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Abstract 

 The research aims 1. to examine the alcohol beverage marketing 
communications of Thai Beverage Public Company Limited through music activities, and 
2. to examine the alcohol beverage marketing communication strategies of  Thai 
Beverage Public Company Limited through music activities. This study is qualitative 
research based on document analysis, covering advertisement media about music 
activities of Thai Beverage Public Company Limited published in 2022, and interviews of 
four persons related to marketing communications through music activities. The data 
were analyzed, and descriptive statistics were as follows: 
              There were two aspects related to alcohol beverage marketing communications 
through music activities: 1. advertising the brand on the stage and music activity media; 
and 2. use of music marketing in marketing communications. 
              There were five aspects related to the alcohol beverage marketing 
communication strategies through music activities: 1. selection of catchy music videos 
and songs for easier recognition; 2. use of diverse yet continuous activities; 3. use of 
color in place of signs; 4. creating an image for friendly communications; and 5. urban 
culture. 

 (Total 111 pages) 
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บทที ่1 

 
บทน ำ 

 
1.1 ทีม่ำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 เครื่องด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลเ์ป็นเครื่องด่ืมหนึ่งท่ีเป็นท่ีนิยมของนกัด่ืม ซึ่งส ำหรบัในประเทศ
ไทยนิยมนั้นเครื่องด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลท่ี์นิยมมำกท่ีสุด 3 อันดับแรก ได้แก่ เบียร ์รอ้ยละ 55.96 
รองลงมำคือ สรุำ รอ้ยละ 40.98 และไวนค์ลูเลอร/์สุรำผสมน ำ้ผลไม/้เหลำ้ป่ัน คิดเป็นรอ้ยละ 1.83 
ตำมล ำดบั โดยนกัด่ืมหญิงนิยมบรโิภคเบียรม์ำกกว่ำนกัด่ืมชำย มีสดัส่วนของนกัด่ืมหญิงท่ีนิยมดื่ม
เบียรม์ำกถึงรอ้ยละ 69.9 สัดส่วนในนกัด่ืมชำยเท่ำกับรอ้ยละ 53.2 (ศนูยว์ิจัยปัญหำสุรำ, 2565) 
ตำมรูปท่ี 1.1 
 

 
 

รูปท่ี 1.1 สดัสว่นของเครื่องดื่มแอลกอฮอลส์ำมอนัดบัสงูสดุท่ีนกัด่ืมนิยมด่ืมมำกท่ีสดุ 
ท่ีมำ : ศนูยว์ิจยัปัญหำสรุำ, 2565 

 
 ส ำหรบัตลำดเบียรปี์ พ.ศ. 2564 ในประเทศไทยมีมูลค่ำโดยรวม 2.6 แสนลำ้นบำท โดย
ส่วนแบ่งตลำดมีผูน้  ำตลำด ไดแ้ก่ บจก. บญุรอดบรวิเวอรี่มีส่วนแบ่งตลำดรอ้ยละ 57.9 ของมลูค่ำ
ตลำดเบียรใ์นไทยโดยรวม ตำมดว้ย บมจ.ไทยเบฟเวอเรจ รอ้ยละ 34.3 และ บจก.ไทย เอเชียแป
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ซิฟิค บริวเวอรี่ รอ้ยละ 4.7 หำกพิจำรณำเป็นรำยแบรนด ์พบว่ำ เบียรลี์โอมีส่วนแบง่ตลำดสูงสดุท่ี
รอ้ยละ 44.8 รองลงมำ คือ แบรนด ์ส่วนแบง่ตลำดท่ีรอ้ยละ 31.2 เบียรส์ิงหส์่วนแบ่งตลำดรอ้ยละ 
11.2 เบียร ์ไฮเนเกนส่วนแบ่งตลำดร้อยละ 3.8 และ เบียร ์อำชำส่วนแบ่งตลำดร้อยละ 2.4 
ตำมล ำดบั (วิจยักรุงศรี, 2565)  
 
 ในดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลน์ั้น ปัจจุบันกำรโฆษณำ
แอลกอฮอลใ์นประเทศไทยมีขอ้จ ำกดัหลำยประกำร โดยมีกฎหมำยกำรควบคมุกำรโฆษณำอย่ำง
เขม้งวด เน่ืองจำกรฐับำลเกรงว่ำกำรโฆษณำสินคำ้ดงักล่ำวใหเ้ป็นท่ีประจกัษ์แจง้ในสำธำรณะนัน้
จะส่งผลกระทบตอ่พฤตกิรรมกำรด่ืมจนสง่ผลเสียตอ่สขุภำพของประชำชนทั่วไปได ้แมว้่ำก่อนหนำ้
นีก้ฎหมำยไทยไดมี้กำรออกพระรำชบญัญัติควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 โดยมำตรำ 
32 บญัญัติว่ำ “....หำ้มมิใหผู้ใ้ดโฆษณำเครื่องด่ืมแอลกอฮอลห์รือแสดงช่ือหรือเครื่องหมำยของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลอ์นัเป็นกำรอวดอำ้งสรรพคณุหรือชกัจงูใจใหผู้อ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้มกำร
โฆษณำหรือประชำสมัพนัธใ์ด ๆ โดยผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ุกประเภทใหก้ระท ำได ้เฉพำะ
กำรใหข้อ้มลู ขำ่วสำรและควำมรูเ้ชิงสรำ้งสรรคส์งัคม โดยไมมี่กำรปรำกฏภำพของสินคำ้หรือบรรจุ
ภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นกำรปรำกฏของภำพสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์หรือสญัลกัษณข์องบรษิัทผูผ้ลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลน์ัน้เท่ำนัน้ ทัง้นีต้ำมท่ีก ำหนดใน
กฎกระทรวง บทบญัญัตใินวรรคหนึ่งและวรรคสอง มิใหใ้ชบ้งัคบักบักำรโฆษณำท่ีมีตน้ก ำเนิดนอก
รำชอำณำจักร” ท ำให้โฆษณำเก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เป็นผลิตภัณฑ์ไม่ปรำกฎในส่ือ
กระแสหลกั แตใ่นทำงปฏิบตัจิริงของผูป้ระกอบของเครื่องดื่มแอลกอฮอลไ์ดใ้ชก้ลยทุธก์ำรโฆษณำ
และประชำสมัพนัธใ์นลกัษณะหลบเล่ียงของกฎหมำยดงักลำ่ว (เสรมิศกัดิ ์ขนุพล, 2560)  
 
 แมว้่ำมีขอ้หำ้มตำมกฎหมำยในกำรโฆษณำผลิตภัณฑโ์ดยตรง แตก่ำรสรำ้งภำพลกัษณท่ี์
ดีเป็นกลยทุธส์  ำคญัท่ีผูป้ระกอบกำรเลือกใชเ้พ่ือส่ือสำรกำรตลำดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้ำหมำยให้
รบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ และเพ่ือเป็นกำรหลีกเล่ียงขอ้จ ำกดัดำ้นกฎหมำยดงันัน้ เนือ้หำโฆษณำจงึมกั
ใชเ้ก่ียวกบักำรพดูถึงควำมเป็นเพ่ือนแท ้กำรสนบัสนนุใหค้นเป็นคนดีเพ่ือสรำ้งสงัคมท่ีดี กำรสรำ้ง
ควำมภำคภูมิใจในควำมเป็นไทย และอีกหลำย ๆ เนือ้หำท่ีจะท ำใหส้ินคำ้ดูดีในสำยตำผูบ้ริโภค 
โดยใชช้่องทำงกำรส่ือสำรตำ่ง ๆ ท่ีหลำกหลำยเพ่ือเขำ้ถึงผูบ้รโิภค ไมว่่ำจะเป็นกำรโฆษณำผ่ำนส่ือ
โทรทศัน ์อินเตอรเ์น็ต รวมถึงกำรเขำ้ไปมีสว่นรว่มในกิจกรรมตำ่ง ๆ อำทิ กำรจดักิจกรรมดนตรี กำร
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เป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมดนตรีต่ำง ๆ กำรเป็นผูส้นับสนุนกำรแข่งขันกีฬำ กำรจัดงำนปำรตี์ ้กำร
ประกวดหรือกำรจดัแสดงผลงำนศลิปะ กิจกรรมสรำ้งสรรคส์งัคม เป็นตน้ (ชชูยั สมิทธิไกร, 2563)  
 
 กำรเขำ้ไปจดักิจกรรม หรือเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมดนตรีดงักล่ำวจะท ำใหก้ำรรบั รูค้ณุค่ำ
ตรำสินคำ้มีควำมส ำคญัมำกต่อสำยตำผูบ้ริโภคโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคติและ
ควำมเช่ือมั่นใหก้ับผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรำสินคำ้และถือเป็นปัจจยัท่ีส ำคญัต่อกำรวำงแผนกลยุทธใ์น
กำรส่ือสำรกำรตลำดใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุค่ำตรำสินคำ้ออกในรูปแบบต่ำง ๆ เพ่ือก ำหนดต ำแหน่ง
ของผลิตภัณฑ์ผ่ำนกำรส่ือสำรให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค เน่ืองจำกคุณค่ำตรำสินค้ำเป็นปัจจัยท่ี
ส ำคัญต่อควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดซึ่งเป็นกำรสะท้อนควำมรูส้ึก กำรรบัรูข้องลูกคำ้ท่ีมีต่อตรำ
สินคำ้ (Keller, 2013) จำกมุมมองของผูบ้ริโภคจึงมีบทบำทส ำคญัในกำรสรำ้งควำมส ำเร็จทำง
กำรตลำด (Aaker, 1991) เพรำะตรำสินคำ้สำมำรถช่วยใหน้กักำรตลำดแบง่แยกสินคำ้หรือบริกำร
ออกจำกคู่แข่งสำมำรถพัฒนำกลยุทธ์ทำงกำรตลำด รวมถึงกำรเพิ่มศักยภำพของกำรขำยตรำ
สินค้ำ (Peter & Olson, 2008) ควำมแข็งแกร่งของตรำสินค้ำจะช่วยท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำม
ไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทบัใจ พึงพอใจในคณุภำพสินคำ้ ชอบมำกกว่ำเม่ือเปรียบเทียบกบัตรำสินคำ้
อ่ืน ๆ ท ำใหเ้กิดกำรตดัสินใจในกำรซือ้รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต คุณประโยชนข์องตรำ
สินคำ้จะท ำใหธุ้รกิจสำมำรถสรำ้งควำมไดเ้ปรียบควำมแตกต่ำงของสินคำ้และเพิ่มโอกำสท่ีจะให้
ผูบ้ริโภคเลือกซือ้สินคำ้ ท ำใหมี้ควำมจงรกัภกัดีตอ่ตรำสินคำ้ท่ีมำกกว่ำ ส่งผลใหธุ้รกิจมียอดขำยท่ี
เพิ่มขึน้ สำมำรถดงึดดูลกูคำ้ใหม ่ๆ ใหม้ำซือ้สินคำ้มำกขึน้ และส่วนแบง่ทำงกำรตลำดของกิจกำรก็
มำกขึน้เชน่กนั (Helander & Khalid, 2000)  
 
 กำรโฆษณำตรำสินคำ้ดว้ยกำรจดักิจกรรม หรือเขำ้ไปสนับสนุนกิจกรรมดนตรีเพ่ือสรำ้ง
ภำพลกัษณท่ี์ดีใหแ้ก่ตรำสินคำ้ กำรสนบัสนุนกิจกรรมเหล่ำนีเ้ป็นกำรน ำตรำสินคำ้มำวำงตอ่หนำ้
ผูบ้ริโภค ท ำใหก้ลุ่มเป้ำหมำยมองเห็นอย่ำงชดัเจ กำรสนบัสนุนกิจกรรมสำมำรถสรำ้งคณุคำ่และ
ท ำให้กลุ่มเป้ำหมำยรู้สึกผูกพันกับตรำสินค้ำจึงถือเป็นเครื่องมือประชำสัมพันธ์ท่ี ดี  โดย
วัตถุประสงคข์องกำรสนับสนุนกิจกรรมเพ่ือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด ท ำให้ผูบ้ริโภคเกิดควำม
ตระหนกัรู ้กำรยืนยนัควำมเป็นผูน้  ำในตลำด รวมถึงกำรกระตุน้ยอดขำยหรือส่วนแบง่ตลำด (สิทธ์ิ 
ธีรสรณ,์ 2564)  
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 กำรด ำเนินกำรดำ้นส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนกิจกรรมดนตรี (Music Event) ของบริษัท ไทย
เบฟเวอเรจ จ ำกดั(มหำชน) เริ่มด ำเนินกำรตัง้แตปี่ พ.ศ. 2555 จนถึงปัจจบุนั เพ่ือตอ้งกำรสรำ้งแบ
รนดส์ินคำ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นท่ีหนึ่งในใจผูบ้ริโภคยุคใหม่ ซึ่งเป็นกำรน ำกลยุทธม์ิวสิกมำร์
เก็ตติง้มำใชใ้นกำรส่ือสำรแบรนดอ์ย่ำงต่อเน่ืองกว่ำ 11 ปี ซึ่งกิจกรรมดนตรีงำนแรก คือ กิจกรรม 
Music Marketing พรีเซนต ์ซิลเวอรเ์ลค มิวสิก เฟสติวลั ท่ีไดเ้ปิดบำ้นตอ้นรบัศิลปินระดบัโลกทุก
แนวเพลงมำเล่นโชวส์ดร่วมกับศิลปินช่ือดงัของประเทศไทยในบรรยำกำศท่ีดีท่ีสุดแห่งหนึ่งของ
เมืองไทย ณ ไรอ่งุ่นซิลเวอรเ์ลค พทัยำ มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือใหแ้บรนดค์รองใจผูบ้รโิภคมำกท่ีสดุ โดย
ไดศ้กึษำไลฟ์สไตล ์ของกลุม่เปำ้หมำย และไดพ้บวำ่คนรุน่ใหมท่ั่วโลกมีควำมเป็นตวัของตวัเองมำก
ขึน้ รกัอิสระ รกัสนุก ส่ือสำรผ่ำน Social Network กับเพ่ือนและกลุ่มต่ำง ๆ มีทศันคติท่ีกลำ้และ
กระตือรือรน้ ท่ีจะคน้หำ และคน้พบประสบกำรณ ์ต่ืนเตน้ทำ้ทำยจำกกำรใชชี้วิต  
 
 กำรจดังำนกิจกรรมดนตรีท่ีเนน้กลุม่เปำ้หมำยผูร้กัในเสียงดนตรี และตอ้งกำรเสพดนตรีชัน้
ดีจำกวงดนตรีฝีมือเย่ียมอยำ่งแทจ้รงิ ไดต้อบโจทยท์ำงกำรส่ือสำรภำพลกัษณใ์หมข่องแบรนดแ์บบ 
3i’s ไดคื้อ 
 Iconic - ตวัตนและทศันคตท่ีิบง่บอกถึงควำมมีเอกลกัษณ ์ไมต่ำมอยำ่งใคร 
 Instyle - เขำ้กบัไลฟ์สไตล/์ยคุสมยัของคนรุน่ใหม่ 
 Inspirational - จุดประกำยควำมคิดใหม่และคิดบวกเพ่ือก้ำวสู่ควำมส ำเร็จและ
ประสบกำรณมี์คำ่ในชีวิต กิจกรรมดนตรีไดช้่วยกระตุน้ยอดขำยในประเทศแลว้ ยงัสำมำรถตอ่ยอด
ภำพลกัษณใ์หมข่องแบรนดใ์หด้มีูควำมเป็นสำกลมำกขึน้ 
 
 ในปี 2565 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด(มหำชน) ไดมี้กิจกรรมดนตรีและประชำสมัพนัธ์
ผ่ำนส่ือสงัคมออนไลน ์เช่น Facebook, YouTube เป็นตน้ ไดแ้ก่ เพลง “คอแหง้...แจง้เพ่ือน” โดย
ศิลปิน POTATO และ F-HERO, “คอแห้ง...แจ้งเพ่ือน (ม่วนหลำย)” โดยศิลปิน POTATO และ
ล ำไย ไหทองค ำ, กิจกรรมมหกรรมป้ิงย่ำง กับคอนเสิรต์ NUM KALA, POTATO, คำรำบำว, 
เทศกำลคอนเสิรต์ Marathon Concert Fes เป็นต้นและกิจกรรมทำงดนตรีอ่ืน ๆ จ ำนวนมำก 
(Chang World, 2022)  
 
 ดงันัน้ ผูศ้ึกษำจึงมีควำมสนใจศึกษำกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ผ่ำนกิจกรรมดนตรีว่ำมีประเด็นใดบำ้งและมีลกัษณะ
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อย่ำงไร เพ่ือท่ีจะได้เข้ำใจบทบำทของกิจกรรมดนตรีท่ีมีต่อกำรส่ือสำรกำรตลำดโดยเฉพ ำะ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์มีขอ้จ ำกดัทำงกฎหมำยทำงกำรส่ือสำรในสงัคมไทย เพ่ือน ำขอ้มลูท่ีไดจ้ำก
กำรศกึษำมำพฒันำกลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเพ่ือเขำ้ใจคณุคำ่ตรำสินคำ้ใหส้อดคลอ้งกบับรบิท
ของผู้บริโภคให้เกิดกำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ซึ่งส่งผลต่อกำรสรำ้งควำมเขม้แข็งในกำรส่ื อสำร
กำรตลำดและกำรสรำ้งภำพลกัษณท่ี์ชดัเจนของผลิตภณัฑต์อ่ไป 
 
1.2 ปัญหำน ำกำรวิจัย 
 
 1.2.1 กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด 
(มหำชน) ผำ่นกิจกรรมดนตรีมีประเดน็ใดบำ้ง 
 1.2.2 กลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด 
(มหำชน) ผำ่นกิจกรรมดนตรีมีลกัษณะอยำ่งไร 
 
1.3 วัตถุประสงคก์ำรวิจยั 
 
 1.3.1 เพ่ือศึกษำกำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จ ำกดั (มหำชน) ผำ่นกิจกรรมดนตรี  
 1.3.2 เพ่ือศกึษำกลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์องบรษิัท ไทยเบฟเวอ
เรจ จ ำกดั (มหำชน) ผำ่นกิจกรรมดนตรี 
 
1.4 ขอบเขตกำรวิจัย 
 
 ในกำรวิจัยครัง้นี ้ ผู้วิจัยศึกษำในประเด็นเก่ียวกับกลยุทธ์ส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลข์องบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ท่ีมีกำรส่ือสำรผ่ำนกิจกรรมดนตรีโดย
ศึกษำและวิเครำะห์ข้อมูลจำกส่ือโฆษณำท่ีน ำเสนอเก่ียวกับกิจกรรมดนตรีของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลแ์บรนดช์ำ้ง ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ท่ีมีกำรเผยแพร่ในปี พ.ศ. 
2565 และกำรสัมภำษณ์ผู้ท่ีมีบทบำทเก่ียวข้องกับกิจกรรมดนตรีและกำรด ำเนินงำนส่ือสำร
กำรตลำดผ่ำนส่ือโฆษณำของแบรนดช์ำ้ง เพ่ือศกึษำกลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเก่ียวกบักิจกรรม
ดนตรีของเครื่องดื่มแอลกอฮอลช์ำ้ง ของบรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) 
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1.5 นิยำมศัพทเ์ฉพำะ 
 
 กลยุทธ์กำรสื่อสำรทำงกำรตลำด หมำยถึง กำรรวบรวมรูปแบบกำรน ำเสนอข่ำวสำร
ชนิดตำ่ง ๆ ท่ีไดว้ำงแผนจดัท ำขึน้เพ่ือน ำมำใชใ้นกำรสรำ้งภำพลกัษณต์รำสินคำ้ เพ่ือใหธุ้รกิจมีกำร
เจรญิเตบิโตมำกขึน้ ประกอบดว้ย กำรโฆษณำ กำรประชำสมัพนัธ ์กำรส่งเสรมิกำรขำย กำรตลำด 
กำรขำยโดยบุคคล กำรบรรจุภัณฑ ์กำรจดักิจกรรมพิเศษและกำรเป็นผูอุ้ปถัมภ ์และกำรบริกำร
ลูกคำ้ท่ีมีควำมแตกต่ำงเหนือคู่แข่งขนั ในกำรส่ือสำรตรำสินคำ้ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด 
(มหำชน) โดยใชกิ้จกรรมดนตรี 
 
 ภำพลักษณต์รำสินค้ำ (Brand Image) คือ รูปท่ีเกิดขึน้ภำยในใจของผูบ้ริโภค ควำมรูส้ึก
ในทำงบวกท่ีมีต่อตรำสินคำ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ท่ีมี
กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดผำ่นกิจกรรมดนตรีโดยเฉพำะ 
 
 กิจกรรมดนตรี หมำยถึง กำรด ำเนินงำนทำงกำรตลำดท่ีมีกำรใชด้นตรีเป็นส่วนหนึ่งของ
กิจกรรมกำรส่ือสำรกำรตลำด เพ่ือดึงดูดควำมสนใจของผู้บริโภค รวมถึงกำรกระตุ้นให้เกิด
ควำมรูส้ึกและกำรมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค เช่น คอนเสิรต์ ตลอดจนกำรประกวดแข่งขันต่ำง ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัดำ้นดนตรีของบรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) 
 
 สื่อโฆษณำ หมำยถึง ช่องทำงในกำรส่ือสำรในกำรเผยแพรง่ำนโฆษณำเก่ียวกับกิจกรรม
ดนตรีของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ไปยังกลุ่มผูบ้ริโภค
เปำ้หมำย เชน่ โทรทศัน ์วิทย ุหนงัสือพิมพ ์ส่ือสงัคมออนไลน ์เป็น 
 
 แบรนด ์หมำยถึง ตรำสินคำ้ภำยใตผ้ลิตภณัฑเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอลช่ื์อ “ชำ้ง” ของบริษัท 
ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ท่ีมีกำรสรำ้งกำรรบัรูเ้ก่ียวกบัตรำสินคำ้โดยใชกิ้จกรรมดนตรีเป็น
ส่ือกลำงระหวำ่งบรษิัทผูผ้ลิตกบัผูบ้รโิภค 
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1.6 ประโยชนท์ีค่ำดว่ำจะได้รับ 
  
 1.6.1 ทรำบถึงกำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์ก่ียวกบักิจกรรมดนตรีผ่ำนกำร
โฆษณำของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ซึ่งสำมำรถน ำผลกำรวิจยัท่ีท ำใหเ้กิดควำมรู ้
ควำมเขำ้ใจ เก่ียวกบักำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีสำมำรถสรำ้งกำรรบัรู ้ควำมผกูพนั และกำรศรทัธำใน
สินคำ้ ในกำรสรำ้งภำพลกัษณต์รำสินคำ้ท่ีสำมำรถเพิ่มมลูคำ่ทำงกำรตลำดได ้
 1.6.2 ทรำบถึงกลยุทธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษัท ไทยเบฟเวอ
เรจ จ ำกัด (มหำชน) ผ่ำนกิจกรรมดนตรีในกำรสรำ้งสรรคก์ลยุทธท์ำงกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำน
กิจกรรมดนตรีเพ่ือใหเ้กิดองคค์วำมรูใ้นเรื่องกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีมีกำรบูรณำกำรกิจกรรมดนตรี
เพ่ือสรำ้งกำรรบัรู ้กำรจดจ ำ และควำมสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้รโิภค 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
บทที ่2 

 
แนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจัยทีเ่กี่ยวข้อง 

 
 กำรศึกษำครัง้นี ้มีวตัถุประสงค ์1) เพ่ือศึกษำกำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ผ่ำนกิจกรรมดนตรี และ 2) เพ่ือศึกษำกลยุทธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์อง บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) ผ่ำนกิจกรรม
ดนตรี โดยทำงผูศ้กึษำไดท้  ำกำรศกึษำแนวคดิ ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพ่ือใชใ้นกำรก ำหนด
กรอบแนวคดิกำรวิจยั ดงันี ้
 2.1 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัแบรนด ์
 2.2 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบักำรส่ือสำรกำรตลำด 
 2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบักำรส่ือสำรกำรตลำดเพ่ือสรำ้งภำพลกัษณแ์บรนด ์
 2.4 กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์
 2.5 บรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) 
 2.6 งำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับแบรนด ์(Brand) 
 

 แบรนด ์(Brand) หรือ ตรำสินคำ้ หมำยถึง ช่ือ ค ำ สญัลกัษณ ์หรือกำรออกแบบ หรือเป็น
ส่วนผสมขององคป์ระกอบต่ำง ๆ ดังกล่ำวท่ีระบุถึงผู้ผลิตหรือผู้ขำยผลิตภัณฑ์หรือบริกำร ท่ี
ผูบ้ริโภคมองว่ำแบรนดเ์ป็นส่วนส ำคัญของผลิตภัณฑ ์และกำรสรำ้งแบรนดส์ำมำรถเพิ่มมูลค่ำ
ใหก้บักำรซือ้ของผูบ้รโิภคได ้ท ำใหผู้บ้รโิภคสำมำรถระบสุินคำ้หรือบริกำรของผูข้ำยรำยใดรำยหนึ่ง
หรือกลุ่มของผู้ขำยท่ีแสดงลักษณะท่ีแตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน (Kotler & Armstrong, 2018 ; 
Okonkwo, 2007) 
 
 แบรนดถื์อไดว้่ำเป็นสินทรพัยห์ลักท่ียั่ งยืนของบริษัท ซึ่งอยู่ได้นำนกว่ำผลิตภัณฑ์และ
บริกำรของบริษัท จึงต้องได้รบักำรพัฒนำและจัดกำรอย่ำงระมัดระวัง เน่ืองจำกแบรนดเ์ป็น
มำกกวำ่ช่ือและสญัลกัษณ ์เป็นองคป์ระกอบส ำคญัในควำมสมัพนัธข์องบรษิัทกบัผูบ้ริโภค แบรนด์
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แสดงให้เห็นถึงกำรรบัรูแ้ละควำมรูส้ึกของผู้บริโภคเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และประสิทธิภำพของ
ผลิตภัณฑ ์เป็นทุกสิ่งท่ีผลิตภัณฑห์รือบริกำรมีควำมหมำยต่อผูบ้ริโภคในกำรตดัสินใจขัน้สดุทำ้ย
ของผูบ้ริโภค แบรนดต์ำ่ง ๆ อยูใ่นควำมคดิของผูบ้ริโภค แบรนดท่ี์ทรงพลงัจะมีมลูคำ่ของแบรนดส์งู 
คณุค่ำของแบรนดเ์ป็นผลท่ีแตกต่ำงท่ีกำรรูช่ื้อแบรนดมี์ต่อกำรตอบสนองของลกูคำ้ต่อผลิตภัณฑ์
และกำรตลำด เป็นคุณค่ำท่ีเกิดขึน้ต่อผลิตภัณฑห์รือบริกำร ซึ่งสะทอ้นถึงสิ่งท่ีผูบ้ริโภครูส้ึก คิด 
แสดงคณุคำ่โดยกำรใหค้วำมเรื่องแบรนดเ์ช่นเดียวกบัดำ้นรำคำ ส่วนแบง่กำรตลำด และกำรสรำ้ง
ก ำไร คณุคำ่แบรนดเ์ป็นคณุคำ่ดำ้นจิตวิทยำหรือดำ้นตวัเลขกำรเงินของบริษัท และคณุคำ่ตรำเป็น
สินทรพัยท่ี์ไมส่ำมำรถจบัตอ้งได ้(ศริวิรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560)  
 
 แบรนดต์ำ่งๆ จะแตกตำ่งกนัไปตำมปริมำณอ ำนำจและมลูคำ่ท่ีมีอยู่ในตลำด แบรนดบ์ำง
ตวัอำจจะกลำยเป็นไอคอนท่ียิ่งใหญ่ซึ่งรกัษำอ ำนำจในตลำดมำนำนหลำยปีหรือจำกรุน่สู่รุน่ บำง
แบรนดส์ำมำรถสรำ้งควำมช่ืนชอบและควำมภกัดีใหก้บัผูบ้ริโภค แบรนดเ์หล่ำนีมี้ชยัชนะในตลำด
ไดไ้ม่ใช่เพียงเพรำะพวกเขำมอบผลประโยชนท่ี์เป็นเอกลกัษณห์รือบริกำรท่ีเช่ือถือได ้แต่พวกเขำ
ประสบควำมส ำเร็จเพรำะพวกเขำสรำ้งควำมสัมพันธ์ท่ีลึกซึง้กับลูกคำ้ผูค้นมีควำมสัมพันธ์กับ    
แบรนดจ์ริง ๆ กำรวดัควำมแข็งแกร่งของแบรนดต์ำมมิติกำรรบัรูข้องผูบ้ริโภคมี 4 มิติ ไดแ้ก่ กำร
สรำ้งควำมแตกตำ่ง (สิ่งท่ีท ำใหแ้บรนดโ์ดดเดน่) ควำมเก่ียวขอ้ง (วิธีท่ีผูบ้ริโภครูส้ึกว่ำสิ่งนีต้รงตำม
ควำมตอ้งกำร) ควำมรู ้(ผูบ้ริโภครูข้อ้มูลมำกนอ้ยเพียงใดเก่ียวกับแบรนด)์ และควำมภำคภูมิใจ 
(ผูบ้รโิภคใหค้วำมเคำรพและเคำรพแบรนดม์ำกเพียงใด) แบรนดท่ี์มีอตัรำมลูคำ่แบรนดท่ี์แข็งแกรง่
สูงทั้งส่ีมิตินัน้ แบรนดจ์ะตอ้งมีควำมแตกต่ำง มิฉะนัน้ผูบ้ริโภคจะไม่มีเหตุผลท่ีจะเลือกแบรนด์
ดงักล่ำวเหนือแบรนดอ่ื์น ๆ (Kotler & Keller, 2016) อย่ำงไรก็ตำม แมว้่ำแบรนดมี์ควำมแตกต่ำง
กนัอยำ่งมำกก็ไม่ไดห้มำยควำมวำ่ผูบ้รโิภคจะซือ้เสมอไป เพรำแบรนดจ์ะตอ้งโดดเดน่ในลกัษณะท่ี
เก่ียวขอ้งกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค แมแ้ตแ่บรนดท่ี์มีควำมเก่ียวขอ้งและแตกตำ่งก็ยงัห่ำงไกล
จำกค ำว่ำกำรเขำ้มำมีส่วนรว่มของผูบ้ริโภค โดยก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อแบรนด ์พวกเขำ
จะตอ้งรู ้เขำ้ใจก่อน และควำมคุน้เคยดงักล่ำวจะตอ้งน ำไปสู่กำรเช่ือมโยงเชิงบวกกบัผูบ้ริโภคและ
แบรนด ์ดงันัน้คณุคำ่ของแบรนดเ์ชิงบวกจึงมำจำกควำมรูส้ึกของผูบ้ริโภคและกำรเช่ือมโยงกบัแบ
รนด ์จึงถือว่ำมลูคำ่แบรนดมี์สงูเป็นอย่ำงมำก คณุคำ่ของแบรนดท่ี์สงูท ำใหบ้รษิัทมีควำมไดเ้ปรียบ
ทำงกำรแข่งขัน แบรนดท่ี์ทรงพลังย่อมได้รบักำรรับรูแ้ละควำมภักดีจำกผู้บริโภคในระดับสูง 
เน่ืองจำกผูบ้ริโภคคำดหวงัว่ำรำ้นคำ้จะมีแบรนดด์งักล่ำว บริษัทจึงมีอ ำนำจตอ่รองกบัผูค้ำ้ปลีกได้
มำกขึน้ เน่ืองจำกช่ือแบรนดมี์ควำมน่ำเช่ือถือสงู บริษัทจึงสำมำรถเปิดตวัไลนผ์ลิตภณัฑแ์ละส่วน
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ขยำยแบรนดไ์ดง้่ำยขึน้ แบรนดท่ี์ทรงพลงัยงัช่วยใหบ้ริษัทสำมำรถป้องกนักำรแข่งขนัดำ้นรำคำท่ี
รุนแรงและกำรด ำเนินกำรทำงกำรตลำดของคูแ่ขง่อ่ืน ๆ ได ้(Kotler & Armstrong, 2018) 
 
 คณุคำ่แบรนดส์ำมำรถแบง่ออกไดเ้ป็น 3 มมุมอง ดงันี ้(Aaker, 1991)  

1) คณุค่ำแบรนดใ์นมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) คือ ผูป้ระกอบกำร
จะวดัคณุคำ่แบรนดจ์ำกกำรไหลเวียนของกระแสเงินสดท่ีมำกขึน้ รวมทัง้ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงแบ
รนดแ์ละสินคำ้ท่ีทำใหแ้บรนดน์ัน้แข็งแกรง่จนมีส่วนแบง่กำรตลำดเพิ่มขึน้ ซึ่งจะเป็นผลดีตอ่บรษิัท
ในกำรขยำยผลิตภัณฑใ์หม่ ๆ และท ำใหแ้บรนดไ์ม่ไดร้บัผลกระทบจำกวิกฤติกำรณต์ำ่ง ๆ ในช่วง
เวลำท่ีองคก์รขำดกำรสนับสนุนหรือช่วงท่ีผู้บริโภคเปล่ียนแปลงของควำมพึงพอใจ นอกจำกนี้
คณุคำ่แบรนดจ์ะช่วยส่งเสริมใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมจงรกัภกัดีตอ่แบรนดไ์ด ้โดยเริ่มจำกกำรรูจ้กัแบ
รนด์ (Brand Awareness) กำรรับรู ้คุณภำพแบรนด์ (Perceived Quality) และกำรสร้ำงกำร
เช่ือมโยงแบรนด ์(Brand Associations) ซึ่งเป็นองคป์ระกอบส ำคญัของคณุค่ำแบรนดท่ี์ผูบ้ริโภค
พึงพอใจแบรนด ์และเป็นเหตผุลสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคำ้นัน้ดว้ยควำมภกัดี ส่งผลใหเ้กิดขอ้
ไดเ้ปรียบทำงกำรแขง่ขนัในตลำด มีกำรก ำหนดรำคำขำยท่ีมำกกว่ำคูแ่ข่งขนัเพ่ือท ำใหค้ำ่ใชจ้่ำยใน
กำรสง่เสรมิกำรตลำดลดลงอนัจะสง่ผลตอ่กระแสเงินสดท่ีเพิ่มขึน้ (Incremental Cash Flow) 

2) คณุค่ำแบรนดใ์นมุมมองของรำ้นคำ้ (Trade’s Perspective) หมำยถึง กำรท่ี
รำ้นค้ำมีอ ำนำจเหนือแบรนดอ่ื์น ๆ ท่ีอยู่ในตลำด ซึ่งแหล่งท่ีมำของคุณค่ำเพิ่มมำจำกกำรถูก
ยอมรบัง่ำยกว่ำระบบกำรจดัจ ำหน่ำยภำยใตแ้บรนดท่ี์เขม้แข็งและกำรป้องกันกำรแข่งขนัจำกแบ
รนดข์องคู่แข่งขนั (Private Labels) หำกแบรนดไ์ม่มีควำมเขม้แข็งพอ ไม่สำมำรถสรำ้งคณุค่ำใน
มมุมองของผูบ้ริโภคได ้อำจจะเป็นโอกำสใหมี้กำรผลิตสินคำ้ภำยใตช่ื้อแบรนดอ่ื์นขึน้มำแทนท่ี ซึ่ง
อำจจะเป็นสินคำ้ท่ีมีรำคำต ่ำกว่ำ อันส่งผลต่อยอดขำยของสินคำ้ได ้แต่หำกสินคำ้มีแบรนดท่ี์
แข็งแกร่งเป็นท่ียอมรบัของผูบ้ริโภค สำมำรถท ำใหร้ำ้นคำ้สั่งสินคำ้ของบริษัทไปขำยจึงเป็นส่วน
ชว่ยปอ้งกนักำรเกิดแบรนดข์องรำ้นคำ้ได ้

3) คณุค่ำแบรนดใ์นมุมมองของผูบ้ริโภค (Consumer’s Perspective) หมำยถึง 
ทศันคติดำ้นบวกในมมุมองของผูบ้ริโภคท่ีมีตอ่แบรนดเ์พิ่มขึน้อย่ำงแข็งแกรง่ (Attitude Strength) 
ซึ่งคุณค่ำแบรนดจ์ะสำมำรถช่วยใหผู้บ้ริโภคสำมำรถตีควำม ( Interpret) จัดกำร (Process) และ
เก็บรวบรวม (Store) ขอ้มลูตำ่ง ๆ เก่ียวกบัแบรนดน์ัน้ได ้ซึ่งคณุคำ่แบรนดจ์ะสง่ผลตอ่ควำมเช่ือมั่น
ในกำรตดัสินใจซือ้สินคำ้ของผูบ้รโิภค  
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 ดงันั้น นักกำรตลำดจะตอ้งพยำยำมสรำ้งคุณค่ำให้แบรนดใ์หม้ำกท่ีสุดเท่ำท่ีจะมำกได ้
กล่ำวคือ กำรท่ีคนมีควำมรูเ้ก่ียวกับแบรนดมี์ผลในกำรสรำ้งควำมแตกต่ำงใหแ้บรนดแ์ละมีผล
ก่อใหเ้กิดพฤตกิรรมของแบรนดน์ัน้ คณุคำ่ของแบรนดจ์ะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือผูบ้รโิภคคุน้เคยกบัแบรนด ์
มีควำมรูส้ึกท่ีดีต่อแบรนดอ์ย่ำงมั่นคงจดจ ำแบรนดน์ัน้ไดด้ว้ยคุณลักษณะท่ีไม่ซ  ำ้กับแบรนดอ่ื์น 
(Bovee, Houston, & Thill, 1995)  
 
 องคป์ระกอบของคณุคำ่แบรนดใ์นสำยตำของผูบ้ริโภคแบง่ออกเป็นองคป์ระกอบแรก คือ 
กำรตอบสนองต่อกิจกรรมทำงกำรตลำด ซึ่ งจะสะท้อนออกมำในลักษณะของกำรรับ รู ้
(Perception) ควำมชอบมำกกว่ำ องคป์ระกอบท่ีสอง คือ พฤติกรรม (Behavior) ท่ีมีต่อกิจกรรม
ทำงกำรตลำดทกุรูปแบบ ทัง้นีค้ณุคำ่แบรนดจ์ะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือผูบ้ริโภคมีกำรตอบสนองตอ่แบรนด์
แตล่ะตรำแตกตำ่งกนัออกไป ซึ่งถำ้ไม่มีควำมแตกตำ่งนีแ้ลว้ แบรนดน์ัน้ก็จะกลำยเป็นเพียงสินคำ้
ธรรมดำทั่วไป (Generic Product) ในสำยตำของผู้บริโภค (Keller & Lehmann, 2006) โดยใน
มุมมองของผู้บริโภคสำมำรถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี ้ (Cobb-Walgren, Ruble, & Donthu, 
1995)  

1) กำรรับรู ้ของผู้บริโภค (Zeithaml) เช่น กำรตระหนักรู ้ในแบรนด์ (Brand 
Awareness) ควำมเช่ือมโยงแบรนด ์(Brand Associations) และกำรรบัรูถ้ึงคณุภำพ (Perceived 
Quality)  

2) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer Perception) เช่น ควำมภักดีต่อแบรนด ์
(Brand Loyalty) ควำมตัง้ใจซือ้สินคำ้ในรำคำสงู (Willingness to Pay a High Price)  
 
 แมว้่ำบริษัทต่ำง ๆ จะพยำยำมผลกัดนัในกำรสรำ้งแบรนดผ์่ำนโปรแกรมกำรตลำดและ
กิจกรรมอ่ืน ๆ แต่ทำ้ยท่ีสดุแลว้ กำรท่ีแบรนดจ์ะอยู่ในใจของผูบ้ริโภคนัน้ เป็นกำรรบัรูท่ี้มีรำกฐำน
มำจำกควำมเป็นจริง แตส่ะทอ้นถึงกำรรบัรูแ้ละลกัษณะเฉพำะของผูบ้ริโภค กำรสรำ้งแบรนดเ์ป็น
กระบวนกำรของกำรส่งมอบผลิตภัณฑแ์ละบริกำรดว้ยพลังของแบรนด ์เก่ียวกับกำรสรำ้งควำม
แตกตำ่งระหวำ่งผลิตภณัฑ ์นกักำรตลำดจ ำเป็นตอ้งชีใ้หเ้ห็นวำ่ ผูบ้ริโภคคือใคร ผลิตภณัฑคื์ออะไร 
โดยตัง้ช่ือและองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ของแบรนดเ์พ่ือระบุถึงผลิตภัณฑ ์ตลอดจนใหรู้ว้่ำผลิตภัณฑใ์ช้
ท ำอะไร และเหตใุดผูบ้ริโภคจึงควรใหค้วำมใจ โดยแบรนดจ์ะตอ้งสำมำรถจ ำแนกได ้สำมำรถส่ือ
ควำมหมำยได ้6 ดำ้น ดงันี ้(Kotler & Keller, 2016)  
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1) รูปร่ำงหนำ้ตำ (Attribute) หรือลักษณะภำยนอกท่ีจะท ำใหผู้บ้ริโภคจะจดจ ำ
แบรนดน์ัน้ได ้เชน่ โลโก ้ช่ือ สีสนั รูปรำ่งบรรจภุณัฑ ์เป็นตน้ 

2) คุณประโยชน์ (Benefit) ท่ีสำมำรถจับต้องได้ของสินค้ำหรือบริกำรใน
ควำมรูส้กึของผูบ้รโิภค  

3) คณุคำ่ (Value) ท่ีอำจจะไม่สำมำรถจบัตอ้งไดโ้ดยตรง แตผู่บ้ริโภคมีควำมรูส้ึก
กบัแบรนดน์ัน้ได ้เช่น ควำมรูส้ึกมั่นใจท่ีจะใชส้ินคำ้ หรือควำมทนัสมยัของสินคำ้ สิ่งท่ีท ำใหรู้ส้ึกว่ำ
ใชแ้บนรดนี์แ้ลว้เกิดควำมรูส้กึภำคภมูิใจ  

4) วัฒนธรรม (Culture) ของแบรนด์ท่ีแสดงออกถึงกำรมีวัฒนธรรมท่ีเป็น
ศนูยก์ลำง เช่น แบรนดท่ี์แสดงออกถึงควำมเป็นวฒันธรรมขององคก์รแสดงควำมมีประสิทธิภำพ 
และมีคณุภำพสงู 

5) บกุคลิกภำพ (Personality) แสดงถึงผูใ้ชแ้บรนดน์ัน้ และคิดว่ำผูอ่ื้นจะมองตน
แบบนัน้ เชน่ ดเูป็นคนมีรสนิยม เป็นคนฉลำดเลือกซือ้สินคำ้ เป็นคนแตง่ตวัทนัสมยั เป็นตน้ 

6) ผูใ้ชส้ินคำ้ (User) คือ กำรท่ีแบรนดส์ำมำรถแนะน ำลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีซือ้
หรือใชส้ินคำ้ 
 
 แบรนดจ์ะอยู่ในควำมคิดของลูกคำ้ ซึ่งเกิดจำกผูบ้ริโภคมีควำมรูใ้นแบรนด ์โดยคณุสมบตัิ
ของแบรนดจ์ะประกอบไปดว้ย (เสรี วงษม์ณฑำ, 2542)  

1) แบรนดเ์กิดขึน้ในสมองของคน ดงันัน้ แบรนดจ์ึงเป็นสิ่งท่ีเลียนแบบไม่ได ้ไม่
เหมือนกับสินคำ้ท่ีผลิตในโรงงำนอำจเลียนแบบได ้แต่แบรนดซ์ึ่งเกิดขึน้ในสมองของคนจึงไม่มี
ตน้แบบใหเ้ลียนแบบได ้

2) แบรนดมี์ควำมเป็นนำมธรรมในควำมคิดค ำนึงของผูบ้ริโภค นกักำรตลำดจึง
พยำยำมใชส้่วนผสมทำงกำรตลำดเพ่ือสรำ้งภำพลกัษณท่ี์ดีเก่ียวกบัแบรนดใ์หเ้กิดขึน้ในสมองของ
ผูบ้รโิภค โดยอำศยักำรส่ือสำรและกิจกรรมทำงกำรตลำดท ำกำรส่ือสำรอย่ำงตอ่เน่ือง 

3) แบรนดเ์ป็นควำมทรงจ ำท่ีมีชีวิต หมำยควำมว่ำ แบรนดเ์กิดได ้โตได ้เส่ือมได ้
และตำยได ้กล่ำวคือ เม่ือแบรนดเ์ขำ้สู่ตลำด นกักำรตลำดจะตอ้งพยำยำมสรำ้งสินคำ้หรือบริกำร
ใหเ้ป็น แบรนดท่ี์ติดตลำด จำกนัน้จะตอ้งท ำกิจกรรมกำรตลำดอย่ำงตอ่เน่ือง เพ่ือใหแ้บรนดเ์ติบโต
ตอ่เน่ือง หำกเม่ือใดท่ีละเลยกิจกรรมกำรตลำดท่ีดี แบรนดน์ัน้ก็จะเส่ือมลง และหำกไม่มีกำรแกไ้ข
ใหท้นัเวลำแบรนดท่ี์เคยแจง้เกิดส ำเร็จแลว้ก็อำจจะตำยไดห้รืออำจเลือนหำยไปจำกควำมทรงจ ำ
ของผูบ้รโิภค 
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 ในกำรสรำ้งแบรนดน์ัน้ เป็นควำมพยำยำมมุ่งหวงัท่ีจะท ำใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรกัเป็นท่ีช่ืนชอบ
ของคนท่ีไดรู้จ้กั ตอ้งกำรใหค้นส่วนใหญ่มองแบรนด ์หรือรูส้ึกว่ำแบรนดเ์ป็นเพ่ือนท่ีไวใ้จได ้ท ำให้
เขำรูส้ึกสบำยใจท่ีได้เข้ำมำเก่ียวข้องกับแบรนดข์องตน โดยแบรนดท่ี์ดีต้องมอบคุณค่ำให้แก่
ผู้บริโภค รกัษำค ำมั่นสัญญำท่ีให้ไว้กับผู้บริโภคจะต้องให้ประสบกำรณ์ท่ีดีกับผู้บริโภค ท ำให้
ผูบ้ริโภคมีควำมทรงจ ำท่ีดีกบัแบรนดข์องตนอย่ำงตอ่เน่ือง และพรอ้มท่ีจะจงรกัภกัดีตอ่สินคำ้หรือ
บริกำรท่ีอยู่ภำยใตแ้บรนดท่ี์เขำช่ืนชมและไวว้ำงใจ แบรนดมี์ควำมส ำคญัตอ่เจำ้ของแบรนด ์ดงันี ้
(นิรชัยำ เลิศเรืองฤทธ์ิ, 2559)  

1) แบรนดท์ ำใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมจงรกัภักดี (Consumer Loyalties) และท ำให้
เกิดเป็นทรพัยส์ิน ซึ่งจะท ำใหผู้ผ้ลิตมั่นใจว่ำจะมีปริมำณควำมตอ้งกำรในอนำคต และเกิดกำรไหล
ของเงินสด ธุรกิจมีควำมมั่นคง ท ำใหเ้กิดกำรลงทุนดำ้นกำรส่งเสริม กำรจดัจ ำหน่ำย ซึ่งเป็นผลดี
ตอ่กำรสง่เสรมิผลิตภณัฑใ์นระยะเวลำตอ่มำ 

2) แบรนด์ก่อให้เกิดควำมส ำคัญเชิงกลยุทธ์ (Strategic Importance) ซึ่งเป็น
แนวทำงท่ีแบรนดส์ำมำรถท ำงำนใหก้บัเจำ้ของผลิตภณัฑ ์เป็นกระบวนกำรท่ีผูผ้ลิตสำมำรถพดูคยุ
กบัผูบ้รโิภคไดโ้ดยตรง 
 
 นอกจำกนัน้แลว้ แบรนดจ์ะท ำใหผู้บ้ริโภคซือ้สินคำ้ดว้ยควำมมั่นใจ เพรำะเช่ือในคณุภำพ
ตรำบใดท่ีแบรนดย์งัรกัษำสิ่งดี ๆ เหลำ่นีไ้ว ้ผูบ้รโิภคก็ยงัใหก้ำรสนบัสนนุตอ่ไป 
 
 คุณค่ำแบรนด์ (Brand Equity) มีควำมส ำคัญต่อธุรกิจ โดยมีแรงจูงใจ 2 ด้ำน ได้แก่ 
แรงจูงใจทำงดำ้นกำรเงิน (Financially-based Motivation) เป็นกำรประเมินคุณค่ำแบรนดเ์พ่ือ
จุดมุ่งหมำยทำงดำ้นกำรเงินในลักษณะท่ีแบรนดเ์ป็นทรพัยส์ินท่ีมีมูลค่ำขององคก์รธุรกิจ และ
แรงจูงใจทำงดำ้นกลยุทธ ์(Strategy-based Motivation) ซึ่งเป็นกำรท ำควำมเขำ้ใจกับพฤติกรรม
ของผูบ้รโิภคเพ่ือใชเ้ป็นพืน้ฐำนในกำรตดัสินใจเลือกกลยทุธท์ำงกำรตลำด (Keller, 2013)  
 
 แบบจ ำลองคุณค่ำแบรนด ์(Brand Equity Model) เป็นแนวคิดท่ีรวบรวมมุมมองของ
คณุค่ำแบรนดท์ัง้ในส่วนของกำรรบัรูแ้ละพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึ่งอธิบำยว่ำ คณุค่ำแบรนดมี์ 5 
องคป์ระกอบ ดงันี ้(Aaker, 1991)  
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รูปท่ี 2.1 องคป์ระกอบของคณุคำ่แบรนด ์
ท่ีมำ : Aaker, 1991 

 
1) กำรตระหนักถึงแบรนด ์(Brand Awareness) หมำยถึง ผู้บริโภคจดจ ำหรือ

ระลึกถึงแบรนดเ์ป็นส่วนส ำคญัในกำรสรำ้งคณุคำ่แบรนด ์เพรำะเม่ือผูบ้รโิภครูจ้กัและตระหนกัแบ
รนดน์ั้นแล้ว ลูกคำ้ก็จะเกิดควำมคุน้เคย (Familiarity) เกิดควำมไวว้ำงใจสินคำ้ (Reliability) ให้
ควำมน่ำเช่ือถือ (Credibility) และมีคุณภำพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็น
เหตผุลหลกัในกำรตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ ซึ่งผูบ้รโิภคจะเลือกซือ้แบรนดท่ี์เป็นท่ีรูจ้กัมำกกว่ำแบรนดท่ี์
ผูบ้ริโภคไม่มีกำรตระหนักถึงแบรนดม์ำก่อน นอกจำกนีแ้บรนดท่ี์ผูบ้ริโภคตระหนักถึงยังนับเป็น
ควำมแข็งแกรง่ท่ีเกิดขึน้ในใจของลกูคำ้เอง ซึ่งกำรรบัรูถ้ึงแบรนดส์ำมำรถวดัไดจ้ำกระดบักำรจดจ ำ
แบรนดข์องลกูคำ้ ไดแ้ก่  

คณุคำ่แบรนด ์

ควำมภกัดีตอ่ 

แบรนด ์

กำรตระหนกัถึง 

แบรนด ์

กำรรบัรูค้ณุภำพ 

กำรเชื่อมโยง 

แบรนด ์

ทรพัยส์ินอ่ืนของ 

แบรนด ์

- ลดตน้ทนุกำรตลำด 

- แรงตำ้นจำกกำรแข่งขนั 

 

 

 

 

- ผูบ้รโิภคนึกถึงเสมอ 

- แรงตำ้นตรำสินคำ้อื่น 

 

 

 

 

- รูถ้ึงจดุเดน่ของสินคำ้ 

- มีเหตผุลในกำรซือ้ 

- รำคำที่ยอมรบัได ้

- ขยำยตรำสินคำ้ได ้

 

 

 

 

- รูถ้ึงจดุเดน่ของสินคำ้ 

- มีเหตผุลในกำรซือ้ 

- รำคำที่ยอมรบัได ้

- ขยำยตรำสินคำ้ได ้

 

 

- ควำมไดเ้ปรยีบในกำร

แข่งขนั 

คุณค่ำต่อผู้บริโภค 

- ลดกระบวนกำรคน้คำ้

ขอ้มลู 

- เช่ือมั่นตอ่กำรตดัสินใจ

ซือ้ 

- สรำ้งควำมพงึพอใจให้

ผูใ้ชส้ินคำ้ 

คุณค่ำต่อกิจกำร 

- ประสิทธิภำพ/ประสิทธิผล

ตอ่กำรจดักำรทำงกำรตลำด 

- ผูบ้รโิภคมีควำมจงรกัภคัดี

ตอ่แบรนด ์

- ขยำยแบรนดไ์ปผลิตภณัฑ์

อ่ืนไดส้ินคำ้ 

- สรำ้งควำมไดเ้ปรยีบใน

กำรแข่งขนั 
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(1) กำรจดจ ำแบรนด์ได้ (Brand Recognition) คือ กำรจดจ ำหรือนึกถึง  
แบรนดไ์ด ้ซึ่งจะวดัโดยกำรสอบถำมผูบ้ริโภคถึงแบรนดน์ัน้ ซึ่งเป็นกำรสะทอ้นถึงควำมคุน้เคยของ
ลกูคำ้ท่ีมีตอ่แบรนด ์ 

(2) กำรระลึกถึงแบรนด ์(Brand Recall) เป็นกำรวดัว่ำผูบ้ริโภคจะสำมำรถ
ระลึกถึงแบรนดไ์ดห้รือไม่ หำกมีกำรสอบถำมหรือกล่ำวถึงสินคำ้ประเภทนั้น ๆ และเม่ือลูกคำ้
สำมำรถเอ่ยถึงแบรนดน์ัน้ได ้โดยกำรระลึกถึงแบรนดใ์ดสินคำ้หนึ่งเหนือกว่ำแบรนดอ่ื์น หรือกำร
ระลกึถึงแบรนดใ์ดแบรนดห์นึ่งไดเ้พียงตรำเดียวจำกสินคำ้ประเภทนัน้ ๆ ซึ่งกำรตระหนกัถึงแบรนด์
จะส่งผลดีต่อกำรบริหำรคุณค่ำแบรนด ์เน่ืองจำกสำมำรถเช่ือมโยงกับองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีมี
ควำมสมัพนัธก์ับแบรนดไ์ด ้ท ำใหเ้กิดควำมคุน้เคยและช่ืนชอบแบรนด ์รวมทัง้ส่ือควำมหมำยหรือ
ควำมเก่ียวขอ้งของแบรนดไ์ด ้ส่วนสินคำ้บริกำรนัน้ ลกูคำ้จะตอ้งพิจำรณำตวัสินคำ้ในสว่นตำ่ง ๆ ท่ี
มีหลำยสว่นใหส้อดคลอ้งกนั รวมถึงควำมสำมำรถในกำรใหบ้รกิำร ซึ่งสำมำรถจบัตอ้งได ้ใหค้วำม
ไวว้ำงใจ กำรตอบสนองตอ่ผูใ้หบ้ริกำร กำรมีอำรมณร์ว่ม และกำรใหบ้ริกำรท่ีสภุำพนอบนอ้มของ
พนกังำน 
  กำรรูจ้กัแบรนดมี์ระดบัท่ีแตกตำ่งกนัตัง้แตร่ะดบัต ่ำสดุโดยจัดเป็นกำรรูจ้กัแบรนด์
ขัน้พืน้ฐำนซึ่งเป็นขั้นตอนแรกในกำรส่ือสำรแบรนดไ์ปจนถึงระดับสูงสุด คือ กำรครอบง ำดว้ย      
แบรนดเ์พียงสิ่งเดียวเท่ำนั้น อีกทียังให้ผู้บริโภคสำมำรถระลึกเก่ียวกับแบรนด ์ (Keller, 2013) 
นอกจำกนีป้ระสบกำรณ์ท ำให้เกิดผลกระทบต่อกำรรูจ้ักเก่ียวกับแบรนดซ์ึ่งจัดว่ำเป็นจุดแข็งท่ี
กิจกำรสรำ้งกำรเกิดสิ่งปรำกฏในตวัของแบรนดใ์หจ้ดจ ำในใจของผูบ้รโิภค ดงันัน้มำตรกำรเก่ียวกบั
กำรรูจ้ักแบรนด ์กิจกำรตอ้งพยำยำมท่ีจะประเมินกำรเขำ้ถึงแบรนดใ์นควำมทรงจ ำของผูบ้ริโภค 
กำรรูจ้กัแบรนดจ์ะครอบคลุมถึงกำรรูจ้กัสิ่งท่ีเป็นตวัตนของแบรนด ์เช่น ลกัษณะทำงกำยภำพ ช่ือ
แบรนด ์บรรจภุณัฑแ์ละสี (Keller & Lehmann, 2006)  
  กำรรูจ้ักแบรนดมี์บทบำทส ำคญัในกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภคดว้ยกำรเสนอขอ้ดี 
คือ โอกำสในกำรเรียนรูแ้ละกำรพิจำรณำเลือกซือ้สินคำ้ซึ่งจะมีระดบักำรรบัรูท่ี้สงูขึน้ โดยมีแนวโนม้
ว่ำแบรนดจ์ะรวมอยู่ในชุดของกำรพิจำรณำและแบรนดจ์ะมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซือ้ (Keller, 
2013)  
  กำรรูจ้ักช่ือแบรนด ์(Brand Name Awareness) เป็นควำมสำมำรถของผูจ้ดจ ำ
หรือระลึกไดเ้ก่ียวกับสินคำ้ในกลุ่มผลิตภัณฑ ์และเป็นจดุเช่ือมโยงจำกควำมไม่แน่ใจในแบรนดท่ี์
รูจ้กัไปสู่ควำมมั่นใจในระดบัของสินคำ้ ซึ่งกำรรูจ้กัช่ือแบรนดแ์บ่ง ออกเป็น 4 ระดบั ดงันี ้ (Aaker, 
1991)  
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   ระดบัท่ี 1 หมำยถึง ไมรู่จ้กัแบรนด ์เป็นระดบัท่ีผูบ้รโิภคไมรู่จ้กัแบรนดเ์ลย  
   ระดบัท่ี 2 หมำยถึง จดจ ำแบรนดไ์ดเ้ป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสำมำรถนึกช่ือ
แบรนดไ์ดเ้ม่ือมีกำรใหข้อ้มลูเพิ่มเตมิเก่ียวกบัแบรนด ์  
   ระดบัท่ี 3 หมำยถึง กำรระลึกไดใ้นแบรนด ์เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสำมำรถ
ระลกึช่ือแบรนดไ์ด ้และระดบัของผลิตภณัฑ ์ไดโ้ดยไมต่อ้งมีกำรชว่ยแนะน ำจำกผูถ้ำม  
   ระดบัท่ี 4 หมำยถึง ระดบัสูงสดุในใจ เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสำมำรถระลึก
ถึงแบรนดน์ัน้ไดเ้ป็นล ำดบัแรก 
  กำรท ำใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีรูจ้กัต่อผูบ้ริโภค จะตอ้งอำศยักระบวนกำรส่ือสำรเพ่ือให ้
ควำมรู ้ควำมเขำ้ใจเก่ียวกบัแบรนด ์เน่ืองจำก สำมำรถเป็นกระบวนกำรเรียนรูผ้่ำนรูปแบบของกำร
ส่ือสำร เชน่ กำรประชำสมัพนัธ ์กำรจดักิจกรรม เป็นตน้ ซึ่งจะสง่ผลตอ่คณุคำ่แบรนดไ์ด ้ดงันี  ้

(1) เม่ือผูบ้ริโภครบัรูก้ับแบรนดจ์ะเอือ้ประโยชนต์่อกำรส่ือสำรคุณสมบัติ
ของสินคำ้ไปสูผู่บ้รโิภค เพรำะผูบ้รโิภคสำมำรถเช่ือมโยงแบรนดเ์ขำ้กบัคณุสมบตัขิองสินคำ้ไดท้นัที 

(2) กำรรูจ้ักแบรนด์จะท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมคุ้นเคยกับแบรนด์ และ
สำมำรถพฒันำสูก่ำรช่ืนชอบตอ่แบรนด ์

(3) กำรรูจ้กัแบรนดเ์ป็นกำรแสดงออกถึงควำมมีตวัตน ค ำมั่ นสญัญำ และ
คณุลกัษณะของสินคำ้ต่อผูบ้ริโภคผ่ำนกำรส่ือสำรกำรตลำดเพ่ือแสดงใหแ้บรนดมี์ควำมแตกต่ำง 
ซึ่งท ำใหไ้ดเ้ปรียบมำกกวำ่คูแ่ขง่ในเชิงกำรแขง่ขนั 
  ดังนั้น กำรสร้ำงแบรนด์ต้องท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรรู ้จักแบรนด์ เพ่ือให้รู ้ถึง
ควำมหมำยท่ีมีควำมแตกต่ำงในแต่ละกลุ่มของสินค่ำท่ีมีควำมแตกต่ำงโดยสำมำรถตอบสนอง
ควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค และสำมำรถทรำบถึงแหล่งสถำนท่ีและจดัจ ำหน่ำยโดยตรำสินท่ีคำ้ท่ี
เป็นเป้ำหมำยของผูบ้ริโภคนัน้จะถูกจดัอยู่ในล ำดบัควำมคิดอนัดบัแรกของผูบ้ริโภค (VanAuken, 
2002)  
 

2) กำรรบัรูคุ้ณภำพ (Perceived Quality) หมำยถึง กำรท่ีผูบ้ริโภครบัรูแ้บรนดท่ี์
โดดเด่นหรือเหนือคู่แข่งขนั ซึ่งกำรรบัรูนี้เ้ป็นกำรวดัจำกควำมรูส้ึกโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแบรนด ์
และสินคำ้แต่ละประเภทย่อมมีกำรรับรูคุ้ณภำพแบรนดท่ี์แตกต่ำงกัน โดยผูบ้ริโภคจะมีเกณฑ์
พิจำรณำเนือ้หำ (Context) ของสินคำ้หรือบรกิำรแยกตำมประเภทของสินคำ้ เก่ียวกบัเรื่อง 

(1) ผล งำน ขอ งสิ น ค้ำ  (Performance) คื อ  ผู้ บ ริ โภ ค มี ทั ศ น คติ ต่ อ
คณุลกัษณะกำรท ำงำนพืน้ฐำนของสินคำ้ท่ีแตกตำ่งกนัออกไป  
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(2) ลักษณะของสินค้ำ (Feature) คือ สินค้ำท่ีได้รับกำรออกแบบรูปร่ำง
ลกัษณะใหใ้ชง้ำนสะดวก  

(3) ก ำ รป ฏิ บั ติ ต ำ ม ใน ร ำ ย ล ะ เ อี ย ด ท่ี ตั้ ง ไ ว้  (Conformance with 
Specifications) คือ ผลิตสินคำ้ท่ีมีคณุภำพ และระมดัระวงัควำมเสียหำยท่ีอำจเกิดขึน้  

(4) ควำมไวว้ำงใจ (Reliability) คือ ผูบ้รโิภคจะไดร้บัสินคำ้ท่ีมีคณุภำพตำม
มำตรฐำนอยำ่งสม ่ำเสมอในทกุครัง้  

(5) ควำมคงทนถำวร (Durability) ของสินคำ้ คือ สินคำ้สำมำรถใชง้ำนได้
ยำวนำน  

(6) ควำมสำมำรถในกำรใหบ้ริกำร (Service Ability) คือ สินคำ้ท่ีใหบ้ริกำร
ไมว่่ำจะก่อนหรือหลงับริกำรควรมีประสิทธิภำพ และผูใ้หบ้รกิำรตอ้งมีควำมรูค้วำมสำมำรถในเรื่อง
ท่ีใหบ้รกิำร สำมำรถอ ำนวยควำมสะดวกใหก้บัผูใ้ชบ้ริกำรอยำ่งดีเย่ียม  

(7) ควำมเหมำะสมพอดีหรือผลงำนขัน้สดุทำ้ย (Fit and Finish) ของสินคำ้ 
คือ สำมำรถน ำำสินคำ้ไปใชง้ำนไดอ้ย่ำงมีประสิทธิภำพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนท่ีท ำใหเ้กิดลกัษณะ
ทำ่ทำงหรือควำมรูส้กึของลูกคำ้ท่ีมีตอ่คณุภำพของสินคำ้และบริกำร และเป็นส่วนท่ีมีควำมส ำคญั
ในกระบวนกำรตดัสินใจ 
  กำรรบัรูค้ณุภำพเป็นองคป์ระกอบหลกัของกำรรบัรูค้ณุคำ่แบรนด ์(Netemeyer et 
al., 2004) เป็นกำรตัดสินของผู้บริโภคเก่ียวกับควำมเป็นเลิศหรือควำมเหนือกว่ำโดยรวมของ
ผลิตภณัฑ ์(Zeithaml, 1988) และเก่ียวขอ้งกบักำรตอบสนองตอ่คณุลกัษณะท่ีแตกตำ่งกนัของแบ
รนดห์รือผลิตภัณฑ์ กำรรบัรูข้องผูบ้ริโภคต่อคุณภำพผลิตภัณฑ์โดยรวมอำจไดร้ับอิทธิพลจำก
ประสบกำรณก์ำรใชผ้ลิตภัณฑส์่วนบคุคลและสถำนกำรณก์ำรบริโภค กำรตดัสินใจทำงกำรตลำด
เก่ียวกับแบรนดจ์ะมีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้ของผูบ้ริโภคเน่ืองจำกเป็นพืน้ฐำนท่ีเพียงพอท่ีผูบ้ริโภค
สำมำรถเลือกแบรนดท่ี์ก ำหนดในชุดของแบรนดค์ู่แข่ง คณุภำพท่ีรบัรูสู้งหมำยถึงผู้บริโภครบัรูถ้ึง
ควำมแตกต่ำงและควำมเหนือกว่ำของแบรนดเ์ม่ือเทียบกับแบรนดค์ู่แข่งอ่ืน ๆ ท ำให้แบรนด์
สำมำรถคิดรำคำระดบัพรีเมียม (Aaker, 1991) ยิ่งแบรนดมี์กำรรบัรูจ้ำกผูบ้ริโภคมำกเท่ำไหรแ่บ
รนดก็์ยิ่งแข็งแกรง่เท่ำนัน้ กำรรบัรูค้ณุภำพนัน้เก่ียวขอ้งกับควำมตัง้ใจในกำรซือ้แบรนด ์กำรเลือก
แบรนด ์และควำมเตม็ใจท่ีจะจำ่ยในรำคำระดบัพรีเมียม (Netemeyer et al., 2004)  
  กำรรับรูคุ้ณภำพของสินค้ำถือได้ว่ำเป็นจุดแรกเริ่มท่ีผู้บริโภคจะรับรูไ้ปถึงตัว
ผลิตภัณฑ์ กำรรบัรูใ้นคุณภำพของแบรนดอ์ำจจะจับตอ้งไม่ได้ แต่วิธีกำรท่ีจะท ำให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงหรือรับรูถ้ึงคุณภำพสินค้ำได้ก็คือ จะต้องท ำให้ผู้บริโภครับรูค้วำมน่ำเช่ือถือและ
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คุณภำพของสินคำ้ ซึ่งกำรรบัรูคุ้ณภำพอำจไม่ใช่แค่เพียงมีบริษัทเป็นผูก้  ำหนดเพียงผูเ้ดียว แต่
ผูบ้ริโภคยังจะตอ้งมีส่วนร่วมอย่ำงมำก ทั้งนีใ้นควำมเป็นจริงแล้วกำรประเมินผลคุณภำพของ
บริษัทเองอำจไม่ตรงกับควำมตอ้งกำรของลูกคำ้ทัง้หมด ดังนั้น จึงตอ้งท ำควำมเขำ้ใจลูกคำ้ใน
บคุลิกท่ีแตกตำ่งบอกถึงกำรตัง้คำ่ท่ีสำมำรถปรบัเปล่ียนไดใ้หต้รงกบัควำมตอ้งกำรของพวกเขำก็จะ
ท ำให ้เกิดควำมพงึพอใจในผลิตภณัฑม์ำกยิ่งขึน้ 
  คณุภำพท่ีถกูผูบ้ริโภครบัรูข้องแบรนดน์บัว่ำเป็นปัจจยัท่ีส ำคญัมำกและมีอิทธิพล
อย่ำงยิ่งต่อกำรตัดสินใจเลือกซือ้ของผู้บริโภค หำกแบรนด์ใดชนิดใดท่ีผู้บริโภคเกิดกำรรบัรูใ้น
คุณภำพแล้วย่อมจะสำมำรถสรำ้งควำมไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขันเหนือแบรนดอ่ื์น ได้อย่ำงมี
ประสิทธิภำพ และยำกตอ่กำรท่ีลกูคำ้จะไปใชแ้บรนดอ่ื์นท่ีไมรู่จ้กั 
  กำรสรำ้งแบรนดไ์ม่เพียงแต่จะตอ้งมีช่ือเสียงเป็นท่ีรูจ้กัในทำงท่ีดีแลว้ ยงัตอ้งให้
ควำมส ำคญักับคุณภำพของสินคำ้อีกดว้ย จึงจะสำมำรถท ำใหลู้กคำ้เกิดควำมประทับใจและมี
ควำมตัง้ใจท่ีจะจำ่ยในรำคำท่ีสงูขึน้ โดยผูบ้รโิภคนัน้ยงัมีแนวคดิท่ีจะจำ่ยมลูคำ่รำคำสว่นเพิ่มใหก้บั
สินคำ้ท่ีพวกเขำเคยมีประสบกำรณก์ำรใชม้ำก่อนเพิ่มขึน้อีกดว้ย หำกใชแ้ลว้สินคำ้นั้นมีคณุภำพท่ี
ดี ตรงกับควำมคำดหวงัท่ีตัง้ไวแ้ละยงัมีรำคำท่ีคุม้ค่ำกับเงินท่ีจะเสียไป และผูผ้ลิตซึ่งเป็นผูข้ำย
สินคำ้ท่ีลูกคำ้คิดว่ำมีคุณภำพสูงนั้นมีแนวโน้มท่ีจะไดก้ ำไรสูงขึน้ตำมไปดว้ย (Buzzell & Gale, 
1987) กำรรบัรูค้ณุภำพนัน้คอ่นขำ้งจะเป็นในรูปนำมธรรม ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะไม่สำมำรถตดัสิน
คณุภำพสินคำ้ไดเ้หมือนกับกำรตดัสินคณุภำพสินคำ้จำกกำรไดท้ดลองใชจ้ริง ดงันัน้ สิ่งท่ีส  ำคญั
ท่ีสดุตอ่ผูบ้รโิภคนัน้ คือ ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะท ำกำรทดลองใชส้ินคำ้นัน้ผูบ้รโิภคอำจจ ำเป็นตอ้งมีกำร
รบัรูค้ณุภำพสินคำ้ ซึ่งไดจ้ำกควำมผูกพันต่อแบรนด ์โดยมูลค่ำรำคำส่วนเพิ่มบำงครัง้ถือเป็นค ำ
รบัรองจำกผูผ้ลิตท่ีท ำใหผู้บ้ริโภคมีควำมมั่นใจว่ำ ผูผ้ลิตจะไม่ขำยสินคำ้ท่ีมีคณุภำพต ่ำกว่ำระดบั
รำคำท่ีตัง้ไวม้ำกนกั (Anselmsson, Johansson, & Persson, 2007)  
  คณุภำพท่ีถกูรบัรูโ้ดยผูบ้ริโภคนั้น เพียงแค่ผูบ้ริโภคเกิดควำมเขำ้ใจตอ่คณุสมบตัิ
ของสินคำ้หรือบริกำร อนัเกิดจำกกำรรบัรูจ้ำกดำ้นขอ้มลูข่ำวสำร หรือดำ้นควำมรูส้ึกท่ีมีตอ่แบรนด์
ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อควำมภักดีดำ้นแบรนด ์ดังนั้น คุณภำพท่ีรบัรูใ้นเรื่องแบรนดจ์ึงมีควำม
แตกตำ่งกนัในดำ้นควำมพึงพอใจ เพรำะผูบ้ริโภคอำจจะมีควำมพอใจสงูต ่ำขึน้อยู่กบักำรคำดหวงั
ในตวับคุคล ดงันัน้ กำรผูบ้รโิภคสำมำรถรบัรูค้ณุภำพแบรนดจ์ะช่วยสรำ้งคณุคำ่ใหก้บัแบรนด ์ดงันี ้
(Aaker, 1996)  

(1) เหตผุลในกำรเลือกตดัสินใจซือ้ คณุภำพท่ีถูกรบัรูโ้ดยผูบ้ริโภคของแบ
รนด์เป็นปัจจัยส ำคัญท่ีจะเช่ือมโยงเหตุผลในกำรตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่งจะมีอิทธิพลท่ี
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ครอบคลุมและไม่ครอบคลุมในด้ำนแบรนด์ท่ีถูกเลือกในกำรพิจำรณำ โดยเม่ือผู้บริโภคขำด
แรงจูงใจในกำรไดร้บัรูข้อ้มูลเก่ียวกับแบรนดม์ำท ำกำรคิดวิเครำะหใ์นรำยละเอียดเพ่ือเป็นผลต่อ
กำรตดัสินใจเลือกซือ้ 

(2) สรำ้งควำมแตกตำ่งและกำรวำงต ำแหน่งแบรนด ์คณุภำพท่ีเกิดจำกกำร
รบัรูจ้ำกผูบ้ริโภคนัน้จะสำมำรถสรำ้งควำมแตกตำ่งใหก้บัสินคำ้และบริกำรรวมทัง้จะวำงต ำแหน่ง
ใหก้ับสินคำ้ได ้โดยกำรวำงต ำแหน่งใหก้ับสินคำ้นี ้ส่วนใหญ่จะอยู่ในระดบัคณุภำพท่ีเกิดกำรรบัรู ้
เชน่ สินคำ้คณุภำพพรีเม่ียม และสินคำ้คณุภำพต ่ำรำคำประหยดั 

(3) สินค้ำรำคำสูง กำรท่ีผู้บริโภครับรูถ้ึงคุณภำพสินค้ำส่งผลให้ บริษัท
สำมำรถตัง้รำคำท่ีเหมำะสมตำมกลุ่มเป้ำหมำย ของเกรดA รำคำสูง มีประสิทธิภำพดี ส่วนของ
เกรด C รำคำต ่ำ สินคำ้คณุภำพไมค่อ่ยดี ซึ่งสำมำรถน ำใชใ้นกำรก ำหนดผลก ำไรใหก้บับรษิัทได ้

(4) ได้รบัควำมสนใจในช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย คุณภำพท่ีเกิดกำรรับรู ้
สำมำรถท ำใหผู้บ้ริโภคสนใจโดยรบัรูจ้ำกกำรกระจำยข่ำวสำร ช่วยใหผู้บ้ริโภคไดร้บัควำมสนใจใน
ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย เช่น ผูค้ำ้ปลีก รำ้นคำ้ ผูจ้ดัจ  ำหน่ำยใหห้นัมำสนใจสินคำ้ของเรำ ซึ่งจะ
ช่วยเพิ่มกำรกระจำยสินคำ้ไปยงักลุ่มลูกคำ้ กำรท่ีไดร้บัควำมสนใจในสินคำ้ของเรำย่อมแสดงให้
เห็นว่ำสินคำ้มีคุณภำพท่ีถูกมองและรบัรูม้ำก จะท ำใหมี้ภำพลกัษณ์ท่ีดีต่อแบรนดจ์ำกสำยตรำ
ผูบ้รโิภค 

(5) กำรขยำยแบรนด ์คุณภำพท่ีเกิดจำกกำรรบัรูข้องแบรนดส์ำมำรถช่วย
ขยำยแบรนดใ์นอนำคต โดยกำรน ำช่ือแบรนดม์ำใชก้ับประเภทของสินคำ้ชนิดใหม่ กำรขยำยแบ
รนดไ์ปยงัประเภทของสินคำ้ชนิดใหม่ มีผลท ำใหผู้บ้ริโภคยอมรบัไดง้่ำยและช่วยลดตน้ทุนในกำร
จะท ำกำรส่ือสำรถึงสินคำ้ประเภทใหมไ่ด ้
  ปัจจัยท่ีกระทบต่อคุณภำพท่ีเกิดกำรรบัรูต้่อแบรนดมี์ควำมส ำคัญ เช่น ท ำไม
ผูบ้ริโภคถึงรบัรูค้ณุคำ่สงูหรือต ่ำแตกตำ่งกัน และมีวิธีพฒันำคณุภำพท่ีถกูรบัรูไ้ดอ้ย่ำงไร สำมำรถ
พิจำรณำไดจ้ำกปัจจยั 2 ดำ้น ดงันี ้

(1) ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ สิ่งท่ีผู้บริโภคให้ควำมน่ำเช่ือถือในตัวสินค้ำ 
ควำมรูส้ึกท่ีไดร้บัจำกตวัสินคำ้ควำมสอดคลอ้งระหว่ำงสิ่งท่ีผูบ้ริโภคคำดหวังและสิ่งท่ีผูบ้ริโภค
ไดร้บัจำกควำมน่ำเช่ือถือของสินคำ้ ควำมทนทำนของสินคำ้ กำรใหบ้ริกำรหลงักำรขำย และควำม
เหมำะสมในกำรน ำไปใชจ้ริง ปัจจยัเหล่ำนีจ้ะสำมำรถจะช่วยท ำหนำ้ท่ีประเมินระดบัคณุภำพท่ีเกิด
กำรรบัรูข้องแบรนดไ์ด ้
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(2) ปัจจัยด้ำนกำรให้บริกำร ผลิตภัณฑ์ท่ีเก่ียวกับกำรบริกำร เกิดจำก
ควำมรูส้ึกของผู้บริโภคท่ีจะสำมำรถศึกษำคุณภำพท่ีถูกรับรูไ้ด้จำกมุมมองของคุณภำพกำร
ใหบ้ริกำรโดย กำรศึกษำถึงลกัษณะต่ำง ๆ ของคณุภำพ เช่น ควำมรูส้ึกท่ีจบัตอ้งไดจ้ำกกำรไดร้ับ
บรกิำร 
  ดังนั้น ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณลักษณะแบรนด์ และกำรส่ือสำรทำง
กำรตลำดในกำรน ำเสนอขอ้มูลข่ำวสำรต่ำง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกับคณุลักษณะแบรนดท่ี์ถูกตอ้งใหแ้ก่
ผูบ้ริโภคเป็นกำรสรำ้งควำมน่ำเช่ือถือและควำมเขำ้ใจในแบรนด ์และจะส่งผลต่อคุณค่ำแบรนด์
อย่ำงต่อเน่ืองและช่วยลดตน้ทุนทำงกำรตลำดไดใ้นระยะยำว โดยกำรรบัรูคุ้ณภำพของสินคำ้จะ
เป็นกำรท ำใหแ้บรนดมี์ควำมแตกต่ำง เป็นระดบัท่ีแบรนดส์รำ้งควำมพอใจอย่ำงสม ่ำเสมอโดยท่ี
สำมำรถตอบสนองควำมคำดหมำยของผูบ้ริโภคไดด้ว้ย เป็นปัจจยัท่ีส ำคญัอย่ำงหนึ่งท่ีผูบ้ริโภคท ำ
กำรซือ้สินคำ้ คณุภำพของตรำท่ีสงูเดน่นัน้เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัสิ่งท่ีผูบ้รโิภคเตม็ใจท่ีจะจำ่ย 
 

3) กำรเช่ือมโยงแบรนด ์(Brand Associations) หมำยถึง กำรเช่ือมโยงสิ่งต่ำง ๆ 
ของแบรนดใ์หมี้ควำมสมัพันธแ์ละอยู่ในควำมทรงจ ำของผูบ้ริโภค ท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดทัศนคติเชิง
บวกกับแบรนดแ์ละเช่ือมโยงควำมรูส้ึกของผูบ้ริโภคเขำ้กับแบรนดน์ัน้ ๆ ซึ่งหำกผูบ้ริโภคมีควำม
เช่ือมโยงกบัแบรนดจ์ะชว่ยสรำ้งคณุคำ่ใหก้บัแบรนดไ์ด ้โดยกำรดงึขอ้มลูท่ีเก่ียวกบัแบรนดอ์อกจำก
ควำมทรงจ ำ และช่วยสรำ้งควำมแตกต่ำงใหก้บัแบรนดจ์ะท ำใหผู้บ้ริโภคมีเหตผุลในกำรซือ้สินคำ้ 
ซึ่งกำรเช่ือมโยงแบรนดมี์ 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

(1) ภำพลกัษณแ์บรนด ์(Brand Image) คือ ควำมรูส้ึกโดยรวมของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อแบรนด์ โดยเกิดจำกควำมคิดเห็นและกำรสรุปข้อมูลต่ำง ๆ ท่ีได้จำกสิ่งเร้ำภำยนอก 
(External Stimuli) และจำกจินตนำกำร (Fantasies) ซึ่งภำพลกัษณแ์บรนดเ์ป็นส่วนผลกัดนัใหแ้บ
รนดมี์คุณค่ำเพิ่มขึน้ หรือกล่ำวไดว้่ำ ภำพลักษณ์แบรนดเ์ป็นควำมประทับใจของผู้บริโภคท่ีจะ
สะทอ้นถึงทศันคติตอ่แบรนดห์รือคณุสมบตัขิองแบรนดโ์ดยกำรรบัรูถ้ึงผลประโยชน ์ซึ่งเกิดจำกกำร
เช่ือมโยงคุณสมบัติต่ำง ๆ ทั้งด้ำนประโยชน์ใช้สอย ลักษณะทำงกำยภำพของตัวสินค้ำเอง 
(Tangible, Functional Attributes) และคุณลักษณะหรือคุณสมบัติด้ำนอำรมณ์ ( Intangible, 
Emotional Attributes) เช่น กำรชักจูงใจ กำรติดต่อส่ือสำรแบบปำกต่อปำก (Word- of- Mouth) 
กำรสงัเกตและประสบกำรณก์ำรใชผ้ลิตภัณฑห์รือบริกำร โดยผูบ้ริโภคจะประเมินคุณค่ำแบรนด์
จำกส่วนประกอบต่ำง ๆ ในภำพลกัษณแ์บรนดแ์ละภำพลกัษณจ์ะเก่ียวขอ้งกับทศันคติท่ีมีต่อแบ
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รนด ์ดังนั้น ผู้ประกอบกำรหรือผูใ้ห้บริกำรควรสรำ้งแบรนดเ์พ่ือให้มีสัญลักษณ์ท่ีมีควำมหมำย 
(Significant Symbol) ท่ีมีรูปแบบกำรส่ือสำรแบบจงูใจ เก่ียวกบัภำพลกัษณต์อ่ไปนี ้ 

(1.1) ภำพลักษณ์ ขององค์ก ร  (Image of Market/ Corporate 
Image) นบัเป็นสิ่งส ำคญัท่ีจะสนับสนุนใหก้ำรด ำเนินธุรกิจหรือกำรด ำเนินงำนต่ำง ๆ ของผูผ้ลิต
สินคำ้บรษิัท หรือธุรกิจบรรลเุปำ้หมำยและยงัสรำ้งช่ือเสียงใหแ้ก่บรษิัทอีกดว้ย  

(1.2) ภำพลักษณ์ตัวสินค้ำหรือบริกำร (Image of Product) จะ
เก่ียวขอ้งกับบุคลิกภำพของตวัสินคำ้หรือบริกำร เช่น เป็นสินคำ้ท่ีใหค้วำมรูส้ึกเป็นคนทนัสมยั ร่ำ
เรงิ หรือดแูข็งแกรง่ เป็นตน้  

(1.3) ภำพลักษณ์ผูใ้ชแ้บรนด ์(Image of User) จะสะทอ้นใหเ้ห็น
ถึงบคุลิกลกัษณะของผูใ้ชส้ินคำ้นัน้ว่ำเป็นบคุคลท่ีมีบุคลิกลกัษณะอย่ำงไร เช่น ผูบ้ริโภคท่ีด่ืมสุรำ
รำคำแพงสะทอ้นใหเ้ห็นว่ำบคุคลนัน้เป็นคนมีรสนิยมและมีระดบั โดยผูบ้ริโภคจะเลือกใชแ้บรนดท่ี์
บง่บอกควำมเป็นตวัของตวัเอง นอกจำกนี ้ภำพลกัษณข์องแบรนดท่ี์ดีจะช่วยสรำ้งควำมแข็งแกรง่
ใหก้บัแบรนด ์หรือผูป้ระกอบกำรในกำรครองส่วนแบง่กำรตลำดในระยะยำว อีกทัง้ใหล้กูคำ้ได้รบัรู ้
ขอ้มูลเก่ียวกับบริษัทหรือสินคำ้ผ่ำนทำงภำพลกัษณ์ ซึ่งบริษัทหลำยแห่งไดป้รบัปรุงภำพลักษณ์
ของบริษัท เพ่ือเป็นกำรเสริมกำรรบัรูใ้นทำงบวกใหก้ับสินคำ้ และส่งผลกระทบต่อควำมรูส้ึกของ
ลกูคำ้ หำกภำพลกัษณข์องธุรกิจหรือองคก์รอยูใ่นระดบัปำนกลำง จะไมมี่ผลตอ่ควำมรูส้ึกใด ๆ ตอ่
ภำพลกัษณข์องแบรนด ์แตห่ำกภำพลกัษณไ์ม่ว่ำดำ้นบวกหรือลบย่อมส่งผลตอ่แบรนด ์โดยลกูคำ้
จะซือ้สินคำ้หรือบริกำรท่ีมีช่ือเสียงและมีคณุค่ำแบรนดส์ูง มีภำพลักษณท่ี์ดี สำมำรถสรำ้งควำม
ไวว้ำงใจและใหค้ณุคำ่หรือประโยชน ์ดงันัน้ เม่ือสินคำ้มีคณุภำพก็จะท ำใหผู้บ้รโิภคมีควำมรูส้ึกเชิง
บวกต่อแบรนด ์และก่อใหเ้กิดผลดีต่อกำรด ำเนินธุรกิจหรือองคก์รท่ีเก่ียวขอ้งในอุตสำหกรรมกำร
บรกิำร (Assael, 2004)  

(2) กำรเช่ือมโยงแบรนดก์บัควำมแข็งแกรง่ แนวคิดนีผู้บ้รโิภคเช่ือวำ่แบรนด์
มีคณุสมบตัแิละคณุประโยชนท่ี์สรำ้งควำมพึงพอใจและตอบสนองควำมตอ้งกำรได ้รวมทัง้แบรนด์
ควรมีลกัษณะเด่นท่ีแตกตำ่งจะมีอิทธิพลท ำใหล้กูคำ้เกิดทศันคติท่ีดี ดงันัน้กำรเช่ือมโยงแบรนดท่ี์
ท ำให้ลูกค้ำช่ืนชอบหรือไม่ จึงขึน้อยู่กับคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ ทั้งนี ้ Bristol ได้ศึกษำ
คณุลกัษณะเฉพำะท่ีมีตอ่ทศันคติแบรนดแ์ละช่ือแบรนดต์ำ่ง ๆ พบว่ำ คณุลกัษณะแบรนดเ์ฉพำะมี
อิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติของลูกคำ้ แนวคิดกำรเช่ือมโยงแบรนด ์ควำมชอบ รวมทัง้ทศันคติท่ีมี
ต่อแบรนดเ์ก่ียวขอ้งกับคุณประโยชนท่ี์ไดร้บัจำกแบรนด ์ซึ่งจะเป็นแนวทำงสรำ้งควำมเช่ือและ
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ควำมเข้ำใจในแบรนดแ์ก่ผู้บริโภค อันจะส่งผลต่อคุณค่ำแบรนดอ์ย่ำงต่อเน่ือง (Wang, Bristol, 
Mowen, & Chakraborty, 2000)  
  ส ำหรับวิธีกำรสรำ้งปัจจัยเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Brand Association) หรือ
วิธีกำรก ำหนดต ำแหน่งของแบรนด ์(Brand Positioning) ไดแ้ก่ กำรก ำหนดลกัษณะเด่นท่ีเหนือคู่
แข่งขัน (Product Attributes) ค ำนึงถึงประโยชนท่ี์ผู้บริโภคไดร้บั (Customer Benefits) สินคำ้มี
รำคำถูกกว่ำคู่แข่งขนั (Relative Price) สินคำ้มีอำยุกำรใชง้ำนไดน้ำน (Use/ Application) สินคำ้
บอกกลุ่มเปำ้หมำยท่ีชดัเจน (Customer/ User)  สินคำ้แสดงถึงบุคลิกภำพของผูใ้ช ้(Personality) 
เปรียบเทียบคุณสมบตัิคู่ของแข่งขนั (Competitors) บอกแหล่งผลิตสินคำ้ท่ีมีช่ือเสียง และเป็นท่ี
ยอมรบักนัในกลุม่เปำ้หมำย (Country or Geographic Area) 
  ควำมสัมพันธ์ซึ่งเช่ือมโยงแบรนดเ์ขำ้กับควำมทรงจ ำของผู้บริโภคไม่ว่ำจะเป็น
ลกัษณ์ของตวัสินคำ้ บุคคลในชิน้งำนโฆษณำท่ีมีช่ือเสียงเป็นท่ีรูจ้กั ประเทศแหล่งก ำเนิดสินคำ้ 
คณุภำพสินคำ้ ผูใ้ชส้ินคำ้ คู่ แข่งขนั หรือสญัลกัษณต์่ำง ๆ ท่ีถูกเช่ือมโยงกับแบรนดเ์ขำ้กับควำม
ทรงจ ำพืน้ฐำน ประสบกำรณข์องผูบ้ริโภค หรือกำรเปิดรบักำรส่ือสำรของผูบ้ริโภค ซึ่งควำมสมัพนัธ์
จะช่วยสรำ้งทัศนคติ ในเชิงบวกให้กับแบรนด์ และกลำยเป็นสิ่งท่ีเช่ือมโยงแบรนด์นั้น ๆ ใน
ควำมรูส้ึกของผูบ้ริโภค และช่วยใหผู้บ้ริโภคสำมำรถดึงข่ำวสำรเก่ียวกับแบรนดอ์อกมำจำกควำม
ทรงจ ำ ท ำให้สินคำ้มีควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน ทัศนคติเชิงบวกท่ีเช่ือมโยงกับแบรนด ์ นั้น ๆ 
นบัเป็นเหตผุลท่ีสำมำรถท ำใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซือ้สินคำ้ได ้(Aaker, 1991) กำรเช่ือมโยงแบรนด์
จะแข็งแกรง่ขึน้หำกไดร้บักำรสนบัสนนุผำ่นเครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำด  
  แนวคิดกำรเช่ือมโยงแบรนดท่ี์ควำมแข็งแกร่งเกิดจำกกำรผูบ้ริโภคมีควำมเช่ือว่ำ
แบรนดน์ัน้จะมีคณุสมบตัิและคณุอรรถประโยชนท่ี์สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรและควำมพึง
พอใจได ้ซึ่งจะส่งผลใหเ้กิดทศันคติท่ีดีตอ่แบรนด ์เม่ือแบรนดไ์ดร้บักำรตอบสนองและเป็นท่ีพอใจ
กำรเช่ือมโยงนัน้จะเป็นท่ีช่ืนชอบของผูบ้ริโภคหรือไม่ ขึน้อยู่กับผูบ้ริโภคเล็งเห็นควำมส ำคญัของ
คุณสมบัติหรือคุณประโยชน์นั้น โดยแบรนดจ์ะต้องมีคุณลักษณะเฉพำะท่ีแตกต่ำง และจะมี
อิทธิพลต่อทศันคติแบรนดแ์ละควำมชอบในแบรนด ์หรือกำรรบัรูใ้นคณุภำพแบรนด ์โดย (Wang 
et al., 2000) ไดท้  ำกำรศึกษำคณุลกัษณะเฉพำะท่ีมีต่อทศันคติแบรนดแ์ละช่ือของแบรนดต์่ำง ๆ 
พบวำ่ คณุลกัษณะแบรนดเ์ฉพำะมีอิทธิพลเชิงบวกตอ่ทศันคติของผูบ้ริโภค โดยเป็นกำรใชแ้นวคิด
ในกำรเช่ือมโยงแบรนดร์วมควำมชอบทั้งหมดและทัศนคติท่ีต่อผูบ้ริโภคมีต่อแบรนดท์ั้งในดำ้น
คณุลกัษณะ หรืออรรถประโยชนท่ี์ไดร้บัของแบรนด ์ 
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  กำรเช่ือมโยงแบรนดเ์ป็นองคป์ระกอบส ำคญัส่วนหนึ่งของกำรสรำ้งแบรนด ์ซึ่งเช่ือ
ว่ำเป็นกำรรวมสิ่งท่ีสำมำรถเช่ือมโยงกับแบรนดท่ี์อยู่ในควำมทรงจ ำของผูบ้ริโภค (Aaker, 1996) 
กำรเช่ือมโยงแบรนดใ์นแต่ละรูปแบบสำมำรถสะทอ้นคุณลักษณะของผลิตภัณฑใ์นใจผูบ้ริโภค 
(Chen, 2001) รวมถึงชุดของภำพพจน ์ควำมคิด ขอ้เท็จจริงหรือองคป์ระกอบพืน้ฐำน ต่ำง ๆ ท่ี
สรำ้งควำมสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับควำมรูข้องแบรนด์ (Yoo, Naveen, & Sungho, 2000) ดังนั้น 
กำรเช่ือมโยงแบรนดจ์ึงประกอบดว้ยควำมคิดท่ีซบัซอ้นและขอ้เท็จจริงหลำยอย่ำงท่ีสรำ้งเครือข่ำย
ควำมรูเ้ก่ียวกับแบรนดใ์หมี้ควำมแข็งแกร่ง เน่ืองจำกควำมสมัพนัธข์องแบรนดส์ำมำรถหำไดจ้ำก
แหลง่ท่ีมำหลำกหลำยแง่มมุ และมีระดบัควำมแข็งแกรง่ท่ีแตกตำ่งกนัและเช่ือวำ่จะสำมำรถเพิ่มขึน้
ตำมจ ำนวนประสบกำรณห์รือกำรสัมผสักับกำรส่ือสำรท่ีเก่ียวขอ้งกับแบรนดแ์ละกำรมีเครือข่ำย
ของกำรเช่ือมโยงอ่ืน ๆ ท่ีสนับสนุนกำรเช่ือมโยงแบรนด์ เม่ือกำรเช่ือมโยงถูกจัดเรียงอย่ำงมี
ควำมหมำยจะสรำ้งภำพลกัษณข์องแบรนด ์ควำมเท่ำเทียมกันของแบรนดจ์ะเพิ่มขึน้เม่ือแบรนด์
ตำ่ง ๆ มีแบรนดท่ี์แข็งแกรง่เป็นบวกเป็นท่ีนิยมและเป็นเอกลกัษณใ์นควำมทรงจ ำของลกูคำ้  
  นอกจำกนั้น กำรเช่ือมโยงแบรนดส์ำมำรถเพิ่มคุณค่ำให้กับประสบกำรณ์ของ
ผู้บริโภคโดยให้เหตุผลในกำรซือ้ผลิตภัณฑ์และแบรนด ์(Aaker, 1991) และยังสำมำรถสรำ้ง
ทศันคติเชิงบวกหรือควำมรูส้ึกในหมู่ผูบ้รโิภคซึ่งอำจสง่ผลใหมี้ควำมตัง้ใจท่ีจะซือ้ผลิตภณัฑม์ำกขึน้ 
(Yoo et al., 2000)  
 

4) ควำมจงรกัภกัดีตอ่แบรนด ์(Brand Loyalty) หมำยถึง กำรท่ีผูบ้รโิภคมีทศันคติ
ท่ีดีต่อแบรนด ์มีควำมเช่ือมั่น กำรนึกถึง และมีกำรซือ้ซ  ำ้อย่ำงต่อเน่ือง เป็นองคป์ระกอบส ำคญัท่ี
แสดงใหเ้ห็นว่ำผูบ้ริโภคมีควำมยึดมั่นต่อแบรนดน์ัน้ ซึ่งควำมจงรกัภักดีต่อแบรนดจ์ะช่วยใหล้ด
ตน้ทุนทำงกำรตลำดและเป็นเครื่องสะทอ้นใหเ้ห็นถึงศกัยภำพทำงกำรตลำด รวมทัง้ช่วยปกป้อง
ไมใ่หถ้กูคูแ่ขง่คกุคำม ควำมภกัดีของลกูคำ้สำมำรถแบง่ออกเป็น 4 ประเภท ไดแ้ก่  

(1) ประเภทท่ีไม่ใช่ลูกค้ำ (Non-Customer) หรือเป็นผู้ท่ีใช้แบรนด์ของ
บรษิัทคูแ่ขง่  

(2) ประเภทท่ีอ่อนไหวต่อรำคำ (Price-Switcher) เป็นประเภทท่ีมีควำม
ภกัดีตอ่แบรนดร์ำคำต ่ำท ำใหเ้ปล่ียนไปใชส้ินคำ้ตรำอ่ืน ๆ ท่ีมีรำคำถกูกวำ่  

(3) ประเภทใชแ้บรนด ์2 หรือ 3 ตรำ (Fence Sitter) เป็นผูบ้รโิภคท่ีพรอ้มจะ
เปล่ียนแบรนดไ์ปมำไดต้ลอดเวลำไม่ยึดติดกับแบรนดใ์ดสินคำ้หนึ่ง อำจใชแ้บรนดใ์ดสินคำ้หนึ่ง
ทดแทนกนัได ้ 
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(4) ประเภท ท่ีหนักแน่นมั่ นคงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) เป็น
ผูบ้ริโภคท่ียึดติดในแบรนดใ์ดสินคำ้หนึ่ง ใหค้วำมรูส้ึกตอ่แบรนดว์่ำเป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือ
คูใ่จ (My Brand) ผูบ้ริโภคประเภทนีจ้ึงเป็นเป้ำหมำยของเจำ้ของสินคำ้ เพรำะลูกคำ้มีควำมหนกั
แน่นมั่นคงตอ่แบรนดห์นึ่งนัน้และมกัจะซือ้สินคำ้เพียงตรำเดียวโดยไม่ลงัเลใจ อีกทัง้ยงัมีกำรซือ้ซ  ำ้
เป็นประจ ำอยำ่งตอ่เน่ือง 
 

5) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของแบรนด์ (Other Proprietary Brand Assets) 
หมำยถึง องคป์ระกอบส ำคญัท่ีสรำ้งคุณค่ำแบรนด ์ไดแ้ก่ เครื่องหมำยกำรคำ้ (Trade Mark) คือ 
เอกลักษณ์หรือลักษณะท่ีแตกต่ำงของผลิตภัณฑห์รือกำรบริกำร ท่ีท ำใหลู้กคำ้จดจ ำแบรนดไ์ด ้
สิทธิบตัร (Paten) เป็นหนงัสือส ำคญัท่ีส่วนรำชกำรออกให ้เพ่ือคุม้ครองคณุภำพหรือคณุลกัษณะ
เฉพำะท่ีโดดเด่นของแบรนดน์ัน้ รำงวลั (Prize) ท่ีไดร้บัจำกหน่วยงำนหรือองคก์รท่ีมีช่ือเสียงทัง้ใน
ประเทศและต่ำงประเทศ ซึ่งเป็นทรัพย์สินท่ีมีค่ำ ท ำให้แบรนด์นั้นได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน 
มำตรฐำน (Standard) เป็นมำตรฐำนสำกลท่ีไดร้บักำรยอมรบักนัทั่วไป มำตรฐำน มอก. ของไทย 
ซึ่งมำตรฐำนเหล่ำนีเ้ป็นกำรประกันคุณภำพของสินคำ้ และท ำใหส้ินคำ้มีคุณค่ำจึงกล่ำวไดว้่ำ
สินคำ้ท่ีมีควำมแตกต่ำงจำกสินคำ้อ่ืน และเป็นแบรนดท่ี์ผู้บริโภคจ ำไดเ้สมอ นับเป็นกำรสรำ้ง
คณุคำ่แบรนดใ์หเ้กิดขึน้ในใจของลกูคำ้ 

 
 ดังนั้น ควำมรู้สึกของลูกค้ำท่ีมีต่อแบรนด์นับเป็นคุณค่ำเพิ่มของสินค้ำและบริกำรท่ี
นอกเหนือจำกคุณสมบตัิท่ีแทจ้ริงของสินคำ้หรือบริกำร โดยสะทอ้นถึงวิธีคิด ควำมรูส้ึกหรือกำร
แสดงออกของลูกคำ้ และกำรตดัสินใจซือ้ท่ีเกิดขึน้มำจำกจุดแข็งของคุณค่ำแบรนดเ์ช่ือมโยงกับ
คุณภำพของสินคำ้ ซึ่งกำรสรำ้งคุณค่ำแบรนดจ์  ำเป็นตอ้งอำศยัเวลำและองคป์ระกอบต่ำง ๆ ท่ี
เหมำะสมกบัลกูคำ้ อีกทัง้ยงัมีควำมส ำคญัมำกตอ่สินคำ้หรือบรกิำรในทกุระดบั 
 
 กระบวนกำรของกำรรบัรูแ้ละควำมตระหนักในกำรเลือกรบัรูแ้บ่งเป็นสำมขัน้ตอน ดงันี ้
(Belch, G. & Belch, M., 1998)  

1) ขั้นควำมรูส้ึก (Sensation) เป็นขั้นตอนท่ีว่ำคนท่ีจะตอบสนองโดยตรงกับ
สมัผสัทัง้หำ้อย่ำง ประกอบดว้ย รสชำติ กลิ่น เสียง และสมัผัส ทนัทีเพ่ือกระตุน้เช่นกำรโฆษณำ , 
กำรสรำ้งแบรนดผ์ลิตภณัฑบ์รรจภุณัฑเ์ป็นตน้ โดยมีกำรรบัรูท่ี้จะใชค้วำมรูส้กึเพ่ือสรำ้งตวัแทนของ
ตัวกระตุน้ ซึ่งผู้ส่งสำรหรือกำรส่ือสำรกำรตลำดจะตอ้งออกแบบโฆษณำ หรือบรรจุภัณฑ์ของ
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ผลิตภัณฑท่ี์จะดึงดูดและทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีจะท ำใหส้ำร เช่น โฆษณำของส่ือท่ีไดร้บัควำม
สนใจจำกผูบ้รโิภค 

2) ขัน้กำรเลือกข้อมูลข่ำวสำร จะเป็นตวัชีว้่ำขอ้มูลกำรตลำดท่ีกระตุน้ใหไ้ดร้บั
ควำมสนใจและวิธีกำรตีควำมปัจจยัทำงจิตวิทยำ กำรสรำ้งแรงจงูใจตอบสนองควำมตอ้งกำรควำม
คำดหวงัและประสบกำรณนี์ ้ไดร้บัสิทธิประโยชนเ์หมือนกันเลือกท่ีจะท ำมนัแตกต่ำงกัน โดยกำร
รบัรูข้องแต่ละบุคคลท่ีจะมุ่งเนน้ตอบสนองควำมตอ้งกำรสภำพแวดลอ้มท่ีเก่ียวขอ้งกับตวัเองโดย
ไมส่นใจผลสิ่งเรำ้ท่ีไมเ่ก่ียวขอ้งออก 

3) ขัน้กำรเลือกตีควำม เกิดขึน้หลังจำกท่ีเลือกบุคคลท่ีสนใจในกำรส่งเสริมหรือ
ขอ้มูลข่ำวสำรแลว้ มนัถึงขัน้ตอนของกำรบรหิำรจดักำร กำรจ ำแนกประเภทและกำรตีควำมหมำย
ของขอ้มลู คือสิ่งท่ีเกิดขึน้ในแตล่ะบคุคล และไดร้บัอิทธิพลจำกปัจจยัทำงจิตวิทยำ ซึ่งกำรตีควำม
และใหค้วำมหมำยถึงสิ่งเรำ้ก็ยงัขึน้อยู่กับลกัษณะของสิ่งเรำ้ เช่น กำรโฆษณำ, ส่ือออกมำชดัเจน
ง่ำยตอ่กำรเขำ้ใจคนจะตีควำมและใหค้วำมหมำยไดอ้ย่ำงชดัเจนในสอดคลอ้งกบัวตัถปุระสงคข์อง
สำร ส่ือท่ีมีควำมประสงคท่ี์จะกลับมำ ส่ือโฆษณำออกจะตีควำมคลุมเครือและควำมหมำยท่ี
แตกตำ่งกนักบับคุคลและอ่ืน ๆ 

 
 ในกำรศึกษำครัง้นี ้ คุณค่ำแบรนด์ (Brand Equity) หมำยถึง ภำพลักษณ์ของแบรนด์
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ท่ีมีควำมชัดเจนแตกต่ำง
นอกเหนือจำกแบรนดอ่ื์น ๆ มีคณุค่ำทำงธุรกิจ และมีควำมคำดหวงัต่ำง ๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีตอ่แบรนด ์
รวมถึงประสบกำรณ์จำกกำรส่ือสำรและกำรรบัรูผ้่ำนมำจำกกิจกรรมดนตรี ซึ่งสะท้อนถึงสิ่งท่ี
ผูบ้ริโภครูส้ึก คิด แสดงคณุค่ำ (ศิริวรรณ เสรีรตัน ์และคณะ, 2560) ประกอบดว้ย กำรตระหนกัถึง
แบรนด ์กำรรบัรูค้ณุภำพ และกำรเช่ือมโยงแบรนด ์
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 

 กำรส่ือสำรกำรตลำด (Marketing Communication) หมำยถึง องค์ประกอบในส่วน
ประสมทำงกำรตลำดของแบรนดห์รือผลิตภัณฑห์นึ่ง ๆ ท่ีช่วยใหกิ้จกรรมกำรแลกเปล่ียนดงักล่ำว
ด ำเนินไปง่ำยขึน้ โดยผูส่ื้อสำรทำงกำรตลำดจะมุ่งท ำกำรตลำดใหแ้ก่แบรนดห์รือผลิตภัณฑต์่อ
ลูกคำ้ วำงต ำแหน่งแบรนดห์รือผลิตภัณฑ์ให้แตกต่ำงจำกคู่แข่งขัน และบอกกล่ำวให้ผู้รบัสำร
เป้ำหมำยทรำบควำมหมำยของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ (Shimp & Andrews, 2012) เป็น
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กระบวนกำรน ำเสนอสิ่งเรำ้ท่ีบูรณำกำรเข้ำดว้ยกันแก่ตลำดดว้ยควำมตัง้ใจท่ีจะกระตุน้ให้เกิด    
กำรตอบสนองตำมท่ีตอ้งกำร สรำ้งช่องทำงท่ีจะรบั ตีควำม และกระท ำตอ่สำรท่ีไดจ้ำกตลำดเพ่ือ
ปรบัเปล่ียนสำรขององคก์รธุรกิจและมองหำโอกำสทำงกำรส่ือสำรใหม่ ๆ (Delozier, 1976) ซึ่งเป็น
เทคนิคทำงกำรตลำดท่ีมุง่ไปยงักลุม่ผูบ้รโิภคเปำ้หมำยโดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือท่ีจะมีอิทธิพลตอ่เจต
คตแิละพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคกลุม่นัน้ (Kotler & Armstrong, 2018) 
 
 ต่อมำเม่ือเทคโนโลยีกำรส่ือสำรไดพ้ัฒนำขึน้ จึงมีพัฒนำกำรส่ือสำรกำรตลำดเป็นกำร
ส่ือสำรกำรตลำดดิจิทลั (Digital Marketing Communications) หมำยถึง กำรตลำดท่ีด ำเนินกำร
ตลำดผ่ำนช่องทำงส่ือสำรดิจิทัล และด้วยส่ือดิจิทัลเป็นส่ือท่ีมีสำมำรถระบุตัวผู้ใช้ไดจ้ึงท ำให้
นักกำรตลำดสำมำรถส่ือสำรแบบสองทำง (Two-way Communication) กับกลุ่มลูกคำ้ไดอ้ย่ำง
ตอ่เน่ืองเป็นรำยบคุคล โดยขอ้มลูตำ่ง ๆ ท่ีไดจ้ำกกำรส่ือสำรกบัลกูคำ้แตล่ะคนในแตล่ะครัง้ถือเป็น
กำรเรียนรูร้่วมกันซึ่งอำจจะเป็นประโยชน์กับผู้บริโภคต่อไป (Wertime & Fenwick, 2008) เป็น
วิธีกำรในกำรส่งเสริมสินคำ้และบรกิำรโดยอำศยัช่องทำงฐำนขอ้มลูออนไลน์เพ่ือเขำ้ถึงผูบ้รโิภคใน
ระยะเวลำท่ีรวดเร็ว รวมไปถึงมีควำมเป็นส่วนตัว และเป็นกำรใช้ตน้ทุนอย่ำงมีประสิทธิภำพ 
(Rietzen, 2007) อินเตอรเ์น็ต ส่ือดิจิทัลอ่ืน ๆ และเทคโนโลยีถูกน ำมำใชเ้พ่ือสนับสนุนกำรตลำด 
(Allen, 2015)  
 
 กำรตลำดดิจิทัล (Digital Marketing) นัน้ จะมีควำมแตกต่ำงจำกกำรตลำดแบบดัง้เดิม 
(Traditional Marketing) เช่น  วิทยุ โทรทัศน์ ป้ำยโฆษณำ และสิ่ งพิมพ์ เน่ืองจำกไม่ได้ให้
ขอ้เสนอแนะและรำยงำนในทันที แม้ว่ำบำงครัง้อำจตอบสนองต่อค ำกระตุน้กำรตัดสินใจจำก
โฆษณำในส่ือเหล่ำนี ้แต่ไม่สำมำรถท่ีจะรูจ้  ำนวนคนท่ีเห็น หรือไดย้ินอย่ำงแน่นอน ขอ้มลูดงักล่ำว
จะถกูเก็บรวบรวม (และยงัคงเป็นเพียงกำรคำดกำรณเ์ทำ่นัน้) แตก่ำรตลำดดจิิทลัมีหวัใจส ำคญัคือ 
ศนูยก์ลำงบนอินเทอรเ์น็ต ซึ่งไดก้ลำยเป็นทัง้ส่ือกลำงในกำรส่ือสำรและส่ือกำรตลำดท่ีทรงพลัง
มำก โดยอินเทอรเ์น็ตสำมำรถใชไ้ดท้ัง้เพ่ือส่งขอ้อย่ำงเจำะจงถึงบำงคน ตลอดจนเพ่ือกำรดงึเนือ้หำ
ท่ีใหบ้ริกำรโฆษณำแบนเนอรแ์ละค ำคน้หำแบบจ่ำยต่อคลิกโฆษณำ กำรตลำดดิจิทลัจึงถือไดว้่ำ
เป็นกำรผสมผสำนเทคโนโลยีอินเทอรเ์น็ตแบบผลกัและดงึ และเน่ืองจำกเป็นระบบดจิิทลั เครื่องมือ
กำรรำยงำนจงึสำมำรถจดัเป็นหลำยระดบัชัน้ภำยในแคมเปญได ้ท ำใหอ้งคก์รเห็นแบบเรียลไทมว์่ำ
แคมเปญนัน้ท ำงำนเป็นอย่ำงไร เช่น สิ่งท่ีก ำลังดู ควำมถ่ีในกำรดู ระยะเวลำในกำรดู ตลอดจน   
กำรด ำเนินกำรอ่ืน ๆ เช่น อัตรำกำรตอบกลับ และกำรซือ้สินคำ้ นอกจำกนี ้กำรตลำดดิจิทัลมี     
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กำรพฒันำอย่ำงต่อเน่ืองและมีกำรสรำ้งเทคโนโลยีใหม่ ๆ อยู่ตลอดเวลำ กำรตลำดดิจิทลัจึงเป็น
แนวทำงปฏิบัติในกำรส่งเสริมผลิตภัณฑ์และบริกำรโดยใช้ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำยออนไลน์ท่ี
ขบัเคล่ือนดว้ยฐำนขอ้มลูเพ่ือเขำ้ถึงผูบ้ริโภคในเวลำท่ีเหมำะสม มีควำมเก่ียวขอ้งเป็นส่วนตวั และ
คุม้คำ่ (Rietzen, 2007)  
 
 ส่วนกลยทุธก์ำรส่ือสำรทำงกำรตลำด หมำยถึง กำรรวบรวมรูปแบบกำรน ำเสนอข่ำวสำร
ชนิดต่ำง ๆ ท่ีไดว้ำงแผนจดัท ำขึน้เพ่ือน ำมำใชใ้นกำรสรำ้งภำพลกัษณแ์บรนด ์เพ่ือใหธุ้รกิจมีกำร
เจริญเติบโตมำกขึน้ (Duncan, 2005) ประกอบดว้ย กำรโฆษณำ กำรประชำสมัพนัธ ์กำรส่งเสริม
กำรขำย กำรตลำดทำงตรง กำรขำยโดยบคุคล กำรบรรจภุณัฑ ์กำรจดักิจกรรมพิเศษและกำรเป็นผู้
อปุถมัภ ์และกำรบรกิำรลกูคำ้ท่ีมีควำมแตกตำ่งเหนือคูแ่ขง่ขนั (Kotler & Keller, 2016)  
 
 ปัจจบุนัเป็นเทคโนโลยีเขำ้มำมีบทบำทส ำคญัตอ่กำรเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
และเป็นช่องทำงในกำรสรำ้งโอกำสส ำหรบัผูป้ระกอบธุรกิจ หลกัส ำคญัอยู่ท่ีกำรเลือกใชเ้ครื่องมือ
กำรตลำดดิจิทลัท่ีเหมำะสม เพ่ือดึงดดูใจผูบ้ริโภค (พรพรรณ ตำลประเสริฐ, 2561) ภำคธุรกิจจึง
ตอ้งมีกำรปรบัตวัใหท้นัตอ่พฤตกิรรมและเทคโนโลยีท่ีเปล่ียนแปลง อนัจะท ำใหผู้ป้ระกอบกำรธุรกิจ
สำมำรถท่ีจะเลือกใช้เครื่องมือกำรส่ือสำรกำรตลำดดิจิทัลทั้ง 5 ด้ำน ดังนี ้ (กรัณย์พัฒน์ อ่ิม
ประเสรฐิ, 2565)  

1) กำรตลำดเชิงเนื ้อหำ (Content Marketing) ในกำรก ำหนดกลยุทธ์ด้ำน 
Content เป็นสิ่งจ  ำเป็น ทัง้กำรน ำเสนอเนือ้หำ กำรก ำหนดภำพและสีของกรำฟิก กำรจดัท ำคลิป
วีดีโอ กำรคิดเปอรเ์ซ็นตข์องไรทวี์ดีโอ ซึ่งโลกเปล่ียนไปเป็นยคุแห่งกำรกระหำยขอ้มูล และมนษุยมี์
ควำมพยำยำมท่ีจะเรียนรูส้ิ่งใหมเ่พ่ือพฒันำตนเอง 

2) เว็บไซต ์(Website) ปัจจุบันผู้คนคุ้นเคยกับกำรเรียน กำรสอน หรือกำรซือ้
สินคำ้ออนไลนม์ำกขึน้ กำรช ำระคำ่สินคำ้และบริกำรผ่ำนช่องทำงอิเล็กทรอนิกส ์ก็อยู่ในขัน้เติบโต
ขึน้เรื่อย ๆ กำรพัฒนำเว็บไซต์ จึงเป็นสิ่ งส ำคัญ  อย่ำงไรก็ตำมในกำรจัดท ำเว็บไซต์นั้นมี
วตัถุประสงคข์องแบรนดห์รือองคก์รว่ำเป้ำหมำยคืออะไร จำกนัน้จึงพัฒนำเว็บไซตใ์หส้อดคลอ้ง
เหมำะสมกับเป้ำหมำยท่ีตัง้ไว ้ในกำรเสนอขำยสินคำ้หรือบริกำรนั้น เว็บไซตเ์ป็นสิ่งท่ีส  ำคัญท่ี
จะตอ้งใส่ใจและจ ำเป็นตอ้งมี เพรำะนอกจำกท ำใหล้กูคำ้เกิดควำมเช่ือมั่นในแบรนดแ์ลว้ยงัช่วยใน
เรื่องของเพิ่มโอกำสท่ีลกูคำ้จะคน้เจอสินคำ้หรือบรกิำรบน Google ไดอี้กดว้ย 
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3) กำรตลำดส่ือสงัคม (Social Media Marketing) แพลตฟอรม์ท่ีไดร้บัควำมนิยม
ของไทยหลกั ๆ มีอยู่ดว้ยกัน ไดแ้ก่ Line, Facebook, Instagram, Twitter ซึ่งก่อนหนำ้นีกิ้จกำรจะ
ไมค่อ่ยใหค้วำมส ำคญักบั Twitter เทำ่ท่ีควร แตก่ำรใช ้Twitter จะท ำใหกิ้จกำรสำมำรถพฒันำส่ือท่ี
มีควำมสดใหมต่ลอดเวลำ เน่ืองจำกเป็นแพลตฟอรม์ท่ีใชใ้นกำรพดูคยุเก่ียวกบักระแสหลกัท่ีเกิดขึน้
ในช่วงเวลำใดเวลำหนึ่ง และท่ีส ำคญัมีกำรเติบโตของผู้ใชง้ำนท่ีเพิ่มขึน้ดว้ย กำรท ำกำรตลำดผ่ำน
เครือขำ่ยสงัคมออนไลนต์ำ่ง ๆ  

4) กำรตลำดผ่ำนจดหมำยอิเล็กทรอนิกส ์(E-mail Marketing) เป็นกลยุทธ์ทำง
กำรตลำดท่ีเขำ้ถึงกลุ่มลกูคำ้เปำ้หมำยในรูปแบบของ E-mail เพ่ือตอ้งกำรประชำสมัพนัธ ์โฆษณำ 
หรือเผยแพร่ ขอ้มลูข่ำวสำร ไปยงัท่ีอยู่ E-mail ของผูร้บัเป้ำหมำย อำจจะส่งครัง้ละจ ำนวนนอ้ย ๆ 
ถึงครำวละมำก ๆ คำ่ใชจ้ำ่ยในกำรจดัท ำนอ้ยมำกหรือไมมี่ มีควำมรวดเรว็และแม่นย ำในกำรส่งไป
ถึงผู้ร ับข่ำวสำร ตรงกลุ่มเป้ำหมำย ท ำให้บริกำรดังกล่ำวเหมำะสมกับทุกธุรกิจท่ีต้องกำร
ประชำสมัพนัธส์ินคำ้เว็บไซต ์บริกำร ขอ้มูล ข่ำวสำร หรือองคก์รธุรกิจ และยงัรวมไปถึงแคมเปญ
ต่ำง ๆ โดยตอ้งกำรส่งกระจำยข่ำวถึงผูร้บัครัง้ละมำก ๆ หรือแม้กระทั่งส่งข่ำวสำรใหลู้กคำ้ หรือ
ทีมงำน และยงัช่วยรกัษำฐำนลกูคำ้เก่ำและสรำ้งฐำนลกูคำ้รำยใหม่ กำรส่งข่ำวสำรไปใหล้กูคำ้ท ำ
ใหล้กูคำ้รูส้กึวำ่เรำยงัคงเอำใจใสล่กูคำ้อยูเ่สมอ  

5) กำรติดอันดับกำรคน้หำหน้ำแรก (Search Engine Optimization: SEO) คือ 
วิธีกำรปรับแต่งเว็บไซต ์ซึ่งรวมถึงกำรปรับปรุงเนื ้อหำและกำรเพิ่ม Backlink ซึ่งเป็นลิงค์ท่ีมี
คุณภำพมำยังเว็บไซต์ เพ่ือให้เว็บไซต์ติดอยู่ในอันดับต้น ๆ บน Search Result Page (หน้ำ
แสดงผลกำรคน้หำ) เม่ือกรอก Keyword (ค ำคน้หำ) ท่ีตอ้งกำรผ่ำน Search Engine (เครื่องมือ
คน้หำ) ต่ำง ๆ อำทิ Google, Yahoo!, Bing เป็นตน้ โดยเป็นวิธีกำรท่ีมีประสิทธิภำพในกำรเพิ่ม
ยอดผูเ้ขำ้ชมเว็บไซตใ์นระยะยำว เน่ืองจำกในปัจจบุนัมีผูค้น้หำขอ้มลูผ่ำน Google มำกเป็นอนัดบั
หนึ่งในหลำย ๆ ประเทศ กำรท ำ SEO เป็นกำรท ำใหเ้ว็บไซตถ์ูกคน้เจอดว้ย Keyword ท่ีค่อนขำ้ง
เฉพำะเจำะจง ผูท่ี้เขำ้ชมเว็บไซตผ์่ำน Search Engine ย่อมมีควำมสนใจใน Keyword นัน้อยู่แลว้ 
ก็ย่อมมีโอกำสสงูท่ีจะซือ้สินคำ้หรือใชบ้รกิำรจำกเว็บไซตท่ี์เขำ้ไปชม นอกจำกนัน้แลว้ กำรท่ีมีผูเ้ขำ้
ชมเว็บไซตม์ำกขึน้ ก็มีโอกำสท่ีจะขำยสินคำ้หรือบรกิำรไดเ้พิ่มขึน้อีกดว้ย 

 
 สรุปไดว้่ำ กำรตลำดดิจิทลั คือ กำรท ำตลำดผ่ำนช่องทำงกำรติดตอ่ท่ีหลำกหลำยผำ่นทำง
อินเทอรเ์น็ตเพ่ือติดตอ่ส่ือสำรกบัผูบ้ริโภคแบบสองทำง และน ำขอ้มลูจำกกำรติดตอ่ไปใชป้ระโยชน์
แก่ผูบ้ริโภคคนอ่ืน ๆ ในโอกำสต่อไปได ้ซึ่งประกอบไปดว้ย คือ เครื่องมือกำรตลำดดิจิทลั (Digital 
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Marketing) แบ่งตำมลกัษณะกำรท ำงำนของกำรตลำดดิจิทลั 5 ดำ้น ไดแ้ก่ กำรตลำดเชิงเนือ้หำ 
เว็บไซต ์กำรตลำดส่ือสงัคม กำรตลำดผ่ำนจดหมำยอิเล็กทรอนิกส ์และกำรติดอันดบักำรคน้หำ
หนำ้แรก ดงันัน้ ผูป้ระกอบสำมำรถใชก้ำรส่ือสำรกำรตลำดดิจิทลัไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ย่ำงเหมำะสม
กบัวตัถปุระสงคข์องธุรกิจ 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกำรสื่อสำรกำรตลำดเพือ่สร้ำงภำพลักษณแ์บรนด ์
 

 ภำพลักษณ์หรือช่ือเสียงของบริษัทไม่ได้สรำ้งขึน้จำกกำรเผยแพร่ข่ ำวของบริษัทใน
ส่ือมวลชนหรือกำรท ำใหค้นพูดถึงองคก์รในทำงท่ีดีต่อ ๆ กัน หรือกำรโฆษณำเพียงไม่ก่ีครัง้ แต่มี
ปัจจัยมำกมำยท่ีมีผลต่อภำพลักษณ์ของบริษัท ซึ่งอำจเป็นคุณภำพท่ีดีของสินคำ้ กำรบริกำรท่ี
ประทับใจ ควำมแปลกใหม่ของผลิตภัณฑ์ ควำมโปร่งใสของกำรด ำเนินกำรทำงกำรเงิน กำรท่ี
บริษัทเป็นพลเมืองท่ีดีของสังคม กำรตลำดท่ีค ำนึงถึงสภำพแวดลอ้ม กำรจัดสถำนท่ีท ำงำนให้
สวยงำมดูทันสมัย เป็นต้น นอกจำกนี ้บุคลิกภำพของผู้บริหำรระดับสูงของบริษัทยังสะท้อน
ภำพลักษณ์ท่ีบริษัทต้องกำรให้อยู่ในใจของผู้บริโภค (สิทธ์ิ ธีรสรณ์, 2564) กำรส่ือสำรทำง
กำรตลำดเพ่ือสรำ้งภำพลกัษณท่ี์ดีโดยใชก้ำรโฆษณำองคก์ร และกำรสนบัสนนุกิจกรรม โดยวิธีแรก
เป็นรูปแบบหนึ่งของกำรโฆษณำท่ีใชส่ื้อมวลชน แต่อำจมีวตัถุประสงคต์่ำงจำกกำรโฆษณำทั่วไป 
สว่นวิธีท่ีสองเป็นกำรท่ีบรษิัทเขำ้ไปมีสว่นรว่มในกิจกรรมหรือเหตกุำรณท่ี์จดัขึน้ 
 
 2.3.1 กำรโฆษณำองคก์ร 
 
 กำรโฆษณำองคก์ร (Corporate Advertising) มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือส่งเสริมภำพลกัษณห์รือ
ช่ือเสียงขององคก์ร โดยอำจเป็นกำรแสดงจดุยืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งทำงสงัคม หรือเพ่ือเขำ้ไปมีสว่น
ร่วมในกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง กำรโฆษณำองคก์รมีวัตถุประสงคห์ลักท่ีส ำคัญ 2 ประกำร คือ 
(สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2564)  

1) เพ่ือสรำ้งภำพลกัษณท่ี์ดีใหแ้ก่บรษิัท  
2) เพ่ือ ส่ือสำรควำมเห็นของบริษัท ท่ี มีต่อประเด็นทำงสังคม ธุรกิจ และ

สภำพแวดลอ้ม  
  

นอกจำกนี ้กำรโฆษณำองคก์รยงัสำมำรถใชเ้พ่ือวตัถุประสงคเ์ฉพำะกรณีอ่ืน ๆ เช่น เพ่ือ
ยกระดับขวัญและก ำลังใจของพนักงำน เพ่ือตอบค ำตอบของผูล้งทุนและเพิ่มควำมมั่นใจแก่ผุ้
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บริโภค เพ่ือสรำ้งเอกลกัษณ์ใหแ้ก่บริษัทแทนท่ีจะเป็นส ำหรบัตรำผลิตภัณฑต์รำใดตรำหนึ่ง เพ่ือ
บอกใหท้รำบจุดยืนของบริษัทท่ีมีต่อเรื่องใดเรื่องหนึ่งซึ่งมักเป็นประเด็นท่ีสังคมใส่ใจหรือกังวล 
เพ่ือใหส้ำมำรถน ำผลิตภณัฑใ์หมอ่อกสู่ตลำดไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพยิ่งขึน้ เพ่ือท ำใหหุ้น้ของบรษิัท
มีควำมน่ำเช่ือถือและมลูคำ่สงูขึน้เม่ือมีกำรเปล่ียนแปลงกิจกำร เชน่กำรรวมกิจกำรหรือกำรเขำ้ซือ้
กิจกำร เพ่ือท ำใหค้นรูจ้กัองคก์รและทรำบแนวคิดในกำรด ำเนินกิจกำรขององคก์รนัน้ เป็นตน้ 

 
 กำรสรำ้งภำพลกัษณโ์ดยกำรโฆษณำองคก์รไดห้ลำยวิธี ดงันี ้(สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2564)  

1) กำรโฆษณำภำพลักษณ์ (Image Advertising) เป็นกำรโฆษณำองคก์รท่ีมุ่ง
สรำ้งเสริมภำพลักษณโ์ดยรวมของบริษัทและเพ่ือแสดงไมตรีจิตต่อบุคคลทัง้ภำยในและภำยนอก
บรษิัท อีกทัง้ยงัใชว้ำงต ำแหน่งทำงธุรกิจใหแ้ก่บรษิัท และเป็นประโยชนแ์ก่บริษัทดำ้นกำรเงิน และ
บุคลำกรไดอี้กดว้ย กำรโฆษณำเพ่ือสรำ้งภำพลกัษณ์สำมำรถท ำไดห้ลำยวิธี เช่น กำรใชโ้ฆษณำ
เพ่ือสรำ้งภำพลกัษณ์หรือวำงต ำแหน่งใหอ้งคก์ร เป็นกำรสรำ้งภำพลกัษณ์ของบริษัทใหอ้ยู่ในใจ
ของสำธำรณชน กำรตัง้ช่ือของบริษัทก็สะท้อนภำพลักษณ์ได้ กำรสนับสนุนรำยกำร เป็นกำร
โฆษณำภำพลกัษณโ์ดยผำ่นกำรสนบัสนนุรำยกำรโทรทศัน ์ดว้ยหวงัวำ่ผูช้มจะเกิดควำมรูส้กึท่ีดีกบั
บริษัทในเวลำต่อมำ รำยกำรท่ีบริษัทสนับสนุนมกัเป็นรำยกำรมีคณุภำพหรือเป็นกำรศึกษำ เช่น 
รำยกำรสำรคดี รำยกำรตอบปัญหำวิชำกำร หรือรำยกำรถ่ำยทอดกำรแข่งขนักีฬำนดัส ำคญั กำร
วำงสินคำ้ในรำยกำรโทรทัศนห์รือภำพยนตร ์กำรโฆษณำรบัสมัครงำนบริษัทอำจใชโ้ฆษณำรบั
สมคัรงำนเพ่ือสะทอ้นภำพลกัษณข์องบริษัทท่ีตอ้งกำร ผูเ้ห็นโฆษณำจะนึกออกว่ำบรรยำกำศกำร
ท ำงำนท่ีบริษัทท่ีก ำลงัรบัสมคัรงำนเป็นอย่ำงไร เช่น กำรบง่บอกว่ำบริษัทมีควำมคิดกำ้วหนำ้และ
ส่งเสริมใหพ้นักงำนมีกำรริเริ่มสรำ้งสรรค ์ กำรสนับสนุนทำงกำรเงินบริษัทอำจออกแบบชิน้งำน
โฆษณำเพ่ือองคก์รเพ่ือชกัจงูใหค้นมำลงทนุกบับริษัทหรือมำซือ้หุน้ของบริษัทโดยสรำ้งภำพลกัษณ์
ท่ีดีใหแ้ก่บริษัทเม่ือบริษัทไดร้บักำรสนับสนุนเงินลงทุนมำกขึน้ ก็จะสำมำรถมีเงินหมุนเวียนเพ่ือ
น ำมำใชส้  ำหรบักำรวิจยัและพฒันำ จงึกลำ่วไดว้่ำเรำท ำโฆษณำท่ีมุ่งสรำ้งภำพลกัษณใ์หแ้ก่บริษัท
เพ่ือขำยผลิตภณัฑท่ี์เป็นตวับรษิัทเอง ไมใ่ชข่ำยสินคำ้ท่ีบริษัทผลิต ถึงแมว้่ำจะไมพ่บหลกัฐำนอยำ่ง
ชดัเจนว่ำกำรโฆษณำภำพลักษณ์ท ำใหร้ำคำหุน้สูงขึน้ แต่มีกำรวิจัยพบว่ำรำคำหุน้ของบริษัทมี
ควำมสมัพนัธก์บักำรโฆษณำเพ่ือภำพลกัษณ ์กล่ำวคือ บรษิัทท่ีบรษิัทใชเ้งินโฆษณำมำกรำคำหุน้
ของบรษิัทนัน้ก็มกัมีรำคำสงูตำมไปดว้ย 

2) กำรโฆษณำท่ีเน้นประเด็นทำงสังคม ( Issue Oriented Advertising หรือ 
Advocacy Advertising) เป็นกำรโฆษณำท่ีบริษัทแสดงจุดยืนของตนเองในประเด็นท่ีคนในสงัคม
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เห็นขดัแยง้กนั ซึ่งอำจเป็นเรื่องของสภำพแวดลอ้มทำงสงัคม กำรเมือง และเศรษฐกิจ กำรโฆษณำ
ประเภทนีเ้ป็นกำรท ำใหผู้บ้ริโภคทรำบว่ำบริษัทมีควำมคิดเห็นอย่ำงไรต่อเรื่องนัน้และสรำ้งควำม
กระจ่ำงต่อสำธำรณชน กำรโฆษณำแบบนีไ้ม่ไดมุ้่งสรำ้งภำพลักษณ์โดยตรงแต่ตอ้งกำรแสดง
จุดยืนของบริษัทในเรื่องใดเรื่องหนึ่งในกำรโฆษณำประเภทนี ้บริษัทตอ้งตดัสินใจให้ดีว่ำจะน ำ
บริษัทไปเก่ียวขอ้งกับประเด็นใดในสงัคมใหเ้หมำะสมกับปรชัญำของบริษัทและเป็นเรื่องท่ีลูกคำ้
สนใจ  

3) กำรโฆษณำเพ่ือกำรกุศล (Cause Related Advertising) เป็นกำรโฆษณำท่ี
ตอ้งน ำตวัเองเขำ้ไปเก่ียวขอ้งกับสิ่งท่ีคนในสงัคมเห็นว่ำเป็นสิ่งดีงำมและตอ้งกำรใหเ้ป็นเช่นนัน้ 
กำรรูห้นังสือ กำรยกระดบัฐำนะทำงเศรษฐกิจ กำรอยู่ห่ำงไกลจำกยำเสพติด สภำพ แวดลอ้มท่ี
สะอำด ปรำศจำกมลพิษ กำรอนรุกัษ์ทรพัยำกรธรรมชำติ กำรสืบสำนวฒันธรรมไทย เพ่ือตอ้งกำร
ใหช่ื้อของบรษิัทประทบัในใจผูบ้รโิภค 

 
  กำรโฆษณำขององคก์รไดร้บัควำมนิยมขึน้เรื่อย ๆ ดว้ย เหตผุลดงัต่อไปนี ้(สิทธ์ิ 
ธีรสรณ,์ 2564)  

1) กำรโฆษณำองคก์รสำมำรถน ำมำใชว้ำงต ำแหน่งทำงกำรตลำดใหแ้ก่บริษัทได้
เป็นอย่ำงดี บริษัทตอ้งมีภำพลักษณ์เช่นเดียวกับผลิตภัณฑ ์บริษัทอำจใชก้ำรโฆษณำเพ่ือสรำ้ง
ภำพลักษณ์ของบริษัท ผลิตภัณฑ์ท่ีมีกำรวำงต ำแหน่งท่ีดีย่อมมีโอกำสประสบควำมส ำเร็จได้
มำกกว่ำผลิตภัณฑท่ี์มีภำพลกัษณไ์ม่ชดัเจน บริษัทท่ีมีภำพลกัษณอ์งคก์รท่ีแข็งแรงในเชิงบวกจะ
ไดเ้ปรียบเหนือคูแ่ขง่ 

2) ข่ำวท่ีส่งเพ่ือประชำสมัพนัธใ์นปัจจุบนันีมี้มำกมำยส่ือจึงไม่ค่อยสนใจและไม่
ลงข่ำวท่ีเรำส่งข่ำวไปหรือไมม่ำเม่ือเรำเชิญใหม้ำท ำขำ่ว กำรโฆษณำองคก์รจะไดร้บักำรตอบสนอง
จำกส่ือดีกว่ำประชำสมัพนัธ ์ถึงแมว้่ำผูบ้รโิภคจะมองว่ำข่ำวนั้นมำจำกแหล่งท่ีมีส่วนไดส้่วนเสียกบั
เจำ้ของขำ่ว แตอ่ยำ่งนอ้ยก็ไดร้บักำรเผยแพร ่

3) กำรโฆษณำองคก์รไม่จ  ำเป็นตอ้งมุ่งไปท่ีสำธำรณชนแบบกวำ้ง แตค่วรมุ่งไปท่ี
กลุ่มเป้ำหมำยของบริษัท เช่น ผู้ถือหุ้น ผูจ้ัดกำรแผนก เรำไม่จ  ำเป็นตอ้งพยำยำมส่ือสำรไปยัง
สำธำรณชนตรำบใดท่ีเรำเขำ้ถึงกลุม่เปำ้หมำยท่ีตอ้งกำร 

4) กำรสนบัสนุนกิจกรรมช่วยใหบ้ริษัทเลือกกลุ่มเป้ำหมำยในกำรส่ือสำรไดโ้ดย
พิจำรณำจำกรูปแบบกำรใชชี้วิตหรือบรเิวณภมูิศำสตรข์องกลุม่นัน้ 
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 2.3.2 กำรสนับสนุนกิจกรรม 
 
 กำรสนบัสนนุกิจกรรมเหมือนกำรน ำช่ือผลิตภณัฑ ์ของบริษัทมำวำงตอ่หนำ้ผูบ้ริโภค หำก
บริษัทเลือกสนบัสนุนงำนท่ีเหมำะสมกบัภำพลกัษณข์องบริษัท ก็จะท ำใหก้ลุ่มเป้ำหมำยมองเห็น
อย่ำงชดัเจน บริษัทบำงแห่งชอบส่ือสำรทำงกำรตลำดดว้ยวิธีนีเ้พรำะสำมำรถรว่มกับกำรส่ือสำร
ประเภทอ่ืน กำรสนับสนุนกิจกรรมสำมำรถสรำ้งคุณค่ำและท ำใหก้ลุ่มเป้ำหมำยรูส้ึกผูกพันกับ
บริษัทจึงถือเป็นเครื่องมือประชำสมัพนัธท่ี์ดี โดยวตัถปุระสงคข์องกำรสนบัสนุนกิจกรรมแบ่งได ้2 
ประเภท ดงันี ้(สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2564)  

1) วตัถุประสงคด์ำ้นกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด เก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑห์รือตรำ
ผลิตภณัฑข์องบริษัท ไดแ้ก่ กำรท ำใหเ้กิดควำมตระหนกัรู ้เชน่ กำรท ำใหค้นทรำบวำ่มีผลิตภณัฑนี์ ้
ขำยอยูใ่นตลำด กำรยืนยนัควำมเป็นผูน้  ำในตลำด หรือกำรแนะน ำผลิตภณัฑใ์หม่ ภำพลกัษณต์รำ
ผลิตภัณฑ ์เช่น กำรเปล่ียนกำรรบัรูข้องผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อภำพลกัษณ์ของผลิตภัณฑห์รือกำรเจำะ
กลุ่มเป้ำหมำยบำงกลุ่มโดยเฉพำะ ส่วนแบ่งตลำดหรือส่วนแบ่งกำรขำย เช่น กำรกระตุ้นให้
ผูบ้รโิภคทดลองใชผ้ลิตภณัฑใ์หม ่กำรเพิ่มยอดขำยหรือสว่นแบง่ตลำด  

2) วัตถุประสงค์ด้ำนกำรส่ือสำรองค์กร เก่ียวข้องบุคคลหลำยฝ่ำย ได้แก่ 
สำธำรณชนทั่วไป เช่น กำรท ำให้คนทั่วไปรูจ้ักบริษัท กำรยกระดบัภำพลักษณ์ขององคก์ร กำร
เปล่ียนกำรรบัรูข้องคนท่ีมีต่อบริษัทและกำรเขำ้ไปมีส่วนร่วมกับชุมชน ควำมสมัพนัธก์ับช่องทำง
กำรจ ำหน่ำยหรือรำ้นคำ้ เช่น กำรสรำ้งควำมสมัพนัธท่ี์ดี มีควำมเอือ้อำรีหรือไมตรีจิตตอ่คนกลำง
ทำงกำรตลำด พนกังำน เช่น กำรกระชบัควำมสมัพนัธก์ับพนกังำน กำรยกระดบัแรงจงูใจในกำร
ท ำงำน กำรช่วยหำพนักงำนใหม่ กำรช่วยพนักงำนขำยมองหำลูกคำ้รำยใหม่ ๆ ผูต้ดัสินใจ เช่น 
กำรท ำใหส่ื้อหนัมำสนใจมำกขึน้ กำรจดักำรกบัข่ำวในเชิงลบเก่ียวกบับริษัท กำรท ำใหผู้ถื้อหุน้เกิด
ควำมมั่นใจในควำมมั่นคงของบรษิัท 
 
 กำรสนับสนุนกำรจัดงำน (Event Sponsorship) หมำยถึง กำรท่ีบริษัทให้กำรสนับสนุน
กิจกรรม ซึ่งมักเป็นกำรแข่งขันกีฬำ กำรจัดนิทรรศกำรทำงศิลปะ งำนแสดงทำงวัฒนธรรมหรือ
ดนตรี กำรสนับสนุนกำรจัดงำนลักษณะนีไ้ด้รบัควำมนิยม เพรำะผู้ท  ำกำรตลำดไม่ตอ้งอำศัย
ส่ือมวลชนท่ีมีโฆษณำแน่นอยู่แลว้ บริษัทสำมำรถเลือกตลำดตำมทอ้งท่ีหรือเลือกกลุ่มเป้ำหมำย
ตำมรูปแบบกำรใชชี้วิตได ้และงำนท่ีสนบัสนุนนีม้กัเกิดขึน้ขณะท่ีผูบ้ริโภคว่ำงจำกภำรกิจหลกัใน
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ชีวิต เช่น ฟังดนตรี ชมงำนศิลปะ หรือชมกีฬำ จึงรูส้ึกผ่อนคลำยและตอบรบัสำรทำงกำรตลำดไดดี้ 
งำนท่ีบรษิัทสำมำรถใหก้ำรสนบัสนนุอำจมีเนือ้ในหลำบบรบิท ดงันี ้(สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2564)  
 

 
 

รูปท่ี 2.2 รูปแบบกำรสนบัสนนุกำรจดังำน 
ท่ีมำ : สิทธ์ิ ธีรสรณ,์ 2564 

 
 เม่ือบริษัทใหก้ำรสนบัสนุนกำรจดังำนก็จะไดร้บัควำมสนใจจำกส่ือ เพรำะคนจ ำนวนมำก
สนใจกิจกรรม ไมว่่ำจะเป็นท่ีลำนกิจกรรม เวที หรือผ่ำนส่ือ เป็นดชันีกำรแบง่ตลำดอย่ำงง่ำย ๆ คน
ท่ีชมกิจกรรมถือเป็นตลำดกลุ่มหนึ่งมีลกัษณะเหมือน ๆ กนั และผูส้นบัสนนุจะมีโอกำสถกูมองเห็น
ไดม้ำก เพรำะกำรจดักิจกรรมแตล่ะครัง้ใชเ้วลำนำนในกำรประชำสมัพนัธ ์
 
 กำรสนบัสนุนกำรจดังำนต่ำงจำกกำรตลำดท่ีเป็นกำรจดังำน (Event Marketing) ซึ่งเป็น
กำรจดังำนท่ีน ำไปสมัพนัธก์บัผลิตภณัฑเ์พ่ือใหบ้รรลุวตัถปุระสงคท์ำงกำรตลำด หรือกำรขำยของ
สินคำ้บริษัทจดักิจกรรมนีเ้อง แต่ถ้ำเป็นกำรสนับสนุนกำรจัดงำนบริษัทไม่ไดจ้ดัเองเพียงใหก้ำร
สนบัสนนุ  
 
 ในกำรวิจยันี ้เป็นกำรศกึษำ กำรสนบัสนนุกิจกรรมดนตรี หมำยถึง กิจกรรมทำงกำรตลำด
ท่ีมีดนตรีเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมกำรส่ือสำรกำรตลำด เป็นกำรใชส่ื้อดนตรีในหลำยรูปแบบเพ่ือ
ดงึดดูควำมสนใจของผูบ้ริโภค รวมถึงกำรกระตุน้ใหเ้กิดควำมรูส้ึกและกำรมีส่วนรว่มของผูบ้ริโภค 
เช่น คอนเสิรต์ กำรประกวดแข่งขนัตำ่ง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัดำ้นดนตรี (อญัชลี นำคสีสกุ, 2554) ของ
แบรนด ์
 

กำรสนบัสนนุ

กำรจดังำน 

กีฬำ ศิลปะ 

วฒันธรรม บนัเทิง 
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2.4 กำรสื่อสำรกำรตลำดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล ์
 

 ตำมพระรำชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ได้ให้ควำมหมำยของ
“เครื่องด่ืมแอลกอฮอล”์ หมำยควำมว่ำ สุรำตำมกฎหมำยว่ำดว้ยสุรำ โดย ไม่รวมถึงยำวตัถุออก
ฤทธ์ิตอ่จิตและประสำท ยำเสพตดิใหโ้ทษตำมกฎหมำยวำ่ดว้ยกำรนัน้ (รำชกิจจำนเุบกษำ, 2551) 
 
 พระรำชบญัญัติสรรพสำมิต พ.ศ. 2560 ใหค้วำมหมำยของสุรำ หมำยควำมรวมถึง วตัถุ
ทัง้หลำยหรือของผสมท่ีมีแอลกอฮอล ์ซึ่งสำมำรถด่ืมกินไดเ้ช่นเดียวกับน ำ้สรุำ หรือซึ่งด่ืมกินไม่ได ้
แตเ่ม่ือไดผ้สมกบัน ำ้หรือของเหลวอย่ำงอ่ืนแลว้สำมำรถด่ืมกินไดเ้ช่นเดียวกบัน ำ้สรุำ แตไ่ม่รวมถึง
เครื่องดื่มท่ีมีปรมิำณแอลกอฮอลไ์มเ่กินศนูยจ์ดุหำ้ดีกรี (รำชกิจจำนเุบกษำ, 2560) 
 
 พจนำนุกรมฉบับรำชบัณฑิตยสถำน พ.ศ. 2542 ได้ให้ควำมหมำยของแอลกอฮอล์ว่ำ 
หมำยถึง สำรอนินทรียช์นิดหนึ่ง ลักษณะเป็นของเหลว กลิ่นฉุนระเหยง่ำย มีขีดเ ตือนท่ีอุณหภูมิ 
78.5 องศำเซลเซียส มีช่ือเตม็ว่ำ เอทิลแอลกอฮอล ์โดยปกติเกิดจำกกำรหมกัสำรประเภทแปง้หรือ
น ำ้ตำลผสมยีสตซ์ึ่งเรียกว่ำ แป้งเชือ้ หรือเชือ้หมกั เป็นองศป์ระกอบส ำคญัของสุรำและเมรยัทุก
ชนิดเม่ือด่ืมเขำ้ไปจะออกฤทธ์ิท ำใหเ้กิดอำกำรมนึเมำ ใชป้ระโยชนใ์นกำรเป็นตวัท ำละลำยและเป็น
เชื ้อ เพลิ ง เป็นต้น  (รำชบัณฑิ ตยสถำน , 2546) World Health Organization (2001) ได้ให้
ควำมหมำยของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์(Alcohol Beverages) ว่ำเป็นของเหลวท่ีมีส่วนผสมของ
แอลกอฮอล์ชนิดด่ืม หรืออีสทำนอล (Ethanol) ใช้เพ่ือกำรด่ืม ส่วนใหญ่ได้มำจำกกำรหมัก 
(Fermentation) แลว้กลั่น 
 
 ดงันัน้ สรุปไดว้่ำ เครื่องด่ืมท่ีมีส่วนผสมของอิสทำนอลไดม้ำจำกกำรหมกัและกำรกลั่นใช้
เพ่ือกำรด่ืม เม่ือด่ืมเข้ำไปแล้วก่อให้เกิดอำกำรมึนเมำ โดยเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือสุรำท่ี
สงัคมไทยและประชำคมทั่วโลกบริโภคอยูน่ัน้ มีมำกมำยหลำยชนิดและมีควำมแตกตำ่งกนัออกไป 
ทัง้ในปริมำณของแอลกอฮอล ์วสัดุท่ีใช ้รวมไปถึงขัน้ตอนและวิธีกำรผลิตซึ่งสำมำรถแยกเป็น 2 
ประเภทใหญ่ ๆ คือ สรุำประเภทท่ีกลั่นแลว้ และสรุำหมกั (ศนูยว์ิจยัปัญหำสรุำ, 2551)  
 
 ในดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำดของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นประเทศไทยนัน้ มีขอ้หำ้ม
ตำมกฎหมำย เพ่ือรกัษำควำมสงบเรียบรอ้ยของสงัคม และเป็นกำรปอ้งกนัผลเสียตอ่สขุภำพของ
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ประชำชนทั่วไป จงึหำ้มไมใ่หมี้กำรโฆษณำสินคำ้ดงักล่ำวใหเ้ป็นท่ีประจกัษแ์จง้ในสำธำรณะ โดยมี
กำรออกพระรำชบญัญตัิควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 มำตรำ 32 บญัญัตวิ่ำ “....หำ้มมิ
ใหผู้ใ้ดโฆษณำเครื่องด่ืมแอลกอฮอลห์รือแสดงช่ือหรือเครื่องหมำยของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอ์ัน
เป็นกำรอวดอ้ำงสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อ่ืน ด่ืมโดยตรงหรือโดยอ้อมกำรโฆษณำหรือ
ประชำสมัพนัธใ์ด ๆ โดยผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ุกประเภทใหก้ระท ำได ้เฉพำะกำรใหข้อ้มูล 
ข่ำวสำรและควำมรูเ้ชิงสรำ้งสรรคส์ังคม โดยไม่มีกำรปรำกฏภำพของสินคำ้หรือบรรจุภัณฑข์อง
เครื่องดื่มแอลกอฮอลน์ัน้ เวน้แตเ่ป็นกำรปรำกฏของภำพสญัลกัษณข์องเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์หรือ
สัญลักษณ์ของบริษัทผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลน์ัน้เท่ำนั้น ทัง้นีต้ำมท่ีก ำหนดในกฎกระทรวง 
บทบัญญัติ ในวรรคหนึ่ งและวรรคสอง มิ ให้ใช้บังคับกับกำรโฆษณำท่ีมีต้นก ำเนิดนอก
รำชอำณำจักร” ท ำให้โฆษณำเก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เป็นผลิตภัณฑ์ไม่ปรำกฎในส่ือ
กระแสหลัก และรวมถึงในส่ือสงัคมออนไลน ์อย่ำงไรก็ตำมในทำงปฏิบตัิจริงของผูป้ระกอบของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ใช้กลยุทธ์กำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ในลักษณะหลบเล่ียงของ
กฎหมำยดงักล่ำว (เสริมศกัดิ ์ขนุพล, 2560) ดว้ยกำรสรำ้งภำพลกัษณข์อง แบรนดใ์หด้ดีูในสงัคม 
ใชเ้ป็นกลยุทธส์  ำคญัเพ่ือส่ือสำรกำรตลำดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเปำ้หมำยใหร้บัรูค้ณุคำ่แบรนด ์และ
ยงัเป็นกำรหลีกเล่ียงขอ้จ ำกดัดำ้นกฎหมำย เชน่ เนือ้หำโฆษณำมกัเก่ียวกบักำรกล่ำวถึง ควำมเป็น
เพ่ือนแท ้กำรสนบัสนุนใหค้นเป็นคนดีเพ่ือสรำ้งสงัคมท่ีดี กำรสรำ้งควำมภำคภูมิใจในควำมเป็น
ไทย เป็นตน้ ซึ่งเป็นเนือ้หำท่ีจะท ำใหส้ินคำ้ดดีูในสำยตำผูบ้ริโภค โดยใชห้ลำยช่องทำง เช่น กำร
โฆษณำผ่ำนส่ือโทรทัศน์ อินเตอรเ์น็ต รวมถึงกำรเข้ำไปมีส่วนร่วมใน กิจกรรมดนตรี กำรเป็น
ผูส้นบัสนนุกำรแขง่ขนักีฬำ กำรจดังำนปำรตี์ ้กำรประกวด หรือกำรจดัแสดงผลงำนศลิปะ กิจกรรม
สรำ้งสรรคส์งัคม เป็นตน้ (ชชูยั สมิทธิไกร, 2563) ท ำใหก้ำรรบัรูค้ณุคำ่ของแบรนดมี์ควำมส ำคญัใน
สำยตำผูบ้รโิภค โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีตอ่
แบรนด ์และถือเป็นปัจจยัท่ีส ำคญัตอ่กำรวำงแผนกลยทุธใ์นกำรส่ือสำรกำรตลำดใหผู้บ้ริโภครบัรู ้
คุณค่ำของแบรนดอ์อกในรูปแบบต่ำง ๆ ทัง้ยังสำมำรถก ำหนดต ำแหน่งของผลิตภัณฑผ์่ำนกำร
ส่ือสำรให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภค เน่ืองจำกคุณค่ำแบรนดเ์ป็นปัจจัยท่ีส ำคัญต่อควำมส ำเร็จทำง
กำรตลำดซึ่งเป็นกำรสะท้อนควำมรูส้ึก กำรรับรูข้องลูกค้ำท่ีมีต่อแบรนด์ (Keller, 2013)  จำก
มมุมองของผูบ้ริโภคจงึมีบทบำทส ำคญัในกำรสรำ้งควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด (Aaker, 1991) กำร
เพิ่มศักยภำพของกำรขำยตรำสินคำ้ (Peter & Olson, 2008) ท ำให้ผู้บริโภคเกิดควำมไวว้ำงใจ 
มั่นใจ ประทบัใจ พึงพอใจใน แบรนด ์ท ำใหเ้กิดกำรตดัสินใจในกำรซือ้รวมถึงมีผลตอ่กำรซือ้ซ  ำ้ใน
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อนำคต ท ำใหธุ้รกิจมียอดขำยท่ีเพิ่มขึน้ สำมำรถดึงดูดลูกคำ้ใหม่ ๆ ใหม้ำซือ้สินคำ้มำกขึน้ และ
สว่นแบง่ทำงกำรตลำดของกิจกำรก็มำกขึน้เชน่กนั (Helander & Khalid, 2000)  
 
 กำรด ำเนินกำรดำ้นส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนกิจกรรมดนตรี (Music Event) ของบริษัทไทย
เบฟเวอเรจ เริ่มด ำเนินกำรตัง้แต่ปี พ.ศ. 2555 จนถึงปัจจุบนั เพ่ือตอ้งกำรสรำ้งแบรนดเ์ครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็นท่ีหนึ่งในใจผูบ้ริโภคยุคใหม่ ซึ่งเป็นกำรน ำกลยุทธม์ิวสิคมำรเ์ก็ตติง้มำใชใ้นกำร
ส่ือสำรแบรนดอ์ย่ำงตอ่เน่ือง กำรจดังำนกิจกรรมดนตรีท่ีเนน้กลุ่มเปำ้หมำยผูร้กัในเสียงดนตรี และ
ต้องกำรเสพดนตรีชั้นดีจำกวงดนตรีฝีมือเย่ียมอย่ำงแท้จริง ได้ตอบโจทย์ทำงกำรส่ือสำร
ภำพลกัษณใ์หมข่อง แบรนดแ์บบ 3I’s ไดคื้อ 
  Iconic - ตวัตนและทศันคตท่ีิบง่บอกถึงควำมมีเอกลกัษณ ์ไมต่ำมอยำ่งใคร 
  Instyle - เขำ้กบัไลฟ์สไตล/์ยคุสมยัของคนรุน่ใหม่ 
  Inspirational - จุดประกำยควำมคิดใหม่และคิดบวกเพ่ือกำ้วสู่ควำมส ำเร็จและ
ประสบกำรณมี์คำ่ในชีวิต  
 
 กิจกรรมดนตรีไดช้่วยกระตุน้ยอดขำยในประเทศแลว้ ยงัสำมำรถต่อยอดภำพลกัษณใ์หม่
ของแบรนดใ์หด้มีูควำมเป็นสำกลมำกขึน้ 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) 
 

 บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) เขำ้จดทะเบียนในตลำดหลกัทรพัยส์ิงคโปร ์เม่ือ
วันท่ี 30 พฤษภำคม พ.ศ. 2549 โดยถือเป็นกำรจดทะเบียนครัง้ใหญ่ท่ีสุดครัง้หนึ่งของประเทศ
สิงคโปร ์มีมลูคำ่หลกัทรพัยต์ำมรำคำตลำดในกำรซือ้ขำยหลกัทรพัยว์นัแรกกวำ่ 160,000 ลำ้นบำท 
ต่อมำอีก 12 ปี ให้หลังบริษัท ไทยเบฟเวอเรจฯ สำมำรถก้ำวขึน้เป็น 1 ใน 10 บริษัทท่ีมีมูลค่ำ
หลกัทรพัยต์ำมรำคำตลำดสงูสดุในตลำดหลกัทรพัยส์ิงคโปร ์โดยท่ีมลูคำ่หลกัทรพัยเ์พิ่มขึน้อยำ่งมี
นยัส ำคญั (ThaiBev, 2021) 
 
 ในส่วนของผลประกอบกำรดำ้นฐำนะทำงกำรเงินของบริษัทนัน้ ในชว่งเริ่มตน้ไทยเบฟเวอ
เรจ ด ำเนินธุรกิจหลกัเก่ียวกบั กำรผลิตและจ ำหน่ำยเครื่องด่ืมแอลกอฮอลภ์ำยในประเทศไทยเป็น
หลกั โดยใน พ.ศ. 2549 บรษิัทฯ มีรำยไดร้วมประมำณ 98,000 ลำ้นบำท จนไดก้ำ้วสู่กำรเป็นกลุ่ม
บริษัท ผูผ้ลิตและจดัจ ำหน่ำยเครื่องด่ืมครบวงจรระดบัภูมิภำค บริษัทฯไดด้  ำเนินกำรขยำยกิจกำร
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จำกธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์อนัไดแ้ก่ สรุำและเบียร ์เขำ้สู่ธุรกิจเครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ผ่ำน
กำรซือ้กิจกำรโออิชิ บริษัทเครื่องด่ืม ชำเขียวอนัดบัหนึ่งของประเทศไทย ตอ่มำใน พ.ศ. 2551 เขำ้
ซือ้บริษัท เสริมสุข บริษัทเครื่องด่ืมท่ีมีเครือข่ำยกระจำยสินคำ้ครอบคลุมท่ีสุดในประเทศไทยใน 
พ.ศ. 2554 และ F&N ผูผ้ลิตและจดัจ ำหน่ำยเครื่องด่ืมและสิ่งพิมพช์ัน้น ำของสิงคโปรท่ี์มีช่ือเสียง
ยำวนำนใน พ.ศ. 2555 (ThaiBev, 2021) 
 
 ปี พ.ศ. 2560 บริษัทฯไดข้ยำยกำรเติบโตของธุรกิจต่ำงประเทศ โดยเขำ้ซือ้กิจกำรเมียน
มำร ์ซพัพลำยเชน แอนด ์มำรเ์ก็ตติง้ เซอรว์ิสเซส คอมพำนี ลิมิเต็ด และเมียนมำร ์ดสิทิลเลอรี่ คอม
พำนี ลิมิเตด็ (แกรนด ์รอยลั) ซึ่งเป็นผูป้ระกอบกำรรำยใหญ่ท่ีสดุในตลำดวิสกีข้องประเทศเมียนมำ 
และเขำ้ซือ้หุน้บริษัทไซ่ง่อน- เบียร-์แอลกอฮอล-์เบฟเวอเรจ จอยท ์สต็อก คอรเ์ปอเรชั่น (ซำเบโก)้ 
ซึ่งเป็นผูผ้ลิตและจดัจ ำหนำ่ยเบียรร์ำยใหญ่ท่ีสดุของเวียดนำม (ThaiBev, 2021) 
 
 นอกจำกนีย้งัไดข้ยำยธุรกิจเขำ้สู่ธุรกิจรำ้นอำหำรบริกำรด่วน เคเอฟซี ซึ่งส่งผลใหร้ำยได้
ของบริษัทเติบโตอย่ำงก้ำวกระโดด กว่ำสองเท่ำจำกประมำณ 98,000 ล้ำนบำท ใน พ.ศ. 2549 
เป็น มำกกว่ำ 200,000 ล้ำนบำทใน พ.ศ. 2560 ท ำให้มีส่ีสำยธุรกิจ ประกอบด้วย สุรำ เบียร ์
เครื่องดื่มไมมี่แอลกอฮอล ์และอำหำร โดยมิไดพ้ึ่งพำรำยไดจ้ำกธุรกิจภำยในประเทศแตเ่พียงอยำ่ง
เดียว จำกกำรบริหำรจดักำรตน้ทุนท่ีมีประสิทธิภำพ ส่งผลใหก้ ำไรสุทธิ จำกกำรด ำเนินธุรกิจของ
ไทยเบฟเพิ่มขึน้เกือบสำมเท่ำ จำกประมำณ 10,000 ล้ำนบำท ใน พ.ศ. 2549 เป็นกว่ำ 26,000 
ลำ้นบำท ใน พ.ศ. 2560 นอกจำกนีไ้ทยเบฟปฏิบตัิหนำ้ท่ีกำรเป็นบรษิัทเอกชนท่ีดีในกำรช ำระภำษี 
ให้แก่ภำครฐั โดยไทยเบฟช ำระภำษีกว่ำรอ้ยละ 4 ของรำยไดภ้ำษีท่ีจัดเก็บทัง้หมดโดยภำครฐั 
(ThaiBev, 2021) 
 
 กลุ่มผลิตภัณฑ์ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ประกอบด้วย เบียร ์สุรำ 
เครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์ผลิตภัณฑจ์ำกธุรกิจต่อเน่ือง อำหำรและเครื่องด่ืม และ International 
Beverages 

1) เบียร ์ไดแ้ก่ เบียรช์้ำง เบียรอ์ำชำ และ เบียรเ์ฟเดอรบ์รอย ผลิตภำยใตก้ำร
ด ำเนินกำรของ บริษัท เบียรไ์ทย (1991) จ ำกัด (มหำชน), บริษัท เบียรท์ิพย์ บริวเวอรี่ (1991) 
จ ำกัด และบริษัท คอสมอส บริวเวอรี่ (ประเทศไทย) จ ำกดั จำกโรงงำนท่ีทนัสมยั และมีก ำลงักำร
ผลิตสงู ใชว้ตัถดุิบชัน้เย่ียม และมีบคุลำกรท่ีมีควำมเช่ียวชำญสงู โดยเฉพำะ "บรูว ์มำสเตอร"์ ของ
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โรงงำนซึ่งไดร้บักำรฝึกฝนและพฒันำใหมี้ควำมสำมำรถในระดบัโลก นอกจำกนัน้ยงัมี แทปเปอร ์
แบล็ค ดรำก้อน ฮันทส์แมน เวียดนำมเบียร ์เช่น Bia Sigon Gold, Bia Saigon Special, Bia 
Saigon Export, Bia Saigon Leger, 333 เป็นตน้ 

2) สุรำ โดยกลุ่มบริษัทสุรำในเครือ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) มี
ประสบกำรณย์ำวนำนในกำรผลิตและจ ำหน่ำยสรุำทกุชนิดทกุรูปแบบ ทัง้สรุำสี สรุำขำวและอ่ืน ๆ 
เป็นเจำ้ของโรงงำนสุรำจ ำนวน 18 โรงงำนทั่วประเทศ และมีบริษัทน ำเขำ้สุรำจำกต่ำงประเทศ 
ครอบคลุมควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคทั้งในประเทศ และส่งออกเพ่ือจ ำหน่ำยทั่วโลก และด ำรง
บทบำทส ำคญัในกำรพฒันำสรุำของประเทศใหก้ำ้วหนำ้ทดัเทียมกบัผลิตภณัฑร์ะดบัโลก เช่น สรุำ
ลี, แม่โขง, พระยำ, แสงโสม สเปเซียล รมั, หงสท์อง, มงักรทอง, เบลนด ์285, เมอริเดียน, ครำวน ์
99, ดมัเบอร ์เป็นตน้ 

3) กลุ่มผลิตภัณฑเ์ครื่องด่ืมไม่มีแอลกอฮอล ์เป็นบริษัทในเครือ บริษัท ไทยเบฟ
เวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) มีประสบกำรณย์ำวนำนในกำรผลิตและจ ำหนำ่ยเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์
หลำกหลำยชนิด ทัง้น  ำ้ด่ืม, โซดำ, เครื่องดื่มเกลือแร,่ เครื่องดื่มชกู ำลงั, เครื่องดื่มเอส และเครื่องดื่ม
กรีนที ซึ่งด  ำเนินกำรผลิตและจดัจ ำหนำ่ยทัง้ในและตำ่งประเทศ เชน่ น ำ้ด่ืมตรำชำ้ง น ำ้แรธ่รรมชำติ
ตรำชำ้ง โซดำตรำชำ้ง เป็นตน้ 

4) ผลิตภัณฑจ์ำกธุรกิจต่อเน่ือง จดัตัง้ขึน้เพ่ือผลิต และจ ำหน่ำยผลิตภัณฑท่ี์ยึด
หลกักำรน ำเอำของเสียจำกกระบวนกำรผลิตในอุตสำหกรรมแอลกอฮอลม์ำสรำ้งมลูคำ่เพิ่ม ซึ่งไม่
เพียงเป็นกำรลดปัญหำสิ่งแวดลอ้มไดเ้ป็นอย่ำงดีเทำ่นัน้ แตย่งัเป็นกำรพฒันำดำ้นกำรคน้ควำ้ และ
เทคนิควิชำกำรท่ีเป็นประโยชนต์อ่ส่วนรวมอีกดว้ย ผลิตภณัฑเ์หล่ำนีป้ระกอบดว้ย อิฐมวลเบำ ปุ๋ ย
ตำ่ง ๆ (จำกน ำ้กำกสำ่สรุำ) อำหำรสตัว ์และอำหำรเสรมิ (จำกกำกขำ้วมอลต)์ ฯลฯ 

5) อำหำรและเครื่องดื่ม ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑอ์ำหำรส ำเร็จรูปพรอ้มทำนและแช่งแข็ง 
เช่น โออิชิ อีกโตะ เก๊ียวซ่ำ, แซนวิช เฟรนชโ์ทสตแ์ซนวิช เรดดีม้ิล คำนิ รำ้นอำหำรญ่ีปุ่ น เช่น 
OISHIGRAND, OISHI EATERIUM, OISHI Japanese Buffet, Shabushi, Nikuya, Kakashi, 
รำ้นอำหำรบรกิำรดว่น KFC, กำแฟ STARBUCKS, RAJPRUEK, FOOD STREET เป็นตน้ 

6) International Beverages เ ช่ น  ISOTONIC, 100PLUS, SOYA, ASIAN 
DRINKS, TEA, SPARKLING DRINKS, SPARKLING DRINKS เป็นตน้ 

 

  สรุปไดว้่ำ ในกำรสรำ้งภำพลกัษณน์ัน้ ทำงบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) ด ำเนิน
กิจกรรมหลำยโครงกำรเก่ียวกับกำรช่วยเหลือสงัคม ทัง้ในดำ้นกำรศึกษำ สำธำรณสุข กีฬำ ศิลป
และวฒันธรรม และกำรพฒันำชมุชน  
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2.6 งำนวิจัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

เกษม เพ็ญภินันท ์และคณะ (2555) ศึกษำเรื่อง ผลิตภัณฑเ์ชิงวัฒนธรรมของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล:์ ควำมเสมือนจริง, วัฒนธรรมเชิงทัศนำและกำรแปรเปล่ียนกำรส่งเสริมกำรขำยใน
อุตสำหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ เป็นกำรส ำรวจกำรแปรสภำพสินค้ำประเภทเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลใ์หเ้ป็นผลิตภัณฑท์ำงวฒันธรรมโดยกำรปรบัเปล่ียนกิจกรรมส่งเสริมกำรขำยท่ีสรำ้ง
รูปแบบและกิจกรรมทำงวฒันธรรมขึน้มำเพ่ือรกัษำกลุ่มผูบ้ริโภคและสรำ้งนกัด่ืมหนำ้ใหม่ขึน้มำ 
รวมทั้งกำรรักษำมูลค่ำกำรตลำด ภำยใต้ข้อจ ำกัดของพระรำชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 โดยท่ีงำนวิจยัไดท้  ำกำรส ำรวจขอ้มลูพืน้ฐำนเพ่ือคน้หำกลุ่มเปำ้หมำยหลกั
ของกิจกรรมกำรส่งเสริมกำรขำย คือกลุ่มนิสิตนักศึกษำและกลุ่มคนท่ีเริ่มต้นท ำ งำนใน
บริษัทเอกชน และ/หรือ หน่วยงำนของรฐั และส ำรวจกำรแปรสภำพควำมเป็นสินคำ้ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลใ์หเ้ป็นผลิตภัณฑเ์ชิงวฒันธรรม โดยสรำ้งกิจกรรมท่ีท ำใหเ้ครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ใหก้ำรรกัษำและสง่เสริมคำ่นิยมอนัดีงำมของสงัคมและใหก้ำรเป็นผูส้นบัสนนุกิจกรรม
ทำงสงัคมวฒันธรรม รวมทัง้ยงัสรำ้งกิจกรรมทำงวฒันธรรมใหผู้บ้รโิภครว่มสนกุ 
 

 ดวงกมล ช่ืนจิตร (2558) ไดท้  ำกำรศกึษำเรื่อง กำรรบัรูต้รำสินคำ้ ทศันคตท่ีิมีตอ่ตรำสินคำ้ 
และพฤติกรรมกำรตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลต์รำสินคำ้เบียรส์ิงหข์องผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหำนคร โดยเป็นกำรวิจัยแบบผสมผสำนวิธี คือ ใชว้ิธีเชิงปริมำณกับผูบ้ริโภคท่ีเคยซือ้
เบียรส์ิงหจ์  ำนวน 400 คน และใชว้ิธีเชิงคณุภำพกบัผูท่ี้ชอบด่ืมเบียรส์ิงหแ์ละเยำวชนท่ีอยู่ในภำวะ
เส่ียงท่ีจะดื่มเบียรส์ิงหจ์  ำนวน 24 คน ผลกำรศกึษำพบวำ่ 1) ปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมกำรซือ้
เครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอลข์องผูบ้รโิภคมำกท่ีสดุ ได้แก่ ปัจจยัดำ้นวฒันธรรม โดยกำรด่ืมเหลำ้ เบียร ์
เป็นส่วนหนึ่งของวฒันธรรมไทยในกำรเขำ้สังคม 2) ทัศนคติท่ีมีต่อตรำสินคำ้เบียรส์ิงหม์ำกท่ีสุด 
ไดแ้ก่ เป็นสินคำ้ท่ีมีควำมสะดวกในกำรซือ้สงู และยงัพบอีกว่ำ เยำวชนสำมำรถเขำ้ถึงสินคำ้เบียร ์
สิงหไ์ดง้่ำยจำกรำ้นสะดวกซือ้และรำ้นขำยของช ำทั่วไป 3) พฤติกรรมกำรตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มท่ีมี
แอลกอฮอลต์รำสินคำ้เบียรส์ิงห ์คือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะกลบัมำซือ้เบียรส์ิงหซ์  ำ้อีกเพรำะมั่นใจใน
มำตรฐำนและคณุภำพของตรำสินคำ้ ซึ่งทศันคตท่ีิมีตอ่ตรำสินคำ้มีควำมสมัพนัธก์บัพฤติกรรมกำร
ตดัสินใจซือ้เครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอลต์รำสินคำ้เบียรส์ิงห ์และ 4) กำรรบัรูต้รำสินคำ้ผ่ำนส่ือโฆษณำ
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร คือ ผู้บริโภคมีกำรรบัรูต้รำสินคำ้สิงหจ์ำกส่ือโฆษณำทำง
โทรทศันม์ำกท่ีสุดและรบัรูไ้ดว้่ำตรำสินคำ้เบียรส์ิงหใ์หค้วำมส ำคญักับกำรสนบัสนุนกีฬำฟุตบอล 
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และเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณำน ำ้ด่ืมตรำสิงห ์ส่ือโฆษณำตรำสิงห ์หรือส่ือโฆษณำในนำมบริษัท สิงห ์
คอปอเรชั่น จ ำกดัผูบ้รโิภคส่วนใหญ่จะนึกถึงสินคำ้เบียรส์ิงหเ์ป็นอนัดบัแรก ซึ่งกำรรบัรูต้รำสินคำ้นี ้
สง่ผลใหเ้กิดทศันคตใินเชิงบวกกบัภำพลกัษณข์องตรำสินคำ้เบียรส์ิงห ์
 
 ตรีรัตน์ ตัญจพัฒน์กุล (2558) ท ำกำรศึกษำเรื่อง ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรเปิดรับ
เครื่องมือส่ือสำรกำรตลำดกับพฤติกรรมกำรบริโภคเครื่องด่ืม "ไซเดอร ์เบย"์ โดยท ำกำรศึกษำจำก
กลุ่มตวัอย่ำง คือ ผูท่ี้เคยบรโิภคเครื่องดื่ม “ไซเดอร ์เบย”์ จ  ำนวน 300 คน ผลกำรศกึษำ พบวำ่ กำร
เปิดรบัเครื่องมือส่ือสำรกำรตลำดของเครื่องด่ืม “ไซเดอร ์เบย”์ คือ เพศแตกตำ่งกันจะมีกำรเปิดรบั
ส่ือโฆษณำไมแ่ตกตำ่งกนั ส่วนกำรประชำสมัพนัธผ์ำ่นส่ือออนไลน ์กำรตลำดเชิงกิจกรรม กำรสรำ้ง 
Visibility ณ จุดขำย แตกต่ำงกัน ในดำ้นอำชีพจะมีกำรเปิดรบัส่ือกำรโฆษณำ กำรประชำสมัพนัธ์
ผ่ำนส่ือออนไลน ์กำรตลำดเชิงกิจกรรมจะมีกำรเปิดรบัแตกตำ่งกนั ในดำ้นรำยไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนจะ
มีกำรเปิดรบักำรประชำสมัพันธผ์่ำนส่ือออนไลนแ์ตกต่ำงกัน ในดำ้นกำรเปิดรบั เครื่องมือส่ือสำร
กำรตลำดของเครื่องดื่ม “ไซเดอร ์เบย”์ ประเภทส่ือโฆษณำ กำรประชำสมัพนัธผ์่ำนส่ือออนไลน ์จะ
มีควำมสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคในดำ้นของควำมถ่ีในกำรบรโิภคเครื่องดื่ม “ไซเดอร ์เบย”์ ส่วนเครื่องมือ
ส่ือสำรกำรตลำดประเภทกำรตลำดเชิงกิจกรรม และกำรสร้ำง Visibility ณ จุดขำย จะมี
ควำมสมัพนัธก์ับผูบ้ริโภคในดำ้นปริมำณกำรด่ืมเครื่องด่ืม “ไซเดอร ์เบย”์ ต่อครัง้ และ กำรตลำด
เชิงกิจกรรมจะมีควำมสมัพันธก์ับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในดำ้นควำมถ่ีและปริมำณกำรบริโภค
เครื่องดื่ม “ไซเดอร ์เบย”์ 
 
 นิทัศน ์ศริโชติรตัน ์และฉัตรสุมน พฤฒิภิญโญ (2558) ท ำกำรศึกษำเรื่อง กำรโฆษณำ
ผลิตภณัฑเ์ครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอลใ์นส่ือสิ่งพิมพแ์ละกำรด่ืมของกลุ่มเยำวชน กรณีศกึษำนกัศึกษำ
ในมหำวิทยำลยั โดยท ำกำรศึกษำจำกนักศึกษำระดบัมหำวิทยำลยั 200 คน ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
นกัศกึษำสว่นใหญ่เห็นดว้ยวำ่กำรโฆษณำและกำรส่งเสรมิกำรขำยมีผลท ำใหมี้กำรด่ืมเพิ่มขึน้ และ
พบว่ำเพศ กับกำรส่งเสริมกำรขำยเป็นตวัแปรท่ีมีควำมสัมพันธก์ับกำรด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 ปำริชำติ มงคลศิลป์ (2558) ท ำกำรศึกษำเรื่อง กำรส่ือสำรท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซือ้
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทเบียรใ์นรำ้นค้ำปลีกสมัยใหม่ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหำนคร 
กรณีศกึษำ บรษิัท บญุรอดบริเวอรี่ จ  ำกดั โดยท ำกำรศกึษำจำกกลุม่ตวัอยำ่ง คือ ประชำชนทั่วไปท่ี
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อำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนครท่ีมีอำยุตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป จ ำนวน 400 คน ผลกำรศึกษำพบว่ำ 
กำรส่ือสำรท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซือ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียรร์ำ้นคำ้ปลีกสมยัใหม่ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร ทัง้ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย กำรขำยโดยตรงโดยใชพ้นกังำนขย 
กำรโฆษณำประชำสมัพนัธ ์และกำรตำดทำงตรงโดยรวมอยู่ในระดบัมำก มีคำ่คะแนนเฉล่ีย 2.98-
3.99 
 
 กรสรวง หิรัญเมธำกิจ และธำตรี ใต้ฟ้ำพูล (2559) ศึกษำเรื่อง กำรส่ือสำรกำรตลำด
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ในลำนเบียรก์ับกำรปฏิบัติภำยใต้พระรำชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 โดยมีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษำกำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอลใ์น
ลำนเบียรก์ับกำรปฏิบตัิภำยใตพ้ระรำชบญัญัติควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 เป็นกำร
วิจัยเชิงคุณภำพ โดยกำรศึกษำเอกสำรจำกทำงส ำนักงำนคณะกรรมกำรควบคุมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์เก็บขอ้มูลจำกภำคสนำมในลำนเบียรเ์พ่ือสงัเกตและเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยเป็นพืน้ท่ี
ลำนเบียรใ์นเขตกรุงเทพมหำนครท่ียอดนิยมมำกท่ีสดุ และกำรสมัภำษณเ์ชิงลึก ผลกำรวิจยัพบว่ำ 
กำรส่ือสำรกำรตลำดในลำนเบียรมี์กำรโฆษณำและกำรส่ือสำร ณ จุดขำยโดยรอบบริเวณลำน
เบียร ์ใชต้รำสญัลกัษณท์ำงกำรคำ้ติดอยู่ทุกท่ีท่ีจะสำมำรถมองเห็นได ้ทัง้บนบรรจุภัณฑ ์และชุด
ของพนกังำนในลำนเบียร ์ตกแต่งและประดบัดว้ยสีท่ีเป็นสญัลกัษณข์องบริษัทหรือตรำสินคำ้ จดั
กิจกรรมกำรตลำดทำงดนตรีโดยใชศ้ลิปินท่ีไดร้บัควำมนิยมเพื่อดงึดดูใหล้กูคำ้เขำ้มำใชบ้รกิำร  
 
 นิชำพฒัน ์จิรธรพิพฒัน ์(2559) ท ำกำรศกึษำเรื่อง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผูบ้ริโภค
ของสินค้ำประเภทเบียร ์กรณีศึกษำ ผู้บริโภคเบียร์อำซำฮีในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยใช้
แบบสอบถำมเป็นเครื่องมือในกำรเก็บข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง คือ ผู้บริโภคเบียรอ์ำซำฮีใน
กรุงเทพมหำนครจ ำนวน 400 คน ผลศึกษำพบว่ำ กำรรบัรูคุ้ณค่ำตรำสินคำ้ ควำมภักดีต่อตรำ
สินค้ำ กำรเช่ือมโยงกับตรำสินค้ำด้ำนคุณสมบัติ และด้ำนคุณประโยชน์ ควำมพึงพอใจด้ำน
ผลิตภัณฑแ์ละควำมพึงพอใจดำ้นรำคำมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในกำรบริโภคเบียรอ์ำซำฮีท่ีระดบั
นยัส ำคญั 0.05 โดยมีควำมสมัพันธใ์นทิศทำงเดียวกันควำมกำรบริโภค กล่ำวคือ เม่ือผูบ้ริโภคมี
กำรรบัรูค้ณุคำ่ตรำสินคำ้ควำมภักดี กำรเช่ือมโยง และควำมพึงพอใจมำกขึน้จะท ำใหค้วำมถ่ี และ
คำ่ใชจ้ำ่ยในกำรบรโิภคเบียรอ์ำซำฮีเพิ่มขึน้ดว้ย 
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 เสริมศักดิ์ ขุนพล (2560) ท ำกำรศึกษำเรื่อง กลยุทธ์กำรส่ือสำรแบบโฆษณำแฝงของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นกำรตลำดผ่ำนส่ือสงัคมออนไลน ์เป็นกำรวิจยัเชิงคณุภำพ ท ำกำรศึกษำ
จำกกลุ่มตวัอย่ำงแบบเจำะจงจำก Facebook ท่ีมีลกัษณะของโฆษณำแฝงและยอดติดตำมสงูสุด 
10 อนัดบั ผลกำรศกึษำพบว่ำ รูปแบบของโฆษณำแฝงท่ีปรำกฏมีทัง้หมด 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ กำรแฝง
โดยพูดสินคำ้โดยตรง กำรแฝงผ่ำนกิจกรรมบนัเทิง กำรแฝงผ่ำนตรำสญัลกัษณ ์และกำรแฝงโดย
แทรกสินคำ้แบบไม่ตัง้ใจ ซึ่งกลยทุธท์ัง้หมดตอ้งพิจำรณำจำกตวัสินคำ้เป็นส ำคญั หำกเป็นสินคำ้ท่ี
มีช่ือเสียงอยูแ่ลว้จะเนน้กำรแฝงไปกบัเนือ้หำท่ีเป็นกิจกรรมหรือไลฟ์สไตลข์องผูบ้รโิภคเป็นหลกั แต่
หำกสินคำ้นัน้เพิ่งเขำ้สู่ตลำดจะแฝงเนือ้หำแบบบอกถึงคณุสมบตัิของสินคำ้ผ่ำนผูเ้ช่ียวชำญดำ้น
เครื่องด่ืม หรือโปรโมชั่นเพ่ือสรำ้งแรงจูงใจใหผู้ร้บัสำรเกิดกำรอยำกทดลองแทน และไม่ว่ำจะเป็น
รูปแบบกำรโฆษณำแฝงแบบใด ผูน้  ำเสนอจะใหค้วำมส ำคญักลุ่มผูร้บัสำรเป็นหลกั เน่ืองจำกกำร
ตอบสนองในรูปแบบคอมเมน้ท ์ไลค ์และแชรจ์ะเป็นสิ่งบง่บอกถึงควำมส ำเร็จของกระบวนส่ือสำร
กำรตลำดของสินคำ้แอลกอฮอลน์ัน้ ๆ 
 
 จรี กพุชกะ (2561) ท ำกำรศกึษำเรื่อง คณุคำ่ตรำสินคำ้ท่ีมีควำมสมัพนัธก์บัพฤติกรรมกำร
ซือ้เบียรลี์โอของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยท ำกำรศึกษำจำกผูบ้ริโภคท่ีซื ้อหรือเคยซือ้
เบียรลี์โอในเขตกรุงเทพมหำนครจ ำนวน 400 คน ผลกำรศกึษำพบวำ่ ผูบ้รโิภคท่ีมี เพศ อำย ุระดบั
กำรศกึษำ อำชีพ และรำยไดเ้ฉล่ียตอ่เดือน แตกตำ่งกนัมีพฤติกรรมกำรซือ้เบียรลี์โอ ดำ้นควำมถ่ีใน
กำรซือ้เบียรลี์โอแตกตำ่งกนัอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตำมล ำดบั ผูบ้ริโภค
ท่ีมี อำย ุระดบักำรศกึษำ อำชีพ และรำยไดเ้ฉล่ียตอ่เดือนแตกต่ำงกนัมีพฤติกรรมกำรซือ้เบียรลี์โอ 
ดำ้นมลูคำ่เฉล่ียในกำรซือ้แตกตำ่งกนัอย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 และ 0.01 ตำมล ำดบั 
และคณุคำ่ตรำสินคำ้ ประกอบดว้ย ดำ้นกำรรูจ้กัตรำสินคำ้ ดำ้นคณุภำพกำรรบัรู ้ดำ้นควำมผกูพนั
กบัตรำสินคำ้ และดำ้นควำมภักดีต่อตรำสินคำ้มีควำมสมัพนัธก์บัพฤติกรรมกำรซือ้เบียรลี์โอดำ้น
ควำมถ่ีในกำรซือ้เบียรลี์โอ และดำ้นมลูคำ่เฉล่ียในกำรซือ้อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.01 
 
 ธนัยวิช วิเชียรพนัธ ์(2561) ศกึษำ เรื่อง กำรพฒันำกระบวนกำรแตง่เพลงติดหสู  ำหรบังำน
โฆษณำ วิเครำะหค์ณุลกัษณะของเพลงติดหูท่ีเหมำะกับงำนโฆษณำใน 2 ดำ้น คือ ดำ้นเนือ้รอ้ง 
และท ำนอง และเพื่อพฒันำแนวทำงในกำรแตง่เพลงโฆษณำท่ีมีควำมสำมำรถแทรกซึมเขำ้สู่สมอง
ในส่วนควำมทรงจ ำได้ง่ำยและสำมำรถอยู่ในควำมทรงจ ำได้ โดยรวบรวมเพลงโฆษณำใน 
YouTube ท่ีมียอดผู้ชมเกิน 100,000 Views จ ำนวน 200 เพลง น ำไปใช้เก็บข้อมูลแบบบังเอิญ 
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เพ่ือคดัเลือกเพลงโฆษณำท่ีกลุ่มตวัอย่ำง 300 คน มีควำมรูส้ึกวำ่จดจ ำไดส้งูสดุ 100 เพลง จำกนัน้
นัดประชำชน 150 คน ประชุมร่วมกันแลว้เปิดเพลงโฆษณำให้ฟัง เพ่ือเก็บขอ้มูลเพลงโฆษณำ
สินคำ้ท่ีประชำชนจ ำไดสู้งสุด 20 อันดบั ผลกำรวิจัยพบว่ำ 1) เพลงติดหู ประกอบดว้ย 4 ปัจจัย 
ไดแ้ก่ ท ำนองตอ้งมีควำมใกลเ้คียงกบัเพลงท่ีคุน้เคย ควำมยำวของเพลงไม่เกิน 40 วินำที เพลงควร
ประกอบดว้ยดนตรีประเภทวงท่ีมีกำรรอ้งประสำนเสียงกนับำ้ง และเป็นเพลงท่ีมีเนือ้รอ้งท่ีนำ่สนใจ 
มีค ำสั้นและคล้องจอง 2) กำรรบัสำรจำกกำรฟังเพลงติดหูในงำนโฆษณำสำมำรถท ำให้ผู้ร ับ
เนือ้ควำมจดจ ำเนือ้หำไดย้ำวนำนกว่ำกำรรบัสำรจำกกำรอ่ำน อย่ำงมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 
0.05 และ 3) คะแนนกำรยอมรบัตรำสินคำ้สงูขึน้อย่ำงมีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติทนัทีตัง้แตก่ำรฟัง
ครัง้แรก และคะแนนกำรยอมรบัตรำสินคำ้ท่ีวดัไดใ้นครัง้ใหมจ่ะเพิ่มสงูขึน้จำกครัง้ก่อนหนำ้ อยำ่งมี
นยัส ำคญัทำงสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
 นพรตัน ์นิลประพฒัน ์(2561) ท ำกำรศกึษำเรื่อง ควำมสมัพนัธข์องภำพลกัษณอ์งคก์รและ
กลยุทธก์ำรส่ือสำรเพ่ือใหเ้กิดประสิทธิผลท่ีมีต่อควำมภักดีในตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคเครื่องด่ืมแบ
รนด ์โดยท ำกำรศกึษำจำกกลุ่มตวัอย่ำง คือ ผูบ้ริโภคแบรนดใ์นเขตพืน้ท่ีภำค 7 ศนูยก์ระจำยสินคำ้ 
1 โดยมีอำยุตัง้แต่ 20-45 ปี จ  ำนวน 400 คน ผลกำรศึกษำพบว่ำ 1) ลักษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ 
รำยไดแ้ละสถำนภำพท่ีแตกตำ่งกนัส่งผลต่อควำมภกัดีในตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคเครื่องด่ืมแบรนด์
แตกตำ่งกนั 2) ภำพลกัษณอ์งคก์รมีควำมสมัพนัธก์บัควำมภกัดีในตรำสินคำ้ของผูบ้รโิภคเครื่องดื่ม
แบรนด์ท่ีระดับนัยส ำคัญทำงสถิติ  0.01 และ 3) กลยุทธ์กำรส่ือสำรเพ่ือให้เกิดประสิทธิผลมี
ควำมสมัพนัธก์ับควำมภักดีในตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคเครื่องด่ืมแบรนดท่ี์ระดบันยัส ำคัญทำงสถิต ิ
0.01 
 
 นภวรรณ วรสิทธ์ิ (2561) ศึกษำเรื่อง กำรใชก้ำรตลำดผ่ำนดนตรีเพ่ือสรำ้งกำรรบัรูต้รำ
สินคำ้ มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษำเปรียบเทียบกำรใชก้ำรตลำดผำ่นดนตรีเพ่ือสรำ้งกำรรบัรูต้รำสินคำ้
ในยคุส่ือดัง้เดิมและส่ือใหม ่และเพ่ือศกึษำขัน้ตอนและกลยทุธก์ำรใชก้ำรตลำดผำ่นดนตรีเพ่ือสรำ้ง
กำรรบัรูต้รำสินคำ้ โดยใชว้ิธีกำรสัมภำษณ์เชิงลึกจำกนักวิชำกำรและนักวิชำชีพ จ ำนวน 10 คน 
ประกอบกับกำรวิจยัเอกสำรท่ีเก่ียวขอ้ง ผลกำรวิจยัพบว่ำ 1) กำรใชก้ำรตลำดผ่ำนดนตรีในยุคส่ือ
ดัง้เดิม สรำ้งจำกองคป์ระกอบของคอนเทนตพื์น้ฐำน ไดแ้ก่ เพลง ศิลปิน และกิจกรรม ส่วนกำรใช้
กำรตลำดผ่ำนดนตรีในยุคส่ือใหม่นัน้ มำจำกกำรคิดต่อยอดจำกคอนเทนตพื์น้ฐำน โดยเป็นคอน
เทนตท่ี์สรำ้งจำกองคป์ระกอบตำ่ง ๆ ในกระบวนกำรท ำงำนดำ้นดนตรี 2) ขัน้ตอนกำรใชก้ำรตลำด
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ผ่ำนดนตรีเพ่ือสรำ้งกำรรบัรูต้รำสินคำ้ แบ่งไดเ้ป็น 3 ขัน้ตอนหลกั คือ กำรเตรียมงำน กำรผลิตผล
งำน และหลังกำรผลิตผลงำน และ 3) กลยุทธ์กำรใชก้ำรตลำดผ่ำนดนตรีเพ่ือสรำ้งกำรรบัรูต้รำ
สินคำ้ มี 6 กลยุทธย์่อย ไดแ้ก่ กำรจับคู่ศิลปินหรือวงดนตรีท่ีเหมำะสมและสอดคลอ้งกับแบรนด ์
กำรน ำเสนอคอนเทนตพ์ิเศษใหก้ับผูบ้ริโภค กำรแบ่งส่วนตลำด กำรติดหูและโดนใจ กำรก ำหนด
วตัถุประสงคท่ี์ชัดเจน และกำรร่วมมือกันของทุกฝ่ำยท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งในกำรท ำกำรตลำดผ่ำน
ดนตรี  
 
 เสริมศกัดิ์ ขุนพล (2561) ท ำกำรศึกษำเรื่อง กำรศึกษำกลยุทธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดแบบ
เซ็กซ่ีของผูป้ระกอบกำรเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นประเทศไทย เป็นงำนวิจยัเอกสำรมีวตัถุประสงค์
เพ่ือส ำรวจรูปแบบของกลยุทธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดแบบเซ็กซ่ีของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์น
ประเทศไทยตัง้แตปี่ พ.ศ. 2551-2560 วิเครำะหจ์ำกเอกสำรท่ีมีเนือ้หำเก่ียวกบักิจกรรมกำรส่ือสำร
กำรตลำดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทเบียรท่ี์ไดร้บัควำมนิยม 10 รำยกำรท่ีมีกำรจ ำหน่ำยใน
ประเทศไทย จ ำนวน 120 ชิน้ ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผู้ประกอบเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มีกำรใช้
เครื่องมือกำรส่ือสำรตลำดแบบเซ็กซ่ีทั้งหมด 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ กำรประชำสัมพันธ์ กำรขำยโดย
บคุคล กำรตลำดเชิงกิจกรรม และกำรเป็นผูส้นบัสนนุ โดยมีวิธีกำรเลือกเครื่องมือขึน้อยู่กบัเหตผุล
ของระดับกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีอยู่บนพื ้นฐำนของแผนกำรตลำด และปัจจัยภำยนอก เช่น 
กฎหมำยและนโยบำยของรัฐ กำรเติบโตของสถำนบันเทิง พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นต้น หำก
เครื่องมือใดมีเง่ือนไขท่ีไม่เหมำะสมจะยตุิกำรใชง้ำนทนัที ส ำหรบักำรสรำ้งสรรคภ์ำพลกัษณค์วำม
เซ็กซ่ี เกิดจำกกำรผนวกกันระหว่ำงภำพควำมเซ็กซ่ีจำกกระแสสังคมและภำพควำมเซ็กซ่ีจำก
เจำ้ของสินคำ้ ท่ีมีผูป้ระกอบกำรและผูบ้ริโภคร่วมกันสรำ้งขึน้ หำกกำรใชส้ญัญะควำมเซ็กซ่ีใดมี
คำบเก่ียวกบัศลิปะหรืออนำจำร กำรใชก้ฎหมำยของรฐัจะเป็นขอ้สรุปท่ีดีท่ีสดุเพ่ือตดัสินใจวำ่ควรท่ี
จะใชส้ัญญะควำมเซ็กซ่ีเหล่ำนั้นหรือไม่ ทั้งนีก้ำรส่ือสำรกำรตลำดแบบเซ็กซ่ี ไม่ไดเ้ป็นตัวชีว้ัด
ควำมส ำเร็จทำงกำรขำย แตค่วำมเซ็กซ่ีเป็นสิ่งท่ีเรียกรอ้งควำมสนใจของผูบ้ริโภค ใหห้นัมำสนใจ
ในตวัสินคำ้ ชว่ยใหผู้ป้ระกอบกำรสำมำรถท ำกำรตลำดไดง้่ำยยิ่งขึน้ 
 
 บ ำรุง ศรีนวลปำน (2563) ท ำกำรศึกษำเรื่อง แบบจ ำลองเชิงโครงสรำ้งของปัจจัยกำร
โฆษณำตำมพระรำชบญัญัติควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์วัยหนุ่มสำวในจังหวัดนครศรีธรรมรำช โดยใช้รูปแบบวิจัยเชิง
ปรมิำณท ำกำรสอบถำมจำกกลุม่ตวัอยำ่ง คือ ผูบ้รโิภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์เป็นกลุม่วยัหนุ่มสำว
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ท่ีมีอำยุระหว่ำง 15-40 ปี จ  ำนวน 400 คน ในอ ำเภอเมือง จงัหวดันครศรีธรรมรำช ผลกำรศึกษำ
พบว่ำ 1) ควำมสัมพันธ์ของกำรโฆษณำกับกำรจดจำองคก์รของผูบ้ริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
รอ้ยยละ 94  2) ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรโฆษณำกับกำรจดจ ำโฆษณำของผู้บริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ร้อยละ 95  3) ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงกำรโฆษณำกับพฤติกรรมกำรด่ืมตำมข้อ
ก ำหนดกำรหำ้มด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลร์อ้ยละ 56 ในกำรทดสอบโมเดลมีค่ำ p-value มำกกว่ำ 
0.05 ทกุโมเดล 
  
 กรวิชญ ์ไทยฉำย (2565) ศกึษำเรื่อง มิติดำ้นควำมส ำเรจ็ของกำรสรำ้งสรรคเ์พลงฮิตติดห ู
สูส่ภำวะ EARWORMS มีวตัถปุระสงคเ์พ่ือศกึษำกำรส่ือสำรเพลงติดหท่ีูแพรห่ลำยในปัจจบุนั โดย
ใชว้ิธีกำรศกึษำเอกสำรของมิวสิกวิดีโอออนไลน ์จ ำนวน 10 เพลง วิธีสนทนำกลุ่มกับผูร้บัสำรอำย ุ
18-34 ปี จ  ำนวน 42 คน และสมัภำษณเ์ชิงลึกกับผูเ้ช่ียวชำญ จ ำนวน 3 คน โดยน ำเสนอผลวิจัย
ดว้ยวิธีกำรพรรณนำวิเครำะห ์ผลวิจัยพบว่ำ ลกัษณะเด่นของเพลงติดหูจะมีรูปแบบกำรซ ำ้เป็น
ปัจจยัหลกั ไดแ้ก่ ค  ำซ ำ้ในภำษำและเนือ้เพลง กำรซ ำ้ในท ำนองเพลง และมิวสิกวิดี โอท่ีท ำใหเ้กิด
กำรดซู  ำ้ มีมิวสิกวิดีโอเพลงติดหจู  ำนวน 5 เพลงท่ีใชว้ิธีกำรซ ำ้ในมิตดิำ้นภำษำ ท ำนอง และมิวสิกวิ
ดีโอ แตมี่มิวสิกวิดีโอเพลงติดหอีูกจ ำนวน 5 เพลงท่ีไม่ใชว้ิธีกำรครบทัง้ 3 มิต ิแตจ่ะเลือกใชรู้ปแบบ
อ่ืนแทน กำรใชก้ระบวนกำร Earworms เพ่ือกำรส่ือสำรผ่ำนส่ือช่องทำงออนไลน ์จะสำมำรถสรำ้ง
ควำมจดจ ำไดดี้โดยใชร้ะบบอลักอรทิึมของส่ือสงัคมออนไลนด์ว้ยกำรรบัสำรท่ีซ ำ้กนับนฟีดขำ่วของ
ผูร้บัสำร ถึงแมส่ื้อสงัคมออนไลนจ์ะเป็นแรงผลกัดนัท่ีจะท ำใหส้ำรไดอ้ยำ่งซ ำ้ ๆ และถ่ี แตส่ิ่งส  ำคญั
ส ำหรบักำรเกิดอำกำรเพลงตดิหคืูอองคป์ระกอบของเพลงท่ีท ำใหเ้กิดอำกำรเพลงติดหไูดน้ัน้เป็นสิ่ง
ส ำคญัท่ีสดุ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
บทที ่3 

 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 กำรศึกษำครัง้นี ้เป็นกำรวิจัยเชิงคุณภำพ (Qualitative Research) โดยกำรศึกษำจำก
เอกสำร (Documentary Research) และกำรสัมภำษณ์ เชิ งลึ ก  ( In-depth Interview) เป็ น
เครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมขอ้มลู ผูว้ิจยัไดก้ ำหนดระเบียบ วิธีกำรวิจยั ดงันี ้

3.1 แหลง่ขอ้มลูกำรวิจยั 
3.2 เครื่องมือท่ีใชใ้นกำรศกึษำ 
3.3 กำรเก็บรวบรวมขอ้มลูกำรวิจยั 
3.4 กำรวิเครำะหข์อ้มลู 

 
3.1 แหล่งข้อมูลกำรวิจยั 
  
 แหลง่ขอ้มลูกำรวิจยัในครัง้นี ้ผูว้ิจยัไดแ้บง่ออกเป็น 2 ส่วน ดงันี ้
 
 3.1.1 ข้อมูลด้ำนเอกสำร 
  

ในกำรวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดก้ ำหนดแนวทำงกำรศึกษำจำกเอกสำร (Documentary) ไดแ้ก่ ส่ือ
โฆษณำเก่ียวกบักิจกรรมดนตรีเครื่องดื่มแอลกอฮอลข์อง บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) ท่ี
มีกำรเผยแพรใ่นปี พ.ศ. 2565 เพ่ือศึกษำประเด็นเก่ียวกบัภำพลกัษณข์องตรำสินคำ้ท่ีไดส่ื้อสำรใน
สงัคม 

 
 3.1.2 ข้อมูลด้ำนบุคคล 
   

ในกำรวิจัยนี ้ผูว้ิจัยไดก้ ำหนดแนวทำงกำรศึกษำเก่ียวกับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
เก่ียวกับกิจกรรมดนตรีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์อง บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด  (มหำชน) โดย
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สัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) กับบุคคลท่ีเก่ียวข้องและสัมพันธ์กับประเด็นดังกล่ำว 
จ ำนวน 4 คน ไดแ้ก่ ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรภำค, ผูจ้ดักำรเขต, ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรเขต, และหวัหนำ้งำน  
   
3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 
 

 กำรวิจัยนี ้ใช้รูปแบบกำรวิจัยคุณภำพ (Qualitative Research) มี เครื่องมือท่ีใช้ใน
กำรศกึษำ ดงันี ้
 สว่นท่ี 1 เอกสำร (Documentary) ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณำเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ของบริษัท ไทย
เบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) เก่ียวกบักิจกรรมดนตรีท่ีมีกำรเผยแพรใ่นปี พ.ศ. 2565 
 ส่วนท่ี 2 กำรสัมภำษณ์ โดยใช้แบบสัมภำษณ์แบบกึ่งโครงสรำ้ง มีแนวค ำถำมในกำร
สมัภำษณเ์ชิงลกึ ดงันี ้

1) ขอ้มลูทั่วไปของผูใ้หส้มัภำษณ ์ไดแ้ก่ อำยุ ระดบักำรศึกษำ ต ำแหน่งงำน และ
ระยะเวลำในกำรปฏิบตังิำน 

2) กิจกรรมดนตรีในกำรส่ือสำรกำรตลำดกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอรห์รือแบรนด์
สำมำรถสรำ้งภำพลกัษณท่ี์ดีแก่ผูบ้รโิภคอยำ่งไรบำ้ง 

3) มีทัง้วตัถปุระสงคห์ลกั และวตัถปุระสงคร์องอยำ่งไรบำ้ง 
4) วิธีในกำรเลือกกิจกรรมดนตรีส  ำหรบัใชใ้นกำรส่ือสำรกำรตลำดของแบรนดมี์

กำรด ำเนินกำรอยำ่งไร 
5) กำรส่ือสำรกำรตลำดโดยใชกิ้จกรรมดนตรีมีผลอยำ่งไรบำ้งตอ่แบรนด ์ 
6) อปุสรรคในกำรท ำกำรส่ือสำรกำรตลำดของแบรนด ์
7) กลยุทธ์ในกำรส่ือสำรกำรตลำดโดยใช้กิจกรรมดนตรีของแบรนด์มีขั้นตอน

อยำ่งไร 
8) แนวโน้มกำรส่ือสำรกำรตลำดโดยใช้กิจกรรมดนตรีของแบรนด์น่ำจะเป็น

อยำ่งไรบำ้ง 
  
3.3 กำรเกบ็รวบรวมข้อมูลกำรวิจัย 
 

 แหลง่ขอ้มลูท่ีใชใ้นกำรวิจยั ประกอบดว้ย 
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 3.3.1 ข้อมูลเอกสำร   
   

ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูจำกส่ือโฆษณำแบรนด ์เก่ียวกบักิจกรรมดนตรี  ท่ีมีกำรเผยแพร่
ในปี พ.ศ. 2565 โดยผูว้ิจยัไดสื้บคน้ส่ือโฆษณำจ ำนวน 10 ชิน้ ผ่ำนช่องทำงแฟนเพจเฟซบุ๊กและ
ชอ่งยทูปู Chang World ของบรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) 
 
 3.3.2 ข้อมูลบุคคล  
   

กำรเก็บขอ้มลูจำกกำรสมัภำษณ ์ผูว้ิจยัไดป้ระสำนกบับคุคลท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรจดักิจกรรม
ดนตรีของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์“ชำ้ง” ของ บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) จ ำนวน 4 คน 
ไดแ้ก่ ผูจ้ดักำรภำค,ผูจ้ดักำรเขต,ผูช้ว่ยผูจ้ดักำร และหวัหนำ้งำน  
 
3.4 กำรวิเครำะหข้์อมูล 
 

 ผูว้ิจยัไดก้ ำหนดกำรน ำเสนอขอ้มลูกำรวิจยัโดยแบง่ออกเป็น 2 สว่น ดงันี ้
 สว่นท่ี 1 กำรน ำเสนอกำรส่ือสำรของแบรนดเ์ก่ียวกบักิจกรรมดนตรีในส่ือโฆษณำ 
 สว่นท่ี 2 กลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดโดยใชกิ้จกรรมดนตรีของแบรนด ์
 



 
 

 
บทที ่4 

 
กำรสื่อสำรกำรตลำดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลผ่์ำนกจิกรรมดนตรี 

 
 เน่ืองจำกตำมพระรำชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ . 2551 มำตรำ 32 
บญัญัติ หำ้มมิใหมี้กำรโฆษณำเครื่องด่ืมแอลกอฮอลห์รือแสดงช่ือหรือเครื่องหมำยของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลอ์ันเป็นกำรอวดอ้ำงสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดยอ้อม ในกำร
โฆษณำหรือประชำสัมพันธใ์ด ๆ โดยผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท์ุกประเภทใหก้ระท ำไดเ้ฉพำะ
กำรใหข้อ้มลู ขำ่วสำรและควำมรูเ้ชิงสรำ้งสรรคส์งัคม โดยไมมี่กำรปรำกฏภำพของสินคำ้หรือบรรจุ
ภัณฑ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นกำรปรำกฏของภำพสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของบริษัทผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเท่ำนั้น จึงท ำ ให้ในกำร
ส่ือสำรกำรตลำดเก่ียวกับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์จะหลีกเล่ียงไม่น ำเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอลใ์ห้ปรำกฎส่ือโฆษณำ ดังนั้น บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) จึงใช้วิธีกำร
สนับสนุนกิจกรรมดนตรีและประชำสัมพันธ์ผ่ำนส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, YouTube  
เป็นตน้ เพ่ือโฆษณำภำพลกัษณข์องแบรนด ์โดยในปี พ.ศ. 2565 ไดเ้ป็นผูส้นบัสนนุกิจกรรมดนตรี 
เช่น กิจกรรมมหกรรมป้ิงย่ำง กบัคอนเสิรต์ NUM KALA, POTATO, คำรำบำว, เทศกำลคอนเสิรต์ 
Marathon Concert Fes  เป็นต้น (Chang World, 2022) เป็นกำรส่ือสำรกำรตลำดเพ่ือสร้ำง
ภำพลกัษณใ์หก้บัแบรนดเ์ครื่องดื่มแอลกอฮอล ์เพ่ือสรำ้งคณุคำ่และท ำใหก้ลุม่เปำ้หมำยรูส้กึผกูพนั
กบัแบรนด ์ท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมตระหนกัรู ้กำรยืนยนัควำมเป็นผูน้  ำในตลำด รวมถึงกำรกระตุน้
ยอดขำยหรือสว่นแบง่ตลำด โดยมีประเดน็ท่ีส ำคญั ดงันี ้
 
4.1 กำรโฆษณำแบรนดใ์หป้รำกฎบนเวทแีละสื่อโฆษณำกจิกรรมดนตรี 
 

 ดว้ยขอ้หำ้มตำมพระรำชบญัญัติควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 มำตรำ 32 ท่ี
ห้ำมไม่ให้มีกำรโฆษณำเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมำยของเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลอ์นัเป็นกำรอวดอำ้งสรรพคณุหรือชกัจูงใจใหผู้อ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้ม โดยไม่ใหมี้
กำรปรำกฎภำพของผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ แต่เปิดโอกำสให้มีกำร
โฆษณำกำรใหข้อ้มูล ข่ำวสำรและควำมรูเ้ชิงสรำ้งสรรคส์งัคมท่ีจะสำมำรถแสดงภำพสญัลกัษณ์
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ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์หรือสญัลกัษณข์องบริษัทผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไ์ด ้ดงันัน้ ในกำร
เป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมดนตรีของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) เพ่ือส่ือสำรกำรตลำด
ผ่ำนกำรสนับสนุนกิจกรรมดนตรี จะมีกำรแสดงภำพสัญลักษณ์ของแบรนด ์Chang บนเวที
คอนเสิรต์และบนส่ือโฆษณำเพ่ือท ำใหเ้กิดกำรรบัรูคุ้ณค่ำของแบรนดใ์หค้วำมส ำคญัในสำยตำ
ผูบ้รโิภค โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคตแิละควำมเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้รโิภคท่ีมีตอ่แบรนด ์
และถือเป็นปัจจยัท่ีส ำคญัต่อกำรวำงแผนกลยุทธใ์นกำรส่ือสำรกำรตลำดใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุค่ำ
ของแบรนด ์เน่ืองจำกคุณค่ำแบรนดเ์ป็นปัจจยัท่ีส ำคญัต่อควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดซึ่งเป็นกำร
สะทอ้นควำมรูส้ึก กำรรบัรูข้องลูกคำ้ท่ีมีต่อแบรนด ์มีบทบำทส ำคญัในกำรสรำ้งควำมส ำเร็จทำง
กำรตลำด ทัง้ยงัเป็นกำรเพิ่มศกัยภำพของกำรขำยของแบรนด ์ท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมไวว้ำงใจ 
มั่นใจ ประทบัใจ พึงพอใจในแบรนด ์ท ำใหเ้กิดกำรตดัสินใจในกำรซือ้รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ใน
อนำคต ท ำใหแ้บรนดมี์ยอดขำยท่ีเพิ่มขึน้ เชน่   
 

1) กิจกรรมเทศกำลดนตรีและปำรตี์ ้นั่งเล ณ ริมทะเลชะอ ำ ตำมรูปท่ี 4.1 และ 
4.2 จัดขึน้เม่ือวันท่ี 30 เมษำยน พ.ศ. 2565 มีศิลปิน ได้แก่ SLAPKISS, ATOM, TILLY BIRDS, 
NONT TANONT, PARADOX, PALMY, THREE MAN DOWN, URBOYTJ เป็นต้น โดยทั้งบน
เวทีและปำ้ยโฆษณำจะแสดงโลโก ้Chang เพ่ือแสดงควำมเช่ือมโยงไปยงัแบรนดว์ำ่เป็นผูส้นบัสนนุ
กิจกรรมดนตรีและปำรตี์ ้นั่งเล  

 

 
 

รูปท่ี 4.1 กิจกรรมเทศกำลดนตรีและปำตีร้มิทะเล “นั่งเล” (1) 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 
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รูปท่ี 4.2 กิจกรรมเทศกำลดนตรีและปำตีร้มิทะเล “นั่งเล” (2) 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 
2) Chang Music Connection Presents (นั่งเล่น มิวสิค เฟสติวลั 6) จดัขึน้ท่ีเขำ

ใหญ่ เม่ือวันท่ี 17 ธันวำคม พ.ศ. 2565 ตำมรูปท่ี 4.3 ประกอบด้วยกำรแสดงของศิลปิน เช่น 
POTATO, PALMY,  THETOYS,  NUM KALA,  KLEAR,  THREE MAN DOWN,  TILLY BIRDS, 
NONT TANONT,  MEW SUPPASIT, POP+WAN, POLYCAT, BOWKYLION, CLOCKWORK 
MOTIONLESS และ DEPT จ  ำหน่ำยบตัรรำคำ 1,500 บำท โดยไม่จ  ำกดัอำยผุูเ้ขำ้รว่มงำน โดยทัง้
บนเวทีและป้ำยโฆษณำจะแสดงโลโก้ Chang เพ่ือแสดงควำมเช่ือมโยงไปยังแบรนดว์่ำเป็น
ผูส้นบัสนนุกิจกรรมดนตรีนั่งเลน่ มิวสิค เฟสตวิลั 6 
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รูปท่ี 4.3 Chang Music Connection Presents (นั่งเลน่ มิวสิค เฟสติวลั) 
ท่ีมำ : Nanglen Music Festival, 2022 

 
3) กิจกรรมมหกรรมดนตรี Chang Music Connection Presents เชียงใหญ่เฟส 

3 ตำมรูปท่ี 4.4 และ 4.5 จัดขึน้เม่ือวันท่ี 19 พฤศจิกำยน พ.ศ. 2565 ถึง 20 พฤศจิกำยน พ.ศ. 
2565 เป็นเวลำ 2 วัน 3 เวที โดย GMM สถำนท่ีจัดคือ บ้ำนสวนรถไฟรีสอรท์ จังหวัดเชียงใหม ่
จ ำหน่ำยบตัร รำคำ 1,200 บำท ถือว่ำเป็นเทศกำลดนตรีท่ีใหญ่ท่ีสดุในภำคเหนือ หนึ่งใน Bucket 
List ส ำหรบั Music Lover บนสถำนท่ีใหม่ ใกลก้ว่ำเดิม ใหญ่กว่ำเดิม และสวยกว่ำเดิม รวมศิลปิน
ท่ีมีช่ือเสียงกว่ำ 46 ศิลปิน ทุกแนวดนตรี เช่น KLEAR, THE TOYS, Cocktail, Three Man Down, 
BOWKYLION,  ATOM,  Tilly Birds,  Anatomy Rabbit,  MEAN,  NUM KALA,  BLACKBEANS, 
HYE,  dept,  STAMP,  potato,  tatToo colour,  LOMOSONIC,  LOSERPOP,  Nont Tanont,  
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ZOM MARIE,  sarah salola,  ASIA7 ,  PALMY,  ค ณ ะ สุ เ ท พ ฯ ,  SOLITUDE IS BLISS, 
PATRICKANANDA,  HINANO,  TAITOSMITH,  SERIOUS BACON,  yented,  YOUNGOHM, 
FIIXD,  GAVIN.D,  AUTTA,  NAMEMT,  AINN,  FLOWER.far / FIZZiE, Whal & Dolph, 
Safeplanet, polycat, purpeech, violette wautier, mirrr, SLAPKISS, the Parkinson, THE 
TOYS, NONT TANONT, mirrr, violette wautier, Anatomy RABBIT, stamp, asia7 , the 
parkinson, Safeplanet, h i n a n o, SERIOUS BACON, zom marie, blackbeans, hye, 
AINN, FLOWER.far, FIZZiE, dept, loserpop, sarah salola, YENTED, PURPEECH, slapkiss 
และ patrickananda จ ำกัดอำยุผูเ้ขำ้งำนตอ้งมีอำยุ 15 ปีบริบูรณ์ขึน้ไป  โดยทัง้บนเวทีและป้ำย
โฆษณำจะแสดงโลโก้ Chang เพ่ือแสดงควำมเช่ือมโยงให้ผู้บริโภคเห็นว่ำ แบรนด์ช้ำงเป็น
ผูส้นบัสนนุกิจกรรมดนตรีเชียงใหมเ่ฟส 3 
 

 
 

รูปท่ี 4.4 โฆษณำกิจกรรมมหกรรมดนตรีเชียงใหมเ่ฟส 3 Chang Music Connection 
ท่ีมำ : GMM Live, 2022 
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รูปท่ี 4.5 กิจกรรมมหกรรมดนตรีเชียงใหมเ่ฟส 3 Chang Music Connection 
ท่ีมำ : GMM Live, 2022 

 
4) กิจกรรมมหกรรมป้ิงย่ำง เป็นกำรจัดกิจกรรมสไตล์เเคมป์ป้ิง พรอ้มอำหำร

ประเภทป้ิงย่ำงมำกกวำ่ 30 รำ้นคำ้ มีดนตรีจำกศิลปินท่ีมีช่ือเสียง ไดแ้ก่ PALMY, POTATO, NUM 
KALA และ คำรำบำว ในแต่ละวนั จดัขึน้ระหว่ำงวนัท่ี 6 เมษำยน พ.ศ. 2565 ถึงวนัท่ี 3 เมษำยน 
พ.ศ. 2565 ณ ลำนประเสริฐแลนดเ์ชียงใหม่ ผูเ้ขำ้รว่มงำนตอ้งมีอำยุครบ 20 ปีบริบูรณ ์จ ำหน่ำย
บตัรหนำ้งำน รำคำ 50 บำท โดยภำยในงำนจะแสดงโลโก ้Chang เพ่ือแสดงใหเ้ห็นว่ำ แบรนดช์ำ้ง
เป็นผูส้นบัสนนุกิจกรรม 
 

 
 

รูปท่ี 4.6 ทำงเขำ้มหกรรมป้ิงยำ่ง Chang Chill Park 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 
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รูปท่ี 4.7 ปำ้ยโฆษณำมหกรรมป้ิงยำ่ง Chang Chill Park 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 

 
 

รูปท่ี 4.8 มหกรรมป้ิงยำ่ง Chang Chill Park 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 
 นอกจำกกำรเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมดนตรีกลำงแจง้แลว้ แบรนดย์ังเขำ้ไปมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมคอนเสรต์ตำมสถำนบันเทิงทั่ วไป เช่น กิจกรรม SMOOTH NIGHTS LIVE CONCERT 
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“PUN” Live in SOPA Cafe’ โด ย ศิ ล ปิ น  ปั น -ส รณ วรรธ  ห รื อ  PUNYARB ส ม ำชิ ก ก ลุ่ ม 
YARBCREW มีกำรจ ำหน่ำยบัตรรำคำ 1,000-1,500 บำท พร้อมรับเบียรช์้ำง 4-6 ขวด จ ำกัด
ผูร้ว่มงำนตอ้งอำย ุ20 ปีขึน้ไป โดยแสดงโลโก ้Chang บนปำ้ยโฆษณำ  
 

 
 

รูปท่ี 4.9 SMOOTH NIGHTS LIVE CONCERT “PUN” Live in SOPA Cafe’ 
ท่ีมำ: The Concert, 2022 

 
 ซึ่งแต่ละกิจกรรมนั้น เน่ืองจำกเป็นช่วงกำรแพร่ระบำดของโรคโควิด -19 จึงก ำหนดให้
ผูเ้ขำ้ร่วมงำนจะตอ้งไม่มีอำกำรไข ้ไอ จำม และน ำ้มูกไหล ลงทะเบียนผ่ำน App ไทยชนะ หรือ
กรอกเอกสำรลงทะเบียนทุกครัง้ ต้องสวมหน้ำกำกอนำมัยทุกครัง้ขณะอยู่ในพื ้นท่ีกิจกรรม 
แสดงผลกำรฉีดวคัซีน 3 เข็มขึน้ไป ผำ่น App “หมอพรอ้ม” หำกฉีด 2 เข็ม ตอ้งตรวจ ATK หนำ้งำน 
ลำ้งมือดว้ยเจลแอลกอฮอลก์่อนเขำ้งำน นั่งเกำ้อีแ้บบเวน้ระยะหำ่งท่ีจดัเตรียมไว ้
 
 จำกตวัอย่ำงกำรสนับสนุนกิจกรรมดนตรีดงักล่ำว จะเห็นไดว้่ำแบรนดไ์ดท้  ำกำรส่ือสำร
กำรตลำดเก่ียวกับกำรเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมทำงดนตรีจ  ำนวนหลำยกิจกรรมทั่วประเทศและมี
ผูส้นใจติดตำมส่ือของแบรนดด์ำ้นดนตรีเป็นจ ำนวนมำก ท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดกำรรบัรูค้ณุคำ่ของแบ
รนด ์โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้รโิภคท่ีมีตอ่แบรนด ์ถือ
เป็นปัจจยัท่ีส ำคญัต่อกำรวำงแผนกลยุทธใ์นกำรส่ือสำรกำรตลำดใหผู้บ้ริโภครบัรูคุ้ณค่ำของแบ
รนด ์เน่ืองจำกคุณค่ำแบรนดเ์ป็นปัจจยัท่ีส ำคญัต่อควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดซึ่งเป็นกำรสะทอ้น
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ควำมรูส้กึ กำรรบัรูข้องลกูคำ้ท่ีมีตอ่แบรนด ์เกิดควำมไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทบัใจ พึงพอใจในแบรนด ์
ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจในกำรซือ้รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต ท ำให้แบรนดมี์ยอดขำยท่ี
เพิ่มขึน้ 
 
4.2 กำรใช้มิวสิกมำรเ์กต็ติง้ในกำรสื่อสำรกำรตลำด 
 

 กำรน ำกลยุทธ์มิวสิกมำรเ์ก็ตติง้ (Music Marketing) มำใชใ้นกำรส่ือสำรตรำสินคำ้อย่ำง
ตอ่เน่ือง มุ่งเนน้กลุม่เปำ้หมำยผูร้กัในเสียงดนตรี เพ่ือตอบโจทยท์ำงกำรส่ือสำรภำพลกัษณข์องแบ
รนดแ์บบ 3i’s ไดคื้อ 1) Iconic - ตวัตนและทศันคตท่ีิบง่บอกถึงควำมมีเอกลกัษณ ์ไมต่ำมอยำ่งใคร 
2) Instyle - เขำ้กับไลฟ์สไตล/์ยคุสมยัของคนรุน่ใหม่ และ 3) Inspirational - จุดประกำยควำมคิด
ใหม่และคิดบวกเพ่ือกำ้วสู่ควำมส ำเร็จและประสบกำรณมี์ค่ำในชีวิต เป็นช่วยกระตุน้ยอดขำยใน
ประเทศ และช่วยตอ่ยอดภำพลกัษณใ์หมข่องตรำสินคำ้ใหด้มีูควำมเป็นสำกลมำกขึน้ ซึ่งหลำยปีท่ี
ผ่ำนมำตรำสินคำ้ไดท้  ำกลยทุธม์ิวสิกมำเก็ตติง้อย่ำงตอ่เน่ือง ส ำหรบัในปี พ.ศ. 2565 แบรนดไ์ดใ้ช้
ศิลปิน POTATO กับ F.HERO มำรวมตวักัน โดยใชช่ื้อเพลง “คอแหง้...แจง้เพ่ือน” ตำมรูปท่ี 4.10 
4.11 และ 4.12 เพ่ือใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมีอำรมณ์ไปกับเพลง และรูส้ึก “คอแหง้” ขึน้มำ เนือ้หำของ
เพลงไดเ้ล่ำถึงมิตรภำพ และควำมสขุท่ีมีตอ่เพ่ือนสนิทตำ่ง ๆ ของเรำ ท่ีว่ำไม่ว่ำจะเกิดอะไรขึน้ อยู่
ในโมเมนตไ์หน สุข เศรำ้ เหงำ ทุกข ์ก็จะมีเพ่ือนคอยเติมเต็มใหเ้สมอ เพ่ือนเป็นคนท่ีผ่ำนรอ้นผ่ำน
หนำว รว่มทุกขร์่วมสุขกับเรำไดไ้ดต้ลอดเวลำ ยิ่งในช่วงเทศกำลต่ำง ๆ ถ้ำไดป้ำรตี์ก้ันคงจะชำรจ์
พลังชีวิตไดดี้ไม่น้อย ดว้ยควำมเช่ือว่ำผูบ้ริโภคหลำยคนท่ีไดฟั้งเพลงนีแ้ลว้ จะรูส้ึกคิดถึงเพ่ือน 
คิดถึงบรรยำกำศท่ีไดอ้ยู่รว่มกัน สนุกดว้ยกัน คอแหง้เม่ือไหร่ ก็แจง้เพ่ือนไดท้นัที พรอ้มท่ีจะเติม
เตม็ควำมสดช่ืนไดแ้นน่อน 
 
 ส ำหรบัค ำว่ำ “คอแหง้” ท่ีทำงแบรนดน์ ำมำเป็นช่ือแคมเปญ และช่ือเพลงนัน้ เพรำะมองว่ำ
เป็นค ำท่ีทกุคนเขำ้ใจ และนกึถึงไดอ้ย่ำงดี จึงน ำค ำนีม้ำตอ่ยอด เพ่ือใหท้กุครัง้ท่ีพดูค ำวำ่คอแหง้จะ
นกึถึงแบรนดช์ำ้งเสมอ เป็นกำรเช่ือมโยงแบรนดช์ำ้งใหส้ำมำรถเติมเต็มควำมสดช่ืนใหห้ำยคอแหง้
ทันที นอกนั้นแบรนด์ยังท ำโฆษณำออนไลน์ออกมำ รวมถึงกำรท ำออฟไลน์เพ่ือเข้ำถึงคนได้
หลำกหลำย ครอบคลุมตัง้แต่ป้ำยส่ือนอกบ้ำนตำมโลเคชั่นท่ีส ำคัญ เช่น ส่ีแยกต่ำง ๆ อำคำร
ส ำนกังำน หำ้งสรรพสินคำ้ สถำนท่ีท่องเท่ียวประจ ำจงัหวดั และโลเคชั่นหลกัอ่ืน ๆ เป็นจดุท่ีเขำ้ถึง
ประชำชนท่ีเดินทำงกลบับำ้นในช่วงเทศกำล นอกจำกนีย้งัมีส่ือโฆษณำทำงโทรทศันใ์นช่องใหญ่ ๆ 
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และคล่ืนวิทยยุอดนิยม เป็นกำรตอกย ำ้แคมเปญใหเ้ขำ้ถึงผูบ้รโิภคไดม้ำกขึน้ และกระตุน้ควำมรูส้ึก
คอแหง้ อยำกแจง้เพ่ือนเพ่ือมำเติมเต็มควำมสนกุ ท ำใหเ้กิดกำรจงูใจแก่ผูบ้รโิภคท่ีไดฟั้งเพลงแลว้ 
เกิดควำมรูส้ึกคอแหง้ขึน้มำ และตอ้งกำรด่ืมกบัเพ่ือน เพ่ือเติมเต็มควำมสดช่ืน และสรำ้งควำมเป็น
เพ่ือนใหแ้นน่แฟ้นมำกย่ิงขึน้ดว้ย 
 

 
 

รูปท่ี 4.10 วิดีโอ “คอแหง้...แจง้เพ่ือน” โดยศลิปิน POTATO และ F-HERO 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 
 จำกรูปท่ี 4.10 พบวำ่ ชำ้งจดัเซอรไ์พรสใ์หแ้ฟน ๆ ไดม้ว่นคกักบัเพลงใหม่ ซึ่งมีกำรน ำเสนอ
เรื่องรำวท่ีว่ำ แก้วเขียวใบเดิมกับเพ่ือนคนเดิม ช่วยเติมเต็มควำมสดช่ืนไดม้ำกมำย  แค่มีเพ่ือน
อะไรๆ ก็สดช่ืน x2 โดยศลิปิน POTATO และ F-HERO ใน YouTube ชอ่ง Changworld  
 

 
 
รูปท่ี 4.11 วิดีโอ “คอแหง้...แจง้เพ่ือน (มว่นหลำย)” โดยศิลปิน POTATO และล ำไย ไหทองค ำ 

ท่ีมำ : Chang World, 2022 
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 จำกรูปท่ี 4.11 พบว่ำ ชำ้งจดัเซอรไ์พรสใ์หแ้ฟน ๆ ไดม้่วนคกักบัเพลงใหม ่ซึ่งมีกำรอธิบำย
วำ่ คอแหง้…แจง้เพ่ือน (มว่นหลำย) โดยศลิปิน POTATO และล ำไย ไหทองค ำ ชแูกว้เขียว แลว้ฟัง
เพลงนีไ้ปพรอ้ม ๆ กนั ใน YouTube ช่อง Changworld  
 

 
 

รูปท่ี 4.12 โพสตใ์นเพจ Chang World “คอแหง้แบบนี.้..ออกมำเจอกนัหน่อยไหมเพ่ือน” 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 
จำกกำรสนับสนุนกิจกรรมดนตรีตำมสถำนท่ีต่ำง ๆ ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด 

(มหำชน) จะแสดงภำพสญัลกัษณข์องแบรนด ์Chang บนเวทีคอนเสิรต์และบนส่ือโฆษณำเพ่ือท ำ
ใหเ้กิดกำรรบัรูค้ณุคำ่ของแบรนดใ์หค้วำมส ำคญัในสำยตำผูบ้ริโภค โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำร
สรำ้งทศันคตแิละควำมเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีตอ่แบรนด ์และเป็นปัจจยัท่ีส ำคญัตอ่กำรวำงแผน
กลยุทธ์ในกำรส่ือสำรกำรตลำดให้ผูบ้ริโภครบัรูคุ้ณค่ำของแบรนด ์เน่ืองจำกคุณค่ำแบรนดเ์ป็น
ปัจจยัท่ีส ำคญัตอ่ควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดซึ่งเป็นกำรสะทอ้นควำมรูส้ึก กำรรบัรูข้องลกูคำ้ท่ีมีตอ่
แบรนด ์มีบทบำทส ำคญัในกำรสรำ้งควำมส ำเรจ็ทำงกำรตลำด ทัง้ยงัเป็นกำรเพิ่มศกัยภำพของกำร
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ขำยของแบรนด ์ท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทบัใจ พึงพอใจในแบรนด ์ท ำใหเ้กิด
กำรตัดสินใจในกำรซือ้รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต ท ำให้แบรนด์มียอดขำยท่ีเพิ่มขึน้ 
นอกจำกนัน้กำรท ำมิวสิกมำรเ์ก็ตติง้ ดว้ยกำรใชม้ิวสิกวิดีโอเพ่ือใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมีอำรมณ์ไปกับ
เพลง และรูส้ึกถึงมิตรภำพ และควำมสุขท่ีมีตอ่เพ่ือนสนิท ท่ีว่ำไม่ว่ำจะเกิดอะไรขึน้ อยู่ในโมเมนต์
ไหน สขุ เศรำ้ เหงำ ทกุข ์ก็จะมีเพ่ือนคอยเติมเต็มใหเ้สมอ เพ่ือนเป็นคนท่ีผ่ำนรอ้นผ่ำนหนำว รว่ม
ทกุขร์ว่มสขุกบัเรำไดไ้ดต้ลอดเวลำ ยิ่งในชว่งเทศกำลตำ่ง ๆ ถำ้ไดป้ำรตี์ก้นัคงจะชำรจ์พลงัชีวิตไดดี้
ไม่นอ้ย ดว้ยควำมเช่ือว่ำผูบ้รโิภคหลำยคนท่ีไดฟั้งเพลงนีแ้ลว้ จะรูส้กึคิดถึงเพ่ือน คดิถึงบรรยำกำศ
ท่ีไดอ้ยู่ร่วมกัน สนกุดว้ยกนั คอแหง้เม่ือไหร ่ก็แจง้เพ่ือนไดท้นัที พรอ้มท่ีจะเติมเต็มควำมสดช่ืนได ้
ดว้ยกำรใชค้  ำว่ำ “คอแหง้” เพรำะมองว่ำเป็นค ำท่ีทุกคนเขำ้ใจ และนึกถึงไดอ้ย่ำงดี จึงน ำค ำนีม้ำ
ตอ่ยอด เพ่ือใหท้กุครัง้ท่ีพดูค ำวำ่คอแหง้จะนึกถึงแบรนดช์ำ้งเสมอ เป็นกำรเช่ือมโยงแบรนดช์ำ้งให้
สำมำรถเติมเต็มควำมสดช่ืนใหห้ำยคอแหง้ทนัที โดยท ำกำรโฆษณำออนไลน ์ตลอดจนท ำปำ้ยส่ือ
ติดตัง้ตำมโลเคชั่นท่ีส ำคญั เช่น ส่ีแยกต่ำง ๆ อำคำรส ำนกังำน หำ้งสรรพสินคำ้ สถำนท่ีท่องเท่ียว
ประจ ำจงัหวดั และโลเคชั่นหลกัอ่ืน ๆ เป็นจุดท่ีเขำ้ถึงประชำชนท่ีเดินทำงกลบับำ้นในช่วงเทศกำล 
นอกจำกนีย้ังมีส่ือโฆษณำทำงโทรทัศนใ์นช่องใหญ่ ๆ และคล่ืนวิทยุยอดนิยม เป็นกำรตอกย ำ้
แคมเปญใหเ้ขำ้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ำกขึน้ และกระตุน้ควำมรูส้ึกคอแหง้ อยำกแจง้เพ่ือนเพ่ือมำเติมเต็ม
ควำมสนุก ท ำให้เกิดกำรจูงใจแก่ผู้บริโภคท่ีได้ฟังเพลงแล้ว เกิดควำมรูส้ึกคอแห้งขึน้มำ และ
ตอ้งกำรด่ืมกบัเพ่ือน เพ่ือเตมิเตม็ควำมสดช่ืน และสรำ้งควำมเป็นเพ่ือนใหแ้นน่แฟ้นมำกย่ิงขึน้ดว้ย 
 



 
 

บทที ่5 
  

ผลกำรสัมภำษณก์ลยุทธก์ำรสื่อสำรกำรตลำดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลข์อง 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ผ่ำนกจิกรรมดนตรี 

 
 งำนวิจยันี ้ผูว้ิจยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มลูโดยกำรสมัภำษณเ์ชิงลึกผูใ้หข้อ้มลูส ำคญั จ ำนวน 4 
คน ประกอบดว้ย ผูช้่วยผูจ้ดักำรภำค ผูจ้ดักำรเขต ผูช้่วยผูจ้ดักำรเขต และหวัหนำ้งำน บริษัท ไทย
เบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) ซึ่งมีกำรแบง่กำรน ำเสนอขอ้มูลออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนท่ี 1 ขอ้มูล
ทำงประชำกรศำสตรข์องผูใ้หส้ัมภำษณ์ ส่วนท่ี  2 ขอ้มูลเก่ียวกับกลยุทธท์ำงกำรตลำดเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลข์องบรษิัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) ผำ่นกิจกรรมดนตรี ดงันี ้ 
 
5.1 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตรข์องผู้ใหสั้มภำษณ ์
 
ตำรำงท่ี 5.1 ขอ้มลูทั่วไปของผูใ้หข้อ้มลูส ำคญั 
 

ขอ้มลูทั่วไป จ ำนวน รอ้ยละ 
อำย ุ 20-40 ปี 1 25 
 41-60 ปี 3 75 
ระดบักำรศกึษำ ปรญิญำตรี 1 25 
 สงูกวำ่ปรญิญำตรี 3 75 
ต ำแหนง่งำน ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรภำค 1 25 
 ผูจ้ดักำรเขต 1 25 
 ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรเขต 1 25 
 หวัหนำ้งำน 1 25 
ระยะเวลำในกำร
ปฏิบตังิำน 

11-15 ปี 2 50 
16-20 ปี 2 50 

 
 จำกตำรำงท่ี 5.1 พบว่ำ ผูใ้ห้ขอ้มูลส ำคญัส่วนใหญ่อำยุ 41-60 ปี จ  ำนวน 3 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 75 และมีอำยุ 20-40 ปี จ  ำนวน 1 คน คิดเป็นรอ้ยละ 25 โดยมีระดับกำรศึกษำสูงกว่ำ
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ปริญญำตรี จ  ำนวน 3 คน คิดเป็นรอ้ยละ 75 และระดบักำรศกึษำปริญญำตรีจ  ำนวน 1 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 25 ส่วนต ำแหน่งงำนนั้น พบว่ำ ผู้ให้ข้อมูลส ำคัญมีต ำแหน่งงำน ผู้ช่วยผู้จัดกำรภำค 
ผู้จัดกำรเขต ผู้ช่วยผู้จัดกำรเขต และหัวหน้ำงำน ต ำแหน่งงำนละ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 25 
นอกจำกนีย้งัพบวำ่ ผูใ้หข้อ้มลูส ำคญัมีระยะเวลำในกำรปฏิบตังิำน 11-15 ปี จ  ำนวน 2 คน คิดเป็น
รอ้ยละ 50 และ มีระยะเวลำในกำรปฏิบตังิำน 16-20 ปี จ  ำนวน 2 คน คดิเป็นรอ้ยละ 50 เชน่กนั 
 
5.2 กลยุทธ์ทำงกำรตลำดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จ ำกัด (มหำชน) ผ่ำนกจิกรรมดนตรี 
 

5.2.1 กำรเลือกเพลงฮติติดหูและมิวสิกวิดโิอ เพือ่กำรจดจ ำง่ำย 
 

 เพลงฮิตเป็นเพลงท่ีไดร้บัควำมนิยม เป็นเพลงท่ีมีคนฟังเป็นจ ำนวนมำก และเป็นกำรฟัง  
ซ ำ้ ๆ อย่ำงต่อเน่ือง จนท ำให้กลำยเป็นเพลงติดหู (Earworm) ซึ่งเป็นอำกำรท่ีมีเนือ้เพลงหรือ
ท ำนองเพลงใดเพลงหนึ่ง หรือท่อนใดท่อนหนึ่งวนเวียนอยู่ในหัวอย่ำงต่อเน่ือง เกิดกระบวนกำร    
วนซ ำ้ ท ำซ ำ้ และสรำ้งกำรจดจ ำ ปัจจบุนัไดมี้กำรถ่ำยทอดเนือ้หำของเพลงในรูปแบบมิวสิกวิดีโอ 
(Music Video) ซึ่งเป็นสุนทรียศำสตรท์ำงกำรส่ือสำรท่ีเป็นสญัลกัษณข์องศิลปินนักรอ้ง และเป็น
กำรผสมผสำนระหว่ำงเสียงเพลงและภำพเคล่ือนไหว เพ่ือส่ือใหผู้ช้มเขำ้ใจควำมหมำยของเพลง 
และไดร้บัควำมเพลิดเพลินจำกำรไดร้บัชมมิวสิกวิดีโอ อีกทัง้ยงัไดร้บัเนือ้หำสำระท่ีเป็นประโยชนท่ี์
สอดแทรกในมิวสิกวิดีโอนัน้ ๆ โดยท่ีกำรรบัชมมิวสิกวิดีโออย่ำงซ ำ้ ๆ จะท ำให้เกิดภำพทำงกำร
จดจ ำไดง้่ำยมำกขึน้ โดยเฉพำะมิวสิกวิดีโอท่ีมีกำรแสดงเป็นหลกั (Performance) เป็นมิวสิกวิดีโอ
ท่ีมีส่วนช่วยท่ีท ำใหเ้กิดอำกำรเพลงติดหูไดง้่ำย ซึ่งน ำไปสู่กำรรบัรูแ้ละจดจ ำ  (กรวิชญ์ ไทยฉำย, 
2565)  
 
 จำกผลกำรวิจยัพบว่ำ แบรนดไ์ดส้่งเพลง “คอแหง้...แจง้เพ่ือน” โดยศิลปิน POTATO และ 
F.HERO เพ่ือเป็นกำรส่ือสำรกำรตลำดเพ่ือสรำ้งกำรรบัรูเ้ก่ียวกับผลิตภัณฑแ์อลกอฮอล ์“ช้ำง” 
ใหก้บัคนไทยในวนัสงกรำนต ์เนือ้หำของเพลงไดเ้ล่ำถึงมิตรภำพ และควำมสขุท่ีมีตอ่เพ่ือนสนิท ท่ี
คอยเติมเต็มใหใ้นทกุช่วงอำรมณ ์สขุ เศรำ้ เหงำ ทกุข ์อีกทัง้เพ่ือนเป็นคนท่ีรว่มทกุขร์ว่มสขุดว้ยกนั
ตลอดเวลำ ซึ่งกำรส่ือสำรดงักล่ำวนี ้เปรียบเสมือนกำรท่ีผลิตภัณฑแ์อลกอฮอล ์“ชำ้ง” ไดใ้ชเ้พลง
มำเป็นส่ือกลำงในกำรส่ือสำร ในกำรทักทำยกับผูบ้ริโภคว่ำมีผลิตภัณฑนี์อ้ยู่ในตลำด เม่ือไดย้ิน
เพลงนีจ้ะท ำใหเ้ช่ือมโยงถึงผลิตภณัฑ ์“ชำ้ง” ทนัที และเม่ือฟังเพลงนีจ้ะท ำใหเ้กิดควำมรูส้ึกคิดถึง
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เพ่ือน คิดถึงบรรยำกำศท่ีไดอ้ยู่รว่มกัน สนุกดว้ยกัน คอแหง้เม่ือไหร่แจง้เพ่ือนไดท้ันที พรอ้มท่ีจะ
เตมิเตม็ควำมสดช่ืนไดแ้น่นอน โดยแบรนดไ์ดท้  ำโฆษณำเพลงทำงคล่ืนวิทยยุอดนิยม และมิวสิกวิดี
โอท่ีเผยแพรท่ำงโทรทศันช์่องใหญ่ ยทูปู และแพลตฟอรม์ต่ำง  ๆ ตลอดจนผ่ำนคอนเสิรต์ เฟสติวลั 
งำนโชว ์ท ำใหก้ลำยเป็นเพลงฮิตตดิห ูมิวสิกวิดีโอตดิห ูท่ีสรำ้งกำรจดจ ำไดโ้ดยง่ำย ดงัรูปท่ี 5.1 
 

 
 

รูปท่ี 5.1 วิดีโอ “คอแหง้...แจง้เพ่ือน (มว่นหลำย)” โดยศลิปิน POTATO และล ำไย ไหทองค ำ 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 
ซึ่งสอดคลอ้งกบัค ำใหส้มัภำษณ ์ตอ่ไปนี ้
 
“…บรษิัทไดน้  ำกลยทุธม์ิวสิคมำรเ์ก็ตติง้มำใชใ้นกำรส่ือสำรแบรนดอ์ยำ่งตอ่เน่ืองกวำ่ 11 ปี 
เรียกว่ำเป็นหนึ่งในผูน้  ำคอนเสิรต์และเทศกำลดนตรีของไทย แมส้ถำนกำรณโ์ควิด 2-3 ปีท่ี
ผ่ำนมำ ไม่สำมำรถจัดงำนแบบ On Ground ได้ ช้ำงยังสร้ำงสรรค์ Online Music 
Content เพ่ือมอบประสบกำรณท์ำงดนตรีอย่ำงตอ่เน่ือง เช่น Chang Music Connection 
presents Play from Home และช้ำงเมก้ำฮิตลูกทุ่งฟรอมโฮม ซึ่งไดใ้จคอเพลงอย่ำงสูง 
โดยมีจ ำนวนผู้รับชมรวมกว่ำ 20 ล้ำนวิว…” (หัวหน้ำงำน, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 
พฤศจิกำยน 2566) 
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“…ตลอด 2-3 ปีท่ีผ่ำนมำ ดว้ยสถำนกำรณ์กำรแพร่ระบำดของโควิดท่ีมีกรอบขอ้จ ำกัด 
ตำ่ง ๆ ท ำใหท้  ำกำรส่ือสำรของแบรนดท์ ำไดเ้พียงบนช่องทำงออนไลน ์ซึ่งไม่ไดพ้บปะสรำ้ง
ประสบกำรณร์ว่มกันกบัผูบ้ริโภคเลย เม่ือสถำนกำรณก์ลบัสู่สภำวะปกติ ผูค้นกลบัมำใช้
ชีวิตกิน-ด่ืม-เท่ียวเหมือนอย่ำงเคย รำ้นอำหำรเต็มไปดว้ยควำมคึกคกั คนออกเดินทำง
ท่องเท่ียว ภำพรวมตลำดในบรรยำกำศท่ีผ่อนคลำย และมีควำมคึกคักมำกขึน้ จึงเป็น
โอกำสท่ีเหมำะส ำหรบัแบรนดใ์นกำรยกระดบักำรส่ือสำรกำรตลำด กำรเช่ือมโยงแบรนด์
ไปสูผู่บ้รโิภคนัน้ ทำงแบรนดไ์ดเ้ลือกใชก้ลยทุธด์นตรีและกีฬำมำเช่ือมโยงแบรนดเ์ครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ให้เข้ำกับกลุ่มเป้ำหมำย ในรูปแบบ Music Festival จึงเป็นสิ่งท่ีตรงควำม
ตอ้งกำรของผูบ้ริโภคมำกกว่ำคอนเสิรต์ทั่วไป…” (ผูช้่วยผูจ้ัดกำรภำค, กำรส่ือสำรส่วน
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…กำรส่ือสำรโดยใชด้นตรีแมว้่ำจะไม่สำมำรถโฆษณำผลิตภัณฑ ์แต่ก็สำมำรถส่ือสำร
กำรตลำดของแบรนดห์รือสรำ้งกำรระลึกถึงแบรนดท์ำงออ้มไดผ้่ำนกำรโฆษณำคอนเสิรต์ 
กำรประชำสัมพันธ์งำนคอนเสิรต์ กำรสัมภำษณ์ศิลปินนักรอ้งในงำนคอนเสิรต์นั้น ๆ ท่ี   
แบรนดเ์ป็นผูส้นับสนุนรำยกำร…” (ผูจ้ัดกำรเขต, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 พฤศจิกำยน 
2566) 
 
“…กำรมีโอกำสในกำรมีพืน้ท่ีของแบรนดส์ำมำรถส่ือสำรแบรนดผ์่ำนพืน้ท่ีต่ำง ๆ โดยมี
ดนตรีน ำ เช่น งำนคอนเสิรต์ งำนเฟสติวัล งำนสันทนำกำรต่ำง ๆ ทั้งท่ีแบรนด์เป็น
ผู้สนับสนุนรำยกำรต่ำง ๆ ในพื ้นท่ีเหล่ำนั้น…”  (ผู้ช่วยผู้จัดกำรเขต, กำรส่ือสำรส่วน 
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…เหตผุลท่ีเลือกใช ้Music marketing เพรำะว่ำ ดนตรีเป็นแรงจงูใจท่ีดี เขำ้ถึงง่ำย ดนตรี
สำมำรถเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยได้เป็นอย่ำงดี จำกสไตล์ดนตรี นักร้อง วงดนตรี ท่ี
กลุ่มเป้ำหมำยช่ืนชอบหรือก ำลังเป็นท่ีนิยม เบียรส์ำมำรถเป็นผู้สนับสนุนรำยกำรหรือ
กิจกรรมตำ่ง ๆ โดยมีดนตรีได ้ไม่ว่ำจะเป็นคอนเสิรต์ เฟสติวลั งำนแฟร ์ปำรตี์ ้เป็นตน้…” 
(ผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
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“…กิจกรรมดนตรี กำรสนับสนุนกีฬำ กำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ก็ต้องรังสรรค์
โฆษณำใหอ้อกมำดึงดดูใจ คนดแูลว้กินใจ เป็นท่ีจดจ ำและพดูคยุในแวดวงต่ำง ๆ กำรใช้
ส่ือสำรผ่ำนส่ือสังคมออนไลนช์่องทำงต่ำง ๆ สำมำรถช่วยสรำ้งกระแสให้กับ แบรนด ์
รวมถึงกลุ่มลูกค้ำท่ีมีควำมภักดีต่อแบรนดอ์ยู่แล้วก็ยิ่งมีควำมส ำคัญในกำรส่ง เสริม 
สนับสนุน และมีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีจัดขึน้…” (ผู้ช่วยผู้จัดกำรเขต, กำรส่ือสำรส่วน
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…กำรใช้บุคคลในฐำนนะ endorser บวกกับดนตรี บุคคล และเครื่องด่ืมเบียร์ให้
กลำยเป็นภำพจ ำ ถึงแมผ่ลิตภณัฑโ์ดยตรงจะไมส่ำมำรถใหผู้มี้ช่ือเสียง นกัรอ้ง มำพรีเซนต์
ผลิตภัณฑไ์ดโ้ดยตรง แต่ก็ไม่ไดห้มำยควำมว่ำ เบียรจ์ะไม่สำมำรถใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียง
เป็น endorser ได้เพียงเปล่ียนจำก product endorser เป็น brand endorser เท่ำนั้น 
ดงันัน้ ดนตรีถกูน ำมำใชเ้ป็นตวัน ำใหเ้กิดกิจกรรมตำ่ง ๆ เชน่ คอนเสิรต์ เฟสตวิลั ลำนเบียร ์
กิจกรรมสนัทนำกำร เป็นตน้ โดยมีบคุคลท่ีมีช่ือเสียง นกัรอ้ง เป็นแรงดงึดดู และดำรำบำง
รำยก็ถูกใช้ส่ือสำรแบรนดอ์ย่ำงต่อเน่ืองในดำ้นดนตรี จนกลำยเป็นภำพจ ำ ว่ำนักรอ้ง
ดงักล่ำว พรีเซนต ์แบรนดนี์ ้ถึงแมจ้ะไม่ไดพ้รีเซนตผ์ลิตภัณฑโ์ดยตรง…” (หัวหนำ้งำน, 
กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…กำรท ำ Music Marketing โดยกำรน ำนักรอ้งนักดนตรีท่ีมีช่ือเสียงมำแสดงและรอ้ง
เพลงประกอบในโฆษณำทำงโทรทัศน์และส่ือสังคมออนไลน์ให้กับแบรนด์เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์ท ำให้แบรนดเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นท่ีติดหูและจดจ ำไดง้่ำย…” (ผูช้่วย
ผูจ้ดักำรภำค, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…แม้ว่ำจะมีกฎหมำยห้ำมกำรโฆษณำผลิตภัณฑ์ แต่ยังอนุญำตให้โฆษณำแนว
รบัผิดชอบสงัคม ท ำใหก้ำรส่ือสำรตอ้งปรบัเปล่ียนเป็นโฆษณำเป็นน ำเสนอเรื่องดี ๆ คนดี 
สงัคมดี สงัคมมีน ำ้ใจ สุภำพบุรุษ รกัสิ่งแวดลอ้ม ท่ีเป็นกำรสะทอ้นถึงตวัผู้บริโภคมำกขึน้ 
สร้ำงภำพลักษณ์แบรนด์ ให้แก่ผู้บริโภคของแบรนด์ รวมทั้งกำรส่ือสำรภำพลักษณ์
ทำงบวกใหแ้ก่ผูด่ื้ม…” (หวัหนำ้งำน, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…หลังจำกท่ีมีพระรำชบญัญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลซ์ึ่งท ำให้โฆษณำประเภท
โฆษณำผลิตภณัฑห์ำยไปจำกจอโทรทศันแ์ตธุ่รกิจแอลกอฮอลก็์มิไดล้ดกำรส่ือสำรลง แต่
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เปล่ียนไปใชส่ื้ออ่ืนท่ีถกูควบคมุนอ้ยกว่ำหรือปลอดกำรควบคมุ แนวทำงโฆษณำท่ีปรำกฏ
ใหม่ในส่ือโทรทัศน์คือ โฆษณำแนวสรำ้งสรรคส์ังคม หรือมีเนือ้หำแนวสรำ้งสรรค์…” 
(ผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
จะเห็นไดว้ำ่ แบรนดไ์ดน้  ำนกัรอ้งนกัดนตรีท่ีมีช่ือเสียงท ำกำรแสดงและรอ้งเพลงในรูปแบบ

มิวสิกวิดีโอโฆษณำ ผ่ำนส่ือโทรทศันแ์ละส่ือสงัคมออนไลน ์ช่วยสรำ้งกระแสควำมนิยม ท ำใหเ้กิด
อำกำรเพลงฮิตติดห ูนอกจำกนีแ้บรนดย์งัไดใ้ชเ้พลงหรือดนตรีในกำรท ำกำรตลำดผ่ำนกิจกรรมเชิง
กำยภำพ เชน่ คอนเสิรต์ เฟสตวิลั งำนโชว ์และผ่ำนแพลตฟอรม์ตำ่ง ๆ ในรูปแบบเพลงและมิวสิกวิ
ดีโอ ท่ีท ำใหเ้กิดเพลงฮิตติดห ูมิวสิกวิดีโอติดหู เป็นกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีเช่ือมโยงแบรนดก์บักลุ่ม
ผูบ้รโิภคเปำ้หมำย อีกทัง้ยงัไดน้  ำเพลงหรือดนตรีไปใชใ้นกำรส่ือสำรกำรตลำดของแบรนดท์ำงออ้ม 
ผ่ำนกำรโฆษณำคอนเสิรต์ กำรประชำสัมพันธ์คอนเสิรต์ กำรสัมภำษณ์ศิลปิน รวมถึงกำร
สอดแทรกเรื่องรำวท่ีดีมีประโยชนต์่อผูบ้ริโภค สงัคม สภำพแวดลอ้ม ท่ีสรำ้งภำพลกัษณใ์หก้ับแบ
รนด ์และเช่ือมโยงดนตรีกบัแบรนด ์ท ำใหแ้บรนดต์ดิห ูเป็นท่ีจดจ ำ 
 

5.2.2 กำรใช้รูปแบบกิจกรรมหลำกหลำยและต่อเน่ือง 
 
 กำรส่ือสำรกำรตลำดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มีข้อจ ำกัดในกำรส่ือสำร ซึ่ ง ตำม
พระรำชบญัญัติควบคมุเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 มีกฎหมำยควบคมุและหำ้มกำรส่งเสริม
กำรขำย โดยท่ีกำรท ำโฆษณำประชำสมัพนัธใ์ด ๆ โดยใหก้ระท ำไดเ้ฉพำะกำรใหข้อ้มลูขำ่วสำรและ
ควำมรูเ้ชิงสรำ้งสรรคส์งัคมโดยไม่ปรำกฏภำพเครื่องดื่มหรือบรรจภุณัฑ ์(รำชกิจจำนเุบกษำ, 2551) 
ดงันัน้ แบรนดจ์งึตอ้งหำวิธีกำรสง่เสริมกำรตลำดโดยใชส่ื้อตำ่ง ๆ เพ่ือเขำ้ถึงผูบ้ริโภคในหลำกหลำย
ช่องทำงผ่ำนเพลงและดนตรี ซึ่งเป็นส่ือท่ีมีควำมหลำกหลำย สำมำรถน ำไปใชใ้นกำรโฆษณำเพ่ือ
ส่ือสำรกับคนจ ำนวนมำกใหเ้ขำ้ใจและรบัรู ้ผูกพัน รวมถึงเนือ้หำสำระเดียวกันตำมท่ีผูโ้ฆษณำ
ตอ้งกำรส่ือสำร สำมำรสรำ้งอำรมณค์วำมรูส้กึใหเ้กิดควำมตอ้งกำร และมีอิทธิพลใหเ้กิดควำมชอบ
ตอ่ตวัสินคำ้ (กรวิชญ ์ไทยฉำย, 2565)  
 
 จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์“ชำ้ง” ไดท้  ำกำรส่ือสำรกำรตลำดโดยเป็น
ผูส้นับสนุนกิจกรรมทำงดนตรีจ  ำนวนหลำยกิจกรรมทั่วประเทศและมีผูส้นใจติดตำมส่ือของตรำ
สินค้ำด้ำนดนตรีเป็นจ ำนวนมำก ท ำให้ผู้บริโภคเกิดกำรรับรูคุ้ณค่ำของตรำสินค้ำ เกิ ดควำม
ไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทับใจ พึงพอใจต่อตรำสินคำ้ และตดัสินใจซือ้ รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ใน
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อนำคต โดยมีกำรใชกิ้จกรรมดนตรีในกำรสรำ้งควำมสัมพันธ์ทำงกำรส่ือสำร ดังนี ้1) กิจกรรม
เทศกำลดนตรีและปำรตี์ ้นั่งเล ณ ริมทะเลชะอ ำ 2) กิจกรรมดนตรีนั่งเล่น มิวสิก เฟสติวลั 6 จดัขึน้
ท่ีเขำใหญ่ 3) กิจกรรมมหกรรมดนตรี Chang Music Connection Presents เชียงใหม่เฟส 3 ซึ่ง
เป็นเทศกำลดนตรีท่ีใหญ่ท่ีสุดในภำคเหนือ ท่ีไดร้วมศิลปินมีช่ือเสียงมำกกว่ำ 46 ศิลปิน ทุกแนว
ดนตรี 4) กิจกรรมมหกรรมป้ิงยำ่ง ซึ่งกิจกรรมสไตลเ์เคมป์ป้ิง พรอ้มอำหำรประเภทป้ิงย่ำงมำกกว่ำ 
30 รำ้นคำ้ มีดนตรีจำกศิลปินท่ีมีช่ือเสียง และ 5) กิจกรรมคอนเสิรต์ตำมสถำนบนัเทิงทั่วไป เช่น 
กิจกรรม SMOOTH NIGHTS LIVE CONCERT “PUN” Live in SOPA Cafe’ โดยศิลปิน ปัน - 
สรณวรรธ หรือ PUNYARB สมำชิกกลุม่ YARBCREW ดงัรูปท่ี 5.2  
 

 

 
 

รูปท่ี 5.2 บรรยำกำศมหกรรมป้ิงยำ่ง Chang Chill Park 
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 
 ซึ่งสอดคลอ้งกบัค ำใหส้มัภำษณ ์ตอ่ไปนี ้
 

“…เพ่ือตอกย ำ้กำรเป็นแบรนดอ์ันดบั 1 ในใจผูบ้ริโภค ท ำใหใ้นหลำยปีท่ีผ่ำนมำทำงแบ
รนด์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้จัดกิจกรรมกำรตลำดอย่ำงต่อเน่ืองในหลำกหลำย
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แพลตฟอรม์ เพ่ือสรำ้งประสบกำรณท่ี์เติมเต็มไลฟ์สไตลข์องผูบ้ริโภค พรอ้มกบักำรเปิดตวั
เบียรใ์หม่ ๆ เพ่ือตอบโจทยค์วำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม ตลอดจนกำรสรำ้งแบรนด์
ให้เป็น ท่ี รู ้จักและครองใจผู้บริโภค ผ่ำนแคมเปญต่ำง ๆ ในรูปแบบ Experiential 
Marketing บนแพลตฟอรม์ท่ีหลำกหลำยทัง้ กีฬำ อำหำร ดนตรี และไลฟ์สไตล ์ท่ีเนน้กำร
สรำ้งประสบกำรณ์ท่ีน่ำจดจ ำให้ผู้บริโภค ตัวอย่ำงเช่น งำนช้ำงคำรน์ิวัล The Green 
World ก็เป็นอีกหนึ่งงำนท่ีสรำ้งควำมภำคภูมิใจในเรื่องกำรสรำ้งประสบกำรณใ์หม่ ๆ โดย
งำนนีถื้อว่ำมีควำมโดดเด่นอย่ำงมำกเพรำะเป็นกำรเอำสิ่งท่ีผู้บ ริโภคสนใจหรือท่ีสิ่งท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งกำรมำสรำ้งเป็นเฟสติวลันีข้ึน้ ไม่ว่ำจะเป็นกำรน ำดีเจระดบัโลกหลำยคนเขำ้
มำสรำ้งควำมสนกุใหก้บัคนไทย หรือกำรจดักิจกรรมเวิรค์ช็อป ซึ่งจะเปล่ียนไปตำมจงัหวดั
ตำ่ง ๆ เพรำะผูบ้ริโภคในแตล่ะพืน้ท่ีก็มีควำมสนใจ และไลฟ์สไตลท่ี์แตกตำ่งกัน รวมไปถึง
กำรน ำเอำควำมเป็นโชวเ์ขำ้มำผสมผสำน จึงถือไดว้่ำงำนนีเ้ป็นไลฟ์สไตลเ์ฟสติวลัอย่ำง
แทจ้รงิ ในรูปแบบท่ีไม่เหมือนใคร…” (หวัหนำ้งำน, กำรส่ือสำรส่วนบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 
2566) 
 

“…วิธีท ำกำรตลำดผ่ำนกำรตลำดดนตรีของเบียรท์  ำไดใ้นหลำยแนวทำง ดงันี ้1) กำรจัด
ลำนเบียร ์เป็น กำรตลำดผ่ำน Music marketing แนวหลกัหรือจุดเด่นของเครื่องด่ืมเบียร์
ประจ ำปี และตอ้งแข่งขนักบัแบรนดแ์ข่งขนักนัดำ้นวงดนตรี+กำรสรำ้งบรรยำกำศท่ีเรำ้ใจ
ในลำนเบียร ์2) กำรจดัปำรตี์ใ้นรูปแบบตำ่ง ๆ ท่ีมีแบรนดเ์ป็นสปอนเซอรห์รือ Co-sponsor 
โดยมีกิจกรรมหลักในปำรตี์คื้อ ดนตรี+กำรด่ืม ซึ่งปัจจุบนั เครื่องด่ืมเบียรไ์ดแ้ตกยอดไป
เป็นกำรน ำเสนอบริกำร Food Service ตำมปำรตี์/้งำนเลีย้งส่วนตวั/งำนเลีย้งองคก์ร ฯลฯ 
โดยเสนอทัง้อำหำร บริกำร และเครื่องด่ืม 3) กำรจดังำนประเภท Music Festival ซึ่งเขำ้
กับ Lifestyle ของผูบ้ริโภคยุคปัจจุบนัท่ีนิยมกำรท่องเท่ียวผสำนกับสันทนำกำรประเภท
ดนตรีกลำงแจง้ มหกรรมดนตรี ในสถำนท่ีท่องเท่ียว 4) กำรแจกหรือจัดท ำของท่ีระลึก
เฉพำะงำน เพ่ือส่ือสำรตรำสินคำ้ผำ่นกำรแสดงตรำสญัลกัษณบ์นของท่ีระลกึเหล่ำนัน้ เช่น 
แจกสำยรดัขอ้มือ เป็นตน้ 5) กำรแจกหรือจดัท ำ merchandise เพ่ือใหผู้เ้ขำ้รว่มงำนแลก
ซือ้หรือสะสม เพ่ือส่ือสำรตรำสินคำ้ผ่ำนกำรแสดงตรำสญัลกัษณเ์ช่นกนั เช่น เสือ้ หมวก 
6) กำรใช้นักร้องนักดนตรีวงดนตรีในฐำนะแรงจูงใจและ Brand Endorser 7) งำน
คอนเสิรต์ท่ีมีแบรนด์เป็นผู้สนับสนุนรำยกำร 8) กำรจัดกำรประกวดดนตรีมหกรรม
ประกวดดนตรีหรือเปิดพืน้ท่ีใหผู้ส้นใจไดแ้สดงดนตรีโดยมีแบรนดเ์ครื่องดื่มเป็นผูส้นบัสนนุ
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รำยกำร 9) กำรน ำเสนอกำรส่งเสริมกำรขำย ในรูปแบบตำ่ง ๆ ภำยในกิจกรรมดนตรีท่ีท่ีมี
แบรนดเ์ครื่องด่ืมเป็นผูส้นับสนุนรำยกำร เช่น ตัง้บูธขำยในลำนเบียร์์หรือคอนเสิรต์ ขำย
เครื่องด่ืมรำคำพิเศษ บวกตั๋วคอนเสิรต์ตำมรำ้นเหลำ้ รบับตัรเขำ้งำนแลกเครื่องด่ืมไดฟ้รี 
เป็นตน้…” (ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…กำรจับมือกับธุรกิจบนัเทิงในกำรใช ้Music Marketing มำกขึน้ กำรแตกไลนธ์ุรกิจไป
ยงัธุรกิจรองประเภทอ่ืน ๆ เพ่ือสรำ้งช่ือ กำรท ำโปรโมชั่นและกำรส่ือสำรผ่ำนส่ือดิจิตลัแบบ 
igital content ผ่ำนระบบอินเตอรเ์น็ต มีเว็บไซตข์องตนเองและเว็บไซตเ์ฉพำะส ำหรบัแต่
ละกิจกรรมท่ีสรำ้งเครือข่ำยกำรส่ือสำรกับกลุ่มผู้บริโภค มี Blog, Facebook และเว็บ
บอรด์ท่ีเปิดโอกำสใหมี้กำรส่ือสำรโดยเสรี เว็บจะมีขอ้มูลโชวว์่ำกำรติดตำมเว็บไซตข์อง
เบียรจ์ะไดร้บัผลประโยชน ์เช่น ไดร้บัขอ้มูลข่ำวสำรเรื่องกิจกรรมดนตรีหรือกิจกรรมอ่ืน ๆ 
ก่อนใครและมีสิทธิไดต้ั๋วฟรีหรือเม่ือมีกิจกรรม สมำชิกจะไดร้บักำรตอ้นรบัหนำ้งำนเป็น
พิเศษโดยไดเ้ขำ้งำนดว้ยทำงเขำ้พิเศษก่อนใคร ๆ และไดร้บัของท่ีระลึก รวมทัง้ไดด่ื้มฟรี 
ฯลฯ ซึ่งผลตอบแทนเหล่ำนีย้่อมดงึดดูใจใหเ้ยำวชนเขำ้ไปสมคัรสมำชิก เม่ือสมคัรแลว้ จะ
ไดร้บัของท่ีระลึกทันทีและไดส้ิทธิส่ือสำรในเว็บบอรด์หรือมี Blog ได ้ซึ่งส่วนใหญ่ขอ้มูล
ข่ำวสำรท่ีอยู่ในเว็บหรือ Blog คือ กำรชกัชวนใหด่ื้ม ชกัชวนใหร้ว่มกิจกรรมต่ำง ๆ สะสม
ของท่ีระลึกของตรำสินค้ำ และกำรสรำ้งเครือข่ำยท่ีมีควำมภักดีต่อตรำสินค้ำสูงแบบ 
“แฟนคลบั” ของตรำสินคำ้…” (หวัหนำ้งำน, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…กิจกรรมทำงดนตรีท่ีจดัขึน้เป็นกำรส่ือสำรกำรตลำด เป็นกำรบอกกล่ำวและส่งสำรท่ีมี
ควำมหมำย ไม่ว่ำจะเป็นกำรใช้กลยุทธ์ทำงดนตรี กิจกรรมพิเศษ เล่นเกม เป็นกำรใช้
เครื่องมือในกำรส่ือสำรกำรตลำดเพ่ือส่งเสริมกำรขำย ดึงผูบ้ริโภคใหเ้ขำ้มำซือ้เครื่องด่ืม 
กำรส่ือสำรกำรตลำดจะเป็นกำรวำงลกัษณะของลูกคำ้ท่ีจะเขำ้มำรว่มกิจกรรม โดยดจูำก
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซึ่งผู้บริโภคมีกำรตดัสินใจแบ่งเป็น 3 ขัน้ คือ กำรสั่งครัง้แรก ตอ้ง
สรำ้งแรงจูงใจใหลู้กคำ้เขำ้มำด่ืมเบียร ์ขัน้ต่อมำคือ กำรสั่งเพิ่ม และสุดทำ้ยคือ ผูบ้ริโภค
อำจมีกำรเปล่ียนเครื่องดื่มท่ีจะดื่ม โดยสำมำรถใชว้ิธีกำรสรำ้งควำมคุน้ชิน พบแบรนดใ์นท่ี
ต่ำง ๆ เกิดกำรจดจ ำน ำไปสู่ควำมสนใจและทดลองด่ืม…” (ผู้ช่วยผู้จัดกำรภำค, กำร
ส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 



70 
 

“…กำรใช้กิจกรรมดนตรีนั้นสำมำรถแตกออกเป็นกิจกรรมได้หลำกหลำย แทบไม่มี
ข้อจ ำกัดทำงกำรตลำด เพรำะสำมำรถน ำดนตรีไปแทรกได้ในทุกพื ้นท่ี ไม่ว่ำจะเป็น
คอนเสิรต์เล็กหรือใหญ่ งำนเฟสติวลั งำนสนัทนำกำร ตำมสถำนท่ีต่ำง ๆ กิจกรรมดนตรี
แทรกในพืน้ท่ีงำนประเพณี เทศกำลดนตรี กิจกรรมดนตรีในลำนเบียร ์กำรประกวดดนตรี 
ปำรตี์ ้กิจกรรม Countdown เป็นตน้ และสำมำรถผนวกกิจกรรมสนัทนำกำรอ่ืน ๆ เขำ้ไป
ไดด้ว้ยกับดนตรี เช่น กำรเล่นเกม ชิงรำงวัล กำรถ่ำยรูป เป็นต้น กำรใชด้นตรีเป็นตวัน ำ
กำรตลำดจึงมีผลดีเป็นอย่ำงมำกต่อแบรนดเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์และสำมำรถเสริม
กิจกรรมอ่ืน ๆ เข้ำไปได้อีก เช่น กำรน ำเสนอ Food Service + เบียร ์+ ดนตรี + ท่ีนั่ ง
พกัผอ่นท่ีออกแบบอยำ่งดี ในลำนเบียรเ์พ่ือสรำ้ง Brand Experience ใหก้บัลกูคำ้ไดค้วำม
ประทับใจต่อแบรนด ์นอกจำกนัน้ยังสำมำรถส่ือสำรในฐำนนะข่ำวประชำสัมพันธ์ไดอี้ก
ทำงหนึ่ง ดงันัน้ จะเห็นไดว้่ำ ดนตรีเพียงอย่ำงเดียวก็สำมำรถแตกยอด แตกแขนงไปเป็น
กำรส่ือสำรและน ำเสนอแบรนดไ์ดอี้กหลำยทำง…” (ผูช้่วยผูจ้ดักำรภำค, กำรส่ือสำรส่วน
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 

 
 จะเห็นไดว้่ำ กิจกรรมดนตรี (Music Event) ไดถ้กูน ำเขำ้มำใชใ้นกำรส่ือสำรกำรตลำดของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ถูกควบคุมโดยพระรำชบญัญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ.  2551 
โดยมีรูปแบบกิจกรรมท่ีหลำกหลำยในกำรส่ือสำรกำรตลำด เพ่ือใหเ้กิดกำรส่ือสำรตรำสินคำ้อย่ำง
ตอ่เน่ือง โดยท่ีกำรใชกิ้จกรรมดนตรีเป็นกำรบอกกล่ำวและส่งสำรท่ีมีควำมหมำย ส่งเสริมกำรขำย 
ดงึผูบ้ริโภคใหเ้ขำ้มำซือ้เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์และสำมำรถแตกออกเป็นกิจกรรมหลำกหลำย อยำ่ง
ไม่มีขอ้จ ำกดัทำงกำรตลำด เน่ืองจำก เครื่องดื่มแอลกอฮอล ์“ชำ้ง” สำมำรถน ำดนตรีไปแทรกไดใ้น
ทกุพืน้ท่ี ไม่ว่ำจะเป็นคอนเสิรต์ขนำดเล็กหรือขนำดใหญ่ งำนเฟสติวลั งำนสนัทนำกำรตำมสถำนท่ี
ตำ่ง ๆ  กิจกรรมดนตรีแทรกในพืน้ท่ีงำนประเพณี เทศกำลดนตรี กิจกรรมดนตรีในลำนเบียร ์กำร
ประกวดดนตรี ปำรตี์ ้กิจกรรม Countdown เป็นตน้ 
 

5.2.3 กำรใช้สีแทนสัญลักษณ ์
 
 กำรส่ือสำรของแบรนดแ์อลกอฮอลต์อ้งอยู่ภำยใตก้ำรควบคมุของพระรำชบญัญัติควบคมุ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 ท ำใหต้รำสินคำ้หลีกเล่ียงและอำศยักำรตีควำมทำงกฎหมำยใน
กำรควบคุมกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำย โดยเฉพำะมำตรำ 32 ซึ่งกลำยเป็นกำรเปิด
ประเด็นและโอกำสในกำรท ำกำรส่ือสำรไดห้ลำกหลำยมำกขึน้กว่ำกำรโฆษณำผลิตภัณฑ ์และ
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สำมำรถสรำ้งผลทำงบวกต่อทัศนคติผู้ชมได้มำกกว่ำกำรโฆษณำผลิตภัณฑ์ เพรำะถึงแม้ว่ำ
ผูบ้ริโภคจะไม่เห็นตัวผลิตภัณฑ ์แต่ตรำสินคำ้สำมำรถน ำเสนอสัญลักษณ์อย่ำงอ่ืนท่ีส่ือควำม
หมำยถึงสินคำ้แทน เช่น สีของตรำสินคำ้ โดยท่ี สี เป็นสิ่งท่ีใช้ส่ือสำรแทนสญัลกัษณไ์ดเ้ป็นอย่ำงดี 
เป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่ออำรมณ์ ควำมรูส้ึก กำรกระท ำ ในระดบัจิตใตส้  ำนึก (ศรีสุดำ มหิธิธรรมธร, 
2564) และเป็นสิ่งท่ีท ำใหผู้บ้รโิภคสมัผสัถึงตรำสินคำ้และผลิตภณัฑไ์ดอ้ย่ำงรวดเร็ว ทัง้นี ้สีมกัถูก
น ำไปใชใ้นกำรปรำกฏควบคู่กบันกัรอ้ง ช่ือวงดนตรี และกำรแสดงคอนเสิรต์ ซึ่งเป็นกำรส่ือสำรให้
เป็นท่ีเขำ้ใจโดยนยัวำ่ กำรแสดงคอนเสิรต์นีมี้สินคำ้นีเ้ป็นสปอนเซอรห์รือเป็นผูจ้ดั  
 
 จำกผลกำรวิจยัพบว่ำ ผลิตภัณฑแ์อลกอฮอล ์“ชำ้ง” ไดท้  ำกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนกำร
สนับสนุนกิจกรรมดนตรี โดยทัง้บนเวทีและป้ำยโฆษณำแสดงภำพสญัลกัษณ ์Chang เพ่ือแสดง
ควำมเช่ือมโยงตรำสินคำ้ “ชำ้ง” ว่ำเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมดนตรีต่ำง ๆ อำทิ กิจกรรมดนตรีและ
ปำรตี์ ้นั่ งเล กิจกรรมดนตรีนั่ งเล่น มิวสิค เฟสติวัล 6 กิจกรรมดนตรีเชียงใหม่เฟส 3 กิจกรรม
มหกรรมป้ิงย่ำง รวมถึงกำรใชสี้ของตรำสินคำ้ในกำรจัดท ำเวทีคอนเสิรต์ ป้ำย โต๊ะ เกำ้อี ้เสือ้ผำ้ 
ฯลฯ เพ่ือใหเ้กิดกำรรบัรูค้ณุค่ำของตรำสินคำ้และเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์”ชำ้ง”  ใหค้วำมส ำคญัใน
สำยตำผูบ้รโิภค โดยเฉพำะอยำ่งยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมีตอ่
ตรำสินคำ้ ดงัรูปท่ี 5.3  
 

 
 

รูปท่ี 5.3 ตวัอยำ่งกำรใชสี้ของแบรนดเ์พ่ือกำรส่ือสำร 
ท่ีมำ : siam2nite, 2015 
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 ซึ่งสอดคลอ้งกบัค ำใหส้มัภำษณ ์ตอ่ไปนี ้
 

“…กำรโฆษณำและกำรส่ือสำรกำรตลำดเป็นส่วนส ำคญัท่ีจะช่วยกระตุน้ยอดขำยของ
เครื่องด่ืมแบรนด ์ไม่ว่ำจะเป็นกำรโฆษณำผ่ำนโทรทัศน ์ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น ยูทูป 
เฟสบุ๊ค โดยกำรส่ือสำรภำพลักษณ์และส่ือสำรถึงบุคลิกภำพของแบรนด์ แต่ในกำร
โฆษณำนัน้ ส ำหรบัเครื่องดื่มประเภทแอลกอฮอลจ์ะถกูจ ำกดัโดย พระรำชบญัญัตคิวบคมุ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 ท่ีกำรโฆษณำและกำรส่ือสำรกำรตลำดเป็นกำรกระท ำท่ี
ผิดกฎหมำย ตำมมำตรำ 32 แมว้่ำจะในกำรโฆษณำจะไม่ไดแ้สดงตวัผลิตภัณฑเ์บียรไ์ด้
โดยตรงเน่ืองจำกกฎหมำยหำ้มไว ้แตก็่สำมำรถส่ือสำรโดยใชสี้สญัลกัษณ ์แบรนดส์ินคำ้ ก็
สำมำรถท ำใหลู้กคำ้สำมำรถรบัรูไ้ดว้่ำเป็นสินคำ้อะไร…” (ผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรส่วน
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…กำรเปิดคอนเสิรต์โดยเล่ียงท่ีจะใชส้ัญลักษณ์เบียรอ์ย่ำงตรงไปตรงมำในกำรส่ือสำร 
โดยจะไปใชส้ญัลกัษณอ์ยำ่งอ่ืนท่ีส่ือควำมหมำยถึงสินคำ้แทน ไมว่่ำจะเป็น ตรำของบรษิัท 
สญัลกัษณข์องสินคำ้ สี สีสญัลักษณ ์เป็นตน้ โดยจะเป็นกำรปรำกฏควบคูก่ับนกัรอ้ง ช่ือ
วงดนตรี และกำรแสดงคอนเสิรต์ โดยเล่ียงท่ีจะใชส้ญัลกัษณเ์บียรอ์ย่ำงตรงไปตรงมำใน
กำรส่ือสำร เล่ียงไปใชส้ญัลกัษณอ์ย่ำงอ่ืนท่ีส่ือควำมหมำยถึงสินคำ้แทน ไม่ว่ำจะเป็น ตรำ
ของบริษัท สญัลกัษณข์องสินคำ้ สี สีสญัลกัษณ ์เป็นตน้ โดยจะเป็นกำรปรำกฏควบคูก่ับ
นกัรอ้ง ช่ือวงดนตรี และกำรแสดงคอนเสิรต์ โดยส่ือสำรใหเ้ป็นท่ีเขำ้ใจโดยนยัวำ่ กำรแสดง
คอนเสิรต์นีมี้แบรนดนี์เ้ป็นสปอนเซอรห์รือเป็นผู้จัด โดยนอกจำกแบรนดจ์ะปรำกฏใน
ลักษณะโฆษณำในคอนเสิรต์แล้ว จะให้มีกำรปรำกฏในส่ืออ่ืน ๆ เช่น กำรด่ืมในงำน
คอนเสิรต์ ของท่ีระลึกหรือของแจกท่ีมีตรำสัญลักษณ์ของสินคำ้ ลำนเบียรข์นำดเล็ก+
คอนเสิรต์ กิจกรรมบันเทิงอ่ืน ๆ ซุ ้ม เต็นท์ โต๊ะ เก้ำอี ้กำรขำยเบียรใ์นงำน เป็นต้น…” 
(ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรภำค, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…นอกเหนือจำกกำรเป็นพืน้ท่ีจัดงำนแล้ว ก็คือ ช่องทำงส ำหรบัส่ือสำร ไม่ว่ำจะเป็น
ประเภทกลำงแจง้ในรูปแบบตำ่ง ๆ ทัง้ส่ือบคุคล ของแจกของท่ีระลึก ปำ้ยทกุประเภท กำร
แสดงตรำสญัลกัษณผ์่ำนส่ือต่ำง ๆ กำรแสดงสีสญัลกัษณผ์่ำนส่ือต่ำง ๆ หรือกำรตกแต่ง
ให้ใช้กับตรำสัญลักษณ์ของสินคำ้ พืน้ท่ี ในแง่นี ้จึงมีควำมหมำยมำกกว่ำเป็นแค่พืน้ท่ี
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คอนเสิรต์อย่ำงเดียว แต่เป็นพืน้ท่ีเพ่ือกำรส่ือสำรแบรนดแ์ละกำรขำยทำงตรงในงำน…” 
(ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 

 

 จะเห็นไดว้่ำ สีไดถ้กูน ำมำใชใ้นกำรโฆษณำและส่ือสำรตรำสินคำ้ เพ่ือหลีกเล่ียงขอ้จ ำกัด
ดำ้นกฎหมำย ท่ีห้ำมไม่ให้โฆษณำหรือประชำสัมพันธ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอลห์รือแสดงช่ือหรือ
เครื่องหมำยของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ดงันัน้ กำรใช้สีของตรำสินคำ้ในรูปแบบต่ำง  ๆ อำทิ เวที
คอนเสิรต์ ป้ำย โต๊ะ เก้ำอี ้เสือ้ผ้ำ ผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีหลำกหลำย สำมำรถ ส่ือสำรแทน
สญัลกัษณท่ี์เช่ือมโยงถึงผลิตภัณฑเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ “ชำ้ง” ไดเ้ป็นอย่ำงดี เป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพล
ตอ่อำรมณ ์ควำมรูส้กึ และกำรกระท ำ  
 

5.2.4 กำรสร้ำงภำพลักษณเ์พือ่สื่อสำรมิตรภำพ 
 

 ภำพลักษณ์เป็นรูปท่ีเกิดจำกควำมนึกคิดท่ีเป็นผลจำกกำรรบัรู ้(Perception) และกำร
ตีควำมเนือ้หำทำงกำรส่ือสำรผ่ำนกิจกรรมรูปแบบต่ำง  ๆ ซึ่งประกอบไปด้วย 4 องคป์ระกอบ   
ได้แก่  1) องค์ประกอบเชิ งกำรรับ รู ้ (Perception) 2) องค์ประกอบเชิ งควำม รู้ (Cognitive)            
3) องคป์ระกอบ เชิงควำมรูส้ึก (Affective) และ 4) องคป์ระกอบเชิงกำรกระท ำ (Behavioral) โดย
ท่ีทัง้ 4 องคป์ระกอบของภำพลกัษณมี์ควำมเก่ียวขอ้งปฏิสมัพนัธต์อ่กนั ผสมผสำนกนั ไม่สำมำรถ
แยกเป็นส่วนๆ ทัง้นีก้ำรสรำ้งภำพลกัษณท่ี์ดีของแบรนดมี์ควำมสมัพนัธโ์ดยตรงกับพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคท่ีเป็นผลจำกกำรรบัรู ้และกำรตีควำมเนือ้หำทำงกำรส่ือสำรผ่ำนกิจกรรมต่ำง  ๆ จนเกิด
ควำมรู ้และควำมรูส้กึท่ีดีตอ่ผลิตภณัฑห์รือสินคำ้ (ชำญชยั สขุสวุรรณ,์ 2565)  
 
 จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ “ชำ้ง” ใชพ้ฤติกรรมกำรด่ืมเป็นกลุ่ม ควำม
เช่ือเรื่องมิตรภำพมำจำกวงด่ืมของนักด่ืม เป็นเนือ้หำหลักในกำรส่ือสำรผ่ำนกิจกรรมดนตรีใน
รูปแบบต่ำง ๆ อำทิ คอนเสิรต์ เบียรป์ำรตี์ ้มินิคอนเสิรต์ในรำ้นเหลำ้ ลำนเบียร ์งำนเฟสติวลัดนตรี
กลำงแจ้ง โดยมีตรำสินค้ำ “ช้ำง” เป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมดนตรีกลำงแจ้ง และมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมคอนเสิร ์ตตำมสถำนบันเทิงทั่ วไป ซึ่ งเป็นกิจกรรมท่ีสร้ำงควำมสนุกสนำน สร้ำง
ประสบกำรณ์ทำงดนตรีแนวใหม่ ท่ีตอบโจทยไ์ลฟ์สไตลค์นรุ่นใหม่ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีพลังในกำร
ขบัเคล่ือนควำมตอ้งกำรของตลำด และเป็นกลุ่มคนท่ีมุ่งมั่นในกำรท ำงำนใหป้ระสบควำมส ำเร็จ 
มีไลฟ์สไตลท่ี์หลำกหลำย และชอบใชชี้วิตกบักลุ่มเพ่ือน ซึ่งเช่ือมโยงไปถึงกำรด่ืมสงัสรรคร์ะหว่ำง
เพ่ือนท่ีน ำมำสูก่ำรสรำ้งมิตรภำพในวงด่ืมของนกัด่ืม ดงัรูปท่ี 5.4  



74 
 

 
 

รูปท่ี 5.4 ตวัอยำ่งกำรส่ือสำรมิตรภำพเพ่ือสรำ้งภำพลกัษณแ์บรนด ์
ท่ีมำ : Chang World, 2022 

 
 ซึ่งสอดคลอ้งกบัค ำใหส้มัภำษณ ์ตอ่ไปนี ้
 

“…จำกปรำกฎกำรณค์วำมส ำเร็จของ “ชำ้ง มิวสิก คอนเนคชั่น” ท่ีไดร้บักำรตอบรบัอย่ำง
มำกจำกผู้บริโภค อำทิ Chang Music Connection Presents นั่ งเล Beach Party And 
Music Festival,  Genie Young Play,  Chang Music Connection Presents เชียงใหม่
เฟส 3,  Chang Music Connection Presents นั่งเล่น 6,  Big Mountain Music Festival 
12 ฯลฯ ท่ีมีผูร้ว่มงำนรวมกวำ่ 2 แสนคน ในกำรจดังำน ลำ่สดุ “ชำ้ง” จงึเดนิหนำ้ “เตมิเต็ม
ค ำว่ำเพ่ือน” กับไลนอ์ัพ 3 มหกรรมเทศกำลดนตรีสุดยิ่งใหญ่ในช่วง 3 เดือนแรกของปี 
2566 ประมำณกำรว่ำมีจ ำนวนผู้ร่วมงำนรวมกว่ำ 60,000 คน ทั้ง  Chang Music 
Connection Presents เฉี ย ง เห นื อ เฟ ส , Chang Music Connection Presents Rock 
Mountain และ Chang Music Connection Presents พุ่งใตเ้ฟส…” (ผูช้่วยผูจ้ดักำรเขต, 
กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…กำรเขำ้ใจพฤติกรรมและควำมตอ้งกำรของผูช้มแต่ละภำคใหไ้ดม้ำกท่ีสุด เป็นจุดแข็ง
ของจีเอ็มเอ็มโชว ์จึงใหค้วำมส ำคญักบักำรเก็บขอ้มลู ท ำวิจยั CRM ฯลฯ เพ่ือน ำมำใชป้รุง
เป็นเทศกำลดนตรีท่ีตอบโจทย์ควำมต้องกำรของผู้บริโภคหรือคนในพื ้นท่ีแต่ละภำค
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โดยเฉพำะให้โดนใจขึน้ทุกปี ซึ่งชำ้งมีส่วนส ำคญัอย่ำงยิ่งในกำรผลักดนัวงกำรเพลงให้
เดินหน้ำไปได้ในหลำยมิติ ทั้งศิลปินท่ีได้เป็นตัวเองอย่ำงสบำยใจมำกขึน้ ผู้ผลิตและ
ผูป้ระกอบกำรอีเวน้ทใ์หผ้่ำนวิกฤติช่วงตำ่ง ๆ มำดว้ยกนัจนถึงวนันี ้ รวมทัง้ผูช้มท่ีไดส้นุก
กบัคอนเสิรต์ดี ๆ กบัเพ่ือนท่ีรูใ้จ จำกศลิปินท่ีช่ืนชอบไดม้ำกขึน้ ในแบบ “เพ่ือนกบัเพลง ยิ่ง
มำก ยิ่งสนุก” ของชำ้ง” ไม่ใช่แต่เพียงคนดท่ีูมีควำมสขุและสนกุกบัคอนเสิรต์เต็มรูปแบบ
เท่ำนัน้ ในฐำนะศิลปินกำรไดข้ึน้คอนเสิรต์หลังจำกช่วงโควิด -19 ชีวิตเหมือนไดเ้ติมเต็ม
และครบลปูของกำรเป็นศลิปินจรงิ ๆ ถือเป็นกำรเตมิเตม็ควำมสขุรว่มกนั โดยเฉพำะคนรุน่
ใหม่ท่ีไดมี้เทศกำลดนตรีดี ๆ โดน ๆ ใหเ้ลือกไปสนุกร่วมกันกับเพ่ือน ผ่ำนเทศกำลดนตรี
รว่มทัง้ทำงชำ้ง GMM Grammy และ Genie Records ไม่วำ่จะเป็นคอนเสิรต์ Genie Fest 
G และ Genie Fest G ซึ่งมีควำมสขุทกุครัง้ท่ีไดไ้ปรว่มกิจกรรมท่ี “ชำ้ง มิวสิก คอนเนคชั่น” 
อยู่เบือ้งหลัง ซึ่งเป็นพำรท์เนอรท่ี์ดีต่อกันมำยำวนำน และช่วยสรำ้งประสบกำรณ์ควำม
สนกุใหก้บัคนดตูอ่ไป…” (ผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…เทศกำลดนตรีท่ีชำ้งไดร้ว่มมือกบัผูจ้ดังำนคอนเสิรต์และเทศกำลดนตรีชัน้น ำทัง้ จีเอ็ม
เอ็ม แกรมม่ี และพันธมิตรอ่ืน ๆ จะเติมเต็มค ำว่ำ “เพ่ือนไม่มีท่ีสิน้สุด” ใหก้ับผูร้่วมงำน
ไดร้บัควำมสนกุระดบัชำ้งกลบัไปไดอ้ย่ำงแน่นอน นอกจำกนี ้ยงัชว่ยกระตุน้เศรษฐกิจและ
กำรท่องเท่ียวในพืน้ท่ีท่ีเข้ำไปจัดงำนอีกดว้ย…” (ผู้ช่วยผู้จัดกำรภำค, กำรส่ือสำรส่วน
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…ดนตรีน ำมำซึ่งควำมสนุกสนำน บรรยำกำศผ่อนคลำย ซึ่งโยงไปถึงกำรด่ืมได้ กำร
เขำ้ถึงกิจกรรมดนตรี  เชน่ ไปฟังคอนเสิรต์ ส่วนใหญ่ไปกบักลุม่เพ่ือนซึ่งโยงไปถึงกำรด่ืมได ้
กำรน ำนกัรอ้งท่ีมีช่ือเสียงมำแสดงและรอ้งเพลงในโฆษณำดนตรีใหก้บัแบรนดท์ ำใหเ้ป็นท่ี
ตดิหแูละจดจ ำไดง้่ำย เพรำะใชห้ลกักำรเช่ือมโยงจำก ผูท่ี้มีช่ือเสียงไปสู่กำรจดจ ำแบรนดท่ี์
ผกูกบัผูท่ี้มีช่ือเสียงนัน้ ย่ิงเม่ือนกัรอ้งท่ีมีช่ือเสียงกลำ่วหรือพดูถึงบำงอย่ำงเก่ียวกบัแบรนด์
ในโฆษณำก็ยิ่งท ำใหก้ำรใชผู้มี้ช่ือเสียงดำ้นดนตรีมำพูดแทน หรือเป็น endorser ของแบ
รนดย์ิ่งท ำใหเ้ป็นท่ีจดจ ำ…” (ผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…กำรท ำใหแ้บรนดเ์ป็นท่ีหนึ่งในใจผูบ้รโิภค เดนิหนำ้แบรนดต์อกย ำ้เรื่องมิตรภำพภำยใต ้
Tagline “ชำ้งเติมเต็มค ำว่ำเพ่ือน” เพรำะฉะนัน้ทุกโมเมนตเ์ก่ียวกับเพ่ือน ชำ้งตอ้งเขำ้ไป
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อยู่ในโมเมนตเ์หล่ำนั้น ดังนั้นจึงมี Pack Size ขวดใหญ่อย่ำงขวดแชมเปญ หรือบรรจุ
ภณัฑ ์Ice Pack ไม่ใช่ส  ำหรบักำรด่ืมคนเดียว แต่เป็นกำรแบ่งปัน เพ่ือเสริมสรำ้งมิตรภำพ
ระหว่ำงเพ่ือนให้แข็งแกร่งขึ ้น…” (ผู้ช่วยผู้จัดกำรเขต, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 
พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…เนือ้หำกำรโฆษณำท่ีส่ือถึงนกัด่ืมวยัรุน่ เชน่ ควำมเป็นเพ่ือนและควำมเป็นกลุ่ม มิตรรูป
ท่ีไม่มีขีดจ ำกัด น ำ้ใจตอ่เพ่ือนในกลุ่ม ควำมเป็นท่ีนิยมของกลุ่มเพ่ือน ควำมเป็นกลุ่มเป็น
กอ้น วิถีชีวิตและควำมเป็นเพ่ือน ควำมส ำเร็จท่ีมีกลุ่มเพ่ือนสนบัสนนุ ควำมมีเสน่หเ์ป็นท่ี
นิยมตอ่เพศตรงขำ้ม กลำ้คดิกลำ้ท ำ กำรมีอิสระ ควำมเป็นตวัของตวัเอง เพ่ือพยำยำมป้ัน
นกัด่ืมหนำ้ใหม่และตอกย ำ้ค่ำนิยมเดิมเรื่องกำรด่ืมในกลุ่มวยัรุ่นท่ีเป็นนกัด่ืมไปแลว้ และ
พยำยำมผูกค่ำนิยมเรื่องเพ่ือนและกำรด่ืมเขำ้ดว้ยกันท่ีนิยมด่ืมเบียร ์กำรปรบัเปล่ียนใช้
นักรอ้ง วงดนตรี เปิดคอนเสิรต์โดยมีแบรนดเ์ป็นผู้สนับสนุนคอนเสิร ์ตแทน…” (ผู้ช่วย
ผูจ้ดักำรภำค, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 

 
 จะเห็นไดว้่ำ ดนตรีถูกน ำมำใชเ้ป็นตวัน ำใหเ้กิดกิจกรรมต่ำง  ๆ เช่น คอนเสิรต์ เฟสติวัล 
ลำนเบียร ์กิจกรรมสันทนำกำร ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีสรำ้งควำมสนุกสนำน มีบรรยำกำศผ่อนคลำย 
โดยมีกลุ่มเป้ำหมำยหลักเป็นกลุ่มคนท่ีมุ่งมั่นในกำรท ำงำนใหป้ระสบควำมส ำเร็จ มีไลฟ์สไตลท่ี์
หลำกหลำย ชอบใช้ชีวิตกับกลุ่มเพ่ือน และช่ืนชอบกำรด่ืมสังสรรคร์ะหว่ำงเพ่ือน เกิดกำรสรำ้ง
มิตรภำพในวงด่ืมของนกัด่ืม นอกจำกนี ้แบรนดย์งัไดส้รำ้งสรรคเ์นือ้หำโฆษณำท่ีส่ือสำรเรื่องรำว
เก่ียวกบัมิตรภำพระหวำ่งเพ่ือน โดยย ำ้ใหเ้ห็นควำมส ำคญัของเพ่ือนท่ีพรอ้มสนบัสนนุซึ่งกนัและกนั
ในทุกช่วงเวลำ ทุกอำรมณ ์สุข ทุกข ์เสียใจ สมหวงั ผิดหวงั รวมถึงกำรส่งเสริมควำมสมัพนัธท่ี์ดี 
แบง่เวลำรวมตวักนัในกลุ่มเพ่ือนและใชเ้วลำท ำกิจกรรมท่ีสนกุ สงัสรรค ์และเติมเต็มชีวิตในแตล่ะ
วนัรว่มกนั มีกำรเช่ือมโยงเรื่องเพ่ือนและกำรด่ืมเขำ้ดว้ยกนั ซึ่งเป็นกำรสรำ้งภำพลกัษณข์องแบรนด์
เพ่ือส่ือสำรมิตรภำพ 
 

5.2.5 ควำมเป็นวัฒนธรรมคนเมือง 
 
 ปัจจุบันสังคมไทยเปล่ียนแปลงจำกสภำพสังคมชนบทเป็นสังคมเมืองซึ่งเป็นสังคมท่ีมี
ควำมเจริญก้ำวหน้ำทำงวิทยำศำสตรเ์ละเทคโนโลยี มีประชำกรอำศัยรวมกันเป็นจ ำนวนมำก 
ประชำชนประกอบอำชีพหลำกหลำย ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงคนในสงัคมเมืองเป็นไปอยำ่งมีระเบียบ
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แบบแผน เป็นสงัคมบริโภคนิยมและมีวัฒนธรรมบริโภคนิยม โดยมีผูบ้ริโภคซึ่งเป็นคนเมืองหรือ
ชำวเมืองมุ่งเนน้กำรบริโภคเพ่ือตอบสนองควำมตอ้งกำรดำ้นจิตใจมำกกว่ำควำมตอ้งกำรทำงดำ้น
รำ่งกำย นิยมกำรด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลเ์ป็นสว่นหนึ่งในวิถีชีวิตและวฒันธรรม ซึ่งเป็นกำรด่ืมเพ่ือ
เขำ้สงัคม กำรสงัสรรค ์กำรพกัผ่อนในหมู่เพ่ือนฝูง (เกษม เพ็ญภินนัท ์และคณะ, 2555; อภิวฒัน ์
รตันวรำหะ, 2563)   
 
 จำกผลกำรวิจยัพบวำ่ กลุม่ผูบ้รโิภคท่ีเป็นกลุม่ผูใ้หญ่วยัท ำงำนนัน้ มีพฤตกิรรมของกำรด่ืม
ผลิตภัณฑแ์อลกอฮอลป์ระเภทเบียรเ์พ่ือกำรพบปะสังสรรค ์หรือเป็นกำรด่ืมในงำนฉลองโอกำส  
ตำ่ง ๆ โดยลูกคำ้กลุ่มนีมี้ควำมคุน้เคยกับลำนเบียรซ์ึ่งมีอำหำร เครื่องด่ืม และกำรแสดงดนตรีสด
บนเวที แต่ปัจจุบนัไดมี้กำรขยำยกลุ่มผูบ้ริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไ์ปยังกลุ่มเกษตรกรและผูใ้ช้
แรงงำนในภำคอตุสำหกรรม รวมถึงผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ๆ อำทิ กลุ่มนิสิตนกัศกึษำ กลุ่มคนท ำงำนใน
บริษัทหรือส ำนักงำน โดยผู้บริโภคเหล่ำนีน้ิยมด่ืมในทุกเทศกำล และมีปัจจัยของกำรบริโภคท่ี
แตกต่ำงกัน ท ำใหก้ำรจัดกิจกรรมดนตรีสำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคท่ีมีควำม
หลำกหลำยและมีกำรเปล่ียนแปลงอยำ่งรวดเร็ว ดงัรูปท่ี 5.5 
 

 
 

รูปท่ี 5.5 ชำ้ง เซนซอรี่ เทรลส ์อีเวน้ท ์3 เมืองใหญ่ สิงคโปร ์ลอสแองเจิลลิส และลอนดอน 
ท่ีมำ : Brandinside, 2016 
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 ซึ่งสอดคลอ้งกบัค ำใหส้มัภำษณ ์ตอ่ไปนี ้ 
 

“…วิธีท ำกำรตลำดผำ่นกำรตลำดดนตรีของเบียรท์  ำไดโ้ดยกำรจดัลำนเบียร ์เป็นกำรตลำด
ผ่ำน Music Marketing แนวหลกัหรือจดุเด่นของเครื่องด่ืมเบียรป์ระจ ำปี และตอ้งแข่งขนั
กับแบรนดแ์ข่งขนักันดำ้นวงดนตรี+กำรสรำ้งบรรยำกำศท่ีเรำ้ใจในลำนเบียร…์” (ผูช้่วย
ผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…แบรนดย์งัไดพ้ยำยำมสรำ้งประสบกำรณป์ระทบัใจ เม่ือเลือกด่ืมแบรนด ์ดว้ยกำรสรำ้ง
ควำมพิเศษในงำน เช่น เครื่องดื่มแบบใหม่ท่ีมีเฉพำะในงำน สินคำ้ตวัใหม่ท่ีเป็นตวัในงำน
หรือมีขำยเฉพำะในงำน มีท่ีนั่งแบบพิเศษ เครื่องดื่มรสใหม่ท่ีขำยเฉพำะในงำน กำรบรกิำร
ตำ่ง ๆ ท่ีจะไดร้บัเม่ือเลือกด่ืมเบียร ์น ำเสนอควำมพิเศษ กำรสรำ้ง Brand Culture ท่ีผกูกบั
ดนตรีเฉพำะทำง กำรเลือดดนตรีท่ีเขำ้ Theme กบัแบรนด ์กำรบริกำรตำ่ง ๆ ท่ีจะไดร้บัเม่ือ
เลือกด่ืมเบียร ์น ำเสนอควำมพิเศษเฉพำะแบรนดเ์พ่ือจงูใจลกูคำ้กลุ่มเปำ้หมำยรูส้ึกพิเศษ 
รูส้กึสนใจ และประทบัใจหรือมีประสบกำรณท่ี์ดีเม่ือเลือกด่ืมเบียร ์ทัง้ประทบัใจสินคำ้ กำร
บริกำร ควำมพิเศษท่ีไดร้บั และควำมสนุกจำกดนตรี รวมเป็นสิ่งเดียวกันท่ีสรำ้ง Brand 
Experience…” (ผูช้ว่ยผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…กิจกรรม Music Festival แตกต่ำงจำกกำรจัดคอนเสิรต์ ท่ีแค่มำรบัชมกำรแสดงจำก
ศิลปินท่ีช่ืนชอบในระยะเวลำแค่ 2-3 ชั่วโมง แต่ Music Festival เป็นกิจกรรมท่ีเปิดพืน้ท่ี
ใหผู้ค้นไดม้ำแสดงออกควำมเป็นตวัของตวัเองไดอ้ย่ำงอิสระ มีกำรรวบรวมวงดนตรีและ
ศิลปินหลำกหลำยแนวเขำ้ไวด้ว้ยกนั มีหลำกหลำยเวทีรวมอยู่ในหนึ่งงำน ซึ่งจะส่งผลต่อ
จ ำนวนผูร้ว่มงำนท่ีมำกขึน้ และขนำดของพืน้ท่ีใหญ่เพียงพอท่ีจะรองรบัจ ำนวนคนมำก ๆ 
อีกทัง้รูปแบบของแต่ละ Festival มีกำรออกแบบกำรน ำเสนองำนท่ีใส่ไลฟ์สไตลข์องกลุ่ม
คนรุน่ใหม่ในคอนเซ็ปตท่ี์นำ่สนใจลงไป จดุนีเ้องท่ีตรงกบัสิ่งท่ีคนรุน่ใหมอ่ย่ำงกลุ่มเซนเนีย
ลท่ีมองหำ และสอดคลอ้งกับมุมมองของแบรนดท่ี์เขำ้ไปสรำ้งประสบกำรณข์องแบรนด์
รว่มและส่ือสำรกบัผูบ้รโิภค…” (หวัหนำ้งำน, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…Chang Music Connection ร่วมกับ GMM SHOW เปิดเทศกำลดนตรีทั่ วไทยขยำย
ฐำนแฟนชำ้ง เพ่ือกระจำยควำมสนกุในทกุหวัเมืองท่ีเป็นแลนดม์ำรค์ส ำคญัในทกุภูมิภำค 
อำทิ  “Chang Music Connection Presents นั่ ง เล  Beach Party and Music Festival” 
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ในภำคตะวันตก “Chang Music Connection Presents เชียงใหม่เฟส 3” ในภำคเหนือ 
“Chang Music Connection Presents เฉียงเหนือเฟส” ในภำคอีสำน “Chang Music 
Connection Presents พุ่งใตเ้ฟส” ในภำคใต้…” (ผู้ช่วยผู้จัดกำรภำค, กำรส่ือสำรส่วน
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 
“…ในเรื่องพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็จะใหค้วำมส ำคญัเป็นล ำดบัแรก ๆ ในแต่ละพืน้ท่ีนัน้ ก็มี
ปัจจยัของผูบ้ริโภคท่ีต่ำงกัน  ไม่ว่ำจะเป็นภำคเหนือ ภำคกลำง ภำคใต ้ก็มีปัจจยัในกำร
ตดัสินใจซือ้ท่ีไม่เหมือนกัน เรำจึงตอ้งเรียนรู ้ปรบัตวั และมองหำ สิ่งท่ีผูบ้ริโภคอยำกได้
และน ำเสนอเขำในรูปแบบท่ีเป็นตวัของแบรนด ์ซึ่งเป็นเรื่องท่ีทุกแบรนดต์อ้งปรบัตวักัน
ตลอดในกำรหำจุดลงตวักับผูบ้ริโภค โดยเฉพำะยุคนีท่ี้ผูผ้ลิตสำมำรถเขำ้ถึงผูบ้ริโภคได้
ใกล้ชิดมำกขึน้ ท ำให้เข้ำใจควำมต้องกำรได้ชัดเจน ซึ่งเห็นได้ชัดว่ำควำมสนใจของ
ผู้บริโภคมีกำรเปล่ียนแปลงไปอย่ำงรวดเร็ว พวกเขำต้องกำรควำมแปลกใหม่ และ
หลำกหลำย ในขณะเดียวกันก็ยงัคงค ำนึงถึงปัจจยัเรื่องภำพลกัษณแ์ละคณุภำพ เหล่ำนี ้
เป็นจดุท่ีแบรนดท์ ำมำโดยตลอด ไม่ใชแ่คก่ำรพฒันำท่ีตวัผลิตภณัฑแ์ตเ่พียงอยำ่งเดียว แต่
เป็นทุกองค์ประกอบรวมทั้งประสบกำรณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับไปจำกแบรนด์…” (ผู้ช่วย
ผูจ้ดักำรภำค, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…กำรจัดกิจกรรมในช่วงฤดูหนำวเป็นสิ่งท่ีสรำ้งบรรยำกำศท ำให้ลูกคำ้อยำกเขำ้มำใช้
บริกำรในลำนกิจกรรม เพรำะสถำนท่ีโล่งแจ้ง บรรยำกำศดี อำกำศเย็น มีดนตรีฟัง มี
ศลิปินวงดนตรีท่ีเป็นท่ีรูจ้กัมีช่ือเสียง หรือไดร้บัควำมนิยมในขณะนัน้มำแสดงกิจกรรมเพ่ือ
เป็นกำรจงูใจใหล้กูคำ้ท่ีช่ืนชอบศลิปินหรือวงดนตรีท่ีเชิญเขำ้มำรว่มกิจกรรม ไดท้ัง้ฟังเพลง
และดื่มเบียรไ์ปดว้ย  ซึ่งในควำมเป็นจริงลำนเบียรส์ำมำรถดงึดดูผูบ้รโิภคไดด้ว้ยตวัของแบ
รนดเ์อง มีกิจกรรมและโปรโมชั่นเป็นส่วนเสริมเพ่ือเพิ่มจ ำนวนลกูคำ้ท่ีจะเขำ้มำใชบ้ริกำร
ในลำนเบียรม์ำกขึน้ และท ำใหลู้กคำ้อยู่ในลำนเบียรน์ำนขึน้น ำไปสู่กำรสั่งเครื่องด่ืมเพิ่ม 
ในกรณีท่ีลูกคำ้ไม่ไดต้ัดสินใจว่ำจะเข้ำลำนเบียรใ์ดมำก่อน กำรใช้ศิลปินวงดนตรีและ
โปรโมชั่นก็สำมำรถช่วยกระตุ้นและจูงใจลูกค้ำได้…” (ผู้จัดกำรเขต, กำรส่ือสำรส่วน 
บคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
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“…กำรสรำ้งพืน้ท่ีแห่งควำมสุขส่งท้ำยปีกับ Chang Sensory Trails ท่ีจัดขึน้ทั่วประเทศ 
โดยเนรมิตสถำนท่ีต่ำง ๆ ใหก้ลำยเป็นพืน้ท่ีนั่งชิลล ์รบัลมหนำวเย็น ๆ พรอ้มด่ืมด ่ำไปกับ
เบียร ์และเมนูอำหำรสุดพิเศษ  ในกำรท ำตลำดเบียร ์Brand Experience เป็นกลยุทธ์
ส  ำคญัไมน่อ้ยไปกวำ่ผลิตภณัฑ ์เพรำะเป็นหวัใจในกำรสรำ้งภำพลกัษณแ์บรนด ์และท ำให้
ผูบ้ริโภคไดเ้ข้ำมำสัมผัสแบรนดอ์ย่ำงใกล้ชิด กำรน ำเสนอสินคำ้คุณภำพ รวมถึงควำม
ต่อเน่ืองในกำรสรำ้งประสบกำรณ์กับแบรนดท์ ำให้เป็น Top of Mind Brand และท ำให้
ผูบ้รโิภครกัในแบรนดด์ว้ย…” (ผูจ้ดักำรเขต, กำรส่ือสำรสว่นบคุคล, 8 พฤศจิกำยน 2566) 
 

“…ปัจจุบันเทรนดด่ื์มเบียรร์ะหว่ำงผ่อนคลำยหรือ Chillax เป็นจังหวะส ำคญัของธุรกิจ
เบียร ์และจะคงผลกัดนัใหต้ลำดพรีเม่ียมแมสเติบโตโดดเดน่ตอ่เน่ืองอีกหลำยปี หลงัก่อน
หน้ำนีใ้นงำนดนตรีใหญ่ ๆ นั้นควำมนิยมเพลงแนวผ่อนคลำย-ฟังสบำยสูงขึน้ต่อเน่ือง 
เช่นเดียวกับกำรด่ืมเบียรใ์นหมู่เพ่ือนฝูงท่ีมีภำพผ่อนคลำย -สบำย ๆ มำกขึน้ ท ำใหเ้ซ็ก
เมนตพ์รีเม่ียมแมสเติบโต 10% ในปีท่ีผ่ำนมำ เพ่ือสรำ้งกำรเติบโตและชิงควำมไดเ้ปรียบ
ในเซ็กเมนตพ์รีเม่ียมแมสท่ีก ำลงัเติบโต บริษัทไดใ้ชเ้บียร ์“ชำ้ง โคลดบ์รูว”์ เป็นตวัหลกัใน
กำรชิงผูบ้ริโภคกลุ่มพรีเม่ียมแมส พรอ้มงบประมำณทำงกำรตลำด 1 พนัลำ้นบำท โฟกัส
กำรจดักิจกรรมในช่องทำงต่ำง ๆ เช่น กิจกรรมดนตรีและคอนเสิรต์ทัง้ในและตำ่งประเทศ 
เพ่ือสร้ำงกำรรับรู ้และกระตุ้นยอดขำย…” (ผู้จัดกำรเขต, กำรส่ือสำรส่วนบุคคล, 8 
พฤศจิกำยน 2566) 
 

 จะเห็นไดว้่ำ กลุ่มผู้บริโภคยุคปัจจุบันซึ่งเป็นคนรุ่นใหม่และเป็นกลุ่มคนเมืองท่ีมีควำม
ตอ้งกำรและมีควำมสนใจท่ีหลำกหลำย มีวัฒนธรรมกำรด่ืมเพ่ือกำรเขำ้สงัคม กำรสังสรรค ์กำร
พกัผอ่นในหมูเ่พ่ือนฝงู และนิยมด่ืมในทกุเทศกำล ทกุโอกำสท่ีเอือ้อ ำนวย มีคำ่นิยมวำ่กำรด่ืมเบียร์
ช่วยส่งเสริมภำพลักษณ์ควำมเป็นคนเมือง มีวิถีชีวิตคล้ำยชำติทำงตะวันตกท่ีนิยมด่ืมเบียรใ์น
โอกำสต่ำง ๆ นอกจำกนี้ยังต้องกำรประสบกำรณ์และสิ่งแปลกใหม่ทั้งในด้ำนคุณภำพและ
บรรยำกำศ ท ำใหต้รำสินคำ้น ำเสนอผลิตภัณฑค์ณุภำพ และกำรสรำ้งประสบกำรณก์บัเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล์ “ช้ำง” ด้วยกำรจัดกิจกรรมดนตรี ซึ่งอำจเป็นกำรเปิดพื ้นท่ีให้ผู้บริโภคสำมำรถ
แสดงออกควำมเป็นตวัของตวัเองไดอ้ย่ำงอิสระ มีกำรรวบรวมวงดนตรีและศิลปินหลำกหลำยแนว
เข้ำไวด้ว้ยกัน มีหลำกหลำยเวทีรวมอยู่ในหนึ่งงำน รวมถึงกำรสรำ้งพืน้ท่ีหรือสถำนท่ีนั่งด่ื มท่ีมี
บรรยำกำศผ่อนคลำย เพลงแนวผ่อนคลำย ฟังสบำย ซึ่งเป็นกำรสรำ้งประสบกำรณ์กับแบรนด ์
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(Brand Experience) และสรำ้งควำมสมัพันธร์ะหว่ำงแบรนดก์ับผูบ้ริโภค (Brand Engagement) 
สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคซึ่งเป็นกลุ่มคนเมืองท่ีมีควำมตอ้งกำรหลำกหลำย 
และมีควำมตอ้งกำรเฉพำะ 
 
 สรุปได้ว่ำ กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ผ่ำนกิจกรรมดนตรี 
ประกอบดว้ย 5 กลยทุธ ์ไดแ้ก่ 1) กำรเลือกเพลงฮิตติดหแูละมิวสิกวิดีโอเพ่ือกำรจดจ ำง่ำย 2) กำร
ใชส่ื้อหลำกหลำยและต่อเน่ือง 3) กำรใชสี้แทนสัญลักษณ์ 4) กำรสรำ้งภำพลักษณ์เพ่ือส่ือสำร
มิตรภำพ และ 5) ควำมเป็นวฒันธรรมคนเมือง  

 
ตำรำงท่ี 5.2 กลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ์ำ่นกิจกรรมดนตรี 
 
ท่ี กลยทุธ ์ แนวทำงด ำเนินกำร 
1 กำรเลือกเพลงฮิตติดหแูละ  

มิวสิกวิดิโอ เพื่อกำรจดจ ำง่ำย 
กำรท ำใหแ้บรนดต์ดิห ูเป็นท่ีจดจ ำ ดว้ยกำร 
- น ำนักรอ้ง นักดนตรีท่ีมีช่ือเสียง ท ำกำรแสดงและ
รอ้งเพลงในรูปแบบมิวสิกวิดีโอโฆษณำ ผ่ำนส่ือ
โทรทัศนแ์ละส่ือสังคมออนไลน ์ช่วยสรำ้งกระแส
ควำมนิยม ท ำใหเ้กิดอำกำรเพลงฮิตตดิห ู 

- ใช้เพลงหรือดนตรีท ำกำรตลำดผ่ำนคอนเสิร ์ต   
เฟสติวัล  งำนโชว์ และแพลตฟอร์มต่ำง  ๆ ใน
รูปแบบเพลงและมิวสิกวิดีโอ ท่ีท ำใหเ้กิดเพลงฮิต
ตดิห ูมิวสิกวิดีโอตดิห ู 

- น ำเพลงหรือดนตรีไปใช้ในกำรส่ือสำรกำรตลำด
ของตรำสินคำ้ทำงออ้ม ผ่ำนกำรโฆษณำคอนเสิรต์ 
กำรประชำสมัพนัธค์อนเสิรต์ กำรสมัภำษณศ์ิลปิน 
และกำรสอดแทรกเรื่องรำวท่ีดีมีประโยชน์ต่อ
ผูบ้รโิภคสงัคมสภำพแวดลอ้ม 
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ตำรำงท่ี 5.2 กลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ์ำ่นกิจกรรมดนตรี (ตอ่) 
 
ท่ี กลยทุธ ์ แนวทำงด ำเนินกำร 
2 กำรใชรู้ปแบบกิจกรรม

หลำกหลำยและตอ่เน่ือง 
กำรใชกิ้จกรรมดนตรีในกำรส่ือสำรไปยงัผูบ้รโิภค 
- กิจกรรมดนตรีสำมำรถแตกออกเป็นกิจกรรม
หลำกหลำย สำมำรถน ำไปใช้ได้ในทุกพื ้นท่ี ทุก
เทศกำล และต่อเน่ือง เช่น กิจกรรมดนตรีในงำน
ประเพณี กิจกรรมดนตรีในลำนเบียร ์กิจกรรม
ดนตรีในปำรตี์ ้กิจกรรมดนตรีในเทศกำลส ำคญั  

3 กำรใชสี้แทนสญัลกัษณ ์ กำรใชสี้ของแบรนดส่ื์อสำรแทนสญัลกัษณ ์
- เป็นกำรใชสี้ของสินคำ้ในรูปแบบต่ำง ๆ อำทิ เวที
คอนเสิรต์ ปำ้ย โต๊ะ เกำ้อี ้เสือ้ผำ้ ผ่ำนช่องทำงกำร
ส่ือสำรท่ีหลำกหลำย ซึ่งสำมำรถ ส่ือสำรแทน
สญัลกัษณท่ี์เช่ือมโยงถึงผลิตภณัฑ ์

4 กำรสรำ้งภำพลกัษณเ์พ่ือ
ส่ือสำรมิตรภำพ 

กำรเช่ือมโยงมิตรภำพและกำรด่ืมเขำ้ดว้ยกัน ซึ่งเป็น
กำรสร้ำงมิตรภำพในวงด่ืมของนักด่ืม และสร้ำง
ภำพลักษณ์ของแบรนดเ์พ่ือส่ือสำรมิตรภำพระหว่ำง
เพ่ือน ดว้ยกำร 
- กำรสรำ้งสรรค์เนื ้อหำโฆษณำท่ีส่ือสำรเรื่องรำว
เก่ียวกบัมิตรภำพระหวำ่งเพื่อน  

- กำรจัดกิจกรรมดนตรีต่ำง ๆ ท่ีสรำ้งมิตรภำพในวง
ด่ืมของนกัด่ืม ซึ่งเป็นกำรสรำ้งภำพลกัษณข์องตรำ
สินคำ้เพ่ือส่ือสำรมิตรภำพ 

5 ควำมเป็นวฒันธรรมคนเมือง มุ่งเนน้กำรด่ืมท่ีช่วยส่งเสริมภำพลกัษณค์วำมเป็นคน
เมือง 
- เปิดพืน้ท่ีใหผู้บ้ริโภคสำมำรถแสดงออกควำมเป็น

ตวัของตวัเองไดอ้ยำ่งอิสระ 
- สรำ้งพืน้ท่ีหรือสถำนท่ีนั่ งด่ืมท่ีมีบรรยำกำศผ่อน

คลำย เพลงแนวผอ่นคลำย ฟังสบำย  
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ตำรำงท่ี 5.2 กลยทุธก์ำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ์ำ่นกิจกรรมดนตรี (ตอ่) 
 
ท่ี กลยทุธ ์ แนวทำงด ำเนินกำร 
  - ส ร้ำ งป ระ สบ ก ำรณ์ กั บ แบ รน ด์  แ ล ะส ร้ำ ง

ควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตรำสินค้ำกับผู้บริโภค ท่ี
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคซึ่งเป็นกลุ่ม
คนเมืองท่ีมีควำมตอ้งกำรหลำกหลำย และมีควำม
ตอ้งกำรเฉพำะ  

 



 
 

 
บทที ่6 

 
สรุป อภปิรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในกำรศกึษำครัง้นี ้มีวตัถปุระสงค ์1) เพ่ือศกึษำกำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) และ 2) เพ่ือศึกษำกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์องบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) ผ่ำนกิจกรรมดนตรี เป็นกำรวิจยั
เชิงคณุภำพ (Qualitative Research) ดว้ยกำรศกึษำจำกเอกสำร (Documentary Research) และ
กำรสัมภำษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เป็นเครื่องมือในกำรเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ศึกษำได้
ด  ำเนินกำรวิเครำะหข์อ้มลูแลว้ สำมำรถสรุปผล อภิปรำยผลกำรวิจยั และขอ้เสนอแนะดงันี ้
 
6.1 สรุปผลกำรวิจัย 
 

6.1.1 กำรสื่อสำรกำรตลำดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลผ่์ำนกิจกรรมดนตรี 
 
 จำกผลกำรวิจยั สำมำรถสรุปกำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลข์อง บริษัท ไทย
เบฟเวอเรจ จ ำกดั (มหำชน) มี 2 ประเดน็ ดงันี ้
 

1) กำรโฆษณำแบรนดใ์หป้รำกฏบนเวทีและส่ือโฆษณำกิจกรรมดนตรี 
  บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) ได้ท ำกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนกำร
สนับสนุนกิจกรรมดนตรี โดยในแต่ละครัง้จะมีกำรแสดงภำพสัญลักษณ์ของตรำสินค้ำ ”ช้ำง” 
(Chang) บนเวทีคอนเสิรต์และบนส่ือโฆษณำเพ่ือใหเ้กิดกำรรบัรูค้ณุคำ่ของแบรนดใ์หค้วำมส ำคญั
ในสำยตำผูบ้รโิภค โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้รโิภคท่ีมี
ตอ่สินคำ้ และถือเป็นปัจจยัท่ีส ำคญัตอ่กำรวำงแผนกลยทุธใ์นกำรส่ือสำรกำรตลำดใหผู้บ้รโิภครบัรู ้
คณุคำ่ของตรำสินคำ้ เน่ืองจำกคณุคำ่ตรำสินคำ้เป็นปัจจยัท่ีส ำคญัตอ่ควำมส ำเรจ็ทำงกำรตลำดซึ่ง
เป็นกำรสะท้อนควำมรูส้ึก กำรรับรูข้องลูกค้ำท่ีมีต่อตรำสินค้ำ มีบทบำทส ำคัญในกำรสรำ้ง
ควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด ทัง้ยงัเป็นกำรเพิ่มศกัยภำพของกำรขำยของตรำสินคำ้ ท ำใหผู้บ้ริโภค
เกิดควำมไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทบัใจ พึงพอใจในตรำสินคำ้ ท ำใหเ้กิดกำรตดัสินใจในกำรซือ้รวมถึง
มีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต ท ำใหแ้บรนดมี์ยอดขำยท่ีเพิ่มขึน้ เช่น กิจกรรมเทศกำลดนตรีและ
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ปำรตี์ ้นั่งเล ณ ริมทะเลชะอ ำ กิจกรรม Chang Music Connection Presents (นั่งเล่น มิวสิก เฟส
ติวลั 6) จดัขึน้ท่ีเขำใหญ่ กิจกรรมมหกรรมดนตรี Chang Music Connection Presents เชียงใหญ่
เฟส 3 กิจกรรมมหกรรมป้ิงย่ำง Chang Chill Park เป็นต้น ท่ีมีกำรจัดขึน้ตำมพื ้นท่ีต่ำง ๆ ทั่ ว
ประเทศ ตลอดจนกำรสนับสนุนคอนเสิรต์ในสถำนประกอบกำรหลำย ๆ แห่ง เช่น SMOOTH 
NIGHTS LIVE CONCERT “PUN” Live in SOPA Cafe’ เป็นต้น กำรส่ือสำรกำรตลำดเก่ียวกับ
กำรเป็นผูส้นบัสนุนกิจกรรมทำงดนตรีจ  ำนวนหลำยกิจกรรมทั่วประเทศและมีผูส้นใจติดตำมส่ือ
ของตรำสินคำ้”ชำ้ง” ดำ้นดนตรีเป็นจ ำนวนมำก ท ำใหผู้บ้ริโภคเกิดกำรรบัรูค้ณุค่ำของตรำสินคำ้ 
โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นใหก้ับผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรำสินคำ้ ถือ
เป็นปัจจยัท่ีส ำคญัต่อกำรวำงแผนกลยุทธใ์นกำรส่ือสำรกำรตลำดใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุค่ำของตรำ
สินคำ้ เน่ืองจำกคุณค่ำตรำสินค้ำเป็นปัจจัยท่ีส ำคัญต่อควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดซึ่งเป็นกำร
สะท้อนควำมรูส้ึก กำรรบัรูข้องลูกคำ้ท่ีมีต่อตรำสินคำ้ เกิดควำมไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทับใจ พึง
พอใจในสินคำ้ ท ำใหเ้กิดกำรตดัสินใจในกำรซือ้รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต ท ำใหส้ินคำ้มี
ยอดขำยท่ีเพิ่มขึน้ 
 

2) กำรใชก้ลยทุธม์ิวสิคมำรเ์ก็ตติง้ในกำรส่ือสำรกำรตลำด 
  กำรน ำกลยุทธ์มิวสิกมำรเ์ก็ตติง้ (Music Marketing) มำใช้ในกำรส่ือสำรตรำ
สินค้ำอย่ำงต่อเน่ือง มุ่งเน้นกลุ่มเป้ำหมำยผู้รักในเสียงดนตรี เพ่ือตอบโจทย์ทำงกำรส่ือสำร
ภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำแบบ 3i’s ไดคื้อ (1) Iconic - ตัวตนและทัศนคติท่ีบ่งบอกถึงควำมมี
เอกลักษณ์  ไม่ตำมอย่ำงใคร (2) Instyle - เข้ำกับไลฟ์สไตล์/ยุคสมัยของคนรุ่นใหม่  (3) 
Inspirational - จดุประกำยควำมคิดใหม่และคิดบวกเพ่ือก้ำวสู่ควำมส ำเร็จและประสบกำรณมี์ค่ำ
ในชีวิต เป็นช่วยกระตุน้ยอดขำยในประเทศ และช่วยตอ่ยอดภำพลกัษณใ์หม่ของตรำสินคำ้ใหด้มีู
ควำมเป็นสำกลมำกขึน้ โดยในปี พ.ศ. 2565 ตรำสินคำ้”ชำ้ง” ไดใ้ชศ้ิลปิน POTATO กบั F.HERO 
มำรวมตวักัน โดยใชช่ื้อเพลง “คอแหง้...แจง้เพ่ือน” เพ่ือใหผู้บ้ริโภครูส้ึกมีอำรมณไ์ปกับเพลง และ
รูส้ึก “คอแหง้” ขึน้มำ เนือ้หำของเพลงไดเ้ล่ำถึงมิตรภำพ และควำมสขุท่ีมีตอ่เพ่ือนสนิท ท่ีว่ำไม่ว่ำ
จะเกิดอะไรขึน้ อยู่ในโมเมนตไ์หน สุข เศรำ้ เหงำ ทกุข ์ก็จะมีเพ่ือนคอยเติมเต็มใหเ้สมอ เพ่ือนเป็น
คนท่ีผ่ำนรอ้นผ่ำนหนำว ร่วมทุกขร์่วมสุขกับเรำไดไ้ดต้ลอดเวลำ ยิ่งในช่วงเทศกำลต่ำง ๆ ดว้ย
ควำมเช่ือว่ำผู้บริโภคหลำยคนท่ีไดฟั้งเพลงนีแ้ล้วจะรูส้ึกคิดถึงเพ่ือน คิดถึงบรรยำกำศท่ีไดอ้ยู่
รว่มกนั สนกุดว้ยกนั คอแหง้เม่ือไหร ่ก็แจง้เพ่ือนไดท้นัที พรอ้มท่ีจะเติมเต็มควำมสดช่ืนได ้เพ่ือให้
ทกุครัง้ท่ีพดูค ำว่ำคอแหง้จะนึกถึงแบรนดช์ำ้งเสมอ เป็นกำรเช่ือมโยงตรำสินคำ้  “ชำ้ง” ใหส้ำมำรถ
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เติมเต็มควำมสดช่ืนใหห้ำยคอแหง้ทนัที นอกนัน้ตรำสินคำ้ “ชำ้ง” ยงัท ำโฆษณำออนไลนอ์อกมำ 
รวมถึงกำรท ำออฟไลนเ์พ่ือเขำ้ถึงคนไดห้ลำกหลำย ครอบคลมุตัง้แตป่ำ้ยส่ือนอกบำ้นตำมโลเคชั่น
ท่ีส ำคัญ เช่น ส่ีแยกต่ำง ๆ อำคำรส ำนักงำน ห้ำงสรรพสินคำ้ สถำนท่ีท่องเท่ียวประจ ำจังหวัด 
และโลเคชั่นหลกัอ่ืน ๆ เป็นจดุท่ีเขำ้ถึงประชำชนท่ีเดนิทำงกลบับำ้นในช่วงเทศกำล นอกจำกนีย้งัมี
ส่ือโฆษณำทำงโทรทศันใ์นช่องใหญ่ ๆ และคล่ืนวิทยุยอดนิยม เป็นกำรตอกย ำ้แคมเปญใหเ้ขำ้ถึง
ผูบ้ริโภคไดม้ำกขึน้ และกระตุน้ควำมรูส้ึกคอแหง้ อยำกแจง้เพ่ือนเพ่ือมำเติมเต็มควำมสนุก ท ำให้
เกิดกำรจูงใจแก่ผูบ้ริโภคท่ีไดฟั้งเพลงแลว้ เกิดควำมรูส้ึกคอแหง้ขึน้มำ และตอ้งกำรด่ืมกับเพ่ือน 
เพ่ือเตมิเตม็ควำมสดช่ืน และสรำ้งควำมเป็นเพ่ือนใหแ้นน่แฟ้นมำกย่ิงขึน้ดว้ย 
 

6.1.2 กลยุทธก์ำรสื่อสำรกำรตลำดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลข์อง บริษัท ไทยเบฟเวอ
เรจ จ ำกัด (มหำชน) ผ่ำนกิจกรรมดนตรี 

 
 จำกผลกำรวิจัย สำมำรถสรุปกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ มี 5 
ประเดน็ ดงันี ้ 
 

1) กำรเลือกเพลงฮิตตดิหแูละมิวสิกวิดโิอเพ่ือกำรจดจ ำง่ำย  
  เพลงฮิตเป็นเพลงท่ีไดร้บัควำมนิยม เป็นเพลงท่ีมีคนฟังเป็นจ ำนวนมำก และเป็น
กำรฟังซ ำ้ ๆ อย่ำงต่อเน่ือง จนท ำใหก้ลำยเป็นเพลงติดหู (Earworm) ซึ่งเป็นอำกำรท่ีมีเนือ้เพลง
หรือท ำนองเพลงใดเพลงหนึ่ง หรือทอ่นใดทอ่นหนึ่งวนเวียนอยูใ่นหวัอยำ่งตอ่เน่ือง เกิดกระบวนกำร
วนซ ำ้ ท ำซ ำ้ และสรำ้งกำรจดจ ำ ปัจจบุนัไดมี้กำรถ่ำยทอดเนือ้หำของเพลงในรูปแบบมิวสิกวิดีโอ 
(Music Video) ซึ่งเป็นสุนทรียศำสตรท์ำงกำรส่ือสำรท่ีเป็นสญัลกัษณข์องศิลปินนกัรอ้ง และเป็น
กำรผสมผสำนระหว่ำงเสียงเพลงและภำพเคล่ือนไหว เพ่ือส่ือใหผู้ช้มเขำ้ใจควำมหมำยของเพลง 
และไดร้บัควำมเพลิดเพลินจำกำรไดร้บัชมมิวสิกวิดีโอ อีกทัง้ยงัไดร้บัเนือ้หำสำระท่ีเป็นประโยชนท่ี์
สอดแทรกในมิวสิกวิดีโอนัน้ ๆ โดยท่ีกำรรบัชมมิวสิกวิดีโออย่ำงซ ำ้ ๆ จะท ำให้เกิดภำพทำงกำร
จดจ ำไดง้่ำยมำกขึน้ โดยเฉพำะมิวสิกวิดีโอท่ีมีกำรแสดงเป็นหลกั (Performance) เป็นมิวสิกวิดีโอ
ท่ีมีส่วนช่วยท่ีท ำใหเ้กิดอำกำรเพลงติดหูไดง้่ำย ซึ่งน ำไปสู่กำรรบัรูแ้ละจดจ ำ (กรวิชญ์ ไทยฉำย , 
2565)  
  โดยตรำสินคำ้ “ชำ้ง” ไดส้่งเพลง “คอแหง้...แจง้เพ่ือน” โดยศิลปิน POTATO และ 
F.HERO เพ่ือเป็นของขวญัใหก้ับคนไทยในวนัสงกรำนต ์เนือ้หำของเพลงไดเ้ล่ำถึงมิตรภำพ และ
ควำมสขุท่ีมีตอ่เพ่ือนสนิท ท่ีคอยเติมเต็มใหใ้นทกุช่วงอำรมณ ์สขุ เศรำ้ เหงำ ทกุข ์อีกทัง้เพ่ือนเป็น
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คนท่ีร่วมทุกขร์่วมสุขดว้ยกันตลอดเวลำ เม่ือฟังเพลงนีจ้ะท ำใหเ้กิดควำมรูส้ึกคิดถึงเพ่ือน คิดถึง
บรรยำกำศท่ีไดอ้ยู่รว่มกัน สนกุดว้ยกนั คอแหง้เม่ือไหรแ่จง้เพ่ือนได้ทนัที พรอ้มท่ีจะเติมเต็มควำม
สดช่ืนไดแ้น่นอน โดยแบรนดไ์ดท้  ำโฆษณำเพลงทำงคล่ืนวิทยยุอดนิยม และมิวสิกวิดีโอท่ีเผยแพร่
ทำงโทรทศันช์่องใหญ่ ยทููป และแพลตฟอรม์ต่ำง ๆ ตลอดจนผ่ำนคอนเสิรต์ เฟสติวลั งำนโชว ์ท ำ
ใหก้ลำยเป็นเพลงฮิตตดิห ูมิวสิกวิดีโอตดิห ูท่ีสรำ้งกำรจดจ ำไดโ้ดยง่ำย  

ดงันัน้ กำรน ำนกัรอ้งนกัดนตรีท่ีมีช่ือเสียงท ำกำรแสดงและรอ้งเพลงในรูปแบบมิว
สิกวิดีโอโฆษณำ ผ่ำนส่ือโทรทศันแ์ละส่ือสงัคมออนไลน ์สำมำรถช่วยสรำ้งกระแสควำมนิยม ท ำให้
เกิดอำกำรเพลงฮิตตดิห ูนอกจำกนีแ้บรนดย์งัไดใ้ชเ้พลงหรือดนตรีในกำรท ำกำรตลำดผ่ำนกิจกรรม
เชิงกำยภำพ เช่น คอนเสิรต์ เฟสติวลั งำนโชว ์และผ่ำนแพลตฟอรม์ตำ่ง  ๆ ในรูปแบบเพลงและมิว
สิกวิดีโอ ท่ีท ำใหเ้กิดเพลงฮิตติดห ูมิวสิกวิดีโอติดหู เป็นกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีเช่ือมโยงแบรนดก์ับ
กลุ่มผูบ้ริโภคเป้ำหมำย อีกทัง้ยังไดน้  ำเพลงหรือดนตรีไปใชใ้นกำรส่ือสำรกำรตลำดของแบรนด์
ทำงออ้ม ผ่ำนกำรโฆษณำคอนเสิรต์ กำรประชำสมัพนัธค์อนเสิรต์ กำรสมัภำษณศ์ิลปิน รวมถึงกำร
สอดแทรกเรื่องรำวท่ีดีมีประโยชนต์่อผูบ้ริโภค สงัคม สภำพแวดลอ้ม ท่ีสรำ้งภำพลกัษณใ์หก้ับแบ
รนด ์และเช่ือมโยงดนตรีกบัแบรนด ์ท ำใหแ้บรนดต์ดิห ูเป็นท่ีจดจ ำ 
 

2) กำรใชรู้ปแบบกิจกรรมหลำกหลำยและตอ่เน่ือง  
  ปัญหำอุปสรรคในกำรท ำกำรส่ือสำรกำรตลำดของแบรนดเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์
คือ ตวัผลิตภัณฑ ์หรือสินคำ้ มีขอ้จ ำกัดในกำรส่ือสำร มีกฎหมำยควบคุม หำ้มมีกำรส่งเสริมกำร
ขำย โดยท่ีกำรท ำโฆษณำประชำสมัพนัธใ์ดๆ ใหก้ระท ำไดเ้ฉพำะกำรใหข้อ้มลูข่ำวสำรและควำมรู้
เชิงสรำ้งสรรคส์ังคมโดยไม่ปรำกฏภำพเครื่องด่ืมหรือบรรจุภัณฑ ์ตำมพระรำชบัญญัติควบคุม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 (รำชกิจจำนุเบกษำ, 2551) ดังนั้น แบรนดจ์ึงต้องหำวิธีกำร
ส่งเสริมกำรขำยโดยใชส่ื้อต่ำงๆ อำทิ เพลงและดนตรี ซึ่งเป็นส่ือท่ีมีควำมหลำกหลำย สำมำรถ
น ำไปใชใ้นกำรโฆษณำเพ่ือส่ือสำรกบัคนจ ำนวนมำกใหเ้ขำ้ใจเนือ้หำสำระเดียวกนัตำมท่ีผูโ้ฆษณำ
ตอ้งกำรส่ือสำร สำมำรสรำ้งอำรมณค์วำมรูส้กึใหเ้กิดควำมตอ้งกำร และมีอิทธิพลใหเ้กิดควำมชอบ
ตอ่ตวัสินคำ้ (กรวิชญ ์ไทยฉำย, 2565) 

โดยท่ีแบรนดไ์ดท้  ำกำรส่ือสำรกำรตลำด ดว้ยกำรเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมทำง
ดนตรีจ  ำนวนหลำยกิจกรรมทั่วประเทศและมีผูส้นใจติดตำมส่ือของแบรนดด์ำ้นดนตรีเป็นจ ำนวน
มำก ท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดกำรรบัรูค้ณุคำ่ของตรำสินคำ้ เกิดควำมไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทบัใจ พงึพอใจ
ในแบรนด ์และตดัสินใจซือ้ รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต ตวัอย่ำงของกิจกรรมดนตรี เช่น   
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1) กิจกรรมเทศกำลดนตรีและปำรตี์ ้นั่งเล ณ ริมทะเลชะอ ำ 2) กิจกรรมดนตรีนั่งเล่น มิวสิก เฟส
ติวัล  6 จัดขึ ้น ท่ี เขำใหญ่  3) กิจกรรมมหกรรมดนตรี  Chang Music Connection Presents 
เชียงใหมเ่ฟส 3 ซึ่งเป็นเทศกำลดนตรีท่ีใหญ่ท่ีสดุในภำคเหนือ ท่ีไดร้วมศลิปินมีช่ือเสียงมำกกวำ่ 46 
ศิลปิน ทกุแนวดนตรี 4) กิจกรรมมหกรรมป้ิงย่ำง ซึ่งกิจกรรมสไตลเ์เคมป์ป้ิง พรอ้มอำหำรประเภท
ป้ิงย่ำงมำกกว่ำ 30 รำ้นคำ้ มีดนตรีจำกศิลปินท่ีมีช่ือเสียง 5) กิจกรรมคอนเสิรต์ตำมสถำนบนัเทิง
ทั่ วไป  เช่น  กิจกรรม  SMOOTH NIGHTS LIVE CONCERT “PUN” Live in SOPA Cafe’ โดย
ศลิปิน ปัน - สรณวรรธ หรือ PUNYARB สมำชิกกลุม่ YARBCREW 
  ดงันัน้ กิจกรรมดนตรี (Music Event) จึงถูกน ำเขำ้มำใชเ้พ่ือแกไ้ขปัญหำอุปสรรค
ของกำรส่ือสำรกำรตลำดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีถูกควบคุมโดยพระรำชบัญญัติควบคุม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 โดยเป็นกำรท ำกำรตลำดผ่ำนกำรตลำดดนตรี เพ่ือใหเ้กิดกำร
ส่ือสำรแบรนด์อย่ำงต่อเน่ือง โดยท่ีกำรใช้กิจกรรมดนตรีเป็นกำรบอกกล่ำวและส่งสำรท่ีมี
ควำมหมำย ส่งเสริมกำรขำย ดงึผูบ้ริโภคใหเ้ขำ้มำซือ้เครื่องด่ืม และสำมำรถแตกออกเป็นกิจกรรม
หลำกหลำย อย่ำงไม่มีขอ้จ ำกดัทำงกำรตลำด เน่ืองจำก แบรนดส์ำมำรถน ำดนตรีไปแทรกไดใ้นทกุ
พืน้ท่ี ไม่ว่ำจะเป็นคอนเสิรต์ขนำดเล็กหรือขนำดใหญ่ งำนเฟสติวลั งำนสันทนำกำรตำมสถำนท่ี
ตำ่ง ๆ  กิจกรรมดนตรีแทรกในพืน้ท่ีงำนประเพณี เทศกำลดนตรี กิจกรรมดนตรีในลำนเบียร ์กำร
ประกวดดนตรี ปำรตี์ ้กิจกรรม Countdown เป็นตน้ 
 

3) กำรใชสี้แทนสญัลกัษณ ์  
 กำรส่ื อสำรของเครื่ อ ง ด่ืมแอลกอฮอล์ต้องอยู่ ภ ำยใต้กำรควบคุมของ

พระรำชบญัญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 ท ำใหห้ลีกเล่ียงและอำศยักำรตีควำม
ทำงกฎหมำยในกำรควบคุมกำรโฆษณำและกำรส่งเสริมกำรขำย โดยเฉพำะมำตรำ 32 ซึ่ง
กลำยเป็นกำรเปิดประเด็นและโอกำสในกำรท ำกำรส่ือสำรไดห้ลำกหลำยมำกขึน้กว่ำกำรโฆษณำ
สินคำ้ และสำมำรถสรำ้งผลทำงบวกตอ่ทศันคติผูช้มไดม้ำกกว่ำกำรโฆษณำสินคำ้ เพรำะถึงแมว้่ำ
ผูบ้ริโภคจะไม่เห็นตวัสินคำ้ แต่แบรนดส์ำมำรถน ำเสนอสัญลักษณ์อย่ำงอ่ืนท่ีส่ือควำมหมำยถึง
สินคำ้แทน เช่น สีของแบรนด ์โดยท่ี สี เป็นสิ่งท่ีใชส่ื้อสำรแทนสญัลกัษณไ์ดเ้ป็นอย่ำงดี เป็นสิ่งท่ีมี
อิทธิพลตอ่อำรมณ ์ควำมรูส้ึก กำรกระท ำ ในระดบัจิตใตส้  ำนึก (ศรีสดุำ มหิธิธรรมธร , 2564) และ
เป็นสิ่งท่ีท ำใหผู้บ้ริโภคสมัผสัถึงแบรนดไ์ดอ้ย่ำงรวดเร็ว ทัง้นี ้สีมกัถกูน ำไปใชใ้นกำรปรำกฏควบคู่
กับนักรอ้ง ช่ือวงดนตรี และกำรแสดงคอนเสิรต์ ซึ่งเป็นกำรส่ือสำรใหเ้ป็นท่ีเขำ้ใจโดยนัยว่ำ กำร
แสดงคอนเสิรต์นีมี้แบรนดนี์เ้ป็นสปอนเซอรห์รือเป็นผูจ้ดั  
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 กำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนกำรสนับสนุนกิจกรรมดนตรี ดว้ยกำรแสดงภำพสัญลักษณ ์
Chang ทั้งบนเวทีและป้ำยโฆษณำ เพ่ือแสดงควำมเช่ือมโยงไปยังแบรนด์ว่ำเป็นผู้สนับสนุน
กิจกรรมดนตรีตำ่ง ๆ อำทิ กิจกรรมดนตรีและปำรตี์ ้นั่งเล กิจกรรมดนตรีนั่งเล่น มิวสิก เฟสติวลั 6
กิจกรรมดนตรีเชียงใหม่เฟส 3 กิจกรรมมหกรรมป้ิงย่ำง รวมถึงกำรใชสี้ของตรำสินคำ้ในกำรจดัท ำ
เวทีคอนเสิรต์ ปำ้ย โต๊ะ เกำ้อี ้เสือ้ผำ้ ฯลฯ เพ่ือใหเ้กิดกำรรบัรูค้ณุคำ่ของตรำสินคำ้ ใหค้วำมส ำคญั
ในสำยตำผูบ้รโิภค โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำรสรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นใหก้บัผูบ้รโิภคท่ีมี
ตอ่แบรนด ์รูปท่ี 5.3 แสดงตวัอยำ่งกำรใชสี้ของสินคำ้ในกำรจดัเวทีคอนเสิรต์ และเฟสตเิวิล 
 
 ดังนั้น สีจึงได้ถูกน ำมำใช้ในกำรโฆษณำและประชำสัมพันธ์ตรำสินคำ้ เพ่ือหลีกเล่ียง
ขอ้จ ำกัดดำ้นกฎหมำย ท่ีหำ้มไม่ใหโ้ฆษณำหรือประชำสมัพนัธเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอลห์รือแสดงช่ือ
หรือเครื่องหมำยของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ดงันัน้ กำรใชสี้ของตรำสินคำ้ในรูปแบบตำ่ง ๆ อำทิ เวที
คอนเสิรต์ ป้ำย โต๊ะ เก้ำอี ้เสือ้ผ้ำ ผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีหลำกหลำย สำมำรถส่ือสำรแทน
สญัลกัษณท่ี์เช่ือมโยงถึงแบรนดห์รือสินคำ้ไดเ้ป็นอย่ำงดี เป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่ออำรมณ ์ควำมรูส้ึก 
และกำรกระท ำ  
 

4) กำรสรำ้งภำพลกัษณเ์พ่ือส่ือสำรมิตรภำพ  
  ภำพลักษณ์เป็นภำพท่ีเกิดจำกควำมนึกคิดท่ีเป็นผลจำกกำรรบัรู ้(Perception) 
และกำรตีควำมเนื ้อหำทำงกำรส่ือสำรผ่ำนกิจกรรมรูปแบบต่ำงๆ ซึ่ งประกอบไปด้วย 4 
องค์ประกอบ ได้แก่  1) องค์ประกอบเชิงกำรรับรู ้ (Perception) 2) องค์ประกอบเชิงควำมรู ้
(Cognitive) 3) องค์ประกอบเชิงควำมรู้สึก (Affective) และ 4) องค์ประกอบเชิงกำรกระท ำ 
(Behavioral) โดยท่ีทั้ง 4 องค์ประกอบของภำพลักษณ์มีควำมเก่ียวข้องปฏิสัมพันธ์ต่อกัน 
ผสมผสำนกนั ไม่สำมำรถแยกเป็นส่วน ๆ ทัง้นีก้ำรสรำ้งภำพลกัษณท่ี์ดีของแบรนดมี์ควำมสมัพนัธ์
โดยตรงกบัพฤติกรรมของผูบ้รโิภคท่ีเป็นผลจำกกำรรบัรู ้และกำรตีควำมเนือ้หำทำงกำรส่ือสำรผำ่น
กิจกรรมต่ำง ๆ จนเกิดควำมรู ้และควำมรูส้ึกท่ีดีต่อผลิตภัณฑ์หรือสินคำ้ (ชำญชัย สุขสุวรรณ์ , 
2565)  
  โดยท่ีตรำสินคำ้ใชพ้ฤติกรรมกำรด่ืมเป็นกลุ่ม ควำมเช่ือเรื่องมิตรภำพมำจำกวง
ด่ืมของนกัด่ืม เป็นเนือ้หำหลกัในกำรส่ือสำรผ่ำนกิจกรรมดนตรีในรูปแบบต่ำง  ๆ อำทิ คอนเสิรต์ 
เบียรป์ำรตี์ ้มินิคอนเสิรต์ในรำ้นเหลำ้ ลำนเบียร ์งำนเฟสติวัลดนตรีกลำงแจง้ โดยมีแบรนดเ์ป็น
ผูส้นบัสนนุกิจกรรมดนตรีกลำงแจง้ และมีสว่นรว่มในกิจกรรมคอนเสิรต์ตำมสถำนบนัเทิงทั่วไป ซึ่ง
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เป็นกิจกรรมท่ีสรำ้งควำมสนกุสนำน สรำ้งประสบกำรณท์ำงดนตรีแนวใหม่ ท่ีตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์
คนรุน่ใหม่ ซึ่งเป็นกลุ่มท่ีมีพลงัในกำรขบัเคล่ือนควำมตอ้งกำรของตลำด และเป็นกลุ่มคนท่ีมุ่งมั่น
ในกำรท ำงำนใหป้ระสบควำมส ำเร็จ มีไลฟ์สไตลท่ี์หลำกหลำย และชอบใชชี้วิตกับกลุ่มเพ่ือน ซึ่ง
เช่ือมโยงไปถึงกำรด่ืมสงัสรรคร์ะหวำ่งเพื่อนท่ีน ำมำสูก่ำรสรำ้งมิตรภำพในวงดื่มของนกัด่ืม  
  ดังนั้น ดนตรีจึงถูกน ำมำใช้เป็นตัวน ำให้เกิดกิจกรรมต่ำง  ๆ เช่น คอนเสิร ์ต       
เฟสติวลั ลำนเบียร ์กิจกรรมสนัทนำกำร ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีสรำ้งควำมสนกุสนำน มีบรรยำกำศผ่อน
คลำย โดยมีกลุ่มเป้ำหมำยหลักเป็นกลุ่มคนท่ีมุ่งมั่นในกำรท ำงำนใหป้ระสบควำมส ำ เร็จ มีไลฟ์
สไตลท่ี์หลำกหลำย ชอบใชชี้วิตกับกลุ่มเพ่ือน และช่ืนชอบกำรด่ืมสงัสรรคร์ะหว่ำงเพ่ือน เกิดกำร
สรำ้งมิตรภำพในวงด่ืมของนักด่ืม นอกจำกนี ้แบรนดย์ังไดส้รำ้งสรรคเ์นือ้หำโฆษณำท่ีส่ือสำร
เรื่องรำวเก่ียวกบัมิตรภำพระหว่ำงเพ่ือน โดยย ำ้ใหเ้ห็นควำมส ำคญัของเพ่ือนท่ีพรอ้มสนบัสนนุซึ่ง
กันและกันในทุกช่วงเวลำ ทุกอำรมณ์ สุข ทุกข์ เสียใจ สมหวัง ผิดหวัง รวมถึงกำรส่งเสริม
ควำมสมัพนัธท่ี์ดี แบง่เวลำรวมตวักนัในกลุ่มเพ่ือนและใชเ้วลำท ำกิจกรรมท่ีสนกุ สงัสรรค ์และเติม
เต็มชีวิตในแต่ละวันร่วมกัน มีกำรเช่ือมโยงเรื่องเพ่ือนและกำรด่ืมเข้ำดว้ยกัน ซึ่งเป็นกำรสรำ้ง
ภำพลกัษณข์องแบรนดเ์พ่ือส่ือสำรมิตรภำพ 
 

5) ควำมเป็นวฒันธรรมคนเมือง 
  ปัจจุบันสังคมไทยเปล่ียนแปลงจำกสภำพสังคมชนบทเป็นสังคมเมืองซึ่งเป็น
สงัคมท่ีมีควำมเจรญิกำ้วหนำ้ทำงวิทยำศำสตรเ์ละเทคโนโลยี มีประชำกรอำศยัรวมกนัเป็นจ ำนวน
มำก ประชำชนประกอบอำชีพหลำกหลำย ควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงคนในสงัคมเมืองเป็นไปอย่ำงมี
ระเบียบแบบแผน เป็นสงัคมบรโิภคนิยมและมีวฒันธรรมบรโิภคนิยม โดยมีผูบ้รโิภคซึ่งเป็นคนเมือง
หรือชำวเมืองมุ่งเน้นกำรบริโภคเพ่ือตอบสนองควำมตอ้งกำรดำ้นจิตใจมำกกว่ำควำมตอ้งกำร
ทำงดำ้นรำ่งกำย นิยมกำรด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตและวฒันธรรม ซึ่งเป็น
กำรด่ืมเพ่ือเขำ้สงัคม กำรสงัสรรค ์กำรพกัผอ่นในหมู่เพ่ือนฝงู (เกษม เพ็ญภินนัท ์และคณะ , 2555; 
อภิวฒัน ์รตันวรำหะ, 2563)   
  โดยกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มผูใ้หญ่วัยท ำงำนนัน้ มักจะด่ืมเบียรเ์พ่ือกำรพบปะ
สงัสรรค ์หรือเป็นกำรด่ืมในงำนฉลองโอกำสตำ่ง ๆ โดยลกูคำ้กลุ่มนีมี้ควำมคุน้เคยกบัลำนเบียรซ์ึ่ง
มีอำหำร เครื่องดื่ม และกำรแสดงดนตรีสดบนเวที แตปั่จจบุนัไดมี้กำรขยำยกลุม่ผูบ้รโิภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลก์ลุ่มเกษตรกรและผูใ้ชแ้รงงำนในภำคอตุสำหกรรม ไปยงัผูบ้รโิภคกลุ่มอ่ืน ๆ อำทิ กลุ่ม
นิสิตนักศึกษำ กลุ่มคนท ำงำนในบริษัทหรือส ำนักงำน โดยผู้บริโภคเหล่ำนีน้ิยมด่ืมเบียรใ์นทุก
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เทศกำล และมีปัจจัยของกำรบริโภคท่ีแตกต่ำงกัน ท ำให้กำรจัดกิจกรรมดนตรีจ  ำเป็นต้อง
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้รโิภคท่ีมีควำมหลำกหลำยและมีกำรเปล่ียนแปลงอยำ่งรวดเร็ว 
  ดงันัน้ แบรนดจ์งึไดน้  ำเสนอผลิตภณัฑค์ณุภำพ และกำรสรำ้งประสบกำรณก์บัแบ
รนด ์ดว้ยกำรจดักิจกรรมดนตรีของแบรนด ์ซึ่งอำจเป็นกำรเปิดพืน้ท่ีใหผู้บ้ริโภคสำมำรถแสดงออก
ควำมเป็นตัวของตัวเองไดอ้ย่ำงอิสระ มีกำรรวบรวมวงดนตรีและศิลปินหลำกหลำยแนวเขำ้ไว้
ดว้ยกนั มีหลำกหลำยเวทีรวมอยูใ่นหนึ่งงำน รวมถึงกำรสรำ้งพืน้ท่ีหรือสถำนท่ีนั่งดื่มท่ีมีบรรยำกำศ
ผ่อนคลำย เพลงแนวผ่อนคลำย ฟังสบำย ซึ่งเป็นกำรสรำ้งประสบกำรณ์กับแบรนด ์(Brand 
Experience) และสรำ้งควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงแบรนดก์บัผูบ้ริโภค (Brand Engagement) สำมำรถ
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มคนเมืองท่ีมีควำมตอ้งกำรหลำกหลำย และมี
ควำมตอ้งกำรเฉพำะ 
 
6.2 อภปิรำยผล 
 
 กำรอภิปรำยผลกำรวิจัยท่ีสอดคลอ้งกับวตัถุประสงคข์องกำรวิจยั โดยแบ่งกำรน ำเสนอ
กำรอภิปรำยผลกำรวิจยัเป็น 2 สว่น ดงันี ้
 
 6.2.1 กำรสื่อสำรกำรตลำดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลผ่์ำนกิจกรรมดนตรี  
 
 จำกผลกำรวิจัย พบว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลผ์่ำนกิจกรรมดนตรี  
สำมำรถท ำไดด้ว้ยกำรโฆษณำตรำสินคำ้ใหป้รำกฎบนเวทีและส่ือโฆษณำกิจกรรมดนตรี ซึ่งเป็น
กำรส่ือสำรดว้ยกำรโฆษณำบนขอ้หำ้มตำมพระรำชบญัญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 
2551 มำตรำ 32 ท่ีห้ำมไม่ให้โฆษณำเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์หรือแสดงช่ือหรือเครื่องหมำยของ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลอ์นัเป็นกำรอวดอำ้งสรรพคุณหรือชกัจูงใจใหผู้อ่ื้นด่ืมโดยตรงหรือโดยออ้ม 
โดยไม่ใหมี้กำรปรำกฎภำพของผลิตภัณฑห์รือบรรจุภัณฑเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์แต่ขอ้หำ้มตำม
พระรำชบัญญัติดงักล่ำว เปิดโอกำสให้มีกำรโฆษณำดว้ยกำรใหข้อ้มูล ข่ำวสำรและควำมรูเ้ชิง
สรำ้งสรรคส์งัคมท่ีจะสำมำรถแสดงภำพสญัลกัษณข์องเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์หรือสญัลกัษณข์อง
บริษัทผูผ้ลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไ์ด ้โดยผูว้ิจยัมีควำมเห็นว่ำ กำรเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมดนตรี
ของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จ ำกัด (มหำชน) เป็นกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนกำรสนบัสนุนกิจกรรม
ดนตรี ท่ีแสดงภำพสญัลกัษณ ์“ชำ้ง” (Chang) บนเวทีคอนเสิรต์และบนส่ือโฆษณำเพ่ือท ำใหเ้กิด
กำรรบัรูคุ้ณค่ำของตรำสินคำ้ ใหค้วำมส ำคญัในสำยตำผูบ้ริโภค โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในดำ้นกำร
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สรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นใหก้ับผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรำสินคำ้ ซึ่งถือว่ำเป็นปัจจยัท่ีส ำคญัต่อกำร
วำงแผนกลยุทธใ์นกำรส่ือสำรกำรตลำดใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุคำ่ของตรำสินคำ้ เน่ืองจำกคณุคำ่ของ
ตรำสินคำ้เป็นปัจจยัส ำคญัตอ่ควำมส ำเร็จทำงกำรตลำดซึ่งเป็นกำรสะทอ้นควำมรูส้ึก กำรรบัรูข้อง
ลกูคำ้ท่ีมีตอ่ตรำสินคำ้ มีบทบำทส ำคญัในกำรสรำ้งควำมส ำเร็จทำงกำรตลำด อีกทัง้เป็นกำรเพิ่ม
ศกัยภำพของกำรขำยของตรำสินคำ้ ท ำใหผู้บ้รโิภคเกิดควำมไวว้ำงใจ มั่นใจ ประทบัใจ พงึพอใจใน
ตรำสินค้ำ ท ำให้เกิดกำรตัดสินใจในกำรซือ้รวมถึงมีผลต่อกำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต ท ำให้สินค้ำ
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมี์ยอดขำยเพิ่มขึน้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั ชชูยั สมิทธิไกร (2563) ท่ีใหแ้นวทำงกำร
โฆษณำเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์พ่ือหลีกเล่ียงขอ้จ ำกดัดำ้นกฎหมำย ดว้ยกำรก ำหนดเนือ้หำของกำร
โฆษณำในแนวทำงกำรสรำ้งมิตรภำพ หรือกำรสรำ้งสรรคส์งัคม เพ่ือสรำ้งภำพลกัษณต์รำสินคำ้ให้
ดดีูในสำยตำผูบ้ริโภค และใชช้่องทำงกำรส่ือสำรตำ่ง  ๆ ท่ีหลำกหลำย รวมถึงกำรเขำ้ไปมีส่วนรว่ม
ในกิจกรรมตำ่ง ๆ อำทิ กำรจดักิจกรรมดนตรี กำรเป็นผู้สนบัสนนุกิจกรรมดนตรีตำ่ง ๆ กำรจดังำน
ปำรตี์ ้กิจกรรมสรำ้งสรรคส์ังคม โดยท่ีกำรจัดกิจกรรมดนตรี หรือเป็นผูส้นับสนุนกิจกรรมดนตรี
ดงักล่ำว ช่วยใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุคำ่ของตรำสินคำ้ ส่งเสริมกำรสรำ้งทศันคติและควำมเช่ือมั่นของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรำสินคำ้ ซึ่งเป็นปัจจัยส ำคญัต่อกำรวำงแผนกลยุทธใ์นกำรส่ือสำรกำรตลำด ท่ี
สง่ผลตอ่ควำมส ำเรจ็ทำงกำรตลำด (Keller & Lehmann, 2006) 
 
 นอกจำกนีย้งัมีผลกำรวิจยัท่ีพบว่ำ กำรน ำกลยทุธม์ิวสิกมำรเ์ก็ตติง้เขำ้มำใชใ้นกำรส่ือสำร
กำรตลำดของตรำสินคำ้อย่ำงตอ่เน่ือง สำมำรถส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอลผ์ำ่นกิจกรรม
ดนตรี โดยผู้วิจัยมีควำมเห็นว่ำ มิวสิกมำรเ์ก็ตติง้เป็นกลยุทธ์ท่ีใชด้นตรีน ำกำรตลำด เน่ืองจำก
ดนตรีเป็นแรงจูงใจท่ีดีในกำรท ำกำรตลำดกับกลุ่มเป้ำหมำยเกือบทุกเพศทุกวยั และถูกน ำมำใช้
เพ่ือกำรส่ือสำรเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์โดยยคุแรกเป็นกำรใชน้กัรอ้งท่ีมีช่ือเสียงแสดงและรอ้งเพลง
ประกอบโฆษณำในรูปแบบมิวสิกวิดีโอ ยุคต่อมำได้ปรับเป็นกำรใช้นักร้อง วงดนตรี แสดง
คอนเสิรต์ ซึ่งจะเห็นไดว้่ำ มิวสิกมำรเ์ก็ตติง้เป็นกำรตลำดท่ีมุ่งเนน้กลุ่มเปำ้หมำยผูร้กัในเสียงดนตรี  
และใชก้ำรส่ือสำรทำงเสียงดนตรีในมิติต่ำง ๆ ท่ีสำมำรถเพิ่มกำรจดจ ำ ไดแ้ก่ มิติดำ้นภำษำและ
เนือ้เพลง มิติดำ้นท ำนองเพลง และมิติดำ้นมิวสิกวิดีโอประกอบเพลง และเพ่ือส่ือสำรภำพลกัษณ์
ของตรำสินคำ้ในดำ้นตวัตนและทศันคติท่ีบง่บอกถึงควำมมีเอกลกัษณ ์วิถีชีวิตและยคุสมยัของคน
รุน่ใหม่ และควำมคิดใหม่และคิดบวกเพ่ือกำ้วสู่ควำมส ำเร็จและประสบกำรณมี์ค่ำในชีวิต อีกทัง้
ช่วยกระตุน้ยอดขำยในประเทศ ช่วยต่อยอดภำพลักษณ์ใหม่ของตรำสินคำ้ใหมี้ควำมเป็นสำกล
มำกขึน้ ท ำใหต้รำสินคำ้ใกลช้ิดและมีวิถีชีวิตใกลเ้คียงกบักลุม่เปำ้หมำยมำกท่ีสดุ เป็นกำรเช่ือมโยง
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ตรำสินคำ้กับกลุ่มเป้ำหมำย ใหเ้ป็นท่ีรูจ้กั และเป็นท่ีน่ำจดจ ำ ซึ่งสอดคลอ้งกับ ศรีรชั ลอยสมุทร 
(2561) พบว่ำ มิวสิกมำรเ์ก็ตติง้เป็นกลยุทธ์กำรส่ือสำรของธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ประสบ
ควำมส ำเร็จและถูกใชเ้ป็นกลยุทธห์ลกัตัง้แต่อดีตจนถึงปัจจุบนั โดยแฝงมำในรูปแบบต่ำง  ๆ เช่น 
คอนเสิรต์ เบียรป์ำรตี์ ้มินิคอนเสิรต์ในรำ้นเหลำ้รอบสถำนศกึษำ ลำนเบียรแ์ละดนตรี งำนเฟสติวลั
ดนตรีกลำงแจง้ เช่นเดียวกบัผลกำรวิจยัของ นภวรรณ วรสิทธ์ิ (2561) พบว่ำ มิวสิกมำรเ์ก็ตติง้ถูก
น ำมำใชใ้นกำรสรำ้งกำรรบัรูต้รำสินคำ้ในยุคส่ือดัง้เดิมท่ีสรำ้งจำกคอนเทนตพื์น้ฐำน คือ เพลง 
ศลิปิน กิจกรรม และยคุส่ือใหม่ท่ีตอ่ยอดจำกดนตรีและศลิปิน โดยกำรสรำ้งกำรมีสว่นรว่มในชมุชน
ดนตรีท่ีมีทัง้ศลิปินและแฟนเพลง กำรน ำขอ้มลูกำรฟังเพลงมำใชใ้นกำรตลำดผ่ำนดนตรี แคมเปญ
กำรตลำดแบบองคร์วม ขณะท่ีผลกำรวิจัยของ กรวิชญ์ ไทยฉำย (2565) พบว่ำ มิวสิกวิดีโอ
ประกอบดว้ยองคป์ระกอบหลักทำงประสบกำรณ์ของผูฟั้ง คือ ทำงกำยภำพ ทำงอำรมณ์ และ
ทำงกำรจดจ ำ ส่งผลใหม้ิวสิกวิดีโอช่วยสรำ้งกำรจดจ ำใหแ้ก่ผูช้ม โดยเฉพำะมิวสิกวิดีโอรูปแบบท่ีมี
กำรแสดงเป็นหลกันัน้ เป็นมิวสิกวิดีโอท่ีชว่ยเรียกจ ำนวนผูช้มไดดี้ท่ีสดุ 
 
 6.2.2 กลยุทธก์ำรสื่อสำรกำรตลำดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลผ่์ำนกิจกรรมดนตรี 
 
 จำกผลกำรวิจัยพบว่ำ กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮฮลผ์่ำนกิจกรรม
ดนตรี  ประกอบดว้ย 5 กลยทุธ ์ไดแ้ก่ กำรเลือกเพลงฮิตติดหแูละมิวสิกวิดโิอเพ่ือกำรจดจ ำง่ำย กำร
ใชรู้ปแบบกิจกรรมหลำกหลำยและต่อเน่ือง กำรใชสี้แทนสัญลักษณ์  กำรสรำ้งภำพลกัษณ์เพ่ือ
ส่ือสำรมิตรภำพ และควำมเป็นวฒันธรรมคนเมือง โดยมีรำยละเอียดดงันี ้
 
 กลยุทธ์ท่ี 1 กำรเลือกเพลงฮิตติดหูและมิวสิกวิดิโอเพ่ือกำรจดจ ำง่ำย  เป็นกลยุทธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำดเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ี์ใชน้กัรอ้งท่ีมีช่ือเสียงแสดงและรอ้งเพลงประกอบโฆษณำ
ในรูปแบบมิวสิกวิดีโอใหก้บัเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ท ำใหเ้พลงติดหูและจดจ ำไดง้่ำย รวมถึงกำรใช้
นักรอ้ง วงดนตรี แสดงคอนเสิรต์บนเวทีท่ีมีภำพสัญลักษณ์ “ช้ำง” (Chang) มีสัญลักษณ์ของ
ผลิตภณัฑ ์ฯลฯ โดยผูว้ิจยัมีควำมเห็นว่ำ กำรน ำนกัรอ้งนกัดนตรีท่ีมีช่ือเสียงท ำกำรแสดงและรอ้ง
เพลงในรูปแบบมิวสิกวิดีโอโฆษณำผ่ำนส่ือโทรทศันแ์ละส่ือสงัคมออนไลน ์ช่วยสรำ้งกระแสควำม
นิยม ท ำใหเ้กิดอำกำรเพลงฮิตติดหู รวมถึงกำรใชเ้พลงหรือดนตรีในกำรท ำกำรตลำดผ่ำนกิจกรรม
เชิงกำยภำพ เช่น คอนเสิรต์ เฟสติวลั งำนโชว ์และผ่ำนแพลตฟอรม์ตำ่ง  ๆ ในรูปแบบเพลงและมิว
สิกวิดีโอ ท่ีท ำใหเ้กิดเพลงฮิตติดหู มิวสิกวิดีโอติดหู และเป็นกำรส่ือสำรกำรตลำดท่ีเช่ือมโยงตรำ
สินคำ้กับกลุ่มผูบ้ริโภคเป้ำหมำย อีกทัง้ยงัไดน้  ำเพลงหรือดนตรีไปใชใ้นกำรส่ือสำรกำรตลำดของ
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เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ทำงอ้อม ผ่ำนกำรโฆษณำคอนเสิรต์ กำรประชำสัมพันธ์คอนเสิรต์ กำร
สมัภำษณศ์ลิปิน รวมถึงกำรสอดแทรกเรื่องรำวท่ีดีมีประโยชนต์อ่ผูบ้รโิภค สงัคม สภำพแวดลอ้ม ท่ี
สรำ้งภำพลักษณ์ใหก้ับตรำสินคำ้ และเช่ือมโยงดนตรีกับตรำสินคำ้ ท ำใหต้รำสินคำ้ติดหู เป็นท่ี
จดจ ำ ซึ่งสอดคลอ้งกบั งำนวิจยัของ กรวิชญ ์ไทยฉำย (2565) พบว่ำ กำรถ่ำยทอดเนือ้หำของเพลง
ในรูปแบบมิวสิกวิดีโอ เป็นกำรส่ือสำรท่ีเป็นสญัลกัษณข์องศิลปินนกัรอ้ง และเป็นกำรผสมผสำน
ระหว่ำงเสียงเพลงและภำพเคล่ือนไหว เพ่ือส่ือใหผู้ช้มเขำ้ใจควำมหมำยของเพลง และไดร้บัควำม
เพลิดเพลินจำกกำรไดร้บัชมมิวสิกวิดีโอ อีกทัง้ยงัไดร้บัเนือ้หำสำระท่ีเป็นประโยชนท่ี์สอดแทรกใน
มิวสิกวิดีโอนัน้ ๆ โดยท่ีกำรรบัฟังเพลงและกำรรบัชมมิวสิกวิดีโอท่ีช่ืนชอบซึ่งอำจเป็นกำรช่ืนชอบใน
เนือ้เพลง ท ำนองเพลง หรือนกัรอ้ง สำมำรถสรำ้งกำรจดจ ำ และท ำใหเ้กิดอำกำรเพลงติดห ูอีกทัง้
ควำมถ่ีในกำรไดย้ิน หรือกำรไดย้ินเพลงนัน้ซ  ำ้ ๆ อย่ำงตอ่เน่ืองเป็นอีกหนึ่งปัจจยัท่ีท ำใหเ้กิดอำกำร
เพลงติดหูได ้เช่นเดียวกับ ศรีรชั ลอยสมุทร (2561) ท่ีพบว่ำ กำรส่ือสำรเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโ์ดย
กำรน ำนกัรอ้งท่ีมีช่ือเสียงมำแสดงและรอ้งเพลงประกอบในโฆษณำใหก้บัเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ท ำ
ใหเ้ป็นท่ีตดิหแูละจดจ ำไดง้่ำย เพรำะใชห้ลกักำรเช่ือมโยงจำก ผูมี้ช่ือเสียงไปสู่กำรจดจ ำผลิตภณัฑ์
ท่ีผกูกบัผูมี้ช่ือเสียงนัน้ และสอดคลอ้งกบัผลกำรวิจยัของ ธันยวิช วิเชียรพนัธ ์(2561) พบว่ำ กำรฟัง
เพลงโฆษณำติดหูช่วยเพิ่มระดบักำรยอมรบัตรำสินคำ้ โดยท่ีคะแนนกำรยอมรบัตรำสินคำ้สูงขึน้
ทนัทีตัง้แตก่ำรฟังเพลงตดิหคูรัง้แรก และเพิ่มสงูขึน้เรื่อย ๆ ในกำรฟังครัง้ตอ่ ๆ มำ 
 
 กลยุทธ์ท่ี 2 กำรใช้รูปแบบกิจกรรมหลำกหลำยและต่อเน่ือง เป็นกลยุทธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ใชกิ้จกรรมทำงดนตรีท่ีหลำกหลำยท ำใหผู้บ้ริโภครบัรูค้ณุคำ่ของ
ตรำสินคำ้ เกิดควำมไวว้ำงใจ ควำมมั่นใจ ควำมประทบัใจ และควำมพึงพอใจตอ่ตรำสินคำ้ และ
ตดัสินใจซือ้ รวมถึงมีผลตอ่กำรซือ้ซ  ำ้ในอนำคต โดยผูว้ิจัยมีควำมเห็นว่ำ กำรน ำกิจกรรมดนตรีเขำ้
มำใชใ้นกำรส่ือสำรกำรตลำดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ถูกควบคมุโดยพระรำชบญัญัติควบคุม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 สำมำรถท ำใหเ้กิดกำรส่ือสำรตรำสินคำ้อย่ำงต่อเน่ือง สำมำรถ
บอกกล่ำวและส่งสำรท่ีมีควำมหมำย ส่งเสริมกำรขำย และดึงดูดผู้บริโภคเข้ำมำซือ้เครื่องด่ืม
แอลกอฮอล ์โดยท่ีกิจกรรมดนตรีสำมำรถแตกออกเป็นหลำกหลำยกิจกรรมอย่ำงไม่มีขอ้จ ำกดัทำง
กำรตลำด และสำมำรถน ำกิจกรรมดนตรีผสมผสำนกบัวิถีชีวิตของผูบ้ริโภค รวมถึงกำรน ำกิจกรรม
ดนตรีเขำ้ไปแทรกในทุกพืน้ท่ี ในคอนเสิรต์ทุกขนำด งำนเฟสติวัล งำนสันทนำกำรตำมสถำนท่ี   
ต่ำง ๆ กิจกรรมดนตรีแทรกในพืน้ท่ีงำนประเพณี เทศกำลดนตรี กิจกรรมดนตรีในลำนเบียร ์กำร
ประกวดดนตรี งำนปำรตี์ ้กิจกรรม Countdown ซึ่งเป็นกำรใชกิ้จกรรมดนตรีเป็นตวัน ำกำรตลำดท่ี
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สำมำรถสรำ้งเสริมประสบกำรณ์ทำงดนตรีท่ีตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค ท่ีมีวิถีชีวิตท่ี
หลำกหลำย และสรำ้งควำมสมัพนัธร์ะหว่ำงตรำสินคำ้กับผูบ้ริโภค ช่วยใหเ้กิดกำรรบัรูค้ณุคำ่ของ
ตรำสินคำ้ ซึ่งสอดคลอ้งกบั ศรีรชั ลอยสมทุร (2561) พบวำ่ มิวสิกมำรเ์ก็ตติง้ซึ่งเป็นกำรตลำดท่ีใช้
ดนตรีน ำนัน้ สำมำรถแตกแขนงต่อยอดไปท่ีช่องทำงกำรขำยอ่ืน ๆ ซึ่งอำจเป็นกำรแตกแขนงงำน
กลำงแจง้มินิคอนเสิรต์ในรำ้นเหลำ้รอบมหำวิทยำลยัเป็นสนัทนำกำรรูปแบบใหม่ คือ ลำนเบียรท่ี์มี
ดนตรี กำรแตกแขนงตำมเทศกำล เช่น เทศกำลสงกรำนตท่ี์มีดนตรี และสอดคลอ้งกับผลกำรวิจยั 
นภวรรณ วรสิทธ์ิ (2561) พบว่ำ กิจกรรมเป็นองค์ประกอบส ำคัญท่ีถูกน ำมำใช้ในกำรสรำ้ง
กำรตลำดผ่ำนดนตรีเพ่ือใหเ้กิดกำรรบัรูต้รำสินคำ้อย่ำงตอ่เน่ืองตั้งแตย่คุส่ือดัง้เดิมจนถึงยคุส่ือใหม ่
โดยมีรูปแบบกิจกรรมท่ีหลำกหลำย อำทิ กำรสรำ้งกำรรบัรูใ้หแ้ก่ตรำสินคำ้ดว้ยกำรแสดงคอนเสิรต์ 
กำรเดินสำยทวัร ์กำรใชส่ื้อสังคมออนไลน ์โดยมีเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นผูส้นบัสนุนหลกัใหก้ับ
กิจกรรมนัน้ ๆ ขณะท่ี ชชูยั สมิทธิไกร (2563) พบว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไ์ป
ยังกลุ่มผู้บริโภคเป้ำหมำยให้รับรูคุ้ณค่ำตรำสินค้ำ สำมำรถใช้ช่องทำงกำรส่ือสำรต่ำ ง ๆ ท่ี
หลำกหลำยเพ่ือเขำ้ถึงผูบ้รโิภค ซึ่งอำจเป็นกำรโฆษณำผำ่นส่ือโทรทศัน ์อินเตอรเ์น็ต รวมถึงกำรเขำ้
ไปมีส่วนรว่มในกิจกรรมตำ่ง ๆ อำทิ กำรจดักิจกรรมดนตรี กำรเป็นผูส้นบัสนนุกิจกรรมดนตรีตำ่ง ๆ 
กำรเป็นผูส้นบัสนนุกำรแข่งขนักีฬำ กำรจดังำนปำรตี์ ้กำรประกวดหรือกำรจัดแสดงผลงำนศิลปะ 
กิจกรรมสรำ้งสรรคส์งัคม เป็นตน้ 
 
 กลยุทธ์ท่ี  3 กำรใช้สีแทนสัญลักษณ์ เป็นกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลท่ี์ใชสี้ ส่ือสำรแทนสญัลกัษณ ์ท ำใหผู้บ้รโิภคสมัผสัถึงตรำสินคำ้และผลิตภณัฑไ์ดอ้ยำ่ง
รวดเร็ว โดยท่ีสีมกัถูกน ำไปใชใ้นกำรปรำกฏควบคู่กับนกัรอ้ง ช่ือวงดนตรี และกำรแสดงคอนเสิรต์ 
ซึ่งเป็นกำรส่ือสำรใหเ้ป็นท่ีเขำ้ใจวำ่กำรแสดงคอนเสิรต์นีมี้ผลิตภณัฑนี์เ้ป็นสปอนเซอรห์รือเป็นผูจ้ดั 
โดยผูว้ิจยัมีควำมเห็นวำ่ สีเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่อำรมณ ์ควำมรูส้กึ กำรกระท ำ ในระดบัจิตใตส้  ำนึก 
(ศรีสุดำ มหิธิธรรมธร, 2564) สำมำรถน ำไปใชใ้นกำรส่ือสำรแทนสัญลักษณ์และสำมำรถท ำให้
ผูบ้รโิภคสมัผสัถึงตรำสินคำ้ไดอ้ยำ่งรวดเรว็ จึงถกูน ำไปใชใ้นกำรโฆษณำและส่ือสำรตรำสินคำ้ เพ่ือ
หลีกเล่ียงขอ้จ ำกดัดำ้นกฎหมำยท่ีหำ้มไม่ใหโ้ฆษณำหรือประชำสมัพนัธเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอลห์รือ
แสดงช่ือหรือเครื่องหมำยของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ดงันัน้ กำรใชสี้ของตรำสินคำ้ในรูปแบบตำ่ง  ๆ 
อำทิ เวทีคอนเสิรต์ ป้ำย โต๊ะ เกำ้อี ้เสือ้ผำ้ ผ่ำนช่องทำงกำรส่ือสำรท่ีหลำกหลำย สำมำรถส่ือสำร
แทนสญัลกัษณท่ี์เช่ือมโยงถึงตรำสินคำ้ หรือผลิตภณัฑเ์ครื่องด่ืมแอลกอฮอลไ์ดเ้ป็นอย่ำงดี เป็นสิ่ง
ท่ีมีอิทธิพลตอ่อำรมณ ์ควำมรูส้กึ และกำรกระท ำ ซึ่งสอดคลอ้งกบั งำนวิจยัของ กรสรวง หิรญัเมธำ
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กิจ และธำตรี ใตฟ้้ำพูล (2559) พบว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นลำนเบียร์
ภำยใตพ้ระรำชบญัญัตคิวบคมุเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์พ.ศ. 2551 ไดใ้ชสี้แทนสญัลกัษณข์ององคก์ร
หรือตรำสินคำ้ ในกำรตกแต่งสถำนท่ี และบรรยำกำศโดยรอบ รวมถึงสีของเสือ้ผำ้ ผำ้ปูโต๊ะ โต๊ะ
และเก้ำอี ้แก้วน ำ้ ขวดน ำ้ บรรจุภัณฑ์ต่ำง ๆ ซึ่งเป็นกำรส่ือสำรให้เกิดกำรรับรูต้รำสินค้ำของ
ผลิตภัณฑแ์อลกอฮอล ์และสอดคลอ้งกับ ศรีรชั ลอยสมุทร (2561) พบว่ำ กำรส่ือสำรเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลท่ี์ใชด้นตรีน ำกำรตลำดของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ถูกควบคุมโดยพระรำชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 ได้ใช้นักรอ้ง วงดนตรี เปิดคอนเสิรต์โดยมีเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเ์ป็นผูส้นบัสนนุ และหลีกเล่ียงกำรใชส้ญัลกัษณต์รำสินคำ้เครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นกำร
ส่ือสำรโดยตรง แต่ใชสี้องคก์ร สีสัญลักษณ์ของผลิตภัณฑ์แทน เพ่ือส่ือสำรให้เกิดกำรรบัรูต้รำ
สินค้ำ เช่นเดียวกับกำรวิจัยของ ชำญชัย สุขสุวรรณ์ (2565) พบว่ำ เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้
หลีกเล่ียงข้อจ ำกัดจำกพระรำชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ปี พ.ศ.  2551 โดยใช้กำร
ส่ือสำรด้วยสีท่ีเป็นสัญลักษณ์ของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ ซึ่งส่ือควำมหมำยถึงตรำสินค้ำของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลน์ัน้ ๆ  
 
  กลยุทธท่ี์ 4 กำรสรำ้งภำพลกัษณเ์พ่ือส่ือสำรมิตรภำพ เป็นกลยุทธก์ำรส่ือสำรกำรตลำด
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลท่ี์ใชพ้ฤติกรรมกำรด่ืมเป็นกลุ่ม และควำมเช่ือเรื่องมิตรภำพมำจำกวงด่ืมของ
นกัด่ืม เป็นเนือ้หำหลกัในกำรส่ือสำรผ่ำนกิจกรรมดนตรีในรูปแบบต่ำง  ๆ ซึ่งเป็นกิจกรรมท่ีสรำ้ง
ควำมสนุกสนำน สร้ำงประสบกำรณ์ทำงดนตรีแนวใหม่ ตำมวิถีชีวิตของคนรุ่นใหม่ท่ีมีพลัง
ขบัเคล่ือนควำมตอ้งกำรของตลำดและชอบใชชี้วิตกบักลุ่มเพ่ือน ซึ่งเช่ือมโยงไปถึงกำรด่ืมสงัสรรค์
ระหว่ำงเพ่ือน ท่ีน ำมำสู่กำรสรำ้งมิตรภำพในวงด่ืมของนกัด่ืม โดยผูว้ิจยัมีควำมเห็นว่ำ ดนตรีถูก
น ำมำใชเ้ป็นตวัน ำใหเ้กิดกิจกรรมตำ่งๆ เช่น คอนเสิรต์ เฟสตวิลั ลำนเบียร ์กิจกรรมสนัทนำกำร ซึ่ง
เป็นกิจกรรมท่ีสรำ้งควำมสนกุสนำน มีบรรยำกำศผอ่นคลำย โดยมีกลุ่มเปำ้หมำยหลกัเป็นกลุม่คน
ท่ีมุ่งมั่นในกำรท ำงำนใหป้ระสบควำมส ำเร็จ มีไลฟ์สไตลท่ี์หลำกหลำย ชอบใชชี้วิตกับกลุ่มเพ่ือน 
และช่ืนชอบกำรด่ืมสังสรรคร์ะหว่ำงเพ่ือน เกิดกำรสรำ้งมิตรภำพในวงด่ืมของนักด่ืม นอกจำกนี ้
ตรำสินคำ้ยงัไดส้รำ้งสรรคเ์นือ้หำโฆษณำท่ีส่ือสำรเรื่องรำวเก่ียวกบัมิตรภำพระหว่ำงเพ่ือน โดยย ำ้
ใหเ้ห็นควำมส ำคญัของเพ่ือนท่ีพรอ้มสนับสนุนซึ่งกันและกันในทุกช่วงเวลำ ทุกอำรมณ ์สุข ทุกข ์
เสียใจ สมหวงั ผิดหวงั รวมถึงกำรส่งเสริมควำมสมัพนัธท่ี์ดี แบ่งเวลำรวมตวักันในกลุ่มเพ่ือนและ
ใชเ้วลำท ำกิจกรรมท่ีสนุก สงัสรรค ์และเติมเต็มชีวิตในแต่ละวนัรว่มกนั มีกำรเช่ือมโยงเรื่องเพ่ือน
และกำรด่ืมเข้ำด้วยกัน ซึ่งเป็นกำรสร้ำงภำพลักษณ์ของตรำสินค้ำเพ่ือส่ือสำรมิตรภำพ  ซึ่ง
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สอดคล้องกับ ศรีรชั ลอยสมุทร (2561) พบว่ำ กำรส่ือสำรเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์รูปแบบหนึ่งท่ี
ประสบควำมส ำเร็จในทุกยุค คือ กำรน ำเสนอเรื่องรำวของมิตรภำพท่ีส่ือถึงควำมเป็นเพ่ือน และ
กำรด่ืมเพ่ือควำมสนกุกบัเพ่ือน กำรใชชี้วิตและเวลำสรำ้งประสบกำรณร์ว่มกบัเพ่ือน กำรเพิ่มควำม
สนิทสนมในกลุ่มเพ่ือนและเพิ่มมิตรภำพ โดยพยำยำมผกูคำ่นิยมเรื่องเพ่ือนและกำรด่ืมเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเ์ข้ำดว้ยกัน และสอดคล้องกับงำนวิจัยของ นพรตัน ์นิลประพัฒน ์(2561) ท่ีพบว่ำ 
กิจกรรมทำงกำรตลำดกิจกรรมหนึ่งท่ีท ำใหเ้บียรช์ำ้งประสบควำมส ำเรจ็ คือ กิจกรรมทำงกำรตลำด
เพ่ือส่ือสำรภำพลักษณ์มิตรภำพในกลุ่มเพ่ือน ท่ีมุ่งเน้นกำรสรำ้งเสริมควำมสัมพันธ์ท่ีดีและ
มิตรภำพในกลุ่มเพ่ือน ด้วยกำรส่ือสำรข้อควำม หรือบอกเล่ำเรื่องรำวเก่ียวกับมิตรภำพ และ
เช่ือมโยงเพ่ือนเขำ้กบักำรด่ืมเบียร ์เช่น ชำ้งเติมเต็มค ำว่ำเพ่ือน เพ่ือเพ่ือนเต็มท่ีเสมอ เช่นเดียวกับ
งำนวิจัย กรสรวง หิรัญเมธำกิจ และธำตรี ใต้ฟ้ำพูล (2559) ท่ีได้ศึกษำกำรส่ือสำรกำรตลำด
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลใ์นลำนเบียร ์พบวำ่ ผูบ้ริโภคใชบ้ริกำรท่ีลำนเบียรด์ว้ยจดุประสงคห์ลกัคือกำร
ด่ืมเบียรก์บักลุ่มเพ่ือน และตอ้งกำรมิตรภำพจำกเพ่ือน โดยกำรพบปะสงัสรรค ์สรำ้งควำมสมัพนัธ์
ท่ีดีตอ่กนัผำ่นกำรด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์ 
 
 กลยุทธ์ท่ี 5 ควำมเป็นวัฒนธรรมคนเมือง เป็นกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลส์ ำหรบักลุ่มผูบ้ริโภคซึ่งเป็นคนเมืองหรือชำวเมืองท่ีมุ่งเนน้กำรบริโภคเพ่ือตอบสนอง
ควำมตอ้งกำรดำ้นจิตใจมำกกว่ำควำมตอ้งกำรทำงดำ้นรำ่งกำย นิยมกำรด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์
เป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตและวฒันธรรม ซึ่งเป็นกำรด่ืมเพ่ือเขำ้สงัคม กำรสงัสรรค ์กำรพกัผ่อนในหมู่
เพ่ือนฝงู โดยผูว้ิจยัมีควำมเห็นว่ำ กลุม่ผูบ้ริโภคยคุปัจจบุนัซึ่งเป็นคนรุน่ใหมแ่ละเป็นกลุม่คนเมืองท่ี
มีควำมตอ้งกำรและมีควำมสนใจท่ีหลำกหลำย มีวฒันธรรมกำรด่ืมเพ่ือกำรเขำ้สงัคม กำรสงัสรรค ์
กำรพักผ่อนในหมู่เพ่ือนฝูง และนิยมด่ืมในทุกเทศกำล ทุกโอกำส มีค่ำนิยมว่ำกำรด่ืมเบียรช์่วย
ส่งเสริมภำพลกัษณค์วำมเป็นคนเมือง นอกจำกนีย้งัตอ้งกำรประสบกำรณแ์ละสิ่งแปลกใหม่ทัง้ใน
ด้ำนคุณภำพและบรรยำกำศ ท ำให้ตรำสินค้ำน ำเสนอผลิตภัณฑ์คุณภำพ และกำรสร้ำง
ประสบกำรณก์ับเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ์โดยกำรจดักิจกรรมดนตรีท่ีไดร้วบรวมวงดนตรีและศิลปิน
หลำยแนวไวด้ว้ยกนั กำรจดัใหมี้หลำยเวทีรวมอยู่ในหนึ่งงำน กำรสรำ้งพืน้ท่ีหรือสถำนท่ีนั่งด่ืมท่ีมี
บรรยำกำศผ่อนคลำย เพลงแนวผ่อนคลำย ฟังสบำย และกำรปรับรูปลักษณ์ภำยนอกของ
ผลิตภัณฑ์ให้ทันสมัย ปรับรสชำติและลดเปอรเ์ซ็นตข์องแอลกอฮอล์เพ่ือให้ด่ืมง่ำย ซึ่งท ำให้
ภำพลักษณ์ทันสมัยขึน้ และเข้ำถึงกลุ่มเป้ำหมำยท่ีเป็นคนรุ่นใหม่ได้มำกขึน้ เป็นกำรสรำ้ง
ประสบกำรณ์กับตรำสินคำ้ (Brand Experience) และสรำ้งควำมสัมพันธ์ระหว่ำงตรำสินคำ้กับ
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ผู้บริโภค (Brand Engagement) สำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของผู้บริโภคซึ่งเป็นกลุ่มคน
เมืองท่ีมีควำมตอ้งกำรหลำกหลำย และมีควำมตอ้งกำรเฉพำะ ซึ่งสอดคลอ้งกับงำนวิจยั เกษม 
เพ็ญภินันท ์และคณะ (2555) พบว่ำ กำรด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตและ
วฒันธรรม ท่ีสอดคลอ้งกบัสงัคมและยคุสมยั โดยท่ีสงัคมยคุของคนรุน่ใหม ่กำรด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็น
กิจกรรมทำงสังคมและวัฒนธรรมท่ีช่วยส่งเสริมภำพลักษณ์ควำมเป็นคนเมือง เพ่ือกำรสังสรรค ์
กำรเช่ือมสมัพนัธไมตรี กำรเจรจำธุรกิจหรือกิจกำรส ำคญั รวมถึงกำรเฉลิมฉลอง กำรใชเ้วลำว่ำง 
กำรพกัผ่อน ซึ่งจ  ำเป็นตอ้งมีบรรยำกำศของสถำนท่ีนั่งด่ืมท่ีเสริมสรำ้งควำมสมัพนัธท์ำงสงัคม หรือ
บรรยำกำศผ่อนคลำย เช่นเดียวกบั กรสรวง หิรญัเมธำกิจ และธำตรี ใตฟ้้ำพลู (2559) พบว่ำ กลุ่ม
ผู้บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ซึงเป็นกลุ่มคนยุคใหม่ มี ค่ำนิยมว่ำกำรด่ืมเบียรช์่วยส่งเสริม
ภำพลกัษณค์วำมเป็นคนเมือง มีวิถีชีวติเหมือนชำติตะวนัตกท่ีนิยมด่ืมเบียร ์และด่ืมในทกุเทศกำล 
ทกุโอกำสท่ีเอือ้อ ำนวย และสอดคลอ้งกบั ศรีรชั ลอยสมทุร (2561) พบว่ำ กำรส่ือสำรกำรตลำดใน
ลำนเบียรเ์ป็นกำรสรำ้งวิถีชีวิตใหก้บันกัด่ืมและนกัด่ืมหนำ้ใหม่ไดร้บัรูว้ำ่ กำรไปลำนเบียรคื์อวิถีชีวิต
ของคนทนัสมยั เป็นวฒันธรรมคนเมืองท่ีทนัสมยั ท่ีผกูใหก้ำรด่ืมเป็นสว่นหนึ่งของชีวิตผูบ้รโิภค  
  
6.3 ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 

 6.3.1 กำรส่ือสำรกำรตลำดผำ่นกิจกรรมดนตรี โดยใหแ้บรนดป์รำกฎบนเวที สำมำรถสรำ้ง
กำรรบัรูท่ี้มีตอ่แบรนด ์สำมำรถเช่ือมโยงกลุ่มศิลปินและแนวคิดดนตรีท่ีมีในกำรแสดงช่วยส่งเสริม
ภำพลักษณ์ให้เกิดขึ ้นกับแบรนด์และท ำให้ผู้บริโภคได้รับ รู ้ถึงคุณค่ำของแบรนด์ให้เกิด
ควำมสมัพนัธก์นัไดอ้ยำ่งดี 
 6.3.2 กำรส่ือสำรกำรตลำดผำ่นกิจกรรมดนตรีเป็นกำรกิจกรรมท่ีสำมำรถส่ือสำรแบรนดใ์ห้
เขำ้ไปอยู่ในใจผูบ้ริโภค เขำ้ใจถึงประเภทสินคำ้ท่ีปรำกฎโดยไม่จ  ำเป็นตอ้งแจง้ใหผู้บ้ริโภคไดร้บั
ทรำบเน่ืองจำกขอ้จ ำกดัของโฆษณำเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ดงันัน้กิจกรรมดนตรีจงึเป็นกำรส่ือสำรท่ี
บง่บอกถึงควำมสนกุและควำมสขุของกำรอยูร่ว่มกนักบัผลิตภณัฑ ์
  
6.4 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวิจัยในอนำคต 
 
 กำรวิจยันีศ้ึกษำโดยกำรวิเครำะหข์อ้มูลจำกภำพดนตรีโฆษณำของผลิตภัณฑเ์ครื่องด่ืม
แอลกอฮอลเ์ก่ียวกับกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนกิจกรรมดนตรี ดังนั้นในกำรวิจัยครัง้ต่อไปควรมี
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ภาคผนวก ก 
หนังสือขอความอนุเคราะหสั์มภาษณเ์พื่อการวิจัย 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือตอบรับการเข้าร่วมสัมภาษณแ์ละ 

ยินยอมให้เปิดเผยช่ือในวิทยานิพน
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ประวัตผู้ิวิจัย 
 

ช่ือ ภัทรพล ธนาอารยะกุล 
วัน เดือน ปีเกิด 25 เมษายน 2536 
สถานท่ีเกิด กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย 
ประวัติการศึกษา มหาวิทยาลยัรงัสิต 

ปริญญานิเทศศาสตรบณัฑิต  
สาขาวิชาส่ือสารการตลาด, 2557 

มหาวิทยาลยัรงัสิต 
ปริญญานิเทศศาสตรมหาบณัฑิต, 2567 

ท่ีอยูปั่จจบุนั อาคารพีโฮม หอ้ง 205 เลขท่ี 1  
365 เขตบางบอน แขวงบางบอนใต ้ 
กรุงเทพมหานคร 10150 
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