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บทคัดย่อ

		  การวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัคณุภาพ มวัีตถปุระสงค์เพือ่ศกึษารปูแบบการนำ�

เสนอโฆษณาตราเสมอืนของธรุกิจเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในประเทศไทย โดยเกบ็ขอ้มลู

จากผลงานโฆษณาจำ�นวน 52 ผลงาน และผู้ให้ข้อมูลหลัก อาทิ นักโฆษณา นักการ

ตลาด นกักฎหมาย และและนกัจติวทิยา จำ�นวน 13 คน ผลวจัิยพบวา่ รูปแบบการนำ�

เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีทั้งหมด 4 

รูปแบบ โฆษณาผ่านองค์กร โฆษณาผ่านสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ โฆษณาผ่าน

ผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่นๆ และโฆษณาผ่านความร่วมมือของเจ้าของสินค้า

กับคูค่า้อืน่ โดยผูโ้ฆษณาจะนำ�เอาองคป์ระกอบกายภาพ และองคป์ระกอบนามธรรม

ทีเ่ปน็วญิญาณของสนิคา้ แกน่สนิคา้ของตราสินคา้ และส่วนขยายของตราสินคา้ของ

สนิคา้เดมิมาสรา้งใหเ้กดิคณุคา่ในความรู้สึกของลูกคา้   ความนา่เชือ่ถอืต่อตราสินคา้ 

จนตราสินค้าที่สร้างขึ้นมานั้นสามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคส่ือโฆษณา รับรู้ตราสินค้า         

นั้น ๆ เสมือนกำ�ลังรับชมโฆษณาสินค้าเดิมหรือสินค้าหลักของตราสินค้านั้น
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Abstract 

	 This qualitative research is aimed at studying the format of surrogate advertising 

for the alcohol industry in Thailand. Data were collected from 52 advertising agencies 

and 13 key informants, such as advertisers, marketers, lawyers, and psychologists. 

The results revealed that the surrogate advertising for the alcohol industry in Thai-

land comes in four forms: advertised through the organization; advertised through 

new non-alcoholic products; advertised through other products, services, or activities; 

and advertised through the cooperation of the product owner with other partners. 

The advertiser will bring the physical component and the abstract elements that 

are the soul of the goods. The essence of the brand and the brand extension of 

the original product Let’s create value in the feelings of customers. And brand 

credibility is not established until the created brand can communicate with consumers 

through advertising media so that they recognize that brand as if they were 

watching an advertisement for the original product or the main product of that 

brand.

Keywords: Surrogate Advertising, Product Placement , Alcohol Beverages. 

บทนำ� 

	 กลยุทธ์การโฆษณาตราเสมือนเป็นการนำ�เอาเทคนิคการทำ�การตลาดแบบประสาทวิทยา 

(Neuromarketing) มาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ให้เข้ากับกฎหมายและความต้องการของผู้บริโภคที่

เปลีย่นแปลงไป เป็นอกีหนึง่กลยทุธ์ทีส่ำ�คญัในการสรา้งความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัลกูคา้ ใหเ้กดิความ

ได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน (Patrick Renvoise and Christophe Morin, 2007) โดยอาศัย

เทคนิคของความเข้าใจของกลไกสมองเพื่อเกิดการจดจำ� และเข้าใจสินค้าโดยไม่จำ�เป็นต้อง

จินตนาการตาม และคาดว่าในอนาคตกระบวกการดังกล่าวอาจจะได้รับความนิยมในสินค้าหลาก

หลายประเภทมากขึ้น (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) ซึ่งแท้จริงแล้วการใช้ตราเสมือนอาจจะไม่ใช่เรื่อง

ใหม่สำ�หรับสินค้าบางประเภท โดยเฉพาะผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่นำ�เอาตราสินค้า

ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เดิมมาแก้ไขดัดแปลงบางส่วน เพื่อนำ�ไปใช้ในสินค้าอื่น เช่นนํ้าดื่ม นํ้าแร่ 

นํ้ าโซดา รวมไปถึงเบียร์ไร้แอลกอฮอล์ ตราสินค้าเหล่า น้ันมีลักษณะคล้ายคลึงกันกับ

เครือ่งหมายการคา้เดมิของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ และสร้างการรับรู้ให้ผู้บริโภคเข้าใจวา่กำ�ลังส่ือสาร

เกี่ยวกับสินค้าที่มีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อยู่ ซ่ึงปัญหานี้กำ�ลังเป็นปัญหาใหม่ที่เกิดขึ้นและยังไม่มี

ทิศทางที่แก้ไขได้อย่างชัดเจน เพราะที่ผ่านมารัฐบาลเคยใช้กลไกตาม พระราชบัญญัติคุ้มครอง        

ผู้บรโิภค เพือ่แกไ้ขปญัหาโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์างปา้ยโฆษณาและในโรงภาพยนตรม์าแลว้ 

ด้วยการออกกฎกระทรวงตามมาตรา 22 วรรคสอง (5) เพ่ือจัดการปัญหาการโฆษณาสินค้าหรือ

บริการท่ีมีการให้รางวัลด้วยการเสี่ยงโชคซึ่งถือเป็นการพนันประเภทหนึ่ง ตามพระราชบัญญัติ               
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การพนัน พ.ศ. 2478 แต่กลับพบว่ากฎหมายยังมีความล้าหลังและไม่สามารถควบคุมการโฆษณา

ตราเสมือนได้ (ไพศาล ลิ้มสถิต อ้างใน เดลินิวส์, 2563) ซึ่งการกระทำ�ดังกล่าวเป็นการตอกยํ้าและ

สร้างความจงรักภักดีกับตราสินค้าของผู้ประกอบการให้ฝังอยู่ในความคิดคำ�นึงของผู้บริโภค ซึ่งส่ง

ผลต่อการดื่มสุราด้วย (Rima Bhardwaj, 2020) ทั้งนี้หลายประเทศเริ่มทบทวนเรื่องการโฆษณา

ผ่านการใช้ตราเสมือนอย่างจริงจังมากขึ้น โดยเฉพาะองค์การอนามัยโลก (World Health                      

Organization) เร่ิมศึกษาการแก้ปัญหาการโฆษณาผ่านการใช้ตราเสมือนอย่างจริงจัง (ไพศาล                         

ลิ้มสถิต อ้างใน เดลินิวส์, 2563)	  

	 สำ�หรับประเทศไทยนัน้การโฆษณาตราเสมอืนเปน็สิง่ทีผู่ป้ระกอบการเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

หลายรายได้ใช้มาหลายปี แต่ยังขาดการศึกษาการโฆษณาตราเสมือนอย่างจริงจัง ทำ�ให้เกิดปัญหา

ที่ถกเถียงทั้งในส่วนของการสื่อสาร กฎหมาย และการตีความของผู้บริโภค โดยเฉพาะในกลุ่มของ

รณรงคก์ารงดดืม่สรุามองวา่สำ�นกังานคณะกรรมการคุม้ครองผูบ้รโิภค (สคบ.) ควรทบทวนการออก

กฎหมายลูกห้ามโฆษณาปิดช่องว่างธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้ตราเสมือน ให้งดการใช้

เครือ่งหมายการคา้ทีค่ลา้ยกบัเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ เพราะทำ�ใหธ้รุกจิเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถ

ทำ�กลยุทธ์นี้ไปใช้โฆษณาสินค้าของตนได้ตลอด 24 ช่ัวโมง (ไทยรัฐออนไลน์, 2563) และพบว่า               

กลุ่มผู้บริโภคไม่ต่ํากว่าร้อยละ 70 เมื่อเห็นตราเสมือนจะรับรู้และจดจำ�ได้ทันทีว่าเป็นเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ ซึ่งมีผลในการจูงใจให้ดื่มท้ังทางตรงและทางอ้อม (บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ อ้างใน             

นวิสท์วี,ี 2563) แตส่ำ�หรับผูป้ระกอบการกลบัมองวา่เปน็การปดิกัน้จนเกดิไป และยงัไมม่ขีอ้สรปุไหน

ที่เป็นการยืนยันว่ารูปแบบการสื่อสารแบบใดถือว่าเป็นโฆษณาตราเสมือน และเข้าข่ายกระทำ�                

ความผิดดังคำ�กล่าวอ้างของอีกฝ่าย ดังนั้นเพื่อเป็นการค้นหาทางออกให้กับปัญหาดังกล่าว ที่กำ�ลัง

กลายเปน็ขอ้ถูกเถียงระหวา่งผูอ้อกกฎหมายและผู้ประกอบการ ผู้วจัิยคดิวา่ควรมกีารวจัิยทีอ่ธบิาย

ปรากฏการณ์การโฆษณาผ่านการใช้ตราเสมือนจากสิ่งที่เกิดขึ้นจริง โดยสามารถนำ�ชุดความรู้นี้             

ไปเป็นส่วนหนึ่งในการใช้เป็นข้อมูลในการดำ�เนินงานของทั้งสองฝ่ายและผู้ที่เกี่ยวข้องอื่น ๆ ต่อไป  

ปัญหานำ�วิจัย

	 รูปแบบการนำ�เสนอโฆษณาโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทยเป็นอย่างไร

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 เพื่อทราบถึงรูปแบบการนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทย

ขอบเขตของการวิจัย

	 การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ ซึ่งขอบเขตในการศึกษาดังต่อไปนี้ 

	 1.ด้านเนื้อหาครอบคลุมเนื้อหาที่สำ�คัญ 2 ประการ ได้แก่ การนำ�เสนอโฆษณาผ่านการใช้

ตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย และการรับรู้และการตอบสนองของ           
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ผู้บริโภคที่มีการโฆษณาผ่านการใช้ตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 2.ด้านพื้นที่ การศึกษาครั้งนี้เจาะจง เฉพาะธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

จำ�นวน 5 ราย ได้แก่ สิงห์ ช้าง ลีโอ  รีเจนซี และ ไฮนาเก้น

	 3.ด้านเวลา ผู้วิจัย ศึกษาโฆษณาแบบตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้น

หลังจาก พรบ.ควบคุมการจำ�หน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตั้งแต่ปี 2551

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง

	 แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 

	 ตราสินค้าหรือแบรนด์ (Brand) หมายถึง ชื่อ คำ� สัญลักษณ์ การออกแบบ หรือการรวมกัน

ทัง้หมดของสิง่เหลา่นี ้โดยเจตนาใช้เพ่ือแสดงถงึสินค้าหรือบริการของผู้ขายเพ่ือสร้างความแตกต่าง

จากคูแ่ขง่ ทัง้นีย้งัประกอบไปดว้ยคณุคา่ด้านศกัยภาพ คณุคา่ด้านหนา้ทีก่ารใชส้อย และคณุคา่ทาง

ด้านจิตวิทยา ซึ่งส่งผลให้ตราสินค้านั้นมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยตราสินค้าจะช่วยทำ�ให้

ผูบ้ริโภคทีพ่บเหน็ตราสินค้าน้ันมีความรู้สึกคุ้นเคย และเมือ่เกิดความคุน้เคยแล้วจะเกิดความรูสึ้กชอบ 

ไปสูค่วามวางวางใจ ทีน่ำ�ไปสูก่ระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา้ในท่ีสุด โดยตราสินคา้จำ�แนกได้ 4 อยา่ง 

ได้แก่ 

	 (1) Attribute รูปร่างหน้าตาภายนอกที่จะทำ�ให้เกิดความจดจำ� 

	 (2) Benefit บอกคุณประโยชน์ 

	 (3) Value ทำ�ให้รู้สึกใช้แล้วภาคภูมิใจ ไว้ใจ

	 (4)Personality มีบุคลิกภาพ เช่น ใช้แล้วเป็นวัยรุ่น ใช้แล้วเป็นคนทันสมัย เป็นต้น 

	 (Kotler, 2003. เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 

	

กระบวนการสร้างตราสินค้านั้นประกอบไปด้วยขั้นตอนหลัก 3 ขั้นตอน

ขั้นตอนที่1 การวิเคราะห์กลยุทธ์ของตราสินค้าประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อยคือ                 

การวเิคราะหก์ลุม่ผูบ้รโิภค (Consumer Analysis) การวิเคราะหคู่์แขง่ (Competitor 

Analysis) และการวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง (Self -Analysis) 

ขั้นตอนที่ 2 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity 

System) ประกอบด้วย 4 ขั้นตอนย่อย ี้  (1) การสร้างอัตลักษณ์หลักของตราสินค้า 

(Core Identity) และการสร้างเอกลักษณ์ส่วนขยายของตราสินค้าที่ทำ�ให้ตราสินค้า

นั้นมีความพิเศษเฉพาะตัว ไม่เหมือนกับตราสินค้าของคู่แข่ง (2) การนำ�เสนอคุณค่า

ของตราสินค้า (Value Proposition) (3) การสร้างความน่าเชื่อถือให้กับตราสินค้า 

(Credibility) และ (4) การสรา้งความสัมพันธร์ะหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค (Brand-

Customer Relationships) เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำ� และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อ

ตราสินค้า 
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ขัน้ตอนที ่3 การนำ�อัตลกัษณ์ของตราสนิคา้ไปสรา้งตราสนิคา้อยา่งเปน็ระบบ (Brand 

Identity Implementation System) ประกอบด้วย การกำ�หนดและสร้างตำ�แหน่ง

ตราสินค้า (Brand Position) การนำ�เสนอตำ�แหน่งตราสินค้าในรูปแบบต่างๆ และ

การติดตามและประเมินผลการสร้างตราสินค้า (Tracking) 

(David Aaker, 1996 อ้างใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) 

	 กลยุทธ์การสื่อสารตราสินค้า (Brand Communication Strategy) หมายถึง แนวทาง    

ในการสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มผู้บริโภคด้วยเคร่ืองมือส่ือสารหลากหลายรูปแบบหลากหลาย

ประเภท ทั้งที่เป็นการสื่อสารผ่านสื่อ (Impersonal communication) และการสื่อสารส่วนบุคคล 

(Personal communication) และทั้งท่ีเป็นวัจนภาษาและอวัจนภาษามุ่งเน้นเพื่อสร้างความ

ตระหนักรู้การจดจำ�ได้เกี่ยวกับตราสินค้า นำ�ไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะเป็นส่วน

ทำ�ใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้และเกดิความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ในอนาคต โดยกลยทุธก์ารสือ่สารตราสนิค้า 

จัดว่าเป็นส่วนหนึ่งที่อยู่ภายใต้กลยุทธ์หลักของตราสินค้าในการสร้างตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง 

(ภทร ภทรภานุ ไชยเชียงของ และนภวรรณ ตันติเวชกุล, 2557) โดยการสื่อสารตัวตนของตราสินค้า 

ไปยงักลุม่เปา้หมายผา่นกลยทุธก์ารใชเ้ครือ่งมอืส่ือสารแบบผสมผสานกนัในทกุชอ่งทางจะต้องเนน้

เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด และแต่ละตราสินค้าจะต้องคำ�นึงถึงการสื่อสารที่

เหมาะกับศกัยภาพการลงทนุในธรุกจิของตนเองและคอ่ย ๆ  ปรบัสว่นผสมตา่งๆ ใหเ้หมาะกบัสภาพ

การตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป โดยกลยุทธ์การสื่อสารในแต่ละช่วงที่ปรับเปลี่ยนไปตามผู้บริโภค ซึ่งใน

ปัจจุบันเครื่องมือสื่อสารมีความซับซ้อนขึ้น ดังนั้นในการนำ�เสนอตราสินค้าจำ�เป็นต้องเลือกใช้ช่อง

ทางต่าง ๆ บูรณาการกันได้อย่างเหมาะสม โดยคำ�นึงถึงรูปแบบการรับสื่อของผู้บริโภคเป็น                        

องค์ประกอบสำ�คัญ และควรส่งเสริมให้เกิดการสื่อสาร 2 ทิศทาง และหากเจ้าของตราสินค้าเข้าใจ

รปูแบบการบรโิภคสือ่ของผูบ้รโิภคจะยิง่ทำ� ใหส้ามารถออกแบบการสือ่สารใหแ้ทรกซมึเขา้ไปในวถิี

ชีวิตของผู้บริโภคได้อย่างเป็นธรรมชาติ (Jung and Merlin, 2003.  Savilolo and Marazza, 

2013)

	 แนวคิดโฆษณาแฝง (Product Placement)

	 โฆษณาแฝง คือ คือการโฆษณาที่แทรกเข้าไปในเนื้อหาสินค้าผ่านรายการหรือสื่อต่าง โดย

ไม่นำ�เสนอสินค้านั้นโดยตรง ผ่านกรรมวิธีต่าง ๆ เช่น สปอตสั้น ๆ กราฟิก วัตถุ บุคคล หรือเนื้อหา

ซึ่งเป็นความตั้งใจของผู้ผลิตสื่อ (Producer of Media) ที่ร่วมมือกับเจ้าของสินค้า (Producer of 

goods) โดยมีการจ่ายค่าโฆษณาเช่นเดียวกับโฆษณาทั่วไป ที่ครอบคลุมการสื่อสารที่กว้างขวาง 

นักการตลาดจึงต้องมีกลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการดึงดูดผู้บริโภคให้มาสนใจสื่อของตน ซึ่งบางครั้งไม่ได้

เป็นการโฆษณาโดยตรง ซึ่งการโฆษณาแบบนี้นับเป็นการสื่อสารได้ผลอันรวดเร็ว และประหยัดค่า

ใช้จ่าย ซึ่งมีความแปลกใหม่ ไม่ดูเหมือนโฆษณา ดึงดูดอารมณ์คนดูและทำ�ให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้

ในสินค้าได้อย่างรวดเร็ว (นุชฤดี ลุ่ยใหญ่, 2558)  
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	 โฆษณาแฝงสื่อสามารถแยกออกเป็น 4 รูปแบบใหญ่ๆ คือ (Lehu, 2007, pp.25-27) 

	 1. Classic Placement การนำ�เสนอเนือ้หาสาระในแงข่องการผลติสนิคา้ หรอืการปรากฏ

ของตราสินค้าในสื่อนั้น ๆ เช่น การถ่ายภาพใกล้ ๆ ตราสินค้า ซึ่งมีข้อดีคือเป็นกระบวนการที่ง่าย

ไมซั่บซอ้น มีคา่ใช้จา่ยถกู แตบ่างครัง้อาจเปน็การสะดดุหรอืจงใจเกนิไป ถา้นำ�เสนอจำ�นวนมากครัง้

	 2. Corporate Placement เป็นการนำ�เสนอที่ตัวของตราสินค้า มากกว่าตัวสินค้า                       

โดยการใช้ชื่อองค์กรเจ้าของสินค้าหรือตราสัญลักษณ์ ซึ่งการวางสินค้ารูปแบบนี้เป็นการเสี่ยง                

หากผู้ชมไม่รู้สินค้ามาก่อน

	 3. Evocative Placement เปน็การวางสินคา้เพ่ือกระตุ้นโดยใชสั้ญลักษณ์อยา่งใดอยา่งหนึง่ 

โดยไม่ต้องมีชื่อสินค้าหรือไม่ต้องมีแนวเร่ืองเป็นตัวกำ�หนดซ่ึงการวางรูปแบบนี้ค่อนข้างยาก และ            

ไมอ่าจทำ�ไดท้กุตราสนิคา้ เนือ่งจากเปน็การยํา้เตอืนด้วยสญัญะ ซ่ึงบางครัง้อาจไมเ่ปน็การระบชุีช้ดั 

หรือแสดงตัวตนของมันหากผู้ชมไม่ใช่ลูกจริงตัวจริงที่เหนียวแน่นของสินค้านั้น

	 4. Stealth Placement เป็นการวางสินค้าที่ถูกซ่อนไว้ให้ผสมกลมกลืนกับข่าวสารที่                 

นำ�เสนอ ซึ่งอาจจะไม่เด่นชัดทั้งในแง่ของสินค้าหรือตราสินค้า นอกจากว่าสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ผู้ชมสนใจ

แล้วไปค้นหาต่อด้วยตนเอง ซึ่งบางครั้งอาจจะไม่ประสบความสำ�เร็จได้หากผู้ชมไม่เห็นมัน

	 นอกจากนี้โฆษณาแฝงยังสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะที่เทียบเคียงกับการนำ�เสนอ

โฆษณาแฝงในสื่อโทรทัศน์ ดังนี้ (1) แฝงด้วยภาพกราฟิกหรือสัญลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ สินค้า

หรือบริการ (2) แฝงวัตถุคือการนำ�สินค้าไปไว้ในฉากของรายการ เช่น ฉากร้านค้า ส้นค้าวางอยู่              

ในชั้นวาง เป็นต้น (3) แฝงบุคคลนำ�เสนอโดยการหยิบจับ ถือ หรือหิ้วสินค้า และ 4) แฝงเนื้อหาคือ

การกล่าวถึงชื่อหรือสรรพคุณของสินค้า หรือการสนับสนุนรายการและสนับสนุนของรางวัล

	 แนวคิดกล่าวผู้วิจัยนำ�มาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์เกี่ยวกับการสร้างตราสินค้าและ             

การสร้างโฆษณาตราเสมือนของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดขึ้นในปัจจุบัน

ระเบียบวิธีวิจัย

	 การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้ข้อมูลคุณภาพเพ่ือให้ได้คำ�ตอบตามปัญหา

วิจัยและวัตถุประสงค์ที่ผู้วิจัยได้วางไว้จึงดำ�เนินการวิจัยดังต่อไปนี้

	 1. การศกึษาเอกสาร (Documentary Research) ไดแ้ก ่ชิน้งานโฆษณาจำ�นวน 52 ชิน้งาน 

ที่มีเนื้อหาเก่ียวกับการใช้ตราสินค้าเสมือนของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ที่จำ�หน่วยในประเทศไทย           

โดยนำ�มาวิเคราะห์ตามแนวคิดที่วางไว้

	 2. สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้ให้ข้อมูลหลัก (Key Informant) จำ�นวน 13 คน 

ได้แก่ นักโฆษณา นักการตลาด นักกฎหมาย และนักจิตวิทยา  

	 3.เก็บข้อมูลจากการใช้แบบลงรหัส (Coding Sheet) เพ่ือบันทึกข้อมูลเกี่ยวกับผลงาน

โฆษณาทีน่ำ�เสนอผา่นการใชต้ราเสมอืน ซึง่ประกอบไปดว้ย การปรากฏตราสญัลกัษณ ์การนำ�เสนอ

ตัวสินค้า การกล่าวชื่อแบรนด์สินค้า มุมกล้อง ภาพกราฟิก แนวคิดการนำ�เสนอโฆษณา  และ               

การสัมภาษณ์เชิงลึกโดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเกี่ยวกับการโฆษณาตราเสมือนในธุรกิจ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ท่ีผ่านการตรวจสอบเคร่ืองมือจากผู้เชี่ยวชาญทางด้านนิเทศศาสตร์ เนื้อหา
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แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาตราเสมือนในธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในประเทศไทย ส่วนท่ี 2 ผลลัพธ์และผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการโฆษณาตราเสมือน              

ในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย และส่วนที่ 3 ทิศทางที่ควรจะเป็นไปของการโฆษณา

ตราเสมือนในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

	 4.สรุปข้อมูลจากการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) การทบทวนเอกสารและ                

การสัมภาษณ์นำ�มาสร้างข้อสรุปโดยบันทึกข้อมูลด้วย Coding Sheet เขียนเป็นข้อความบรรยาย 

(Descriptive) อปุนยั (Analytic Induction) และอธบิายในเชงิพรรณนาเพือ่ใหส้อดคลอ้งกบัปญัหา

การวิจัยวัตถุประสงค์ที่วางไว้

สรุปผลการวิจัย

	 รูปแบบการนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย 

สามารถสรุป ได้ 4 รูปแบบดังนี้

	 1.นำ�เสนอองค์กรแทนการโฆษณาตัวสินค้า แต่คงองค์ประกอบบางส่วนของตราสินค้าไว้ 

การนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนในลักษณะนี้ได้ ต้องมาการตั้งสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เหมือน

กับชื่อบริษัท หรือมีตราสินค้าของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์คล้ายกับตราบริษัท โดยสินค้าเหล่านี้             

มีกระบวนการสร้างตราสินค้าที่เกิดจากการสร้างตามการบริหารจัดการของบริษัท ซึ่งสามารถ                  

ใช้ตราสินค้าเดิมโฆษณาแทนตราองค์กรหรือบริษัทได้ทัน แต่จากการพิจารณาผลงานโฆษณา                     

ทั้ง 52 ชิ้น พบว่าการนำ�เสนอโฆษณาตราเสมือนของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบนี้มักมี

การใช้เทคนิคการโฆษณาแบบ Corporate Placement โดยนักโฆษณาจะแยกองค์ประกอบของ

ตราสินค้า ซึ่งได้แก่ ชื่อสินค้า ตัวอักษร  สัญลักษณ์ สี  ความหมายของตราสินค้า และภาพลักษณ์

และบคุลิกสนิค้าของตราสนิค้า แยกโฆษณาออกจากกนั แตก่ระนัน้องคป์ระกอบทีแ่ยกยอ่ยยงัสามารถ

สรา้งความเขา้ใจ หรอือาจจะเขา้ใจคาดเคลือ่นวา่ผูโ้ฆษณาตอ้งการโฆษณาองคก์ร หรอืยงัคงโฆษณา

สินค้าเดิมอยู่ ซึ่งทั้งนี้อาจเป็นความตั้งใจของผู้โฆษณาที่ต้องการสร้างการเชื่อมโยงของรับรู้ของ

ผู้บริโภคระหว่าง โฆษณาองค์กร   

ตั ว ใหม่กับตั วสินค้ า เครื่ อ งดื่ ม

แอลกอฮอล์เดิม ความเข้าใจของ         

ผู้บริ โภคบางรายยังมีความคิด               

เชือ่มโยงวา่กำ�ลงัถกูนำ�เสนอท้ังสอง

อย่างไปพร้อม ๆ กัน (ดังภาพที่ 1)

	 2.นำ�เสนอผ่านสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ แต่ยังคงภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้าของ   

ตราสินค้าเดิมท่ีมีส่วนผสมของแอลกอฮอล์ไว้ การนำ�เสนอแนวทางนี้เกิดจากความตั้งใจของผู้ผลิต

ที่มุ่งมั่นสร้างตราสินค้าของสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์ให้ลักษณะคล้ายหรือเหมือน ตราสินค้าที่มี

ส่วนผสมของแอลกอฮอล์ ซึ่งพบว่าการสร้างตราเสมือนในรูปแบบน้ีมักใช้กับการใช้ตราเสมือน                

ภาพที่ 1 โฆษณาตราเสมือนนำ�เสนอในรูปแบบของโฆษณา

องค์กรแทนการโฆษณาตัวสินค้า

1
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ผ่านการต่อยอดตราสินค้าเดิมไปสู่ผลิตภัณฑ์ใหม่ ซ่ึงนัยยะหนึ่งเกิดจากผู้ผลิตต้องการขยายฐาน

ลูกค้าเดิมของกลุ่มนักดื่มแอลกอฮอล์ให้หันมาบริโภคสินค้าอื่นๆ ภายใต้แบรนด์ที่มีลักษณะคล้าย

กัน ซึ่งการใช้ตราสินค้าเสมือนในลักษณะนี้ ส่วนใหญ่นักออกแบบตราสินค้ามักจะหยิบเอาองค์

ประกอบทางด้านกายภาพ ซึ่งได้แก่ ชื่อสินค้า ตัวอักษร  สัญลักษณ์ สี มาดัดแปลงตามความเหมาะ 

ให้ปรากฏในตัวบรรจุภัณฑ์ (Packaging)  โดยจะทิ้ง ความหมายของตราสินค้า ภาพลักษณ์และ

บคุลกิสนิคา้ของตราสนิคา้ ของสนิคา้เดมิทิง้ไป แลว้สร้างความหมายของตราสนิคา้และภาพลกัษณ์

และบคุลกิสนิคา้ของตราสนิคา้นัน้ใหม ่ใหต้รงกับตัวสินคา้ การวางตำ�แหนง่สินคา้ และกลุ่มเปา้หมาย

ใหม่ต่อไป 

	 อกีกลยทุธท์ีม่กัพบในใชต้ราสินคา้เสมอืนผ่านสินคา้

ใหม่ คือ การสร้างตราเสมือน มาใช้ในการออกแบบบรรจุ

ภัณฑ์ (Packaging Strategy)  โดยการออกแบบบรรจุภัณฑ์

สินค้าใหม่ท่ีทางบริษัทผลิตออกมาจำ�หน่าย ได้ถูกออกแบบ

ให้เหมือนหรือคล้ายๆ สินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เดิมที่เคย

จำ�หน่าย หรือบางครั้งเลือกใช้องค์กรของลักษณะทางกาย 

เช่น ชื่อสินค้า ตัวอักษร สัญลักษณ์ และสี มาใช้สร้างสรรค์

บรรจุภัณฑ์ใหม่ ซึ่งสามารถสร้างความรู้สึก และการรับรู้ได้

ว่ากำ�ลังเห็นสินค้าสินค้าเดียวกันกับสินค้าท่ีมีส่วนผสมของ

แอลกอฮอล์ (ดังภาพที่ 2)

	 สำ�หรับการนำ�เสนอผลงานโฆษณา พบว่า เนื้อหา

การนำ�เสนอในงานโฆษณานัน้ มกัใช้การนำ�เสนอแบบโฆษณา

แฝงประเภท Classic Placement และ Stealth Place-

ment ซึ่งแทบจะไม่ยึดติดกับภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้า

ของตราสินค้า แต่จะประกอบสร้างเนื้อหาให้ตรงกับสินค้า

ใหม่ โดยมีการวางคอนเซ็ปต์ หรือ Big Idea ที่มุ่งนำ�เสนอ

สินค้าใหม่อย่างเดียว แต่กระนั้นในตราสินค้าใหม่ มีการวาง

โครงสรา้งจากการปรบัแตง่ตราสญัลกัษณเ์ดิม ซึง่บางครัง้อาจ

จะสรา้งความสบัสนไดว้า่กำ�ลงันำ�เสนอสินคา้ใหมห่รือสินคา้

เดิม ซึ่งในลักษณะนี้อาจจะน้อยกว่าหากผู้ผลิตโฆษณาได้

สรา้งบุคลิกสนิคา้ท่ีแตกตา่งกบัสนิคา้เครือ่งดืม่แอลกอฮอลไ์ว้

อยา่งชดัเจน ยกเว้นเสยีแต่วา่ในบางชิน้งานผูโ้ฆษณาตัง้ใจให้

มีกลิน่อายของสนิคา้เดมิไว ้ซึง่อาจจะเขา้ใจคาดเคลือ่นในการ

รับรู้ของผู้บริโภคได้ (ดังภาพที่ 3)

ภาพที่ 3 โฆษณาตราเสมือนที่นำ�เสนอผ่านสินค้าใหม่ที่ไม่มีแอลกอฮอล์

ภาพที่ 2 กลยุทธ์บรรจุภัณฑ์ที่ใช้

ตราเสมือนในการออกแบบ 

2

3
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	 3. นำ�เสนอผ่านผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ 

แต่คงองค์ประกอบทางกายภาพของตราสินค้าไว้ ส่วนใหญ่

เป็นการโฆษณาที่มุ่งนำ�ผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ  

เช่น ของที่ระลึก คอนเสิร์ต กิจกรรมการแข่งขัน มิวสิควิดีโอ 

พิพิธภัณฑ์ และสวนสาธารณะท่ีผลิตโดยผู้ประกอบการเอง 

เป็นต้น ซึ่งเนื้อหาในโฆษณาแทบจะไม่มีการกล่าวเกี่ยวกับ

สินค้าท่ีมี เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของบริษัทเลย แม้ว่า          

การโฆษณาชั้นนั้นอาจจะดูเหมือนว่าไม่มีความเกี่ยวกับ                    

การโฆษณาสินค้าของเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอล์อยู่ แต่เมื่อ

พจิารณาอยา่งถีถ่ว้น พบวา่ยงัคงมอีงคป์ระกอบทางกายภาพ 

ชื่อสินค้า ตัวอักษร สัญลักษณ์ และสี ของตราสินค้าของ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แทรกอยู่ในส่วนใดส่วนหนึ่งของ

ผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ หรือบางครั้งเนื้อหาใน

โฆษณา หรือบอกเล่าให้ประจักษ์ว่าผลิตภัณฑ์ บริการหรือ

กจิกรรมอืน่ ๆ  ดังกล่าวถูกสร้างข้ึนจากบริษทัผู้ผลิตเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงได้ว่าเป็นสินค้า                 

ท่ีอยู่ภายใต้การบริหารจัดการของผู้ประกอบการเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์รายใด (ดังภาพที่ 4) 

	 4. นำ�เสนอร่วมระหวา่งผู้ประกอบการธรุกจิกบัคูค่า้อืน่ 

การโฆษณาตราเสมือนในลักษณะดังกล่าว ผู้ประกอบการ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้มีการร่วมมือกับบริษัทคู่ค้าที่เป็น              

ผู้ผลิตหลักในการสร้างผลิตภัณฑ์ บริการหรือกิจกรรมอื่น ๆ 

โดยที่ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นแค่เพียง           

ผู้สนับสนุนหลัก (Main Sponsorship) หรือผู้สนับสนุน                 

บางส่วน ซึ่งมีเงื่อนไขคือต้องสามารถนำ�ตราสินค้าของตน

หรือแค่องค์ประกอบบางส่วนไปปรากฏในส่ือโฆษณาของ                 

คู่ค้าได้  ซึ่งในการเลือกคู่ค้าอื่น ที่จะมาเป็นพันธมิตรร่วมกัน

ในการโฆษณาตราเสมือน บริษัทจะเลือกผู้ประกอบการที่มี

ภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้าเหมือนตราสินค้าของตน เพราะสามารถสื่อสารให้เกิดความเข้าใจใน

ตราสินค้าของทั้งสองรายไป พร้อมๆ กัน และไม่เกิดความสับสนในการวางตำ�แหน่งของตราสินค้า

ของตนเอง  (ดังภาพที่ 5)

	 การนำ�เสนอโฆษณารปูแบบนีบ้างครัง้พบว่าเนือ้หาโฆษณาท่ีนำ�เสนอไมไ่ด้มคีวามเกีย่วขอ้ง

กับสินค้าทีม่สีว่นผสมของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลเ์ลย แตเ่มือ่พจิารณาถีถ่ว้น พบวา่ผูผ้ลติสือ่นัน้ กำ�ลงั

ทำ�การโฆษณาแฝงทัง้แบบ Evocative Placement  และ Stealth Placement โดยเลอืกนำ�เสนอ

4

ภาพที่ 4 โฆษณาตราเสมือน

ที่นำ�เสนอผ่านผลิตภัณฑ์ 

บริการ หรือกิจกรรมอื่น ๆ 

5

ภาพที่ 5 โฆษณาตราเสมือน

ที่นำ�เสนอร่วมระหว่าง

ผู้ประกอบการธุรกิจกับคู่ค้าอื่น
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6

ภาพที่ 6 โฆษณาตราเสมือนที่

นำ�เสนอร่วมระหว่างผู้ประกอบการ

ธุรกิจกับคู่ค้าอื่นในลักษณะแฝง

แบบ Evocative Placement  

และ Stealth Placement  

ชื่อสินค้า

ตัวอักษร

สัญลักษณ์

สี

ความหมาย

ของตราสินค้า

+

ภาพลักษณ์และ

บุคลิกสินค้าของ

ตราสินค้า

q
q

q
นำ�มาใช้สร้างคุณค่า 

การรับรู้ ความรู้สึกลูกค้า

ที่มีต่อตราสินค้า

สร้างความน่าเชื่อถือ

ต่อตราสินค้า

ผ่านความบันเทิงหรือความสนใจท่ีเข้ากับวิถีการดำ�เนินชีวิต 

(Life Style) ของนักดืม่แอลกอฮอลซ์ึง่เปน็ฐานลกูคา้เดิมของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ันๆ ซึ่งการนำ�เสนอดังกล่าวเสมือน             

ผู้ผลิตสื่อนั้น ๆ กำ�ลังกระตุ้นเตือนให้ผู้บริโภคที่เคยดื่ม                

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตราสินค้านั้น ๆ ระลึกถึงและสามารถ

รับรู้ได้ว่าการปรากฏของตราสินค้าเหล่านั้นกำ�ลังหมายถึง

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ตนเคยบริโภค (ดังภาพที่ 6)

	 สำ�หรบัการพจิารณาการใชต้ราเสมอืนเพือ่ใชส้ำ�หรบั

มาเสนอในแนวทางการโฆษณาใดๆ นัน้ ผู้ประกอบการมหีลัก

การดำ�เนินการ ซึ่งสามารถอธิบายเป็นภาพที่ 7 ดังนี้

							     

ภาพที่ 7 กลยุทธ์การโฆษณาตราเสมือนของเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลใ์นประเทศไทย (ดดัแปลงจากการสรา้งอตัลกัษณ์

ตราสินค้าของ Aaker, A.D., (2002).

   องค์ประกอบทางกายภาพ 			                         องค์ประกอบนามธรรม
ส่วนขยายของตราสินค้า (Extended)

แก่นหลักของตราสินค้า (Core)

วิญญาณของสินค้า

(Brand Essence)

ดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand DNA )

การโฆษณาตราเสมือน

qq

q
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	 จากภาพที่ 7 สามารถอธิบายกลยุทธ์ของการใช้ตราเสมือนมาใช้ในการโฆษณาเพื่อให้เกิด

การเชื่อมโยงไปสู่การรับรู้ของผู้บริโภคนั้น เกิดจากการสร้างตราสินค้าที่ค่อนข้างเข้มแข็งโดยใช้                    

ส่วนขยายของตราสินค้าซึ่งได้แก่ องค์ประกอบทางกาย (ชื่อสินค้า ตัวอักษร สัญลักษณ์ และสี) และ

องค์ประกอบนามธรรม (ความหมายของตราสินค้า ภาพลักษณ์และบุคลิกสินค้าของตราสินค้า)                     

ที่ผู้ประกอบการประกอบสร้างจนกลายเป็นตราสินค้าที่สามารถสื่อสารให้รับรู้แบรนด์ร่วมกัน และ

สรา้งตราสนิคา้ทีม่คีวามแตกต่างและโดดเดน่จากตราสนิคา้แบรนดอ์ืน่ ๆ  โดยเจา้ของสนิคา้ต้องสรา้ง

ตราสินค้าของตนให้มีระดับฝังลึกไปถึงจิตวิญญาณของสินค้า (Brand Essence) สามารถส่ือสาร              

ไปยังผู้บริโภคเกิดการรับรู้และในหลายมิติ ซึ่งประกอบไปด้วย มิติของแก่นหลักของสินค้า (Core) 

ทีผู่บ้รโิภคสามารถบอกไดว้า่ สนิคา้ของตนคืออะไร มคีณุสมบติัอย่างไร แตกต่างจากสินคา้อืน่อยา่งไร 

เปน็ตน้ หรอืวญิญาณของสนิคา้ (Brand Essence) ทีค่วามรับรู้สัมผัสของผู้บริโภคทีส่ามารถแยกแยะ

ระหว่างตราสินค้านี้กับตาสินค้าอื่น ๆ ได้ ซึ่งทั้งหมดสามารถสร้างคุณค่าการรับรู้ ความรู้สึกที่มีต่อ

ตราสินค้า รวมถึงสร้างความน่าเชื่อถือและภาพต่อตราสินค้า แต่เมื่อสิ่งเหล่านี้เกิดเป็นภาพจำ�ที่ฝัง

ในความรับรู้ร่วมกันของสังคม มันจะกลายเป็นการสร้างตราสินค้าบนฐานดีเอ็นเอของตราสินค้า 

(Brand DNA )  

	 หลงัจากนัน้นกัโฆษณาจะวิเคราะหห์าดีเอน็เอของตราสนิคา้ (Brand DNA ) ทีเ่ปน็หวัใจหลกั

ของตราสินคา้นัน้ไปโฆษณา และไม่วา่จะมกีารโฆษณาในรปูแบบใด หรอืกระทัง้จะแยกองคป์ระกอบ

ของตราสินค้าออกไปสื่อสารเป็นส่วนๆ แต่การรับรู้ของผู้ในระดับดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand 

DNA)  ไปแล้วนั้น จะสามารถเชื่อมไปถึง แก่นหลักของสินค้า (Core) ของสินค้าเดิมได้ทันที ซึ่งเป็น

หลักของการใช้ตราเสมือน ที่เหมือนจะบอกได้ว่าไม่เหมือน ไม่ใช่ หรือไม่เป็นตราสินค้าเดียวกัน                      

แต่ตราสินค้าทั้งหมดอยู่บนดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand DNA) เดียวกันที่แตกยอดออกไป ดังนั้น

จึงความเป็นไปได้ท่ีผู้บริโภคสามารถเชื่อมโยงตราเสมือนที่สื่อสารออกไปบนฐานของดีเอ็นเอ                      

ของตราสินค้า (Brand DNA) เดียวกันมาสู่ระหว่างแก่นหลักของสินค้า (Core) และวิญญาณของ

สินค้า (Brand Essence) ของสินค้าที่มีส่วนผสมของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ที่เป็นสินค้าหลักของ

บริษัทได้

	

การอภิปรายผลการวิจัย

	 ผลการวิจัยดังกล่าวชี้ให้เห็นว่าการโฆษณาตราสินค้าเสมือนเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่                    

ผู้ประกอบการนำ�มาใช้ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย ด้วยผสมผสานเอาองค์ประกอบทั้ง 4 

คือ รูปร่างหน้าตาภายนอก คุณประโยชน์  คุณค่าของตัวสินค้า และบุคลิกภาพ ภาพของตราสินค้า 

ตามแนวคิดของ (Kotler, 2003) ซึ่งองค์ประกอบเหล่านี้เรียกว่า ดีเอ็นเอของตราสินค้า (Brand 

DNA)  โดย Kim & Lee (2020)  เรียกกลยุทธ์ทางการตลาดในลักษณะนี้ว่าการสร้างเลิฟมาร์ค 

(Lovemarks) ซึ่งช่วยสร้างความสัมพันธ์ของความรักในตราสินค้า ที่ผู้โฆษณามีความรู้สึกดีกับ             

ภาพลักษณ์ที่สร้างขึ้นใหม่ รู้สึกคล้อยตามกับสิ่งที่นำ�เสนอ และมีความผูกพันทางอารมณ์ระยะยาว

กับผู้บริโภค โดยส่วนใหญ่นักโฆษณาจะใช้องค์ประกอบต่าง ๆ  ที่มีรากลึกในระดับเอ็นเอของตราสินค้า 

มานำ�เสนอในงานโฆษณา โดยการเชือ่มโยงของระบบของสัญญะ (Sign) ทีท่ำ�ใหผู้้บริโภคทีช่มโฆษณา
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เหล่าน้ันต้องมีการวิเคราะห์แบบ Paradigmatic ถึงส่ิงท่ีซ่อนเร้นในผลงานโฆษณาว่าต้องการ                     

นำ�เสนอสินค้าแอลกอฮอล์มากับโฆษณาเหล่านั้นหรือไม่  ซ่ึงผลท่ีได้จากการส่ือสารย่อมสร้างการ

รับรู้ในตราสินค้านั้น ๆ ให้เกิดขึ้นสายตาผู้บริโภค ซ่ึงกระบวนการประกอบสร้างนี้เป็นการนำ�                    

อัตลักษณ์ของตราสินค้าไปสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity Implementation 

System) สอดคล้องกับแนวคิดของ David Aaker (อ้างใน ปฐมาพร เนตินันทน์, 2554) 

	 สำ�หรับข้อสรุปว่ารูปแบบการสื่อสารเป็นการโฆษณาตราเสมือนอาจจะต้องพิจารณา                       

รูปแบบการสื่อสารนั้น หากพบว่ามีการส่ือสารแบรนด์ที่สร้างขึ้นนั้น หวังผลในการโฆษณาสินค้า

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทีสอดคล้องกับแนวคิดการโฆษณาแฝงของ Lehu (2007) แล้วสิ่งเหล่านั้น

ล้วนสามารถตีความเป็นโฆษณาตราเสมือนได้ทั้งสิ้น  

ข้อเสนอแนะ 

	 การวิจยัครัง้นีเ้ปน็การศกึษาในภาพรวมของการใชต้ราเสมอืน ซึง่ไมเ่หน็รายละเอยีดเชงิลกึ

ของการใช้โฆษณาตราเสมือนแต่ละประเภท เนื่องจากมีข้อจำ�กัดในการเก็บข้อมูลช่วงการระบาด  

โควิค 19  ดังนั้นการวิจัยในครั้งต่อ ๆ  ไปอาจต่อยอดด้วยการศึกษาเชิงลึก เช่น การศึกษาผลกระทบ

ทางสงัคมของโฆษณาตราสนิคา้เหมอืนแตล่ะประเภท หรอืการวจิยัทดลองชิน้งานโฆษณาตราเสมอืน

ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น อาจจะทำ�ให้ได้ผลวิจัยที่แตกต่าง และสามารถนำ�มาปรับใช้

กับวงการโฆษณาและตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่อไป 
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