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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยผสมผสานมีวัตถุประสงค์ 3 ประการ คือ 1) เพื่อศึกษาโฆษณาแฝงใน

ตลาดบนสือ่สังคมออนไลนข์องเครือ่งดืม่แอลกอฮอลใ์นประเทศไทย 2) เพือ่ศกึษาอทิธพิลของโฆษณาแฝง

ในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่มสุราของเยาวชนระดับ

อุดมศึกษาในพ้ืนที่จังหวัดสงขลาและ 3) เพื่อศึกษาการรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลน์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นท่ีจังหวัดสงขลาโดยใช้ข้อมูลเชิง

คุณภาพและเชิงปริมาณผสมกันเก็บข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 3 ประเภทคือ Youtube Facebook 

และTwitterกลุม่เยาวชนระดับอดุมศึกษาในมหาวทิยาลัยจงัหวดัสงขลา จำ�นวน 400 คน ไดแ้กม่หาวทิยาลัย

สงขลานครนิทร ์วทิยาเขตหาดใหญ ่ มหาวทิยาลยัราชภฎัสงขลา มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชิยั 

มหาวทิยาลยัทกัษิณ วิทยาเขตสงขลา และมหาวทิยาลยัหาดใหญ่  และการประชมุกลุม่จากผู้ให้ข้อมลูหลกั

แบบจำ�เพาะเจาะจงจำ�นวน 30 คน 

	 ผลวิจัยสามารถสรุปได้ 3 ประเด็น คือรูปแบบโฆษณาแฝงที่พบมากที่สุด คือ โฆษณาแฝงแบบ 

Classic Placement โดยนำ�เสนอเนือ้หาเกีย่วกบัสนิคา้โดยตรง รองลงคอืโฆษณาการแฝงแบบ Evocative 

PlacementโฆษณาการแฝงCorporate Placement และโฆษณาการแฝงแบบ Stealth Placement 

ตามลำ�ดบักลยทุธข์องโฆษณาแฝงของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์เริม่จากผูส้ง่สารจะพจิารณาจากตวัสนิคา้เปน็

หลัก หากเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว จะเน้นนำ�เสนอเนื้อหาท่ีเก่ียวกับกิจกรรมบันเทิงหรือไลฟ์สไตล์ท่ี

อยูใ่นความสนใจของกลุม่เปา้หมาย หากเปน็สนิคา้ใหมท่ีอ่ยูใ่นข้ันแนะนำ�และยงัไมเ่ปน็ท่ีรูจ้กัของผูบ้รโิภค

เนื้อหาที่นำ�เสนอจะเน้นไปที่คุณสมบัติของสินค้าเป็นหลักโดยผ่านบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านการ

ดื่มแอลกอฮอล์  ส่วนพฤติกรรมการ Comment Like และ Share ของผู้รับสารเป็นตัวประเมินได้ว่า 

โฆษณาเหลา่นัน้ไดร้บัความนยิมมากนอ้ยเพยีงใด สำ�หรบัอทิธพิลของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสือ่สงัคม

___________________________________________________________________________
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ออนไลน์มอีทิธพิลต่อการด่ืมสรุาของเยาวชนระดบัอดุมศกึษาในพืน้ทีจ่งัหวดัสงขลาเป็นไปในทศิทางทีม่าก

พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นบวกในระดับสูง (r =0.688) ซึ่งสามารถทำ�นายได้ถึงร้อยละ 

68โดยคลิปวิดีโอการโชว์การดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีอิทธิพลสูงสุด( =.291) รองลงมาคือภาพ

บรรยากาศรา้นอาหาร ( = .265)  และภาพของศลิปนินกัร้องทีก่ลุม่เปา้หมายช่ืนชอบ ( =.234) สำ�หรบั

การรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น เยาวชนส่วนใหญ่

มีความรู้เท่าทันกระบวนโฆษณาแฝงของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยการวิเคราะห์และการประเมินเนื้อหา

ของสื่อออนไลน์ที่นำ�เสนอว่าเนื้อหาใดเหมาะสม น่าเชื่อถือ หรือสื่อใดกำ�ลังชักจูงให้ตกเป็นเหยื่อทางการ

ตลาดของผูผ้ลติเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์ และหากพบวา่สือ่ใดไม่เหมาะสม ตอ้งมกีารตอ่ตา้นหรอืการกดแจง้

สแปม บางครั้งอาจจำ�เป็นต้องผลิตสื่อรณรงค์เพื่อความเข้าใจและรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแฝงเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์เหล่านี้ทางสื่อออนไลน์กลับไปเพื่อลดกระแสการหลงเช่ือและเกิดการดื่มสุราในกลุ่มเยาวชน 

ทั้งนี้การให้ความรู้และจัดอบรบการรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ของภาครัฐและสถาบันการศึกษาจะเป็นอีกแนวทางที่ทำ�ให้เยาวชนมีภูมิต้านทาน และมี

วิจารณญาณไม่หลงกลไปกับโฆษณาแฝงของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยง่าย

คำ�สำ�คัญ: โฆษณาแฝง /การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ /เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ / การรู้เท่าทันสื่อ

Abstract

	 This research article was based on a mix-method research design in order to            

accomplish the purpose were 1) to study indirect advertising on social media of                                

alcoholic advertising in Thailand 2) to study the influence of indirect advertising on social 

media of alcohol advertising that affect alcohol drinking behavior of youth in under-

graduate in Songkhla province and 3) to examine media literacy of indirect advertising 

on social media of alcoholic advertising of youth in undergraduate in Songkhla province 

. The research methods are collecting qualitative and quantitative data from three types 

of social media such as youtube, facebook and twitter. A sample was selected by 400 

students in five universities at Songkhla that were Prince of Songkla University on Hat Yai 

Campus, SongkhlaRajabhat University, Rajamangala University of Technology Srivijaya, 

ThaksinSongkhla University and Hat Yai University with a focus group discussion of 30 key 

informants.

	 Theresearch findingcould be summarized into 3 points. The classical placement 

was the most of indirect advertising form which had been found. The evocative place-

ment, the corporative placement and the stealthy placement were following.  The 

process of indirect advertising viathe alcoholic advertisementwas startedby the senders. 

They wouldjudge by the popularity of products. The entertainment and the interesting 

lifestyle would be shown in their advertising contents. On the other hand, if it wasn’t a 

famous product, theproduct’s quality would beconsidered by the expert. The audiences’ 

recommendationwhich shown as “like and share” could estimate how popular the ad-
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vertising is. The finding was found that the influences of indirect advertising on social 

media were related tothe alcohol drinking behavior of undergraduate youths in Song-

khla province. The high correlation coefficient (r = 0.688), it was predicted that 68.9%. 

The alcohol drinking video clip was the highest influence response (  = .291). The at-

mosphere of the restaurant (  = .265) and the image of favorite singer in target group (

 = .234).The media literacy of indirect advertising on social media of alcoholic advertis-

ing ,most of youths groups are knowledgeableand could inform the hidden advertisements 

by analyzing and evaluating the suitable content through online media. Attraction or 

things that are induced to settle the market for food and beverage manufacturers.It 

shouldn’t need to resist or press the button. Sometimes it may be necessary to produce 

the awareness media and to keep up these alcoholic advertising online media for reduc-

ing the effects among adolescents.The educational institutions might be the other ways 

to help the youthshaving more media literacy, more confidently and safely.

Keywords :Indirect Advertising /Social Marketing /Alcoholic Beverages /Media Literacy

บทนำ� 

	 การดื่มสุราของเยาวชนปัจจุบันเป็นบ่อเกิดปัญหาหลายๆ อย่าง ซึ่งสังคมไทยควรให้ความสนใจ 

ซึ่งหลายปัญหามักเกิดขึ้นในระยะสั้นๆ เช่น อุบัติเหตุทางจราจร (ร้อยละ 84.68) การแสดงพฤติกรรม

ก้าวร้าว การทะเลาะวิวาท (ร้อยละ 41.73)  และการมีเพศสัมพันธ์โดยไม่ป้องกัน (ร้อยละ 3.60) (บรรจง 

พลไชย,2555) ซึ่งอาจจะแก้ไขได้โดยง่าย แต่บางปัญหาเป็นการสะสมที่เกิดขึ้นในระยะยาว เช่น รบกวน

การประกอบอาชีพหรือการทำ�งาน การมีปากเสียงทะเลาะวิวาท หรือกระทำ�ความรุนแรงในครอบครัว 

และปัญหาทางการเงิน เป็นต้น ซึ่งผู้ด่ืมสุราส่วนใหญ่หรือประมาณร้อยละ 56.47 ต่างยอมรับว่าปัญหา

ต่างๆ ทั้งในระยะสั้น และระยะยาว ล้วนสะสมมาจากการดื่มสุราตั้งแต่ในช่วงวัยรุ่นหรือช่วงอายุประมาณ 

16-20 ปี (สำ�นักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) โดยมีมูลเหตุของการริเริ่มดื่มสุราที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งผู้เริ่ม

ดืม่สรุาในวยัเยาวป์ระมาณรอ้ยละ 50-80 ตา่งลงความเหน็วา่อทิธพิลของการโฆษณาและสง่เสรมิการขาย

ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีสำ�คัญท่ีมีส่วนกระตุ้นให้พวกเขาเกิดพฤติกรรมอยากดื่ม 

อยากรู้ อยากทดลอง และทำ�ตามโฆษณา โดยเฉพาะการโฆษณาประชาสัมพันธ์เชิงภาพลักษณ์ ที่ดูแล้วเท่ 

สนุกสนาน หรูหรามีระดับ (กัณต์กนิษฐ์ ผลแจ้ง, 2555: มธุรดา สุวรรณโพธิ์, 2557)

	 แม้ปจัจบุนักฎหมายไทยไดมี้การออกพระราชบญัญตัคิวบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอลพ์.ศ.2551 ซึง่มี

ผลบังคับใช้มาตั้งแต่ 13 กุมภาพันธ์ 2551 ในมาตรา 32 ความว่า “....ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลห์รอืแสดงชือ่หรอืเครือ่งหมายของเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคณุหรอืชกัจงู

ใจให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อมการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ์ใด ๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุก

ประเภทให้กระทำ�ได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสารและความรู้เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพ

สินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ตามที่กำ�หนดในกฎกระทรวง 

บทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสอง มิให้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นกำ�เนิดนอกราชอาณาจักร…”
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	 แต่กฎหมายดังกล่าวไม่ได้ทำ�ให้การโฆษณา และส่งเสริมการขายห่างหายไปจากสื่อ เนื่องจาก              

ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เอง กลับพยายามสร้างกลยุทธ์การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ใหม่ ๆ 

เพือ่หลบเลีย่งกฎหมายดังกลา่ว ทำ�ใหข้อ้บงัคับทีมี่อยูเ่กดิชอ่งโหวไ่มส่ามารถบงัคบัและครอบคลมุไดท้ัง้หมด 

โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งผู้จำ�หน่ายเครื่องแอลกอฮอล์ได้ใช้กลยุทธ์ส่ือสารผ่านทางการตลาดในรูป

แบบต่าง ๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น การใช้ภาพขวดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตลอดจนการใช้สัญญะ            

ต่าง ๆ  ในการสร้างแบรนด์การใช้พื้นที่สื่อออนไลน์เพื่อเสนอข้อมูลและความเคลื่อนไหวทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ์นั้น ล้วนสามารถเชิญชวนและกระตุ้นให้เยาวชนเกิดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังจาก

รับชมสื่อออนไลน์ได้ (ณัฐวิภา สินสุวรรณ,2553) ซึ่งการทำ�โฆษณาแฝงในสื่อสังคมออนไลน์นั้นทำ�ให้                  

ผู้โฆษณาสามารถหลีกเลี่ยงข้อกฎหมาย (ground-breaking techniques) และใช้ช่องว่างทางกฎหมาย

ในการสือ่สารการตลาดทีมั่กใชไ้ด้ผลดีมาโดยตลอด ท้ังสามารถดงึการมีสว่นรว่มของเยาวชนและทำ�ใหก้ลุม่

ดังกล่าวหันมาด่ืมแอลกอฮอล์ได้ ดังน้ันเม่ือการควบคุมการโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลก์ระทำ�ไปไดย้าก มาตรฐานหนึง่ทีจ่ะทำ�ใหเ้ยาวชน ไมห่ลงกลสือ่โฆษณาเหลา่นีค้อืการรูเ้ทา่ทนั

สื่อ (Media Literacy) ซึ่งเป็นการเปิดรับสื่อและใช้สื่อของเยาวชนที่จะต้องสามารถตีความ วิเคราะห์ 

แยกแยะเนื้อหาสาระของการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เครื่องดื่ม ว่ามีนัยยะ

โฆษณาแอบแฝงอะไรอยู่บ้าง โดยการพิจารณาอย่างมีสติและรู้ตัว และสามารถตระหนักรู้ว่าควรเชื่อหรือ

ไม่ เพื่อจะได้ไม่ตกเป็นเหยื่อทางการตลาดของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งการรู้เท่าทันสื่อนี้เป็นทักษะ

สำ�คัญสำ�หรับการดำ�เนินชีวิตของประชาชนในศตวรรษที่ 21 โดยเฉพาะเยาวชนที่เป็นกลุ่มที่มีความอ่อน

ไหวทางอารมณ์ และสามารถโน้มน้าวไดง้า่ย (Lasswell,1948) จำ�เป็นต้องเรียนรูว้ิธกีารในการเขา้ถงึ การ

ประเมิน วิเคราะห์และเขา้ใจสือ่สงัคมออนไลน์ท่ีรปูแบบหลากหลายและมคีวามซบัซอ้นมากข้ึน (เทอดศกัดิ ์

ไม้เท้าทอง, 2557) เพื่อให้สามารถตัดสินใจเลือกรับข่าวสารได้อย่างถูกต้อง และไม่หลงกลจนผู้จำ�หน่าย

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์จนเกิดปัญหาต่างๆ ที่เป็นผลมาจากการดื่มสุราดังที่กล่าวมาข้างต้น

วัตถุประสงค์การศึกษา

	 1. เพื่อศึกษาโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทย

	 2.  เพือ่ศกึษาอทิธพิลของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลนข์องเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ที่มีผลต่อการดื่มของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา

	 3. เพื่อศึกษาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา

สมมติฐาน 

	 1. โฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีรูป

แบบและกลยุทธ์การสร้างโฆษณาเป็นอย่างไร

	 2. โฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีมีผลต่อการดื่มของ

เยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลาหรือไม่

	 3.  การรู้เทา่ทนัสือ่โฆษณาแฝงในการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลนเ์ครือ่งดืม่แอลกอฮอลข์องเยาวชน

ระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลาเป็นอย่างไร
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ขอบเขตของการศึกษา

	 การวิจัยผสมผสานนี้ เลือกศึกษาแบบเจาะจง (Purposive Selective) ซึ่งขอบเขตในการศึกษา

ดังต่อไปนี้ 

	 1. ด้านเนื้อหาครอบคลุมเนื้อหาที่สำ�คัญ 3 ประการ ได้แก่ 

		  1.1 วิเคราะห์การนำ�เสนอโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

		  1.2 ศึกษาอิทธิพลของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่มของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา

		  1.3 ศึกษาการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา

	 2. ด้านพื้นที่ การศึกษาครั้งนี้เน้นศึกษาสถาบันอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา

	 3. ด้านเวลา การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาในช่วงระยะเวลาพฤษภาคม 2559 – เมษายน 2560

	 4. ดา้นประชากรในการวิจยัครัง้นี ้คอื กลุม่เยาวชนระดบัอดุมศกึษาทีศ่ึกษาในมหาวทิยาลยัทีต่ั้ง

อยู่ในพื้นที่จังหวัดสงขลา จำ�นวน 5 สถาบัน คือ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ วิทยาเขตหาดใหญ่  

มหาวทิยาลยัราชภฎัสงขลา มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคลศรวีชัิย มหาวิทยาลยัทักษิณ วทิยาเขตสงขลา 

และมหาวิทยาลัยหาดใหญ่ 

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การวจัิยคร้ังน้ีเปน็การวจัิยผสมผสาน(Mix-method research)  โดยใชข้อ้มลูคณุภาพและปรมิาณ

ผสมกันเพื่อให้ได้คำ�ตอบตามวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยได้วางไว้ จึงดำ�เนินการวิจัยดังต่อไปนี้

	 1. การศึกษาเอกสาร (Documentary Research)  ดว้ยการสำ�รวจ รวบรวม และวเิคราะห์การนำ�

เสนอโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท Facebook 

Youtubeและ Twitter ตั้งแต่ปี พ.ศ.2550-2559

	 2. การเกบ็ขอ้มลูเชงิปริมาณจากการแจกแบบสอบถามความคดิเหน็และความสมัพนัธข์องโฆษณา

แฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ท่ีมีผลต่อการดื่มสุราของเยาวชนระดับ

อุดมศึกษา ที่ผ่านทดสอบความเที่ยงตรงของผู้เชี่ยวชาญสาขาสื่อจำ�นวน 3 ท่านและหาค่าความน่าเชื่อถือ 

Alpha Coefficient ของครอนบาค0.82ในกลุม่เยาวชนระดบัอดุมศกึษาในระดบัปรญิญาตรใีนมหาวทิยาลยั

ในจงัหวดัสงขลา ใน 5 มหาวทิยาลยั ไดแ้ก ่มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์วทิยาเขตหาดใหญ ่มหาวทิยาลยั

ราชภัฎสงขลา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา และ

มหาวิทยาลัยหาดใหญ่ รวมทั้งสิ้น 47,924 คน โดยใช้สูตร Taro Yamane ในการกำ�หนดระดับความเชื่อ

มั่น 95 เปอร์เซ็นต์และมีการการสุ่มแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) จนได้กลุ่มตัวอย่าง

จำ�นวน 400 คน

	 3. การประชุมกลุ่มย่อย (Focus Group) ของเยาวชนระดับอุดมศึกษาโดยใช้ข้อมูลโฆษณาแฝง

ในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยและ อิทธิพลของโฆษณาแฝงใน

การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่มของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพ้ืนท่ี

จงัหวดัสงขลา มาใช้เป็นประเด็นในการประชมุ  คดัเลือกตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จำ�นวน 

25 คนจาก 5 สถาบันและนักวิชาการนิเทศศาสตร์ จำ�นวน 5 คน ได้แก่อาจารย์ ดร.ฟารีดา เจ๊ะเอาะ
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จากสาขานิเทศศาสตร์ มหาวทิยาลยัวลยัลกัษณ ์อาจารย ์ดร.ธนภทัร เตม็รตันะกลุ จากสาขานเิทศศาสตร ์

มหาวิทยาลัยทักษิณ อาจารย์ชุติกาญจน์ วิทยาพันธ์ประชา จากคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยหาดใหญ่

อาจารยจ์กัรกฤษ์ แกว้ประเสรฐิ จากสาขาวิชาเทคโนโลยสีือ่สารมวลชน มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล

ศรีวิชัย และอาจารย์ศดานันท์ แคนยุกต์ จากสาขานิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยทักษิณ

การวิเคราะห์ข้อมูล

	 1. วิเคราะห์รูปแบบและกลยุทธ์ของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์โดยสร้างตารางสรุปข้อสรุป เขียนเป็นข้อความบรรยาย (Descriptive) อุปนัย (Analytic  

Induction) และการจำ�แนกชนิดข้อมูลโดยใช้ทฤษฎีและแนวคิดโฆษณาแฝง

	 2. การวเิคราะหข์อ้มูลเชิงปริมาณจากแบบสอบถามเพ่ือหาความสมัพนัธด์ว้ยการหาคา่สมัประสทิธิ์

สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis=MRA)นำ�มาพยากรณ์อิทธิพลของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่มของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา

	 3. วิเคราะห์การรู้เท่าทันส่ือโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา จากการประชุมกลุ่ม สรุปเป็นข้อความ

บรรยาย (Descriptive) และอุปนัย (Analytic Induction) โดยใช้แนวคิดการรู้เท่าทันสื่อและการรู้ทันสื่อ

ดิจิทัลของ Beethamและ Sharpe (2010) 

ผลการวิจัย

ผู้วิจัยสรุปเป็นประเด็นตามสมมติฐาน ดังนี้	

	 1. โฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีการ

ใช้รูปแบบโฆษณาแฝงแบบ Classic Placement มากท่ีสุด นำ�เสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าโดยตรง                           

ที่พยายามเชื่อมโยงไปสู่ชื่อยี่ห้อสินค้า รองลงคือการแฝงแบบ Evocative Placement โชว์ตัวสินค้าโดย

ไม่ได้เอ่ยชื่อ แต่นำ�เอาคุณสมบัติ หรือสไตล์ของผู้นำ�เสนอมาสร้างความรับรู้ของผู้รับสารให้ตีความได้ว่า

กำ�ลังพูดถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใด เช่น การใช้คำ� ภาพ สี และสัญลักษณ์เป็นต้น และการแฝง

แบบCorporate Placement เสนอเพียงตราสินค้าผ่านนักดนตรี หรือศิลปินท่ีอยู่ในความนิยมของผู้ใช้

สื่อสังคมออนไลน์  ส่วนการแฝงแบบ Stealth Placementพบได้น้อยที่สุด เนื่องจากไม่มีการกล่าวถึงชื่อ

สินค้ามีเพียงแอบวางไว้ในฉากหรือภาพประกอบ หากผู้รับสารไม่สังเกตจะไม่รับรู้ว่าเป็นการโฆษณาแฝง  

	 รูปแบบของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทย เมื่อแบ่งตามสิ่งเร้าในงานโฆษณา (Advertising Appeals) และเนื้อหาทางการตลาด                   

(Content Marketing) มีทั้งหมด 9 รูปแบบ ดังนี้

	 1. สิง่เรา้ใจทางเพศ (Sex Appeals) เป็นการนำ�เนือ้หา ภาพหรอืวดิโีอเกีย่วกบัหญงิสาวหรอืบรุษุ

ทีก่อ่ใหเ้กดิความสนใจตอ่ผูใ้ชส้ือ่สงัคมออนไลนเ์ชน่ ภาพพรติตีส้าวสวยหนา้ตานา่รกั เซก็ซี ่ ใสช่ดุวาบหววิ 

หรอืชายหนุม่รปูรา่งหนา้ตาชวนหลงใหล ซึง่มสีญัญะ หรอืตราสญัลกัษณใ์นอปุกรณห์รอืชดุทีใ่สบ่ง่บอกได้

ว่าเป็นของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใด
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ภาพที่ 1  ตัวอย่างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สิ่งเร้าใจทางเพศ

	 2. สิ่งเร้าทางด้านภาพลักษณ์และบรรยากาศ 

เป็นการนำ�เนื้อหา ภาพ หรือวิดีโอเกี่ยวกับร้านอาหาร ผับ 

และลานเบียร์ที่ให้เกิดความสนใจต่อผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์

เช่น บรรยากาศร้านอาหารที่สบายตา ชวนไปสัมผัส โดยมี

อุปกรณ์ประกอบฉาก เช่น โต๊ะ เก้าอี้ ผ้ากันเปื้อนที่ทำ�ให้รู้ว่า

ไดร้บัการสนับสนุนจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลย์ีห้่อใดยีห่อ้หนึง่ 

ภาพที่ 2 ตัวอย่างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ u
สิ่งเร้าทางด้านภาพลักษณ์และบรรยากาศ

	 3. สิ่งเร้าทางด้านศิลปะ เป็นการนำ�เนื้อหา ภาพ หรือวิดีโอ เกี่ยวกับการสร้างผลงานทางศิลปะ 

งานประดิษฐ์ หรืองานอดิเรกที่อยู่ในสนใจต่อผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เช่น การสร้างสิ่งประดิษฐ์แบบ Do It 

Yourself หรือ DIY ที่ผู้ชมสื่อสามารถไปปฏิบัติตามได้ ซึ่งเนื้อหาไม่เกี่ยวกับแอลกอฮอล์ แต่วัตถุที่ใช้การ

สาธิตเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง

ภาพที่ 3 ตัวอย่างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สิ่งเร้าทางด้านศิลปะ
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	 4. สิ่งเร้าทางด้านตลกขบขัน เป็นการนำ�เนื้อหา ภาพและวิดีโอเกี่ยวกับเรื่องขำ�ๆ มุกตลกๆ ที่มา

จากต้นตอของการดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งท่ีให้เกิดความสนใจต่อผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เช่น เมา

แล้วกล้า เมาแล้วรั่ว #มุขวงเหล้า...ฮาทุกดอกจะบอกให้เป็นต้น

ภาพที่ 4 ตัวอย่างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สิ่งเร้าทางด้านตลก ขบขัน

5. สิ่งเร้าทางด้านความแปลก มหัศจรรย์ เป็นการนำ�เนื้อหา 

ภาพ และวิดีโอเกี่ยวกับเรื่องน่าทึ่ง หรือวิดีโอตลกขบขัน เนื้อ

เรอืงไมเ่กีย่วกบัการดืม่แอลกอฮอล ์แตม่ภีาพการใชเ้ครือ่งดืม่

แอลกอฮอลป์ระกอบอยูใ่นฉากดว้ยทีท่ำ�ให้เกดิความสนใจต่อ

ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์

ภาพที่ 5 ตัวอย่างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สิ่งเร้าทางด้านความแปลก มหัศจรรย์

	 6. สิง่เรา้ทางด้านการสง่เสรมิการขายเปน็การนำ�เนือ้หา ภาพ และวดิโีอเกีย่วกบัสถานทีท่อ่งเทีย่ว 

ร้านอาหาร ที่มีการกล่าวถึงมีโปรโมชั่นของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ที่ทำ�ให้เกิดความสนใจ

ต่อผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์

	 7. สิ่งเร้าทางด้านบุคคลที่มีชื่อเสียงเป็นการนำ�เสนอเนื้อหา ภาพ และวิดีโอที่เกี่ยวกับศิลปินนัก

ร้องทีผู่ใ้ชส่ื้อสงัคมออนไลนช์ืน่ชอบ ไม่มกีารพดูถึงเครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์แตส่ามารถรูไ้ด้ว่าเขาและเธอเหลา่

นั้นอยู่ในสถานที่ใดหรือ งานนั้นมีการสนับสนุนโดยเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง

	 8. สิ่งเร้าทางด้านความบันเทิงเป็นการนำ�เสนอเนื้อหา ภาพ และวิดีโอที่เกี่ยวกับเพลง หรือ

ภาพยนตรมี์เนือ้หาเกีย่วกบัการดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล ์แลว้นำ�พาไปสูเ่รือ่งราวตา่งๆ อยา่งสนกุสนาน ซึง่

บางครั้งมีการนำ�เสนอเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งในเนื้อเรื่อง เช่น เรื่อง “รักหมดแก้ว”

	 9. สิง่เรา้ทางด้านคณุสมบติัของสนิคา้เปน็การนำ�เสนอเนือ้หา ภาพ และวดิโีอทีเ่กีย่วกบัคณุสมบตัิ

ของสินค้าที่นำ�เสนอโดยบุคคลที่ไม่ใช่เจ้าของสินค้าโดยตรง เช่น คลิปวิดีโอการโชว์เก๋า เซียน เทพ  ในการ



วารสารนิเทศสยามปริทัศน์ ปีที่ 19 ฉบับที่ 1 (มกราคม-มิถุนายน 2563) 63

ดื่มแอลกอฮอล์ มีการพูดถึงยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง เช่น จะเกิดอะไรขึ้นหากนำ�เบียร์

ทุกยี่ห้อ มาเทผสมรวมกันแล้วดื่ม!? / โชว์เหนือกระดกเหล้าทีเดียวหมดขวด เป็นต้น 

ภาพที่ 6 ตัวอย่างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สิ่งเร้าทางด้านคุณสมบัติของสินค้า

	 จากการนำ�เสนอโฆษณาแฝงของเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลท์ีป่รากฏในการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน์

ทั้งหมด สามารถอธิบายกลยุทธ์ในการสร้างโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายเป็นแผนภาพได้ดังนี้

สื่อสังคมออนไลน์

ภาพที่ 7 กลยุทธ์การสร้างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ที่ปรากฏในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์

	 จากภาพ 7 สามารถสรุปว่ากลยุทธ์การสร้างโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีปรากฏใน

การตลาดบนสือ่สงัคมออนไลน์เริม่จากผูส้ง่สารจะพจิารณาวา่สนิคา้ทีน่ำ�เสนอเปน็สนิคา้ใหมท่ีเ่พิง่เขา้ตลาด

หรือเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงอยู่ก่อนหน้าแล้ว หากเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงอยู่แล้วการสื่อสารกับผู้บริโภคจะไม่

เน้นการบอกกลา่วถงึคุณสมบติัของสนิคา้ แตเ่ป็นกลา่วพดูถึงกจิกรรมหรือไลฟส์ไตลท่ี์อยูใ่นความสนใจของ

ผู้บริโภคเป็นหลัก เช่น ดนตรี กีฬา ท่องเที่ยวหรือการเปลี่ยนเป็นไปเล่าเรื่องตลก หรือข้อคิดดี ๆ ที่มักเข้า

กับการชืน่ชอบของนกัด่ืมแอลกอฮอล ์แตถ้่าเป็นสนิคา้ใหมท่ี่อยูใ่นข้ันแนะนำ�หรอืไมเ่ป็นท่ีรูจ้กัของผูบ้รโิภค

เน้นกิจกรรมและไลฟ์สไตล์

เน้นคุณสมบัติสินค้าเป็นหลัก

สื่อสังคมออนไลน์ ภาพ

วิดีโอ

ข้อความ

เรื่องตลก/ข้อคิด

ดนตรี/กีฬา/ท่องเที่ยว

โปรโมชั่นร้านเครื่องดื่ม

กูรูด้านแอลกอฮอล์

Comment

Like - Share

สินค้าที่มีชื่อเสียง

เป็นที่รู้จักอยู่แล้ว

สินค้าใหม่ ยังไม่ได้

รับความนิยม
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เปา้หมาย การนำ�เสนอโฆษณาแฝงจะเนน้การบอกถึงคณุสมบัตขิองสนิคา้เป็นหลกัผา่นผูเ้ช่ียวชาญทางดา้น

การดื่มแอลกอฮอล์หรือกลุ่มนักท่องราตรี โดยนำ�เสนอถึงรสชาติ สีสัน ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นๆ  ที่

หลากหลายทั้งข้อความ ภาพ หรือวิดีโอพร้อมแฝงองค์ประกอบของแบรนด์สินค้าไว้อย่างกลมกลืนเพื่อไม่

ให้เป็นการบอกได้ว่านี่คือการโฆษณาสินค้าบ่อยครั้งผู้นำ�เสนอพยายามกล่าวถึงสินค้าและโชว์ตราสินค้า 

แตผู้่รบัสารกลบัไมไ่ดส้นใจขอ้มูลเกีย่วกบัตวัสนิคา้เลย ผูส้รา้งสรรคโ์ฆษณาจงึตอ้งใส่ชือ่สนิค้าไวใ้นหวัเรือ่ง

เพื่อให้ง่ายต่อการค้นหาและจดจำ� จนทำ�ให้ช่ือสินค้าอยู่ในเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคในท่ีสุด สำ�หรับผลการ

ตอบสนองกลับเช่น การคอมเมนต์ไลท์ และแชร์ ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์จะเป็นตัวชี้วัดและประเมินสื่อ

โฆษณาว่าประสบความสำ�เร็จตามกระบวนสื่อสารการตลาดได้หรือไม่

	 นอกจากนี้ผู้โฆษณาจะพิจารณาจากสินค้าเป็นสำ�คัญ หากเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว จะเน้น

การแฝงไปกับเนื้อหาที่เป็นกิจกรรมหรือการดำ�เนินชีวิตของผู้บริโภคเป็นหลัก แต่หากสินค้านั้นเพิ่งเข้าสู่

ตลาดเน้ือหาที่นำ�เสนอจะแฝงด้วยคุณสมบัติของสินค้าผ่านผู้เช่ียวชาญด้านเครื่องดื่มหรือโปรโมช่ันเพื่อ

สร้างแรงจูงใจให้ผู้รับสารเกิดการอยากทดลองดื่ม และไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการโฆษณาแฝงแบบใด ผู้นำ�

เสนอจะให้ความสำ�คัญกลุ่มผู้รับสารเป็นหลัก เนื่องจากการตอบสนองในรูปแบบคอมเมนต์ไลท์ และแชร์

จะเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความสำ�เร็จของกระบวนสื่อสารการตลาดของสินค้าแอลกอฮอล์นั้น ๆ 

	 2. อิทธิพลของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีผลต่อ

การดืม่ของเยาวชนระดบัอดุมศกึษาในพืน้ทีจ่งัหวดัสงขลา จากกลุม่ตวัอยา่งจำ�นวน 400 คน แบง่เปน็ชาย 

จำ�นวน 233  คน (ร้อยละ 58.3) หญิง จำ�นวน 167 คน (ร้อยละ 41.8)  ส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมการสื่อ

สังคมออนไลน์ทุกวันจำ�นวน 210 คน (ร้อยละ 52.5) มีระยะเวลาการเข้าใช้สื่อสังคมออนไลน์แต่ละครั้ง

มากกว่า 2 ชั่วโมง จำ�นวน 260 คน (ร้อยละ 65.0) ใช้เพื่อความบันเทิง จำ�นวน 272 คน (ร้อยละ 68.0)

ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการดื่มมาก(

X

=3.84)เปิดรับเนื้อหาโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในระดับเปิดรับ

มาก (

X

=3.90)พบว่า ความสัมพันธ์ของรูปแบบโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์กับการดื่ม

สุรามีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นบวกและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน

ในระดับสูง (r =0.688) ดังนั้นสรุปได้ว่ารูปแบบโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อ

การดื่มของเยาวชนระดับอุดมศึกษาสูงซึ่งสามารถทำ�นายได้ถึงร้อยละ 68.9โดยคลิปวิดีโอการโชว์การดื่ม

เครือ่งดืม่แอลกอฮอลม์อีทิธต่ิอการด่ืมสงูสดุ( =.291) รองลงมาคอืภาพบรรยากาศรา้นอาหาร ( =.265)  

และภาพของศิลปินนักร้องที่กลุ่มเป้าหมายชื่นชอบ ( =.234)   

 	 3. การรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของ

เยาวชนระดบัอดุมศึกษาในพืน้ทีจั่งหวดัสงขลาพบวา่ เยาวชนสว่นใหญม่คีวามรูเ้ท่าทันเกีย่วกบัโฆษณาแฝง

ในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในระดับสูง ทั้งนี้ในระดับบุคคลการรู้เท่าทัน

ต้องอาศัยทักษะ 2 องค์ประกอบร่วมกัน ได้แก่ ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ และทักษะ

การรู้เทา่ทนัสือ่ สามารถสรปุเป็นแผนภาพดดัแปลงจากแนวคดิการรูเ้ทา่ทนัสือ่และการรูท้นัสือ่ดจิทิลัของ 

BeethamและSharpe (2010)  ได้ดังนี้
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   ประเภทโฆษณาแฝง 	            ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ	 ทักษะการรู้เท่าทันสื่อ

สื่อสังคมออนไลน์

คุณลักษณะ

พิเศษของสื่อ

สังคมออนไลน์

ระบบสื่อสังคมออนไลน์

ทักษะการทำ�งานของสื่อสังคมออนไลน์

การเข้าถึงและการตระหนักรู้สื่อสังคมออนไลน์

ภาพที่ 8 การรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นที่จังหวัดสงขลา

	 จากภาพที่8แสดงให้เห็นว่าสื่อโฆษณาแฝงประเภท Classic Placement จะเป็นสื่อที่เยาวชน

ส่วนใหญ ่สามารถรูไ้ด้ทนัทวีา่เปน็โฆษณาของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลเ์นือ่งจากไมม่เีนือ้หาทีซ่บัซ้อน สามารถ

เข้าใจได้ทันที่หลังจากที่มีการเปิดรับหรือเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ แต่สำ�หรับโฆษณาแฝง Corporate 

Placement โฆษณาแฝง Evocative Placement และโฆษณาแฝง Stealth Placement  จะเป็นต้อง

อาศยัความรูแ้ละเขา้ใจเกีย่วกบัทกัษะการทำ�งานของสือ่สงัคมออนไลนแ์ละการวเิคราะห ์ ประเมนิเนือ้หา

ทีซั่บซอ้นขึน้ไป เชน่ การแยกแยะเนือ้หาบนสือ่สงัคมออนไลนว์า่ผูส้รา้งสือ่มเีปา้หมายอยา่งไร การหาขอ้มลู

จากแหล่งต่างๆ ที่หลากหลายมาเปรียบเทียบเป็นต้นกลุ่มเยาวชนรู้และเข้าใจในระบบสื่อสังคมออนไลน์

จะศกัยภาพในการรูเ้ทา่ทนัทีส่งูขึน้ไปดว้ยโดยการเขา้ไปมสีว่นรว่ม  เชน่ กดรายงานหรอืแจง้สแปมโฆษณา

แฝงที่ไม่เหมาะสม เป็นต้น สำ�หรับเยาวชนที่มีเข้าใจเกี่ยวกับคุณลักษณะพิเศษของสื่อสังคมออนไลน์จะ

เป็นกลุ่มที่สามารถรู้เท่าทันโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากกว่าคนอื่นๆ โดยสามารถใช้ทักษะ

สร้างสรรค์สื่อเพื่อรณรงค์ต่อต้านกลับโฆษณาเหล่านี้และลดกระแสการหลงเชื่อในกลุ่มเยาวชนคนอื่นๆได้

	 ทัง้นีแ้มว้า่เยาวชนสว่นใหญจ่ะรูเ้ทา่ทนัโฆษณาแฝง แตก่ารเลอืกทีจ่ะตกอยูใ่ตก้ารครอบงำ�ของสือ่

โฆษณาของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรอืไมน่ัน้นา่จะข้ึนอยูก่บัความสมคัรใจและทักษะการรูเ้ท่าทันสว่นบุคคล

ของแต่ละคน หากภาครัฐร่วมกันสร้างกระแสการต่อต้านกับโฆษณาแฝงดังกล่าวจะเป็นแนวทางหนึ่งท่ี

สำ�คัญที่ทำ�ให้การรู้เท่าทันของเยาวชนเป็นรูปธรรมท่ีชัดเจนข้ึน เช่น สถาบันการศึกษา หรือองค์กรไม่

แสวงหากำ�ไร จัดอบรบการเรียนรู้เท่าทันสื่อให้แก่เยาวชนในพื้นที่หรือการสร้างเครือข่ายนิสิตรู้เท่าทันสื่อ

โฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นต้น 

การสร้างสรรค์

การมีส่วนร่วม 

การประเมินเนื้อหา

การวิเคราะห์ 

การเข้าถึง

สื่อสังคมออนไลน์

โฆษณาแฝง 

Stealth Placement

โฆษณาแฝง

Evocative Placement 

โฆษณาแฝง

Corporate Placement 

โฆษณาแฝง

Classic Placement
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การอภิปรายผล

	 การโฆษณาแฝงไม่ว่าจะมีกลยุทธ์การนำ�เสนอในรูปแบบใด กลุ่มเป้าหมายจะสามารถรับรู้ในได้

นั้น ขึ้นอยู่กับการตีความ(Interpretation)ของผู้รับสารคุ้นเคยกับสิ่งเร้ามาก่อนซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย

ของอทิธเิทพ หลนีวรตัน ์(2560)เรยีกสิง่เหลา่นีว้า่พฤตกิรรมทางสมอง เชน่ เกดิววิฒันาการการเรยีนรูจ้าก

ชื่อสินค้า ทำ�ให้กลุ่มตัวอย่างที่เคยได้ยินหรือได้เห็นสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เรียนรู้ว่า สินค้าดังกล่าว 

เป็นสินค้าอะไร เกี่ยวอะไร ใช้ประโยชน์อย่างไรบ้าง หรือเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าและบริการนั้น ซึ่งทำ�ให้

เกิดประสบการณ์ในการเรียนรู้จากการพบเห็นและได้ยินชื่อของสินค้านั้นเอง

	 สำ�หรับอทิธพิลของโฆษณาแฝงในการตลาดบนสือ่สงัคมออนไลนม์ผีลตอ่การเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

ของเยาวชนระดับอดุมศึกษาในพืน้ท่ีจังหวดัสงขลานัน้ เป็นไปในทิศทางเดยีวกบังานวจิยัของศุภกติติ ์ใจแข็ง 

(2560) ว่าการเปิดรับสื่อโฆษณาจะมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง แต่

ทั้งนี้ผลการค้นพบจะขัดแย้งกับโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางตรง เนื่องจากในงานวิจัยของศรีรัช                 

ลาภใหญ่ (2550) และณัฐชนันท์ กิ่งมณี (2554) พบว่ากลุ่มเยาวชนชอบรูปแบบเนื้อหาการโฆษณาของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทางตรงที่มีการถ่ายทำ�ท่ีสวยงาม ประณีต สนุก เพลิดเพลินและมีแนวคิดในเชิง

สร้างสรรค์สังคม หรือส่งเสริมการทำ�ความดีเช่นการเป็นสุภาพบุรุษ การมีน้าใจ การอนุรักษ์ธรรมชาติ 

เป็นต้นซึ่งในโฆษณาแฝงกลับพบเนื้อหาประเภทบันเทิงจะอิทธิพลต่อการเปิดรับและส่งผลต่อการเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ของเยาวชนมากกว่า ทั้งนี้อาจจะเกิดจากธรรมชาติของสื่อและวัตถุประสงค์การใช้งานสื่อ

แตกต่างกัน

	 ส่วนการรู้เท่าทันสื่อการรู้เท่าทันโฆษณาแฝงในการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพื้นท่ีจังหวัดสงขลา พบว่าเยาวชนต้องใช้ความรู้ความเข้าใจ

เกีย่วกบัสือ่สังคมออนไลน์ และทักษะการรูเ้ทา่ทันสือ่รว่มกนั จึงจะสามารถทำ�ใหเ้กดิการรูเ้ทา่ทนัและเขา้ใจ

ได้ว่าตนเองกำ�ลงัถกูโนม้นา้วโฆษณาเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลห์รอืไม ่ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของรด ีธนารกัษ์

(2558) ที่กล่าวว่า การรู้เท่าทันของเยาวชนต้องเกิดจากประเมินว่าเนื้อหาข่าวสารต่างๆของสื่อได้สร้างให้

เกิดค่านิยม แนวคิด ภาพตัวแทนต่าง ๆ ที่สื่อสร้างขึ้น และกลุ่มเยาวชนจะต้องปฏิเสธ ไม่ยอมรับค่านิยม

ที่ไม่สอดคล้องกับความเป็นจริง หรือบางครั้งอาจจะต้องสร้างสื่อเพื่อสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องกลับไปซึ่ง

ทั้งหมดจะเป็นแนวทางที่ดีที่ทำ�ให้เยาวชนมีภูมิต้านทานต่อสิ่งเร้าผิดๆ และมีวิจารณญาณของตนเองไม่

หลงกลไปกับโฆษณาแฝงของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปโดยง่าย

ข้อเสนอแนะ

	 การวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยควรที่จะนำ�ผลการศึกษาครั้งนี้ไปต่อยอดงานวิจัยเรื่องใหม่ๆ เช่น การ

ศึกษากระบวนการประกอบสร้างโฆษณาต่อต้านการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Counter Advertising) 

โดยกลุ่มเยาวชนเองหรอืการนำ�ผลวจิยัไปอบรบกลุม่เยาวชนในพืน้ทีจ่งัหวัดสงขลาเพือ่ใหเ้กดิการรูเ้ทา่ทนั

โฆษณาแฝงในการตลาดบนสือ่สังคมออนไลนข์องเครือ่งด่ืมแอลกอฮอลข์องเยาวชนอยา่งเป็นรปูธรรมมาก

ยิ่งขึ้น 

คำ�ขอบคุณ

	 งานวจัิยน้ีได้รับเงินสนับสนุนจากศูนยว์จิยัปญัหาสรุา สำ�นกังานกองทนุสนบัสนนุการสรา้งเสรมิสขุ

ภาพ (สสส.) ประจำ�ปี พ.ศ. 2559
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