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บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัย เรื่อง “การประเมินผลสัมฤทธิ์การใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ต่อการ
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ปแบบโฆษณาที่ไม่ผิดกฎหมาย สร้างการจดจ า และยังส่งผลให้มีการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม

ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปพร้อมกันเป็นสิ่งส าคัญ ดังนั้นงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับการจดจ าองค์กรของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2) ศึกษา

ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับการจดจ ารูปแบบโฆษณาของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และ3) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับพฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ โดยมีวิธีด าเนินการวิจัยในรูปแบบวิจัยเชิงปริมาณและใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อหา

ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับพฤติกรรมผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เป็นกลุ่มวัยหนุ่มสาวที่มี

อายุระหว่าง 15-40 ปี จ านวน 400 คน ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช และสถิติที่ใช้ในการ

วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงบรรยายได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง 

ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลวิจัยพบว่า 1) 

ความสัมพันธ์ของการโฆษณากับการจดจ าองค์กรของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 94   ( B: 

0.94) 2) ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับการจดจ าโฆษณาของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 

95 (B: 0.95) และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับพฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่ม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 56 (B: 0.56) ในการทดสอบโมเดลมีค่า p-value มากกว่า 0.05 ทุกโมเดล 
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he advertising format that is not illegal, creating recognition and also affect the 

behavior of alcoholic beverage consumers all together is the main point. Then, the aim of this 
research is to 1) study the relationship between advertising and organization recognition of 
alcohol consumers, 2) study the relationship between advertising and the type of advertising 
recognition of alcoholic consumers, and 3) study the relationship between advertising and the 
prohibition of alcohol drinking according to the laws. The research methodology is quantitative 
research and questionnaires are used as a tool to find the relationship between advertisements 
and consumer behavior of alcoholic beverages, which are 400 young adults aged between 15-
40 years in Mueang District. Nakhon Si Thammarat Province, and the statistical methods used 
to analyze the data, descriptive statistics include percentage, mean, standard deviation. 
According to the analysis, including confirmatory factor analysis (CFA) and structural equation 
modeling (SEM). The research found that 1) The relationship of advertising and organization 
recognition of alcohol consumers 94% (B: 0.94) 2) The relationship of advertising and 
remembering advertising details of alcohol consumers 95% 94% (B: 0.95) 3) and 56% of the 
relationship between advertising and the prohibition of alcohol drinking according to the laws 
(B: 0.56). P-value greater than 0.05 in all models. 
 

Keywords: Advertising, Behavior of Alcoholic Beverage Consumers, Young Adult, Alcoholic 
Beverage Control Act 2008 
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บทน ำ 
การโฆษณา เป็นเครื่องมือท่ีส าคัญทางการตลาด

เพราะโฆษณาเป็นการสร้างการรู้จักสินค้าบริการหรือ
หน่วยงาน และเป็นตัวช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจในการกระท าต่าง ๆ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็น
สินค้าประเภทหนึ่งที่ ใช้การโฆษณาเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดเพื่อโน้มน้าวชักจูงใจให้กลุ่มลูกค้ามาบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส าหรับพฤติกรรมการบริ โภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของสังคมไทยนั้นพบว่าคนไทยมีการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาช้านานแล้วโดยมักดื่มใน
เทศกาลและวาระต่าง ๆ ปัจจัยที่ส่งเสริมให้มีการบริโภคมา
จากความอยากลอง กลุ่มเพื่อน สังคมและวัฒนธรรม ความ
เช่ือกระแสสื่อโฆษณา และความเครียด (อวิการัตน์ นิยมไทย
, 2552) ส านักงานสถิติแห่งชาติพบว่าในปี พ.ศ. 2550 คน
ไทยประมาณ 10.3 ล้ านคน นิยมบริ โภคเครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอล์เป็นประจ า 3.3 ล้านคน ดื่มทุกวันหรือเกือบทุก
วัน และนักดื่มในกลุ่มเด็กและเยาวชนนับวันมีอัตราเพิ่ม
สูงขึ้น เมื่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นเครื่องดื่มที่ก่อให้เกิด
การเสพติด เป็นสาเหตุของการเกิดโรคต่าง ๆ และเป็น
สาเหตุของการเกิดอุบัติเหตุจราจร รวมทั้งก่อให้เกิดปัญหา
ในด้านต่าง ๆ ตามมา เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จึงมิใช่สินค้า
ธรรมดาเหมือนสินค้าโดยทั่วไป จึงจ าเป็นท่ีจะต้องก าหนด
มาตรการทางกฎหมายเพื่อควบคุมเป็นการเฉพาะ  

มาตรการทางกฎหมายที่ประเทศไทยใช้ ใน 
การควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นมีหลักการในลักษณะ
ประการต่างๆ โดยกระจายอยู่ในกฎหมายหลายๆ ฉบับด้วยกนั 
ได้แก่ พระราชบัญญัติสุรา พ.ศ. 2493 พระราชบัญญัติการ
ขนส่งทางบก พ.ศ. 2522 พระราชบัญญัติจราจรทางบก พ.ศ. 
2522 พระราชบัญญัติคุ้มครองเด็ก พ.ศ. 2546 และ
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ซึ่ง
กฎหมายทุกฉบับประกอบไปด้วยมาตรการในเชิงป้องกัน
และมาตรการที่ใช้ในการแก้ไขปัญหาการบริโภค และ
ผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่วน
มาตรการทางกฎหมายของต่างประเทศ ได้แก่มาตรการ
ก าหนดราคาและภาษี มาตรการการควบคุมการเข้าถึงและ
การหาซื้อ ประเทศที่ใช้มาตรการนี้ เช่น ชิลี เบลารุส อียิปต์ 
ยูเครน ซามัว ฮอนดูรัส หมู่เกาะโซโลมอน และบางรัฐของ

สหรัฐอเมริกา มาตรการการจ ากัดสถานท่ีจ าหน่ายหรือดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ประเทศที่ใช้มาตรการนี้  คือ นอร์เวย์ 
ออสเตรเลีย นิวซีแลนด์ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย มาตรการการ
จ ากัดความหนาแน่นของร้านจ าหน่าย มาตรการควบคุมการ
โฆษณาและการส่งเสริมการขาย ได้แก่การห้ามโฆษณา 
ประเทศท่ีห้ามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยสิ้นเชิง 
เช่นแอลจีเรีย อียิปต์ เอริเทรีย จอร์แดน อิหร่าน อิเควทอ
เรียลกินี บางส่วนของอินเดียและไนจีเรีย ไอซ์แลนด์ 
นอร์เวย์ มาตรการปรับเปลี่ยนบริบทและสิ่งแวดล้อมในการ
ดื่ม ได้แก่การห้ามขายแก่ผู้มึนเมา มาตรการลดและป้องกัน
ปัญหาสังคมที่เกิดจากการดื่ม เช่น การควบคุมผู้ดื่มแล้วขับ 
เป็นต้น (บัณฑิต ศรไพศาล และจุฑาภรณ์ แก้วมุงคุณ, 
2550)  

ถึงจะมีการออกมาตรการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์กระจายอยู่ในกฎหมายหลาย ๆ ฉบับ จนมาถึง
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ที่
มีมาตรการที่เข้มข้นและครอบคลุมทั้งผู้ผลิต ผู้ขาย และผู้ดืม่ 
แต่กระนั้นก็ตามธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยังมีการใช้ช่อง
โหว่ทางกฎหมายและมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบการโฆษณา
เพื่อโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้อย่างถูกกฎหมาย เช่น
โดยการใช้ตราเสมือนที่คล้ายคลึงกับตราสัญลักษณ์ของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ท าให้ผู้ที่พบเห็นเข้าใจ รับรู้ และ
จดจ าได้ทันทีว่าเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่นน้ าแร่ โซดา 
น้ าดื่ม ตราบริษัท (บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ, 2562) ในขณะที่
การใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ฯ มา
ลงโทษผู้ประกอบการที่ใช้ตราเสมือน ยังมีปัญหาความเข้าใจ
เรื่องตีความ ดังนั้นการบังคับใช้จึงต้องท าความเข้าใจให้
ชัดเจน (ไพศาล ลิ้มสถิต, 2563) ประกอบกับประเทศไทยมี
กฎหมายเกี่ยวกับการท าการตลาดและการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ควบคุมได้เพียงบางส่วนและยังมีปัญหาในการ
ตีความ ในขณะที่ผู้ปฏิบัติงานและประชาชนก็ยังขาดความ
เข้าใจในกฎหมาย นอกจากนี้ยังมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์
การตลาดและการโฆษณาเครื่องดื่ มแอลกอฮอล์อยู่
ตลอดเวลา (นงนุช ใจช่ืน, จิราภรณ์ กมลรังสรรค์ และสุร
ศักดิ์  ไชยสงค์ , 2560) งานวิจัยของ Leslie B. Snyder 
(2006 อ้างถึงในบัณฑิต ศรไพศาล และจุฑาภรณ์ แก้วมุง
คุณ, 2550) พบว่าเยาวชนที่พบเห็นการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์มากกว่าโดยเฉลี่ยจะดื่มมากกว่า โดยที่ทุก 1 
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โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่พบเห็นส่งผลให้ปริมาณการ
ดื่มเพิ่มขึ้นร้อยละ 1 โดยที่งบโฆษณาที่เพิ่มขึ้น 1 ดอลล่าร์
สหรัฐจะส่งผลให้เพิ่มปริมาณการดื่มร้อยละ 3 ขณะที่
รายงานการศึกษาของ Saffer H. & Dave D. (1997 อ้างถึง
ในบัณฑิต ศรไพศาล และจุฑาภรณ์ แก้วมุงคุณ, 2550) ระบุ
ว่าการห้ามโฆษณาโดยสิ้นเชิงจะส่งผลให้การบริโภคต่อ
สัปดาห์ของเยาวชนลดลงจากร้อยละ 25 เหลือร้อยละ 21 
และการดื่มแบบเมาหัวราน้ า (Binge Drinking) ลดลงจาก
ร้อยละ 12 เหลือร้อยละ 7 สิ่งดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าการ
โฆษณาผ่านสื่อมวลชน และกลยุทธ์ทางการสื่อสารการตลาด
ที่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด าเนินการอยู่เป็นสาเหตุหลัก
ส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลในการโน้มน้าวชักจูงใจให้เกิดการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กันมากขึ้น หรือมีนักดื่มหน้าใหม่เกิด
ตลอดเวลา (ฉัตรสุมน พฤฒิภิญโญ และนิทัศน์์ ศิริโชติรัตน์, 
2558) จากข้อค้นพบจากงานวิจัยเห็นได้ว่าการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีอิทธิพลต่อการจดจ าตราสินค้าน ามา
สู่พฤติกรรมในการดื่ม จึงจ าเป็นท่ีพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ต้องมีข้อบังคับครอบคลุมที่ส่งผลให้
กลยุทธ์การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท าได้ในขอบเขตที่
เหมาะสม และไม่มีผลกระทบในทางลบต่อสังคม  

จังหวัดนครศรีธรรมราช เป็นอีกจังหวัดหนึ่งที่มี
จ านวนคนวัยหนุ่มสาวเกิดเพิ่มขึ้นจ านวนมากในแต่ละปี 
และมีปัญหาทางสังคมที่มีผลมาจากการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ โดยเฉพาะอุบัติเหตุบนท้องถนน การทะเลาะ
วิวาท โดยเฉพาะในเทศกาลส าคัญต่าง ๆ จากความส าคัญ
ของปัญหาดังกล่าวจึงเป็นที่มาในการศึกษาถึงปัจจัยการ
โฆษณาตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในแง่ของการจดจ าองค์กร การจดจ าโฆษณา 
และพฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ของวัยหนุ่มสาวในจังหวัดนครศรีธรรมราช โดย
สนใจตัวแปรเพศ และอายุ เนื่องจากข้อสรุปผลการวิจัย
พบว่าเพศหญิง และกลุ่มวัยรุ่นมีแนวโน้มการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เพิ่มสูงขึ้น กลุ่มวัยผู้ใหญ่ตอนต้นจะมีความชุก
ของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภท และผู้ดื่ม
แอลกอฮอล์เป็นประจ าส่วนใหญ่จะอาศัยอยู่ในเขตเทศบาล 
(สาวิตรี อัษณางค์กรชัย และดาริกา ใสงาม, 2562)   

 

นิยำมศัพท์ 
การโฆษณา หมายถึง การกระท าไม่ว่าโดยวิธีการ

ใดๆ ที่ไม่ขัดกับมาตรา 32 ของพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ที่ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมายของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชัก
จูงใจให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม 

วัยหนุ่มสาว หมายถึง กลุ่มวัยรุ่นถึงวัยผู้ใหญ่
ตอนต้นที่มีอายุระหว่าง 15-40 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่ ให้
ความส าคัญกับกลุ่มเพื่อน โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นเพศหญิงที่มี
แนวโน้มการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มสูงขึ้น และกลุ่มวัย
ผู้ใหญ่ตอนต้นจะมีความชุกของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ทุกประเภท 

ผู้บริโภค หมายถึง นักดื่มที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นถึงวัย
ผู้ใหญ่ตอนต้นที่มีอายุระหว่าง 15-40 ปี 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ลักษณะที่นักดื่ม
แสดงเมื่อได้รับเนื้อหาจากการโฆษณา ประกอบด้วย 1) การ
จดจ าองค์กรได้ 2) การจดจ ารูปแบบโฆษณาได้ และ 3) การ
ให้ความร่วมมือและปฏิบัติตามข้อห้ามบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ก าหนดไว้ในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

การจดจ าองค์กร หมายถึง การที่ผู้บริ โภคดู
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ภายใต้พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 แล้วสามารถจดจ าช่ือ
องค์กร การจดจ าสโลแกน การจดจ าตราสินค้า และการ
จดจ าการตลาดเชิงกิจกรรมได ้

พฤติกรรมการดื่ม หมายถึง พฤติกรรมที่นักดื่มไม่
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตามข้อห้ามบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ก าหนดไว้ในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 

กลยุทธ์การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง 
รูปแบบและเนื้อหาการโฆษณาของบริษัทเครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอล์ที่เป็นไปตามที่กฎหมายก าหนด 
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วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
1. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับ

การจดจ าองค์กรของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
2. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับ

การจดจ ารูปแบบโฆษณาของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับ

พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์

 

กำรทบทวนวรรณกรรม 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยมี

ดังต่อไปนี ้
1) กำรโฆษณำ  
การโฆษณา (Advertising) คือ การน าเสนอข้อมูล

เพื่อช่วยส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการ หรือเป็นการ
สื่อสารต่อสาธารณชนเพื่อสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าหรือ
บริการ พร้อมกับโน้มน้าวให้ตัดสินใจซื้อและบริโภค  

การโฆษณา ยังหมายรวมถึง การสื่อสารการตลาด
ในรูปแบบกิจกรรมต่างๆ ที่จัดขึ้นเพื่อแสดงสินค้า ส่งเสริม
การขาย สร้างภาพลักษณ์ ประชาสัมพันธ์เผยแพร่ข่าวสาร 
จัดหรือสนับสนุนให้มีกิจกรรมพิเศษ และการท าการตลาด
แบบทางตรงหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (event marketing) 
ซึ่ งเป็นกิจกรรมเพื่ อดึ งดูดกลุ่มเป้ าหมายให้ เข้ ามามี
ประสบการณ์ร่วมกับสินค้า หรือองค์กรธุรกิจนั้น อันจะเป็น
การช่วยเพิ่มยอดขาย รวมถึงส่งเสริมภาพลักษณ์ความ
น่าสนใจให้กับตัวสินค้าและองค์กรธุรกิจผู้ผลิตหรือ จัด
จ าหน่ายสินค้าดังกล่าว (สมสมร ชิตตระการ, 2562) 

2) พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551  

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
พ.ศ. 2551 เป็นพระราชบัญญัติที่มีบทบัญญัติบางประการที่
เกี่ยวข้องกับการห้ามบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการ
ห้ามโฆษณา ซึ่งมีรายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยดังนี้ 
(พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551)  

มาตรา 3 ในพระราชบัญญัตินี้ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายความวา สุราตาม
กฎหมายวาดวยสุรา ทั้งนี้ ไมรวมถึงยา วัตถุออกฤทธิ์ต่อจิต
และประสาท ยาเสพติดใหโทษตามกฎหมายวาดวยการนั้น  

ขาย หมายความรวมถึง จ าหน าย จาย แจก 
แลกเปลี่ยน ให เพื่อประโยชนในทางการคา 

โฆษณา หมายความวา การกระท าไมวาโดยวิธีใดๆ 
ใหประชาชนเห็น ไดยินหรือทราบขอความ เพื่อประโยชน์ใน
ทางการคา และใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด  

การสื่อสารการตลาด หมายความวา การกระท า
กิจกรรมในรูปแบบตาง ๆ โดยมีวัตถุประสงค เพื่อขายสินค้า 
บริการ หรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ์ การเผยแพรข
าวสาร การสงเสริมการขาย การแสดงสินคา การจัด หรือ
สนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาดแบบตรง  

ขอความ หมายความรวมถึง การกระท าใหปรากฏ 
ดวยตัวอักษร ภาพ ภาพยนตร์ แสง เสียง  เครื่องหมายหรือ
การกระท าอยางใด ๆ ที่ท าใหบุคคลทั่วไปสามารถเขาใจ
ความหมายได  

ฉลาก หมายความวา รูป รอยประดิษฐ กระดาษ
หรือสิ่งอื่นใดที่ท าใหปรากฏขอความ เกี่ยวกับสินคาซึ่งแสดง
ไวที่สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคา หรือ
สอดแทรก หรือรวมไวกับ สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอ 
บรรจุสินคาและหมายความรวมถึงเอกสาร หรือคู มือ
ส าหรับใชประกอบกับสินคา ปายที่ติดตั้งหรือแสดงไวที่สินค
าหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคานั้น 

มาตรา 31 ห ามมิ ให ผู ใดบริ โภคเครื่องดื่ม 
แอลกอฮอลในสถานที่หรือบริเวณดังตอไปนี้ (1) วัดหรือ
สถานท่ีส าหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา เวนแตเปนสวน
หนึ่งของพิธีกรรม ทางศาสนา (2) สถานบริการสาธารณสุข
ของรัฐ  สถานพยาบาลตามกฎหมายวาดวยสถานพยาบาล 
และรานขายยาตามกฎหมายวาดวยยา ยกเวนบริเวณที่จัดไว
เปนที่พักสวนบุคคล (3) สถานที่ราชการ ยกเวนบริเวณที่จัด
ไวเปนที่พักสวนบุคคล หรือสโมสร หรือการจัดเลี้ยง ตาม
ประเพณี (4) สถานศึกษาตามกฎหมายวาดวยการศึกษา 
แหงชาติ ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนที่พักสวนบุคคล หรือ
สโมสร หรือการจัดเลี้ยงตามประเพณี หรือสถานศึกษาที่
สอนการผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ ไดรับอนุญาตตาม
กฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติ (5) สถานีบริการน้ ามัน
เช้ือเพลิงตามกฎหมายวาดวยการควบคุมน้ ามันเช้ือเพลิง 
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หรือรานคา ในบริเวณสถานีบริการน้ ามันเช้ือเพลิง (6) 
สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไวเพื่อการพักผ่อนของ
ประชาชนโดยทั่วไป (7) สถานที่อื่นที่รัฐมนตรีประกาศ
ก าหนดโดยค าแนะน าของคณะกรรมการ  

มาตรา 32 ห ามมิ ให ผู ใดโฆษณาเครื่ องดื่ ม 
แอลกอฮอลหรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ 
ผอูื่นดื่มโดยตรงหรือโดยออม  

การโฆษณาหรือประชาสัมพันธใด ๆ โดยผูผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทใหกระท าได เฉพาะการ
ให้ขอมูลขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมี
การปรากฏภาพของสินคา หรือบรรจุภัณฑของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์นั้น เวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณ
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิต
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามที่ก าหนดใน
กฎกระทรวง  

บทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสอง มิให ใช
บังคับกับการโฆษณาที่มีตนก าเนิดนอกราชอาณาจักร 

3) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา
แล้ วซึ่ งการใช้สินค้ าและบริการ ทั้ งนี้ หมายรวมถึ ง 
กระบวนการตัดสินใจ และการกระท าของบุคคลที่เกี่ยวกับ
การซื้อและการใช้สินค้า (Kotler, Philip, 1999 อ้างถึงใน ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541)  

พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หมายถึง 
การกระท าหรือการแสดงออกถึงปริมาณความถี่ในการบริโภค
หรือดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมถึงปัญหาที่อาจเกิดจากการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อีกด้วย (สาวิตรี อัษณางค์กรชัย 
และสุวรรณา อรุณพงษ์ไพศาล, 2543) 

การศึกษาด้านพฤติกรรมผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ที่
ส าคัญ 4 ประการ คือ เพื่อบรรยายพฤติกรรม (Describe) 
คือ การตอบค าถามว่า “มีพฤติกรรมใดเกิดขึ้นบ้าง และ
เกิ ดขึ้ นอย่ า ง ไ ร ”  เพื่ อท าความ เข้ า ใจพฤติ กรรม 
(Understand) คือ การพยายามตอบค าถามว่า “พฤติกรรม
เหล่านี้ เกิดขึ้นเพราะเหตุใด” เพื่อท านายพฤติกรรม 
(Predict) คือ การตอบค าถามว่า “พฤติกรรมเหล่านี้เกิดขึ้น
เมื่อไร ภายใต้เง่ือนไขอะไร” และเพื่อควบคุมพฤติกรรม 

(Control) หมายถึง การสร้าง จัดกระท า หรือเปลี่ยนแปลง
สภาวะบางประการโดยอาศัยความรู้หรือทฤษฎีที่ได้รับการ
ยอมรับแล้ว เพื่อท าให้เกิดผลลัพธ์ที่ปรารถนา หรือเพื่อ
ป้องกันมิให้เกิดผลลัพธ์ท่ีไม่พึงปรารถนา (Smithikrai, 2014 
อ้างถึงใน จิรวรรณ บุญมี และธวัชชัย บุญมี, 2561) ในการ
เข้าใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคจะช่วยให้ผู้บริหารทางการ
ตลาดสามารถปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด (Marketing 
Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้
อย่างเหมาะสม 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้องมีดังต่อไปนี ้
1) งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรวิเครำะห์ปัจจัย 
ศิโรรัตน์ จันทสีหราช, กาญจนา สงวนวงศ์วาน 

และบุษยา วงษ์ชวลิตกุล (2562) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรม
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของนิสิตและนักศึกษาใน
มหาวิทยาลัย ในจังหวัดนครราชสีมา และศึกษาการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการลดการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของนิสิตและนักศึกษาในมหาวิทยาลัย 
ในจังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นาน ๆ ครั้ง 
อายุ 15 -17 ปี และสาเหตุการดื่มครั้งแรกเพราะการอยาก
ลองดื่มเอง กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ดื่มเบียร์กับเพื่อนที่เรียน
ร่วมกัน และดื่มในที่พักอาศัย โดยดื่ม 1-2 วัน/สัปดาห์ และ
ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ที่ส่งผลต่อ
การลดการบริ โภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้แก่  การ
ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการ
สื่อสารการโฆษณา 

เผ่าไทย สินอาพล และนฤภัค จันทิมา (2561) 
งานวิจัยนี้จึงท าการวิเคราะห์ผลกระทบทั้งด้านงบประมาณ
เวลา การเรี ยน สั งคม เศรษฐกิจ และสุขภาพจาก
ความสัมพันธ์ทางด้านพ้ืนที่และเวลาในการเข้าถึงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ของนักศึกษาหญิงในมหาวิทยาลัยในจังหวัด
เชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า สถานบันเทิงเป็นพื้นที่ที่
นักศึกษาหญิงใช้แสดงออกถึงการเป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
การเปลี่ยนผ่านทางสังคมจากนักเรียนเป็นนักศึกษา
มหาวิทยาลัยและความเป็นผู้หญิงสมัยใหม่ แต่การเข้าร่วม
สังคมดังกล่าวก็น าไปสู่ผลกระทบระยะสั้นต่างๆ ได้แก่ ความ
แปรปรวนของงบประมาณเวลาในการท ากิจกรรมอันเป็น



 
…35 วารสารนเิทศศาสตร์ ปีที่ 38 ฉบับที่ 3 เดือนกันยายน – ธันวาคม 2563 

ภาระต้องท า ส่งผลกระทบต่อปัญหาการเรียนและสุขภาพ
อีกทั้งท าให้เกิดภาวะการเงินส่วนบุคคลฝืดเคืองด้วย 

นิศาชล รัตนมณี , ประสพชัย พสุนนท์  และ 
ธีระวฒัน์ จันทึก (2561) งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาปัจจัยที่มี
ผลต่อการดื่ มเครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์ของข้ าราชการ
กองทัพเรือ อ าเภอสัตหีบ จังหวัดชลบุรี ผลการวิจัยพบว่า 
ระดับความรู้และความเข้าใจมากที่สุดคือ ความรู้ทั่วไป
เกี่ยวกับแอลกอฮอล์ และน้อยท่ีสุด คือ ผลกระทบทางลบ
ของแอลกอฮอล์  2) พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
มากที่สุดมาจาก เหตุผลส่วนบุคคล และน้อยที่สุด คือ 
เหตุผลทางอารมณ์และความเครียดของการดื่มแอลกอฮอล ์

ซิ่วฮวย แซ่ลิ้ม, กนกพร หมู่พยัคฆ์ และนันทวัน 
สุวรรณรูป (2560) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของวัยรุ่น  และปัจจัยที่มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของวัยรุ่น 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับพฤติกรรมการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบมีความเสี่ยงต่อการเกิดอันตราย
น้อยร้อยละ 93.7 แบบมีความเสี่ยงร้อยละ 2.7 แบบ
อันตรายร้อยละ 1.8 และการดื่มแบบติดร้อยละ 1.8 ปัจจัย
ที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับพฤติกรรมการ
ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของวัยรุ่นตามความเสี่ยงต่อการเกิด
อันตรายได้แก่ ทัศนคติต่อการดื่มเครื่องดื่ม แอลกอฮอล์ การ
รับรู้ผลกระทบจากการดื่ม การเข้าถึงแหล่งซื้อขาย แรง
สนับสนุนทางสังคม จากครอบครัว จากเพื่อน และจาก
สถานศึกษา  

สวรรยา สิริภคมงคล, ส าราญ สิริภคมงคล,  
เกรียงกมล เหมือนกรุด, มนัญญา นิโครธ, อัญชลี คงคาน้อย, 
สุนทร แสงแก้ว, มรรคมณฑ์ สนองคุณ และ อุษณี สร้อยเพชร 
(2556) ที่ได้ศึกษารูปแบบการป้องกันการดื่มเครื่องดื่ม  
ผลการศึกษาพบว่า หลังด าาเนินการกลุ่มทดลองมีความรู้
เกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มขึ้นมากกว่าร้อยละ 20 มี
ทัศนคติทางบวกต่อการป้องกันการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ระดับสูงเพิ่มขึ้นเกือบร้อยละ 50 มีพฤติกรรมป้องกันการดื่ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มประมาณ 9 ใน 10 คะแนนเฉลี่ย
ความรู้ ทัศนคติ และพฤติกรรมป้องกันการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์แอลกอฮอล์ที่สร้างขึ้น 

2) งำนวิจัยที่เกี่ยวข้องกับกำรโฆษณำ กำร
สร้ำงกำรจดจ ำ 

นิษฐา หรุ่นเกษม และสายทอง บุญปัญญา (2552) 
งานวิจัยนี้ได้ท าการศึกษาถึงกลยุทธ์การตลาดของบริษัท
แอลกอฮอล์ในประเทศไทย ศึกษาเฉพาะกรณีกลยุทธ์
แนวราบ ผลการวิจัยพบว่า การจัดกิจกรรมพิเศษของกลุ่ม
ทุนธุรกิจแอลกอฮอล์เป็นลักษณะของการท าการตลาดใน
แบบแนวราบ 3 รูปแบบ คือ กลยุทธ์การดึง กลยุทธ์การผลัก 
และกลยุทธ์องค์กรเพื่อการสื่อสารภาพลักษณ์ขององค์กร  

Anderson, De Bruijn, Angus, Gordon, & 
Hastings. (2009) ได้ท าการประเมินกระทบของการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์และการเปิดรับสื่อเกี่ยวกับการใช้
แอลกอฮอล์ของวัยรุ่น ซึ่งพบว่า การเปิดรับสื่อและการ
สื่อสารเชิงพาณิชย์เกี่ยวกับแอลกอฮอล์มีความสัมพันธ์กับ
โอกาสที่วัยรุ่นจะเริ่มดื่มแอลกอฮอล์และมีการดื่มเพิ่มขึ้นใน
กลุ่มผู้ดื่มพื้นฐาน 

Smith & Foxcroft (2009) งานวิจัยนี้ได้ท าการ
ประเมินความสัมพันธ์ ระหว่ างการเปิดรั บโฆษณา
แอลกอฮอล์ กั บพฤติ กรรมการดื่ ม ในวั ยรุ่ น  ซึ่ งพบ
ความสัมพันธ์ ระหว่ างการเปิดรับโฆษณาเครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอล์หรือกิจกรรมส่งเสริมการขายกับการดื่ม
แอลกอฮอล์ในวัยรุ่น 

Ellickson, Collins, Hambarsoomians, & 
McCaffrey. (2005) งานวิจัยนี้ที่ ได้ท าการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับโฆษณาแอลกอฮอล์ใน
รู ปแบบที่ แตกต่ างกั นและการดื่ ม ในหมู่ วั ยรุ่ นของ
สหรัฐอเมริกาและความสัมพันธ์ของการเปิดรับโปรแกรม
ป้องกันแอลกอฮอล์และยาเสพติด ผลการวิจัยพบว่า การ
โฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ มีความสัมพันธ์กับการดื่ ม 
โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านกิจกรรมการกีฬา การแสดงดนตรี 

3) งำนวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับพระรำชบัญญัติ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551  

จักรกฤช ณ นคร (2560) ได้ท าการศึกษาถึง
กฎหมายที่ เกี่ ยวกับการควบการโฆษณาเครื่ อ งดื่ ม
แอลกอฮอล์ตามพระราชบัญญัติเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 
2551 และเปรียบเทียบกับกฎหมายของต่างประเทศ โดยใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเอกสาร ซึ่งพบว่า กฎหมายที่เกี่ยวกับการ
ควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประไทยใน
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มาตรา 32 แห่งพระราชบัญญัติเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 
2551 ยังไม่สามารถที่จะควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ได้ดี เนื่องจากในปัจจุบันผู้ประกอบการธุรกิจมี
วิธีการโฆษณา การสื่อสารทางการตลาด และการส่งเสริม
การขายที่หลากหลายไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม สถิติของผู้
ดื่ มแอลกอฮอล์จึ งเพิ่ มขึ้น ซึ่ งต่ างจากกฎหมายของ
ต่างประเทศท่ีมีกฎหมายที่เกี่ยวกับการควบคุมการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ละเอียดและรัดกุมในแง่ของตัวบท
กฎหมายมากกว่าของประเทศไทยส่งผลให้การควบคุมการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีประสิทธิภาพมากกว่า 

อดิศร เข็มทิศ (2560) ได้ท าการศึกษามาตรการ
ทางกฎหมายในการคุ้มครองผู้บริโภคด้านการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตของประเทศไทย 
และศึกษาถึงกฎหมายที่ เกี่ยวข้องในต่างประเทศ ซึ่ ง
ผลการวิจัยพบว่า มาตรการในการควบคุมการโฆษณา
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ยังมีช่องว่างให้ผู้ประกอบการ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์กระท าการฝ่าฝืนเจตนารมณ์ของ
กฎหมายที่ต้องการจะคุ้มครองผู้บริโภคได้ จึงท าให้เกิด
ปัญหาขึ้น ได้แก่ กระบวนการตรวจสอบโฆษณาก่อนออก
เผยแพร่สู่ผู้บริโภค การควบคุมช่วงเวลาการโฆษณา รวมไป
ถึงมาตรการลงโทษผู้ฝ่าฝืน 

ดุษฎี อายุวัฒน์, วณิชชา ณรงค์ชัย (2555) ที่ได้
ศึกษาเรื่องการประเมินผลการบังคับใช้กฎหมายตาม
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ใน
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (จังหวัดอุดรธานี และจังหวัด
ขอนแก่น) กรณีผู้จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ งานวิจัย
พบว่า ผู้จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประมาณร้อยละ 75 
ในสองพื้นท่ี มีการรับรู้ในมาตรการห้ามจ าหน่ายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในสถานที่ตามข้อก าหนดของกฎหมายในระดับ
มาก ในขณะที่วัยรุ่นรับรู้และปฏิบัติตามในมาตรการห้ามดื่ม
ในสถานที่ตามข้อก าหนดทางกฎหมายในระดับมากเช่นกัน 

 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย  
กลุ่มประชำกร และกลุ่มตัวอย่ำง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการเลือก

กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)   ในกลุ่ม
วัยรุ่นถึงวัยผู้ใหญ่ตอนต้นที่มีอายุระหว่าง 15-40 ปี จ านวน 

400 คน จากกลุ่มประชากรทั้งหมด 270,099 คน ในอ าเภอ
เมือง จั งหวัดนครศรี ธรรมราช ซึ่ งเป็นกลุ่ มคนที่ ให้
ความส าคัญกับกลุ่มเพื่อน โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นที่มีแนวโน้ม
การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพิ่มสูงขึ้น และกลุ่มวัยผู้ใหญ่
ตอนต้นจะมีความชุกของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุก
ประเภท และผู้ดื่มแอลกอฮอล์เป็นประจ าส่วนใหญ่จะอาศัย
อยู่ในเขตเทศบาล (สาวิตรี อัษณางค์กรชัย และดาริกา  
ใสงาม, 2562)  
 

เครื่องมือที่ใช้ในงำนวิจัย 
งานวิจัยฉบับนี้ใช้แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด 

ตามสูตรทาโร่ ยามาเน่ (Taro Yamane) ที่ดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ในอ าเภอเมือง จังหวัดนครศรีธรรมราช  
 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ 

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) การวิ เคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis (CFA) และการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling: SEM) ด้วยโปรแกรม AMOS version 23 และ
ท าการยืนยันหรือทดสอบว่ารูปแบบที่สร้างขึ้นนั้นสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ ได้ใช้สถิติในการวัดความ
สอดคล้องดังนี ้

 1) ไคสแควร์ซึ่งไม่มีนัยส าคัญ p-value สูงกว่า 
0.05  2) ไคสแควร์ (X2)/df สัดส่วนไม่ควรเกิน 2.00 3) ค่า 
GFI (goodness of fit index) มีค่าจาก 0.90 - 1.00 4) ค่า 
RMR (standardized root mean squared value residual) 
ค่า RMSEA (root mean error of approximation) ต่ ากว่า 
0.05 (Schumacker & Lomax, 2010)  

 

ผลกำรวิจัย 
ข้อมูลพ้ืนฐำนของกลุ่มเป้ำหมำย 

1) เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน เป็น
เพศชาย จ านวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 และเพศหญิง 
จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5  

2) อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วน
ใหญ่มีอายุระหว่าง 20-24 ปี จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 
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67.3 รองลงมามีอายุระหว่าง 25-29 ปี จ านวน 90 คน  
คิดเป็นร้อยละ 22.5 อายุระหว่าง 15-19 ปี จ านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.0 และอายุ 30 ปีขึ้นไป จ านวน 13 คน  
คิดเป็นร้อยละ 3.3  
กำรวิเครำะห์องค์ประกอบ 

การตรวจสอบความเหมาะสมของการใช้การ
วิเคราะห์องค์ประกอบ (KaiserMeyer-Olkin (KMO)) ในที่นี้
ได้ค่า KMO เท่ากับ 0.904 ซึ่งมากกว่า 0.50 และเข้าสู่ 1 
สรุปได้ว่า ข้อมูลที่มีอยู่เหมาะสมที่จะให้เทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) เมื่อน าข้อมูลมาท าการ
วิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ โดยท าการ
วิเคราะห์ปัจจัยย่อยในกลุ่มตัวแปรแฝง เพื่อทดสอบถึงความ
เหมาะสมของปัจจัยในแต่ละตัวแปรแฝง    ซึ่งประกอบด้วย 
5 ตัวแปรแฝง คือ 1) การโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด  

2) การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดื่ ม
แอลกอฮอล์ 3) การจดจ าองค์กร 4) การจดจ าโฆษณา 5) 
พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ์

กำรวิเครำะห์องค์ประกอบรูปแบบกำรโฆษณำ
ตำมที่กฎหมำยก ำหนด  

เมื่อท าการวิเคราะห์รูปแบบการโฆษณาตามที่
กฎหมายก าหนด ซึ่ งพบว่ารูปแบบการโฆษณาตามที่
กฎหมายก าหนด ประกอบด้วย 1) การไม่แสดงภาพสินค้า 
2) การไม่แสดงช่ือยี่ห้อสินค้า 3) การไม่แสดงช่ือบริษัท 4) 
การไม่แสดงสโลแกนสินค้า โดยมีค่าแสดงความสัมพันธ์ของ
รูปแบบของการโฆษณา ดังตารางที ่1  
 

 

ตำรำงที่ 1 ความสัมพันธ์ของรูปแบบการโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด 
รูปแบบกำรโฆษณำตำมที่กฎหมำยก ำหนด b P-Value 

1. การไม่แสดงภาพสินค้า 0.70 0.000 
2. การไม่แสดงช่ือยี่ห้อสินค้า 0.75 0.000 
3. การไม่แสดงช่ือบริษัท 0.65 0.000 
4. การไม่แสดงสโลแกนสินค้า 0.66 0.000 

X2/df = 1.735  P-Value = 0.188  RMSEA = 0.043  SRMR = 0.009  CFI = 0.998  TLI = 0.989 
 

จ ากตารา งที่  1 เ มื่ อ ไ ด้ ท า การวิ เ ค ร าะห์
องค์ประกอบรูปแบบการโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนดเพื่อ
ดูถึงอิทธิพลของตัวแปร ซึ่งพบว่า ทุกตัวแปรสามารถ
น ามาใช้ในการโฆษณาและสอดคล้องตามที่กฎหมายก าหนด
ทุกตัว โดยตัวแปรการไม่แสดงยี่ห้อสินค้ามีค่ามากที่สุดถึง 

ร้อยละ 75 (B: 0.75) รองลงคือ การไม่แสดงภาพสินค้าร้อย
ละ 70 (B: 0.70) การไม่แสดงสโลแกนสินค้าร้อยละ 66 (B: 
0.66) และการไม่แสดงช่ือบริษัทร้อยละ 65 (B: 0.65) โดย
โมเดลที่ได้จากการทดสอบสามารถแสดงได้ดังภาพที่ 1 
 
 

 
 

ภำพที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบรูปแบบการโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด 
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2.2.2 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบรูปแบบกำร

โฆษณำตำมกลยุทธ์กำรตลำดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 
เมื่อท าการวิเคราะห์รูปแบบการโฆษณาตาม 

กลยุทธ์การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ซึ่งประกอบด้วย 
1) การโฆษณาที่มีเนื้อหาสร้างสรรค์สังคม 2) การโฆษณาที่มี
ค าเตือนถึงโทษจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 3) การ

โฆษณาผ่านการรณรงค์สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ  
4) การโฆษณาผ่านการสนับสนุนช่วยเหลือสังคม 5) การ
โฆษณาที่ใช้ดารานักแสดงที่มีช่ือเสียง 6) การโฆษณาผ่าน
สินค้าตัวอื่นภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 7) การจัดกิจกรรม
พิ เ ศษ  หรื อการตลาด เ ชิ งกิ จกรรม  โดยมี ค่ า แสดง
ความสัมพันธ์ของรูปแบบของการโฆษณาดังตารางที่ 2  

 

ตำรำงที่ 2 ความสัมพันธ์ของรูปแบบการโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ 
รูปแบบกำรโฆษณำตำมกลยุทธ์กำรตลำดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ b P-Value 

1. การโฆษณาที่มีเนื้อหาสร้างสรรค์สังคม 0.46 0.000 
2. การโฆษณาที่มีค าเตือนถึงโทษจากการดืม่เครื่องดืม่แอลกอฮอล ์ 0.57 0.000 
3. การโฆษณาผ่านการรณรงคส์นบัสนุนการสร้างเสรมิสุขภาพ 0.58 0.000 
4. การโฆษณาผ่านการสนับสนุนช่วยเหลือสังคม 0.70 0.000 
5. การโฆษณาโดยใช้ดารานักแสดงท่ีมีชื่อเสียง 0.46 0.000 
6. การโฆษณาผ่านสินค้าตัวอ่ืนภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 0.67 0.000 
7. การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม 0.49 0.000 

X2/df = 1.600  P-Value = 0.109  RMSEA = 0.039  SRMR = 0.015  CFI = 0.990  TLI = 0.982 
 

จากตารางที่ 2 เมื่อได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
รูปแบบการโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เพื่อดูถึงอิทธิพลของตัวแปร ซึ่งพบว่า ทุกตัวแปร
มีความเหมาะสมสามารถน ามาใช้ในการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ โดยตัวแปรการโฆษณาผ่านการสนับสนุน
ช่วยเหลือสังคมมีค่ามากท่ีสุดถึงร้อยละ 70 (B: 0.70) รองลง
คือ การโฆษณาผ่านสินค้าตัวอื่นภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน
ร้อยละ 67 (B: 0.67) การโฆษณาผ่านการรณรงค์สนับสนุน

การสร้างเสริมสุขภาพร้อยละ 58 (B: 0.58) การโฆษณาที่มี
ค าเตือนถึงโทษจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 57 
(B: 0.57) การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรม
ร้อยละ 49 (B: 0. 49)  การโฆษณาที่มีเนื้อหาสร้างสรรค์
สังคม และ การโฆษณาโดยใช้ดารานักแสดงท่ีมีชื่อเสียง มีค่า
เท่ากันคือ ร้อยละ 46 (B: 0. 46) โดยโมเดลที่ได้จากการ
ทดสอบสามารถแสดงได้ดังภาพที่ 2 

 

 
ภำพที ่2 การวิเคราะห์องค์ประกอบรูปแบบการโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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2.2.3 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบรูปแบบกำร

จดจ ำองค์กร 
เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่ใช้ในการทดสอบ

การจดจ าองค์กรจากผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังจาก

การดูโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งประกอบด้วย 1) การ
จดจ าช่ือองค์กร 2) การจดจ าสโลแกน 3) การจดจ าตรา
สินค้า 4) การจดจ าการตลาดเชิงกิจกรรม โดยมีค่าแสดง
ความสัมพันธ์ของรูปแบบของการโฆษณา ดังตารางที่ 3  

 

ตำรำงที่ 3 ความสัมพันธ์ของรูปแบบการจดจ าองค์กร 
รูปแบบกำรจดจ ำองค์กร b P-Value 

1. การจดจ าช่ือองค์กร 0.53 0.000 
2. การจดจ าสโลแกน 0.42 0.000 
3. การจดจ าตราสินค้า 0.82 0.000 
4. การจดจ าการตลาดเชิงกิจกรรม 0.62 0.000 

X2/df = 0.965  P-Value = 0.326  RMSEA = 0.000  SRMR = 0.005  CFI = 0.999  TLI = 0.997 
 

จากตารางที่ 3 เมื่อได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
รูปแบบการจดจ าองค์กรเพื่อดูถึงอิทธิพลของตัวแปร ซึ่ง
พบว่าทุกตัวแปรมีความเหมาะสมสามารถน ามาใช้ในทดสอบ
การจดจ าองค์กรจากผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังจาก
การดูโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ โดยตัวแปรการจดจ า

ตราสินค้ามีค่ามากที่สุดถึงร้อยละ 82 (B: 0.82) รองลงคือ 
การจดจ าการตลาดเชิงกิจกรรม ร้อยละ 62 (B: 0.62) การ
จดจ าช่ือองค์กรร้อยละ 53 (B: 0.53) และการจดจ าสโลแกน
ร้อยละ 42 (B: 0.42) โดยโมเดลที่ได้จากการทดสอบสามารถ
แสดงได้ดังภาพที่ 3 

 

 
ภำพที่ 3 การวิเคราะห์องค์ประกอบรูปแบบการจดจ าองค์กร 

 

2.2.4 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบรูปแบบกำร
จดจ ำโฆษณำ 

เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่ใช้ในการทดสอบการ
จดจ าโฆษณาจากผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังจากการ
ดูโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งประกอบด้วย 1) การ

จดจ าเนื้อหาโฆษณา 2) การจดจ าข้อค าเตือน3) การจดจ า
กิจกรรมการรณรงค์ต่างๆ 4) การจดจ ากิจกรรมการ
สร้างสรรค์สังคม 5) การจดจ าดาราที่ใช้โฆษณา 6) การจดจ า
สินค้าตัวอื่นภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน  โดยมีค่าแสดง
ความสัมพันธ์ของรูปแบบของการโฆษณา ดังตารางที่ 4  
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ตำรำงที่ 4 ความสัมพันธ์ของรูปแบบการจดจ าโฆษณา 

รูปแบบกำรจดจ ำโฆษณำ b P-Value 
1. การจดจ าเนื้อหาโฆษณา 0.54 0.000 
2. การจดจ าข้อค าเตือน 0.62 0.000 
3. การจดจ ากิจกรรมการรณรงคต์า่งๆ 0.52 0.000 
4. การจดจ ากิจกรรมการสร้างสรรค์สังคม 0.71 0.000 
5. การจดจ าดาราที่ใช้โฆษณา 0.55 0.000 
6. การจดจ าสินค้าตัวอื่นภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 0.68 0.000 

X2/df = 1.585  P-Value = 0.135  RMSEA = 0.038  SRMR = 0.016  CFI = 0.993  TLI = 0.985 
 

จากตารางที่ 4 เมื่อได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
รูปแบบการจดจ าโฆษณาเพื่อดูถึงอิทธิพลของตัวแปร ซึ่ง
พบว่าทุกตัวแปรมีความเหมาะสมสามารถน ามาใช้ในทดสอบ
การจดจ าองค์กรจากผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ โดย
ตัวแปรการจดจ ากิจกรรมการสร้างสรรค์สังคมมีค่ามากท่ีสุด
ถึงร้อยละ 71 (B: 0.71) รองลงคือ การจดจ าสินค้าตัวอื่น

ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน ร้อยละ 68 (B: 0.68) การจดจ าข้อ
ค าเตือนร้อยละ 62 (B: 0.62) การจดจ าดาราที่ใช้โฆษณา  
ร้อยละ 55 (B: 0.55) การจดจ าเนื้อหาโฆษณารอ้ยละ 54 (B: 
0.54) และการจดจ ากิจกรรมการรณรงค์ต่างๆ ร้อยละ 52 
(B: 0.52) โดยโมเดลที่ได้จากการทดสอบสามารถแสดงได้ดัง
ภาพที่ 4 

 

 
ภำพที่ 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบรูปแบบการจดจ าโฆษณา 

 

2.2.5 กำรวิเครำะห์องค์ประกอบพฤติกรรมกำร
ด่ืมตำมข้อก ำหนดกำรห้ำมดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ 

เมื่อท าการวิเคราะห์ปัจจัยที่ใช้ในการทดสอบ
พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ซึ่งประกอบด้วย 1) การไม่ดื่มในวันส าคัญของ
ชาติ  2) ก า ร ไ ม่ ดื่ ม ใ นศาสนสถาน  3) ก า ร ไ ม่ ดื่ ม ใน

สถานพยาบาล 4) การไม่ดื่มในหน่วยงานราชการ 5) การไม่
ดื่มในหอพัก 6) การไม่ดื่มในสถานศึกษา 7) การไม่ดื่มใน
ป๊ัมน้ ามัน 8) การไม่ดื่มในสวนสาธารณะ 9) การไม่ดื่มใน
สถานีรถโดยสาร 10) การไม่ดื่มตามท่าเรือ 11) การไม่ดื่มใน
สถานี รถไฟ 12) การ เป็น เด็ ก ไม่ ดื่ ม  โดยมีค่ าแสดง
ความสัมพันธ์ของรูปแบบของการโฆษณาดังตารางที่ 5  
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ตำรำงที่ 5 ความสัมพันธ์ของปัจจัยพฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ปัจจัยพฤติกรรมกำรด่ืมตำมข้อก ำหนดกำรห้ำมดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ b P-Value 
1. การไม่ดืม่ในวันส าคญัของชาติ 0.48 0.000 
2. การไม่ดืม่ในศาสนสถาน 0.60 0.000 
3. การไม่ดืม่ในสถานพยาบาล 0.68 0.000 
4. การไม่ดื่มในหน่วยงานราชการ 0.74 0.000 
5. การไม่ดื่มในหอพัก 0.64 0.000 
6. การไม่ดื่มในสถานศึกษา 0.65 0.000 
7. การไม่ดื่มในปัม๊น้ ามัน 0.70 0.000 
8. การไม่ดื่มในสวนสาธารณะ 0.59 0.000 
9. การไม่ดื่มในสถานีรถโดยสาร 0.68 0.000 
10. การไม่ดื่มตามท่าเรือ 0.63 0.000 
11. การไม่ดื่มในสถานีรถไฟ 0.57 0.000 
12. การเป็นเด็กไม่ดื่ม 0.48 0.000 

X2/df = 1.324  P-Value = 0.078  RMSEA = 0.029  SRMR = 0.018  CFI = 0.992  TLI = 0.987 
 

จากตารางที่ 5 เมื่อได้ท าการวิเคราะห์องค์ประกอบ
พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เพื่อดูถึงอิทธิพลของตัวแปร ซึ่งพบว่าทุกตัวแปร
มีความเหมาะสมโดยตัวแปรการไม่ดื่มในหน่วยงานราชการมี

ค่ามากที่สุดถึงร้อยละ 74 (B: 0.74) รองลงคือ การไม่ดื่มใน
ป๊ัมน้ ามันร้อยละ 70 (B: 0.70) โดยโมเดลที่ได้จากการ
ทดสอบสามารถแสดงได้ดังภาพที่ 5 

 
ภำพที่ 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบพฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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2.2.6 กำรวิเครำะห์แบบจ ำลองเชิงโครงสร้ำง  

 เมื่อท าการวิเคราะห์แบบจ าลองเชิงโครงสร้าง
เพื่อดูความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์กับพฤติกรรมผู้บริ โภค ซึ่ งมีตั วแปรแฝง
ประกอบด้วย 1) กำรโฆษณำ 1.1) การโฆษณาตามที่

กฎหมายก าหนด 1.2) การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 2) พฤติกรรมผูบ้ริโภค 2.1) การจดจ า
องค์กร 2.2) การจดจ ารายละเอียดโฆษณา 2.3) พฤติกรรม
การดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ โดย
แต่ละตัวแปรแฝงมีค่าแสดงความสัมพันธ์ดังตารางท่ี 6 

 

ตำรำงที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับพฤติกรรมผู้บริโภค  
ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรูปแบบกำรโฆษณำเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กบัพฤติกรรมผู้บริโภค b P-Value 

1. การโฆษณา -> การโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด 0.73 0.000 
1.1 การโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด -> การไม่แสดงภาพสินค้า 0.68 0.000 
1.2 การโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด -> การไม่แสดงช่ือยี่ห้อสินคา้ 0.71 0.000 
1.3 การโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด -> การไม่แสดงช่ือบริษัท 0.71 0.000 
1.4 การโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนด -> การไม่แสดงสโลแกนสินค้า 0.74 0.000 

2. การโฆษณา -> การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 0.99 0.000 
2.1 การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ -> การโฆษณาที่มีเนื้อหา

สร้างสรรคส์ังคม 
0.66 0.000 

2.2 การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ -> การโฆษณาที่มีค าเตอืนถึง
โทษจากการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์

0.55 0.000 

2.3 การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ -> การโฆษณาผ่านการรณรงค์
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 

0.67 0.000 

2.4 การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ -> การโฆษณาผา่นการ
สนับสนุนช่วยเหลือสังคม 

0.56 0.000 

2.5 การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ -> การโฆษณาโดยใช้ดารา
นักแสดงท่ีมีชื่อเสียง 

0.54 0.000 

2.6 การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ -> การโฆษณาผา่นสินค้าตัว
อื่นภายใต้ตราสินคา้เดียวกัน 

0.61 0.000 

2.7 การโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดืม่แอลกอฮอล์ -> การจัดกิจกรรมพเิศษ หรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม 

0.58 0.000 

3. พฤติกรรมผูบ้ริโภค -> การจดจ าองค์กร 0.94 0.000 
3.1 การจดจ าองค์กร -> การจดจ าช่ือองค์กร 0.60 0.000 
3.2 การจดจ าองค์กร -> การจดจ าสโลแกน 0.51 0.000 
3.3 การจดจ าองค์กร -> การจดจ าตราสินค้า 0.67 0.000 
3.4 การจดจ าองค์กร -> การจดจ าการตลาดเชิงกิจกรรม 0.51 0.000 
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ตำรำงที่ 6 ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างรูปแบบการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค  (ต่อ) 

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงรูปแบบกำรโฆษณำเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กบัพฤติกรรมของผู้บริโภค b P-Value 
4. พฤติกรรมผูบ้ริโภค -> รูปแบบการจดจ าโฆษณา 0.95 0.000 

4.1 การจดจ าการโฆษณา -> การจดจ าเนื้อหาโฆษณา 0.57 0.000 
4.2 การจดจ าการโฆษณา -> การจดจ าข้อค าเตือน 0.62 0.000 
4.3 การจดจ าการโฆษณา -> การจดจ ากิจกรรมการรณรงค์ตา่ง ๆ 0.56 0.000 
4.4 การจดจ าการโฆษณา -> การจดจ ากิจกรรมการสร้างสรรคส์ังคม 0.64 0.000 
4.5 การจดจ าการโฆษณา -> การจดจ าดาราที่ใช้โฆษณา 0.60 0.000 
4.6 การจดจ าการโฆษณา -> การจดจ าสินค้าตัวอื่นภายใต้ตราสินคา้เดียวกัน 0.65 0.000 

5. พฤติกรรมการดื่ม -> พฤติกรรมการดืม่ตามข้อก าหนดการห้ามดืม่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 0.56 0.000 
5.1 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มในวันส าคัญ

ของชาติ 
0.46 0.000 

5.2 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มใน 
ศาสนสถาน 

0.61 0.000 

5.3 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มใน
สถานพยาบาล 

0.71 0.000 

5.4 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มในหน่วยงาน
ราชการ 

0.70 0.000 

5.5 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มในหอพัก 0.63 0.000 
5.6 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มในสถานศึกษา 0.65 0.000 
5.7 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มในปัม๊น้ ามัน 0.67 0.000 
5.8 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มใน

สวนสาธารณะ 
0.69 0.000 

5.9 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มในสถานีรถ
โดยสาร 

0.58 0.000 

5.10 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มตามท่าเรือ 0.64 0.000 
5.11 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การไม่ดื่มในสถานีรถไฟ 0.64 0.000 
5.12 พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ -> การเป็นเด็กไม่ดื่ม 0.56 0.000 

6. การโฆษณา -> พฤติกรรมผู้บริโภค 0.88 0.000 
X2/df = 1.111  P-Value = 0.067  RMSEA = 0.017  SRMR = 0.026  CFI = 0.991  TLI = 0.988 
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จากตารางที่ 6 เมื่อได้ท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์
ระหว่างรูปแบบการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับ
พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งพบว่า 1) การโฆษณาสามารถอธิบาย
ด้วยรูปแบบการโฆษณาตามที่กฎหมายร้อยละ 73 (B: 0.73) 
และรูปแบบการโฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ร้อยละ 99 (B: 0.99) 2) พฤติกรรมผู้บริโภค

สามารถอธิบายด้วยการจดจ าองค์กรร้อยละ 94 (B: 0.94) 
การจดจ าโฆษณาร้อยละ 95 (B: 0.95) และพฤติกรรมการ
ดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ร้อยละ 
56 (B: 0.56) 3) และการโฆษณาส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค
ร้อยละ 88 (B: 0.88) โดยโมเดลที่ได้จากการทดสอบสามารถ
แสดงได้ดังภาพที่ 6 

 

 
 

ภำพที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับพฤติกรรมผู้บรโิภค 
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อภิปรำยผลกำรวิจัย  
ในการศึกษาแบบจ าลองเชิงโครงสร้างของปัจจัยการ

โฆษณาตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 
2551 ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
วัยหนุ่มสาวในจังหวัดนครศรีธรรมราชนั้น มีประเด็นที่สามารถ
น ามาอภิปรายได้ดังนี ้

1. ด้านความสัมพันธ์ของการโฆษณากับการจดจ า
องค์กรของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในวัยหนุ่มสาวนั้น 
ถึงแม้ว่าธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ท าการโฆษณาตามที่
กฎหมายก าหนดโดยไม่แสดงภาพสินค้า ไม่แสดงช่ือยี่ห้อสินค้า 
ไม่แสดงช่ือบริษัท และไม่แสดงสโลแกนสินค้าโดยตรงแล้ว แต่
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็ยังใช้ช่องว่างทางกฎหมายที่ยัง
สามารถท าการโฆษณาได้ โดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดโดยการ
โฆษณาที่มี เนื้อหาสร้างสรรค์สังคม การโฆษณาผ่านการ
สนับสนุนช่วยเหลือสังคม การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาด
เชิงกิจกรรมนั้น ผลการวิจัยพบว่าการโฆษณาในลักษณะ
ดังกล่าวยังส่งผลให้ผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถ
จดจ าช่ือองค์กรได้ร้อยละ 60 (B: 0.60) การจดจ าสโลแกนได้
ร้อยละ 51 (B: 0.51) การจดจ าตราสินค้าได้ร้อยละ 67 (B: 
0.67) และการจดจ าการตลาดเชิงกิจกรรมขององค์กรได้ร้อยละ 
5 1  
(B: 0.51) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ นิษฐา หรุ่นเกษม 
และสายทอง บุญปัญญา (2552) ท่ีพบว่าการสร้างภาพลักษณ์
ขององค์กรโดยการโฆษณาเชิงการสนับสนุนกิจกรรมพิเศษ 
หรือ sponsorship การใช้พริตตี้ในการดึงดูดใจ ถือเป็นกล
ยุทธ์การผลักขององค์กรที่ท าให้สินค้าสามารถเข้าถึงและเกิด
การจดจ าองค์กรต่อกลุ่มผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น และสอดคล้องกับ 
Kotler and Keller (2012); Kapferer (1992); Aaker (1991) 
ที่พบว่าการสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้าด้วยกลยุทธ์การ
โฆษณาเชิงสร้างสรรค์สังคมในลักษณะต่าง ๆ ของธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะช่วยให้ผู้บริโภคจดจ าสินค้าและ
องค์กรที่จะตราตรึงภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าในสมองของ
ผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีการตระหนักรู้หรือรู้จักตราสินค้ามาก

เท่าไหร่ จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยและจดจ าองค์กร
มากยิ่งขึ้น 

2. ด้านความสัมพันธ์ระหว่างการโฆษณากับรูปแบบ
การจดจ าโฆษณาของผู้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในวัยหนุ่ม
สาว จะเห็นได้ว่ารูปแบบการโฆษณาของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ซึ่งไม่ขัดกับมาตรา 32 ของพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ว่าด้วยหามมิใหผูใด
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมาย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชัก
จูงใจใหผูอื่นดื่มโดยตรงหรือโดยออม (พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551) ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จดจ าเนื้อหาโฆษณา 0.57 (B: 0.57) การ
จดจ าข้อค าเตือน 0.62 (B: 0.62) การจดจ ากิจกรรมการ
รณรงค์ต่างๆ 0.56 (B: 0.56) การจดจ ากิจกรรมการสร้างสรรค์
สังคม 0.64 (B: 0.64) การจดจ าดาราที่ใช้โฆษณา 0.60 (B: 
0.60) และการจดจ าสินค้าตัวอื่นภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 
0.65 (B: 0.65) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Ellickson, 
Collins, Hambarsoomians, & McCaffrey (2005) ที่ ไ ด้
ศึกษาถึงการเปิดรับการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มี
ความสัมพันธ์กับการดื่มของเด็กวัยรุ่น พบว่าการเปิดรับชม
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของวัยรุ่นเป็นตัวแปรท านายเชิง
บวกที่มีผลต่อการจดจ าโฆษณาของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ
ความตั้งใจในการดื่มของวัยรุ่น รวมทั้งเฉพาะการโฆษณาผ่าน
กิจกรรมการกีฬา การแสดงดนตรี  และสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ Anderson, De Bruijn, Angus, Gordon, & 
Hastings (2009) ที่ได้ศึกษาถึงผลกระทบของการโฆษณาและ
การเปิดรับโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ที่มีต่อการดื่ม
เครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ในเด็กวัยรุ่น พบว่าผลกระทบของการ
เปิดรับการโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์มีผลต่อการดื่ม
รวมทั้งการเริ่มต้นดื่มและการดื่มหนักกว่าเดิมหากดื่มมาก่อน
แล้ว เนื่องมาจากวัยรุ่นมีการจดจ าเนื้อหาการโฆษณาได้ 
ในขณะที่ Smith & Fox Croft  (2009) ได้ทบทวนวรรณกรรม
อย่างเป็นระบบในการศึกษาระยะยาวเกี่ยวกับผลกระทบของ
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การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ การตลาด และภาพการ
ดื่ม ที่มีต่อพฤติกรรมการดื่มของเยาวชน พบว่า ผู้ที่ไม่ดื่มจะ
กลายเป็นผู้ดื่มเมื่อเปิดรับการ

โฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ และข้อมูลจาก
การศึกษาระยะยาวนี้ยังพบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ
การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์หรือกิจกรรมการส่งเสริม
การขายและการบริโภคเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ในกลุ่ม
เยาวชนด้วย 

3. ด้านความสัมพันธ์ระหว่ างการโฆษณากับ
พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่ องดื่ม
แอลกอฮอล์นั้น จากโฆษณาตามที่กฎหมายก าหนดและการ
โฆษณาตามกลยุทธ์การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่งผล
พฤติกรรมการดื่มตามข้อก าหนดการห้ามดื่มเครื่ องดื่ม
แอลกอฮอล์ ผลการวิจัยพบว่าการไม่ดื่มในวันส าคัญของชาติ 
0.46 (B: 0.46) การไม่ดื่มในศาสนสถาน 0.61 (B: 0.61) การไม่
ดื่มในสถานพยาบาล 0.71 (B: 0.71) การไม่ดื่มในหน่วยงาน
ราชการ 0.70 (B: 0.70) การไม่ดื่มในหอพัก 0.63 (B: 0.63) 
การไม่ดื่มในสถานศึกษา 0.65 (B: 0.65) การไม่ดื่มในปั๊มน้ ามัน 
0.67 (B: 0.67) การไม่ดื่มในสวนสาธารณะ 0.69 (B: 0.69) การ
ไม่ดื่มในสถานีรถโดยสาร 0.58 (B: 0.58) การไม่ดื่มตามท่าเรือ 
0.64 (B: 0.64) การไม่ดื่มในสถานีรถไฟ 0.64 (B: 0.64) การ
เป็นเด็กไม่ดื่ม 0.56 (B: 0.56) ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
ดุษฎี อายุวัฒน์, วณิชชา ณรงค์ชัย (2555) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
การประเมินผลการบังคับใช้กฎหมายตามพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่ องดื่ มแอลกอฮอล์  พ.ศ.2551 ในเขตภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ (จังหวัดอุดรธานี และจังหวัดขอนแก่น) 
กรณีผู้จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พบว่าผู้จ าหน่าย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประมาณร้อยละ 75 ในสองพื้นที่ มีการ

รับรู้ในมาตรการห้ามจ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสถานท่ี
ตามข้อก าหนดของกฎหมายในระดับมาก ในขณะที่วัยรุ่นรับรู้
และปฏิบัติตามในมาตรการห้ามดื่มในสถานท่ีตามข้อก าหนด
ทางกฎหมายในระดับมากเช่นกัน 
 

ข้อเสนอแนะ  
1. ประเทศไทยมีกฎหมายเกี่ยวกับการท าการตลาด

และการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ควบคุมได้เพียง
บางส่วนและยังมีปัญหาในการตีความ ในขณะที่ผู้ปฏิบัติงาน
และประชาชนบางส่วนยังขาดความเข้าใจในกฎหมาย 
นอกจากนี้ยังมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดและการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่บ่อยครั้ง ท าให้ขาดความรู้
ใหม่ที่ทันต่อสถานการณ์ ดังนั้นการพัฒนาองค์ความรู้ควบคู่
ไปกับการปรับปรุงกฎหมายจึงเป็นสิ่งจ าเป็นที่ควรเร่ง
ด าเนินการ เพื่อควบคุมการตลาดและการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ของประเทศไทยให้มีประสิทธิผลมากขึ้นต่อไป 

2 .  ก า ร เ ผ ย แ พ ร่ ป ร ะ ช า สั ม พั น ธ์  ป ร ะ ก า ศ 
คณะกรรมการควบคุม เครื่ อ งดื่ มแอลกอฮอล์  เ รื่ อ ง 
หลักเกณฑ์ วิธีการ และเง่ือนไข เกี่ยวกับฉลากของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ พ.ศ. 2558 ยังสร้างการรับรู้ได้ไม่มากนัก จึง
เป็นปัญหาที่ควรมีการพิจารณาแก้ไข โดยช่องทางหลักที่ควร
ใช้เผยแพร่ประชาสัมพันธ์ประกาศฯ ได้แก่ โทรทัศน์ และสื่อ
โซเชียลมีเดีย และควรท าอย่างสม่ าเสมอ  
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