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กลยุทธ์การส่ือสารผ่านส่วนผสมทางการตลาด

บนส่ือออนไลน์ของธุรกจิเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์
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บทคัดย่อ

 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทาง                  

การตลาดบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมไทย โดยใช้การวิจัย

เชิงปริมาณ ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาเฟซบุ ๊คแฟนเพจกับการวิจัยเชิงคุณภาพ                             

ด้วยการวิเคราะห์ตัวบทเฟซบุ๊คแฟนเพจและเว็บไซต์ ประกอบกับการวิเคราะห์                     

เอกสารการสื่อสารการตลาดของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์จ�านวน 15 แบรนด์                       

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ พบว่า ตั้งแต่เดือนเมษายน 2556 – มกราคม 2557 ธุรกิจ                  

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้พื้นที่เฟซบุ๊คแฟนเพจสื่อสารข้อมูลไปยังผู ้บริโภครวม                      

8,280 ครั้ง โดยแบรนด์ จอห์นนี่ วอล์กเกอร์ ได้รับการชื่นชอบมากที่สุด (2,269,493 

ครั้ง) และแบ่งปันข้อมูลมากที่สุด (235,056 ครั้ง) ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบกลยุทธ์

การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ (1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ผ่านจุดจูงใจ

ที่ให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์และจุดจูงใจด้านอารมณ์ที่เช่ือมโยงกับความรู้สึกของผู้บริโภค              

(2) กลยุทธ์ด้านราคาเน้นการลดราคาพิเศษเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (3) กลยุทธ์ด้าน          

สถานที่สื่อสารถึงสถานที่จ�าหน่ายและสถานที่ดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ (4) กลยุทธ์

 * บทความน้ีเป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดบน                  
สื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมไทย ภายใต้การสนับสนุนของศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.)
              **  นิเทศศาสตรดุษฎีบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2553); อาจารย์ สาขาเทคโนโลยีการโฆษณา        
และประชาสัมพันธ์ คณะเทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
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ด้านการส่งเสริมการตลาดสื่อสารผ่านกิจกรรมกีฬา ดนตรี บันเทิง ปาร์ต้ี ศิลปะ                     

และกิจกรรมที่ขายจุดดึงดูดด้านเพศ การตลาดผ่านระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์                

มือถืออัจฉริยะ การประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขาย

ค�าหลัก:  กลยุทธ์การสื่อสาร, ส่วนผสมทางการตลาด, สื่อออนไลน์, เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

Abstract

 The research objective is to study marketing mix communication                   

strategies of the online media of alcohol industries in Thai society. Data                

collecting of the quantitative research is content analysis on facebookfanpage 

while the qualitative research are textual analysis on facebookfanpage as               

well as website of alcohol industries and document analysis of data relating 

to alcohol marketing communication on purposive sampling of 15 alcohol 

brands. The quantitative research results indicated that from April 2013 to 

January 2014, the alcohol industries used facebookfanpage to communicate                             

marketing and brand information to consumers including the total of 8,280 

times. Johnnie walker has been a favorite brand of facebook fanpage members 

which was reflected by the number of facebookfanpage likes [2,269,493 times] 

and shares [ 235,056 times]. The qualitative research results indicated the 

marketing mix communication strategies of alcohol industries focused on 4Ps.

For the Product strategy, it found product-related appeals, and emotional 

appeals relating to the consumers’ feelings. In the Price strategy, alcohol     

industries used social media to provide alcohol beverage’s special price. 

Regarding the Place strategy, alcohol industries stressed on the product sale 

locations and alcohol drinking locations. For the Promotion strategy, alcohol 

industries highlighted on the marketing promotion through many activities 

such as sport and music activities, entertainment and party activities, art and 

sex appeal activities, mobile application activities, public relations, and sale 

promotion activities.

Keywords:  Communication strategy, Marketing mix, Online Media, Alcohol 
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บทน�า

 ข้อมลูและหลกัฐานทีเ่ปิดเผยถงึความสญูเสยีอนัเนือ่งมาจากการดืม่เครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์เป็นที่ประจักษ์ว่า เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ก่อให้เกิดปัญหาและผลกระทบ

ต่าง ๆ มากมาย ทั้งปัญหาด้านสุขภาพ เศรษฐกิจและสังคมพิษภัยของการดื่มเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ก่อให้เกิดโรคต่าง ๆ มากกว่า 60 โรคท้ังชนิดเฉียบพลันและเรื้อรัง                       

เช่น โรคซึมเศร้า โรคจิตหลอน/ ประสาทหลอน มะเร็งตับ มะเร็งเต้านม และมะเร็ง              

รังไข่ในผู้หญิง โรคเบาหวาน โรคตับอักเสบ โรคตับแข็งจากสุรา โรคพิษสุราเรื้อรัง                      

โรคหวัใจล้มเหลว โรคความดนัโลหติสงู  ฯลฯ  โครงการประเมนิเทคโนโลยแีละนโยบาย

ด้านสุขภาพ (2553) วิเคราะห์ค่าใช้จ่ายด้านสุขภาพโดยรวมที่ใช้ในการรักษาโรค

จ�านวน 37 โรค ที่เกิดจากแอลกอฮอล์ พบว่า ค่าใช้จ่ายทั้งหมดเป็นเงินมากถึง 

5,491,207,883 ล้านบาท การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นอกจากจะส่งผลกระทบ               

ต่อสุขภาพ และน�ามาซ่ึงค่าใช้จ่ายในการรักษาพยาบาลจ�านวนมหาศาล นับเป็น                 

ความสูญเสียต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศชาติแล้ว การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์               

ยังส่งผลให้เกิดปัญหาด้านสังคมตามมาอีกจ�านวนมาก ทั้งปัญหาเมาแล้วขับ                

การทะเลาะวิวาท การฆ่าตัวตาย ความรุนแรง และการท�าร้ายร่างกาย ซึ่งมูลค่า               

ความสูญเสียในกลุ่มนี้ก็มีไม่ต�่ากว่าหนึ่งพันล้านบาทเช่นกัน

 ปัญหาและผลกระทบอันสืบเนื่องมาจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์                     

ท�าให้ภาครฐัจ�าเป็นต้องใช้มาตรการทางกฎหมายเข้ามาควบคุมเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ 

โดยในปี พ.ศ. 2551 กระทรวงสาธารณสุขได้ประกาศบังคับใช้พระราชบัญญัติ                      

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ซึ่งครอบคลุมมาตรการต่าง ๆ ทั้งการควบคุมช่อง                       

ทางการโฆษณาประชาสัมพันธ์และสื่อสารการตลาด การจ�ากัดอายุผู้ซื้อเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ การก�าหนดวัน - เวลาจ�าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมไปถึงการ                

ก�าหนดสถานที่ห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

 ภายหลังการประกาศบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

พ.ศ. 2551 ภายใต้มาตรา 32 แห่งพระราชบัญญัติดังกล่าว ส่งผลกระทบโดยตรงต่อ         

การสื่อสารการตลาดเพื่อส่งเสริมการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมไทย                          

มาตรา 32 ยังจ�ากัดช่องทางการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ตลอดจนกิจกรรมทาง                  

การตลาดของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ข้อจ�ากัดข้างต้นท�าให้ธุรกิจเครื่องดื่ม
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แอลกอฮอล์จ�าเป็นต้องปรับตัว ด้วยการปรับเปลี่ยนช่องทางการสื่อสารการตลาด                 

จากส่ือดั้งเดิม (Traditional media) เช่นโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ มาใช้สื่อออนไลน์                

มากขึ้นเพื่อสร้างความใกล้ชิดกับผู้บริโภคเป็นการสร้างแบรนด์กับกลุ่มเป้าหมาย                 

โดยเฉพาะกลุ่มเยาวชน และถือเป็นเครื่องมือทางการตลาดใหม่อีกอย่างหนึ่งที่ช่วย              

ให้เกิดการสื่อสารกับผู้บริโภคได้มากขึ้น เนื่องจากพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ยังไม่ครอบคลุมบังคับใช้กับการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์

 การปรับตัวของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มาสู่สื่อออนไลน์สอดคล้องกับ

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่นิยมใช้ส่ือออนไลน์ เทวินทร์               

อินทรจ�านงค์ (2552) ระบุว่าปัจจุบันสังคมไทยมีประชากรท่ีเป็นวัยรุ่นอายุ 12-24 ปี  

ประมาณ 12.9 ล้านคน ซึ่งมีอัตราร้อยละ 20.8 ของประชากรหรือมีประมาณ 1 ใน 5 

ของประชากรทั้งประเทศ วัยรุ่นจึงนับเป็นตลาดใหญ่ของสินค้าบริโภค นอกจากนี้ยัง

พบว่า วัยรุ่นเป็นกลุ่มที่มีพฤติกรรมการดูโทรทัศน์น้อยและหันไปใช้เวลากับการท่อง

โลกออนไลน์มากขึ้น โดยมีเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ค (Facebook)เป็น              

สื่อที่วัยรุ่นระบุว่า ใช้บริการมากเป็นอันดับที่ 3 รองจาก Google และ hi5 แต่ในปี              

พ.ศ. 2555 ยอดผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คในประเทศไทยได้ทะยานข้ึน

มากกว่า 11 ล้านคน จากการรายงานข้อมูลของศูนย์วิจัยนวัตกรรมอินเทอร์เน็ตไทย 

(2554) เปิดเผยถึงผลการส�ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี                     

ค.ศ. 2011 ระบุว่าประเทศไทยมีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตท้ังหมด 25 ล้านคน และ

ประเทศไทยกลายเป็นประเทศที่มีผู ้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊คมากเป็น                   

อันดับ 16 ของโลก โดยมีกลุ่มอายุ 18-24 ปี เป็นกลุ่มคนที่เข้าใช้บริการเครือข่ายสังคม        

ออนไลน์เฟซบุ๊คมากที่สุด รองลงมา คือกลุ่มอายุ 25-34 ปี (http://www.it24hrs.

com/2012/thailand-internet-user-2011, 18 เมษายน 2556) สอดคล้องกับข้อมูล              

ของ Socialbaker ผู้ให้บริการเก็บสถิติสื่อออนไลน์ ระบุถึงสถานการณ์การใช้ส่ือ              

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊คของคนไทยว่า มีคนไทยเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คราว 18 ล้านคน                  

ติดอันดับที่ 13 ของโลก โดยกลุ่มที่มีอายุ 18-24 ปี เป็นกลุ่มที่ใช้สื่อออนไลน์มากที่สุด

ซึง่มปีระมาณ 6 ล้านคน หรอืคดิเป็นร้อยละ 33 (www.socialbakers.com/facebook-

statistics/thailand, 18 เมษายน 2556)

 การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์            

ในประเทศไทย จึงสอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภคสื่อของผู้บริโภคเป้าหมายอย่าง
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กลุ่มวัยรุ่น ในขณะที่ช่องทางการสื่อสารแบบดั้งเดิม เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อมวลชนถูกจ�ากัดด้วยกฎหมายและนโยบายที่เข้มงวดมากขึ้น ทางออกหนึ่ง                 

ในขณะนี้ที่ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์หันมาใช้ คือ การใช้ส่ือออนไลน์เพื่อเป็นช่อง

ทางในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเพื่อสื่อสารแบรนด์ไปยังผู้บริโภค รวมทั้งการใช้สื่อ

ออนไลน์เป็นช่องทางต่อยอดไปยงักลยทุธ์การสือ่สารรปูแบบอืน่ ๆ  เช่น การจดักจิกรรม

พิเศษและการส่งเสริมการขาย  

 สถานการณ์การปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ข้างต้น                 

ยังสะท้อนผ่านผลส�ารวจข้อมูลค่าใช้จ่ายผ่านสื่อออนไลน์ของอุตสาหกรรมประเภท

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่าในปี พ.ศ. 2555 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หันมา

ลงทุนด้วยการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ราว 7.07 % จากมูลค่ารวมในตลาดโฆษณา             

สื่อดิจิทัลทั้งหมด 2,968 ล้านบาท ท�าให้การโฆษณาส่ือดิจิทัลมีอัตราการเติบโตกว่า 

48 % โดยคาดการณ์ว่าการโฆษณาผ่านสื่อดิจิทัลของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์            

จะเติบโตขึ้นไปอีกในปี พ.ศ. 2556 (จิราวัฒน์ จารุพันธุ์, 2556)

 การตลาดออนไลน์ (Online marketing) หรือการตลาดผ่านช่องทางสื่อ                      

ออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ทวีความส�าคัญมากยิ่งขึ้นเรื่อย ๆ องค์กร

ธุรกิจต่างหันมาใช้สื่อออนไลน์เพื่อเป็นช่องทางในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคกลุ่ม              

เป้าหมายตามพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันที่หันมาใช้ช่องทาง                  

สื่อออนไลน์มากขึ้น ประกอบกับความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ทันสมัยและต้นทุน               

ในการสือ่สารผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์มต้ีนทนุต�า่เมือ่เทียบกบัช่องทางการส่ือสาร

ผ่านสื่อมวลชน ท�าให้สื่อออนไลน์เป็นทางเลือกที่ก�าลังได้รับความนิยมจากองค์กร                     

ภาคธรุกจิ  นอกจากนัน้การสือ่สารผ่านสือ่ออนไลน์ยงัมคุีณลักษณะท่ีโดดเด่นเมือ่เทียบ

กับสื่อดั้งเดิม กล่าวคือสื่อออนไลน์เป็นเครื่องมือที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของผู้บริโภค            

ในปัจจุบันที่อาศัยส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร์ เป็นสื่อกลาง       

ในการติดต่อสื่อสารในชีวิตประจ�าวัน ซ่ึงผู้บริโภคสามารถเปิดรับสื่อได้ทุกที่ทุกเวลา             

สื่อออนไลน์ยังจัดเป็นการสื่อสารสองทาง (Two-ways Communication) เปิดโอกาส

ให้ผู้ส่งสารและผู้รับสารมีปฏิกิริยาตอบกลับได้ทันที (Immediately Interaction)              

สื่อออนไลน์ยังมีความยืดหยุ่น เพราะสามารถออกแบบรูปแบบการสื่อสารการตลาด                 

ได้หลากหลายด้วย
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 การท�าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คแฟนเพจของ             

ภาคธุรกิจในปัจจุบันก็มีเป้าหมายหลายประการ ทั้งเพื่อสร้างความรู้จักกับแบรนด์              

เพื่อสร้างความประทับใจให้กับแบรนด์ เพื่อแนะน�าสินค้า ส่งเสริมการขาย และเพิ่ม

ยอดขาย เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมผ่านชุมชนออนไลน์และเพื่อสร้างความสัมพันธ์          

กับลูกค้า ดังที่กล่าวมาจึงเห็นได้ว่า สื่อออนไลน์นับเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาด

อีกช่องทางหนึ่งที่ก้าวเข้ามามีบทบาทในการด�าเนินธุรกิจในปัจจุบัน รวมถึงธุรกิจ            

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ประสบปัญหาการถูกจ�ากัดช่องทางการสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม

ท�าให้ช่องทางสื่อออนไลน์กลายเป็นช่องทางการสื่อสารส�าคัญ เพื่อส่ือสารข้อมูลข่าว    

สารต่าง ๆ ไปยังผู้บริโภค

 หากพจิารณาถงึการท�าตลาดเพือ่ส่งเสรมิการขายสนิค้า นกัการตลาดมกัอาศยั

หลักส่วนผสมทางการตลาดเพื่อเป็นแนวทางในการน�าเสนอผลิตภัณฑ์สู่ผู ้บริโภค          

ซึ่งรู้จักกันดีในชื่อ 4Ps ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่ 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยส่วนผสมทางการตลาดมักแฝง

ไปด้วยการสื่อสารถึงสินค้าและแบรนด์เพื่อสร้างการรับรู้ไปยังผู้บริโภค

 1. ส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) Kotler และ Armstrong 

(2008) และ Kotler และ Keller (2007) ระบถุงึส่วนผสมทางการตลาดในส่วนผลติภณัฑ์

ว่าหมายถึง สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่น�าเสนอสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

และสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค นักการตลาดมักเลือกน�าเสนอคุณลักษณะ              

ของผลติภัณฑ์ (Product attributes) ไปยงัผูบ้รโิภคในลกัษณะต่าง ๆ  ได้แก่ 1.1 คุณภาพ

เป็นส่ิงทีส่ะท้อนไปยงัผลติภณัฑ์ได้โดยตรงและเชือ่มโยงกบัความพงึพอใจของผู้บรโิภค 

1.2 ลักษณะที่แตกต่างและหลากหลายจากผลิตภัณฑ์คู่แข่ง 1.3 รูปลักษณ์ นักการ

ตลาดสามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภค ด้วยการน�าเสนอรปูลกัษณ์ทีโ่ดดเด่น

ของผลิตภัณฑ์ 1.4 การรับประกันเป็นการแสดงความรับผิดชอบต่อผลิตภัณฑ์ของ                 

ผู้ผลิตเพื่อสร้างความมั่นใจในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 1.5 บรรจุภัณฑ์

ช่วยดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภค การออกแบบบรรจุภัณฑ์ท่ีดีจึงควรท�าให้ผู้บริโภค

เชื่อมโยงไปยังผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์ได้ทันที บรรจุภัณฑ์จึงเต็มไปด้วยข้อมูลเกี่ยวกับ

สินค้า จุดขายของแบรนด์ เอกลักษณ์ของแบรนด์ ตลอดจนภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
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 2. ส่วนผสมทางการตลาดด้านราคา (Price) ราคา หมายถึงสิ่งก�าหนดมูลค่า

ของผลิตภัณฑ์ในรูปเงินตรา ผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็นส่วนหนึ่งในการประเมินคุณภาพ

และคุณค่าของผลิตภัณฑ์และเป็นส่วนหนึ่งที่จะจูงใจให้เกิดการซื้อกลยุทธ์ด้านราคา      

ที่นักการตลาดน�ามาใช้ ได้แก่ การใหส่้วนลดและส่วนสนบัสนนุ นักการตลาดนิยมใช้

กลยุทธ์นี้ร่วมกับกลยุทธ์ราคาแบบอื่น ๆ กลยุทธ์การให้ส่วนลดนี้แตกต่างจากการส่ง

เสริมการขายตรงที่กลยุทธ์ด้านราคาเป็นการเสนอส่วนลดโดยไม่มีเงื่อนไขด้านเวลา       

ในขณะที่การส่งเสริมการขายจะมีเงื่อนไขของเวลาเข้ามาเป็นตัวก�าหนด โดยมีเป้า

หมายเพื่อกระตุ้นการขายในช่วงระยะเวลาสั้น ๆ ตามที่องค์กรต้องการ กลยุทธ์การ              

ให้ส่วนลดนี้สามารถท�าได้ทั้งการให้ส่วนลดในเชิงปริมาณ ส่วนลดเงินสดและส่วนลด

ตามฤดูกาล 

 3. ส่วนผสมทางการตลาดด้านสถานทีจั่ดจ�าหน่าย (Place)  สถานทีจ่ดัจ�าหน่าย

หรือช่องทางการจัดจ�าหน่าย หมายถึง กระบวนการในการจัดการและเคล่ือนย้าย

ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค ได้แก่ 3.1	ช่องทางการจดัจ�าหน่าย คือ เส้นทางที่

ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดช่องทางการจัดจ�าหน่ายอาจผ่านคนกลาง หรือ               

ไม่ผ่านคนกลางก็ได้ 3.2	 การกระจายสินคา้ คือ กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อน              

ย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 3.3	 การเลือก							

ท�าเลที่ตัง้ คือ การวางผลิตภัณฑ์ การขยายสาขาเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย และ                

สร้างความสะดวกให้แก่ลูกค้า

 4. ส่วนผสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  การส่งเสรมิ

การตลาด หมายถึง กระบวนการที่นักการตลาดติดต่อส่ือสารข้อมูลระหว่างผู้ขาย               

กับผู้ซื้อ เพื่อให้ข้อมูลโน้มน้าวใจ สร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ ตลอดจนช่วย

ตอกย�้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และแบรนด์ การติดต่อสื่อสารอาจเป็นการขายโดยใช้

พนักงานและการขายโดยไม่ใช้พนักงานขาย เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์              

การส่งเสริมการขาย รวมไปถึงการเป็นผู้อุปถัมภ์และกิจกรรมทางการตลาด

 จากส่วนผสมทางการตลาดข้างต้น นกัโฆษณาจงึใช้เป็นช่องทางในการสือ่สาร

สินค้าและแบรนด์ไปยังผู้บริโภค ในแง่ของการโฆษณา นักโฆษณาจะใช้จุดจูงใจ                  

(Appeal) ต่าง ๆ ที่มาจากส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าเพื่อดึงดูดความสนใจ               

จากผู้บริโภค นักโฆษณาอาศัยส่วนผสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และสถานที่
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พัฒนามาเป็นจุดจูงใจในการโฆษณา เช่น ด้านคุณลักษณะของสินค้า จุดเด่นที่เหนือ

กว่าคู่แข่ง ราคาที่ดึงดูดใจ ชื่อเสียงหรือความนิยมในตัวสินค้า ความสะดวกในการซื้อ

สินค้า เป็นต้น  นอกจากนั้นนักโฆษณาก็ยังอาศัยส่วนผสมด้านการส่งเสริมการตลาด

พัฒนาไปสู่การจัดกิจกรรมที่แฝงจุดจูงใจที่เชื่อมโยงความรู้สึกระหว่างสินค้าและ                

ผู้บริโภค เช่น กิจกรรมด้านความบันเทิงและความสนุกสนาน กิจกรรมที่ใช้จุดจูงใจ         

ด้านเพศและศิลปะ รวมทั้งการเช่ือมโยงสินค้ากับความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้น                

จากการใช้สินค้า เช่น จุดจูงใจความสุข ความส�าเร็จ ความภาคภูมิใจ เป็นต้น ดังนั้น

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจะใช้กรอบแนวคิดส่วนผสมทางการตลาดและจุดจูงใจในการ

โฆษณาในการวิเคราะห์ข้อมูล

 จากสถานการณ์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ซึ่งจัดเป็นหนึ่งในสินค้าบาป 

(Sin product)  ที่ภาครัฐพยายามจ�ากัดช่องทางการสื่อสารเพื่อหวังลดปัญหาและผล     

กระทบเชิงสุขภาพ เศรษฐกิจ และสังคม อันมีสาเหตุมาจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์

ประกอบกับการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการส่ือสารผ่านส่วนผสมทาง              

การตลาด ซึ่งพบว่ายังขาดการศึกษาในมิติของการสื่อสารผ่านส่ือเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ซึ่งเป็นช่องทางใหม่ของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ใช้ส่ือสารการตลาด                     

ไปยังผู้บริโภค แทนการใช้ช่องทางการสื่อสารดั้งเดิมผ่านส่ือมวลชนท่ีถูกจ�ากัดตาม                    

พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 งานวิจัยเกี่ยวกับกลยุทธ์       

การสื่อสารของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่ผ่านมา เช่น กนิษฐา ไทยกล้า (2553)                     

ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดแบบออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์              

ในประเทศไทย งานวิจัยชิ้นนี้เป็นการวิจัยเชิงเอกสารมุ่งเฝ้าระวังติดตามกลยุทธ์             

การส่งเสรมิการตลาดแบบออนไลน์ของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ในประเทศไทย  ด้วยการ

เฝ้าระวังเว็บไซต์ผ่านทาง Search engine ของ Google, MSN, Siam Guru หรือ              

งานวิจัยในต่างประเทศ เช่น Alcohol Public Health Research Alliance (2012)        

เน้นการศึกษาเฉพาะผลกระทบของการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อการด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ของวัยรุ่น ดังนั้น จึงเป็นที่มาของกรอบการวิจัยในครั้งน้ีท่ีเน้นการศึกษา

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์โดยเฉพาะเฟซบุ๊คแฟนเพจ เพื่อเป้าหมายในการเฝ้าระวังและสร้าง               

ฐานข้อมูลการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์              

ในสังคมไทย
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วัตถุประสงค์การวจิยั

   เพ่ือศึกษากลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดบนส่ือออนไลน์               

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมไทย

วธีิการวจิยั

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บรวบรวม

ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์จ�านวน 15 แบรนด์ในประเด็นต่าง ๆ ได้แก่ จ�านวนการโพสต์ จ�านวนการ

แบ่งปันข้อมูล (Share) จ�านวนความชื่นชอบ (Like) ประกอบกับการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative research) เกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยการวเิคราะห์ตวับท (Textual Analysis) 

เว็บไซต์และเฟซบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง 15 แบรนด์ แนวทาง         

การวิเคราะห์ตัวบทเป็นแนวทางการศึกษาด้วยการวิเคราะห์แบบคุณภาพ (Qualified 

Analysis) ที่มุ ่งเน้นการศึกษาเชิงลึกเพื่อการวิเคราะห์และตีความวัจนภาษาและ              

อวัจนภาษาที่ปรากฏในตัวบท (Dyer, 1982) ในการวิจัยครั้งนี้จะท�าให้เห็นกลยุทธ์            

การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดที่แฝงมากับสัญญะต่าง ๆ ที่ปรากฏในสื่อ

ออนไลน์ นอกจากการวิเคราะห์ตัวบทแล้ว การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยยังใช้การวิเคราะห์

เอกสาร (Document Analysis) จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสาร              

การตลาด การโฆษณา และประชาสัมพันธ์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพื่อตรวจ

สอบผลการวิจัยที่ได้จากการวิเคราะห์ตัวบท ซึ่งเป็นแนวทางหน่ึงในการตรวจสอบ              

สามเส้าด้านวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล (Methodological Triangulation) เพื่อท�าให้              

ผลการวิจัยมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น

กลุ่มตวัอย่างและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง

 กลุ ่มตัวอย่างของการวิจัยคร้ังนี้ คือ เฟซบุ๊คแฟนเพจและเว็บไซต์ธุรกิจ                     

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จ�านวน 15 แบรนด์ ที่เลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive                  

Sampling) จากฐานข้อมูลการจัดอันดับความนิยม Thailand Facebook Fanpage 

ของ Socialbaker และ Zocialrank ผู้ให้บริการเก็บสถิติส่ือออนไลน์ ผลการเลือก            

กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ จอห์นนี่ วอล์กเกอร์, สเมอร์นอฟ, ส.บ.ม. (เบนมอร์), เบียร์ช้าง, 
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เบียร์ไฮเนเก้น, ฮันเดรด ไพเพอร์ส, แอบโซลูท วอดก้า, ชีวาส รีกัล, แสงโสม, ไทเกอร์

เบียร์, เบียร์คาร์สเบิร์ก, ลีโอเบียร์, เบียร์เฟดเดอบรอย, แม่โขงและเบียร์สิงห์ หลังจาก

นั้นผู้วิจัยจึงด�าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างข้างต้นระหว่างเดือน

เมษายน 2556 -มกราคม 2557 ซึ่งช่วงระยะเวลาดังกล่าวครอบคลุมท้ังในช่วง                 

เทศกาลที่เอื้อต่อการส่งเสริมการขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ (High Season) เช่น 

เทศกาลสงกรานต์  เทศกาลปีใหม่ รวมทั้งช่วงเวลาที่มีการรณรงค์ควบคุมเครื่องด่ืม                    

แอลกอฮอล์ ซึ่งเป็นช่วงที่ยอดขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ลดลง (Low Season) เช่น                

งดเหล้าเข้าพรรษา สงกรานต์ปลอดเหล้า และปีใหม่ปลอดเหล้า ซึ่งช่วงเวลาดังกล่าว

น่าจะท�าให้เห็นความเคลื่อนไหวการสื่อสารการตลาดบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจ                  

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ผลการวจิยั

 ผลการวิจัยจากการวิจัยเชิงปริมาณปรากฏข้อมูลที่ส�าคัญ ดังตารางต่อไปนี้

ตารางที ่1 จ�านวนการโพสต์ข้อมลู จ�านวนการแบ่งปันข้อมลู และจ�านวนความชืน่ชอบ

จ�านวนครั้ง

แบรนด์ จ�านวนการโพสต์ข้อมูล 

(Post)

จ�านวนแบ่งปันข้อมูล

(Share)

จ�านวนความช่ืนชอบ 

(Like)

จอห์นนี่ วอล์กเกอร์ 738 235,056 2,269,493

สเมอร์นอฟ 703 54,037 963,714

ส.บ.ม.(เบนมอร์) 945 67,835 1,082,265

เบียร์ช้าง 931 30,214 284,850

เบียร์ไฮเนเก้น 575 145,519 1,313,757

ฮันเดรด ไพเพอร์ส 545 37,173 183,614

แอบโซลูท วอดก้า 422 4,604 66,458

ชีวาส รีกัล 432 8,576 150,115

แสงโสม 390 4,766 91,875

ไทเกอร์เบียร์ 667 1,047 89,610
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 ผลการวจิยัเชงิปรมิาณทีส่�าคญั พบว่า นบัตัง้แต่เดอืนเมษายน 2556 – มกราคม 

2557 ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง 15 แบรนด์ อาศัยพื้นท่ีส่ือออนไลน์เฟซบุ๊ค                   

แฟนเพจสื่อสารข้อมูลการตลาดและแบรนด์ไปยังผู้บริโภครวมจ�านวน 8,280 ครั้ง        

โดยแบรนด์ ส.บ.ม. สื่อสารข้อมูลมากที่สุด (945 ครั้ง) ในขณะท่ีแบรนด์จอห์นน่ี                 

วอล์กเกอร์ เป็นแบรนด์ที่ได้รับการแบ่งปันมากที่สุด (235,056 ครั้ง) และยังได้รับการ

ชืน่ชอบ (Like) จากสมาชกิมากทีส่ดุ (2,269,493 ครัง้) ทัง้นีน่้าสงัเกตว่าแบรนด์ดัง้เดมิ

ที่ท�าการสื่อสารการตลาดมาก่อนมักได้รับความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายสมัคร             

เป็นสมาชิก เช่น แบรนด์จอห์นี่ วอล์กเกอร์ ไฮเนเก้น ส.บ.ม.หรือชื่อเก่า คือ เบนมอร์

 ผลการวิจัยจากการวิจัยเชิงคุณภาพ พบว่า กลยุทธ์การส่ือสารผ่านส่วนผสม

ทางการตลาดบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสังคมไทยปรากฏ

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่

และด้านการส่งเสริมการตลาด

 (1) กลยุทธ์การส่ือสารด้านผลิตภณัฑ์ พบว่า ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์

สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์โดยอาศัยจุดจูงใจ 2 ลักษณะ 

ได้แก่ จุดจูงใจด้านข้อมูลของผลิตภัณฑ์และจุดจูงใจด้านอารมณ์ที่เชื่อมโยงกับความ

รู้สึกของผู้บริโภคที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์และแบรนด์

  1.1 การสื่อสารการตลาดผ่านจุดจูงใจด้านข้อมูลของผลิตภัณฑ์เป็นการ

สือ่สารข้อมลูของผลติภณัฑ์ เช่น รสชาต ิสตูร ขนาด บรรจภุณัฑ์ คณุภาพ กระบวนการ

ผลิตและวัตถุดิบ ความนิยม การรับประกันและความยาวนานของผลิตภัณฑ์ 

   “รสชาติ”ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อาศัยพื้นที่สื่อออนไลน์สื่อสาร                                      

“ผลิตภัณฑ์รสชาติต่าง ๆ ” กับผู้บริโภค โดยธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เน้นการ         

แบรนด์ จ�านวนการโพสต์ข้อมูล 

(Post)

จ�านวนแบ่งปันข้อมูล

(Share)

จ�านวนความช่ืนชอบ 

(Like)

เบียร์คาร์สเบิร์ก 817 3,569 70,251

ลีโอเบียร์ 446 2,334 29,717

เบียร์เฟดเดอบรอย 216 159 2,491

แม่โขง 306 5,666 18,334

เบียร์สิงห์ 157 148 2,154
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สื่อสารถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รสผลไม้ เช่น ส้ม มะม่วง ราสเบอร์รี่ ลูกแพร์ ชาขาว          

รสวานิลลา รสกาแฟ ฯลฯ การสื่อสารถึงรสชาติผลไม้ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์              

อาจเป็นช่องทางเข้าถงึกลุม่นกัดืม่หน้าใหม่ทีต้่องการทดลองดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ 

ธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์จึงพยายามสร้างการรบัรูว่้า  เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์รสผลไม้

เป็นเครื่องดื่มที่ดื่มได้ไม่ยากเปรียบเสมือนผู้บริโภคดื่มน�า้ผลไม้ 

   “สตูร” ธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ใช้พืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์เพือ่แนะน�า 

“เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สูตรต่าง ๆ ” ที่ผู้บริโภคสามารถผสมเองดื่มได้เอง โดยส่วนใหญ่

ธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์จะน�าเสนอภาพขวดหรอืแก้วเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ประกอบ

กับข้อมูลส่วนผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สูตรต่าง ๆ ผู้บริโภคสามารถท�าได้เอง 

   “ขนาด” ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้พื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์

แนะน�าผลิตภัณฑ์ขนาดใหม่ ๆ ที่ตอบสนองกับความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะ

ขนาดพกพาที่ผู้บริโภคสามารถหาซื้อได้ตามร้านสะดวกซื้อ 

   “บรรจุภัณฑ์” พบว่า เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์รูปแบบพิเศษ 

โดยเฉพาะลักษณะของบรรจุภัณฑ์ที่มีรูปแบบเฉพาะ (Limited Edition) และจ�านวน

จ�ากัด

   “คุณภาพ กระบวนการผลิตและวัตถุดิบ” ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์

สื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการคัดเลือกวัตถุดิบ กระบวน                                                          

การผลิตที่หมักบ่มอย่างยาวนานเพื่อให้ได้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์รสชาติดี

   “ความนิยม” พบว่า เป็นการสือ่สารข้อมลูเกีย่วกบัผลิตภณัฑ์ท่ีแสดงถงึ

ความนิยมที่ได้รับจากผู้บริโภค 

   “การรับประกันและความยาวนานของผลิตภัณฑ์” ธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์สื่อสารว่าเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์ของตนเองได้รับรางวัลจากเวที                   

การประกวดเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์  ซ่ึงเป็นรบัประกนัคณุภาพของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

เช่นเดียวกับความพยายามสื่อสารถึงความยาวนานของผลิตภัณฑ์

  1.2 การสื่อสารผ่านจุดจูงใจด้านอารมณ์ที่ เชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์                           

พบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เช่ือมโยงผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เข้ากับ      

ความรูส้กึต่า ง ๆ  ได้แก่  ความเป็นไทย ต้นก�าเนดิของผลติภณัฑ์ ผลติภณัฑ์เพือ่สขุภาพ 

ผลิตภัณฑ์เพื่อความสุข สนุกสนาน การฉลองและสังสรรค์ ผลิตภัณฑ์เพื่อมิตรภาพ 

ผลิตภัณฑ์ที่สร้างแรงบันดาลใจและให้ข้อคิด ผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มความสดชื่นและ               
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ผ่อนคลายจากการท�างาน ผลิตภัณฑ์เพื่อมอบให้คนพิเศษ ผลิตภัณฑ์ดื่มคู่มื้ออาหาร 

และผลิตภัณฑ์ที่รับผิดชอบต่อสังคม 

   “ความเป็นไทย” ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์ของไทยพยายาม

สื่อสารถึงความเป็นผลิตภัณฑ์ (สุรา) ไทยด้วยการเช่ือมโยงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์เข้า

กับความเป็นไทยในขณะที่เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์ต่างประเทศมักส่ือสารถึง                     

“ต้นก�าเนิด” ของตนเองว่าเป็นของแท้ เช่น วิสกี้จากสก๊อตแลนด์

   “ผลติภณัฑ์เพือ่สขุภาพ” เป็นการสือ่สารเชือ่มโยงเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

เข้ากับประเด็นสุขภาพว่า เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มีสรรพคุณช่วยป้องกันโรค เช่น โรค

กระดูกพรุน ในขณะเดียวกันก็พบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้พื้นที่สื่อออนไลน์

สื่อสารการตลาดด้วยการเช่ือมโยงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เข้ากับ “ความสุข ความ

สนุกสนาน การฉลอง และงานสังสรรค์” โดยธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ใช้การน�า             

เสนอทั้งวัจนภาษา เช่น การกล่าวถึงความสนุก Party Time และการเชิญชวนให้ดื่ม

และอวัจนภาษา เช่น การน�าเสนอภาพเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ท่ีสอดรับกับวัจนภาษา               

ที่เชิญชวนให้ดื่ม

   “ผลิตภัณฑ์เพื่อมิตรภาพ” ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สื่อสารถึง                    

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ผ่านการเชือ่มโยงไปยงัผลติภณัฑ์หรอืชือ่แบรนด์เข้ากบัมติรภาพ

โดยเฉพาะมิตรภาพระหว่างเพื่อน นอกจากนั้นยังพบว่า ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์

พยายามสื่อสารว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เปรียบเสมือนเพื่อนคนหนึ่งของผู้บริโภค

ส�าหรับทุกสถานที่ทุกสถานการณ์

   “ผลติภณัฑ์ทีส่ร้างแรงบนัดาลใจและให้ข้อคดิ” พบการสือ่สารเชือ่มโยง

ระหว่างเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์เข้ากบัค�าพดูทีเ่น้นการสร้างแรงบนัดาลใจให้กบัผูบ้รโิภค

และส่วนใหญ่แล้วข้อความทีใ่ห้ก�าลงัใจหรอืสร้างแรงบนัดาลใจจะปรากฏควบคูไ่ปกบั

ภาพเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และตราสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เสมอ

   “ผลิตภัณฑ์เพื่อเพิ่มความสดชื่นและผ่อนคลายจากการท�างาน” ธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พยายามเช่ือมโยงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์เข้ากับความสดชื่น                   

โดยสื่อสารว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ช่วยสร้างความสดชื่นและช่วยผ่อนคลาย

ความเครียดจากการท�างาน

   “ผลติภณัฑ์เพือ่มอบให้คนพเิศษ” พบการสือ่สารการตลาดว่าเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์เป็นผลิตภัณฑ์ที่สามารถมอบให้คนพิเศษเพื่อเป็นของขวัญ ในขณะ
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เดียวกันเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็ยังเป็นเครื่องดื่มที่ “ดื่มคู่มื้ออาหาร” เพื่อช่วยเพิ่ม               

รสชาติให้ผู้บริโภค ในขณะที่ “ผลิตภัณฑ์ที่รับผิดชอบต่อสังคม” พบว่าธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ใช้พื้นที่สื่อออนไลน์สนับสนุนการดื่มอย่างมีสติ ดื่มอย่างรับผิดชอบ              

รวมถึงการสนับสนุนเมาไม่ขับ ตลอดจนพบความพยายามสื่อสารถึงวิธีการดื่ม                

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพื่อไม่ให้เมาด้วย

 (2) กลยุทธ์การส่ือสารด้านราคา  พบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้พื้นที่

บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับการลดราคาพิเศษของผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทั้งนี้ยังพบว่า ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ไม่เพียงสื่อสารถึง            

การลดราคาผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค แต่ยังอาศัยศักยภาพของส่ือสังคมออนไลน์             

ให้ผู้บริโภคช่วยสื่อสารการลดราคาไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ด้วย

 (3) กลยุทธ์การส่ือสารด้านสถานที่ พบว่า ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้

ความส�าคัญกับการสื่อสารเกี่ยวกับสถานที่ในแง่มุมต่าง ๆ ได้แก่ สถานที่จ�าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ สถานที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นอกบ้าน เช่น ลานเบียร์ ผับบาร์เคลื่อนที่ 

สถานบันเทิง สถานที่ดื่มในบ้านและสถานที่พักผ่อน นอกจากนั้น ผลการวิจัยยัง                   

พบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังพยายามประกอบสร้างให้พื้นที่เหล่านี้มีความ

หมายบางประการด้วย เช่น พื้นที่แห่งความสุข ความบันเทิง ความสนุกสนาน การ        

เฉลิมฉลอง และสร้างมิตรภาพ

 (4) กลยุทธ์การส่ือสารด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ให้ความส�าคัญกับการส่งเสริมการตลาดผ่านกิจกรรมด้านต่าง ๆ ได้แก่ 

“กิจกรรมการตลาดกีฬา”ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์อาศัยกิจกรรมด้านกีฬาท่ีอยู่              

ในความสนใจของผู้บริโภค เป้าหมายเพื่อใช้ช่องทางกิจกรรมส่ือสารตราสินค้าหรือ

แบรนด์ไปสูก่ลุม่เป้าหมาย  รวมถงึการใช้กจิกรรมเป็นช่องทางในการสร้างประสบการณ์

ทีด่ร่ีวมกนัระหว่างแบรนด์กบัผูบ้รโิภคกลุม่เป้าหมายและต่อยอดไปยงักจิกรรมส่งเสรมิ

การขายอื่น ๆ ด้วย

 “กจิกรรมการตลาดดนตร”ี เช่น  คอนเสร์ิตหรอืการแสดงดนตรจีากศิลปินท้ังใน

ประเทศและต่างประเทศเพื่อสื่อสารแบรนด์ไปยังผู้บริโภค โดยใช้ชื่อแบรนด์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ ชื่อบริษัทและโลโก้ของแบรนด์และบริษัทในการโฆษณาประชาสัมพันธ์

กิจกรรม ในขณะที่ “กิจกรรมการตลาดบันเทิงปาร์ตี้และกิจกรรมการตลาดท่ีขาย             
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จุดดึงดูดด้านเพศ” พบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อาศัยกระแสเทศกาลเพื่อจัด

กิจกรรมสร้างความสนุก ความบันเทิงให้กับผู้บริโภค โดยใช้พื้นที่ออนไลน์สื่อสาร               

ข้อมูลกิจกรรมไปยังผู้บริโภค เช่น กิจกรรมความบันเทิงในช่วงเทศกาลสงกรานต์                    

“ช้าง วนัเดอร์ วอเตอร์ แลนด์ แอท ยดู ีทาวน์” กจิกรรมมอบความสนกุสนานในรปูแบบ

ของงานปาร์ตี้ ในชื่อ “Chang Export Party” ซึ่งมีกิจกรรมให้สมาชิกเฟซบุ๊คช้าง                    

แฟนเพจได้ร่วมสนุกเพื่อชิงบัตรรางวัลเข้าร่วมงานด้วย

 “กิจกรรมที่อาศัยจุดจูงใจด้านเพศ” เน้นการใช้ความเซ็กซี่ของผู้หญิงมาเชื่อม

โยงกับแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพื่อเจาะกลุ่มผู้บริโภคเพศชาย ส่วน “กิจกรรม                

การตลาดศิลปะ” ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต้องการเจาะกลุ่มเป้าหมายคนรุ่นใหม่               

จงึใช้กจิกรรมศลิปะผสานกบัความบนัเทงิเป็นช่องทางเข้าถงึกลุม่เป้าหมาย  ทัง้ยงัเป็น

ช่องทางสร้างความสัมพันธ์ ประสบการณ์และการมีส่วนร่วมจากผู้บริโภค

 “กิจกรรมการตลาดผ่านระบบปฏิบัติการของโทรศัพท์มือถืออัจฉริยะ” พบว่า 

ธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์หนัมาท�าการตลาดผ่านระบบปฏบิตักิารของโทรศพัท์มอืถอื

อัจฉริยะ (Mobile Application) โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านโปรแกรมสนทนา (Chat 

Application) ทีก่�าลงัได้รบัความนยิมมากในปัจจบุนั และอาศยัช่องทางเครอืข่ายสงัคม

ออนไลน์เพื่อประชาสัมพันธ์กับผู้บริโภค เช่น การแจกสติ๊กเกอร์ส�าหรับโปรแกรม

สนทนา/ แชทผ่านแอพพลิเคชั่น WeChat ปัจจุบันสติ๊กเกอร์ส�าหรับโปรแกรมแชท                 

ต่าง ๆ เป็นที่นิยมของคนรุ่นใหม่ ซึ่งวิธีการนี้จะช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงฐานข้อมูลผู้บริโภค

และใช้โอกาสนี้ต่อยอดการสื่อสารโดยตรงไปยังผู้บริโภค

 “การประชาสัมพันธ์” ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ใช้พื้นท่ีสังคมออนไลน์           

เพื่อประชาสัมพันธ์ตลอดจนเผยแพร่ข่าวกิจกรรมความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ทั้งในรูป               

แบบของข้อความประชาสัมพันธ์และภาพประชาสัมพันธ์ ในขณะที่ ธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์อาศัยช่องทางสื่อออนไลน์จัด “กิจกรรมส่งเสริมการขาย” รูปแบบต่าง ๆ           

เช่น การแลกของรางวลั การให้ส่วนลด การแจกของรางวลั/ สทิธพิเิศษ และการชงิโชค

โดยกิจกรรมการส่งเสริมการขายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่จะด�าเนิน

การควบคู่กับกิจกรรมด้านกีฬาหรือดนตรีที่ธุรกิจจัดขึ้น 

 กลยทุธ์การสือ่สารผ่านส่วนผสมทางการตลาดของธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ทีป่รากฏผ่านสือ่ออนไลน์ พบทัง้การใช้ข้อความโฆษณาเชญิชวนเพือ่กระตุน้การบรโิภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้งทางตรงและทางอ้อม การใช้ภาพขวดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ 
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ตลอดจนการใช้สัญญะในลักษณะต่าง ๆ เพื่อสื่อความหมายถึงแบรนด์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ เช่น สัญลักษณ์หรือโลโก้ การใช้สี ฯลฯ  เพื่อเป้าหมายในการสร้างความ

ตระหนกัในแบรนด์  และพยายามใช้พืน้ทีส่ือ่ออนไลน์สือ่สารข้อมลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ์

และความเคลื่อนไหวทางการตลาดของผลิตภัณฑ์  ขณะที่มาตรการควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ยงัมช่ีองโหว่ทีย่งัไม่สามารถบงัคบัใช้กบัการสือ่สารผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงใช้ช่องโหว่นี้สร้างความผูกพันและประสบการณ์ร่วมกับ

ผูบ้รโิภคโดยเฉพาะการมุง่เป้าไปทีก่ลุม่นกัดืม่หน้าใหม่ซึง่เป็นเดก็และเยาวชนทีเ่ข้าถงึ

สื่อออนไลน์ได้ง่าย

อภปิรายผลการวจิยั

 ผลจากการวิจัยในครั้งน�าไปสู่ประเด็นการอภิปรายผลที่ส�าคัญ ดังนี้

 ส่ือออนไลน์กับการเข้าถึงฐานข้อมูลและสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

แบรนด์กับผู้บริโภค

 ในอดีตธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้สื่อออนไลน์ คือ เว็บไซต์ในการติดต่อ

สื่อสารกับผู้บริโภค แต่เว็บไซต์เป็นเพียงเทคโนโลยีเว็บ 1.0 ซึ่งผู้บริโภคไม่สามารถ            

มีส่วนร่วมกับการน�าเสนอข้อมูลข่าวสารแสดงความคิดเห็นต่าง ๆ บนหน้าเว็บไซต์

เนื่องจากมีเพียงผู ้ดูแลเว็บไซต์ (Webmaster) เท่านั้นที่สามารถน�าเสนอข้อมูล                   

ข่าวสารต่าง ๆ ได้ท�าให้รปูแบบการสือ่สารของเทคโนโลยเีวบ็ 1.0 เป็นเพยีงการส่ือสาร               

ภาพที่ 1   ตัวอย่างภาพโฆษณาบนสื่อเฟซบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
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ทางเดียว ในขณะท่ีเทคโนโลยีเว็บ 2.0 สร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคได้มากกว่า 

เพราะผูบ้รโิภคในฐานะผูใ้ช้งานสามารถแสดงความคดิเหน็ แลกเปลีย่นข้อมลู แบ่งปัน

ข้อมูลหรือการแชร์ (Share) แสดงความชื่นชอบด้วยการกดไลค์ (Like) ซึ่งท�าให้

เทคโนโลยีเว็บ 2.0 อย่างสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊คแฟนเพจมีรูปแบบของการ

สื่อสารเป็นแบบสองทางที่ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับแบรนด์ได้

 สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊คแฟนเพจจึงมีข้อแตกต่างที่ส�าคัญจากการใช้    

สื่อออนไลน์แบบดั้งเดิมอย่างเว็บไซต์ คือ การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับ          

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นการเขียนข้อความแสดง             

ความคิดเห็น การกดไลค์แสดงความชื่นชอบ และการแชร์ เพื่อแบ่งปันข้อมูลไปยัง      

บุคคลอื่น ๆ นอกจากนี้ การใช้สื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่เพียง            

เป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดไปยังผู ้บริโภค แต่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์                             

ยังสามารถเข้าถึงข้อมูลของผู้บริโภคได้อีกด้วย เพราะผู้บริโภคที่ต้องการรับข้อมูล

ข่าวสารและความเคลื่อนไหวของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีตนเองชื่นชอบต้อง                

สมัครเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งนั่นหมายถึง                   

การยอมให้ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถเข้าถึงข้อมูลต่าง ๆ ของสมาชิกได้

โดยตรงและความเคลื่อนไหวต่าง ๆ ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะปรากฏในหน้า

ข่าวสาร (Feed) ของสมาชิก

 ศักยภาพของสื่อออนไลน์อย่างเฟซบุ๊คที่สร้างประโยชน์ต่อการสื่อสารการ             

ตลาดในปัจจุบัน คือ ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และสมาชิกสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์

ซึ่งกันและกันได้ ทั้งการแสดงความช่ืนชอบ การแสดงความคิดเห็น รวมไปถึงการท�า

หน้าที่ส่งต่อข้อมูลข่าวสารให้กับธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ การใช้ช่องทางสื่อสังคม

ออนไลน์เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดของธุรกิจในปัจจุบันเช่นนี้สอดคล้องกับ              

การแสดงทัศนะของ Keller (2013) ที่ระบุว่า สื่อสังคมออนไลน์ได้สร้างโอกาสให้                     

นักการตลาดในการสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคในรูปแบบท่ีส่ืออื่น ๆ                  

ไม่สามารถท�าได้ ดังนั้น จึงไม่แน่แปลกใจเลยว่าธุรกิจในปัจจุบันต่างมีช่องทางส่ือ      

สังคมออนไลน์ทั้งเฟซบุ๊คและทวิตเตอร์อย่างเป็นทางการ ซึ่งเป็นเครื่องมือส�าคัญ            

ในการเข้าถึงข้อมูลส่วนตัว ภูมิหลัง และความสนใจของผู้บริโภคได้จ�านวนมาก                        

ส่วน Kotler และ Armstrong (2014) ก็ระบุไปในท�านองเดียวกันว่า นักการตลาด          

สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคผ่านชุมชนออนไลน์ ทั้งในเชิงการเข้าไปมีส่วนร่วมกับ
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ชุมชนออนไลน์ที่มีอยู่แล้วและการสร้างชุมชนออนไลน์ขึ้นมาใหม่ โดยนักการตลาด               

มีเป้าหมายเพื่อท�าให้แบรนด์เข้าไปเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตและการสนทนาของผู้บริโภค

รวมทัง้เป็นส่วนหนึง่ในประสบการณ์ออนไลน์ของผูบ้รโิภคด้วย ในขณะที ่Montgomery 

และ Chester (2009 อ้างถึงใน Winpenny, Marteau & Nolte, 2014) ระบุว่า                        

กลยุทธ์สื่อสารการตลาดออนไลน์รูปแบบต่างๆ ทั้งการพูดปากต่อปาก (Word-of-

Mouth) ระหว่างผู้ใช้และการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) อาจจะมีอิทธิพล                

ต่อเยาวชนมากกว่าการสื่อสารผ่านสื่อดั้งเดิม โดยเฉพาะในการท�าการตลาดของ                

ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังตอกย�้าไปในทิศทางเดียวกันกับ               

งานวิจัยของ Jernigan และ O’Hara (2004 อ้างถึงใน Nicholls, 2012) ที่ระบุว่า           

กลยุทธ์การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีอิทธิพลในการ             

ท�าให้แบรนด์เข้าไปอยู่ในชีวิตประจ�าวันและวิถีชีวิตของผู้บริโภค ท้ังยังเป็นช่องทาง           

ในการสร้างปฏิสัมพันธ์ ความคุ้นเคย และความรู้สึกผูกพันระหว่างแบรนด์และ                             

ผู้บริโภคอีกด้วย เช่นเดียวกับผลการวิจัยครั้งนี้ ที่พบการใช้กิจกรรมและพื้นท่ีแสดง              

ความคิดเห็นบนเฟซบุ ๊คแฟนเพจโต้ตอบระหว่างธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับ                   

สมาชิก ดังนั้น ท่ามกลางข้อจ�ากัดและการควบคุมการสื่อสารการตลาดผ่านช่องทาง

สื่อกระแสหลักของพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ประกอบกับ                    

การพัฒนาเทคโนโลยีระบบเว็บ 2.0 ท�าให้สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทส�าคัญในการ

สื่อสารแบรนด์ไปยังผู้บริโภค   

 พืน้ที่ ส่ือออนไลน์ท�าหน้าที่ทัง้หนุนเสริมส่ือออฟไลน์ และท�าหน้าที่

ส่ือสารในประเดน็ที่ส่ือออฟไลน์ท�าไม่ได้ 

 Gordon (2011 อ้างถึงใน Australian Medical Association, 2012) ระบุ                  

ถึงธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับเทคโนโลยีสื่อออนไลน์ว่า ปัจจุบันธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ใช้กลยุทธ์การตลาดหลากหลายช่องทางและหลากหลายเทคโนโลยี                    

โดยแต่ละช่องทางนั้นต่างเข้ามาช่วยหนุนเสริมการด�าเนินงานของธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์และท�าให้แบรนด์มีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคและกลายเป็นส่วนหนึ่งในวิถี

ชีวิตของผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่ต่างมี

เว็บไซต์เป็นของตนเอง ซ่ึงนอกเหนือจากการน�าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แล้ว 

ภายในเวบ็ไซต์มกัปรากฏกจิกรรมด้านดนตร ีกฬีา การประกวด เกมส์ ฯลฯ Australian 
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Medical Association พบว่า เว็บไซต์ของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่มุ่ง                 

เป้าหมายไปที่กลุ่มเยาวชนเนื่องจากภาษาและภาพที่ปรากฏในเว็บไซต์เป็นเรื่องราว               

ที่เกี่ยวข้องกับความสนใจของเยาวชน เช่น กิจกรรมการประกวดและกิจกรรมการ

แข่งขันต่าง ๆ การดาวน์โหลดเกมส์เพลงและห้องสนทนา เช่นเดียวกับการวิจัยครั้งน้ี      

พบข้อมลูในเวบ็ไซต์ของธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ทีม่กัน�าเสนอข้อมลูเกีย่วกบัองค์กร 

ผลิตภัณฑ์ ข่าวประชาสัมพันธ์กิจกรรมความเคลื่อนไหว ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกิจกรรม             

ด้านดนตรี ความบันเทิง การประกวดความสามารถและกิจกรรมกีฬา โดยเว็บไซต์                 

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง 15 แบรนด์ ต่างมีข้อก�าหนดให้ผู้เข้าใช้งานต้องระบุ

อายหุรอืวนัเดอืนปีเกดิ เพือ่ควบคมุไม่ให้ผูม้อีายตุ�า่กว่า 20 ปี เข้าสู่เวบ็ไซต์ แต่มาตรการ

เช่นนี้นับว่าไม่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากผู้เข้าใช้งานเว็บไซต์สามารถระบุอายุหรือ            

วันเดือนปีเกิดที่ไม่ตรงกับความจริงเพื่อให้สามารถเข้าสู่เว็บไซต์ได้ โดยท่ีเว็บไซต์               

ไม่สามารถตรวจสอบได้ว่า ข้อมูลที่กรอกนั้นเป็นข้อมูลที่ถูกต้องหรือไม่ เนื่องจากไม่มี

ระบบเชื่อมโยงกับฐานข้อมูลทะเบียนราษฎร์

 ผลการวิจัยครั้งนี้ ยังพบว่าธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่เพียงแต่ใช้ส่ือ                 

ออนไลน์เพื่อหนุนเสริมกับช่องทางการสื่อสารอื่น ๆ แต่ส่ือสังคมออนไลน์อย่าง                      

เฟซบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังท�าหน้าท่ีโฆษณา ในประเด็นท่ี          

สื่อกระแสหลักอย่างโฆษณาทางโทรทัศน์และโฆษณาทางส่ิงพิมพ์ไม่สามารถท�าได้ 

เช่น การโฆษณาเชื่อมโยงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ว่า เป็นเครื่องด่ืมท่ีเหมาะกับการ               

รับประทานอาหารเพื่อเพิ่มรสชาติและการโฆษณาว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ช่วย                  

บ�ารุงร่างกาย ดังท่ีปรากฏในโพสต์ข้อความของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีส่ือสารว่า                     

“เย็นนี้มาทานอาหารมื้อโปรด	 ก็อย่าลืมสั่งคาร์ลสเบิร์กมาดื่มกันด้วยนะครับ																															

เพือ่น	 ๆ”	 “ กินกบัอะไรก็อร่อยแค่มีเบียร์ไทเกอร์”	 “ทราบหรือไม่ว่า!?	 เบียร์ให้ผลดี																					

กบัวยัหนุ่มสาว	 ช่วยป้องกนัโรคกระดูกพรุน!!”	 “จิบชีวาส	12	ระหว่างมือ้ค�่ากนัครบั”	

ผลการวิจัยข้างต้นสอดคล้องกับ Goldfarb และ Tucker (2011) พบว่า การเติบโต                  

ของสื่ออินเทอร์เน็ตได้ลดทอนประสิทธิภาพของกฎหมายควบคุมการโฆษณา โดย                     

ผู้บริโภคในรัฐที่มีกฎหมายห้ามโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ 10 ระบุว่า 

วางแผนที่จะซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบรนด์ใหม่ภายหลังจากการเปิดรับโฆษณา

ออนไลน์   โฆษณาออนไลน์มบีทบาทส�าคญัในการสือ่สารข้อมลูและสร้างความตระหนกั

ในแบรนด์ ดังนั้น การโฆษณาออนไลน์จึงกลายเป็นเครื่องมือท่ีลดทอนประสิทธิภาพ
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ของความพยายามในการควบคุมช่องทางการโฆษณาผ่านส่ือกระแสหลัก (Offline 

Media) เพราะโฆษณาออนไลน์กลายเป็นช่องทางสื่อสารเพื่อทดแทนการโฆษณา

กระแสหลัก

 ส่ือออนไลน์กับการสนับสนุนพืน้ที่การดื่มและสร้างวัฒนธรรมการดื่ม

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

 ผลการวิจัย พบว่า กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดออนไลน์รูปแบบหนึ่งที่ธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์น�ามาสื่อสารไปยังผู้บริโภค คือ สถานที่ (Place) เช่น สถานที่

จ�าหน่ายสินค้า และการสร้างความร่วมมือกับสถานบันเทิงเพื่อส่งเสริมการขาย                     

สินค้า เรียกได้ว่า การสื่อสารการตลาดด้านสถานที่ในปัจจุบันของธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ ใช้ช่องทางสื่อออนไลน์เพื่อแนะน�าสถานที่ขายและสถานท่ีด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ไปยังผู ้บริโภค ซ่ึงเป็นทิศทางการท�าการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในปัจจุบันที่ให้ส�าคัญกับการส่งเสริมการขายผ่านช่องทางร้านค้าปลีก                    

(Off Premise) ซึ่งหมายถึง ตลาดที่ผู้บริโภคซื้อผ่านร้านค้า ห้างสรรพสินค้าซูเปอร์

มาร์เก็ต และมินิมาร์ท เพื่อน�าไปดื่มที่บ้านเพิ่มขึ้น และช่องทางการจ�าหน่าย ณ                   

จุดขาย (On Premise) ซ่ึงเป็นการจ�าหน่ายตามสถานบันเทิงและร้านอาหารต่าง ๆ               

โดยเฉพาะสถานบันเทิงที่ถือเป็นพันธมิตรในการท�าตลาดของธุรกิจเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ที่เชื่อมโยงกิจกรรมดนตรีผ่านช่องทางการจ�าหน่าย ณ จุดขาย ที่ส�าคัญ             

ผลการวิจัยยังพบว่า ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์พยายามส่ือสารไปยังผู้บริโภคว่า               

“พื้นที่ในบ้านก็สามารถดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้” กลายเป็นการสร้างวัฒนธรรม             

การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ภายในบ้านและเป็นการสร้างพื้นท่ีการบริโภคเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ใกล้ ๆ ตัวผู้บริโภคนอกเหนือจากพื้นที่การดื่มนอกบ้าน

 Keller (2013) อธิบายถึงกลยุทธ์การตลาดด้านช่องทางการจ�าหน่ายสินค้าว่า

ในมุมมองของผู ้บริโภคแล้ว ช่องทางการจัดจ�าหน่ายเป็นสถานท่ีท่ีผสานข้อมูล                       

ความบันเทิง และประสบการณ์ไว้ด้วยกัน โดยผู้บริโภคจะรู้จักแบรนด์ของสินค้าจาก

สถานที่เหล่านี้ และเรียนรู้ว่าสินค้าแต่ละแบรนด์แตกต่างกันอย่างไร นอกจากนี้                   

สถานที่ยังเป็นพื้นที่ที่ผู้บริโภคได้รับความบันเทิงที่ภาคธุรกิจหยิบยื่นให้ และที่ส�าคัญ 

คือ สถานที่ยังเป็นพื้นที่ที่ผู ้บริโภคจะเข้ามามีส่วนร่วมกับแบรนด์ผ่านกิจกรรม                        

และประสบการณ์รูปแบบต่าง ๆ ที่ภาคธุรกิจจัดขึ้น ดังนั้น จึงไม่น่าแปลกใจว่า                     
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เพราะเหตุใดธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์จึงใช้พื้นที่ส่ือออนไลน์ส่ือสารถึงสถานท่ี                 

ทีเ่ชือ่มโยงกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์  โดยเฉพาะพืน้ทีน่อกบ้านไม่ว่าจะเป็นสถานบนัเทิง 

ผับ บาร์ ร้านอาหาร และลานเบียร์ พื้นที่นอกบ้านเหล่าน้ีเป็นพื้นท่ีท่ีผู้บริโภคจะได้                

สัมผัสกับความบันเทิงและประสบการณ์พิเศษที่ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จัดข้ึน           

ท้ังยังเป็นช่องทางเพื่อสร้างประสบการณ์ระหว่างผู ้บริโภคกับแบรนด์ (Brand                             

Experience) ที่ดีทางหนึ่งอีกด้วย นอกจากนั้น ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังสื่อสาร

ว่า “พื้นที่ในบ้าน” ก็สามารถดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้  ผู้วิจัย พบว่า การสื่อสารถึง

พื้นที่การดื่มในบ้านนี้ เป็นความพยายามสร้างพื้นท่ีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์                

จากพื้นที่นอกบ้านสู่พื้นที่ในบ้านที่เช่ือมโยงกับกลยุทธ์การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มี

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ขนาดต่าง ๆ (Sizing Strategy) โดยเฉพาะขนาด                   

พกพาออกมารองรับการสร้างพื้นที่การบริโภคในบ้าน

 กลยทุธ์การสือ่สารในสือ่ออนไลน์ยงัพบว่า  ธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์พยายาม

สื่อสารถึงการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบท่ีส่ือกระแสหลักไม่สามารถ             

สื่อสารได้ เช่น การสื่อสารให้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในตอนกลางวันซึ่งเป็นช่วง

เวลาพักงานเพื่อผ่อนคลายความเครียด การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในตอนบ่าย

หรือช่วงเวลาที่มีอากาศร้อนเพื่อเพิ่มความสดชื่นให้ร่างกาย รวมไปถึงการส่ือสาร               

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์รสชาติผลไม้ที่ดื่มได้แม้ช่วงเวลากลางวันเช่นเดียวกับการด่ืม                

น�้าผลไม้ การสื่อสารเช่นนี้ก�าลังสร้างวัฒนธรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์                     

ที่มีสื่อออนไลน์เป็นช่องทางหลักในสื่อสาร สิ่งที่น่ากังวลตามมา คือ หากการสร้าง 

“วัฒนธรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในบ้าน” ประสบความส�าเร็จ อาจจะก่อ  

ให้เกิด “ปัญหาความรุนแรงในครอบครัวจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และปัญหานักดื่ม

หน้าใหม่ในกลุ่มเด็กและเยาวชนที่สัมผัสกับเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์จากสมาชิกของ

ครอบครัวที่บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในบ้าน” ในขณะที่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์                    

รสชาติผลไม้ก็มีโอกาสในการเข้าถึงนักดื่มหน้าใหม่ซึ่งเป็นเด็กและเยาวชนอีกด้วย

 ส่ือออนไลน์กับการละเมดิพระราชบญัญัตคิวบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

 พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 มาตรา 32 ระบุ             

ห้ามมิให้ผู ้ใดโฆษณาเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของ                    

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อื่นด่ืมโดยตรง             
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หรือโดยอ้อม การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใด ๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์            

ทุกประเภทให้กระท�าได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม     

โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ัน                      

เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์

ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามที่ก�าหนดในกฎกระทรวง               

มิใหใ้ชบ้งัคบักบัการโฆษณาทีมี่ตน้ก�าเนิดนอกราชอาณาจกัร

 เมื่อพิจารณาข้อก�าหนดข้างต้นและเปรียบเทียบกับการส่ือสารการตลาดผ่าน

สื่อออนไลน์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ดังที่ปรากฏในผลการวิจัยครั้งน้ี พบว่า                 

ธรุกจิเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ใช้สือ่ออนไลน์โดยเฉพาะสือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุค๊

แฟนเพจน�าเสนอภาพขวดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์               

พร้อมทั้งข้อความเชิญชวนให้บริโภคเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งการสื่อสารภาพ               

และข้อความในรูปแบบดังกล่าวไม่สามารถสื่อสารผ่านสื่อกระแสหลัก เช่น โทรทัศน์ 

หนังสือพิมพ์ นิตยสารได้ และธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็อาศัยช่องโหว่ของ                            

กฎหมายนี้ ที่บัญญัติให้มาตรการควบคุมนี้ไม่บังคับใช้กับการโฆษณาท่ีมีต้นก�าเนิด

นอกราชอาณาจกัร ในขณะทีก่ารสือ่สารผ่านสือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์กย็งัไม่สามารถ

พิสูจน์แหล่งก�าเนิดได้ว่าอยู่ภายในราชอาณาจักรไทยหรือนอกราชอาณาจักรไทย 

 ฉะนัน้  ผลการวจัิยครัง้นีจึ้งเป็นข้อมลูเชงิประจกัษ์ทีแ่สดงให้เหน็ว่าถงึเวลาแล้ว

ที่ภาครัฐและหน่วยงานที่เก่ียวข้องกับการควบคุมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์            

ในสังคมไทยต้องปรับปรุงกฎหมายและมาตรการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ให้ทัน

กับสถานการณ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในปัจจุบันท่ีปรับ

กลยทุธ์การสือ่สารภายหลงัการบงัคบัใช้พระราชบญัญตัคิวบคุมเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ 

พ.ศ. 2551 โดยเฉพาะการด�าเนินการอย่างเร่งด่วนเพื่อควบคุมการส่ือสารการตลาด

ผ่านสื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์

ข้อเสนอแนะทั่วไป

 1. ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรขับเคล่ือนมาตรการควบคุมการ

โฆษณาทุกรูปแบบ (Total Advertising Ban) เนื่องจากผลการวิจัยในครั้งน้ี พบว่า                

แม้ประเทศไทยประกาศใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 
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แต่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็ยังอาศัยช่องโหว่ของกฎหมายหาช่องทางโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารไปสู่ผู ้บริโภค ประกอบกับมาตรการควบคุมตนเอง        

(Self-regulation) ของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ไม่มีประสิทธิภาพ กล่าวคือ ธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สร้างมาตรการให้ผู ้เข้าชมเว็บไซต์ระบุข้อมูลเกี่ยวกับอายุ                   

ก่อนเข้าชมเว็บไซต์ เพื่อป้องกันผู ้ที่มีอายุต�่ากว่า 20 ปีเข้าถึงข้อมูลของธุรกิจ                

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่มาตรการนี้ก็ไม่สามารถปฏิบัติได้จริงเน่ืองจากผู้ใช้งานอาจ

ไม่ระบุอายุหรือวันเดือนปีเกิดที่แท้จริง นอกจากนั้นในกรณีของสื่อเครือข่ายสังคม

ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊คแฟนเพจก็ไม่มีมาตรการควบคุมการเข้าถึงข้อมูลข่าวสาร           

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อย่างชัดเจน ในขณะที่เฟซบุ๊คเป็นสื่อออนไลน์ที่จาก

สถิติพบว่า กลุ่มเยาวชนใช้งานมากที่สุด ดังนั้น การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

จึงกลายเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด เพื่อเข้าถึงกลุ่มนักด่ืมหน้าใหม่อย่าง

ง่ายดาย

ข้อเสนอแนะในการวจิยัครัง้ต่อไป

 ผลการวิจัยครั้งนี้ แสดงให้เห็นถึงกลยุทธ์การสื่อสารผ่านส่วนผสมทางการ       

ตลาดบนสื่อออนไลน์ของธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ โดยพื้นที่สื่อออนไลน์เฟซบุ๊ค                                  

แฟนเพจเป็นสื่อที่เยาวชนนิยมใช้ ดังนั้น การวิจัยในอนาคตจึงควรศึกษาหาความ

สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอื่น ๆ  เช่น การเปิดรับสื่อเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

กับการจดจ�าแบรนด์และพฤติกรรมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในกลุ่มเยาวชน                 

เพื่อสะท้อนให้เห็นอิทธิพลของการสื่อสารออนไลน์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์กับ               

ผลกระทบต่อเยาวชน
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