องดื่ม
ประเภท RTD  (Ready to Drink) 

จากข้อเท็จจริงดังกล่าว จะเห็นได้ว่า บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงแข่งขัน
เพื่อช่วงชิงพื้นที่และมูลค่าทางการตลาดอย่างแข็งขัน โดยเฉพาะ การแข่งขันระหว่างผู้ประกอบการ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ดังจะเห็นได้จากการแข่งขันด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของผู้ประกอบการประเภทนี้ จนอาจจะกล่าวได้ว่า การโฆษณาประชาสัมพันธ์เป็นทั้งกลยุทธ์ทาง
การตลาดเพื่อส่งเสริมการขายและการรักษามูลค่าทางการตลาด   
  
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
 

การออกพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ .ศ. 2551 เพื่อบังคับใช้และควบคุมการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะเป็นช่องทางหนึ่งที่จะลดปริมาณการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ด้วยการก ากับดูแลลักษณะและรูปแบบการโฆษณาที่ไม่ต้องการที่เน้นถึง
สรรพคุณของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การก ากับใช้ตราสัญลักษณ์ ยี่ห้อหรือเครื่องหมาย
การค้าในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ และการก าหนดช่วงเวลาที่เหมาะสมในการโฆษณา 

 

การโฆษณาต้องไม่เป็นกา รอวดอ้างสรรพคุณ  หรือคุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
และไม่สามารถใช้ภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์  ส าหรับการใช้โลโก้ในการโฆษณา
ผ่านสื่อทีวี วิดีโอ หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ  ร่างกฎกระทรวงฉบับนี้ก าหนดว่าภาพโล
โก้จะต้องมีขนาดไม่เกิน 5% ของพื้นที่โฆษณาทั้งหมด และให้ แสดงโลโก้ได้ไม่เกิน 5% 

ของเวลาโฆษณาทั้งหมดแต่ต้องไม่เกิน 2 วินาที และให้โฆษณาได้ตั้งแต่ 4 ทุ่มไปจนถึง
ตี 5 และการใช้โลโก้ในการโฆษณาดังกล่าวจะท าได้เฉพาะช่วงท้ายโฆษณาเท่านั้น  
(ประชาชาติธุรกิจ, 29 มีนาคม 2553: 17) 

 

แต่สิ่งที่เกิดขึ้นตามมาก็คือ บรรดาผู้ประกอบกา รเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หันมา โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในเชิงสร้างสรรค์สังคม มากขึ้น หรือแม้กระทั้งน าเสนอรูปแบบการโฆษณาที่ไม่
เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่ปิดท้ายโฆษณาด้วยตราสัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้าของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ     

ในความเป็นจริงแล้ว การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เช่นนี้เป็นเพียงการปรับเปลี่ยนการ
รับรู้การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เท่าน้ัน และไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการลดการประชาสัมพันธ์



เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นท่ีรู้จักในสังคม ฉะนั้น พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 ไม่ได้มีประสิทธิภาพในการควบคุมและลดปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สัก
เท่าใดนั้น แต่ท าให้บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่สามารถประชาสัมพันธ์
คุณลักษณะและคุณสมบัติของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ ได้โดยตรง สาเหตุที่เป็นเช่นนั้นก็คือ 
บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอ ฮอล์ได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบและลักษณะการประชาสัมพันธ์
เพื่อรักษากลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และพัฒนา กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่
หลากหลายมากขึ้น 

ส าหรับรูปแบบของการปรับเปลี่ยนการรับรู้การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้นหลัง
การประกาศใช้ พระราชบัญญัติควบ คุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ .ศ. 2551 คณะผู้วิจัย สามารถ
จ าแนกออกเป็น 3 ลักษณะดังต่อไปนี้ 

1. การรักษาและส่งเสริมค่านิยมอันดีงามของสังคม เอกลักษณ์และลักษณะความเป็นไทย 
แน่นอนว่า ช่องว่างทางกฎหมายจะอนุญาตให้บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้
เอกลักษณ์และลักษณะความเป็นไทยเป็นสื่อกลางน าเสนอ แม้ว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อ
ต่างๆ อาจจะไม่ได้เชื่อมโยงคุณค่าเหล่านี้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เลย แต่นัยยะส าคัญของโฆษณา
คือการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ เป็นด้านบวกมากขึ้น และการรักษา
พื้นที่ทางการตลาดของ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นท่ีรู้จักในสังคมและกลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เช่น โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อรีเจนซี (Regency) ที่น าเสนอคุณค่าความเป็น
ไทยผ่านวรรณคดีไทย จารีตประเพณีต่างๆ ของไทยเพื่อให้เห็นถึงความต้องการธ ารงรักษาคุณค่านี้
ต่อไปของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนี้ เป็นต้น  

นอกจากน้ี บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังได้ใช้คุณค่าหรือค่านิยมอันดีงาม
ของกิจกรรมทางสังคมและวัฒนธรรมอ่ืนๆ มายืนยันในคุณค่าและจริยธรรมขององค์กรของตนเอง
ดังที่เห็นได้จาก กรณีเบียร์สิงห์ที่สนับสนุนสโมสรฟุตบอลแมนเชสเต อร์ ยูไนเต็ด (Manchester 

United) และ เชลชี (Chelsea) ในฟรีเมียร์ลีก (Premier League) ของอังกฤษ และกรณีเบียร์ช้างที่
สนับสนุนสโมสรฟุตบอลรีล มาดริด (Real Madrid) และ บาร์เซโลน่า (Barcelona) ในลาลีกา (La 

Liga) ของสเปญ การโฆษณาของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทั้งสองจะเน้นถึงความมุ่งมั่น 
และจรรยาบรรณทางวิชาชีพของนักฟุตบอลเพื่อยืนยันในจรรยาบรรณขององค์กรในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของตนว่ามีลักษณะเหมือนกันกับสโมสรฟุตบอลอาชีพชั้นน าทั้งหลายที่ต้องการรักษา
มาตรฐานและความส าเร็จ 

2. การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมทางสังคมวัฒนธรรม ตลอ ดระยะเวลาที่ผ่านมา บรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้กลายเป็นกลุ่มผู้สนับสนุนหลักในกิจกรรมทางสังคม



วัฒนธรรมของเยาวชน นิสิตนักศึกษาเป็นจ านวนมาก โดยเฉพาะกิจกรรมประเภทจิตอาสา การ
แข่งขันประกวดด้านความสามารถต่างๆ ของเยาวชน 

ส่วนขั้นตอนและกระบวนการโฆษณาประชา สัมพันธ์นั้น บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มักจะใช้รูปแบบการโฆษณาแฝงด้วยสัญลักษณ์ ย่ีห้อและเครื่องหมายทางการค้าของ
ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของตน แต่เป็นสัญลักษณ์ที่คล้ายคลึงและชื่อยี่ห้อเดียวกัน
กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น น้ าด่ืม โซดา เป็นต้น  

นอกจากน้ี บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังให้ความส าคัญในการสนับสนุน
กิจกรรมด้านกีฬา โดยเฉพาะการแข่งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (Thai Premier League) ด้วยการ
เป็นหนึ่งในผู้สนับสนุน เพื่อแลกกับการโฆษณายี่ห้อของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ บนเสื้อแข่ ง 
ป้ายโฆษณาในสนามแข่ง และที่ส าคัญที่สุดคือสิทธิในการจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
สนามแข่ง เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อลีโอ ลงทุนด้านโฆษณาด้วยการซื้อสิทธิในการต้ังชื่อ
สนามแข่งของสโมสรบางกอกกล๊าส และจ าหน่ายเบียร์แก่บรรดาผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลนัด
ต่างๆ ทีส่โมสรบางกอกกล๊าสเป็นเจ้าบ้าน เป็นต้น 

ส าหรับเป้าหมายหลักของการพัฒนาและการปรับเปลี่ยนการส่งเสริมการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ นอกจากจะบ่งบอกถึงการแข่งขันเพื่อการชิงพื้นที่ทางการตลาดของบรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แล้ว การพัฒนาและการปรับเปลี่ยนการส่งเสริ มการขายยังได้
สร้างกิจกรรมการด่ืมที่แตกต่างไปจากเดิม กล่าวคือ การส่งเสริมการขายในลักษณะนี้มุ่งเน้นการมี
ส่วนร่วมกับสังคม จิตอาสาและการบ าเพ็ญประโยชน์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์และยุทธวิธีที่ บรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้เพื่อแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และแสดงอ อกถึง
เจตจ านงอันดีที่จะร่วมสร้างสรรค์สังคมด้วยการส่งเสริมหรือเข้าร่วมในกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ต่อ
สาธารณชน  ใน Corporate Social Responsibility and Alcohol บรรณาธิการของหนังสือเล่มนี้
ชี้ให้เห็นว่า ทิศทางของบรรษัทต่างๆ ได้สร้างนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมของบรรษั ท 
(Corporate Social Responsibility – CSR.) ขึ้นเพื่อเสริมสร้างบทบาทของบรรษัทในการร่วมพัฒนา
สังคมกับภาคส่วนอ่ืนๆ โดยน าคุณค่าที่ดีงามของสังคมไปปฏิบัติผ่านกิจกรรมที่บรรษัทให้การ
สนับสนุน ในอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ก็สร้างกิจกรรมที่แสดงถึงความรับผิดชอบต่อสั งคม
เช่นกัน  เพื่อลบกระแสเชิงลบที่เกิดขึ้นจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มเยาวชน 
กิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้นจึงมุ่งสร้างความเชื่อมั่นให้แก่สังคมว่า อุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
ต้องการแสดงออกถึงหน้าที่และความใส่ใจต่อสังคม ส่วนวิธีเรียกความเชื่อมั่นนั้นคื อการสร้าง
ความร่วมมือกับองค์กรบ าเพ็ญประโยชน์ต่างๆ (Grant and O’Connor, 2005: 1-3) 

ดังนั้น การมีส่วนร่วมกับสังคม จิตอาสาและการบ าเพ็ญประโยชน์จึงเป็นช่องทางในการ
สร้างภาพลักษณ์เชิงบวกให้แก่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมทั้งยังท าให้ยี่ห้อของ



เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายมากขึ้น ภายใต้การโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่ไม่ผิด
กฎหมายหรือข้อบังคับที่ควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

 
3. การสร้างกิจกรรมที่ผู้บริโภคร่วมสนุกกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กิจกรรมประเภทนี้ส่วน

ใหญ่มักมีลักษณะเป็นการจัดงานอีเว้นท์ (event) หรือเทศกาล (festival) ตามพื้นที่สาธารณะ 
ห้างสรรพสินค้า หรือสถานที่พักผ่อนหย่อนใจต่างๆ เพื่อประชาสัมพันธ์สินค้าเป็นหลัก แม้ว่า
เป้าหมายหลักของการจัดกิจกรรมประเภทนี้คือการส่งเสริมการขาย แต่รูปแบบและลักษณะการส่ง
เริมการขายกลับไม่ได้เน้นที่การขายคเครื่องดื่ มแอลกอฮอล์ ในทางตรงข้าม ลักษณะและรูปแบบ
ของกิจกรรมการส่งเสริมการขายมักจะเน้นความรื่นเริง ความแปลกใหม่ ความต่ืนตาต่ืนใจและ
ความสนุกสนานของการเข้าร่วมงานหรือเทศกาลเป็นส าคัญ  กิจกรรมประเภทนี้ส่วนใหญ่มักจะจัด
โดยกลุ่มผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2 กลุ่มหลักๆ คือ  

i) กลุ่มผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อพรีเมี่ยม ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นย่ีห้อ
ต่างประเทศ เช่น Absolut Vodka, Johnny Walker เป็นต้น ส่วนกิจกรรมประเภทอีเว้นท์ที่จัดขึ้น ก็
ได้แก่ ABSOLUT PARC @ Parc Paragon ของ Absolut Vodka, The Black Lists ของ Johnny Walker 

Black Label เป็นต้น  
คณะผู้วิจัยได้เข้าร่วมงาน ABSOLUT PARC @ Parc Paragon ของเครื่องดื่ม Absolut Vodka 

ณ บริเวณลานหน้าห้างสรรพสินค้าพารากอน โดยสังเกตและสัมภาษณ์ผู้เข้าร่วมงานซึ่งส่วนใหญ่
มักจะเป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษา กลุ่มคนเพิ่งส าเร็จการศึกษาและเริ่มต้นท างาน    

จากการสอบถามผู้เข้าร่วมงาน ค าตอบส่วนมากที่ได้รับคือไม่สนใจเข้าร่วมกิจกรรมนี้ 
เพราะต้องมาด่ืม Absolut Vodka แต่ต้องการมาร่วมสนุกและความสนุกสนานที่เกิดขึ้นในกิจกรรม
ที่จัด เมื่อถามถึงความประทับใจที่ได้รับก็พบว่าพวกเขาพอใจกับสิ่งได้รับจากการเข้าร่ วมทั้งความ
รื่นเริงและความบันเทิงที่ได้รับ เช่น กรณีผู้ร่วมงานนี้รายหนึ่ง ซึ่งเป็นผู้หญิงจบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี และท างานในบริษัทย่านสีลมได้ 2 ปีแล้ว เธอแสดงทรรศนะว่า “สนุกค่ะ นานทีปีหน 
เมื่อครั้งที่แล้วก็มา ประทับใจในกิจกรรมที่จัด ” เมื่อถามต่อไปว่า “ประทับใจในอะไรหรือกิจกรรม
ประเภทใด ” คณะผู้วิจัยก็ได้รับค าตอบว่า “บาร์น้้าแข็ง ดูเหมือนอยู่เมืองหนาวที่ต้องดื่มวอดก้า
เพื่อให้คลายหนาวค่ะ ” เธอตอบว่า “*ชื่อเล่นของผู้ถูกสัมภาษณ์ใช้เรียกแทนตนเอง ]เป็นคนที่ไม่ได้
ด่ืมเหล้านะ แต่ด่ืมบางครั้งที่ไปเที่ยวกับเพื่อนๆ เท่านั้นค่ะ”3 

อะไรคือความส าเร็จของกิจกรรม การรักษาพื้นที่การตลาดผ่านการรู้จักสินค้าเป็นอย่างดี 
เพราะว่า บรรดากลุ่มบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นเป้าหมายหลักคือกลุ่มคนที่มักจะไปเที่ยว

                                            
3
 สัมภาษณเ์มื่อวันท่ี 25 พฤศจิกายน 2553  



ตามสถานบันเทิงในย่านซอยทองหล่อ -เอกมัย ย่านเลียบทางด่วน -รามอินทรา และย่าน RCA เป็น
หลัก บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เล็งเห็นว่า กลุ่มคนเหล่านี้มีก าลังซื้อสูง และถือว่า
กิจกรรมการด่ืมเพื่อเข้าสังคม ความสนุกสนาน มากกว่าการด่ืมอย่างหนัก ในมุมกลับ ภาพลักษณ์
ดังกล่าวส่งผลให้เกิดภาพลักษณ์เชิงบวกให้แก่เครื่องดื่มระดับพรีเมี่ยมที่ดีก ว่าการโฆษณาบนสื่อ
แขนงต่างๆ เสียอีก  

ii) กลุ่มผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ต้องการขยายพื้นที่และส่วนแบ่งการตลาดใน
เขตจังหวัดหรือภูมิภาคที่มียอดจ าหน่ายน้อยกว่าคู่แข่งทางธุรกิจ เช่น คอนเสิร์ตคนหัวใจสิงห์ อัสนี -
วสันต์ เวิลด์ทัวร์ เป็นต้น 

คอนเสิร์ตคนหัวใจสิ งห์ อัสนี -วสันต์ เวิลด์ทัวร์ ถือว่าเป็นตัวอย่างของการโฆษณาที่
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องการขยายส่วนแบ่งทางการตลาดจากคู่แข่ง โดยไม่ให้กลุ่ม
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมรู้สึกว่าพวกเขาเป็นกลุ่มเป้าหมายทางการตลาดของเบียร์สิงห์ แต่ท าให้พวกเขา
เป็นส่วนหน่ึงของคอน เสิร์ตคนหัวใจสิงห์ อัสนี -วสันต์ เวิลด์ทัวร์ ผ่านการแบ่งปันประสบการณ์ร่วม
ในการเข้าชมการแสดงดนตรีสดของศิลปินชื่อดัง อัสนีและวสันต์ โชติกุล  

ความจงใจดังกล่าวปรากฏให้เห็นจากบทสัมภาษณ์ของผู้บริหารบริษัท สิงห์ คอร์ปอเรชั่น
จ ากัด คือ ฉัตรชัย วิวัฒน์โยสินทร์และวุฒิ นันท์ ภิรมย์ภักดีในนิตยสาร Marketeer เพื่อขยายพื้นที่
และส่วนแบ่งการตลาดทั้งในต่างจังหวัดและต่างประเทศ โดยใช้โอกาสที่บริษัทบุญรอด บริวบอรี่ 
จ ากัด ผู้ผลิตเบียร์สิงห์ครบรอบ 75 ปี จัดกิจกรรมที่ผู้บริโภคร่วมสนุกกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดย
ไม่เน้นที่การขายเครื่อง ด่ืม แต่เน้นกิจกรรมเป็นหลักคือการจัดคอนเสิร์ต โดยให้ศิลปินที่เป็น Brand 

Ambassador ของเบียร์สิงห์เป็นผู้ให้ความบันเทิงแก่ผู้เข้าร่วมกิจกรรม ฉัตรชัยกล่าวไว้ดังนี้ 
 

เราตั้งเป้า ก็เลยคิดว่าสิ่งที่ดีที่สุดที่จะท าในโอกาสนี้คงไม่ใช่เรื่องการเพิ่มยอดขาย 
หรือเพื่อก ารท าก าไร แต่เราอยากขอบคุณลูกค้าที่ท าให้เรามีวันนี้ พอโจทย์เป็น
ขอบคุณ เราก็มาตีต่อว่าจะขอบคุณด้วยวิธีไหน ในที่สุดก็ได้ข้อสรุปว่าวิธีที่ง่ายที่สุด
และขอบคุณคนได้เยอะที่สุดคือการจัดคอนเสิร์ต 

คอนเสิร์ตคนหัวใจสิงห์ อัสนี-วสันต์ เวิลด์ทัวร์เป็นการแสดงดนตรีรอบโลกข องศิลปินชั้นน า
ของประเทศไทยทั้งสองคน คือ อัสนีและวสันต์ โชติกุล โดยเลือกไปแสดงในมหานครใหญ่คือ 
นิวยอร์ค ลอนดอนและซิดนีย์ เพื่อขยายพื้นที่การตลาดหลักในต่างประเทศ ส่วนกิจกรรมที่จัดขึ้นใน
ประเทศไทยนั้น คณะผู้จัดได้เลือกจัดกิจกรรมในจังหวัดที่เบียร์สิงห์มียอดจ าหน่ ายน้อยกว่าคู่แข่ง
ทางการตลาด คือ ล าพูน พิษณุโลก ลพบุรี ชุมพร อุบลราชธานี  

ฉัตรชัยอธิบายต่อไปถึงเป้าประสงค์กิจกรรมนี้คือการท าให้เบียร์สิงห์เป็นมิตรกับผู้บริโภค
และนักดื่มเพิ่มขึ้น รวมทั้งยังต้องการสร้างความภักดีต่อเบียร์ให้เกิดขึ้นด้วยมิติทางวัฒนธรรมของ
กิจกรรมดังกล่าว เขากล่าวในตอนท้ายของบทสัมภาษณ์ว่า  



 

สิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้น ท าให้เราเชื่อว่าการท าคอนเสิร์ตเวิลด์ทัวร์ครั้งนี้เป็นการสร้างแบ
รนด์ ทั้งแบรนด์ของเราเอง . . . ส่วนในแง่ยอดขายเรามีความเชื่ออย่างยิ่งว่า นี่คือการ
วางรากฐานลูกค้าที่มั่นคงที่สุด เพราะเป็นสร้างความภักดีต่อแบรนด์  เราจึงมองว่านี่
เป็นการตลาดรูปแบบใหม่ เราเชื่อในเรื่องของการให้ก่อน โดยไม่มีเงื่อนไขอะไรทั้งสิ้น 
เราจึงให้ทุกคนเข้าไปลงทะเบียนขอบัตรได้ ไม่ว่าคุณจะกินช้าง กินไฮเนเก้น กินอะไร
ต่าง ๆ ผมว่ามีไม่กี่บริษัทที่สามารถท าตรงนี้ได้ ด้วยความพร้อม ด้ วยความลงตัว มัน
ไม่ใช่เรื่องเงินนะ4

 

    
บทสัมภาษณ์ของคณะผู้จัดคอนเสิร์ตคนหัวใจสิงห์ อัสนี -วสันต์ เวิลด์ทัวร์ชี้ให้เห็นว่าการ

สร้างอีเว้นท์ที่ผู้บริโภคร่วมสนุกกับกิจกรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คือกลยุทธ์ทางการตลาดแนว
ใหม่ ที่กลุ่มผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอ ล์ขับเคลื่อนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรม
ทางวัฒนธรรมที่เป็นที่นิยมของกลุ่มผู้บริโภคหรือบุคคลทั่วไป และสามารถเข้าร่วมและมีส่วน
ร่วมกับกิจกรรมได้ง่าย  

การพัฒนาและการปรับเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณาทั้งสาม ไม่เพียงแค่เป็นการรักษาพื้นที่
การรับรู้ของสังคมที่มีต่อเครื่ องดื่มแอลกอฮอล์หลัง การประกาศใช้ พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ .ศ. 2551 คณะ หากยังก่อให้เกิดการยอมรับว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คือ
สินค้าธรรมดาประเภทหนึ่งที่พบเห็นและหาซื้อได้ท่ัวไปตามท้องตลาดที่ไม่แตกต่างไปจากสินค้า
ประเภทอ่ืนๆ และยังสามารถใช้พื้นที่ สาธารณะ ลานเอนกประสงค์ ศูนย์การค้า เป็นเวที
ประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เช่นเดียวกับสินค้าอ่ืนๆ ที่ใช้พื้นที่ดังกล่าวเช่นกัน  

ส่วนการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คือกิจกรรมการเข้าสังคมที่หล่อหลอมการด่ืมเข้ากับ
ความบันเทิงเพื่อการพักผ่อน และ ความเป็นปกติของก ารด าเนินชีวิต ในหนังสือ Alcohol 

Advertising and Youth People’s Drinking: Representation, Reception and Regulation บาร์รี่ กุน
เธ่อร์และคณะ (Barrie Gunther et al.) ได้อธิบายถึงการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มักจะมุ่งเน้น
การสร้างการยอมรับการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮ อล์ และท าให้การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นเรื่อง
ปกติ (drinking as normality) (Gunter et al., 2010: 31) ดังนั้น รูปแบบของการโฆษณาทั้งสามจึง
ได้แฝงฝังการรับรู้ต่อยี่ห้อของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมอย่างแยบยล  การกระท าดังกล่าวไม่ได้
เป็นเพียงแค่การผลิตรูปแบบกา รโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นท่ีรู้จักเท่านั้น แต่ยังเป็นการ
ผลิตนัยยะทางวัฒนธรรมของเครื่องดื่มนั้นๆ ให้เกิดขึ้น โดยซ้อนทับความเข้าใจต่อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่เป็นอบายมุขประเภทหนึ่ง ด้วยความเข้าใจอีกประการหนึ่งว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

                                            
4
 http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=6573 

 



คือผู้ร่วมส่งเสริม สนับสนุน หรือ สรรค์สร้างกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่มีทั้งความบันเทิง ความ
รื่นรมย์ ความสนุกสนานและคุณค่าที่ดีงามต่อสังคมไม่แตกต่างไปจากสินค้าอ่ืนๆ ที่จ าหน่ายใน
ท้องตลาด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 

ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง: ฐานะทางเศรษฐกิจ 

และแรงจูงใจกับการเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
 
 
 
 

ลักษณะพื้นฐานของข้อมูลเชิงประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 

การส ารวจข้อมูลเชิงประชากรของกลุ่มตัวอย่างในโครงการวิจัยนี้ คณะผู้วิจัยได้ เลือกกลุ่มตัวอย่าง
จากประชากรที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ และย่านปริมณฑลเป็นหลัก ส าหรับผลการส ารวจจากข้อมูล
ภาคสนามจากแบบสอบถามจ านวน 672 ชุด สามารถ จ าแนกตามเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ พื้นเพ และที่พักอาศัย  

กลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ทั้งหมดมี 672 ตัวอย่าง สามารถจ าแนกออกเป็นเพศ
ชาย ร้อยละ 46.27 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 53.73 รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่1 

 

ตารางที่ 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ  

 

เพศ จ านวน  ร้อยละ  

ชาย 315    46.27  

หญิง 367     53.73  

รวม  672   100.00  

 
 

ส าหรับช่วงอายุ สถานภาพและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง คณะผู้วิจัยพบว่า ส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปีมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 36.01 รองลงไปได้แก่ ช่วงอายุ 31-40 ปี และ 
ช่วงอายุต่ ากว่า 20 ปี หรือคิดเป็นร้อยละ 30.81 และ  15.47 ตามล าดับ กลุ่มตัวอย่างเหล่านี้มี
สถานภาพโสดเป็นใหญ่ ฉะนั้น จึงท าให้จ านวนสัดส่วนของสถานภาพโดยรวม คือ โสด มีมากกว่า
ร้อยละ 80 รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่2 และ 3 

เมื่อพิจารณา ต่อไปถึง ระดับการศึกษา ของกลุ่มตัวอย่าง คณะผู้วิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เกิน กว่าครึ่งมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 65.33 รองลงไป
ได้แก่กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาในระดับปริญญา  และ ระ ดับ มัธยมศึกษาตอน ปลาย /



ประกาศนียบัตรวิชาชีพ  (ปวช.) ซึ่งคิดเป็นร้ อยละ 21.73 และ 8.48 ตามล าดับ รายละเอียด ดัง
ปรากฏในตารางที่ 4  

 

ตารางที่ 2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ  
 

อายุ จ านวน  ร้อยละ  

ต่ ากว่า 20 ปี 104       15.47  

20-30 ปี 242     36.01  

31-40 ปี 207     30.81 

41-50 ปี 84       12.50  

51-60 ปี 24       3.58 

มากกว่า 60 ปี 11       1.63  

รวม 672   100.00  

 

ตารางที่ 3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน  ร้อยละ  

 โสด 404     88.06  

คู่/อยู่ด้วยกัน 268     11.94  

รวม 672   100.00  

 

ตารางที่ 4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน  ร้อยละ  

ไม่ได้เรียน 1       0.14  

ม.ต้น 19       2.84  

ม.ปลาย/ปวช. 57       8.48  

ป.ตรี 439     65.33  

ป.โท 146     21.73  

 ป.เอก 10       1.48  

รวม 672   100.00  

 



ถ้าพิจารณาจากข้อมูลภาคสนามในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ก็พบว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่จะอยู่ในช่วงวัย 21-30 ปี กลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้มักจะเป็น
นิสิตนักศึกษา โดยคิดเป็นร้อยละ 32.29 รองลงไปก็คือ พนักงานบริษัท และ ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของ
ธุรกิจ ซึ่งคิดเป็นรอ้ยละ 21.43 และ 16.82 ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 5  

ตารางที่ 5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน  ร้อยละ  

ข้าราชการ 63       9.37  

พนักงานบริษัท 144     21.43  

ค้าขาย 58       8.63  

รับจ้างทั่วไป 77     11.46  

นักเรียน/นักศึกษา 217     32.29  

ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของธุรกิจ 113     16.82  

รวม 672   100.00  

 

ส าหรับรายได้ของกลุ่มตัวอย่าง ดังกล่าว  ส่วนใหญ่จะ มีรายได้ อยู่ในช่วง 10,001-20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 37.80 รองลงไปได้แก่ช่วง รายได้ระหว่าง 20,001-30,000 และ 5001-10,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 26.20 และ 16.22 ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 6 

 

ตารางที่ 6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน  ร้อยละ  

ไม่มีรายได้ 6 0.90 

ต่ ากว่า 5,000    บาท 36 5.36 

5,001-10,000   บาท 109 16.22 

10,001-20,000  บาท 254 37.80 

20,001-30,000  บาท 176 26.20 

30,001-40,000  บาท 74 11.01 

40,001-50,000  บาท 8 1.21 

50,001-60,000  บาท 5 0.74 

60,001-70,000  บาท 1 0.14 

70,001-80,000 บาท 2 0.28 



90,001 บาท ขึ้นไป 1 0.14 

รวม 672   100.00  

 

นอกจากน้ี  คณะผู้วิจัยยังได้ พิจารณาถึงพื้นเพด้ั งเดิมและลักษณะที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน 
ของกลุ่มตัวอย่าง และ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีภูมิล าเนา ด้ังเดิมอยู่ในภาคกลาง คือร้อยละ 
48.80 ส าหรับลักษณะที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน ส่วนใหญ่ระบุว่าอยู่กับครอบครัวมากที่สุด คิ ดเป็นร้อย
ละ 27.54 รองลงไป ระบุว่า เป็นบ้านเช่า  และ อยู่หอพัก หรือ คิดเป็น ร้อยละ 26.21 และ  19.31 
ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 7 และ 8 

 

ตารางที่ 7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพื้นเพภูมิล าเนา 
 

พื้นเพ จ านวน  ร้อยละ  

ภาคเหนือ 69 10.26 

ภาคกลาง 328 48.80 

ภาคใต้ 96 14.28 

ภาคตะวันออก 47 7.02 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 132 19.64 

รวม 672   100.00  

 
 

ตารางที่ 8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกที่พักอาศัย 
 

ที่พักอาศัย จ านวน  ร้อยละ  

บ้านของตัวเอง 22 3.30 

อยู่กับครอบครัว 184 27.54 

หอพัก 129 19.31 

บ้านญาติ 90 13.47 

บ้านเช่า 175 26.21 

คอนโดมิเนียม 68 10.17 

รวม 668   100.00  

 

จากการสุ่มตัวอย่างข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้พบว่า แม้ว่า กลุ่มตัวอย่าง จะ มีความ
หลากหลายทั้งเพศ วัย ฐานะทางเศรษฐกิจ การศึกษา พื้นเพภูมิล าเนา และประเภทของที่พักอาศัย 



แต่เมื่อพิจ ารณารายละเอียดของกลุ่มตัวอย่างก็จะพบว่า กลุ่มผู้ดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุดคือกลุ่ม
นิสิตนักศึกษา และกลุ่มคนที่เพิ่งเริ่มต้นท างานในบริษัทเอกชนต่างๆ หรือหน่วยงานราชการ ที่ไม่มี
ความจ าเป็นต้องรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจของครอบครัว และไม่มีกังวลต่อความมั่นคงในอนาคต
ทางด้านทรัพย์สิน หรือความคิดเรื่องครอบครัว และส่วนใหญ่รวมทั้งยังอาศัยอยู่กับพ่อแม่หรือญาติ
พี่น้อง คนกลุ่มนี้มีจ านวนถึง 116 ตัวอย่างหรือคิดเป็นร้อยละ 17.26 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด ส่วน
กลุ่มคนอีกกลุ่มที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปริมาณที่มากเช่นกัน คือ กลุ่มผู้ปร ะกอบอาชีพ
รับจ้าง กรรมกร ผู้ใช้แรงรับจ้างรายวัน และคนขับรถรับจ้าง ซึ่งมีจ านวนถึง 84 ตัวอย่าง หรือร้อยละ 
12.50 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด คนกลุ่มนี้ตรงข้ามกับกลุ่มแรกมาก เพราะพวกเขาต้องเป็นก าลัง
หลักทางเศรษฐกิจในการหาเลี้ยงครอบครัว กระนั้นก็ตาม พวกเขายังคงบริโภค เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในปริมาณที่มาก เป็นประจ าสม่ าเสมอ  

 

ฐานะทางเศรษฐกิจ อาชีพและรายได้ กับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

ถ้าพิจารณาถึงรายได้ของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้พบว่ากลุ่มคนที่บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มากที่สุด คือ รายได้ระหว่าง 5,001-30,000 บาท เป็นรายได้โดยเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง
ที่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัท ธุรกิจส่วนตัว /เจ้าของกิจการ รับจ้างทั่วไป และรวมทั้งนิสิต
นักศึกษา แต่ถ้าประเมินการใช้จ่ายของกลุ่มตัวอย่างจากการสัมภาษณ์เชิงลึกก็พบว่า พวกเขาใช้
จ่ายเงินไปกับการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประมาณ 15-20 % ของรายได้โดยเฉลี่ย และอาจจะ
เพิ่มมากขึ้นในช่วงเทศกาล  ฉะนั้น กลุ่มตัวอย่างเหล่านี้ถือได้ว่าเป็นกลุ่มคนท่ีมีก าลังบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างจ ากัด หากพิจารณาถึงรายรับ -รายจ่ายในการเลี้ยงชีพและความ
รับผิดชอบต่อครอบครัว แต่ในทางตรงข้าม พวกเขาเป็นกลุ่ มคนที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง
ปริมาณการด่ืมและจ านวนการใช้จ่ายเงินและความถี่ที่บ่อยครั้งที่สุด  

แต่เมื่อพิจารณากลุ่มตัวอย่างให้แคบลง ก็พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่มีรายได้อยู่
ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ซึ่งประกอบไปด้วย กลุ่มนิสิตนักศึกษา , กลุ่มคนที่เริ่มต้นท างานใน
บริษัทเอกชน และ /หรือ หน่วยงานของรัฐ และ กลุ่มผู้ประกอบอาชีพรับจ้าง กรรมกร ผู้ใช้แรง
รับจ้างรายวัน และคนขับรถรับจ้าง ท าไมถึงเป็นเช่นนั้น?  

ในปัจจุบัน กลุ่มผู้ประกอบอาชีพรับจ้าง กรรมกร ผู้ใช้แรงรับจ้างรายวัน และคนขับรถ
รับจ้างที่ด่ืมเค รื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่วนใหญ่ยอมรับว่า รายจ่ายค่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นส่วน
หนึ่งของรายจ่ายหลักของพวกเขา นอกจากภาระรับผิดชอบต่อครอบครัว ย่ิงกว่านั้น พวกเขายัง
บอกกับคณะผู้วิจัยว่า พวกเขาสามารถด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ง่ายขึ้น เนื่องจากเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บางยี่ห้อมีราคาย่อมเยาและหาซื้อได้สะดวกตามร้านสะดวกซื้อและร้านอาหารตามสั่ง    



แม้ว่าภาพลักษณ์ทางสังคมของคนกลุ่มนี้ในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะเกิดจาก
สภาวะ ‘จน เครียด กินเหล้า ’ ก็ตาม แต่ในความเป็นจริงแล้ว คนกลุ่มนี้ถือว่าการด่ืมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ไม่ได้เ กิดจากความจนจนต้องดื่มเหล้าเพื่อหลุดออกจากความเป็นจริงที่โหดร้าย แต่
พวกเขาด่ืมเพื่อผ่อนคลายจากหน้าที่การงานเช่นเดียวกับกลุ่มคนอ่ืนๆ ในสังคม รวมทั้งพวกเขายัง
ยอมรับต่อไปว่า การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และวัฒนธรรมการด่ืมเป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตของ
พวกเขา ดังเช่น ทรรศนะของช่างก่อสร้างรายหนึ่ง ที่คณะผู้วิจัยได้สัมภาษณ์เชิงลึก เขาเล่าให้ฟังว่า 

 

ผมกินบ้าง ส่วนใหญ่ก็ลีโอ มันถูกและอร่อย อร่อยกว่าอาชา ส่วนช้างแรงไปครับ
อาจารย์ ส่วนใหญ่ก็กินกับพรรคพวกนี้แหละ [เพื่อนร่วมงาน – คณะผู้วิจัย] ถึงไม่ได้กิน
ทุกวัน แต่ก็บ่อยอยู่ ส่วนที่อาจารย์ถามผมว่า กินเหล้าแล้วรายจ่ายอื่นๆ มีปัญหาหรือ

เปล่า ไม่มีหรอกครับ ถ้าไม่พอกินก็ไม่กิน ก็เท่านั้น5
 

 

หรือในกรณีคนขับรถแท็กซี่ที่หยุดพักย่านถนนอังรี ดูนังต์รายหนึ่งที่คณะผู้วิจัยขอ
สัมภาษณ์ เขาให้เหตุผลที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ว่า “ก็กิน ลีโอสัก ขวดหลังเลิกกะ ผมกินวันที่
เหนื่อยจัดๆ กินเสร็จหลับสบาย  ถึงจะกินเหล้ากินเบียร์ก็ไม่ได้ท้าให้ลูกแม่เดือดร้อนหรอก ” ส่วน
คนขับรถแท็กซี่อีกรายหนึ่งกล่าวเสริมว่า “พวกผมมาขับแท็กซี่หาเงินส่งกลับบ้าน หน้านาก็กลับไป
ท้านา เรื่องกินเหล้ามันก็กินเป็นธรรมดา ไม่ได้ท้าให้ใครเ ดือดร้อน ย่ิงเบียร์ลีโอไม่แพง ซื้อกินง่าย 
ไม่ได้สิ้นเปลื้องมากมาย”

 
 

เมื่อสอบถามต่อไปว่า “ด่ืมเหล้าแล้วกระทบกับภาระความรับผิดชอบต่อครอบครัว หรือไม่” 

พวกเขาบอกว่า “ไม่มี” ส่วนค าถามสุดท้ายที่คณะผู้วิจัยถาม “แล้วท้าไมต้องดื่มเหล้าเป็นประจ้า

ด้วย ถ้า ต้องขับแท็กซี่ทุ กวัน”
6

 แม้ว่าจะไม่มีคนขับรถรับจ้างที่ถูกสัมภาษณ์คนไหนจะยอมรับ
โดยตรงกับคณะผู้วิจัยว่า พวกเขาไม่เคยด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก่อนการขับขี่รถยนต์สาธารณะ 
แต่ข้อเท็จจริงประการหนึ่งที่พบในระหว่างสัมภาษณ์ก็คือ พวกเขาเป็นนักด่ืมที่มักจะดื่มเป็นประจ า 
ส่วนสาเหตุหลักๆ  ก็คือ เพื่อผ่อนคลายความเครียดจากการขับขี่ เมื่อสอบถามต่อไปถึงเหตุผลที่
ก่อให้เกิดความเครียดจนต้องดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่อนคลาย ล้วนมาจากการจราจรติดขัด
อย่างมากในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และการขาดวินัยและการไม่เคารพกฎจราจรของผู้ขับขี่ 
ส่วนเหตุผลในการด่ืมเครื่ องดื่มแอลกอฮอล์อ่ืนๆ ก็คือ เพื่อปลดปล่อยตนเองออกจากสภาพทาง
เศรษฐกิจที่ต้องดิ้นรนในแต่ละวัน และปัญหาอ่ืนๆ ที่ประสบในชีวิตประจ าวัน  ก็พบบ้างในกลุ่มคน
เหล่านี้ 

                                            
5
 สัมภาษณเ์มื่อวันท่ี 29 พฤษภาคม 2554 

6
 สัมภาษณเ์มื่อวันท่ี 31 พฤษภาคม 2554  



ยิ่งกว่านั้น กลุ่มคนเหล่านี้มีเหตุผลที่จะต้องดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพราะไม่มีทางเลือก
อ่ืนๆ ในกิจกร รมประเภทสันทนาการ เพื่อการพักผ่อนหรือเป็นทางออกจากสภาพความเป็นอยู่ที่
ประสบในชีวิตประจ าวัน รวมทั้ง กิจกรรมและวัฒนธรรมของการเข้าสังคมที่เอื้อให้เกิดการด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถือว่าเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่ท าให้กลุ่มคนเหล่านี้ไม่ละทิ้งการด่ืมแอลกอฮอล์ได้  

กลุ่มนิสิตนักศึกษาและ กลุ่มคนที่เริ่มต้นท างานในบริษัทเอกชน และ /หรือ หน่วยงานของ
รัฐ คนทั้งสองกลุ่มนี้ถือว่าเป็นกลุ่มคนท่ีมีศักยภาพในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาก และยังเป็น
กลุ่มเป้าหมายหลักของบรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พวกเขาสนุกกับการด่ืม
แอลกอฮอล์ถือว่ า การด่ืมแอลกอฮอล์เป็นกิจกรรมการเข้าสังคมอย่างหนึ่ง และสามารถจ่ายค่า
เครื่องดื่มได้ ส่วนปัจจัยที่เอื้อให้พวกเขาสามารถด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ง่ายกว่ากลุ่มอื่นๆ คือ 
ความไม่จ าเป็นต้องรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจของครอบครัว และความไม่กังวลต่อความมั่นคงใน
อนาคตทางดา้นทรัพย์สิน หรือความคิดเรื่องครอบครัว  

ข้อเท็จจริงดังกล่าวท าให้คนสองกลุ่มนี้ไม่แตกต่างกันมากนัก ดังจะเห็นได้จากจ านวน
ลูกค้าในร้านจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในพื้นที่ต่างๆ ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 
โดยเฉพาะร้านจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ต้ังอยู่ใกล้มหาวิท ยาลัย หรือแหล่งเที่ยวกลางคืนใน
ย่านที่มีคนพุกพล่าน ส่วนใหญ่มักจะเป็นคนกลุ่มเหล่านี้เป็นหลัก คณะผู้วิจัยได้สัมภาษณ์นิสิต
นักศึกษากลุ่มหนึ่งในย่านท่าพระอาทิตย์ พวกเขาเล่าให้ฟังว่า “มักจะมาเที่ยว กินด่ืมเป็นประจ้า 
ในช่วงวันศุกร์วันเสาร์ หรือไม่ก็วันไหนที่ไม่มีเรียน แต่ไม่ถึงกับบ่อย ไม่มีตังค์มาก แต่ก็จะมา กินด่ืม
ถึงดึก ร้านนั้นร้านนี้ ไม่มีร้านประจ้า ” เมื่อถามต่อเกี่ยวกับปริมาณการด่ืม พวกเขาก็ตอบทันทีว่า 
“อย่างน้อยก็ [สุรา] ขวดหนึ่ง ถ้ามากันเยอะหรือกินเยอะก็ 2-3 ขวด ส่วนเบียร์ไม่สั่งกินเยอะมันแพง 
แต่จะซื้อกินที่หอหรือกินตามบ้านมากกว่า เหล้าประหยัดหน่อย”

7
  

แม้แต่กลุ่มนักด่ืมสตรีอีกกลุ่มที่คณะผู้วิจัยขอสัมภาษณ์ ณ บริเวณถนนข้าวสาร พวกเขา
เป็นนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนแห่งหนึ่ง เมื่อถามถึงช่วงเวลาที่มาเที่ยวและปริมาณการด่ืม ผู้ถูก
สัมภาษณ์รายหนึ่งบอกว่า 

 

มาช่วงคืนวันเสาร์ ส่วนใหญ่ดื่ม cocktail มาสนุกกับเพื่อนๆ เที่ยวตามผับ  ดื่มหนักไหม 

ก็มีบ้าง หนูดื่มไม่เก่ง แต่พวกนี้ซิดื่มจัด8
  

 

ในขณะเดียวกัน ผู้ถูกสัมภาษณ์อีกรายก็กล่าวเสริมว่า 

 

                                            
7
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พวกเพื่อนหนูมีที่ดื่มเก่งก็เยอะนะ แต่จะกินเที่ยวด่ืมกันเมื่อรวมกลุ่มเท่านั้น อยู่บ้านไม่
กล้ากินหรอก ถ้ากินเยอะก็จะบอกทางบ้านขอค้างบ้านเพื่อนหรือพาเพื่อนไปนอนค้า งที่
บ้าน กันแม่ดุ ส่วนพ่อก็นานๆ ว่าที บางทีก็บอกเตือนระวังจะเป็น alcoholic แต่ก็ข้าๆ 

พวกหนูไม่เป็นหรอก ไม่ได้กินทุกวันนะค่ะ9 
 

ทรรศนะของกลุ่มนิสิตนักศึกษาที่สะท้อนความคิดเห็นเกี่ยวกับการด่ืมเครื่ องดื่มแอลกอฮอล์ออกมา
ย่อมบ่งบอกถึงความเป็นปกติวิสัยที่กิจกรรมการด่ืมเป็นส่วนหนึ่งในการใช้ชีวิตในวัยดังกล่าว  

ในกรณีพนักงานฝ่ายบุคคลของบริษัทเอกชนที่เพิ่งจบมหาวิทยาลัยเมื่อ 2 ปีที่แล้วก็ยังคง
แวะเวียนมาเที่ยวที่ถนนข้าวสารเพื่อเที่ยว กิน และดื่มเครื่องดื่มแอล กอฮอล์กับกลุ่มเพื่อนที่เรียน
หนังสือจากมหาวิทยาลัยเดียวกันอยู่เป็นประจ า พวกเขามักจะมาด่ืมกันเป็นประจ าในค่ าวันศุกร์ 
เมื่อคณะผู้วิจัยขอสัมภาษณ์เชิงลึก เขาบอกว่า 

 

ชีวิตเรื่องกินเที่ยวของผมไม่เปลี่ยนเท่าไหร่ มากินเที่ยวกับเพื่อนๆ ที่นี่ [ถนนข้าวสาร – 

คณะผู้วิจัย] เป็นประจ้า ยิ่งตอนนี้ท้างานหาตังค์เองได้ก็ยิ่งไม่กังวลอะไร แต่ผมก็ไม่ได้
ใช้เงินเหล้าอย่างฟุ่มเฟือยนะครับ พอมีเหลือให้แม่บ้าง ส่ วนเรื่องเก็บตังค์ยังไม่คิด

ครับ10
 

 

เมื่อคณะผู้วิจัยลองเปรียบเทียบรายได้ที่แตกต่างกันภายใน กลุ่มคนที่เริ่มต้นท างานใน
บริษัทเอกชน และ/หรือ หน่วยงานของรัฐ ก็พบว่า พวกเขาไม่แตกต่างกันมากนักในทัศนคติในเรื่อง
การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดังกรณีทนายความหนุ่มรายหนึ่งอายุไม่เกิน 30 ปี ท างานที่ส านักงาน
กฎหมายต่างประเทศแห่งหนึ่ง เขาเล่าให้ฟังว่า  

 

[เขา] เป็นคนดื่มจัด มาเที่ยวทีจ่ายไม่อ้ัน อย่างต่้าก็  5,000 บางคืนก็เป็นหมื่น วันไหน
อยากกินเหล้าก็โทรชวนเพื่อนชวนน้องมา วันไหนท้าดีลส้าเร็จก็ฉลองคลายเครียดเป็น
ธรรมดา ส่วนใหญ่ก็ย่านนี้แหละ ทองหล่อเอกมัย ผมซื้อ condo ไว้ใกล้ที่ท้างานใกล้ที่
เที่ยวส่วนใหญ่จะกินวันธรรมดาหรือไม่ก็วันศุกร์ วันอาทิตย์ก็กลับไปอยู่กับบ้ านกับพ่อ
แม่  
 

                                            
9
 สัมภาษณเ์มื่อวันท่ี 17 กรกฎาคม 2554 

10
 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 16 กรกฎาคม 2554 



เมื่อถามต่อว่า ท าไมถึงเลือกด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เขาให้เหตุผลว่า “เมืองไทยไม่มีอะไร
ให้ท้า ให้เที่ยวมากนัก พี่ก็รู้คน เคยอยู่ เมืองนอกมา มันมีที่เที่ยวมากมาย แต่พอกลับมาจะชวน
เพื่อนไปไหนได้ นอกจากหาที่นั่งกินเหล้าเท่านั้น”

11    
ถ้านิสิตนักศึกษาเ ป็นกลุ่มคนที่ไม่มีภาระรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจและมีก าลังในการ

บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คณะผู้วิจัยได้เปรียบเทียบนิสิตนักศึกษาในกลุ่มตัวอย่างที่มีพ่อแม่ 
ญาติพี่น้องหรือผู้ปกครองรับผิดชอบด้านการเงิน กับนิสิตนักศึกษาที่ท างานพิเศษเพื่อเป็น
ค่าใช้จ่ายในการด ารงชีพ ค่าเช่าหอพัก ค่าเล่าเรียน และบางรายถึงกับต้องหารายได้เสริมเพื่อ
ช่วยเหลือจุนเจือครอบครัว ก็พบว่า ทรรศนะต่อการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่แตกต่างกันเท่าใด 
พวกเขาถือว่าการด่ืมเป็นกิจกรรมเข้าสังคมในกลุ่มเพื่อนที่ดีที่สุด แม้ว่าพวกเขาจะมีรายได้ต่อเดือน
ไม่มากนักและต้องรับผิดชอบรายจ่ายต่างๆ ในการด ารงชีวิตของตนเอง พวกเขายังคงดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์จนดูเหมือนว่า พวกเขาไม่กังวลค่าใช้จ่ายในการด าเนินชีวิตในแต่ละเดือนมากนัก ดัง
จะเห็นจากกรณี พนักงานของร้าน  Starbucks ถนนข้าวสาร พนักงานสาวรายนี้เป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฎ แห่งหนึ่ง แม้ว่าเธอจะหารายได้เลี้ยงตนเองและรับผิดชอบค่าเล่าเรียนก็ตาม 
แต่ก็ยังคงไปเที่ยวหรือร่ว มกิจกรรมส่งเสริมการขายของเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอล์ยี่ห้อหนึ่งอยู่ดี เธอให้
เหตุผลว่า “ก็สนุกกับชีวิต ยังไม่คิดจะเก็บเงิน แค่มีเงินใช้ไป ปกติก็พอใช้ มีเหลือก็เที่ยวสนุก บ้าง
กับกลุ่มเพื่อนๆ” เมื่อถามต่อไปว่า “ไปเที่ยวด่ืมบ่อยไหม” เธอก็ตอบทันทอีย่างไม่รีรอ  

 

ไปบ้างค่ะ แต่ไม่ได้บ่อยนัก ก็สนุกให้เต็มที่ แต่ก็ไม่ได้ดื่มมากนัก ดื่มไม่เก่ง ส่วนมากก็
เป็นพวกค็อกเทลหรือไม่ก็พวก RTD ส่วนเพื่อนๆ บางคนก็ดื่มจัด ทั้งเหล้าเบียร์ เพื่อนๆ  
ก็ท้างานแบบหนูนี่แหละ ทั้ง Starbucks แต่สาขาอื่นนะ เซเว่นก็มี ไหนๆ ก็ท้างานด้วย 
เรียนด้วย เวลากินเที่ยวก็เต็มที่ จัดไปเต็มๆ ค่ะ 

   
นักศึกษาสาวรายนี้ยังแสดงความเห็นที่เธอไม่กังวลต่อเรื่องค่าใช้จ่ายรายเดือนที่ส่วนหนึ่ง

ต้องมาจ่ายเป็นค่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ว่า “ไม่ได้คิดมากค่ะ ตอนนี้ท้างานไปเรียนไป เที่ยวบ้าง 

ถ้าเรียนจบหางานท้าดีๆ ได้ก็คงต้องคิดกับมันมากขึ้นค่ะ”
12  

 จากการสัมภาษณ์เชิงลึกของนิสิตนักศึกษาในกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มคนที่เริ่มต้นท างานใน
บริษัทเอกชน และ/หรือ หน่วยงานของรัฐ และกลุ่มผู้ประกอบอาชีพรับจ้าง กรรมกร ผู้ใช้แรงรับจ้าง
รายวัน และคนขับรถรับจ้าง  คณะผู้วิจัยพบว่า ฐานะทางเศรษฐกิจ รายได้ และอาชีพไม่ได้เป็น
ข้อจ ากัดในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แม้ว่า กลุ่มคนเหล่านี้จะไม่ได้มีรายได้เกินกว่า 20,000 

                                            
11

 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 8 กรกฎาคม 2554 
12

 สัมภาษณ์ที่ร้าน Starbucks ถนนข้าวสาร เมื่อวันท่ี 18 กรกฎาคม 2554 



บาทต่อเดือน แต่พวกเขาก็สามารถบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ราคาประห ยัดได้ตามท้องตลาด
ทั่วไปอย่างสะดวก รวมทั้งแรงจูงใจ ค่านิยม กิจกรรมการเข้าสังคม วัฒนธรรมการด่ืมยังสนับสนุน
ให้พวกเขาเป็นนักด่ืมแอลกอฮอล์ได้โดยง่าย 

 

แรงจูงใจกับการเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถือกันว่าเป็นกิจกรรม ทางสังคมที่กลุ่มคนต่างๆ มักใช้เป็นสื่อกลางใน
การพบปะสังสรรค์ระหว่างกัน จนอาจจะเรียกได้ว่า การเข้าสังคมเท่ากับการเริ่มต้นด่ืมเหล้า 
อย่างไรก็ตาม นี่ไม่ได้หมายความว่า การเข้าสังคมจ าเป็นต้องดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่การด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก่อให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้คนได้ง่ายกว่าสื่อกลางประเภทอ่ืนๆ  

เมื่อพิจารณาจากกลุ่มตัวอย่างที่คณะผู้วิจัยได้ส ารวจเหตุผลส าคัญในการด่ืมครั้งแรกไม่ว่า
จะเป็น ‘เฮฮากับเพื่อนฝูง ’ ‘เพื่อนชวนลองให้ด่ืม ’ ‘ด่ืมเพื่อเข้าสังคม ’ ‘พ่อแม่/ผู้ปกครองให้ลองดื่ม
เพื่อเรียนรู’้ ‘ด่ืมเพื่อฉลองโอกาส/วาระพิเศษ’ ‘การทดลองดื่มด้วยตนเอง ’ ‘ด่ืมเพื่อแก้เบื่อ/ไม่มีอะไร
ท า’ และ ‘มีเรื่องไม่สบายใจ ’ ก็สามารถจ าแนกแรงจูงใจในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ออกเป็น 2 

ประเภท คือ แรงจูงใจในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาจากตนเอง และ แรงจูงใจมาจากการ
ปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน รายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 1  

  

ตารางที่ 1 เหตุผลในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ครั้งแรก  

 

เหตุผลส าคัญในการดื่มครั้งแรก จ านวน  ร้อยละ  

ร้อยละของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

เฮฮากับเพื่อนฝูง 223     30.26  35.94 

เพื่อนชวนลองให้ด่ืม 145     18.42  21.88 

อยากลองดื่มด้วยตัวเอง 112     14.58  18.75 

ด่ืมเพื่อเข้าสังคม 73     14.47  17.19 

พ่อแม่/ผู้ปกครองให้ลองดื่มเพื่อเรียนรู้ 44       9.21  10.94 

ด่ืมเพื่อฉลองโอกาส/วาระพิเศษ 34       5.26  6.25 

มีเรื่องไม่สบายใจ 23       3.95  4.69 

ด่ืมเพื่อแก้เบื่อ/ไม่มีอะไรท า 18       1.32  1.56 

อ่ืนๆ 6       1.32  1.56 

รวม  768   100.00    

 
 



ส าหรับแรงจูงใจในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาจากตนเอง  ส่วนใหญ่มีมูลเหตุมาจาก
การอยากทดลองดื่ม ประสบการณ์ของกลุ่มวัยรุ่นเป็นบทเรียนอันดีที่จะอธิบายถึงมูลเหตุและ
แรงจูงใจในการตัดสินใจดื่มแอลกอฮอล์ ตัวอย่างจากวัย รุ่นกลุ่มหนึ่งที่ให้สัมภาษณ์แก่คณะผู้วิจัย 
วัยรุ่นรายแรกเล่าให้ฟังว่า 

 

ครั้งแรกรึ แค่อยากลอง ว่ามันเป็นยังไง มันขมมากค่ะ แต่ก็ไม่รู้ว่ากินท้าไม ตอนนี้ก็กิน 
ไม่ได้ติด แต่กินเพราะสนุกกับเพื่อนๆ ค่ะ . . . 13

    
 

อีกรายหนึ่งก็แสดงทรรศนะที่ไม่แตกต่างกันมากนัก เขาให้สัมภาษณ์ดังนี้ 
 

แอบลองเอง ขม ตอนนั้น งงว่ากินท้าไม แต่ก็กิน อยากรู้ สงสัยว่าพ่อกินเหล้าแล้วมันดี
ยังไง กินเบียร์ครับ ไม่กล้ากินเหล้าเด๋ียวจะเมา และถ้าพ่อแม่รู้กลัวโดนตี ตอนนี้ ok 

แล้ว กินทุกอาทิตย์ พ่อแม่เลิกว่าแล้ว แค่ปรามๆ14
 

ยิ่งกว่านั้น เมื่อสัมภาษณ์กลุ่ มผู้ใหญ่เพื่ออยากทราบถึงแรงจูงใจในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
เป็นครั้งแรก ก็พบว่าพวกเขาก็ไม่ได้แตกต่างจากกลุ่มวัยรุ่น เมื่อหวนนึกถึงประสบการณ์การด่ืมครั้ง
แรก หนึ่งในตัวอย่างที่คณะผู้วิจัยได้สัมภาษณ์คือคนงานก่อสร้างในย่านตลิ่งชัน กล่าวกับคณะวิจัย 
ว่า “ผมเริ่มกินเหล้า ก็อยากลอง โชว์ว่าเป็นหนุ่มแล้ว ตอนนั้น ไม่คิดอะไรมาก”15  

อย่างไรก็ตาม มีกลุ่มคนบางส่วนที่คิดว่า การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คือหนทางบรรเทา
หรือแก้ปัญหา เพราะเชื่อว่า นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยราชภัฎแห่งหนึ่งกล่าวถึงประสบการณ์ตอน
นั้นว่า “ก็เลิกกับแฟน เลยหาทางออกด้วยเหล้า กินย้อมใจให้หายเศร้า มันก็ช่วยนะ ช่วยให้ลืม แต่
ก็เท่านั้น หายเมาก็เศร้าต่อ ”16 หรืออีกรายหนึ่งที่เลือกการด่ืมสุราเพราะเบื่อโลก เขาเล่าให้
คณะผู้วิจัยถึงครั้งแรกที่ด่ืมว่า  

 

เมาสุดๆ ครับ เพ้อออกมาว่าไปเฝ้าพระอินทร์ โชคดีที่กินในบ้าน พ่อแม่ไ ปงานเลี้ยง ขี้
เกียจไปด้วย กลับมาเห็นผมเมา ตอนเช้าสร่างเมา ตื่นมา แม่ถามเรื่องไปเฝ้าพระอินทร์
เป็นไงบ้าง งง แม่ไม่ว่าอะไร ส่วนพ่อไม่พูดอะไรแค่หัวเราะ ทุกครั้งที่เมากลับบ้าน แม้
ตอนนี้ผมอายุเกือบ 30 กว่าแล้ว แม่ยังถามเรื่องพระอิ นทร์เสมอ เป็นโจ๊กในบ้านเลย
ครับ17 
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 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 17 กรกฎาคม 2554 
14

 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 17 กรกฎาคม 2554 

15
 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 31 พฤษภาคม 2554  

16
 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 31 พฤษภาคม 2554  

17
 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 17 กรกฎาคม 2554 



ถ้าพิจารณาเหตุผลในการด่ืมครั้งแรกเกิดจาก ‘การทดลองดื่มด้วยตนเอง ’ ก็พบว่ามี
สัดส่วนเพียงแค่ร้อยละ  14.58 เท่านั้น ในขณะที่ การด่ืมเพื่อเป็นหนทางในการแก้ปัญหาเรื่องไม่
สบายใจหรือด่ืมเพื่อแก้เบื่อหรือไม่มีอะไรท า ก็มีสัดส่วนที่น้อยมาก ฉะนั้น โดยภาพรวม แรงจูงใจใน
การด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดตนเองนั้นมีสัดส่วนที่ต่ า จนสรุปได้ว่าไม่เกินร้อยละ 20 ของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ต้องการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยตนเอง  

ในขณะที่แรงจูงใจมาจากการปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนกลับมีสัดส่วนที่สูงมาก เมื่อพิจารณา
เหตุผลที่ให้ต่อไปนี้  ‘เฮฮากับเพื่อนฝูง ’ ‘เพื่อนชวนลองให้ด่ืม ’ ‘ด่ืมเพื่อเข้าสังคม ’ ‘พ่อแม่/ผู้ปกครอง
ให้ลองดื่มเพื่อเรียนรู้’ และ ‘ด่ืมเพื่อฉลองโอกาส /วาระพิเศษ ’ ก็พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ จึงระบุ
ถึงเหตุผลที่ส าคัญในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ครั้งแรก ว่าต้องการ ‘เฮฮากับเพื่อนฝูง ’ มากที่สุด 
โดยคิดเป็นร้อยละ 30.26 ถัดไปก็คือ ‘เพื่อนชวนลองให้ด่ืม’ (ร้อยละ 18.42) และ ‘ด่ืมเพื่อเข้าสังคม ’ 
(ร้อยละ 14.47) เป็นเหตุผลรองลงไป ข้อเท็จจริงดังกล่าวปรากฏออกมาเมื่อสัมภาษณ์เชิงลึกกับ
กลุ่มคนต่างๆ ที่ถ่ายทอดประสบการณ์และการตัดสินดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ครั้งแรก เช่น กรณี
คนขับรถแท็กซี่ชาวอุบลราชธานีที่หยุดพักที่บริเวณหัวถนนพุทธมณฑลสาย 2 ที่ให้สัมภาษณ์กับ
คณะผู้วิจัยดังนี้ 

 

พรรคพวกพาไปกินเหล้า ผมเริ่มกินเหล้าช้ากว่าพวกเพื่อนๆ แต่ไหนๆ ก็ไหนๆ ชวนให้
กินก็กิน สนุก เด๋ียวนี้ยังกินอยู่ เพื่อนชวนก็ไป18

    
 

กลุ่มนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยราชภัฎแห่งหนึ่งที่คณะวิจัยได้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มักมีความเห็น
คล้ายคลึงกัน คือ ‘เฮฮากับเพื่อนฝูง’ นักศึกษากลุ่มนี้จ านวน 4 คนด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ครั้งแรก
ต้อนเทศกาลรับน้องที่มหาวิทยาลัย ส่วนที่เหลืออีก 2 คนเริ่มต้นด่ืมในช่วงมัธยมศึกษาตอนปล าย 
พวกเขาส่วนใหญ่ถือว่าการด่ืมสุราคือกิจกรรมทางสังคมกับกลุ่มเพื่อนๆ หลังเลิกเรียนและวันหยุด 

 หรือแม้แต่ทนายความรายหนึ่ง เขากล่าวถึงช่วงเวลาที่ศึกษาอยู่ที่คณะนิติศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ เขาด่ืมสุราครั้งแรกกับเพื่อนๆ ตอนเรียนอยู่ชั้นปีท่ี 1 และดื่มเป็นประจ า
กับเพื่อนๆ เพื่อความสนุกสนานร่วมกัน “ก็กินกันเต็มที่ บางครั้งก็เมาหามกลับหอ ส่วนครั้งแรกก็
เพื่อนชวน ไปกินกับเพื่อนๆ สนุกดี”19   
 ส าหรับเหตุผลอ่ืนๆ ที่คณะผู้วิจัยพบคือ ‘ด่ืมเพื่อการเข้าสังคม ’ โดยสัมภาษณ์พนักงาน
บริษัทรายหนึ่งซึ่งดื่มไวน์เป็นครั้งแรก ตอนไปเรียนต่างประเทศ “จ้าได้ค่ะว่า มันเป็น departmental 

reception ตอนเข้าเรียนปริญญาโทที่น่ัน เพื่อนฝรั่งชวนด่ืมไวน์ ตอนแรกก็ไม่กล้า เพราะไม่เคยด่ืม
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 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 17 กรกฎาคม 2554 
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 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 31 พฤษภาคม 2554  



เลย แต่พอมีงานครั้งต่อมาก็เลยหัดด่ืม คิดว่าเป็นส่วนหนึ่งของการเข้าสังคม ที่โน่นเป็นเรื่อง
ธรรมดามากเวลาเข้าสังคม ไม่เหมือนกับที่นี่ [เมืองไทย]”20 ส่วนอีกเหตุผลหนึ่งก็คือ ‘พ่อแม่ลองให้
ด่ืมเพื่อเรียนรู้ ’ ก็พบจากหนึ่งในกลุ่มตัวอย่างที่คณะผู้วิจัยได้สัมภาษณ์นิสิตจุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ซึ่งยอมรับว่า “พ่อแม่ให้ลอง จะได้รู้ ตอนนี้ก็ด่ืมบ้างค่ะเวลาไปกินข้าวนอกบ้านกะ
พ่อแม่ ส่วนกบัเพื่อนๆ นานๆ ทีค่ะ”21   

เมื่อคณะผู้วิจัยสอบถามถึงประเภทเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่เคยด่ืมและนิยมดื่มจากกลุ่ม
ตัวอย่างก็พบว่า เบียร์เป็นเครื่องดื่มที่มีผู้บริโภคมากที่สุด กลุ่มตัวอย่างระบุถึง ประเภท เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ต่างๆ ที่เคยด่ืม ส่วนมากระบุ ว่าด่ืมเบียร์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 13.19 รองลงไปก็คือ 
สุรา และไวน์ ซึ่ง คิดเป็นร้อยละ 12.53 และ 10.77 ตามล าดับ  เมื่อสอบถาม กลุ่มตัวอย่าง ว่า
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเภทไหนที่ชอบด่ืมมากที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ 44.64 รองลงไปคือ สุรา 
และ ไวน์ หรือคิดเป็นร้อยละ 26.61 และ 13.14 ตามล า ดับ รายละเอียด ดังปรากฏ ในตารางที่  2 

และตารางที่ 3 

ตารางที่ 2 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทไหนที่เคยด่ืม 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เคยดื่ม  ร้อยละ  ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

เบียร์     13.19  93.75 

เหล้า     12.53  89.06 

ไวน ์     10.77  76.56 

เหล้าปั่น     10.55  75.00 

เครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล์     10.55  75.00 

ค็อกเทล       9.67  68.75 

เหล้าขาว       7.25  51.56 

ยาดอง       6.37  45.31 

กระแช่       5.93  42.19 

เหล้าพื้นบ้าน       5.49  39.06 

เครื่องดื่ม RTD       3.96  28.13 

เชี่ยงชุน       3.52  25.00 

อ่ืนๆ       0.22  1.56 

รวม   100.00    
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 สัมภาษณ์เมื่อวันที่ 31 พฤษภาคม 2554  



ตารางที่ 3 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทไหนท่ีชอบมากที่สุด 

 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ชอบมากที่สุด จ านวน  ร้อยละ  

เบียร์ 292 44.64 

สุรา 174 26.61 

ไวน ์ 86 13.14 

เหล้าปั่น 44 6.72 

ค็อกเทล 23 3.52 

เครื่องดื่ม RTD 12 1.84 

เหล้าขาว 11 1.69 

เครื่องดื่มผสมแอลกอฮอล์ 11 1.69 

 อ่ืนๆ 1 0.15 

รวม 654   100.00  

 

อย่างไรก็ตาม คณะผู้วิจัยก็พบว่า ผู้ด่ืมเครื่องแอลกอฮอล์ไม่ได้ด่ืม เครื่องดื่มแอลกอฮอล์
เพียงประเภทเดียว พวกเขาส่วนใหญ่ดื่มมากกว่าหนึ่งประเภท เมื่อสอบถามผู้ที่เคยด่ืม เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เกี่ยวกับ เหตุผลของการด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่า 1 ประเภท ค าตอบที่ได้รับส่วนใหญ่
คือเปลี่ยนบรรยากาศ รองลงไปก็คือ  ตามเพื่อน และ ไม่มีเงินมาก พอ แต่ถ้าให้กลุ่มตัวอย่าง เรียง
อันดับความส าคัญของเหตุ ผลของการด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่า 1 ประเภท โดยให้ระบุถึงเหตุผล ท่ี
เลือกใน 3 อันดับแรก คือ อันดับท่ี 1 คือ ‘เปลี่ยนบรรยากาศ’ อันดับที่ 2 คือ ‘ตามเพื่อน ’ และอันดับ
ท่ี 3 คือ ‘มีโปรโมชั่น’ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 4  

 

  ตารางที่ 4 เหตุผลของการด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่า 1 ประเภท 

 

เหตุผลการดื่มแอลกอฮอล์มากกว่า 1 ประเภท   ร้อยละ  

ร้อยละของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

เปลี่ยนบรรยากาศ     34.38  67.35 

ตามเพื่อน     27.08  53.06 

ไม่มีเงินมากพอ     10.42  20.41 

เครื่องดื่มประจ าขาดตลาด       9.38  18.37 



มีโปรโมชั่น       8.33  16.33 

อ่ืนๆ       7.29  14.29 

เด็กเชียร์       3.13  6.12 

รวม     100.00    

 
 

ส่วนผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่าส่วนใหญ่ “ด่ืม
บ้าง (1-2 ครั้ง/เดือน)” มากที่สุด คือร้อยละ 26 รองลงไปได้แก่ “นานๆ ด่ืมที” และ “ด่ืมค่อนข้างบ่อย 
(1-2 ครั้ง/สัปดาห์)” หรือคิดเป็นร้อยละ 19.01 และ 17 ตามล าดับ  ส่วนระยะเวลา เมื่อพิจารณาถึง
เวลาที่ใช้ในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผลจากการศึกษาครั้งนี้พบว่าส่วนใหญ่ใช้เวลา  “2-3 
ชั่วโมง ” มากที่สุด คือมีร้อยละ 25.81 รองลงไปได้แก่ “3-4 ชั่วโมง ” และ “1-2 ชั่วโมง ” กับ “4-5 
ชั่วโมง” หรือคิดเป็นร้อยละ 20.86 และ14.86 ตามล าดับ  รายละเอียดดังปรากฏในตารางที่  5 และ
ตารางที่ 6 

ตารางที่ 5 ลักษณะความถี่ในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

ความถีใ่นการดื่ม จ านวน  ร้อยละ  

ด่ืมบ้าง (1-2 ครั้ง/เดือน) 168 26.00 

นานๆด่ืมที 123 19.01 

ด่ืมค่อนข้างบ่อย (1-2 ครั้ง/สัปดาห์) 110 17.00 

ด่ืมเฉพาะในงานเลี้ยง/เทศกาล/วันเกิด 78 12.05 

ด่ืมเฉพาะในงานสังคม 63 9.72 

ด่ืมบ่อย (3-4 ครั้ง/สัปดาห์) 55 8.50 

ด่ืมทุกวัน 39 6.02 

อ่ืนๆ 11 1.70 

รวม 647   100.00  

 
     

ตารางที่ 6 เวลาที่ใช้ในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

เวลาที่ใช้ในการดื่ม จ านวน  ร้อยละ  

2-3 ชั่วโมง 167 25.81 



3-4 ชั่วโมง 135 20.86 

1-2 ชั่วโมง 95 14.68 

4-5 ชั่วโมง 89 13.75 

5-6 ชั่วโมง 66 10.20 

30 นาท-ี1 ชั่วโมง 59 9.11 

น้อยกว่า 30 นาที 24 3.70 

มากกว่านั้น 12 1.85 

รวม 647   100.00  

 
 

เมื่อสอบถามถึง สถานที่ที่ใช้ในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผลการวิจัยก็พบว่าสถานที่ ท่ี
ถูกระบุมากที่สุดคือ “ร้านอาหาร/ภัตตาคาร” คือมีร้อยละ 24.07 รองลงไปได้แก่ “ผับ/คาราโอเกะ” 
และ “บ้าน/ที่พักตัวเอง” หรือคิดเป็นร้อยละ 19.44 และ 13.89 ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏ
ในตารางที ่7  

 

ตารางที่ 7 สถานที่ที่ใช้ในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

สถานที่ดื่มโดยส่วนใหญ่  ร้อยละ  ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

ร้านอาหาร/ภัตตาคาร     24.07  39.39 

ผับ/คาราโอเกะ     19.44  31.82 

บ้าน/ที่พักตัวเอง     13.89  22.73 

สถานที่พักผ่อน/ตากอากาศ     11.11  18.18 

บ้าน/ที่พักของญาติหรือเพื่อน     10.19  16.67 

นั่งหน้าร้านค้า       9.26  15.15 

ใกล้ที่ท างานตอนเลิกงาน       6.48  10.61 

ใกล้สถานศึกษา       4.63  7.58 

ร้านยาดอง       0.93  1.52 

รวม    100.00    

 
 

ส่วนสถานท่ี ที่ใช้ในการไปซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่าสถานที่  ที่ถูกระบุมากท่ีสุดคือ 
“ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven)” คือร้อยละ 29.47 รองลงไปได้แก่ “ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่ไปทานอาหาร ” 



และ “ร้านขายของช า ” หรือคิดเป็นร้อยละ 16.84 และ 12.63 ตามล าดับ  รายละเอียดดังปรากฏใน
ตารางที่ 8  

 

ตารางที่ 8 สถานที่ที่ใช้ในการไปซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

สถานที่ไปซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ร้อยละ  ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

ร้านสะดวกซื้อ (7-Eleven)     29.47  42.42 

ร้านอาหาร/ภัตตาคารที่ไปทานอาหาร     16.84  24.24 

ร้านขายของช า     12.63  18.18 

ผับ/คาราโอเกะที่ไปเที่ยว     11.58  16.67 

ไฮเปอร์มาเก็ต/ซุปเปอร์มาเก็ต     11.58  16.67 

ร้านค้าในหมู่บ้าน       8.42  12.12 

ไม่ได้ซื้อเอง เพื่อนร่วมด่ืมจัดการ       4.21  6.06 

ไม่ได้ซื้อเอง ส่วนใหญ่มีคนน ามาฝาก       3.16  4.55 

อ่ืนๆ       2.11  3.03 

รวม    100.00    

 
 

เมื่อพิจารณา ถึงความสะดวกในการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่าส่วน ใหญ่ ระบุว่า 
“สะดวกมากเดินไปได้ ” มากที่สุด คือมีร้อยละ 34.67 รองลงไปได้แก่ “สะดวก ขับขี่รถ โดยใช้เวลา
เล็กน้อย ” และ “สะดวก ถึงแม้อยู่ไกลก็ไม่เป็นปัญหา ” หรือคิดเป็นร้อยละ 24.00 และ 17.33 
ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที่ 9  

 

ตารางที่ 9 ลักษณะความสะดวกในการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

ความสะดวกในการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ร้อยละ  

ร้อยละของ
กลุ่มตัวอย่าง 

สะดวกมากเดินไปได้     34.67  39.39 

สะดวก ขับขี่รถ โดยใช้เวลาเล็กน้อย     24.00  27.27 

สะดวก ถึงแม้อยู่ไกลไม่เป็นปัญหา     17.33  19.70 

สะดวก สามารถแวะระหว่างทางได้     14.67  16.67 

ไม่สะดวก เพราะไม่มีร้านอยู่ใกล้ ต้องใช้ความพยายามในการหาซื้อ        4.00  4.55 

ไม่ค่อยสะดวก เพราะร้านอยู่ไกลเส้นทางที่ใช้ประจ า       2.67  3.03 



อ่ืนๆ       2.67  3.03 

รวม    100.00    

 

ข้อมูลพื้นฐานนี้น าไปสู่ข้อสรุปเกี่ยวกับ พฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในด้าน
แรงจูงใจและการเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดังนี้ 

1. เพื่อนถือว่าเป็นแรงจูงใจในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด การเป็นผู้ดื่มหน้าใหม่
หรือการคงสถานะนักด่ืม ความถี่ในการด่ืมมักจะมีปัจจัยหลักมาจากกลุ่มเพื่อนเป็นส าคัญ 

2. เครื่องดื่มที่เป็นที่นิยมดื่มมากที่สุด คือ เบียร์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเบียร์ราคาประหยัดยี่ห้อ
ต่างๆ กลายเป็นเครื่องดื่มหลักที่นักด่ืมบริโภค อีกทั้งราคาถูก สามารถาหาซื้อได้ง่าย แม้ว่าธุรกิจ
เครื่องดื่มมแอลกอฮอล์ประเภทนี้จะมีการแข่งขันที่สูงก็ตาม แต่สัดส่ วนของผู้บริโภค มูลค่า
การตลาดก็สูงตาม ดังนั้น รูปแบบการส่งเสริมการขายและแรงจูงใจที่จะให้มีผู้ดื่มเบียร์คือ สาว
เชียร์เบียร์ ซึ่งยังคงมีกิจกกรรมการส่งเสริมการขายท่ีเน้นในกลุ่มผู้ดื่มที่อายุต้ังแต่ 30 ปีขึ้นไปเป็น
หลัก และในร้านอาหารหรือภัตตาคารทั่วไป แม้ว่าในปั จจุบันจะมีจ านวนสาวเชียร์เบียร์น้อยลงก็
ตาม22  แต่ ก้มีมากตา 

3. กลุ่มผู้ประกอบอาชีพรับจ้าง กรรมกร ผู้ใช้แรงรับจ้างรายวัน และคนขับรถรับจ้างที่ด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นกลุ่มคนที่มีพฤติกรรมการด่ืมที่คงที่ คือ สัดส่วนและปริมาณการด่ืม
แอลกอฮอล์ที่มากและสม่ าเสมอ  จากข้อมูลตัวอย่างที่ส ารวจพบว่ามีจ านวนที่ด่ืมบ่อยครั้ง (1-2 

ครั้ง/สัปดาห)์ ถึงร้อยละ 35 และมีค่าใช้จ่ายในการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประมาณ 1,000-2,000 

บาท /เดือน นอกจากน้ี กลุ่มคนเหล่านี้สามารถเข้าถึงแหล่งจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้
โดยง่าย ท้ังร้านสะดวกซื้ อหรือร้านขายของช าในแหล่งชุมชน อีกทั้งที่ต้ังก็สะดวกในการเดินทาง
และการเข้าถึง อย่างไรก็ตาม กลุ่มคนเหล่านี้ถือว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีแน่นอน ฉะนั้น บรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงไม่ได้ลงทุนทางด้านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ หรือ
กิจกรรมส่งเสริมการขายเท่าใดนัก เมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มอื่นๆ  

4. บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้ความส าตัญต่อ กลุ่มนิสิตนักศึกษาและ
กลุ่มคนที่เริ่มต้นท างานในบริษัทเอกชน และ /หรือ หน่วยงานของรัฐเป็นหลัก คนทั้งสองกลุ่มนี้ถือ
ว่าเป็นกลุ่มเป้าหมายหลักของบรรดาผู้ประ กอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เนื่องจาก พวกเขาถือว่า
การด่ืมแอลกอฮอล์เป็นกิจกรรมทางสังคมและมีปัจจัยที่เอื้อต่อการบริโภคมากกว่ากลุ่มอื่นๆ  

ดังนั้น บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอออล์จึงมุ่งเน้นกิจกรรมการส่งเสริมการขาย
กับคนกลุ่มนี้ ด้วยลักษณะของกิจกรรมที่เน้นก ารเข้าร่วม การมีส่วนร่วมผ่านความบันเทิงและ การ
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 ผู้สนใจโปรดดูสิโรบล สุขสวคนธ์ (2551) ประกอบ 



จัดงานอีเว้นท์ (event) หรือเทศกาล (festival) ตามพื้นที่สาธารณะ ห้างสรรพสินค้า หรือสถานที่
พักผ่อนหย่อนใจต่างๆ เพื่อกระตุ้นให้พวกเขากลายเป็นนักด่ืมที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอออล์ต่อไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์: สินค้า ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมและ
การปรับเปลี่ยนการส่งเสริมการขาย 

 
 
 
 
 

กิจกรรมทางวัฒนธรรมเพื่อส่งเสริมการขาย 
 

ในช่วง 5 ปีที่มา ความส าเร็จ และการขยายตัวของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยการสร้างแรง
ดึงดูดนักด่ืมหน้าใ หม่มาด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มขึ้นมาจากกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่บรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สรรสร้างขึ้นมาในลักษณะต่างๆ เช่น กิจกรรมร่วมสนุกต่างๆ ที่
ตอบแทนผู้เข้าร่วมด้วยรางวัลมากมาย การจัดแสดงฟรีคอนเสิร์ต เป็นต้น 

ดังที่กล่าวไว้ บรรดาผู้ประกอบการเ ครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้ความส าตัญต่อ กลุ่มนิสิต
นักศึกษาและกลุ่มคนที่เริ่มต้นท างานในบริษัทเอกชน และ /หรือ หน่วยงานของรัฐเป็นหลัก ดังนั้น 
บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอออล์จึงมุ่งเน้นกิจกรรมการส่งเสริมการขายกับคนกลุ่มนี้ ใน
ย่านหรือชุมชนเมือง ศูนย์การค้า สถานที่ พักผ่อนและแหล่งบันเทิงที่สามารถเข้าร่วมได้ง่าย เช่น 
บริเวณลานหน้าห้างพารากอน สนามกีฬาประจ าจังหวัด เป็นต้น ด้วยกิจกรรมที่เน้นการเข้าร่วม 
การมีส่วนร่วมผ่านความบันเทิงเป็นหลัก ส าหรับกิจกรรม หลักที่พบและมีผู้เข้าร่วมมากท่ีสุดคือ 
กิจกรรม “ฟรีคอนเสิร์ต” และ “ลานเบียร์ที่มีศิลปินชื่อดัง” ในสัดส่วนที่เท่ากัน คือร้อยละ 18.80 รอง
ลงไปได้แก่ “การจัดงานในช่วงเทศกาลพิเศษ ” คิดเป็นร้อยละ 14.29 รายละเอียด ดังปรากฏใน
ตารางที ่1 

ในขณะเดียวกัน คณะผู้วิจัยก็พบจากการสัมภาษณ์เชิงลึกว่า จากกลุ่มคนที่เข้าร่วม
กิจกรรม เช่น นักศึกษาจกมหาวิทยาลัยเอกชนรายหนึ่งกล่าวว่า “Concert เป็นอะไรที่ดีๆ และรู้สึกดี
กับ [เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ] ยี่ห้อที่เป็นสปอนเซอร์ ”23 หรือเจ้าของร้านขายของในจตุจักรที่อุตส่าห์
ขับรถไปชมฟรีคอนเสิร์ตที่จัดขึ้นโดบเครื่องดื่มแอลกฮอล์ยี่ห้อหนึ่งถึงลพบุรี เขากล่าวว่า “Concert 

ขับรถไปเพราะชอบศิลปินนี้อยู่แล้ว และยิ่งรู้สึกดีที่มี [เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ] เป็นผู้จัด” เมื่อถาม
ต่อไปว่าจะบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนี้เป็นการตอบแทนหรือไม่ เขาตอบทันทีว่า 
“แน่นอน”24  
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 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 15 กุมภาพันธ์ 2554  
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 สัมภาษณ์เมื่อวันท่ี 1 เมษายน 2554  



 

ตารางที่ 1 การเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 
 

การเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม ภาพรวม  ร้อยละ  

ร้อยละของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ฟรีคอนเสิร์ต     18.80  49.02 

ลานเบียร์ที่มีศิลปินชื่อดัง     18.80  49.02 

การจัดงานในช่วงเทศกาลพิเศษ     14.29  37.25 

คอนเสิร์ตที่ต้องซื้อบัตร     12.03  31.37 

งานแสดงศิลปะ/นิทรรศการ/ฉายภาพยนตร์     11.28  29.41 

คอนเสิร์ตที่ต้องน าชิ้นส่วนของแบรนด์ไปแลก       7.52  19.61 

การเปิดตัวผลิตภัณฑ์/สินค้าของแบรนด์นั้นๆ       6.02  15.69 

การแข่งขันกีฬาที่มีแบรนด์นั้นเป็นผู้สนับสนุน       3.76  9.80 

Meet and Greet ที่ต้องเล่นเกมส์/sms       1.50  3.92 

การแสดงแฟชั่นโชว์ที่มีแบรนด์นั้นเป็นผู้สนับสนุน       1.50  3.92 

กิจกรรมทางสังคมอื่นๆ บรรเทาทุกข์       1.50  3.92 

กิจกรรมที่เกี่ยวกับการศึกษา       1.50  3.92 

 อ่ืนๆ       1.50  3.92 

รวม   100.00    

 

แน่นอนว่า กิจกรรมส่งเสริมการข ายในลักษณะนี้เกิดขึ้นเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดโดยต้องการขยายฐานผู้เข้าร่วมกิจกรรมในกลุ่ม กลุ่มนิสิตนักศึกษาและ กลุ่มคนที่เริ่มต้น
ท างานในบริษัทเอกชน และ /หรือ หน่วยงานของรัฐให้กว้างที่สุด ด้วยรูปแบบของกิจกรรมที่
หลากหลาย ส่วนกิจกรรมที่ประสบความส าเร็จที่ สุดคือ กิจกรรมดนตรี อย่างไรก็ตาม ความน่า
ประหลาดใจที่พบจากกลุ่มตัวอย่างก็คือ แม้ว่าจะมีกลุ่มคนหน้าใหม่เข้าร่วมกิจกรรม แต่กลุ่มคนที่
เข้าร่วมกิจกรรมหลักกลับเป็นคนกลุ่มเข้าร่วมเป็นประจ าภายใต้ระยะเวลาที่แตกต่างกัน ซึ่งคิด
รวมกันเป็นจ านวนถึงร้อยละ 77 ในขณะที่กลุ่มคนที่เพิ่งเข้าร่วมตั้งแต่ครั้งแรกถึง 1 เดือนมีปริมาณ
เพียงร้อยละ 23 เท่านั้น ย่ิงกว่านั้น กลุ่มคนที่ติดตามกิจกรรมอย่างต่อเนื่องมานานมากกว่า 5 ปี 
กลับเป็นกลุ่มคนท่ีเข้าร่วมกิจกรรมมากที่สุด โดยมีสัดส่วนร้อยละ 32.91 ในทางตรงข้าม กลุ่ม
ตัวอย่างที่เข้าร่วมกิจกร รมนี้อีกกลุ่มหนึ่งคือ กลุ่มที่เข้าร่วมได้น้อยกว่า 1 เดือน คนกลุ่มนี้ถือได้ว่า 
พวกเขาคือกลุ่มเป้าหมายหลักท่ีผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ต้องการให้เป้นนักด่ืมที่ภักดี
ต่อยี่ห้อต่อไป รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่2 



 

ตารางที่ 2 การเริ่มเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

การเร่ิมเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม จ านวน  ร้อยละ  

มากกว่า 5 ปี 209 32.91 

น้อยกว่า 1 เดือน 146 23.00 

3-5 ปี 104 16.34 

1-3 เดือน 83 13.09 

9 เดือน-1 ปี 45 7.09 

3-6 เดือน 23 3.63 

1-3 ปี 25 3.94 

รวม 635   100.00  

 
 

ความน่าสนใจของความแตกต่างของข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างนี้ ก็คือ เพื่อนมีบทบาท
ส าคัญในการเป็นผู้ชักชวนเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม และอย่างต่อเนื่อง หนึ่งในผู้เข้าร่วม
กิจกรรมของเครื่องดื่มยี่ห้อหนึ่งกล่าวกับคณะผู้วิจัยว่า “ผมเข้าร่วมงานนี้และงานอ่ืนๆ กั บเพื่อนๆ 
มาตลอด มากกว่า 5 ปีแล้วครับ งานโน้นงานนี้บ้าง เป็นธรรมดาเจองานไหนสนุกก็ไปอีก หรือมี
งานใหม่ๆ ก็เข้าร่วม ก็วนเพื่อนก็บอกต่อๆ กันมา ถ้าไม่ถามก็นึกไม่นึกหรอกครับว่ากี่ปีแล้ว ”25 หรือ
พนักงานบริษัทรายนี้ก็เข้าร่วมกิจกรรมกับเพื่อนๆ ต้ังแต่เรียนอยู่ในระดับป ริญญาตรี เธอเล่าว่า 
“*ชื่อเล่นของผู้ถูกสัมภาษณ์ใช้เรียกแทนตนเอง ] มางานพวกนี้กะ เพื่อนๆ ต้ังแต่เรียนที่ . . . ตอนนี้ก็
ยังมาอยู่กะเพื่อนๆ กลุ่มเดิมอีกนั่นแหละค่ะ”26 

ในขณะที่สื่อโทรทัศน์และสื่อสิ่งพิมพ์มีบทบาทรองลงมา  อย่างไรก็ตาม นั่นไม่ได้
หมายความว่า สื่อประเภ ทนี้จะลดความส าคัญลง หากมีสื่อประเภทอ่ืนๆ เข้ามาท าน้าที่
ประชาสัมพันธ์เพิ่มมากขึ้น ส่วนสื่อใหม่ซึ่งเป็นช่องทางประชาสัมพันธ์ที่ได้รับความนิยม และมีผู้
ร่วมปฏิสัมพันธ์โดยการแชร์ event ต่างๆ หรือตอบรับเป็นแฟนเพจ (fan page) แต่ในการเข้าร่วม
กิจกรรมจริง กลับไม่ได้ส ร้างแรงกระตุ้นต่อกลุ่มเป้าหมายของบรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เข้าร่วมกิจกรรมได้ดีเท่ากับการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล ดัง รายละเอียดดังปรากฏ
ในตารางที ่3 
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ตารางที่ 3 การชักชวนเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

รูปแบบ/วิธีการของการเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม 

  ร้อยละ  

ร้อยละของ
กลุ่มตัวอย่าง 

เพื่อนๆ     48.65  65.78 

โทรทัศน์     18.88  25.44 

สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ     15.08  20.06 

รู้จักผ่านผ่านลิงค์       8.74  11.67 

ค้นหาผ่านเว็บ       6.23  8.35 

วิทยุ       2.42  3.33 

รวม     100.00    

 
 

เมื่อคณะผู้วิจัยสอบถามกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับ ช่วงระยะเวลาของปีที่ใช้ในการเข้าร่วม
กิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์พบว่าส่วนมากระบุว่าถึงการเข้าร่วม
ว่า “แล้วแต่กิจกรรมที่ทางแบรนด์ /ยี่ห้อจัด” มากที่สุด คือร้อยละ 43.62 รองลงไป ได้แก่ช่วงเดือน 
“มีนาคม- เมษายน ” คิดเป็นร้อยละ 15.59 และ “มกราคม- กุมภาพันธ์ ” กับ “พฤศจิกายน-
ธันวาคม” ในสัดส่วนที่ไล่เลี่ยกัน คือมีร้อยละ 12.45 และ 12.13 ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏ
ในตารางที ่4 

คณะผู้วิจัยพบว่า ช่วงเวลาไม่ได้เป็นปัจจัยหลักที่จะท าให้ผู้เข้ าร่วมกิจกรรม เข้าร่วม
กิจกรรม เพราะสามารถเข้าร่วมได้ โดยพิจารณาว่ามีช่วงเวลาที่ตนเองสามารถเข้าร่วมได้หรือเปล่า 
เช่น พนักงานบริษัทรายเดิมให้ความเห็นว่า “*ชื่อเล่นของผู้ถูกสัมภาษณ์ใช้เรียกแทนตนเอง ] จะดู
ว่า event พวกน้ีจัดเมื่อไหร่เป็นหลัก ถ้าว่างตรงกันกะ เพื่อนๆ ก็จะมา ไม่มีก้าหนดระยะเวลา
แน่นอนค่ะ”27 ในขณะที่ พนักงานบริษัทย่านสีลมให้เหตุผลที่เลือกช่วงเดือนพฤศจิกายน -ธันวาคม
ว่า “มันให้ความรู้สึกเข้าหน้าหนาวสมัยก่อน ตอนนั้นก็ไปบาร์เบียร์ เด๋ียวน้ีก็มางานพวกน้ีแทน”28 
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ตารางที่ 4 ช่วงเวลาของปีที่เข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

ช่วงเวลาของปีที่ใช้ในการเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม จ านวน  ร้อยละ  

แล้วแต่กิจกรรมที่ทางแบรนด์/ยี่ห้อจัด 277 43.62 

มีนาคม-เมษายน 99 15.59 

มกราคม-กุมภาพันธ์ 79 12.45 

พฤศจิกายน-ธันวาคม 77 12.13 

อ่ืนๆ 33 5.19 
พฤษภาคม-มิถุนายน 26 4.09 

กรกฎาคม-สิงหาคม 23 3.62 

กันยายน-ตุลาคม 21 3.31 

รวม 635   100.00  

 
 

การแสดงดนตรีและศิลปินท่ีมีชื่อเสียงกลายเป็นจุดขายหลักที่ส าคัญของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในการสร้างกิจกรรมส่งเสริมการขาย ในขณะที่กิจกรรมประเภทอ่ืน เช่น การแข่งขัน
กีฬาที่มีแบรนด์นั้นเป็นผู้สนับ สนุน Meet and Greet ที่ต้องเล่นเกมส์ /sms เป็นต้น ได้รับความนิยม
รองลงไป 

ผลพวงของกิจกรรมเหล่านี้  คือ การพัฒนารูปแบบการส่งเสริมการขายในลักษณะนี้ให้
เป็นกิจกรรมทางวัฒนธรรมประเภทหนึ่ง และการยกระดับความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องดื่มแอลกอ
ฮอลล์กับผู้บริโภค โดยไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนเองถูกชักชวนให้ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในขณะ
ร่วมกิจกรรม แต่ต้องการให้ยี่ห้อของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ปรากฏอยู่ในการรับรู้ของผู้บริโภคราวกับ
ว่าเป็นผลิตภัณฑ์ชนิดหนึ่ง ท่ามกลางผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่พบเห็นท้องตลาดหรือใช้สอยในครัวเรือน 

 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์: จากสินค้าสู่ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม 

 

ถ้าแนวคิด ‘อุตสาหกรรมวัฒนธรรม ’ มุ่งวิพากษ์สังคมสมัยใหม่ในประเด็นที่เกี่ยวกับการล่อลวง
มวลชน การครอบง าทางวัฒนธรรม และการ หล่อหลอมความเหมือนกัน ในการด าเนินชีวิตจน
กลายเป็นแบบแผนทาง สังคม โดยมีสื่อเป็นกลจักรส าคัญในการผลิตสร้างนัยยะทางวัฒนธรรมให้
เกิด ข้ึน แนวคิดนี้ย่อมท าให้เกิดความเข้าใจถึงพลวัตและการปรับเปลี่ยนการโฆษณา



ประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการขายของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มมากขึ้น โดย
ชี้ให้เห็นถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรมของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

ดังกล่าวมาในเบื้องต้นว่า ความพยายามของบรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่
จะรักษาจ านวนการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไว้ท่ามกลางมาตรการทางกฏหมาย ระเบียบ
ข้อบังคับที่รัดกุมมากขึ้น เช่น พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ .ศ. 2551 เป็นต้น คือ 
การปรับเปลี่ยนสถานของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากเดิมที่เป็นเพียง ‘สินค้าประเภทหนึ่ง ’ ซึ่งวาง
จ าหน่ายทั่วไปในท้องตลาด ให้เป็น ‘ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม ’ ด้วยการสร้าง ‘ความหมายเชิง
วัฒนธรรม’ ของการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผ่านคุณค่าทางวัฒนธรรมของการด่ืม ดังนี้   

1. การสร้างภาพลักษณ์และสามัญส านึกสิ่งเรารับรู้ให้เป็นสิ่งที่น่าเชื่อถือ  ผ่านการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ โดยมีสื่อหลัก เช่น วิทยุ ภาพยนตร์และนิตยสารต่างๆ เป็นต้น และการใช้โปสเตอร์
เผยแพร่ในร้านอาหาร ภัตราคาร หรือสถานบันเทิงต่างๆ โดยน าเสนอลักษณะการบริโ ภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เข้ากับวัฒนธรรมและการด าเนินชีวิต  

การสร้างภาพลักษณ์ เกี่ยวกับกิจกรรมทางสังคมที่จูงใจให้อยากด่ืมแอลกอฮอล์ ฉะนั้น 
โฆษณาที่ใช้ฉากงานเลี้ยงหรืองานสังสรรค์ เป็นเวทีกลางเพื่อท าให้นักด่ืมต้องการเข้าร่วมกิจกรรม
การด่ืมแอลกอฮอล์  

นอกจากน้ี การเติบโตของสื่อใหม่อันรวดเร็ว เช่น facebook เป็นต้น ได้สร้างเครือข่ายการ
ติดต่อระหว่างผู้คนและชุมชนย่อยได้ท าให้เกิดพื้นที่สมจริง (virtual space) ใน cyberspace ข้ึน เพื่อ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน และการพัฒนาไปสู่การเป็นกิจกรรมทางสังคมที่เป็นที่นิยมที่สุด เพราะว่า 
ทุกคนสามารถรับรู้ข่าวสาร พูดคุย ชมภาพ ดู วีดิทัศน์ และ clip ต่างๆ รวมทั้งยัง ส่งต่อๆ กัน และ /

หรือ download มาชมได้ ผลที่ตามมาของนวัตกรรมของการสื่อสารเหล่านี้ ได้สร้าง การ
ติดต่อสื่อสารโดยตรงต่อกัน  ทั้งในระดับปัจเจกบุคล กลุ่มคณะ และในชุมชน online ด้วยเหตุนี้ 
บรร ดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงอาศัยช่องทางของสื่อใหม่ในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และกิจกรรมร่วมสนุกมากมายที่ผู้คนในโลก online สามารถ
เข้ามาร่วมกิจกรรมได้  

ถ้าการเติบโตของสื่อใหม่ก่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนแนวทางติดต่อสื่อสาร การโฆษณา
ประช าสัมพันธ์ของบรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คณะผู้วิจัยจึงได้ส ารวจกลุ่ม
ตัวอย่างเกี่ยวกับสื่อ เพื่อท าความเข้าใจถึงแนวทางในการรับสารที่เกิดจากการโฆษณาว่า สื่อ
ประเภทใดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้เก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์     

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการพบเห็น /ได้รับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยภาพรวม  
ส่วนใหญ่ระบุว่าพบเห็น/ได้รับสื่อ ‘โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ตามปกติ ’ มากที่สุด คือมีร้อยละ 23.70



รองลงไปก็คือ ‘แผ่นพับ/โฆษณากลางแจ้ง ’ และ ‘โฆษณาในร้านอาหารท่ีไปรับประทาน ’ หรือคิด
เป็นร้อยละ 14.70 และ 13.33 ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่1 

 
ตารางที่ 1  ลักษณะของการรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

 

ประเภทสื่อโฆษณาที่พบเห็นบ่อย ภาพรวม  ร้อยละ  ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ตามปกติ     23.70  60.38 

แผ่นพับ/โฆษณากลางแจ้ง     14.07  35.85 

โฆษณาในร้านอาหารที่ไปรับประทาน     13.33  33.96 

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ช่วงถ่ายทอดกีฬา        9.01  23.45 

สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ       8.77  22.64 

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ช่วงดึก       8.15  20.75 

โฆษณาในร้านขายของช า       6.67  16.98 

โฆษณาในไฮเปอร์มาเก็ต/ซุปเปอร์มาร์เก็ต       5.95  15.11 

ตามหน้าเว็บไซต์ที่ไปใช้บริการ       5.93  15.09 

ทางวิทยุ       2.94  7.55 

โฆษณาทางเครือข่ายออนไลน์ที่เป็นสมาชิก        1.37  2.89 

อ่ืนๆ       0.74  1.89 

 รวม   100.00    

 

ถ้าโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ตามปกติ มีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์และการ รับรู้
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ รูปแบบโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใดที่สร้างแรงจูงใจให้อยาก
ด่ืมมากที่สุด  คณะผู้วิจัยพบว่า  บรรดาผู้ให้สัมภาษณ์เชิงลึกเกือบทั้งหมดชอบ “โฆษณาที่มีภาพ
งานเลี้ยงสังสรรค์ ” และ “โฆษณาที่มีภาพการใช้เวลาร่วมกันของกลุ่มเพื่อน ” มากที่ สุด เพราะ
ภาพลักษณ์ที่น าเสนอนั้นให้ความเป็นกันเองของการปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคลมากกว่ารูปแบบ
การโฆษณาประเภทอ่ืนๆ ส าหรับผลการศึกษาจากแบบสอบถามก็สอดรับในแนวทางเดียวกัน โดย
พบว่าส่วนใหญ่ระบุ “โฆษณาที่มีภาพงานเลี้ยงสังสรรค์ ” มากที่สุด คือมีร้อยละ 27.27 รองลงไป
ได้แ ก่ “โฆษณาที่มีภาพการใช้เวลาร่วมกันของกลุ่มเพื่อน ” และ “โฆษณาที่มีกิจกรรมทาง
วัฒนธรรมที่น่าสนุกสนาน เช่น สงกรานต์ เป็นต้น” คิดเป็นร้อยละ  25.62 และ 16.53 ตามล าดับ  

รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่2 

 
 



ตารางที่ 2 รูปแบบสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่จูงใจให้อยากด่ืม 

 

รูปแบบโฆษณาที่จูงใจ ภาพรวม  ร้อยละ  

ร้อยละของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

โฆษณาที่มีภาพงานเลี้ยง งานสังสรรค์     27.27  64.71 

โฆษณาที่มีภาพการใช้เวลาร่วมกันของกลุ่มเพื่อน     25.62  60.78 

โฆษณาที่มีภาพกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่น่าสนุก     16.53  39.22 

โฆษณาที่มีภาพผู้หญิงสวยแต่งตัวย่ัวยวน       9.92  23.53 

โฆษณาที่มีภาพการแข่งขันกีฬา       9.09  21.57 

โฆษณาที่มีภาพการท าประโยชน์เพื่อสังคม       8.26  19.61 

อ่ืนๆ       3.31  7.84 

รวม     100.00    

 
 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างนี้สะท้อนให้เห็นว่า สื่อที่น าเสนอภาพลักษ ณ์ และสื่อเชิง
ทัศนา (visual media) มีบทบาทอย่างสูงในการสร้างการรับรู้คุณลักษณะของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ยี่ห้อนั้นๆ แม้ว่าสื่อใหม่จะมีบทบาทในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่ในความเป็นจริงแล้ว  

สื่อใหม่เป็นเพียงช่องทางสื่อสารโดยตรงระหว่างผู้ส่งสารกับชุมชนผู้รับ สารมากกว่าการน าเสนอ
ภาพลักษณ์เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อโทรทัศน์ 

2. การสร้างความเสมือนจริงให้ปรากฏขึ้นภายใต้กระบวนการรับรู้ผ่านวัฒนธรรมเชิงทัศนา 
กล่าวคือ การใช้สัญลักษณ์ ยี่ห้อและเครื่องหมายทางการค้าของผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ แต่เป็นสัญลักษณ์ที่เหมือน คล้ายคลึงและชื่อยี่ห้อเดียวกันกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์   

หรือแม้แต่ข้อความ อักษรย่อ ที่เกี่ยวพันกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อท าให้ความเสมือน
จริงของสิ่งเหล่านี้สื่อหรือมีนัยยะที่อ้างอิงยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่หมายถึง ตัวอย่างของการ
สร้างกิจกรรมในรู ปแบบนี้คือ สุราย่ีห้อ Benmore ที่ใช้ตัวย่อ ส.บ.ม. เป็นสัญลักษณ์ โดยแปลงค า
ย่อนี้ซึ่งเดิมรู้จักกันในสังคมว่า ‘สบายมาก ’ มาเป็น ‘ส่งเบนมอร์ ’  ในขณะเดียวกัน ก็ให้ผู้ร่วมสนุก
คิดและประดิษฐ์ข้อความจากตัวย่อดังกล่าว ได้แก่ ‘ส่งบ้านแม่ ’ ‘ส้มบางมด ’ เป็นต้น ต่อมา 
Benmore ก็ใช้ตัวย่อดังกล่าวเป็นแนวทางโฆษณาในโทรทัศน์  และป้ายโฆษณาในที่สาธารณะ
ทั่วไป 

3. การหลอมรวมสินค้ากับวัฒนธรรมและความบันเทิงเข้าด้วยกัน  เพื่อปรับเปลี่ยนสินค้า
ให้กลายเป็นผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม โดยใช้กิจกรรมร่วมสนุกที่ฝังแฝงคุณค่าทางวัฒนธรรม 



เชิงสร้างสรรค์  ให้ขับเคลื่อนการประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ไม่ได้เน้นเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ และส่งผลให้ความเป็นสินค้าของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แปรสภาพเป็นองค์ประกอบ
หนึ่งของกิจกรรม   

ทรรศนะหล่านี้พบในกลุ่มตัวอย่างและการสัมภาษณ์เชิงลึก ที่ผู้ถูกสัมภาษณ์มักอ้างถึง 
รูปแบบของกิจกรรมทางสังคมที่จูงใจให้อยากด่ืมแอลกอฮอล์ ส่วนภาพลักษณ์ของ โฆษณาที่ใช้
ฉากงานเลี้ยง หรืองานสังสรรค์ เป็นเวทีกลางเพื่อท าให้นักด่ืมต้องการเข้าร่วมกิจกรรมการด่ืม
แอลกอฮอล์จึงกลายเป็นรูปแบบหลักที่กิจกรรมส่งเสริมการขาย ดังนั้น การจัดกิจกรรมนี้จึงเป็น
รูปแบบที่ลดทอนการกระตุ้นการขายสินค้า แต่ท าให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมรู้สึกว่า กิจกรรมดังกล่าวเป็น
กิจกรรมเชิงวัฒนธรรม โดยมีความบันเทิงต่างๆ เป็นแกนกลางของกิจกรรมดังกล่าว ในขณะที่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นเพียงส่วนประกอบส่วนหนึ่งของกิจกรรมนี้เท่านั้น 

กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ การหลอมรวมสินค้ากับวัฒนธรรมและความบันเทิงเข้าด้วยกัน  คือ
การสร้างความหมายทางวัฒนธรรมของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขึ้นมาใหม่ กระบวนการ
ดังกล่าวปรากฏให้เห็นอย่างชัดเจนในกิจกรรมส่งเสริมการขาย ซึ่งปรับเปลี่ยนจากกิจกรรมเพื่อ
ชักชวนให้ด่ืม มาสู่การเข้าร่วม (engagement) ในกิจกรรม ที่การมีส่วนร่วมของนักด่ืมเป็นส่วนหนึ่ง
ของกิจกรรม  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 5 

อุตสาหกรรมวัฒนธรรมและการส่งเสริมการขาย 
 
 
 
 

การปรับเปลี่ยนการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
 

อาจจะกล่าวได้ว่าการออก พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ .ศ. 2551 เพื่อบังคับใช้
ในการควบคุมการโฆษณาประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะเป็นช่องทางหนึ่งที่จะลดปริมาณ
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ด้วยการก ากับดูแลลักษณะและรูปแบบการโฆษณาที่ไม่ต้องการ
ที่เน้นถึงสรรพคุณของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การก ากับใช้ตราสัญลักษณ์ ยี่ห้ อหรือ
เครื่องหมายการค้าในการเผยแพร่ประชาสัมพันธ์ และการก าหนดช่วงเวลาที่เหมาะสมในการ
โฆษณา 

 

การโฆษณาต้องไม่เป็นการอวดอ้างสรรพคุณ  หรือคุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
และไม่สามารถใช้ภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์  ส าหรับการใช้โลโก้ในการโฆษณา
ผ่านสื่อทีวี วิดีโอ หรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ  ร่างกฎกระทรวงฉบับนี้ก าหนดว่าภาพโล
โก้จะต้องมีขนาดไม่เกิน 5% ของพื้นที่โฆษณาทั้งหมด และให้แสดงโลโก้ได้ไม่เกิน 5% 

ของเวลาโฆษณาทั้งหมดแต่ต้องไม่เกิน 2 วินาที และให้โฆษณาได้ตั้งแต่ 4 ทุ่มไปจนถึง
ตี 5 และการใช้โลโก้ในการโฆษณาดังกล่าวจะท าได้ เฉพาะช่วงท้ายโฆษณาเท่านั้น  
(ประชาชาติธุรกิจ, 29 มีนาคม 2553: 17) 

 

แต่สิ่งที่เกิดขึ้นตามมาก็คือ บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หันมา โฆษณา
ประชาสัมพันธ์ในเชิงสร้างสรรค์สังคม มากขึ้น หรือแม้กระทั้งน าเสนอรูปแบบการโฆษณาที่ไม่
เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่ปิดท้ายโฆษณาด้วยตราสัญลักษณ์ เครื่องหมายการค้าของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ     

ในความเป็นจริงแล้ว การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เช่นนี้เป็นเพียงการปรับเปลี่ยนการ
รับรู้การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เท่าน้ัน และไม่ได้ส่งผลกระทบต่อการลดการประชาสัมพันธ์
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นท่ีรู้จักในสังคม ฉะนั้น พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 ไม่ได้มีประสิทธิภาพในการควบคุมและลดปริมาณการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สัก
เท่าใดนั้น แต่ท าให้บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่สามารถประชาสัมพันธ์
คุณลักษณะ และคุณสมบัติของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ ได้โดยตรง สาเหตุที่เป็นเช่นนั้นก็คือ 



บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ปรับเปลี่ยนรูปแบบและลักษณะการประชาสัมพันธ์
เพื่อรักษากลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และพัฒนา กิจกรรมการส่งเสริมการขายที่
หลากหลายมากขึ้น 

ส าหรับรูปแบบของการปรับเปลี่ยนการรับรู้การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้นหลัง
การประกาศใช้ พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ .ศ. 2551 คณะผู้วิจัย สามารถ
จ าแนกออกเป็น 3 ลักษณะดังต่อไปนี้ 

1. การรักษาและส่งเสริมค่านิยมอันดีงามของสังคม เอกลักษณ์และลักษณะความเป็นไทย 
แน่นอนว่า ช่องว่างทางกฎหมายจะอนุญาตให้บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้
เอกลักษณ์และลักษณะความเป็นไทยเป็นสื่อกลางน าเสนอ แม้ว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ในสื่อ
ต่างๆ อาจจะไม่ได้เชื่อมโยงคุณค่าเหล่านี้กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เลย แต่นัยยะส าคัญขอ งโฆษณา
คือการปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ เป็นด้านบวกมากขึ้น และการรักษา
พื้นที่ทางการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นท่ีรู้จักในสังคมและกลุ่มผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เช่น โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อรีเจนซี (Regency) ที่น าเสนอคุณค่าความเป็น
ไทยผ่านวรรณคดีไทย จารีตประเพณีต่างๆ ของไทยเพื่อให้เห็นถึงความต้องการธ ารงรักษาคุณค่านี้
ต่อไปของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนี้ เป็นต้น  

นอกจากน้ี บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังได้ใช้คุณค่าหรือค่านิยมอันดีงาม
ของกิจกรรมทางสังคมและวัฒนธรรมอ่ื นๆ มายืนยันในคุณค่าและจริยธรรมขององค์กรของตนเอง
ดังที่เห็นได้จาก กรณีเบียร์สิงห์ที่สนับสนุนสโมสรฟุตบอลแมนเชสเตอร์ ยูไนเต็ด (Manchester 

United) และ เชลชี (Chelsea) ในฟรีเมียร์ลีก (Premier League) ของอังกฤษ และกรณีเบียร์ช้างที่
สนับสนุนสโมสรฟุตบอลริล มาดริด (Real Madrid) และ บาร์เซโลน่า (Barcelona) ในลาลีกา (La 

Liga) ของสเปญ การโฆษณาของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งสองจะเน้นถึงความมุ่งมั่น 
และจรรยาบรรณทางวิชาชีพของนักฟุตบอลเพื่อยืนยันในจรรยาบรรณขององค์กรในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของตนว่ามีลักษณะเหมือนกันกับสโม สรฟุตบอลอาชีพชั้นน าทั้งหลายที่ต้องการรักษา
มาตรฐานและความส าเร็จ 

2. การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมทางสังคมวัฒนธรรม ตลอดระยะเวลาที่ผ่านมา บรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้กลายเป็นกลุ่มผู้สนับสนุนหลักในกิจกรรมทางสังคม
วัฒนธรรมของเยาวชน นิสิตนักศึกษาเป็นจ านวนม าก โดยเฉพาะกิจกรรมประเภทจิตอาสา การ
แข่งขันประกวดด้านความสามารถต่างๆ ของเยาวชน  

ส่วนขั้นตอนและกระบวนการโฆษณาประชาสัมพันธ์นั้น บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มักจะใช้รูปแบบการโฆษณาแฝงด้วยสัญลักษณ์ ย่ีห้อและเครื่องหมายทางการค้าของ



ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ใช่เครื่ องดื่มแอลกอฮอล์ของตน แต่เป็นสัญลักษณ์ที่คล้ายคลึงและชื่อยี่ห้อเดียวกัน
กับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น น้ าด่ืม โซดา เป็นต้น  

นอกจากน้ี บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังให้ความส าคัญในการสนับสนุน
กิจกรรมด้านกีฬา โดยเฉพาะการแข่งขันฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก (Thai Premier League) ด้วยการ
เป็นหนึ่งในผู้สนับสนุน เพื่อแลกกับการโฆษณายี่ห้อของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ บนเสื้อแข่ง 
ป้ายโฆษณาในสนามแข่ง และที่ส าคัญที่สุดคือสิทธิในการจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
สนามแข่ง เช่น เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อลีโอ ลงทุนด้านโฆษณาด้วย การซื้อสิทธิในการต้ังชื่อ
สนามแข่งของสโมสรบางกอกกล๊าส และจ าหน่ายเบียร์แก่บรรดาผู้เข้าชมการแข่งขันฟุตบอลนัด
ต่างๆ ที่สโมสรบางกอกกล๊าสเป็นเจ้าบ้าน เป็นต้น 

3. การสร้างกิจกรรมที่ผู้บริโภคสามารถร่วมสนุกกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น การจัดงาน 
(event) หรือเทศกาล (festival) เป็นต้น บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เลือกใช้กิจกรรม
เหล่านี้ เป็นช่องทางประชาสัมพันธ์และสร้างภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กิจกรรม
ประเภทนี้ส่วนใหญ่มักจะจัดโดยกลุ่มผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2 กลุ่มหลักๆ คือ 1. กลุ่ม
ผู้ประกอบการเครื่ องดื่มแอลกอฮอล์ระดับพรีเมี่ยม ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นย่ีห้อจากต่างประเทศ เช่น 
Absolut Vodka, Black Label เป็นต้น 2. กลุ่มผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ต้องการขยาย
พื้นที่และส่วนแบ่งการตลาดในเขตจังหวัดหรือภูมิภาคที่มียอดจ าหน่ายน้อยกว่าคู่แข่งทางธุรกิจ 

แม้ว่าเป้าหมายหลักของการจัดกิจกรรมประเภทนี้คือการส่งเสริมการขาย แต่รูปแบบและ
ลักษณะการส่งเสริมการขายกลับไม่ได้เน้นที่การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในทางตรงข้าม 
ลักษณะและกิจกรรมการส่งเสริมการขายมักจะเน้นความรื่นเริง ความแปลกใหม่ ความต่ืนตาต่ืนใจ
และความสนุกสนานของ การเข้าร่วมงานหรือเทศกาลเป็นส าคัญ เพราะว่า คุณลักษณะของ
กิจกรรมเหล่านี้นอกจากจะต้องการประดิษฐ์สร้างภาพลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้มี
ลักษณะอย่างไรแล้ว คุณลักษณะดังกล่าวยังต้องการแปรสภาพความเป็นสินค้าของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มาสู่ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม โดยท า เนื้อหาสาระของกิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้นไม่ท าให้
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมรู้สึกว่าเป็นการประชาสัมพันธ์สินค้า แต่ต้องการให้ซึมซับคุณค่าทางวัฒนธรรมที่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ ต้องการน าเสนอ เช่น การจัดงาน ABSOLUT PARC @ Park 

Paragon ของเครื่องดื่ม Absolut Vodka ณ บริเวณลานหน้าห้างสรรพสินค้าพารากอน คณะผู้วิจัย
ได้เข้าร่วมกิจกรรม สังเกตการณ์และสัมภาษณ์ผู้เข้าร่วมงานซึ่งส่วนใหญ่มักจะเป็นกลุ่มนิสิต
นักศึกษา กลุ่มคนเพิ่งส าเร็จการศึกษาและเริ่มต้นท างาน   

จากการสอบถามผู้เข้าร่วมงาน ค าตอบส่วนมากที่ได้รับคือไม่สนใจเข้าร่วมกิ จกรรมนี้ 
เพราะต้องมาด่ืม Absolut Vodka แต่ต้องการมาร่วมสนุกและความสนุกสนานที่เกิดขึ้นในกิจกรรม
ที่จัด เมื่อถามถึงความประทับใจที่ได้รับก็พบว่าพวกเขาพอใจกับสิ่งได้รับจากการเข้าร่วมทั้งความ



รื่นเริงและความบันเทิงที่ได้รับ เช่น กรณีผู้ร่วมงานนี้รายหนึ่ง ซึ่งเป็น ผู้หญิงจบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี และท างานในบริษัทย่านสีลมได้ 2 ปีแล้ว เธอแสดงทรรศนะว่า “สนุกค่ะ นานทีปีหน 
เมื่อครั้งที่แล้วก็มา ประทับใจในกิจกรรมที่จัด ” เมื่อถามต่อไปว่า “ประทับใจในอะไรหรือกิจกรรม
ประเภทใด ” คณะผู้วิจัยก็ได้รับค าตอบว่า “บาร์น้้าแข็ง ดูเหมือน อยู่เมืองหนาวที่ต้องดื่มวอดก้า
เพื่อให้คลายหนาวค่ะ ” เธอตอบว่า “*ชื่อเล่นของผู้ถูกสัมภาษณ์ใช้เรียกแทนตนเอง  - คณะผู้วิจัย ]

เป็นคนที่ไม่ได้ด่ืมเหล้านะ แต่ด่ืมบางครั้งที่ไปเที่ยวกับเพื่อนๆ เท่านั้นค่ะ”
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อะไรคือความส าเร็จของกิจกรรมนี้ อาจจะกล่าวได้ว่า ความส าเร็จค งไม่ได้ขึ้นอยู่กับยอด
การจัดจ าหน่ายเครื่องดื่มในงานดังกล่าว แต่เป็นการรักษาพื้นที่การตลาดผ่านการรู้จักสินค้าเป็น
อย่างดี เพราะว่า บรรดากลุ่มบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นเป้าหมายหลักคือกลุ่มคนที่มักจะ
ไปเที่ยวตามสถานบันเทิงในย่านซอยทองหล่อ -เอกมัย ย่านเลียบ ทางด่วน -รามอินทรา และย่าน 
RCA เป็นหลัก กลุ่มคนเหล่านี้มักจะเป็นกลุ่มนิสิตนักศึกษา กลุ่มคนที่อยู่ในวัยท างานและส่วนใหญ่
มีอายุไม่เกิน 35 ปี และยินดีจะจ่ายค่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ราคาแพงได้  

ตัวอย่างของการจัดกิจกรรมดังกล่าวท าให้เห็นว่า การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอ ล์ไม่
เพียงแค่เป็นการรักษาพื้นที่การรับรู้ของสังคมที่มีต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หากยังก่อให้เกิดการ
ยอมรับว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์คือสินค้าประเภทหนึ่งที่ไม่แตกต่างไปจากสินค้าประเภทอ่ืนๆ ใน
หนังสือ Alcohol Advertising and Youth People’s Drinking: Representation, Reception and 

Regulation บาร์รี่ กุนเธ่อร์และคณะ  (Barrie Gunther et al.) ได้อธิบายถึงการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มักจะมุ่งเน้นการสร้างการยอมรับการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และท าให้การด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นเรื่องปกติ (drinking as normality) และเป็นแบบแผนของความส าเร็จทาง
สังคม คุณลักษณะทางเพศสภาพ และพฤติกรรมการบริโภคของผู้คนในสังคม ยิ่งกว่านั้น ใน
หนังสือเล่มนี้ ยังยืนยันว่า การโฆษณา เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังได้สร้างรูปแบบและแม่แบบของ
ความส าเร็จส่งท าให้ผู้บริโภคเชื่อว่าการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะท าให้พวกเขาป ระสบ
ความส าเร็จทั้งทางสังคมและเรื่องเพศตามมาอีกด้วย (Gunter et al., 2010: 31)  

นอกจากน้ี การเติบโตของสื่อใหม่อันรวดเร็ว เช่น facebook เป็นต้น ได้สร้างเครือข่ายการ
ติดต่อระหว่างผู้คนและชุมชนย่อยได้ท าให้เกิดพื้นที่สมจริง (virtual space) ใน cyberspace ข้ึน เพื่อ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกัน และการพัฒนาไปสู่การเป็นกิจกรรมทางสังคมที่เป็นที่นิยมที่สุด เพราะว่า 
ทุกคนสามารถรับรู้ข่าวสาร พูดคุย ชมภาพ ดูวิดีทัศน์และ clip ต่างๆ รวมทั้งยัง ส่งต่อๆ กัน และ /

หรือ download มาชมได้ ผลที่ตามมาของนวัตกรรมของการสื่อสารเหล่านี้ ได้สร้าง การ
ติดต่อสื่อสารโดยตรงต่อกัน  ทั้งในระดับปัจเจกบุคล กลุ่มคณะ และในชุมชน online ด้วยเหตุนี้ 
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บรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงอาศัยช่องทางของสื่อใหม่ในการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และกิจกรรมร่วมสนุกมากมายที่ผู้คนในโลก online สามารถ
เข้ามาร่วมกิจกรรมได้ ตัวอย่างของการสร้างกิจกรรมในรูปแบบนี้คือ สุราย่ีห้อ Benmore ที่ใช้ตัวย่อ 
ส.บ.ม. เป็นสัญลักษณ์ โดยแปลงค าย่อนี้ซึ่งเดิมรู้จักกันในสังคมว่า ‘สบายมาก ’ มาเป็น ‘ส่งเบน
มอร์’  ในขณะเดียวกัน ก็ให้ผู้ร่วมสนุกคิดและประดิษฐ์ข้อความจากตัวย่อดังกล่าว ได้แก่  ‘ส่งบ้าน
แม่’ ‘ส้มบางมด’ เป็นต้น ต่อมา Benmore ก็ใช้ตัวย่อดังกล่าวเป็นแนวทางโฆษณาในโทรทัศน์  และ
ป้ายโฆษณาในที่สาธารณะทั่วไป  

ถ้าการเติบโตของสื่อใหม่ก่อให้เกิดการปรับเปลี่ยนแนวทางติดต่อสื่อสาร การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ของบรรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ คณ ะผู้วิจัยจึงได้ส ารวจกลุ่ม
ตัวอย่างเกี่ยวกับสื่อ เพื่อท าความเข้าใจถึงแนวทางในการรับสารที่เกิดจากการโฆษณาว่า สื่อ
ประเภทใดที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้เก่ียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์     

ผลการศึกษาเกี่ยวกับการพบเห็น /ได้รับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยภาพรวม  
ส่วนใหญ่ระบุว่าพบเห็น/ได้รับสื่อ ‘โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ตามปกติ ’ มากที่สุด คือมีร้อยละ 23.70

รองลงไปก็คือ ‘แผ่นพับ/โฆษณากลางแจ้ง ’ และ ‘โฆษณาในร้านอาหารท่ีไปรับประทาน ’ หรือคิด
เป็นร้อยละ 14.70 และ 13.33 ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่1 

 
ตารางที่ 1  ลักษณะของการรับสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

 

ประเภทสื่อโฆษณาที่พบเห็นบ่อย ภาพรวม  ร้อยละ  ร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ตามปกติ     23.70  60.38 

แผ่นพับ/โฆษณากลางแจ้ง     14.07  35.85 

โฆษณาในร้านอาหารท่ีไปรับประทาน     13.33  33.96 

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ช่วงถ่ายทอดกีฬา       9.01  23.45 

สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ       8.77  22.64 

โฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ช่วงดึก       8.15  20.75 

โฆษณาในร้านขายของช า       6.67  16.98 

โฆษณาในไฮเปอร์มาเก็ต/ซุปเปอร์มาร์เก็ต       5.95  15.11 

ตามหน้าเว็บไซต์ที่ไปใช้บริการ       5.93  15.09 

ทางวิทยุ       2.94  7.55 

โฆษณาทางเครือข่ายออนไลน์ที่เป็นสมาชิก        1.37  2.89 

อ่ืนๆ       0.74  1.89 



 รวม   100.00    

 

ถ้าโฆษณาทางสื่อโทรทัศน์ตามปกติ มีอิทธิพลต่อการสร้างภาพลักษณ์และการรับรู้
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นๆ รูปแบบโฆษณาเครื่ องดื่มแอลกอฮอล์ ใดที่สร้างแรงจูงใจให้อยาก
ด่ืมมากที่สุด ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่ระบุ “โฆษณาที่มีภาพงานเลี้ยงสังสรรค์” มากที่สุด คือมี
ร้อยละ 27.27 รองลงไปได้แก่ “โฆษณาที่มีภาพการใช้เวลาร่วมกันของกลุ่มเพื่อน” และ “โฆษณาที่
มีกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่น่าสนุกสนาน เช่น สงกรานต์ เป็นต้น” คิดเป็นร้อยละ 25.62 และ 16.53 

ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่2 

 

ตารางที่ 2 รูปแบบสื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่จูงใจให้อยากด่ืม  

 

รูปแบบโฆษณาที่จูงใจ ภาพรวม  ร้อยละ  

ร้อยละของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

โฆษณาที่มีภาพงานเลี้ยง งานสังสรรค์     27.27  64.71 

โฆษณาที่มีภาพการใช้เวลาร่วมกันของกลุ่มเพื่อน     25.62  60.78 

โฆษณาที่มีภาพกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่น่าสนุก     16.53  39.22 

โฆษณาที่มีภาพผู้หญิงสวยแต่งตัวย่ัวยวน       9.92  23.53 

โฆษณาที่มีภาพการแข่งขันกีฬา       9.09  21.57 

โฆษณาที่มีภาพการท าประโยชน์เพื่อสังคม       8.26  19.61 

อ่ืนๆ       3.31  7.84 

รวม     100.00    

 
 

ผลการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างนี้สะท้อนให้เห็นว่า สื่อที่น าเสนอภาพลักษณ์ และสื่อเชิง
ทัศนา (visual media) มีบทบาทอย่างสูงในการสร้างการรับรู้คุณลักษณะของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ยี่ห้อนั้นๆ แม้ว่าสื่อใหม่จะมีบทบาทในการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่ในความเป็นจริงแล้ว 
สื่อใหม่เป็นเพียงช่องทางสื่อสารโดยตรงระหว่างผู้ส่งสารกับชุมชนผู้รับสารมากกว่าการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ สรรพคุณของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แต่ละยี่ห้อ เมื่อเปรียบเทียบกับสื่อโทรทัศน์  

แต่สิ่งที่ส าคัญที่สุดที่พบในกลุ่มตัวอย่าง ก็คือ รูปแบบของกิจกรรมทางสังคมที่จูงใจให้
อยากด่ืมแอลกอฮอล์ ฉะนั้น ภาพลักษณ์ของ โฆษณาที่ใช้ฉากงานเลี้ยง หรืองานสังสรรค์ เป็นเวที
กลางเพื่อท าให้นักด่ืมต้องการเข้าร่วมกิจกรรมการด่ืมแอลกอฮอล์จึงกลายเป็นรูปแบบหลักที่
กิจกรรมส่งเสริมการขาย ดังนั้น การจัดกิจกรรมในลักษณะเทศกาล (festival) จึงเป็นรูปแบบที่
ลดทอนการกระตุ้นการขายสินค้า แต่ท าให้ผู้เข้าร่วมกิจกรรมรู้สึกว่า กิจกรรมดังกล่าวเป็นกิจกรรม



เชิงวัฒนธรรม โดยมีความบันเทิงต่างๆ เป็นแกนกลางของกิจกรรมดังกล่าว ในขณะที่เคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล์เป็นเพียงส่วนประกอบส่วนหนึ่งของกิจกรรมนี้เท่านั้น 

กิจกรรมทางวัฒนธรรมเพื่อส่งเสริมการขาย 

 

ในช่วง 5 ปีที่มา ความส าเร็จ และการขยายตัวของการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยการสร้างแรง
ดึงดูดนักด่ืมหน้าใหม่มาด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มขึ้นมาจากกิจกรรมทางวัฒ นธรรมที่บรรดา
ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สรรสร้างขึ้นมาในลักษณะต่างๆ เช่น กิจกรรมร่วมสนุกต่างๆ ที่
ตอบแทนผู้เข้าร่วมด้วยรางวัลมากมาย การจัดแสดงฟรีคอนเสิร์ต เป็นต้น  

แน่นอนว่า กิจกรรมส่งเสริมการขายในลักษณะนี้เกิดขึ้นเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายทาง
การตลาดของบ รรดาผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นหลัก แต่ความน่าประหลาดใจที่พบ
จากกลุ่มตัวอย่างก็คือ พวกเขาเป็นกลุ่มคนที่เข้าร่วมเป็นประจ า กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือ พวกเขาเป็น
กลุ่มคนที่ติดตามกิจกรรมอย่างต่อเนื่องมานานมากกว่า 5 ปี โดยมีสัดส่วนร้อยละ 32.91  

ในทางตรงข้าม กลุ่มตัวอย่างที่เข้าร่วมกิจกรรมนี้อีกกลุ่มหนึ่งคือ กลุ่มที่เข้าร่วมได้น้อยกว่า 
1 เดือน คนกลุ่มนี้ถือได้ว่า พวกเขาคือกลุ่มเป้าหมายหลักท่ีผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่
ต้องการให้เป้นนักด่ืมที่ภักดีต่อยี่ห้อต่อไป รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่2 

 

ตารางที่ 2 การเริ่มเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

การเร่ิมเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม จ านวน  ร้อยละ  

มากกว่า 5 ปี 209 32.91 

น้อยกว่า 1 เดือน 146 23.00 

3-5 ปี 104 16.34 

1-3 เดือน 83 13.09 

9 เดือน-1 ปี 45 7.09 

3-6 เดือน 23 3.63 

1-3 ปี 25 3.94 

รวม 635   100.00  

 
 

ความน่าสนใจของความแตกต่างของข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างนี้ ก็คือ เพื่อนมีบทบาท
ส าคัญในการเป็นผู้ชักชวนเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม และอย่างต่อเนื่อง ในขณะที่สื่อโทรทัศน์
และสื่อสิ่งพิมพ์มีบทบาทรองลงมา  ในขณะที่สื่อใหม่กลับไม่ได้ สร้างความสนใจได้ดีเท่ากับการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล และสื่อเชิงทัศนา (visual media) รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่3 



 
 
 
 

ตารางที่ 3 การชักชวนเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

รูปแบบ/วิธีการของการเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม 

  ร้อยละ  

ร้อยละของ
กลุ่มตัวอย่าง 

เพื่อนๆ     48.65  65.78 

โทรทัศน์     18.88  25.44 

สื่อสิ่งพิมพ์ต่างๆ     15.08  20.06 

รู้จักผ่านผ่านลิงค์       8.74  11.67 

ค้นหาผ่านเว็บ       6.23  8.35 

วิทยุ       2.42  3.33 

รวม     100.00    

 
 

เมื่อคณะผู้วิจัยสอบถามกลุ่ มตัวอย่างเกี่ยวกับ ช่วงระยะเวลาของปีที่ใช้ในการเข้าร่วม
กิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์พบว่าส่วนมากระบุว่าถึงการเข้าร่วม
ว่า “แล้วแต่กิจกรรมที่ทางแบรนด์ /ยี่ห้อจัด” มากที่สุด คือร้อยละ 43.62 รองลงไป ได้แก่ช่วงเดือน 
“มีนาคม- เมษายน ” คิดเป็น ร้อยละ 15.59 และ “มกราคม- กุมภาพันธ์ ” กับ “พฤศจิกายน-
ธันวาคม” ในสัดส่วนที่ไล่เลี่ยกัน คือมีร้อยละ 12.45 และ 12.13 ตามล าดับ รายละเอียดดังปรากฏ
ในตารางที ่4 

ส าหรับกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ที่กลุ่มตัวอย่างเข้า
ร่วม โดยภาพรวม ผลการศึกษา ส่วนใหญ่ระบุว่าเข้าร่วมกิจกรรม “ฟรีคอนเสิร์ต” และ “ลานเบียร์ที่
มีศิลปินชื่อดัง” บ่อยที่สุดในสัดส่วนที่เท่ากัน คือร้อยละ 18.80 รองลงไปได้แก่ “การจัดงานในช่วง
เทศกาลพิเศษ” คิดเป็นร้อยละ 14.29 รายละเอียดดังปรากฏในตารางที ่4 

ตัวอย่างที่บ่งบอกความส าเร็จของกิจกรร มประเภทฟรีคอนเสิร์ตก็คือ สิงห์ออนทัวร์ โดยมี
ศิลปินเพลงชื่อดังคือ อัสนี โชติกุล เป็น brand ambassador ซึ่งจัดขึ้นในต่างจังหวัด เช่น ล าพูน 
ลพบุรี เป็นต้น คณะผู้วิจัยได้เข้าร่วมและสังเกตการณ์ พบว่า กิจกรรมที่เกิดขึ้นเพื่อดึงดูดกลุ่มคนที่
มีอายุต้ังแต่ 35 ปีขึ้นไป กลับมาเป็นนักด่ืมเบียร์สิงห์อีกครั้ง ผ่านประสบการณ์การฟังเพลงและ
ศิลปินเพลงที่ร่วมสมัยกับพวกเขา แม้ว่าบทเพลงของอัสนี โชติกุลจะเป็นเพลงที่เก่าแล้วก็ตาม แต่
บทเพลงเหล่านั้นเป็นเพลงร่วมสมัยของคนกลุ่มนี้ ต้ังแต่เป็นวัยรุ่นจนถึงวัยเบญจเพส ใน



ขณะเดียวกัน ประสบก ารณ์เหล่านี้ก็สอดรับกับการแข่งขันทางธุรกิจเบียร์ที่เบียร์สิงห์กลายเป็นผู้
แพ้ในส่วนแบ่งทางตลาดให้แก่เบียร์ช้าง ดังนั้น ในช่วงเวลาที่มีการแสดงคอนเสิร์ต กลุ่มผู้เข้าร่วม
ชมคอนเสิร์ตก็สามารถด่ืมเบียร์สิงห์ที่จัดจ าหน่ายหน้างานได้   

 

ตารางที่ 4 ช่วงเวลาของปีที่เข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

ช่วงเวลาของปีที่ใช้ในการเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม จ านวน  ร้อยละ  

แล้วแต่กิจกรรมที่ทางแบรนด์/ยี่ห้อจัด 277 43.62 

มีนาคม-เมษายน 99 15.59 

มกราคม-กุมภาพันธ์ 79 12.45 

พฤศจิกายน-ธันวาคม 77 12.13 

อ่ืนๆ 33 5.19 
พฤษภาคม-มิถุนายน 26 4.09 

กรกฎาคม-สิงหาคม 23 3.62 

กันยายน-ตุลาคม 21 3.31 

รวม 635   100.00  

 
 

ตารางที่ 5 การเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมของอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์  
 

การเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรม ภาพรวม  ร้อยละ  

ร้อยละของกลุ่ม
ตัวอย่าง 

ฟรีคอนเสิร์ต     18.80  49.02 

ลานเบียร์ที่มีศิลปินชื่อดัง     18.80  49.02 

การจัดงานในช่วงเทศกาลพิเศษ     14.29  37.25 

คอนเสิร์ตที่ต้องซื้อบัตร     12.03  31.37 

งานแสดงศิลปะ/นิทรรศการ/ฉายภาพยนตร์     11.28  29.41 

คอนเสิร์ตที่ต้องน าชิ้นส่วนของแบรนด์ไปแลก       7.52  19.61 

การเปิดตัวผลิตภัณฑ์/สินค้าของแบรนด์นั้นๆ       6.02  15.69 

การแข่งขันกีฬาที่มีแบรนด์นั้นเป็นผู้สนับสนุน       3.76  9.80 

Meet and Greet ที่ต้องเล่นเกมส์/sms       1.50  3.92 



การแสดงแฟชั่นโชว์ที่มีแบรนด์นั้นเป็นผู้สนับสนุน       1.50  3.92 

กิจกรรมทางสังคมอื่นๆ บรรเทาทุกข์       1.50  3.92 

กิจกรรมที่เกี่ยวกับการศึกษา       1.50  3.92 

 อ่ืนๆ       1.50  3.92 

รวม   100.00    

 
 

 กิจกรรมส่งเสริมการขายที่พัฒนารูปแบบให้เป็นกิจกรรมทางวัฒนธรรมประเภทหนึ่งได้
ยกระดับความเป็นสินค้าของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาสู่ผลิตภัณฑ์เชิงวัฒนธรรม 

 

แม้ว่า ในปัจจุบัน กิจกรรมส่งเสริมการขายจะพัฒนารูปแบบไปเช่นใดก็ตาม แต่สิ่งหนึ่งที่ยังคงพบ
เห็นอยู่ตลอดเวลาในสถานที่เที่ยว กินด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ก็คือ สาวเชียร์เบียร์  ย่ิงกว่านั้น ใน
ร้านอาหารท่ีจ าหน่ายเครื่องดื่มแ อลกอฮอล์ด้วย ยังคงมีสาวเชียร์เบียร์ แม้ว่าจะไม่มีมากเหมือนใน
อดีตก็ตาม ส่วนสถานที่ที่มีสาวเชียร์เบียร์มากท่ีสุดก็คงไม่พ้น ลานเบียร์ต่างๆ ที่เปิดจ าหน่ายในช่วง
ปลายปี แต่ในย่านถนนข้าวสารแล้ว สาวเชียร์เบียร์ยังคงเป็นรูปแบบการส่งเสริมการขายที่สามารถ
กระตุ้นยอดขายและการจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด และดูเหมือนว่า กิจกรรมส่งเสริม
การขายรูปแบบอ่ืนๆ เช่น happy hours, early birds เป็นต้น ยังไม่สามารถเพิ่มยอดขายได้ดีเท่ากับ
สาวเชียร์เบียร์ ในทุกค่ าคืน ถนนข้าวสารเต็มไปด้วยนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ กลุ่มคนไทยที่เข้า
มาเที่ยวและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มักที่พบปะและมีปฏิสัมพันธ์กับบรรดาสาวเชียร์เบียร์มาก
ที่สุด พวกเขายังคงเป็นกลุ่มคนที่ท าหน้าที่กระตุ้นการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตลอดเวลา  ส าหรับ
คนไทยที่เข้ามาเที่ยวและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ย่อมคุ้นชินกับสาวเชียร์เบียร์เป็ นอย่างดี ไม่ว่าจะ
เป็นกลุ่มนักศึกษา คนท างานหรือใครก็ตามที่มานั่งด่ืมตามบาร์ ร้านอาหารย่อมทราบดีว่า สาว
เชียร์เบียร์มักจะเข้ามาเสนอขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามยี่ห้อที่แต่ละคนมีหน้าที่ส่งเสริมการขาย 
คณะผู้วิจัยพบว่า บรรดากลุ่มคนที่ตอบสนองต่อสาวเชียร์เบียร์มากที่ สุดคือกลุ่มคนที่อยู่ในวัย
ท างานตามส านักงานอายุต้ังแต่ 30 ปีขึ้นไป และกลุ่มคนที่ประกอบอาชีพอิสระหรือเป็นเจ้าของ
ธุรกิจรายย่อย เมื่อสอบถามกลุ่มคนเหล่านี้ คณะผู้วิจัยพบว่า สาวเชียร์เบียร์ส่งผลเป็นอย่างมากที่
จะเพิ่มยอดขาย และนักดื่มกลุ่มนี้พึงพอใจกับท่าทีของสา วเชียร์เบียร์ที่เข้ามารับรายการเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ เมื่อสอบถามทรรศนะของนักด่ืมวัย 30 กว่าๆ กลุ่มหนึ่งเกี่ยวกับสาวเชียร์เบียร์ก็พบว่า 
พวกเขาพอใจที่จะมาด่ืมในสถานที่ที่มีชาวเชียร์เบียร์ เพราะสาวเชียร์เบียร์เป็นส่วนหน่ึงของการด่ืม
เครื่องแอลกอฮอล์ นักด่ืมรายห นึ่งในกลุ่มนี้บอกกับคณะผู้วิจัยว่า “ส่วนใหญ่เลือกด่ืมที่ที่มี
บรรยากาศผ่อนคลาย ราคาไม่แพงนักและมีสาวเชียร์เบียร์ด้วยย่ิงดี เป็นสีสันของการด่ืม เหล้า” แต่
เมื่อสอบถามต่อไปว่า สาวเชียร์เบียร์กับการด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ นักด่ืมรายนี้กล่าวยังไม่ลังเล



ใจเลยว่า “ชอบที่มีสาวเชียร์เบียร์ น้องๆ [สาวเชียร์เบียร์ ] อัธยาศัยดี มีทีท่าใส่ใจกับลูกค้าดี ชวนให้
ด่ืมต่อเมื่อหมดขวด พอมาถามทีก็สั่งต่อเลย แต่รู้นะว่า มันเป็นหน้าที่ของเขา ” สุดท้ายคณะผู้วิจัย
ถามว่า “และเมื่อใดจะปฏิเสธสาวเชียร์เบียร์ว่า จะไม่ดื่มต่อแล้ว” เขาตอบว่า “แล้วแต่ว่าจะดื่มมาก
หรือน้อยหรือจะไปต่อที่ไหน หรือจะกลับบ้านดี พวกน้องๆ  [สาวเชียร์เบียร์ ] เขาก็ไม่ต้ือให้ด่ืมต่อ ไม่
เหมือนพวกเด็กเสิร์ฟบางร้าน อันนี้ไม่ชอบมากๆ”  

 ความเห็นของนักดื่มรายนี้ยอมรับว่าสาวเชียร์เบียร์มีผลต่อการกระตุ้นการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ แม้ ว่าเขาจะดื่มแอลกอฮอล์เป็นประจ า ถ้ามีสาวเชียร์เบียร์มาบริการเขาอาจจะด่ืมใน
ปริมาณที่เพิ่มขึ้น นอกจากน้ี เมื่อสอบถามถึงความสนใจในกิจกรรมหรือรายการกระตุ้นการขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อ่ืนๆ เขาอาจจะสนใจบ้าง เช่น happy hours เป็นต้น แต่นั่นไม่ส าคัญนัก เขา
อธิบายว่า “ไหนๆ ก็มาดื่มแล้วจะไปกังวลว่าต้องมี promotion อะไรบ้าง พวกผมมากินเหล้าก็เฮฮา 
สังสรรค์เป็นครั้งเป็นคราว จะต้องไป worry กับเรื่องนี้ท้าไมมากนัก”  

 แน่นอนว่า บรรดานักด่ืมชาวไทยกลุ่มตัวอย่างที่กล่าวถึงอาจจะให้ความส าคัญต่อสาว
เชียร์เบียร์ ในทางตรงข้าม นักท่องเที่ ยวชาวต่างประเทศกลับมิได้สนใจต่อการกระตุ้นการขาย
ประเภทนี้เท่าใดนัก 

 เมื่อสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นรายหนึ่งที่มาเที่ยวเมืองไทยเป็นประจ า ครั้งแรกที่เขา
เห็นสาวเชียร์เบียร์ เขารู้สึกประหลาดใจกับสาวเชียร์เบียร์ นักท่องเที่ยวรายน้ีกล่าวว่า “ตอนแรกนึก
ว่าพวก promotion girls เหล่านี้มาประชาสัมพันธ์รถยนต์ หรือการแข่งขันรถแข่งแบบพวก racing 

queens ในญี่ปุ่น แต่ตกใจมากเมื่อเข้ามาถามว่า ต้องการด่ืม อะไร เบียร์ไหม” แต่เมื่ออยู่เมืองไทย
และมาเที่ยวเมืองไทยหลายๆ ครั้งแล้ว นักท่องเที่ยวรายน้ีก็เข้าใจในบทบาทของสาวเชียร์เบี ยร์และ
กล่าวกับคณะผู้วิจัยว่า “ก็รู้สึกธรรมดา พวกเขามีหน้าที่เหมือนพนักงานขาย บริกรและบางทีก็
เหมือนพนักงานตอนรับ [นักท่องเที่ยวรายน้ี ] รู้สึกว่าพวกเขาเป็นมิตร และเป็นกันเองอย่างมาก ” 
และเมื่อถามว่า “ชอบรูปแบบการบริการและการส่งเสริมการขายเช่นนี้ไหม ” เขาก็ตอบทันทีโดยไม่
ต้องหยุดคิดเลยว่า “ชอบ” แต่เมื่อสอบถามต่อไปและขอความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการขายใน
ลักษณะนี้ว่าเป็นเช่นใด นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นรายนี้กล่าวว่า  
 

ตอนแรกนึกว่าพวกเขาเป็นพนักงานบริการที่มาบริการ นั่งเป็นเพื่อนคล้ายคลึงกับ
แหล่งเที่ยวในญี่ปุ่น แต่รู้ว่ าเป็น promotion girl ก็คิดว่าเป็นพวกแนะน้าสินค้า ให้รู้สึก
ตื่นตาต่ืนใจ . . . โดยรวมก็ประทับใจ  แต่ไม่ผลต่อการสร้างแรงจูงใจในการดื่มเพิ่มขึ้น 
เพราะผมดื่มหนักอยู่แล้ว [หัวเราะ] . . .  

 

ทรรศนะของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นคนนี้ค่อนข้างสอดคล้องกับนักท่องเที่ยวชาวเยอ รมันกลุ่มหนึ่ง
ซึ่งพวกเขาแสดงท่าทีแปลกใจเมื่อสาวเชียร์เบียร์เข้ามาถามรายการเครื่องดื่ม พวกเขาคิดว่า สาว



เชียร์เบียร์คือ บริกร (waitress) แต่พอสอบถามถึงรายการเครื่องดื่ม สาวเชียร์เบียร์มักจะแนะน า
เฉพาะเบียร์ที่ต้องการให้พวกเขาด่ืม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้พอทราบรา ยละเอียดถึงรูปแบบการ
ส่งเสริมการขายแบบนี้ก็เริ่มเข้าใจ คณะผู้วิจัยจึงได้สัมภาษณ์กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันกลุ่มนี้ 
ซึ่งไม่ได้สนใจหรือใส่ใจต่อกิจกรรมการส่งเสริมการขายหรือนโยบายเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ของไทย พวกเขากล่าวอย่างสั้นๆ ว่า  
 

ปกติ พวกเราดื่มเ บียร์เป็นประจ้าอยู่แล้วที่เยอรมัน เลยไม่คิดว่าเป็นเรื่องใหญ่โตอะไร 
การดื่มเบียร์หรือแอลกอฮอล์เป็นส่วนหนึ่งในวัฒนธรรมและชีวิตประจ้าวันของพวกเรา 

 

ดังนั้น คณะผู้วิจัยจึงไม่สามารถสัมภาษณ์อะไรต่อได้มากนัก หากจะกล่าวโดยสรุปก็คือ การด่ืม
แอลกอฮอล์และวัฒนธรรมการด่ืมของชาวต่างประเทศ โดยเฉพาะชาวตะวันตก หรือแม้กระทั่งชาว
ญี่ปุ่น กิจกรรมการส่งเสริมการขายไม่ได้มีผลมากนักที่จะกระตุ้นให้พวกเขาบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เพิ่มขึ้น ในทางตรงข้าม พวกเขายอมรับว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีบทบาทส าคัญใน
การสนับสนุนกิจกรรมทางสังคมวัฒนธรรมเป็ นจ านวนมากในปัจจุบัน ทั้งในวงการกีฬา การแสดง
ทางวัฒนธรรม หรือแม้แต่เทศกาลต่างๆ ในประเทศของพวกเขา เมื่อคณะผู้วิจัยถามนักท่องเที่ยว
ชาวเยอรมันกลุ่มดังกล่าวว่า 

 

พวกคุณคิดอย่างไร ถ้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นอกจากจะเป็นผู้อุปการคุณ (sponsor) 

ต่อเทศกาลหรือการแสดงทางวั ฒนธรรมต่างๆ บรรดาผู้ประกอบการยังต้องการสร้าง
ยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เป็นเครื่องหมายการค้าทางวัฒนธรรม (cultural 

trademark) ด้วย 
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