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บทคัดย่อ 

         ปัจจัยส าคัญที่ท าให๎ปัญหาการดื่มแอลกอฮอล์ในกลุํมเด็กและเยาวชนเพ่ิมมากขึ้น คือ การโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๏ก แอพพลิเคชั่นไลน์ อินสตาแกรม  ทั้งทางตรงและ
ทางอ๎อม ด๎วยการโพสต์ภาพสินค๎า หรือโพสต์ภาพตนเอง ดาราขณะดื่ม  เพ่ือลํอลวงหรือดึงดูดเด็กและเยาวชน
ให๎มาเป็นลูกค๎าและลอกเลียนแบบท าตาม บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือน าเสนอ 1) รูปแบบการตลาดออนไลน์
ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2) กลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนโลกออนไลน์ 3) กลยุทธ์การ
โฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ และ 4) แนวทางในการให๎เด็กและเยาวชนรู๎เทําทัน
โฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลกออนไลน์ 

ค าส าคัญ: สื่อโฆษณาแอลกอฮอล์ออนไลน์, เด็กและเยาวชน, นักดื่มหน๎าใหมํ 

ABSTRACT 
         One of the important factors associated with the increase of drinking problems in 
underage drinkers is an online alcohol advertising. Direct and indirect online alcohol 
advertising, for example advertisers strategically place their products online or drinkers and 
movie stars post themselves online while drinking, are promoted through a variety media 
including Facebook, Line Application, Instagram to trigger young people to consume alcohol 
or start drinking.  This paper presents 1) online marketing models of alcohol beverage  
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business, 2) online marketing strategies of alcohol beverage business, 3) online product 
placement strategies of alcohol beverage, and 4) guidelines for cultivating young people’s 
media literacy knowledge about Native Advertising at online alcohol beverage product 
placement. 

Keywords: Online alcohol advertising, Underage, Beginning drinker 

บทน า 
ก า ร ดื่ ม เ ค รื่ อ ง ดื่ ม แ อ ล ก อฮ อ ล์ เ ป็ น

พฤติกรรมที่พบเห็นได๎ทั่วไปในชีวิตประจ าวัน ใน
หลายวัฒนธรรมทั่วโลก มานานหลายศตวรรษ ผล
การส ารวจพฤติกรรมการดื่มสุราของประชากรไทย 
พ.ศ. 2557 (Lekfuangfu, Tharnpanich, Tacharoen, 
Wongwaisiriwatand & Witvorapong, 2016) พบวํา 
ในกลุํมเยาวชน (อายุ 15-24 ปี) มีสัดสํวนนักดื่ม
ปัจจุบันเทํากับ ร๎อยละ 25.19 หรือคิดเป็น 1 ใน 4 
ของเยาวชนทั้งหมด โดยให๎เหตุผลของการดื่ม คือ 
ตามอยํางเ พ่ือน/เ พ่ือนชวนดื่ม ประเภทของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นที่นิยมของนักดื่มอายุต่ า
กวํา 18 ปี คือ เบียร์ ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 72.85 
นอกจากนี้ยังพบวํา ร๎อยละ 49.58 ของกลุํมนักดื่ม
หน๎าใหมํ อยูํในชํวงอายุ 15-19 ปี ทั้งๆ ที่นักดื่มในชํวง
อายุนี้นับวําเป็นกลุํมที่ซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยําง
ผิดกฎหมาย การดื่มแอลกอฮอล์จะไปขัดขวางการ
ท า งานของระบบประสาทสํ วนกลางท า ให๎
สติสัมปชัญญะลดน๎อยลง เกิดความสนุกสนาน เมื่อ
ดื่มมากขึ้นจะสํ งผลให๎การท างานของระบบ
ประสาทเสียไป เกิดอาการมึนเมา ขาดสติ ขาด
ความยับยั้ งชั่ ง ใจ  ขาดความรับผิดชอบชั่ วดี 
ประสิทธิภาพการมองเห็นลดลง ปฏิกิริยาการ
ตอบสนองช๎าลง มีพฤติกรรมก๎าวร๎าว เป็นต๎นเหตุ
น าไปสูํความคึกคะนอง การบาดเจ็บจากการ
ทะเลาะวิวาทและการยกพวกตีกัน ในงานวัดหรือ

งานบุญประเพณีตํางๆในหมูํบ๎านของตนเองหรือ
หมูํบ๎านใกล๎เคียง (Aryamuang & Suwannimitr, 
2013) การมี เพศสัมพันธุ์กํอนวัยอันควร การ
คุกคามและลํวงละเมิดทางเพศ การเสพสารเสพติด
ชนิด อ่ืนๆ นอกจากนี้  การบริ โภคเครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอล์ยังมีความสัมพันธ์กับการบาดเจ็บและ
เสียชีวิตจากอุบัติเหตุบนท๎องถนนจากการเมาแล๎ว
ขับ และกํอให๎เกิดภาระของประเทศที่ต๎องคอย
แบกรับคํ ารักษาพยาบาลผู๎ป่ วยจากการดื่ ม
แอลกอฮอล์ (Lephilibert, 2014)    

ในสังคมไทย ปัญหาของการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  ได๎สํ งผลกระทบเป็นวงกว๎างทั้ ง
ทางตรงและทางอ๎อม จึงได๎มีการก าหนดมาตรการ
ตํางๆ เพื่อน ามาใช๎ในการควบคุม ป้องกัน และชํวย
ล ด ปั ญ ห า ข อ ง ก า ร ดื่ ม แ อ ล ก อ ฮ อ ล์  เ ชํ น 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.
2551  มาตรา 32 ความวํา “ห้ามมิให้ผู้ใด โฆษณา
เ ค รื่ อ ง ดื่ ม แ อ ล ก อ ฮ อ ล์ ห รื อ แ ส ด ง ชื่ อ ห รื อ
เครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อันเป็นการ
อวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อ่ืนดื่มโดยตรง
หรือโดยอ้อม การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใด ๆ 
โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้
กระท าได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร และความรู้
เชิงสังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือ
บรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเว้นแต่เป็น
ก า รป ร าก ฏภ า พสั ญ ลั ก ษณ์ ข อ ง เ ค รื่ อ ง ดื่ ม

วารสารวิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี อุตรดิตถ
Boromarajonani College of Nursing, Uttaradit Journal

ปที่ 10 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม - ธันวาคม 2561 
249



แอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์ของผู้ผลิตเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เท่านั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพ
สัญลั กษณ์ ของ เครื่ อ งดื่ มแอลกอฮอล์  ห รื อ
สัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง 
บทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสอง มิให้ใช้บังคับ
กับการโฆษณาท่ีมีต้นก าเนิดนอกราชอาณาจักร…”  

ผลการควบคุมการโฆษณาที่ผํานมาพบ
การโฆษณาที่ละเมิดกฎหมายโดยตรงลดลง เชํน 
การน าเสนอภาพผลิตภัณฑ์ แตํกลับพบวํา การ
โฆษณายี่ห๎อในการโฆษณาตราสินค๎าทดแทน เชํน 
เปลี่ ยนมาเป็นน้ าดื่ ม  ทั้ งทางโทรทัศน์  และ
หนังสือพิมพ์เพ่ิมมากขึ้น (Chunharas et al., 
2014)  น อ ก จ า ก นี้  ก า ร โ ฆ ษ ณ า เ ค รื่ อ ง ดื่ ม
แอลกอฮอล์ผํานสื่อสังคมออนไลน์ทั้งทางตรงและ
ทางอ๎อม ยังได๎รับความนิยมจากนักการตลาดที่
อาศัยชํองโหวํของกฎหมายมาใช๎เป็นชํองทาง
สื่อสารและให๎ความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการตน
แทนโฆษณาในสื่อเดิมที่เคยมีอยูํ ด๎วยการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แฝงผํานสื่อสังคมออนไลน์ 
(Khunpol, 2017) ดังนั้นในบทความนี้ผู๎เขียนจึงมุํง
น าเสนอเกี่ยวกับรูปแบบการตลาดออนไลน์ของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กลยุทธ์ทางการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนโลกออนไลน์ กลยุทธ์การ
โฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผํานสื่อสังคม
ออนไลน์ โดยมุํงหวังวําผู๎อํานจะได๎แนวทางในการ
ให๎เด็กและเยาวชนรู๎เทําทันโฆษณาแฝงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ในโลกออนไลน์  ป้องกันเด็กและ
เยาวชนเข๎าสูํวงจรนักดื่มหน๎าใหมํ 

รูปแบบการตลาดออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 

หมายถึง การด าเนินงานด๎านการตลาดด๎วยสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ เชํน คอมพิวเตอร์ แท็ปเล็ต สมาร์ท
โฟน เพ่ือท าให๎สินค๎าเป็นที่รู๎จักเพ่ิมมากขึ้นและเป็น
ชํองทางติดตํอกับผู๎บริโภคได๎ตลอดเวลา ซึ่งรูปแบบ
การตลาดออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
(Syanphanich, 2014)  มีดังนี้  

1. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social
Network): เป็นการเชื่อมโยงหรือติดตํอสื่อสารกัน
ผํานอินเทอร์เน็ต ในกลุํมคนที่มีความสนใจหรือมี
กิจกรรมรํวมกันผํานหน๎าเว็บ และให๎มีการตอบโต๎
กันระหวํางผู๎ใช๎งานผํานอินเทอร์เน็ต จึงเป็นชํอง
ทางการสื่อสารที่มีต๎นทุนต่ า และมีผู๎ใช๎ในพ้ืนที่นี้
จ านวนมหาศาลทั่วโลก เชํน เฟซบุ๏ก ยูทูป สไกป์ 
จึงเป็นพ้ืนที่ที่สามารถสร๎างกระแสการโฆษณา
แอลกอฮอล์ได๎วงกว๎างมาก ด๎วยการน าเสนอภาพ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สอดแทรกในหน๎าแฟนเพจ 
หรือเพ่ือนที่กดไลก์และกดแชร์ข๎อมูล หรือภาพ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถกระท าได๎อยําง
รวดเร็วและเข๎าถึงสายตาคนจ านวนมากได๎ทันทีถ๎า
มีกระแสขึ้นมา  

2. เว็บไซต์ (Website): เป็นหน๎าเว็บ
เพจที่เชื่อมโยงเข๎ากับไฮเปอร์ลิงก์ สามารถเปิดไป
ยั ง หน๎ า เ พ จตํ า ง ๆ  แล ะมี ก า ร จั ด เ ก็ บ ไ ว๎ ใ น
เวิลด์ ไวด์ เว็บ เ พ่ือน า เสนอข๎อมูลตํ างๆ เชํน 
แพ็คเกจ การจัดกิจกรรมกีฬา  คอนเสิ ร์ ตที่
สนับสนุนโดยเครื่องดื่ มแอลกอฮอล์ผํ านทาง
คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต   ซึ่งกลุํมภาคธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะมีการสร๎างเว็บไซต์ของ
ตนเอง เพ่ือน าเสนอข๎อมูลขําวสารในการโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดยการสร๎าง
ความสัมพันธ์พิเศษกับลูกค๎าคนส าคัญเพ่ือให๎เกิด
ความจงรักภักดีตํอแบรนด์ (Brand Loyalty) ผําน
ทางเว็บไซต์ส าหรับลูกค๎าคนส าคัญ (Loyalty 
websites)  ด๎วยการสมัครและมีการตั้งพาสเวิร์ด
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หรือรหัสเ พ่ือเข๎าใช๎งานในการรับสิทธิ พิ เศษ
ประเภทตํางๆ เชํน การรับสํวนลดจากร๎านอาหาร
ในเครือขําย การสะสมคะแนนเพ่ือแลกของ เป็นต๎น  

3. การตลาดทางตรง (Direct Marketing):
เป็นการติดตํอสื่อสารสํวนตัว ระหวําง นักการ
ตลาด และกลุํมเป้าหมาย โดยธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มีการใช๎เครื่องมือสมัยใหมํอยําง e-
mail การสร๎างแอพพลิเคชั่น (Application) 
ส าหรับสมาร์ทโฟน รวมทั้งการสร๎างบัญชีไลน์ 
(Line Official Account) เฉพาะของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ส าหรับคนเลํนแอพพลิ เคชั่นไลน์ 
(Line) ซึ่งเป็นโปรแกรมพูดคุยบนสมาร์ทโฟน เพ่ือ
สื่ อสารการตลาดโดยสํ งขํ า วสาร  แ พ็ค เกจ 
โปรโมชั่นตํางๆ ตรงไปที่ผู๎บริโภคในระดับบุคคลได๎
โดยตรง เป็นการตลาดที่ต๎นทุนต่ าที่สุด อีกทั้งยัง
เป็นการท าการตลาดที่ตรงกลุํม และสามารถเข๎าถึง
ผู๎รับภายในเวลาอันรวดเร็ว และสามารถวัดผลการ
ตอบสนองจากผู๎บริโภคได๎ 

กลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บน
โลกออนไลน์ 

หลังจากการประกาศใช๎พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ซึ่งมีผล
บังคับใช๎มาตั้งแตํ 13 กุมภาพันธ์ 2551 ท าให๎ภาค
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได๎อาศัยชํองโหวํทาง
กฎหมายที่ยังไมํมีความชัดเจน เกิดการปรับเปลี่ยน
ชํองทางในการสื่อการการตลาดจากสื่อดั้งเดิม เชํน 
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ สื่อป้ายโฆษณา มาใช๎สื่อ
การตลาดออนไลน์ หรือการตลาดผํานชํองทางสื่อ
อ อ น ไ ล น์ ที่ อ า ศั ย สื่ อ อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์  เ ชํ น 
โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ เป็นสื่อกลางในการ
ติดตํอสื่อสาร สร๎างความใกล๎ชิดกับผู๎บริ โภค
โดยเฉพาะกลุํมเด็กและเยาวชน ที่สามารถเปิดรับ

สื่อได๎ทุกที่ทุกเวลา นอกจากนี้สื่อออนไลน์ยัง
จัดเป็นการสื่อสารสองทาง เปิดโอกาสให๎ผู๎สํงสาร
และผู๎ รับสารมีปฏิกิริยาตอบกลับได๎ทันที  จึ ง
กลายเป็นชํองทางการสื่อสารส าคัญ เพ่ือสื่อสาร
ข๎อมูลขําวสารตําง ๆ ไปยังผู๎บริโภค (Sinsuwarn, 
2015) การเฝ้าระวังติดตามความเคลื่อนไหวของ
รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
บนโลกออนไลน์ ในชํวงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 
2559 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 พบวําแตํละ
เว็บไซต์มีการใช๎กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ 
มากกวํา 1 กลยุทธ์ สํวนใหญํสถานบันเทิงจะมีการ
ใช๎กลยุทธ์การตลาดบนโลกออนไลน์ผํานทาง      
เฟซบุ๏ก ร๎อยละ 55.3 โดยสามารถสรุปกลยุทธ์
การตลาดของเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์บนโลก
ออนไลน์ได๎ (Syanphanich, 2014; Thaikla, 2017) 
ดังนี้   

1. กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) เป็นการใช๎พ้ืนที่ในสื่อออนไลน์ 
เพ่ือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ ราคา 
สถานที่ โปรโมชั่นแคมเปญหรือกิจกรรมสํงเสริม
การตลาดอ่ืนๆ ที่ถูกท าขึ้นเพ่ือสํงเสริมการขาย
ทั้งหมดนี้เกิดขึ้นผํานรูปแบบการสื่อสารลักษณะ
ตํางๆ ดังนี้  

1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีการสร๎างภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์  สร๎าง
ภาพลักษณ์ให๎กับตราสินค๎า เน๎นสร๎างการรับรู๎ตัว
ผลิตภัณฑ์ ตอกย้ าตรายี่ห๎อ ทั้งผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยูํ
ในท๎องตลาดและผลิตภัณฑ์ใหมํ ข๎อมูลที่น าเสนอ
ออกมา ประกอบด๎วยรสชาติของ เครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอล์เป็นสิ่งถูกน าเสนอมากเป็นอันดับต๎นๆ 
การแนะน าขนาดใหมํของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่
ก าลังออกสูํตลาด การออกแบบบรรจุภัณฑ์ใน
โอกาสพิเศษที่มีรูปแบบเฉพาะ (Limited Edition) 
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คุณภาพ ความนิยม กระบวนการผลิตและวัตถุดิบ 
ผํานทางรูปภาพ ข๎อความในเว็บไซต์ บทสนทนา 
การแสดงความคิดเห็นผํานทางกระดานเฟซบุ๏ก 
สร๎างประสบการณ์ใหมํ ที่จูงใจทางด๎านอารมณ์ที่
สามารถดึงดูดและเชื่อมโยงความรู๎สึกของผู๎บริโภค 
เพ่ือน าไปสูํการ 

จํ า ย เ งิ น  แ บ บ  e-payment 
พร๎ อมบริ ก า ร จั ด สํ ง สิ น ค๎ า ต ร ง ถึ ง หน๎ าบ๎ า น 
(Delivery) ชํองทางการจัดจ าหนํายสามารถแบํง
กระตุ๎นความอยากทดลองดื่ม 

1.2 ด้านราคา (Price) มีการลด
ราคาพิเศษ โดยให๎คนในสังคมออนไลน์สื่อสาร
ขําวสารการลดราคานี้ให๎กลุํมเป้าหมายทราบผําน
ทางเฟซบุ๏ก โดยนิยมโพสต์ผํานเฟซบุ๏กของสถาน
บันเทิงตํางๆ หรือผํานการ Tag เพ่ือนในรายชื่อ
เพ่ือได๎โปรโมชั่นหรือของแถมพิเศษ กลยุทธ์
ทางด๎านราคามีดังนี้ 1) การตั้งราคาลํอใจ เน๎นซื้อ
มากยิ่งได๎ถูก 2) การตั้งราคาส าหรับกลุํมผู๎บริโภค
เฉพาะกลุํม ตั้งราคาเพ่ือดึงดูดความสนใจของเพศ
หญิงให๎มาใช๎บริการ เมื่อผู๎หญิงเข๎าร๎าน ก็จะมีกลุํม
ลูกค๎าชายตามมา ก็จะสามารถขายสินค๎าอ่ืนในร๎าน
ให๎กับกลุํมลูกค๎าชายได๎ด๎วย 3) การตั้งราคาตาม
เวลา ให๎มาใช๎บริการในชํวงวันเวลาที่มีผู๎ใช๎บริการ
น๎อยด๎วยการการตั้งราคาต่ ากวําปกติ 4) การตั้ง
ราคาเดียว เพ่ิมความหลากหลายให๎ผู๎บริ โภค 
ขณะเดียวกันเป็นการกระตุ๎นให๎เกิดการบริโภคใน
ปริมาณที่มากข้ึน 5) การตั้งราคาเลขคี่หรือเลขคูํ 6) 
ตั้งราคาตามชํวงเวลาและใช๎เลขคี่  

1.3 ด้ า น ช่ อ ง ท า ง ก า ร จั ด
จ าหน่าย (Place) ชํองทางการจัดจ าหนําย หรือ
สถานที่ของการตลาดบนโลกออนไลน์ ได๎แกํ 
เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย ซึ่งเป็นชํองทางเพ่ือให๎กลุํม
ผู๎บริโภคเข๎าถึงได๎งําย โดยมีการเปิดร๎านจ าหนําย

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบออนไลน์ ที่มีระบบ
ตะกร๎าสินค๎า (Shopping Cart) การได๎ 2 ประเภท 
ดังนี้ 1) ชํองทางการจัดจ าหนํายที่ท ารํวมกับ
ร๎านค๎า สถานบันเทิงผํานเฟซบุ๏ก ด๎วยการแสดง
รูปภาพ การเชิญชวนให๎กดไลก์ แชร์ คอมเมนต์ 
สร๎างการรับรู๎ในเครือขํายสังคมออนไลน์ โดยจัด
โปรโมชั่นแทนผู๎ผลิต ผู๎จัดจ าหนําย เพ่ือกระจาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และสามารถเข๎าถึงกลุํม
ลูกค๎าเป้าหมายได๎โดยตรง ซึ่งร๎านอาหารเหลํานี้
สํวนใหญํจะมีเว็บไซต์และหน๎าแฟนเพจในเฟซบุ๏ก
อยูํแล๎ว  ท าให๎ เกิดการเชื่อมโยงของกิจกรรม
โปรโมชั่นและตัวผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์
อยํางงํายดายมากขึ้น 2) ชํองทางการจัดจ าหนํายที่
ท า โดยร๎ านค๎ าออนไลน์บริการจัดสํ งถึ งบ๎ าน 
(delivery) ผําน เว็บไซต์ขายออนไลน์ ร๎านขาย
ออนไลน์ในเฟซบุ๏ก และร๎านขายออนไลน์ที่เป็น
เว็บไซต์ของห๎างสรรพสินค๎า หรือซุปเปอร์สโตร์  

1.4 ด้ านส่ ง เสริมการตลาด 
(Promotion) มีการสํงเสริมการขาย (Sales 
Promotion) โดยการจัดโปรโมชั่นประจ าเดือน 
ประจ าอาทิตย์ ประจ าวัน หรือแม๎กระทั่งตาม
ชํวงเวลา มาเป็นประเด็นในการชักจูงหรือโน๎มน๎าว
ให๎ลูกค๎า คอเหล๎า คอเบียร์ทั้งหลายมาดื่ม และใช๎
ค าวํา “โปรโมชั่น” ทั้งลด แลก แจก และแถม เป็น
ตัวกระตุ๎นความอยาก นอกจากนี้การสํงเสริม
กา รตล าดที่ อ า ศั ย ก ร ะแสสั ง คม  ป ร ะ เพณี 
วัฒนธรรม ฤดูกาลตําง ๆ เชํน เทศกาลแขํงฟุตบอล
ยูโร การแขํงขันกีฬาโอลิมปิก เทศกาลเบียร์
ตํางชาติ มาเชื่อมโยงกิจกรรมการสํงเสริมการตลาด
ของสถานบันเทิงโดยใช๎ชํองทางเครือขํายทางสังคม
สร๎างความดึงดูดและโน๎มน๎าวให๎เกิดการรับรู๎
กระตุ๎นการตัดสินใจ และการตอกย้ าตรายี่ห๎อ 
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2. กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public
Relation) เป็นการอัปเดตขําวสารและข๎อมูล
ใหมํๆ ที่เก่ียวข๎องกับกิจกรรมหรือคอนเสิร์ตที่ได๎รับ
การสนับสนุนโดยผู๎ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดย
จะท าการโพสต์ประกาศให๎ทราบที่หน๎าเฟซบุ๏ก 
รวมทั้งการซื้อโฆษณาออนไลน์ เพ่ือให๎ปรากฏบน 
เฟซบุ๏ก และกูเกิ้ล นอกจากนั้นยังมีการใช๎คนที่มี
ชื่อเสียงบนโลกออนไลน์ (Net Idol) หรือ บล็อก
เกอร์ (Blogger) ดังๆ รวมถึงเพจ (Facebook 
Page) ที่ได๎รับความนิยมสูง ให๎มาชํวยในการ
ประชาสัมพันธ์  เ พ่ือเป็นการสร๎างภาพลักษณ์
ทางอ๎อม ซึ่งมีจุดเน๎นที่ตัวแบรนด์ เพ่ือสร๎างการ
รับรู๎ ในตรายี่ห๎อ และจะไมํเน๎นที่ตั วผลิตภัณฑ์
โดยตรง  การรีวิวสินค๎า ชํองทางใหมํในการเข๎าถึง
กลุํมเยาวชนของผู๎ประกอบการแอลกอฮอล์เห็นถึง
ประโยชน์ของการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ในการ
ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์ สิ น ค๎ า ข อ ง ต น ใ ห๎ เ ข๎ า ถึ ง
กลุํมเป้าหมายใหมํๆ จึงได๎น ากลยุทธ์การตลาดแบบ
บอกตํอ หรือ “Word of Mouth Marketing” 
ผําน การรีวิวสินค๎า มาใช๎ด๎วยเชํนกัน โดยการจ๎าง
ว าน  ผู๎ มี อิ ท ธิ พลบน โ ลกออน ไลน์  ( Online 
Influencers) เป็นผู๎บอกเลําประสบการณ์ที่มีตํอ
สินค๎าหรือบริการนั้นๆ ไมํวําจะในรูปแบบประวัติ 
ความเป็นมา รวมทั้งรสชาติ หรือ คุณภาพของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ เพ่ือหวังผลให๎ลูกค๎า
กลุํมเป้าหมาย เกิดความอยากทดลองดื่ม รวมทั้ง
การสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับสินค๎ายี่ห๎อนั้น 

3. กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก
(Viral Marketing) เป็นการสร๎างกระแสแบบ
ปากตํอปาก ให๎เกิดขึ้นเป็นวงกว๎างโดยใช๎เครือขําย
สังคมออนไลน์อยํางเฟซบุ๏ก ทวิตเตอร์ ผํานการ
กดไลก์  และการกดแชร์  เ พ่ือให๎คนที่ ใช๎ งาน
เครือขํายสังคมออนไลน์เป็นผู๎ชํวยกระจายข๎อมูล 

ขําวสาร (User-Generated Content) ด๎าน
กิจกรรมและการสํง เสริมการขายของผู๎ผลิต
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ให๎กระจายออกไปเป็นวง
กว๎างได๎อยํางรวดเร็ว หรือรีวิวสินค๎ามาใช๎ด๎วย
เชํนกัน โดยการจ๎ างวาน ผู๎มี อิทธิพลบนโลก
ออนไลน์ (Online Influencers) หรือบล็อกเกอร์ 
(Blogger) เป็นผู๎บอกเลําประสบการณ์ที่มีตํอสินค๎า
หรือบริการนั้นๆ ไมํวําจะในรูปแบบประวัติ ความ
เป็นมา รวมทั้งรสชาติหรือ คุณภาพของเครื่องดื่ม
แ อ ล ก อ ฮ อ ล์ นั้ น ๆ  เ พ่ื อ ห วั ง ผ ล ใ ห๎ ลู ก ค๎ า
กลุํมเป้าหมาย เกิดความอยากทดลองดื่ม รวมทั้ง
การสร๎างภาพลักษณ์ที่ดีให๎กับสินค๎ายี่ห๎อนั้นๆ เชํน 
ถํายรูปเบียร์เช็คอิน ได๎รับเบียร์ฟรี 

4. กลยุทธ์การตลาดแบบรับผิดชอบต่อ
สังคม (Corporate Social Responsibility) 
เป็นกิจกรรมทางด๎านการตลาดที่ภาคธุ รกิจ
แอลกอฮอล์เข๎าไปสร๎างการรับรู๎ให๎แกํผู๎บริโภค 
เพ่ือให๎เห็นวํามีความหํวงใยและเสียสละเพ่ือสังคม 
เยาวชน กีฬา สิ่งแวดล๎อม และผลก าไร ไปพร๎อมๆ 
กัน เชํน การน าเยาวชนเข๎าคํายแขํงรถ โดยสวม
เสื้อนักแขํงท่ีมีตรายี่ห๎อเบียร์ 

กลยุทธ์การโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

โฆษณาแฝง (Product Placement) 
หมายถึง การปรากฏของผลิตภัณฑ์ หรือตราสินค๎า
และบริการ ที่แฝงไว๎ในเนื้อหารายการ โดยไมํ
น าเสนอสินค๎านั้นโดยตรง ผํานผู๎ให๎บริการด๎าน
โซเชียลมีเดียตํางๆ เชํน เฟซบุ๏ก (Facebook), 
ทวิตเตอร์ (Twitter), ยูทูป (Youtube) และ
โปรแกรมอ่ืนๆ เ พ่ือให๎ เชื่อมตํอหรือวางแผน
แคมเปญไปสูํผู๎บริโภคเป้าหมายได๎ ซึ่งบางครั้งอาจ
ใช๎ความเป็นสื่อบุคคลของสื่อสังคมออนไลน์แทรก
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โฆษณาแฝงผําน การสร๎างกระแสแบบปากตํอปาก 
(Buzz Marketing) หรือการตลาดแบบไวรัส (Viral 
Marketing) เกิดการโพสต์ และสํงตํอไปจาก
เยาวชนไปโดยไมํรู๎ตัว นับเป็นการสื่อสารที่ได๎ผล
รวดเร็ว ประหยัดคําใช๎จําย และมีความแปลกใหมํ 
ไมํดูเหมือนโฆษณา ดึงดูดอารมณ์คนดูและท าให๎
ผู๎บริโภคสามารถรับรู๎ในสินค๎าได๎อยํางรวดเร็ว ซึ่ง
ในสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๏กที่มีลักษณะ
ของโฆษณาแฝงและยอดติดตามสูงสุด 10 อันดับ 
ได๎แกํ 1) Chang World 2) ค าคม คนเมา 3) รีวิว ขี้
เมา 4) สักวาตกค่ า ร่ าสุรา 5) Singha Park Chiang Rai 
สิงห์ปาร์คเชียงราย 6) Chang Beer 7) BLEND 285 
8) เรื่องเหล๎า 9) หลอดเบียร์ ปั๊มน้ ามัน และ 10)
แดกเหล๎า เมาเบียร์ เพลียไวน์ ได๎ใช๎กลยุทธ์การ
โฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 4 รูปแบบ 
(Khunpol, 2017) ดังนี้  

1. การโฆษณาแฝงแบบดั้งเดิม (Classic
Placement): เป็นการโฆษณาแฝงของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์โดยน าเสนอเนื้อหา และภาพสินค๎า
เป็นหลัก ด๎วยการให๎กูรูที่มีความรู๎และคว่ าหวอดใน
วงการดื่มแอลกอฮอล์ พูดถึงคุณสมบัติตํางๆ เชํน 
รสชาติ  สี สั นและบรรจุภัณฑ์ ของ เครื่ อ งดื่ ม
แอลกอฮอล์ เพ่ือโน๎มน๎าวใจให๎ผู๎รับสารเชื่อในสิ่งที่
น าเสนอวําคํอนข๎างถูกต๎องเชื่อถือได๎  

2. การโฆษณาแฝงแบบแทรกซึม
(Stealth Placement): เป็นการโฆษณาแฝงที่
ไมํได๎พูดถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห๎อใดยี่ห๎อหนึ่ง
แบบเจาะจง แตํเป็นการน าเสนอเรื่องราวของเรื่อง
เลํา วลีเด็ด มุขตลกที่คอเหล๎ามักพูดกันในวงเหล๎า 
ผู๎น าเสนอพยายามแฝงตัวสินค๎าที่สามารถมองเห็น
ตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจน โดยเน๎นไปที่สินค๎า
โดยเฉพาะ เพ่ือให๎ดูเหมือนเพ่ิมอรรถรสของเรื่อง

เลํา จึงท าให๎เกิดการตีความระหวํางข๎อความที่
ได๎รับฟังกับยี่ห๎อสินค๎าได๎โดยงําย  

3. การโฆษณาแฝงแบบใช้สัญลักษณ์
(Corporate Placement): การโฆษณาแฝงใน
ลักษณะนี้ จะไมํพูดถึงชื่อสินค๎าใดในกระทู๎ แตํเป็น
การกลําวถึงกิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยูํในความสนใจของ
กลุํมเป้าหมายแทน เชํน กิจกรรมกีฬา คอนเสิร์ต 
การทํอง เที่ ยว  เป็นต๎น  โดยอาจจะการแฝง
สัญลักษณ์หรือโลโก๎ในภาพด๎วยก็ได๎ ซึ่งสํวนใหญํจะ
ตั้งชื่อ Page มีชื่อตราสินค๎าอยูํ จึงเหมาะกับสินค๎า
เป็นที่รู๎จักในสายตาผู๎บริโภคแล๎วเทํานั้น  

4. การโฆษณาแฝงแบบโชว์แต่ไม่เอ่ย
นาม (Evocative Placement): เป็นการโฆษณา
แฝงที่ แทบไมํมีความเกี่ ยวข๎องกับ เครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอล์ เลย เป็นการโพสต์หรือน าเสนอ
ขําวสารอื่นๆ เชํน น าเสนอกิจกรรมการทํองเที่ยวที่
ชวนให๎กลุํมเป้าหมายอยากไปทํองเที่ยวด๎วยเทํานั้น 
แตํเมื่อพิจารณาแล๎วจะพบวํา มีการแฝงด๎วยโลโก๎
และตราสินค๎า ที่แม๎ไมํระบุชี้ชัด แตํก็ท าให๎ทราบได๎
ทันทีวําใครเป็นผู๎สนับสนุนกิจกรรมเหลํานั้น ซึ่ง
บางครั้งผู๎รับสารแทบจะไมํรู๎ด๎วยซ้ าวํา ผู๎สํงสารจง
ใจโฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แทรกไว๎เสมอ 
และก าลังถูกบังคับให๎รับสารเกี่ยวกับตราสินค๎าของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือแม๎แตํในคอมเมนต์ก็
แทบจะไมํมีการพูดถึงตราสินค๎าเลย  

ขั้นตอนการโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ในการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

การโฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่
ปรากฏในการตลาดผํานสื่ อสั งคมออนไลน์มี
หลากหลายประเภทแตํในบทความนี้ ขอน าเสนอ
ขั้นตอนการโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ในการตลาดผํานสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๏ก 
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(Khunpol, 2017) ซึ่งเป็นสังคมออนไลน์ที่คนไทย
ใช๎มากท่ีสุด โดยมีขั้นตอน ดังนี้ 

1. เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นสินค๎าใหมํ
อยูํในขั้นแนะน าและไมํเป็นที่รู๎จัก การน าเสนอ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะเน๎นการบอกคุณสมบัติ
ของสินค๎าเป็นหลัก โดยให๎กูรูที่มีความเชี่ยวชาญ
ทางด๎านการดื่มแอลกอฮอล์ หรือนักทํองราตรีที่
นําเชื่อถือ อธิบายถึงรสชาติ สีสัน ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์นั้นๆ รวมถึงการจัดโปรโมชั่นของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งสามารถสร๎างแรงจูงใจให๎
ผู๎รับสารเกิดความอยากทดลองที่จะดื่มในสถานที่ที่
ระบุในเฟซบุ๏ก 

2. เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นสินค๎าที่มี
ชื่อเสียงอยูํกํอนหน๎าแล๎ว การน าเสนอจะไมํเน๎น
การบอกคุณสมบัติของสินค๎า แตํจะเน๎นกิจกรรมที่
อยูํในความสนใจของผู๎บริโภคเป็นหลัก เชํน ดนตรี 
กีฬา การทํองเที่ยว หรือการเลําเรื่องตลก ข๎อคิด
ดีๆ ที่เข๎ากับไลฟ์สไตล์ของคอแอลกอฮอล์ที่มักจะ
พูดวลีเด็ดๆ เมื่ออยูํในวงสุรา เป็นต๎น 

3. ผู๎สํงสารจะสํงสารที่หลากหลายทัง้
ข๎ อ ค ว า ม  ภ า พ นิ่ ง ห รื อ วิ ดี โ อ  ที่ มี ก า ร แ ฝ ง
องค์ประกอบของแบรนด์สินค๎าไว๎อยํางกลมกลืน 
เพ่ือไมํให๎เป็นการบอกได๎วํานี่คือการโฆษณาสินค๎า
อยํางที่ตนตั้งใจ แตํพฤติกรรมการ คอมเมนต์ ไลก์ 
และ แชร์ ของผู๎รับสารในเฟซบุ๏ก จะเป็นตัว
ประเมินผู๎ รับสารวําสามารถรับรู๎ ได๎ถึ งสินค๎า
แอลกอฮอล์ที่แฝงมาในขําวสารนั้นได๎เป็นอยํางดี 

ผลของการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลก
ออนไลน์ต่อเด็กและเยาวชน 

ในสังคมโลกออนไลน์ เด็กและเยาวชนมี
การรวมกลุํมในลักษณะเครือขํายหรือชุมชนเสมือน
ออนไลน์โดยสามารถสร๎างความเป็นตัวตนในแบบ

ที่อยากเป็นในโลกออนไลน์ได๎อยํางอิสรเสรีมากขึ้น 
จึงท าให๎ผู๎ประกอบการธุรกิจแอลกอฮอล์ได๎ใช๎สื่อ
สังคมออนไลน์เป็นชํองทางการตลาดสูํเยาวชน 
นับเป็นอุปสรรคส าคัญในการแก๎ไขปัญหาการ
ควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในทุก
สังคมทั่วโลก ซึ่งผลของการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในโลกออนไลน์ เชํน การลงรูปหรือ
วีดีโอในขณะที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีอิทธิพล
อยํางสูงในการเสริมสร๎างวัฒนธรรมการดื่มเพ่ือ
ความมึนเมา และสํงเสริมให๎กลายเป็นมาตรฐานที่
ยอมรับได๎ของสังคมในกลุํมเด็กและเยาวชนซึ่งเป็น
กลุํมเปราะบางที่มีโอกาสถูกชักจูงและคล๎อยตาม
จากผู๎มีอิทธิพลรอบข๎าง การใช๎เครือขํายสังคม
ออนไลน์เป็นชํองทางของการนัดแนะเพ่ือพบปะ
สังสรรค์และจัดเตรียมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีการ
โพสต์ภาพขณะที่มึนเมาในงานเลี้ยงสังสรรค์เพ่ือสื่อ
ให๎เห็นถึงความสนุกสนานที่ได๎รับจากการดื่มจน
เกิดความมึนเมา การเผยแพรํคลิปวีดีโอโฆษณา
ผลิ ตภัณฑ์ เครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์ที่ โ ดนห๎ าม
ออกอากาศทางโทรทัศน์ผํานเครือขํายออนไลน์โดย
การแบํงปันคลิปวีดีโอเป็นทอด ๆ (Lyons et al., 
2015; McCreano et al., 2013) การรับสื่อจาก
โลกออนไลน์จึงเป็นการเพ่ิมแรงจูงใจในการดื่ม
แอลกอฮอล์ และมีผลตํอพฤติกรรมการบริโภค
แอลกอฮอล์ให๎เป็นไปตามที่สื่อจูงใจ รวมถึงเป็น
การเพ่ิมปริมาณการดื่มด๎วย (Lobstein, Landon, 
Thornton & Jernigan, 2016) ดังนั้น เด็กและ
เยาวชนทั้งเพศหญิงและเพศชายเป็นสมาชิกใน
กลุํมเครือขํายสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีการเผยแพรํ
ภาพการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แบํงปันภาพ
กิจกรรมการดื่มหรือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยําง
ตํอเนื่อง จึงมีแนวโน๎มที่เด็กและเยาวชนจะเป็นนัก
ดื่มแอลกอฮอล์มากขึ้น (Thosompak, 2015) ซึ่ง

วารสารวิทยาลัยพยาบาลบรมราชชนนี อุตรดิตถ
Boromarajonani College of Nursing, Uttaradit Journal

ปที่ 10 ฉบับที่ 2  กรกฎาคม - ธันวาคม 2561 
255



อาจสํงผลกระทบตํอสุขภาพทั้งแบบเฉียบพลันและ
ระยะยาว 

ผลกระทบของการดื่มแอลกอฮอล์ที่มีต่อสุขภาพ
ของเด็กและเยาวชน 

แอลกอฮอล์ เป็นสารที่ออกฤทธิ์ตํอระบบ
ประสาทและสมอง จึงสํงผลกระทบตํอระบบ
ประสาทและสมองทั้งแบบเฉียบพลันและระยะยาว 
โดยไมํได๎จ ากัดอยูํเฉพาะผู๎ที่ดื่มอยํางหนัก เมาหัวรา
น้ า และผู๎ที่ดื่มมานานเทํานั้น แตํยังพบได๎ในกลุํมผู๎
ที่ดื่มในปริมาณต่ า ดื่มนานๆ ครั้ง หรือตามโอกาส
เพ่ือเข๎าสังคม รวมถึงเด็กและเยาวชนที่เริ่มดื่มไมํ
นาน เพราะการดื่ ม เ พียง 1 ถึ ง  2 หนํวยดื่ ม

มาตรฐาน ( 1 หนํวยดื่มมาตรฐาน เทํากับ 10 กรัม
ของแอลกอฮอล์บริสุทธิ์ เทียบเทําเบียร์ 1 กระป๋อง
หรือขวดเล็ก สุรากลั่น 1 เป๊ก ไวน์ 1 แก๎ว) ก็มี
ผลกระทบตํอระบบประสาทและสมอง ซึ่ ง
ผลกระทบเฉี ยบพลันที่ มี ตํ อระบบประสาท
สํวนกลาง จะมีอาการแตกตํางกันขึ้นอยูํกับสภาพ
รํางกาย รูปแบบการดื่ม และประสบการณ์การดื่ม 
โดยอาการจะแปรผันตามระดับแอลกอฮอล์ใน
เลือด (Blood Alcohol Concentration: BAC) 
ซึ่งขึ้นอยูํกับปริมาณแอลกอฮอล์ที่ดื่ม ปริมาณ
แอลกอฮอล์ที่ถูกก าจัดออกจากรํางกาย และสภาพ
รํางกายของผู๎ดื่ม (Thammarangsri & Waleewong, 
2016) ดังแสดงในตาราง 1 

ตาราง 1 แสดงผลของแอลกอฮอล์ในเลือดระดับต่างๆ ต่อสมองส่วนกลาง 

ระยะ ระดับ BAC (mg %) อาการของระบบประสาทส่วนกลาง 
คึกคัก 30 - 120 - เปลี่ยนแปลงทางอารมณ์ ผํอนคลายและเพ๎อฝัน 

- เช่ือมั่นในตนเอง พูดคุยมากขึ้น 
- สมาธิสั้นลง มีผลตํอความสามารถในการตัดสินใจ 
- เร่ิมสูญเสียสามารถในการควบคุมกล๎ามเน้ือมัดเล็ก รวมถึงการพูด 
- มีผลกระทบตํอการมองเห็น และการตอบสนอง 

เฉื่อยชา 90 - 250 - งํวงซึม สูญเสียความสามารถในการจ าและการรับรู๎ข๎อมูล 
- ปฏิกิริยาช๎าลงอยํางชัดเจน 
- สูญเสียความสามารถในการควบคุมกล๎ามเน้ือ เดินเซ 
- สายตาพรํามัวมากขึ้น สูญเสียความสามารถในการรับรู๎ 

สับสน 180 - 300 - มีความสับสนอยํางมาก  
- สูญเสียการรับรู๎มากขึ้น รับรู๎ความเจ็บปวดลดลง 
- ควบคุมกล๎ามเน้ือไมํได๎ เดินเซ สั่น พูดไมํได๎ 
- คลื่นไส๎อาเจียนอยํางรุนแรง ควบคุมไมํได๎ 

ซึม 250 - 400 - ทรงตัวไมํได๎ หมดสติ หรือหมดสติเป็นพักๆ จ าเหตุการณ์ไมํได๎ 
- สูญเสียความสามารถในการควบคุมการหายใจอาจจะมีอาการส าลักจนเสียชีวิตได๎  
- หัวใจเต๎นช๎าลง จากการสูญเสียความสามารถในการควบคุมรํางกายควบคุมอุจจาระปัสสาวะไมํได๎ 

หมดสต ิ 350 – 500 - หมดสติ หรือ โคมํา  สูญเสียการตอบสนองของรํางกาย 
- การหายใจ และการเต๎นของหัวใจลดลงอยํางมาก 
- เสียชีวิตได๎ 

ที่มา: Thammarangsri & Waleewong, 2016 
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ในขณะที่ผลกระทบทางสมองระยะยาว
นั้น การดื่มแอลกอฮอล์จะท าให๎ เซลล์สมองมี
จ านวนลดลง สํงผลให๎สมองมีขนาดเล็กลง ซึ่งสมอง
สํวนที่ได๎รับผลกระทบมากที่สุด คือ 1) เปลือก
สมองของสมองสํวนหน๎า (Cortex of frontal 
lobes) ที่ท าหน๎าที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพ การคิด
แก๎ปัญหาตํางๆ เป็นศูนย์กลางการควบคุมการ
เคลื่อนไหวของกล๎ามเนื้อที่อยูํในอ านาจของจิตใจ 
และ 2) สมองน๎อย (Cerebellum) ซึ่งควบคุมการ
เคลื่ อ น ไหว ของกล๎ าม เ นื้ อ แล ะการทร งตั ว 
นอกจากนี้ การดื่มแอลกอฮอล์ของเด็กและเยาวชน
กํอนที่สมองจะสิ้นสุดการพัฒนาเมื่ออายุ 25 ปี จะ
มี ผลยั บยั้ ง ก า ร เติ บ โ ตของ เซลล์ สมองและ
กระบวนการสร๎างปลอกไมอีลิน ของเซลล์ประสาท 
(Myelination) ซึ่งท าหน๎าที่ส าคัญในการสํง
สัญญาณประสาทและเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน
ของสมอง อีกทั้งการดื่มในปริมาณสูงจะมีผลตํอ
พัฒนาการของสมองสํวน 1) ฮิปโปแคมปัส ที่
ท างานด๎านความสามารถในการจดจ าและการ
เรียนรู๎ และ 2) สมองสํวนหน๎า ที่ท างานด๎านการ
วางแผน การพัฒนาความคิดวิเคราะห์ การใช๎
เหตุผล การตัดสินใจ และการควบคุมตนเอง 
(Thammarangsri & Waleewong, 2016) และ
หากมีการดื่มเป็นประจ าจะท าให๎รํางกายทนตํอ
ระดับแอลกอฮอล์เพ่ิมสูงขึ้นเรื่อยๆ จนต๎องเพ่ิม
ปริ ม าณกา รบริ โ ภ คมากขึ้ น เ รื่ อ ยๆ  จนติ ด
แอลกอฮอล์ ซึ่งจะสํงผลให๎ระดับสติปัญญาของ
ผู๎บริ โภคลดลง และกํอให๎ เป็นโรคที่ เกิดจาก
พฤติกรรมการดื่มแอลกอฮอล์มากกวํา 200 โรค 
เชํน  โรคหัวใจ โรคความดันโลหิตสูง โรคหลอด
เลือดสมอง มะเร็งตับ มะเร็งในชํองปาก มะเร็ง
ล าไส๎ โรคซึมเศร๎า โรคระบบประสาท เป็นต๎น 

แนวทางในการให้เด็กและเยาวชนรู้ เท่าทัน
โฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลกออนไลน์ 

การรู๎ เทําทันสื่อหรือโฆษณา หมายถึง 
สามารถตีความได๎  เข๎ าใจได๎  วิ เคราะห์ ไ ด๎วํ า
เบื้องหลังการโฆษณาคือ การตลาด และแยกแยะ
ได๎วํา อะไรคือการสร๎างภาพ อะไรคือของจริง จาก
สิ่งที่เห็นรอบตัว เชํน ภาพของผู๎ดื่มในโฆษณาและ
ภาพของผู๎ดื่มในร๎านเหล๎าหรือในวงเหล๎า เยาวชน
จะต๎องรู๎เทําทันสื่อ วิเคราะห์ แยกแยะเนื้อหาสาระ
ของสื่อ มีสติและรู๎ตัว ไมํหลงเชื่ออะไรที่แฝงมากับ
สื่อนั้นอยํางงํายๆ (Loysmut, 2018) ซึ่งการ
โฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลกออนไลน์ 
เชํน คลิปวิดีโอหรือภาพของศิลปิน ดารา นักร๎อง 
เน็ตไอดอล โชว์การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในงาน
เลี้ยงสังสรรค์ การเป็นผู๎สนับสนุนเครื่องแตํงกาย
ให๎กับศิลปิน ดารา นักร๎อง ในงานตํางๆ ภาพ
บรรยากาศร๎านที่ชวนไปสัมผัส ที่มีการเผยแพรํและ
สํงตํอกันทางโลกออนไลน์ ล๎วนแตํมีอิทธิพลท าให๎
เด็กและเยาวชนเข๎าสูํวงจรนักดื่มมากขึ้น ดังนั้น 
แนวทางในการให๎เด็กและเยาวชนรู๎เทําทันโฆษณา
แฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในการตลาดบนโลก
ออนไลน์  ผู๎ปกครอง อาจารย์  และบุคลากร
ทางด๎านสุขภาพ ควรสอนทักษะการเข๎าถึงสื่อ
โซเซียล ทักษะการคิดวิเคราะห์ ทักษะการประเมิน
เนื้อหาของสื่อ เปิดโอกาสให๎เด็กและเยาวชนเข๎ามา
มีสํวนรํวมในการตํอต๎านสื่อที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ
แอลกอฮอล์ ด๎วยการใช๎ทักษะการมีสํวนรํวม เชํน 
การแจ๎งสแปม หรือการจัดท าสื่อสร๎างสรรค์เพ่ือ
การรณรงค์ให๎รู๎เทําทันสื่อโฆษณาแฝงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ผํานสื่อโซเซียลเพ่ือต๎านกระแสโฆษณา
แฝงที่เกิดขึ้น (Khunpol, 2017) และควรมีการ
ปรับปรุงกฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให๎
ชัดเจนขึ้น โดยเพ่ิมบทบัญญัติห๎ามไมํให๎มีการ
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แบํ งปันหรื อ โพสต์ภาพผลิ ตภัณฑ์ เครื่ อ งดื่ ม
แอลกอฮอล์หรือกิจกรรมการดื่มแอลกอฮอล์ในโลก
ออนไลน์อยํ าง เด็ดขาด เ พ่ืออุดชํองโหวํของ
กฎหมาย 

บทสรุป 
รั ฐ บ า ล ไ ท ย ไ ด๎ มี ก า ร ป ร ะ ก า ศ ใ ช๎

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 
2551 แตํกลุํมภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็ได๎
อาศัยชํองโหวํทางกฎหมายที่ยังไมํมีความชัดเจน 
ปรับเปลี่ยนชํองทางในการสื่อการการตลาดจาก
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ สื่อป้ายโฆษณา มาเป็นสื่อ
แอลกอฮอล์ออนไลน์ผําน เฟซบุ๏ก อินสตาแกรม 
ไลน์ นับเป็นปัจจัยกระตุ๎นเด็กและเยาวชนให๎เกิด
พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพ่ิมมากขึ้น 
เพราะเป็นชํองทางที่สามารถสร๎างกระแส การรับรู๎
ตราสินค๎า การสร๎างความจงรักภักดี และการ
ประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมตํางๆ ทะลุข๎อจ ากัด
ทัง้ด๎านเวลาและสถานที่ โดยใช๎กลยุทธ์สํวนประสม

ทางการตลาด การประชาสัมพันธ์ การตลาดแบบ
ปากตํอปาก การตลาดแบบรับผิดชอบตํอสังคม 
เพ่ือดึงดูดกลุํมเด็กและเยาวชนและนักดื่มหน๎าใหมํ
ที่พร๎อมจะก๎าวเข๎ามาอยูํในกลุํมนักดื่มน้ าเมา ดังนั้น
ผู๎ที่มีสํ วนเกี่ยวข๎องทั้ งสถาบันการศึกษาและ
ครอบครัว ควรสอนให๎เด็กและเยาวชนรู๎เทําทันสื่อ 
โดยการสอนทักษะการเข๎าถึงสื่อโซเซียล การคิด
วิเคราะห์ การประเมินเนื้อหาของสื่อ เพ่ือให๎เด็ก
และเยาวชนไทยเติบโตอยํ างมีภูมิ คุ๎ มกันตํอ
การตลาดและการโฆษณา นอกจากนี้ รัฐบาลควร
อุดชํองโหวํของกฎหมายโดยเพ่ิมบทบัญญัติห๎าม
ไมํ ให๎มีการแบํ งปันหรือโพสต์ภาพผลิตภัณฑ์
เครื่ อ งดื่ มแอลกอฮอล์หรื อกิ จกรรมการดื่ ม
แอลกอฮอล์ในโลกออนไลน์อยํางเด็ดขาด เพ่ือ
ป้องกันปัญหาการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุํม
เด็กและเยาวชนที่เป็นอนาคตของชาติ เพราะฤทธิ์
ของแอลกอฮอล์นั้นมีผลตํอภาวะสุขภาพทั้งใน
ระยะเฉียบพลันและในระยะยาว 
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