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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคที่มีอายุ 20-50 ปีที่มีการบริโภคผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ใช้วิธีวิจัยเชิงปริมาณ และพัฒนาแบบสอบถามโดยใช้ ทฤษฎี 

แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องจากนั้นใช้โปรแกรม G* Power ที่พัฒนามาจากพื้นฐานของการวิเคราะห์อ�ำนาจ

การทดสอบ (Power Analysis) โดยใช้ฟังก์ชั่นในกลุ่ม F-test ก�ำหนดประเภทการทดสอบแบบ Linear multiple 

regression ท�ำให้ได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 154 ราย จากนั้นน�ำแบบสอบถามที่เก็บจากการสุ่มตัวอย่างแบบ

หลายขั้นตอน (Multi-stage sampling) มาใช้ในการวิเคราะห์ผลวิจัยจากการทดสอบทางสถิติถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) พบว่ากลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจแอลกอฮอล์ท้ัง 

5 ด้าน คือ 1. กลยุทธ์การออกแบบ 2. กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้าน 3. กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว  

4. กลยทุธ์การใช้ใบหน้าคน และ 5. กลยทุธ์การเช่ือมประสานผ่านสือ่ออนไลน์ สามารถท�ำนายอิทธพิลต่อความต้องการ

ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคเท่ากับร้อยละ 22.80 (ค่า adjusted R2) แต่มีเพียงตัวแปร กลยุทธ ์

การเชื่อมประสานผ่านสื่อออนไลน์เท่านั้นท่ีสามารถท�ำนายความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 20-50 ปีที่มีการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ที่ระดับ 0.05

ค�ำส�ำคัญ:	กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ความตั้งใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์ 

		  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์
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Abstract
	 The purpose of the study was to study the influence of alcohol marketing communications 

on consumer purchase intention age 20-50 years old in Bangkok. Quantitative research has been 

conducted with questionnaires developed by researcher through literature review and previous 

research. Sample size has been generated with G*Power program, using F-test function with  

linear multiple regression model, 154 samples have been generated. Samples have been collected 

through multi-stage sampling method. Results of the study by multiple regression analysis on 5 

alcohol marketing communication strategies, which composed of (1) Design Marketing (2) Out of 

Home Media (3) CSR for Newsworthy (4)The Power of Face and (5) Digital Engagement, predicted 

that the influenced of alcohol marketing communications on consumer purchase intention was 

22.80% (Adjusted R2) but only digital engagement strategies that has statistically important influ-

enced on consumer purchase intention age 20-50 years old in Bangkok at level of significant 0.05.

Keywords: 	Marketing communication strategies, Alcohol industries, Purchase intention, Alcohol  

			   beverages

บทน�ำ
	 การบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทยของประชากรที่มีอายุ 15 ปีข้ึนไปในช่วง

ระยะเวลา 7 ปีทีผ่่านมามแีนวโน้มเพ่ิมขึน้อย่างต่อเนือ่ง

ซึ่งจ�ำนวนผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง

สิ้นในปี พ.ศ. 2557 มีจ�ำนวนประมาณ 17.7 ล้านคน 

จากจ�ำนวนประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปจ�ำนวน 54.8 

ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 32.3 โดยมีจ�ำนวนผู้บริโภค

ผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพศชายท้ังสิ้น 14 

ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 53 เพศหญิงมีอัตราการเพิ่ม

ขึ้นของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดย

เฉลี่ยร้อยละ 1.1 ต่อปี จากจ�ำนวนผู้บริโภคผลิตภัณฑ์

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นเพศหญิงทั้งสิ้น 3.7 ล้าน

คน เมื่อเทียบอัตราส่วนของจ�ำนวนผู้บริโภคเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์เพศหญงิกบัเพศชายอยูท่ี ่1 ต่อ 4 โดยกลุม่

ผูบ้รโิภคผลติภณัฑ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ทีม่ากทีส่ดุคอื

วัยผู้ใหญ่ (อายุ 25-59 ปี) จ�ำนวน 13.5 ล้านคน รองลง

มาคือกลุ่มเยาวชน (อายุ 15-24 ปี) จ�ำนวน 2.4 ล้าน

คน และกลุ่มผู้สูงอายุ (อายุ 60 ปีขึ้นไป) จ�ำนวน 1.8 

ล้านคน (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2557)

	 จากรายงานสถานการณ์การบริโภคเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ และผลกระทบในประเทศไทยปี พ.ศ. 2556  

โดยศูนย์วิจัยปัญหาสุรา ส�ำนักงานพัฒนานโยบาย

สขุภาพระหว่างประเทศ กระทรวงสาธารณสขุ ได้แสดง

ให้เหน็ถึงผลกระทบจากการบรโิภคผลติภัณฑ์เครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์ไว้อย่างมากมาย อาทิเช่น ภาระโรคจาก

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ อุบัติเหตุจราจรทางบกกับการ

บรโิภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ อบุตัเิหตแุละการบาดเจบ็

ในช่วงวันหยุดยาว ปัญหาทางสุขภาพจิตกับเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ โรคตบัและโรคตับแขง็เรือ้รงั ลกัษณะของ

กลุ่มอาการผิดปกติของเด็กจากมารดาดื่มแอลกอฮอล์

ขณะตั้งครรภ์ (Fetal Alcohol Spectrum Disorder 

: FASD) ความรุนแรงในครอบครัวอาชญากรรมและ

ความรุนแรง ต้นทุนต่อสังคมและการสูญเสียผลิตภาพ 

ซึง่สามารถคดิเป็นจ�ำนวนเงนิได้ถงึ 1.56 แสนล้านบาท 

โดยแบ่งเป็นต้นทุนทางตรง คอืต้นทนุค่ารกัษาพยาบาล 

ต้นทุนจากทรัพย์สินที่เสียหาย ต้นทุนจากการบังคับใช้

กฎหมายและการฟ้องร้องคดีความรวม 6,512.9  ล้าน

บาทคดิเป็นร้อยละ 4.2 และต้นทุนทางอ้อม คอื ต้นทนุ

การสูญเสียผลิตภาพจากการเสียชีวิตก่อนวันอันควร 

ต้นทุนการสูญเสียผลิตภาพจากการขาดงานและการ

ขาดประสทิธภิาพการท�ำงานรวม 149,592.5 ล้านบาท 

คิดเป็นร้อยละ 95.8 (ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา, 2556)

	 จากสถิติดังกล ่าวจะเห็นได ้ว ่าการบริโภค

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ส่งผลในด้านลบเป็น

วงกว้างต่อสังคมส่วนรวมทั้งทางตรง และทางอ้อม ดัง

นั้นจึงเห็นได้ว่านโยบายการควบคุม และป้องกันเป็น

มาตรการทีส่�ำคญัย่ิงในการช่วยลดปัญหาดังกล่าว ทัง้นี้
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ในประเทศไทยมีกฎหมายที่เกี่ยวข้องกับการควบคุม 

และป้องกนัทีเ่กีย่วข้องหลายฉบบั เช่น พระราชบัญญตัิ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 พระราช

บัญญัติคุ้มครองเด็ก พ.ศ. 2546 พระราชบัญญัติสุรา 

พ.ศ. 2493 และพระราชบญัญัติประกอบรัฐธรรมนูญว่า

ด้วยการเลอืกตัง้สมาชกิสภาผูแ้ทนราษฎรและการได้มา

ซึ่งสมาชิกวุฒิสภา พ.ศ. 2550 โดยครอบคลุมประเด็น

ต่าง ๆ อาทิเช่น การเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์

เชิงกายภาพ การมีระบบใบอนุญาตจ�ำหน่ายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ การก�ำหนดเวลาการจ�ำหน่าย การก�ำหนด

สถานท่ีห้ามจ�ำหน่ายเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ การก�ำหนด

วันห้ามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ การก�ำหนดอายุผู้

ซ้ือและผู้ดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ (ศูนย์วิจัยปัญหา

สุรา, 2556)

	 ในพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

พ.ศ. 2551 ได้มีการจ�ำกัดขอบเขตของการโฆษณา 

และส่ือสารการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ เค ร่ือง

ด่ืมแอลกอฮอล์ทั้งหมด โดยให้ค�ำจ�ำกัดความของ 

“โฆษณา” หมายความว่า การกระท�ำไม่ว่าโดยวิธี

ใด ๆ ให้ประชาชนเห็น ได้ยินหรือทราบข้อความเพื่อ

ประโยชน์ในทางการค้า และให้หมายความรวมถึง

การส่ือสารการตลาด และ “การสื่อสารการตลาด” 

หมายความว่า การกระท�ำกิจกรรมในรปูแบบต่าง ๆ  โดย

มีวัตถุประสงค์เพื่อขายสินค้า บริการหรือภาพลักษณ์  

การประชาสัมพันธ์ การเผยแพร่ข่าวสาร การส่งเสริม

การขายการแสดงสินค้า การจัดหรือสนับสนุนให้มี

การจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบตรง อย่างไร

กต็ามถงึแม้ว่าประเทศไทยจะมมีาตรการควบคมุ จ�ำกดั 

ป้องกนัไว้อย่างมากมายดงัทีไ่ด้อ้างองิไว้ข้างต้น แต่จาก 

สถิติการเพ่ิมขึ้นของผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในประเทศไทยนั้นยังมีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้น

อย่างต่อเนื่อง (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2557)

	 กลยุทธ ์ การสื่ อสารการตลาดของกลุ ่ ม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์สามารถ

แบ่งเป็น 5 กลยุทธ์หลัก คือ 1. กลยุทธ์การออกแบบ 

(Design marketing) 2. กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้าน 

(Out of home media) 3. กลยุทธ์การใช้ CSR 

สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for newsworthy)  

4. กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคน (The power of face) 

และ 5. กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อออนไลน์ 

(Digital engagement) (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2556)  

โดยกลยทุธ์เหล่านัน้มุ่งเน้นไปในการเข้าถึงกลุม่ผูบ้รโิภค

ท้ังในปัจจุบัน และกลุ่มผู้บริโภคในอนาคต (เด็กและ

เยาวชน) ท�ำให้ผู้วิจัยต้องการที่จะทราบถึงกลยุทธ์การ

สื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเคร่ืองดื่ม 

แอลกอฮอล์ท่ีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เ พ่ือศึกษากลยุทธ ์การสื่ อสารการตลาด

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด	

	 กลยุทธ์การสื่อสาร คือการจัดการสื่อสารที่ต้อง

เป็นไปในทิศทางเดียวกับกลยุทธ์ และเป้าหมายของ

องค์กร เพือ่เพิม่ความสามารถในการสือ่สารเชงิกลยทุธ์ 

ขององค์กร (Argenti, et al, 2005) การจัดการกลยุทธ์

การสื่อสารนั้นต้องมีการวางแผนอย่างเป็นระบบ 

และการเข้าใจถึง กระแสของข้อมูล (Information 

Flow) ระบบการสื่อสาร (Communication) การ

พัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ (Media development) 

และการสร้างภาพลักษณ์ในระยะยาว (Long-term 

image care) โดยการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร หรือ

ข้อความที่ผ่านการคัดกรองผ่านช่องทางการส่ือสาร 

ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม ถูก

เวลา สามารถท�ำให้ประสบผลส�ำเรจ็ต่อเป้าหมายระยะ

ยาว ซึ่งก็คือการสร้างสมดุลระหว่าง ข้อความ/ข่าวสาร  

สือ่กลางในการสือ่สาร และผูร้บัข่าวสาร (Bockstette, 

et al, 2006) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication: IMC) 

คือวิธีการใช้ช่องทางการสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ  

ให้สอดประสาน และส่งเสริมซึ่งกันและกันโดยมี

จุดมุ ่งหมายเพื่อท�ำให้บรรลุเป้าหมายของกลยุทธ์

การตลาดในภาพรวม (American Association of 

Advertising Agencies, 1989) โดยค�ำนิยามของ

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีขอบเขตดังนี้  
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1. การส่ือสารการตลาดในทศิทางเดียวกนั (One-voice 

marketing communications) คือการส่ือสารภาพ

ลักษณ์ ต�ำแหน่งขององค์กร หรือผลิตภัณฑ์ในทุก

ช่องทางให้สอดคล้องเป็นไปในทิศทางเดียวกันไปสู่ผู้

บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 2. การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการ (Integrated marketing communi-

cations) คือการมุ่งเน้นไปยังการสร้างภาพลักษณ์ของ

ตราสินค้า และกระตุ้นพฤติกรรมของผู้บริโภค 3. การ

สื่อสารการตลาดแบบสอดประสาน (Coordinated 

marketing communications) คือการใช้เครื่องมือ

การสื่อสารทางการตลาดต่าง ๆ ให้สอดคล้อง และ 

ส่งเสริมซึ่งกันและกันเพื่อสร้างการรับรู้ ภาพลักษณ์ 

และกระตุ ้นพฤติกรรมของผู ้บริโภค (Nowak & 

Phelps, 1994) และมอีกีงานวจัิยหนึง่ทีไ่ด้ให้นยิามของ

กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดว่าเป็นกระบวนการ 

ตั้งแต่การวางแผน การพัฒนา การปฏิบัติงาน และ 

การประเมินผลที่สามารถวัดได้จากผู ้บริโภค คู ่ค้า  

กลุม่เป้าหมาย พนักงาน และผูท่ี้เกีย่วข้องทัง้จากภายใน 

และภายนอกองค์กร (Schultz, 2004)

	 ความส�ำคัญของกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด

	 การตลาดได้มีวิวัฒนาการที่เปลี่ยนแปลงไป

อย่างรวดเร็ว และต่อเนื่อง หนึ่งในพัฒนาการนั้นคือ

การมุ่งไปสู่มุมมองการให้ความส�ำคัญในการให้บริการ 

การที่จะสามารถรับมือกับการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว

ต้องมกีารใช้การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) 

เพ่ือแทนการสือ่สารแบบเดิมท่ีมกีารใช้เครือ่งมือในการ

สื่อสาร และข้อความที่หลากหลายไม่สอดคล้องกัน 

(Vargo & Lusch, 2004) การสื่อสารทางการตลาด

เปรยีบเสมอืนกล่องเสยีงของตราสนิค้า และเป็นเครือ่ง

มือของบริษัทในการสร้างบทสนทนากับผู้บริโภคเก่ียว

กบัคณุสมบติัของสนิค้า (Keller, 2001) ทัง้นีย้งัสามารถ

ช่วยกระตุน้การตอบรบัทีด่จีากผูบ้รโิภคได้ (Duncan & 

Moriarty, 1998) การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ 

(IMC) ได้มีการพัฒนาจนกลายมาเป็นส่วนส�ำคัญ 

ในการวางกลยทุธ์ของกระบวนการการสร้างตราสนิค้า  

(Kitchen et al, 2004) และจากการใช้เคร่ืองมือ

การสื่อสารทางการตลาดอย่างสอดประสานผ่าน 

ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายน้ันสามารถเน้นย�้ำ

คุณค่าของตราสินค้า และบริการได้  (Naik & Raman, 

2003) การใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) อย่างมีประสิทธิภาพสามารถท�ำให้บริษัท

สื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างแม่นย�ำมากข้ึน ซึ่งส่งผล

ท�ำให้เกิดผลประกอบการ และผลก�ำไรท่ีสูงขึ้นผ่าน

ทางการสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Carlson, et al,  

2003) และการที่ผู ้บริโภคทั้งวัยเด็ก และผู ้ใหญ่

สามารถจดจ�ำผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากการ

สื่อสารทางการตลาดของผู้ประกอบธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ได้นั้น ส่งผลในทางบวกต่อความเชื่อ และ

ความตัง้ใจทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ 

(Wallack, 1984) และผลงานวิจัยเรื่องผลกระทบ

จากการสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ

แอลกอฮอล์ท่ีมีผลกระทบต่การรับรู้ ความรู้สึก และ

พฤติกรรมตอบสนองของวัยรุ ่นในกรุงเทพมหานคร 

ปี 2555 ได้สรุปว่าการสื่อสารทางการตลาดมีผลต่อ

การรับรู้ (Cognitive) ความรู้สึก (Affective) และ

พฤติกรรม (Behavior) ของผู ้บริโภคที่เป็นวัยรุ ่น 

ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร (Vantamay, 2012)

	 เครื่องมือการสื่อสารการตลาด

	 การตลาดสมัยใหม่นั้นไม่ได้เป็นเพียงแค่การ

พัฒนาผลิตภัณฑ์ การวางราคาให้ดึงดูด หรือการ

จัดการช่องทางการจัดจ�ำหน่ายให้เข้าถึงกลุ่มเป้า

หมายเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงการจัดการการสื่อสาร

ท่ีส่งไปยังกลุ่มลูกค้าท่ีมีอยู่ และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

(Kotler& Keller, 2011) โดยหลักการในการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC) มาจากพื้นฐานของ

ความสัมพันธ์ของมนุษย์ทุกคนจะเกิดข้ึนได้นั้นจะต้อง

มีการสื่อสารระหว่างกัน การสื่อสารทางการตลาด

เป็นนิยามท่ีกล่าวถึงการใช้ช่องทางในการสื่อสารเพ่ือ

ท�ำการตลาดให้กับผลิตภัณฑ์ และมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

สร้างแรงจงูใจ และคณุค่าของผลติภณัฑ์ให้กบัผูบ้รโิภค 

และบรษิทั (Duncan, 2002) โดยเครือ่งมอืหลกัทีใ่ช้ใน

การสื่อสารในการตลาดคือ การโฆษณา (Advertising) 

การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) การส่งเสรมิการ

ขาย (Sales Promotion), การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling), 

การจดัแสดงสนิค้า (Exhibitions) การสือ่สาร ณ จดุขาย  

(Point-of-purchase communications) การตลาด

ออนไลน์ (Cyber marketing) และ การให้ความ
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สนับสนุน (Sponsorship) (Kitchen, 2005) โดยแต่ละ

เครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสารเหล่านี้มีหน้าที่ของตัวมัน

เอง ซึ่งหากใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดอย่าง

สอดประสานกันจะท�ำให้ประสิทธิภาพในการสื่อสาร

เพิ่มมากขึ้น (Yeshin, 1998) เครื่องมือแต่ละชนิดมี

ความสามารถทีแ่ตกต่างกนั การใช้เครือ่งมอืแต่ละชนดิ

นั้นก็จะได้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกัน ดังนั้นการที่จะประสบ

ความส�ำเร็จตามเป้าหมายต้องค�ำนึงถึงประสิทธิภาพ 

ในการสื่อสาร ต้นทุน และการควบคุมเครื่องมือสื่อสาร 

โดยทั้งหมดจะมีผลต่อกิจกรรมทางการตลาดในภาพ

รวมทั้งสิ้น (Fill, 2002)

	 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)

	 ความตั้งใจซ้ือคือแนวโน้มของพฤติกรรมส่วน

บคุคลทีม่ต่ีอตราสินค้า (Bagozzi & Burnkrant, 1979) 

ซึ่งความตั้งใจนั้นมีความแตกต่างจากทัศนคติ กล่าวคือ 

ทัศนคตคิอืการประเมนิผลโดยรวม แต่ความต้ังใจนัน้คอื

แรงจูงใจของบุคคลที่มีความพยายาม และตั้งใจในการ

แสดงพฤติกรรมหนึ่ง ๆ (Eagly & Chaiken, 1993) 

ความตัง้ใจซือ้นัน้มาจากกระบวนการตัดสนิใจซือ้ซึง่เริม่

จากการตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) 

การแสวงหาข้อมูล (Information Search) จนกระทั่ง

ไปถึงการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) (Kotler 

& Keller, 2011) ทั้งนี้นักการตลาดสามารถให้ข้อมูลที่

ส�ำคญักบัผูบ้รโิภคให้ผูบ้รโิภคเกิดการรบัรู ้และส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อในที่สุด (Hawkins et al, 1998)

	 กลยุทธ ์การสื่ อสารการตลาดของกลุ ่ม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 1. กลยทุธ์การออกแบบ (Design Marketing)

	 รูปแบบของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซื้อแบ่งได้เป็นสามด้าน คือ ด้านการสื่อสาร  

ด ้านการใช ้ประโยชน์ และด ้านสภาพแวดล้อม  

(Hansen, 1986) โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์น้ันมี

ผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการตัดสินใจซ้ือ (Connolly & 

Davison, 1996) ซึ่งสามารถยืนยันได้จากผลของงาน

วิจัยหนึ่งที่พบว่าประมาณ 73 เปอร์เซ็นต์ของผู้บริโภค

ที่เข้ามาซื้อสินค้าในห้างสรรพสินค้ามีการตัดสินใจ 

ซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าดึงดูดกว่า ณ จุดขาย 

(Rettie & Brewer, 2000)

	 บรรจุภัณฑ์จะมีความส�ำคัญอย่างมากในการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเมื่อพวกเขาไม่ได้ตัดสินใจมา

แล้วว่าจะซื้อสินค้าแบบใด (Silayoi & Speece, 

2007) ในขณะท่ีผู้บริโภคเห็นผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย  

จะเรียกว่า “ความประจักษ์ครั้งแรก (First moment 

of truth)” ซ่ึงในขณะนัน้บรรจภุณัฑ์จะท�ำหน้าท่ีเสมือน

ดั่งพนักงานขาย(Wästlund et al, 2008) ภาพลักษณ์

ท่ีแสดงบนบรรจุภัณฑ์สามารถสร้างความแตกต่างของ

ผลติภณัฑ์ได้มปีระสทิธภิาพมากกว่าตวัอกัษร และการ

เลือกใช้สีของบรรจุภัณฑ์ก็มีผลท�ำให้ผู้บริโภคสามารถ

ประมวลข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้รวดเร็ว และง่าย

กว่า (Underwood et al., 2001) โดยสขีองบรรจภุณัฑ์

นัน้จะสร้างความเช่ือมโยงต่อความรูส้กึของผูบ้ริโภคเข้า

กับตราสินค้าที่ต้องการได้ (Grossman & Wisenblit, 

1999) กล่าวได้ว่าผลิตภัณฑ์ และบรรจุภณัฑ์นัน้เปรยีบ

เสมือนสิ่งเดียวกัน ผู้บริโภคเมื่อเห็นบรรจุภัณฑ์ผ่าน

ทางตัวอักษร ภาพลักษณ์ ขนาด และวัสดุของบรรจุ

ภัณฑ์ก็จะรู้สึกถึงสิ่งที่บรรจุอยู่ในผลิตภัณฑ์นั้นว่าเป็น

สิ่งเดียวกัน (Rundh, 2009)

	 2. กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้าน (Out of 

HomeMedia)

	 การใช้สื่อนอกบ้านในการโฆษณาสามารถเข้า

ถึงกลุ่มคนได้เป็นจ�ำนวนมาก และมีความส�ำคัญต่อ 

นักโฆษณามากข้ึน (Francese et al, 2003) 

ประสิทธิภาพของสื่อนอกบ้านถูกวัดโดยยอดขาย ภาพ

ลกัษณ์ของสนิค้า การรบัรูข้องผูบ้รโิภค (Schlossberg, 

1990) และการจดจ�ำเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาดที่ได้

ท�ำการสื่อสาร สื่อนอกบ้านนั้นสามารถสร้างการจดจ�ำ 

และกระตุ ้นพฤติกรรมการตอบสนองของผู ้บริโภค 

(Bhargava et al, 1993) มีผลงานวิจัยของนักวิจัย 

หลายท่านกล่าวว่าผู้บริโภคจะยอมเดินทางที่เพื่อไป 

ซ้ือสินค้าในระยะทางท่ีแตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่

จะเลือกซื้อสินค้าในแหล่งที่ใกล้กว่า ดังนั้นการวาง

ต�ำแหน่งของสื่อนอกบ้านที่ใกล้กับแหล่งซื้อสินค้าของ

กลุม่เป้าหมายจะท�ำให้มอีทิธพิลต่อจ�ำนวนคนทีเ่ข้าร้าน

ค้า และยอดขาย (Allaway et al, 2003) สื่อนอกบ้าน

ท่ีอยู่บนทางด่วนนัน้จะมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคมากกว่าใน

เมอืง เนือ่งจากผูขั้บข่ีใช้สมาธใินการขับน้อยกว่าเมือ่อยู ่

บนทางด่วน (Bhargava et al, 1993) ซึ่งสื่อนอกบ้าน
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ในปัจจบุนันัน้หมายความรวมไปถงึการโฆษณาในพืน้ที่

สาธารณะ อย่างเช่น การใช้ป้ายโฆษณาใกล้ทางด่วน 

และการโฆษณาในพื้นที่สารธณะที่ไม่ได้อยู่นอกอาคาร 

อย่างเช่น ป้ายโฆษณาในสนามบิน สถานีรถไฟ สถาน

ที่ให้บริการต่าง ๆ ห้างสรรพสินค้า คลินิก เป็นต้น 

(Gambetti, 2010)

	 3. กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็น

ข่าว (CSR for Newsworthy)

	 ความรับผดิชอบต่อสงัคมของธรุกจิ (Corporate 

Social Responsibility: CSR) นั้นมีการให้ค�ำนิยาม

ไว้อย่างหลากหลาย แต่ส่วนใหญ่ของนักวิชาการได้

ให้ความหมายเกี่ยวกับความรับผิดชอบใน 5 ด้าน คือ  

ด้านสิง่แวดล้อม (Environmental) ด้านสังคม (Social) 

ด้านผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Stakeholder) ด้านเศรษฐกิจ 

(Economic) และด้านความสมัครใจ (Voluntariness) 

(Dahlsrud, 2008) ในส่วนของประเทศไทยได้ให้ค�ำ

นิยามโดยมูลนิธิสถาบันไทยพัฒน์ว่าคือ การด�ำเนิน

กิจกรรมภายใน และภายนอกองค์กรท่ีค�ำนึงถึงผล 

กระทบต่อสงัคมทัง้ในองค์กร และในระดับใกล้และไกล 

ด้วยการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากร

จากภายนอกองค์กร ในอนัทีจ่ะท�ำให้อยู่ร่วมกนัในสงัคม

ได้อย่างเป็นปกติสุข

	 4. กลยทุธ์การใช้ใบหน้าคน (The Power of Face)

	 การที่บุคคลหนึ่งมีประสบการณ์หรือได้พบเห็น

การกระท�ำของอีกบุคคลหนึ่งนั้นสามารถส่งอิทธิพล

ต่อการกระท�ำของตนเองได้ (Hogg & Terry, 2001) 

ทัง้น้ียงัมีทฤษฎท่ีีชีใ้ห้เห็นถงึความสมัพนัธ์ หรอือทิธพิล

ของบุคคลหนึ่งที่มีต่ออีกบุคคลหนึ่ง หรือแม้กระทั่งต่อ

สังคม บุคคลท่ีมีความคิดเห็นที่คล้อยตามกับคนกลุ่ม

หนึง่จะมคีวามเป็นไปได้สงูทีจ่ะคล้อยตามการตดัสนิใจ

ของกลุ่ม ถงึแม้ว่าคนกลุม่อืน่จะเหน็ต่างออกไป (Epley 

& Gilovich, 1999) หรือการคล้อยตามแบบไม่รู้ตัว 

(Nonconsciously) เช่นการที่บุคคลมีการเลียนแบบ

ท่านั่ง หรือการลูบหน้าตนเองเหมือนกับอีกบุคคลหนึ่ง

โดยไม่รูตั้วว่าก�ำลงัท�ำเช่นนัน้อยู ่(Chartrand & Bargh, 

1999) ทั้งนี้ทางด้านการตลาดนั้นก็มีการน�ำการศึกษา

ถึงอิทธิพลต่อบุคคลอื่นมาใช้ในทางกลยุทธ์เพื่อให ้

ผูบ้ริโภคคล้อยตาม หรอืชกัจงูให้ผูบ้รโิภคมคีวามเชือ่ดงั

ทีผู่ม้อีทิธพิลน้ันได้กล่าว โดยผูม้อีทิธพิล หรอื Influenc-

er นั้นหมายถึง บุคคลที่มีชื่อเสียง มีเครือข่าย มีความ

คิดริเริ่ม และเป็นผู้น�ำในการสร้างกระแสใหม่ ๆ โดย

สิ่งเหล่านั้นมีความเชื่อมโยงกับกลุ่มผู้บริโภค (Keller 

& Berry, 2003)

	 5. กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อออนไลน์ 

(Digital Engagement)

	 จากมุมมองของผู ้บริโภคการใช้เทคโนโลยี

สารสนเทศในการสื่อสารนั้นสามารถสร้างคุณค่าได้

อย่างหลากหลายให้กบัผูบ้รโิภค อาทเิช่น ประสทิธภิาพ

ของข้อมลู ความสะดวก ข้อมลูทีห่ลากหลาย สนิค้ามใีห้

เลอืกอย่างมากมาย และราคาทีส่ามารถเปรยีบเทยีบได้  

(Bayo & Lera, 2007) ในขณะท่ีสงัคมออนไลน์ (Social 

network) นั้นสามารถเพิ่มประสิทธิภาพของคุณค่า

ต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภคได้ กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคได้มี

การสอบถามจากกลุม่คนในสงัคมออนไลน์เพือ่ขอความ

คิดเห็นส่งผลให้ผู้บริโภคเช่ือถือความคิดเห็นของคนใน

กลุ่มมากกว่าการสื่อสารของบริษัท ท�ำให้อิทธิพลใน

การชักจูงผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไป  (Berthon et al, 

2012) เวบ็ไซต์กเ็ป็นอกีหนึง่ตวัช่วยในการสร้างตราสนิ

ค้า การบอกต่อ (word of mouth) ในกลุ่มผู้บริโภค 

(Whitla, 2009)

	 กลยุทธ ์ การสื่ อสารการตลาดของก ลุ ่ ม

อุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทั้ง 5 กลยุทธ์

นัน้ต่างมอิีทธพิลต่อผูบ้รโิภคในด้านใดด้านหนึง่อาทิเช่น

การตัดสินใจซ้ือ ความเช่ือ ภาพลักษ์ของสินค้า และ 

การชักจงูผูบ้รโิภค โดยอิทธพิลด้านต่าง ๆ  เหล่านีต่้างเป็น 

องค์ประกอบหนึ่งของความตั้งใจซื้อของผู ้บริโภค  

(Kotler & Keller, 2011) จึงเช่ือได้ว่ากลยทุธ์การส่ือสาร 

การตลาดของกลุ ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นัน้มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้ริโภค

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quan-

titative Research) โดยใช้เครื่องมือในการวิจัยคือ

แบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึนจากทฤษฎี แนวคิด และ

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องแบ่งได้เป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 

แบบสอบถามเกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด

ของกลุ ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

จ�ำนวน 28 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับความ
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ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภค

จ�ำนวน 6 ข้อ และส่วนที่ 3 แบบสอบถามลักษณะ

ประชากรศาสตร์ (Demographic) จ�ำนวน 6 ข้อและ

ท�ำการตรวจสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม

ด้วยการวิเคราะห์หาอ�ำนาจจ�ำแนกโดยใช้สถิติ t-test 

ทดสอบความแตกต่างระหว่างกลุ่มสูง และกลุ่มต�่ำจาก

การหา Percentile ที่ 75 และ 25 (Edwards, 1957) 

ประกอบกับการหาค่าความเชื่อม่ันทางสถิติโดยใช้ค่า 

Cronbach’s Alpha ซึ่ง 

	 1.	 กลยุทธ์การออกแบบมีค่า 0.78

	 2. 	กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้านมีค่า 0.89

	 3. 	กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็น

ข่าวมีค่า 0.92

	 4. 	กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคนมีค่า 0.85

	 5. 	กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อออนไลน์ 

มีค่า 0.80 และ

	 6. 	ความตั้งใจซื้อมีค่า 0.85

	 การก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาเพื่อหา

จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างที่สามารถเป็นตัวแทนของกลุ่ม

ประชากรได้ใช้การค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้

โปรแกรม G* Power ที่พัฒนามาจากพื้นฐานของการ

วิเคราะห์อ�ำนาจการทดสอบ (Power Analysis) โดย

ในการศึกษานี้ได้ใช้การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression) ในการวิเคราะห์ทางสถิติ  

ดังนั้นจึงใช้ฟังก์ชั่นในกลุ่ม F-test ก�ำหนดประเภทการ

ทดสอบแบบ Linear multiple regression: Fixed 

model, R2 deviation from zero โดยก�ำหนด

อ�ำนาจในการทดสอบ (Power: 1-β error proba-

bility) เท่ากับ 0.95 ก�ำหนดระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ  

(α error probability) ที่ระดับ 0.05 และก�ำหนด

ขนาดอิทธิพล (Effect size f2) อยู่ในระดับปานกลาง 

คอื 0.15 และตัวแปรท�ำนาย (Number of predictors) 

จ�ำนวน 5 ตวัแปร จะได้ขนาดกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 138 

ราย ท้ังนี้เพื่อป้องกันการขาดหายของข้อมูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างจากขัน้ตอนการแจกแบบสอบถาม ผูว้จิยัจงึได้ 

เพ่ิมขนาดของกลุ่มตัวอย่างอีกประมาณร้อยละ 10  

ดงันัน้จงึก�ำหนดกลุม่ตวัอย่างท้ังสิน้จ�ำนวน 154 รายการ 

เกบ็ตวัอย่างได้ท�ำในพ้ืนทีก่รงุเทพมหานคร โดยการสุม่

ตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling)

ท�ำให้ได้เขตการเก็บข้อมูลจ�ำนวน 7 เขต คือ 

	 1.เขตบางเขน  2.เขตประเวศ 	 3.เขตจตุจักร 	

4.เขตดินแดง	 5.เขตวัฒนา 	6 . เขตทวี วัฒนา และ  

7.เขตพญาไท

สรุปผลการวิจัย
	 กลุ ่มตัวอย ่างจากการศึกษามีป ัจจัยด ้าน

บุคลิกภาพส่วนบุคคลแบ่งเป็นเพศชาย 75 คน เพศ

หญิง 75 คนไม่ระบุเพศจ�ำนวน 4 คน โดยกลุ่มอายุ 

30-40 ปีมีจ�ำนวนมากที่สุดร้อยละ 53.30 มีอาชีพเป็น

พนกังานบริษทัมากทีส่ดุร้อยละ 60.39 และมรีะดบัการ

ศึกษาปริญญาตรีมากที่สุดจ�ำนวนร้อยละ 78.57

	 จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบ

ตารางที ่1	 แสดงคา่เฉล่ีย และคา่เบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัการใหค้วามสำ�คญัตอ่กลยทุธก์ารส่ือสารการ

ตลาดของกลุ่มอตุสาหกรรมธรุกจิเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และความตัง้ใจซือ้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ของผู้บริโภค

กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ระดับความส�ำคัญ

S.D. แปลผล

1. กลยุทธ์การออกแบบโดยรวม 3.80 0.88 มาก

2. กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้านโดยรวม 3.53 0.92 มาก

3. กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าวโดยรวม 3.93 0.88 มาก

4. กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคนโดยรวม 3.45 0.93 มาก

5. กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อออนไลน์โดยรวม 3.67 0.84 มาก

กลยทุธ์การสือ่สารการตลาดของกลุม่อตุสาหกรรมธรุกจิเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์โดยรวม 3.67 0.89 มาก

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคโดยรวม 3.43 0.96 มาก
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ว่ากลยุทธ์การออกแบบโดยรวมมีค่า =3.80, S.

D .=0 .88กลยุทธ ์การใช ้ สื่ อนอกบ ้ านโดยรวม

มีค่า =3.53, S.D.=0.92 กลยุทธ์การใช้ CSR 

สร้างคุณค่าความเป็นข่าวโดยรวมมีค่า =3.93, 

S.D.=0.88 กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคนโดยรวมมีค่า  

=3.45, S.D.=0.93 กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่าน

สื่อออนไลน์โดยรวมมีค่า =3.67, S.D.=0.84 กลยุทธ์

การสือ่สารการตลาดของกลุม่อตุสาหกรรมธุรกจิเครือ่ง

ดื่มแอลกอฮอล์โดยรวมมีค่า =3.67, S.D.=0.89 และ

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ 

ผู้บริโภคมีค่า =3.43, S.D.=0.96 

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความ

ตารางที่ 2	 แสดงผลการวเิคราะหค์วามถดถอยพหคุณูของความตัง้ใจซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ของผู้บริโภคโดยรวม

ตาราง 3	 แสดงผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคโดยรวม  

ด้วยวิธีการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression)

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig.

Regression 14.907 5 2.981 10.030 0.000

Residual 43.992 148 .297

Total 58.899 153

r = 0.503, R2 = 0.253, Adjusted R2 = 0.228

ตัวแปร B Std. Err. t Sig.

กลยุทธ์การออกแบบ (DSM) .013 .0146 0.91 0.364

กลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้าน (OHH) .020 .0130 1.55 0.124

กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR) -.002 .0105 -0.24 0.811

กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคน (POF) .021 .0122 1.71 0.088

กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อออนไลน์ (DIT) .027 .0133 2.04 0.043

ค่าคงที่ (Constant) 2.370 .1763 13.44

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภค

โดยรวม มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงกับกลุ่มตัวแปร

อิสระ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ0.01 ดังนั้นจึง

ปฏิเสธ H
0
 ซึ่งหมายถึงกลยุทธ์ทางการตลาดของกลุ่ม

อตุสาหกรรมธรุกิจแอลกอฮอล์สามารถพยากรณ์ ความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของผู้บริโภค

โดยรวมที่ร้อยละ 22.80

	 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์พบว่าตัวแปร

ที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ของผู้บริโภคได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ที่ 0.05 คือ กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่านสื่อออนไลน์ 

(DIT) มีค่า Sig.=0.043 โดยที่ตัวแปรอื่น ๆ  ไม่มีอิทธิพล

ต่อการพยากรณ์ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ และเมื่อน�ำค่าสัมประสิทธิ์ของตัวท�ำนาย

มาเขียนเป็นสมการท�ำนายความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคโดยรวม (PI) ได้ดังนี้

PI = 2.370+0.013*DSM + 0.020*OHH – 0.002*CSR 

+ 0.021*POF + 0.027*DIT + ei

อภิปรายผล
	 เมื่อน�ำแต่ละด้านมาพิจารณาเริ่มจากด้าน

กลยุทธ์การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าวที่ได้

ระดับความส�ำคัญโดยรวมมากที่สุดที่ =3.93 สื่อ

ให้เห็นว่าผู ้บริโภคได้ให้ความส�ำคัญเก่ียวกับความ

รับผิดชอบในสังคมของกลุ่มธุรกิจในด้านสิ่งแวดล้อม  

(Environmental) ด้านสังคม (Social) ด้านผู้มีส่วนได้
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ส่วนเสีย (Stakeholder) ด้านเศรษฐกิจ (Economic) 

และด้านความสมัครใจ (Voluntariness) (Dahlsrud, 

2008) รองลงมาคือด้านกลยุทธ์การออกแบบโดยที่

รูปแบบของผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ

แบ่งได้เป็นสามด้าน คือ ด้านการสื่อสาร ด้านการใช้

ประโยชน์ และด้านสภาพแวดล้อม  (Hansen, 1986) 

ได้ระดับความส�ำคัญโดยรวมที่ =3.80 โดยขณะที่

ผู้บริโภคเห็นผลิตภัณฑ์ ณ จุดขาย ที่เรียกว่า “ความ

ประจักษ์ครั้งแรก (First moment of truth)” บรรจุ

ภัณฑ์จะท�ำหน้าที่เสมือนด่ังพนักงานขาย (Wästlund 

et al, 2008) ผู้บริโภคเมื่อเห็นบรรจุภัณฑ์ผ่านทางตัว

อกัษร ภาพลักษณ์ ขนาด และวสัดขุองบรรจภุณัฑ์ กจ็ะ

รู้สึกถึงสิ่งท่ีบรรจุอยู่ในผลิตภัณฑ์นั้นว่าเป็นสิ่งเดียวกัน 

(Rundh, 2009) ล�ำดับที่สามด้านการเชื่อมประสาน

ผ่านส่ือออนไลน์ผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญโดยรวมที่  

=3.67 อันเน่ืองมาจากในปัจจุบันการที่ผู้บริโภคเช่ือ

ถอืความคดิเหน็ของคนในกลุม่ มากกว่าการสือ่สารของ

บรษิทั ท�ำให้อทิธพิลในการชกัจงูผูบ้รโิภคเปลีย่นแปลง

ไป  (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012)  

อีกทั้งเว็บไซต์ก็เป็นอีกหน่ึงตัวช่วยในการบอกต่อ 

(word of mouth) ในกลุ่มผู้บริโภค (Whitla, 2009) 

ล�ำดับที่ส่ีคือกลยุทธ์การใช้สื่อนอกบ้านที่ความส�ำคัญ

โดยรวมที่ =3.53 โดยประสิทธิภาพของสื่อนอก

บ้านจะถูกวัดโดยยอดขาย ภาพลักษณ์ของสินค้า การ

รับรู้ของผู้บริโภค (Schlossberg, 1990 as cited in 

Swaminathan et al., 2013) และการจดจ�ำเกี่ยว

กับกิจกรรมการตลาดที่ได้ท�ำการสื่อสาร สื่อนอกบ้าน

นั้นสามารถสร้างการจดจ�ำ และกระตุ้นพฤติกรรมการ

ตอบสนองของผู้บริโภคได้ (Bhargava, Donthu., & 

Caron, 1993) ล�ำดับสุดท้ายคือกลยุทธ์การใช้ใบหน้า

คนโดยได้รับความส�ำคัญโดยรวมที่ =3.45 ซึ่งสอด

คล้องกับทษฤฎีการลอกเลียนแบบ หรือ Chameleon 

Effect (Chartrand & Bargh, 1999) โดยการที่บุคคล

หนึ่งได้ประสบ หรือพบเห็นการกระท�ำของอีกบุคคล

หนึ่งน้ันมีอิทธิพลต่อการกระท�ำของตนเองได้ (Hogg 

& Terry, 2001) ซึ่งกลยุทธ์การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงใน

การโฆษณาสนิค้าสามารถสร้างความได้เปรยีบทางการ

แข่งขัน คือการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ได้ 

(Erdogan, 1999) 

	 ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

โดยรวมของกลุ่มตัวอย่างนั้นอยู่ในระดับที่มาก ซึ่งมี

ค่า =3.43 โดยความตั้งใจซ้ือน้ันเป็นส่วนหน่ึงของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อที่เริ่มจากการตระหนักถึง

ปัญหา (Problem Recognition) การแสวงหาข้อมูล 

(Information Search) จนกระท่ังไปถึงการตัดสินใจ

ซื้อ (Purchase Decision) (Kotler& Keller, 2011) 

โดยท่ีนักการตลาดสามารถให้ข้อมลูท่ีส�ำคัญกบัผูบ้รโิภค

ให้ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรู ้และส่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือใน

ที่สุด (Hawkins et al, 1998)

	 ทั้งนี้จากการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Purchase Intention: PI) จาก

ตัวแปรอิสระทั้ง 5 ตัวแปร คือ 1. กลยุทธ์การออกแบบ 

(Design marketing: DSM) 2. กลยุทธ์การใช้สื่อ 

นอกบ้าน (Out of home media: OHH) 3. กลยุทธ์

การใช้ CSR สร้างคุณค่าความเป็นข่าว (CSR for 

newsworthy: CSR) 4. กลยุทธ์การใช้ใบหน้าคน 

(The power of face: POF) และ 5. กลยุทธ์การ

เชือ่มประสานผ่านสือ่ออนไลน์ (Digital engagement: 

DIT) ด้วยสถิตถิถดถอยพหคุณู (Multiple Regression)  

พบวา่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครือ่ง

ดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคโดยรวมได้ที่ร้อยละ 22.8  

(Adjusted R2) ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01  

แต่เมื่อพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ

ของแต่ละตัวแปรพบว่ามีเพียงกลยุทธ ์การเชื่อม

ประสานผ่านสื่อออนไลน์ (DIT) เท่านั้นท่ีมีอิทธิพล

ต่อการท�ำนายความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ของผู ้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ

ที่ระดับ 0.05 โดยที่ตัวแปรอื่น ๆ ไม่มีอิทธิพลต่อการ

พยากรณ์ จึงสามารถอภิปรายได้ว่ากลยุทธ์การสื่อสาร

การตลาดของกลุ ่มอุตสาหกรรมธุรกิจแอลกอฮอล์

ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์นั้นคือ กลยุทธ์การเชื่อมประสานผ่าน

สื่อออนไลน์ ซ่ึงสอดคล้องกับบริบทในปัจจุบันของ

ประเทศไทยที่มีกฎระเบียบ ข้อบังคับเกี่ยวกับการ

สื่อสารของผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมไว้อย่างเคร่งครัด อาทิ

เช่น พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

พ.ศ. 2551 ได้มีการจ�ำกัดขอบเขตของการโฆษณา 

และสื่อสารการตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม
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แอลกอฮอล์จึงเป็นสาเหตุให้กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ

แอลกอฮอล์เปลีย่นช่องทางการสือ่สารโดยพยายามหา

ทางที่จะใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์เพื่อเชื่อมโยงกับกลยุทธ์

การตลาดแบบแนวราบในลกัษณะการสร้างปฏิสมัพนัธ์

กับกลุ่มลูกค้า/ผู้บริโภคเป้าหมาย (interactive) โดย

ขยายทะลุมิติด้านเวลา และมิติด้านสถานท่ี ในขณะ

เดียวกัน การใช้เว็ปไซต์เป็นช่องทางการส่ือสารนี้ยังมี

เป้าหมายเพื่อสร้างการสร้างกระแส การสร้างการรับ

รู้ตราสินค้า การประชาสัมพันธ์การจัดกิจกรรมพิเศษ 

(below the line) ตลอดจนการสร้างความภักดีใน

ตราสินค้า (Brand loyalty) (นิษฐา หรุ่นเกษม, 2556) 

อีกทั้งกรอบของกฎหมายในการควบคุมการสื่อสาร

ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อออนไลน์ใน

ประเทศไทยนั้นยังไม่มีความชัดเจน และน�ำมาปฏิบัติ

ใช้อย่างจริงจัง ท�ำให้กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องด่ืม 

แอลกอฮอล์ใช้ช่องทางดังกล่าวในการส่ือสารไปยัง 

ผู้บริโภคมากขึ้นเห็นได้จากการเพิ่มขึ้นของมูลค่าการ

โฆษณาในสื่อโฆษณาดิจิทัลในปี 2556 ถึงปี 2559  

สูงขึ้นถึงกว่า300 เปอร์เซ็นต์ (เอกรงค์ ปั้นพงษ์, 2559)

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
	 1. หน่วยงานที่ เกี่ยวข้อง เช ่น กระทรวง

สาธารณสุข ส�ำนักงานกองทุนสนับสนุนการสร้าง

เสริมสุขภาพ (สสส.) ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา และ

สื่อมวลชนต่าง ๆ ควรร่วมมือกันในการก�ำหนดกรอบ 

และระเบียบส�ำหรับการสื่อสารผ่านทางช่องทางการ

เชื่อมประสารผ่านสื่อออนไลน์ของกลุ่มอุตสาหกรรม

ธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์อย่างเป็นรูปธรรม และ

ต่อเนื่องเพ่ือลดความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ของผู้บริโภค ซึ่งอาจน�ำไปสู่การลดความ

สูญเสียที่เกิดขึ้นจากการบริโภคผลิตภัณฑ์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ได้

	 2. ควรมีการควบคุมเนื้อหาการสื่อสารผ่าน

สื่อออนไลน์ที่เชื่อมโยงกับกลยุทธ์การตลาดแบบแนว

ราบในลักษณะการสร้างปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า/ 

ผู้บริโภคเป้าหมาย (interactive) ในโลกจริง เช่น  

การประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางออนไลน์เพื่อให้กลุ่ม

เป้าหมายไปทดลอง หรือซื้อสินค้า ณ ร้านค้า เป็นต้น 

โดยการการขยายความเร่ืองช่องทางการสื่อสารภาย

ใต้ข้อบังคับของพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551ให้ชัดเจนและครอบคลุมมาก

ยิ่งขึ้น ตัวอย่างเช่น การปรับเปลี่ยนค�ำนิยามของการ

เรียกค�ำว่าสื่อมวลชน เช่น ใช้ค�ำว่าแพลตฟอร์ม หรือ 

สกรีน เพื่อให้ครอบคลุมการสื่อสารผ่านช่องทางการ

สื่อสารออนไลน์ด้วย

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1 .  ควรศึกษาความสัมพันธ ์ของกลยุทธ ์

การสื่อสารการตลาดของกลุ ่มอุตสาหกรรมธุรกิจ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อพฤติกรรมอื่น ๆ ของผู้บริโภค 

เช่น การบริโภค ความสนใจ การรับรู้ เป็นต้น

	 2. ควรขยายขอบเขตของประชากรกลุม่ตวัอย่าง

ให้มากขึ้น เพื่อเพิ่มความเชื่อมั่นในผลการวิจัย และ

ครอบคลุมพื้นที่มากยิ่งขึ้น

	 3. ควรน�ำปัจจัยด้านบุคลิกภาพส่วนบุคคล 

เช่น อายุ เพศ การศึกษา หรือรายได้ เข้ามาวิเคราะห์

ความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การสือ่สารการตลาดของ 

กลุ ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มี

อิทธิพลความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค

	 4. ควรศึกษาเพิ่มเติมถึงกลยุทธ์การสื่อสาร 

การตลาดในรูปแบบใหม่ที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตของ

กลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่อาจมี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
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