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The objective of this research is to study the networking social marketing communication 

strategy in alcohol reduction campaigns promoted by the Thai Health Promotion Foundation. Three 

major campaigns that ran in 2009 were studied . These include: the 'Don't Give Alcohol New Year 

Celebration' campaign ; the 'Anti-Alcohol Drinking Buddhist Lent' campaign; and 'Alcohol Free Freshy 

(university freshman) Orientation 2009' campaign . The research studied the pattern of the 

campaigns' networks, particularly when they concern agenda setting, as well as the key factors 

behind each campaign's networking social marketing communication strategies' success as far as 

social support in encouraging the reduction in alcohol consumption campaigns. This qualitative 

research comprised in-depth interviews and textual analysis of media advertising and television and 

print publish service announcements. Documentation, including social marketing plans and 

newspaper clippings of the three campaigns were also examined. 

The research found that all three campaigns employed a social marketing mix to help 

integrate the promotion strategies with policy & law enforcement and public strategies. The pattern of 

networking partnerships is to integrate "Y" network communication with other patterns. The networks 

have both formal and informal relationships as they share common campaign objectives, which 

include media advocacy and media partnerships to set campaign agendas and have them promoted 

in the media agenda. It was also found that a key factor to the campaigns' networking social 

marketing is the integration of social marketing communication and campaign networking. The Thai 

Health Foundation acted as the strategic planner that promoted networking partnerships to promote 

campaign agenda based on the Alcoholic Beverage Control Act of 2008. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
1.1 ที่มาและความสําคัญของปญหา 
 

สังคมไทยถูกทําใหเช่ือวา วัฒนธรรมการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนสวนหนึ่งของวิถีชีวิต 
เปนธรรมเนียมปฏิบัติที่แทรกซึมอยูในทัศนคติ จนทําใหผูคนในสังคมมองวาการด่ืมเปนเร่ืองปกติ 
ทัศนคติแบบนี้สงผลทําใหเกิดแบบแผนในการใชชีวิตประจําวันที่ตองมีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเขามา
มีสวนรวมในทุกกิจกรรมของวิถีชีวิตของผูคน เชน งานวันเกิด งานบวช งานแตงงาน งานบุญ
ประเพณี และงานศพ รวมถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับภาวะตางๆ ที่เกิดข้ึนในชีวิตประจําวัน เชน ภาวะ
ความกดดัน ความเครียด ความเสียใจ ความดีใจที่ตองมีการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเสมอมา 

ในชวงการพัฒนาเศรษฐกจิที่เนนสงเสริมใหประชาชนมีการบริโภคจํานวนมาก เพื่อนําไปสู
การมีกําไรสูงสุด ดังนั้น ธุรกิจแอลกอฮอลจึงพยายามขยายชองทางการขายสินคา เพื่อใหเขาถึง
กลุมเปาหมายทุกกลุม รวมถึงดานการสงเสริมการตลาด พบวา ธุรกิจดังกลาวมีการโหมใชส่ือ
การตลาดอยางเต็มรูปแบบ ต้ังแตการโฆษณาผานวิทยุ โทรทัศน เพลง ภาพยนตร ละคร เปนตน 
รวมถึงมีการสงเสริมการขาย การใชพนักงานขาย การตลาดขายตรง และการจัดกิจกรรมการตลาด 
ยิ่งทําใหการดื่มเครื่องด่ืมแอลกอฮอลกลายเปนวัฒนธรรมหนึ่งของวิถีชีวิต (จะเด็ด เชาวนวิไล 
http://www.stopdrink.com, 1 ก.ค. 2552) 

ปฏิเสธไมไดวา พฤติกรรมการด่ืมเคร่ืองแอลกอฮอลไดสงผลกระทบตอคนทุกกลุมใน
สังคมไทย โดยเฉพาะผลกระทบในดานตางๆ เชน ปญหาอุบัติเหตุ สุขภาพ ความรุนแรงทางเพศ 
และในครอบครัว อาชญากรรม การสูญเสียดานเศรษฐกิจ การทะเลาะวิวาท การตั้งครรภที่ไมพึง
ประสงค ปญหาการติดเชื้อทางเพศสัมพันธ เชน โรคเอดส เปนตน ยืนยันไดจากการศึกษาของ
ศูนยวิจัยปญหาสุรา พบวา ตนทุนที่เกิดจากการสูญเสียดานเศรษฐกิจในการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในประเทศไทย ป 2549 มีมูลคา 156,105 ลานบาท คิดเปนประมาณรอยละ 1.99 ของ
ผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) หรือตนทุนตอหัวประชากรมีคาประมาณ 2,485 บาท
ตอคนตอป และคิดเปนสองเทาของรายไดจากภาษีสรรพสามิตสุรา ป 2549 ซึ่งเทากับ 72,871.5 
ลานบาท (คิดเปนรอยละ 0.93 ของ GDP)  

ทั้งนี้ ยังพบวาตนทนุทางออมเปนตนทุนมูลคามากที่สุด คิดเปนประมาณรอยละ 95.8 ของ
ตนทุนทั้งหมด ตนทุนที่มีมูลคาสูงสุดไดแก ตนทุนจากการเสียชีวิตกอนวัยอันควร 104,128 ลาน
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บาท ตนทุนการสูญเสียประสิทธิภาพในการทํางานจากการขาดงาน และสูญเสียประสิทธิภาพ
ขณะทํางาน 45,464.6 ลานบาท ตนทุนคารักษาพยาบาล 5,491 ลานบาท ตนทุนทรัพยสินที่
เสียหายจากอุบัติเหตุจราจรทางบก 779 ลานบาท ตนทุนเกี่ยวกับการบังคับใชกฎหมาย และ
ฟองรองคดี 242 ลานบาท ตนทุนที่เกิดข้ึนที่ศาล 159 ลานบาท และสถานีตํารวจ 86 ลานบาท 
(รายงานปญหาสุรา พ.ศ.2551: 35) สอดคลองกับขอมูลจากการสํารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ีและ
ด่ืมสุราของประชากร พ.ศ. 2550 ของสํานักงานสถิติแหงชาติ พบวาประชากรอายุ 15 ปข้ึนไปด่ืม
สุรา 14.6 ลานคนหรือคิดเปนรอยละ 29.3 โดยผูชาย (ด่ืมรอยละ 51.0) ยังคงด่ืมสุรามากกวา
ผูหญิง (ด่ืมรอยละ 8.8) ประมาณ 6 เทา และผูที่อยูนอกเขตเทศบาลด่ืมมากวาผูที่อยูในเขต
เทศบาล คือ รอยละ 31.0 และ 25.4 ตามลําดับ และที่นาเปนหวงอยางยิ่ง คือกลุมเยาวชนมีอัตรา
การดื่มสุราสูงถึงรอยละ 21.9 สําหรับกลุมวัยทํางานมีอัตราการด่ืมมากกวากลุมอ่ืน คือรอยละ 
34.4 นอกจากนี้พบวาผูที่ปจจุบันไมด่ืมแลว แตในอดีตเคยด่ืมมี 3.8 ลานคน หรือรอยละ 7.5 ของ
ประชากรอายุ 15 ปข้ึนไป ดังขอมูลในตารางที่ 1.1 
 

ตารางที่ 1.1: แสดงจํานวนและรอยละของประชากรอายุ 15 ปข้ึนไป จําแนกตามพฤติกรรมการด่ืม  
เพศ เขตการปกครอง และกลุมวัย พ.ศ. 2550 
 

เพศ 
เขตการปกครอง 
และกลุมวัย 

ประชากร 
อายุ 15 ป 
ขึ้นไป 

จํานวนประชากร อัตราการดื่ม 
ของประชากร* 

(รอยละ) ไมเคยดื่ม ไมดื่ม 
แตเคยดื่ม ดื่ม 

รวม 51,166.9 32,340.2 3,854.1 14,972.6 29.3 

เพศ  

ชาย 24,812.7 9,134.1 3,020.3 12,658.3 51.0 

หญิง 26,354.1 23,206.1 833.7 2,314.3 8.8 

เขตการปกครอง  

ในเขตเทศบาล 16,018.2 10,987.7 965.5 4,065.1 25.4 

นอกเขตเทศบาล 35,148.6 21,352.5 2,888.6 10,907.5 31.0 

กลุมวัย (ป)  

กลุมเยาวชน (15-24) 10,538.1 7,977.5 249.7 2,310.9 21.9 

กลุมวัยทํางาน (25-29) 33,536.7 19,523.6 2,461.2 11,551.9 34.4 

กลุมสูงอายุ (60 ปข้ึนไป) 7,091.8 4,839.0 1,143.1 1,109.7 15.6 

 

*หมายถึง รอยละของจํานวนประชากรที่ด่ืมสุราตอจํานวนประชากรทั้งหมด ในแตละประเภท 
 ที่มา : การสํารวจพฤติกรรมการสูบบุหร่ีและด่ืมสุราของประชากร พ.ศ. 2550 สํานักงานสถิติแหงชาติ 
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นอกจากนี้ การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลยังเปนสาเหตุของปญหาการเกิดอุบัติเหตุของ
ไทย โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงเทศกาลงานประเพณีตางๆ คนไทยมักจะมีการดื่มเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเพื่อการเฉลิมฉลอง ซึ่งสงผลกระทบตอการเกิดอุบัติเหตุจราจรทางบก โดยยืนยันได
จากขอมูลสถิติคดีอุบัติเหตุจราจรทางบกต้ังแตป 2545-2550 โดยสํานักงานตํารวจแหงชาติ      
(ดังแผนภูมิที่ 1.1) แสดงใหเห็นวา การเกิดคดีอุบัติเหตุจากการเมาสุราสูงมากในชวงเดือนธนัวาคม 
มกราคม และเมษายนของทุกป และยังพบอีกวา เดือนเมษายน ซึ่งเปนเทศกาลสงกรานต จะพบวา
มีจํานวนคดีอุบัติเหตุจากการเมาสุราโดยเฉล่ีย 813 คดี และเดือนธันวาคม – มกราคม จํานวนคดี
อุบัติเหตุจากการเมาสุราโดยเฉลี่ย 816 คดี ขณะที่เฉลี่ยตลอดปอยูที่ 544 คดี 
 

แผนภูมิที่ 1.1: แสดงจํานวนคดีอุบัติเหตุจราจรทางบกที่มีสาเหตุจากการเมาสุราจําแนกตาม 
เดือนที่เกิดคดีจากการเมาสุรา เฉลี่ยตอเดือน เปรียบเทียบป 2545-2550 

 
ป ม.ค. ก.พ. มี.ค. เม.ย. พ.ค. มิ.ย. ก.ค. ส.ค. ก.ย. ต.ค. พ.ย. ธ.ค. รวม เฉล่ีย

2545 240 175 190 236 167 139 275 253 286 250 224 388 2,823 235

2546 318 377 364 600 343 259 238 374 340 393 487 1,055 5,148 429

2547 983 758 702 1,091 567 790 663 580 509 775 717 1,144 9,279 773

2548 939 591 458 1,117 550 496 657 603 396 448 566 1,241 8,062 672

2549 1,057 603 564 977 458 426 611 838 584 485 668 1,118 8,389 699

2550 806 494 791 856 333 242 305 255 265 316 310 499 5,472 456

เฉล่ียตอเดือนใน
ป 2545-2550 

724 500 512 813 403 392 458 484 397 445 495 908 6,529 544

 

ที่มา : สถิติทางบก, สํานักงานตํารวจแหงชาติ 
เรียบเรียงโดย : ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
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นอกจากนี้ แมวาประชากรในประเทศไทยสวนใหญจะนับถือศาสนาพุทธ ซึ่งมีศีลขอ 5 
หามด่ืมสุราระบุไวชัดเจน แตในป 2546 องคกรอนามัยโลกไดจัดอันดับใหประเทศไทยเปนประเทศ
ที่มีการบริโภคแอลกอฮอลบริสุทธิ์สูงเปนอันดับ 5 ของโลก สอดคลองกับขอมูลจากศูนยวิจัยปญหา
สุรา (ศวส.) ระบุวา ในป 2548 ประเทศไทยมีอัตราการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากเปนอันดับ 5 
ของโลกและมีแนวโนมจะขยับอันดับข้ึนไปอีก โดยเฉพาะเยาวชน มีอัตราการด่ืมเพิ่มข้ึนเปนอันดับ 
2 รองจากคนวัยทํางาน วัยรุนอายุ 11-19 ปด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากถึงรอยละ 20 โดยเฉพาะ
วัยรุนผูหญิงเพิ่มสูงข้ึนจากรอยละ 1 เปนรอยละ 5.6 

จากปญหาดังกลาว เห็นไดวาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้นเปนปญหา
สังคมที่ทุกคนควรใหความตระหนัก และมีสวนรวมในการแกไขปญหาอยางจริงจังและตอเนื่อง 
เพื่อใหเกิดคานิยมที่ดีตอการลด ละเลิก การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยเฉพาะในชวง
เทศกาลตางๆ อาทิ เทศกาลปใหม สงกรานต และเขาพรรษา เปนตน ดวยสาเหตุจากพฤติกรรม
การด่ืมสุราของคนไทยไดสงผลกระทบตอเศรษฐกิจและสังคมเปนวงกวาง 

ดังนั้น แนวทางการดําเนินการเพื่อควบคุมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลใหเกิด
ผลสําเร็จที่ยั่งยืน จําเปนตองอาศัยการมีสวนรวมขององคกรผูรับผิดชอบงานที่หลากหลาย
สอดคลองกันทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน โดยเฉพาะอยางยิ่งการมีสวนรวมของประชาชน ซึ่งจะนําไปสู
จิตสํานึก (Civic consciousness) รวมกัน มารวมตัวกันเปนกลุมหรือองคกร (Civic Group 
Organization) เพื่อรวมกันแกไขปญหาหรือกระทําการบางอยางใหบรรลุวัตถุประสงครวมกัน 
ภายใตระบบการจัดการที่เชื่อมโยงกันเปนเครือขาย (Civic network) (ชูชัย ศุภวงศ 2542: 165 
อางถึงใน นัชนันท  มุขแจง, 2550: 2) ซึ่งกลไกหลักสําคัญที่ใชในการจัดการและเช่ือมโยงเครือขาย
ตางๆ เพื่อสรางความเขมแข็งนั่นก็คือ การสื่อสาร (Communication) 

Habermas (1984 อางถึงใน กิตติ กันภัย, 2543: 74) ไดอธิบายความหมายของ 
ปฏิบัติการทางการสื่อสาร (Communication action) วาเปนหัวใจของการสรางพันธะทางสังคม 
(Social bonds) ที่นําไปสูการกระทํารวมกันภายในกลุม (Collective action) การส่ือสารจะทํา
หนาที่ยึดและโยงสมาชิกของกลุมใหมีความรู ความเขาใจและทัศนะรวมกัน รวมประสาน          
การกระทํากับคนอ่ืนๆ เพื่อยึดเอาผลประโยชนของรวมกันกลุมเปนหลัก 

เชนเดียวกับการขับเคลื่อนงานรณรงคของเครือขายภาคประชาสังคม อันเปนจุดเร่ิมตน
ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ซึ่งจัดต้ังโดยพระราชบัญญัติกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ ป พ.ศ. 2544 เปนองคกรของรัฐที่ข้ึนกับสํานักนายกรัฐมนตรี โดย
มีหนาที่ผลักดัน กระตุน สนับสนุน ใหทุนแกหนวยงานตางๆในสังคมใหเกิดการขับเคลื่อน
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กระบวนการสรางเสริมสุขภาพ โดยไดรับเงินทุนหลักรอยละ 2 ของภาษีสุราและบุหร่ี (ปาริชาติ, 
2545: 2) มีพันธกิจ คือ “สนับสนุนและพัฒนาขบวนการสรางเสริมสุขภาพ อันนําไปสูสุขภาวะของ
ประชาชนและสังคมไทย” มุงเนนการลดปจจัยเสี่ยงสําคัญดานสุขภาพของคนไทยทั้ง 4 ดาน ไดแก 
การสูบบุหร่ี การด่ืมเคร่ืองด่ืม แอลกอฮอล อุบัติเหตุการจราจร และการขาดการออกกําลังกาย 

อยางไรก็ตาม สสส. เปนเพียงหนวยงานขนาดเล็ก แตตองรับผิดชอบโครงการรณรงค
ส่ือสารสุขภาพของคนไทยทั้งประเทศ จึงดําเนินงานดวยบทบาทการสงเสริม  สนับสนุน 
(Facilitator) หนวยงานตางๆ ที่มีศักยภาพ โดยเรียกวา “ภาคี” หรือเครือขายพันธมิตร 
(Partnership) ในการสรางเสริมสุขภาวะ ใหพัฒนาความเขมแข็งของระบบสุขภาพทั้งสวนที่เปน
ภาคสังคม ทองถิ่น และนโยบายสาธารณะ เพื่อการเขาถึงกลุมเปาหมายตางๆ ในการสรางเสริม
สุขภาพ ดังนั้นกระบวนการทํางานของสสส. มีทั้งการประสานงานกับภาคี ใหเปนเครือขาย เพื่อ
ขับเคลื่อนความรู การผลักดันเชิงนโยบาย และสรางจิตสํานึกในการมีสวนรวมของภาคีเครือขาย 
และมุงผลลัพธความสําเร็จใหภาคีมีขีดความสามารถ สูงข้ึน และเปนกําลังสําคัญของประเทศชาติ
ในระยะยาว (กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ, 2551: 23) 

ปญหาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลนั้นมีความสําคัญอยางยิ่ง (ศิตาพร 
ยังคง และคณะ, 2551: 92) ดังนั้น สสส. จึงดําเนินแผนงานรณรงคเพื่อลดการบริโภคแอลกอฮอล
ของคนไทย โดยเช่ือมประสานเครือขายภาคประชาชน ดวยการสนับสนุนใหมีสวนรวมกับในการ
รณรงค และจัดต้ัง “สํานักงานครือขายองคกรงดเหลา (สคล.)” ในป 2547 โดยไดรับทุนสนับสนุน
จาก สสส. ใหเปนหนวยประสานงานกับภาคีเครือขาย ภายใตภารกิจสําคัญ 5 ยุทธศาสตร ดังนี้ 

ยุทธศาสตรที่ 1 ลดจํานวนนักด่ืมหนาใหม (กลุมเยาวชนอายุไมเกิน 18 ป)  
ยุทธศาสตรที่ 2 สรางองคกรแมแบบใหเปนเขตปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
ยุทธศาสตรที่ 3 สรางจิตสํานึก คานิยม และวัฒนธรรมใหม เชน  

สนุกโดยไมพึ่งแอลกอฮอล 
ยุทธศาสตรที่ 4 สงเสริมใหแตละภาคีทํางานตามความถนัดแตละพื้นที่ทั่วประเทศ  
ยุทธศาสตรที่ 5 ทํางานประสานยุทธศาสตรกับคณะอนุกรรมการดานกฎหมายและ

วิชาการของคณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คบอช.) 
 
ดังนั้น สสส. และเครือขายองคกรงดเหลา ไดขับเคลื่อนงานรณรงคเพื่อลดการบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยางตอเนื่อง ไดแก โครงการงดเหลาเขาพรรษา และโครงการกฐินปลอดสุรา 
โดยประสานความรวมมือภาคีตางๆ อาทิ สมาคมหมออนามัย กลุมเครือขายพระสงฆ เครือขาย
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เยาวชนไมนะเหลาบุหร่ี กลุมเยาวชนวัยมันรูทันแอลกอฮอล และกลุมเพื่อนหญิง จึงทําใหการ
รณรงคขยายผลไปยังกลุมเปาหมายอ่ืนๆ ไดอยางกวางขวาง เชน กลุมอาชีพ กลุมชาติพันธุ และ
กลุมผูสูงอายุ นอกจากนี้ สสส. ยังรวมมือกับกรมสุขภาพจิต สถาบันวิจัยระบบสาธารณสุขจัดต้ัง
ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) และเครือขายนักวิชาการเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
ทําหนาที่จัดทําฐานขอมูลองคความรู และศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสถานการณปญหาท่ีเกิดข้ึนจากการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในประเทศไทย 

กลาวไดวา ขบวนการขับเคลื่อนงานรณรงคของ สสส. ไดจุดประกายใหเกิดเครือขายที่
ทํางานดานการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน เชน ดาน
อุบัติเหตุ ดานศาสนา ดานสังคมและครอบครัว ใหสามารถเช่ือมโยงเปนเครือขายที่เขมแข็ง มีพันธ
กิจ และมีแนวทางรณรงครวมกันที่ชัดเจน โดยมี สสส. เปนศูนยกลางขับเคล่ือนขบวนการรณรงค
ของเครือขายใหเปนไปตามแนวทางยุทธศาสตรสามเหล่ียมเขยื้อนภูเขา (ประเวศ วะสี, 2546 อาง
ถึงใน กมลรัฐ  อินทรทัศน และคณะ, 2547: 10-11) (ดังแผนภาพที่ 1.1) ประกอบดวย 

1) ขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม (พลังสังคม) เปนการพัฒนาเครือขายเพื่อการรณรงค
และสนับสนุนนโยบาย ซึ่งกอใหเกิดการระดมพลังผลักดันที่ยิ่งใหญในลักษณะเครือขายที่มี
อุดมการณและเปาหมายรวมของคนในสังคม ในการทํางานสรางเสริมสุขภาพ โดยมีหนวยงานท่ี
ดําเนินการหลัก คือ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) และมูลนิธิเพื่อนหญิง เปนตน 

2) ขบวนการสรางพัฒนาปญญาความรู (พลังปญญา) ใหเกิดการพัฒนาองคความรูจาก
ทุกภาคสวนของสังคมอยางตอเนื่อง ทันตอสถานการณ และเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และ
บริบท ประกอบกับมีกระบวนการเรียนรูรวมกันของฝายตางๆ โดยมีหนวยงานที่ดําเนินการหลัก คือ 
ศูนยวิจัยปญหาสุรา มูลนิธิสาธารณสุขแหงชาติ สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรสุขภาพ จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย 

3) ขบวนการสรางพัฒนานโยบาย (พลังการเมือง) ซึ่งเปนสวนสําคัญที่กอใหเกิดการ
เปล่ียนแปลงในระดับมหภาคหรือเกิดนโยบายสาธารณะโดยไดรับการสนับสนุนอยางถูกตอง
เหมาะสมจากพลังสังคมและพลังปญญา มีหนวยงานที่ดําเนินการหลัก คือ กรมควบคุมโรค 
กระทรวงสาธารณสุข และคณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนตน 
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แผนภาพที่ 1.1 แสดงยุทธศาสตรการดําเนินงานเพื่อควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 
 

 
 
 
 
 

 
 

ที่มา : ประเวศ  วะสี, 2549) 

อยางไรก็ตาม นอกจากกระบวนการรณรงคดานสุขภาพของ สสส. จะดําเนินการดวยการ
มีสวนรวมจากภาคีเครือขายแลว “กลยุทธการตลาดเพื่อสังคม” (Social marketing strategy) ยัง
เปนองคประกอบสําคัญในการรณรงคทางดานสุขภาพ เพื่อสรางความตระหนัก ทัศนคติ ตลอดจน
ส่ือสารและใหขอมูลดานการสรางเสริมสุขภาพไปยังประชาชนผานกิจกรรมและส่ือตางๆ 

“การตลาดเพื่อสังคม” เปนการนําแนวคิดการตลาดในเชิงธุรกิจมาผสมผสานกับ
สวนประกอบที่ดีของแนวคิดทางสังคมเพื่อการแกไขปญหา โดยมีการสรางความตองการใหเกิดข้ึน
ดวยการออกแบบสินคา (Product) การกําหนดราคา (Price) การวางสินคา (Place) การสงเสริม
การขาย (Promotion) กลุมสาธารณะ (Public) การกําหนดนโยบาย (Policy) การสรางเครือขาย
พันธมิตร (Partnership) และแหลงทุนสนับสนุน (Purse string) โดยคํานึงถึงความตองการของ
กลุมเปาหมาย และเนนรูปแบบการส่ือสารที่เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีความหลากหลาย เปน
หลักการสําคัญในการวางแผนโครงการรณรงคใหสามารถดําเนินงานบรรลุวัตถุประสงคไดอยางมี
ประสิทธิภาพ สามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหเกิดพฤติกรรมที่พึงประสงคได 

การดําเนินงานดังกลาวสอดคลองกับ แนวทางขององคการอนามัยโลก (World Health 
Organization: WHO) (1996, อางถึงใน กมลรัฐ  อินทรทัศน และคณะ 2547, 3-4) ใหความหมาย
ของ “การส่ือสารเพื่อสุขภาพ” (Health communication) วา “เปนการใชกลยุทธหลักในการบอก
กลาวหรือการแจง (Inform) ใหสาธารณชนทราบเกี่ยวกับเร่ืองสุขภาพ ดวยการใชการ
ส่ือสารมวลชน (Mass communication) และการใชส่ือประสมประเภทตางๆ (Multimedia) รวมทั้ง
นวัตกรรมดานเทคโนโลยีสารสนเทศตางๆ โดยมุงเผยแพรเนื้อหา ขอมูลดานสุขภาพที่เปน
ประโยชนตอสาธารณชน เพื่อใหเกิดการตระหนักในประเด็นดังกลาว ทั้งในระดับปจเจกบุคคล 

พลงัความรู้  
ศนูยวิ์จยัปัญหาสรุา (ศวส.) 

พลงัสงัคม 
สาํนักงานเครือข่ายองคก์รงดเหล้า (สคล.) 

พลงันโยบายและการบงัคบัใช้ 
(คณะกรรมการควบคมุการบริโภค 

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ห่งชาติ (คบอช.) 

สามเหลีย่มเขย้ือนภเูขา 
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และในระดับสังคม อีกทั้งยังรวมถึงการใหความสําคัญเกี่ยวกับการพัฒนาสุขภาพ (Health 
development) ดวย” 

ทั้งนี้ WHO ไดอธิบายเพิ่มเติมวา “การส่ือสารเพื่อสุขภาพ” จะประกอบดวยศาสตร
หลากหลายสาขา ดังเชน สาระบันเทิง (Edutainment หรือ Enter-Education) การสื่อสารระหวาง
บุคคล (Interpersonal communication) การเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) การสื่อสารใน
องคกร (Organizational communication) การสื่อสารเพื่อสังคม (Social communication and 
Social marketing) เปนตน ซึ่งประเด็นเนื้อหาดานสุขภาพตางๆ จะถูกนําเสนอโดยใชส่ือที่มีความ
หลากหลายรูปแบบ เพื่อใหสามารถเพิ่มการเขาถึงขอมูลขาวสารดานสุขภาพแกกลุมเปาหมายให
ไดมากข้ึน และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

เชนเดียวกับ ประเวศ วะสี (2546 อางถึงใน กมลรัฐ  อินทรทัศน และคณะ, 2547: 10-11)  
ชี้วา “สุขภาพ” คือ การบูรณาการกระบวนการพัฒนามนุษยและสังคมทั้งหมด (Health is integral 
in total human and social development) ดังนั้น “การสื่อสารเพื่อสุขภาพ” จึงเปนศาสตรที่เปน
องครวมที่ตองใชสหวิทยากร (Multidisciplinary) ในการพิจารณาวางแผนท่ีจะถายทอดประเด็น
สุขภาพ ผานส่ือประเภทตางๆ รวมกับการใชกระบวนการการส่ือสารการตลาด (Social marketing 
principles) ในการผสมผสานแนวคิดเชิงจริยธรรมสูการถายทอดประเด็นที่เกี่ยวของกับสุขภาพ
ใหกับสังคมทุกมิติไดอยางมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพโดยทั่วถึงกัน 

ประกอบกับขอมูลจาก รายงานสรุปบทเรียนการทํางานแบบเครือขาย โครงการงดเหลา
เขาพรรษา ป 2549 ระบุวาผลจากการประยุกตใชแนวคิดดังกลาวในการปฏิบัติงานขับเคลื่อนการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พบวา สสส.และภาคีเครือขายไดดําเนินโครงการ
รณรงคในแตละชวงเทศกาลสําคัญเพื่อปรับทัศนคติ คานิยม และสรางกระแสสังคม ตาม
ยุทธศาสตร และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม ดังนี้ 

 ในชวงเทศกาลปใหม เครือขายไดเสนอทางเลือกใหกับสังคมภายใต Message 
วา “มอบของขวัญใหคนที่คุณรักดวยของขวัญที่ดีตอสุขภาพ โดยมอบกระเชา
ปลอดเหลา 

 ในชวงวันสงกรานต เครือขายไดเสนอทางเลือกใหมใหสังคมในประเด็นการฉลอง
สงกรานตอยางมีสติ และรวมกับเครือขายลดอุบัติเหตุ ภายใต Message “ตั้งสติ
กอนสตารท” 
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 ชวงเขาพรรษาเครือขายจาก สมาคมหมออนามัย เครือขายพระสงฆนักพัฒนา 
และมูลนิธิเพื่อนหญิง เปนตน ไดไดรวมกันรณรงคเสนอทางเลือกใหกับสังคม
ภายใต Message วา เร่ือง “งดเหลาเขาพรรษา” และ “กฐินปลอดเหลา” 

 สรางคานิยม ใหกับนักศึกษาในประเพณีการรับนองเขามหาวิทยาลัย โดย
เครือขายไดเสนอทางเลือกใหกับสังคมภายใต Message วา “รักนองจริงอยาชวน
นองด่ืม” 

ผลกระทบจากแนวทางการดําเนินกลยุทธการส่ือสารตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงค
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. ภายใตยุทธศาสตรสามเหล่ียมเขยื้อนภูเขา และ
ขบวนการพัฒนาเชิงรุกดวยการมีสวนรวมจากเครือขายพันธมิตร (Partnership) ทั้งภาครัฐ 
ภาคเอกชน และส่ือมวลชน เห็นไดจากรายงานสถานการณสุราประจําป พ.ศ.2551 โดย ศูนยวิจัย
ปญหาสุรา (ศวส.) ระบุวา โครงการงดเหลาเขาพรรษาที่ไดรับการสนับสนุนโดยสนับสนุนกองทุน
การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ภายใตความรับผิดชอบของสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา 
ต้ังแตป 2546 ไดขยายผลไปสูกิจกรรมเทศกาลอ่ืนๆ เชน สงกรานต ปใหม ตรุษจีน ทอดกฐิน รับ
นอง กีฬา ดนตรี ปลอดเหลา เปนตน ตลอดจนการสรางตนแบบองคกร ลด ละ เลิก สุรา เชน วัด
ปลอดเหลาหมูบานงดเหลาเขาพรรษา และโรงงานปลอดเหลา เปนตน รวมทั้งการรณรงคเขาไปยัง
กลุมเปาหมาย เยาวชน โดยสนับสนุนใหเกิดกลุมเยาวชนหางไกลจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน 
กลุมถักทอฝน มูลนิธิส่ือเพื่อเยาวชน กลุมวัยมันสรูทันแอลกอฮอล เขาไปรณรงคในโรงเรียนและ
มหาวิทยาลัยตางๆ รวมทั้งหนวยงานราชการไดเขามามีบทบาทมากข้ึน เชน กระทรวงมหาดไทย
กับโครงการวัดปลอดเหลา กระทรวงศึกษาธิการกับกิจกรรมรับนองปลอดเหลา เปนตน 

การรณรงคเชิงเครือขายเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทําให สสส. ประสบ
ความสําเร็จอยางมากในการสรางกระแสสังคม ซึ่งนําไปสูการผลักดันกฎหมายและนโยบาย
แอลกอฮอลที่สําคัญ ไดแก 1) พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ซึ่งจํากัด
อายุผูซื้อและด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตองมีอายุ 20 ปข้ึนไป จากเดิม 18 ป 2) ผลักดันการเพิ่ม
ภาษีสุราต้ังแตป 2548 , 2550 และ 2552 แบงเปนเบียร 60% เหลาสี 400% เปนตน 3) กฎหมาย
หามรานคาปลีกขายสุรา และเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลต้ังอยูใกลบริเวณสถานศึกษาและบริเวณที่
เกี่ยวเนื่องกับสถานศึกษา ศาสนสถาน สถานที่ราชการ และในสถานบริการน้ํามัน 4) การจํากัด
ระยะเวลาการจําหนาย และมีการออกประกาศสํานักนายกรัฐมนตรี กําหนดวันหามขายเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในวันสําคัญทางศาสนา ไดแก วันมาฆบูชา วันวิสาขบูชา วันอาสาฬหบูชา วันเขา-ออก
พรรษา เปนตน 5) มติคณะรัฐมนตรีหามเผยแพรสปอตโฆษณาเคร่ืองด่ืมที่มีสวนผสมของ
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แอลกอฮอลหรือสปอตโฆษณาของบริษัทผูผลิตในชวงเวลาระหวาง 05.00 ถึง 22.00 นาฬิกา และ
หามโฆษณาเห็นขวดผลิตภัณฑ ทําใหการสื่อสารเช้ือเชิญใหนาด่ืมทําไดยากข้ึน 

ปรากฏการณดังกลาวไดสะทอนใหเห็นวา การรณรงคเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมมิใชเปน
เพียงหนาที่ของ สสส. หรือหนวยงานดานสาธารณสุขเพียงแหงใดแหงหนึ่ง แตเปนความรับผิดชอบ
ของทุกองคกร ผูที่มีสวนเกี่ยวของ มีสวนไดสวนเสีย และภาคประชาชน อันเปนการสรางเครือขาย
การรณรงคในรูปแบบความรวมมือกับองคกรพหุภาคี เครือขายพันธมิตร ทั้งภาครัฐและเอกชน 
รวมถึงภาคประชาชน โดยมีการสื่อสารเปนสวนเชื่อมรอยองคกรตางๆ เขาดวยกัน อันจะสงผลให
กระแสของการรณรงคใหเกิดความยั่งยืน สามารถผลักดันใหเกิดนโยบายสาธารณะ และเกิดการ
เปลี่ยนแปลงในสังคมไทยใหกาวหนาตอไปได 

เชนเดียวกับความเห็นของ ปาริชาต  สถาปตานนท และคณะ (2546: 16) ไดศึกษาวิจัย
เร่ือง “ศักยภาพของส่ือมวลชนในการสรางเสริมสุขภาพ” พบวา ปจจัยที่เอ้ือตอความสําเร็จในการ
สรางเสริมสุขภาพผานส่ือมวลชนในประเทศไทย ประกอบดวย องคประกอบเชิงบุคคล องคกร
รณรงค ไดแก แกนนํามีความสามารถในการประสานงานกับองคกรพันธมิตรตางๆ อยางใกลชิด 
หลีกเล่ียงการสรางศัตรู การมีพันธมิตรที่หลากหลาย รวมทั้งแบงบทบาทและหนาที่ความ
รับผิดชอบของพันธมิตร ความภูมิใจที่ไดมีสวนรวมในการรณรงครวมกัน และสัมพันธภาพระหวาง
พันธมิตร ส่ือมวลชนและนักการเมือง เชนเดียวกับความเห็นของ บุญอยู  ขอพรประเสริฐ (2549) 
ไดชี้วา การขับเคลื่อนหรือการรณรงคทางสังคม (Social campaign or Social movement) นั้น 
เปนรูปแบบหนึ่งของการบริหารจัดการทางสังคม เพื่อใหบรรลุเปาหมายของการอยูรวมกันในสังคม 
รวมทั้งการสรางคุณภาพชีวิตและภราดรภาพของสังคม การรณรงคขับเคล่ือนสังคม เพื่อแกปญหา
ทางสังคม หรือกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงทางสังคมที่จะประสบผลสําเร็จไดนั้นจําเปนอยางยิ่งตอง
อาศัยความรวมมือจากผูมีสวนไดเสีย (Stakeholder) ในหลายภาคสวน 

แนวทางการดําเนินงานดังกลาวยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ชรัมพร  จิตตโกศล (2547: 
47) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กระบวนการประชาสัมพันธรณรงคโครงการลดอุบัติเหตุทางการจราจรของ
เครือขายลดอุบัติเหตุ” พบวา แนวทางการรณรงคแบบใหม คือ “การประชาสัมพันธรณรงค” ซึ่งใช
ประโยชนจากหลักการสราง “เครือขาย” (Network) เพื่อมาเปนแนวรวมในการทํางาน ทําใหเกิด
การรวมกลุมกันเปนการผนึกกําลังในการส่ือสารกับสังคมชวยใหหนวยงานที่รับผิดชอบโครงการ 
หรือกลุมองคกรที่เขารวมเปนภาคี สามารถสรางเครือขายการส่ือสารบนฐานของผลการรณรงค
รวมกันได เปนเสมือนการผนึกกําลัง (Synergy) เปนทวีคูณ ซึ่งทําใหเกิดพลังในการส่ือสาร 
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ดวย ที่มา และความสําคัญของปญหาดังกลาว ประกอบกับผูวิจัยไดทบทวนองคความรู
จากงานวิจัยดานการรณรงค พบวา แมวาจะมีองคกรภาครัฐและเอกชนนําแนวคิดการตลาดเพื่อ
สังคมไปประยุกตใชในการสื่อสารกับสังคมจํานวนมาก แตยังขาดการศึกษาแนวทางการรณรงค
ดวย “กลยุทธการสื่อสารตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย” ในการสื่อสารเพื่อสุขภาพ โดยเฉพาะใน
ประเด็น การลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อันเปนสาเหตุ และรากฐานของปญหาอ่ืนๆ 
ตามมา เชน อุบัติเหตุ โรคเอดส และปญหาการใชความรุนแรง เปนตน ซึ่งงานวิจัยทั่วไปยังคงมุง
ศึกษาในปจจัยของผูสงสาร (Sender) เชน หนวยงานรัฐบาล หรือการวัดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของตัวสาร (Message) หรือส่ือที่ใชในโครงการรณรงคเปนหลัก 

ดังนั้น จึงเปนจุดสนใจที่ทําใหผูวิจัยศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)” โดยผูวิจัยเลือกศึกษา โครงการรณรงคลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในป 2552 ที่
เปนโครงการหลักจํานวน 3 โครงการ ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงค
รับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ซึ่งทั้ง 3 
โครงการ ดําเนินการรณรงคตอเนื่องมาต้ังแตป 2547 และมีการรณรงคผานทางส่ือมวลชน และ
ดําเนินงานรวมกับสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) และเครือขายพันธมิตรอ่ืนๆ 

โดยผูวิจัยนํากรอบแนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร (Public communication 
campaign) แนวคิดเร่ือง การตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) แนวคิดเร่ืองเครือขายการ
ส่ือสาร (Communication network) แนวคิดเร่ืองการเลาเร่ือง (Narrative) และแนวคิดเร่ืองการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) เปนกรอบแนวคิดหลักในการศึกษา โดยใชระเบียบวิธีวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative method research) ซึ่งผูวิจัยมุงหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยชิ้นนี้จะทําให
ไดความรูที่สําคัญเกี่ยวกับการบูรณาการของกลยุทธการรณรงคทางการส่ือสาร การตลาดเพื่อ
สังคม และรูปแบบรณรงคเชิงเครือขายขององคกรพันธมิตรที่นําไปสูการกําหนดวาระขาวสารใน
ส่ือมวลชน เพื่อนําผลการศึกษาไปใชพัฒนาองคความรูเร่ืองการสื่อสารเพื่อสุขภาพ อันจะนําไปสู
การมีสุขภาวะที่เขมแข็งของคนในสังคมไทยตอไป 
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1.2  ปญหานําวิจัย 
 

1.2.1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลด 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานกังานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
มีลักษณะอยางไร 

1.2.2  รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนใน 
โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะอยางไร 

1.2.3  ปจจัยความสําเร็จในการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุน       
การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) เปนอยางไร 
 
1.3  วัตถุประสงคการวิจัย 
 

1.3.1  เพื่อวิเคราะหถึงกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการ 
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.) 

1.3.2  เพื่อวิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารใน
ส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 1.3.3  เพื่อคนหาปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
เชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
1.4 ขอสันนิษฐานการวิจัย 
 
 1.4.1  กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายใน
โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะหนุนเสริมซึ่งกันและกัน 
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1.4.2  รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.) ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มีการกําหนด
วัตถุประสงคการสื่อสารรณรงครวมกัน และนําไปสูการขับเคล่ือนวาระการรณรงคใหเขาไปกําหนด
วาระขาวสารในส่ือมวลชน 

1.4.3  ปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะบูรณาการกันระหวางกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย จนนําไปสูการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 

ผูวิจัยจะศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย โดยนําแนวคิดเร่ือง  
การรณรงคทางการส่ือสาร แนวคิดเร่ืองการเลาเร่ือง แนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม แนวคิดเร่ือง
เครือขายการสื่อสาร และแนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร มาเปนกรอบในการศึกษา โครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อันไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา 
โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญ 
ปใหม ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป พ.ศ. 2552 โดยทั้ง 3 
โครงการเปนโครงการหลักซ่ึงมีลักษณะรวมกัน คือ มีการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และ
การรณรงคเชิงเครือขาย ควบคูกันชัดเจน 
 
1.6 นิยามศัพท 
 
 กลยุทธ (Strategy) หมายถึง การกล่ันตัวของความรูที่ตกผลึกเปนชุดของแผนปฏิบัติการ
ใหองคกรสามารถดําเนินงานรณรงคไดบรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงคที่ต้ังไว และเพื่อใหไดรับ
ผลตอบแทนที่มีประสิทธิภาพมากกวาวิธีการทั่วไป อันประกอบดวย การวางแผน เปาหมาย 
วัตถุประสงค กลยุทธ การปฏิบัติงาน และกิจกรรม เปนตน 
 
 กลยุทธการสื่อสาร (Communication strategy) หมายถึง การวางแผนกลยุทธการใชส่ือ
ประเภทตางๆ ไดแก ส่ือสารมวลชน ส่ือบุคคล การส่ือสารผานส่ือเฉพาะกิจ และกิจกรรม สวน    
กลยุทธสาร ไดแก วิธีการนําเสนอเนื้อหาสาร (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of 
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appeal) ลีลาและน้ําเสียง (Tone) และลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) ในโครงการ
ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงค  
รับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของ
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 
 

โครงการรณรงค (Campaign program) หมายถึง โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อันไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอด
เหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม โดยท้ัง 3 โครงการเปน
โครงการหลักของ สํานักงานกองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 
2552 และมีการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขายควบคูกันชัดเจน 

 
 แกนการรณรงค (Theme) หมายถึง แนวคิดหลักและสาระสําคัญซ่ึงพัฒนามาจากการ
ศึกษาวิจัยกลุมเปาหมายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงาน
กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 
 การตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) หมายถึง การออกแบบแผนงานโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.) โดยนําแนวความคิดทางการตลาดในเชิงธุรกิจ เชน การแบงสวนการตลาด 
(Market segmentation) การวิจัยผูบริโภค (Consumer research) การพัฒนาแนวความคิด 
(Concept development) การสื่อสาร (Communication) การสนับสนุน (Facilitation) ส่ิงจูงใจ 
(Incentives) และการใชทฤษฎีการแลกเปล่ียน (Exchange theory) มาใชผสมผสานกับ
สวนประกอบที่ดีของแนวคิดทางสังคม เพื่อเพิ่มระดับการยอมรับในแนวคิดหรือพฤติกรรมเชิง
สังคมของกลุมเปาหมายในการลด หรือเลิกการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยนําเสนอใน
รูปแบบการตลาดเพื่อสังคม ไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) การสงเสริม
การตลาด (Promotion) สาธารณชน (Public) พันธมิตร (Partnership) นโยบาย (Policy) และ
แหลงงบประมาณ (Purse strings) 
 



 

15 
 

การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย (Networking social marketing) หมายถึง กลยุทธที่
ใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม และแนวคิดเครือขายมาผสมผสานบูรณาการ โดยมีเปาหมายเพื่อ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมสุขภาพ และนโยบายทางสังคมในการสงเสริมสุขภาพ 
 
 เครือขาย (Network) หมายถึง กลุม องคกร หรือหนวยงานตางๆ ที่เขามามีสวนรวมเปน
พันธมิตร (Partnerships) ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ในป 2552 
ไดแก สสส. สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) สํานักงาน
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล (คบอช.) แผนงานโครงการรับนองปลอดเหลา 
เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพ่ือการพัฒนา เครือขาย
เยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และส่ือมวลชน เปนตน 
 

รูปแบบ (Form) หมายถึง ทางเลือกที่เปนแนวทางที่ไดรับการออกแบบเพื่อสนับสนุนให
การรณรงคสามารถบรรลุเปาหมาย ไดแก 1. รูปแบบการใหเครือขายเปนผูสรางสรรคกลยุทธ
รณรงคดวยตัวเครือขายเอง 2. รูปแบบที่สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
เปนผูดําเนินสรางสรรคกลยุทธรณรงคเอง 3. รูปแบบที่ทั้งเครือขาย และสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) สรางสรรคกลยุทธรณรงครวมกัน 

 

 ลักษณะ (Characteristic) หมายถึง คุณสมบัติเฉพาะตัวที่ปรากฏในการดําเนินกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
 

 การกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) หมายถึง การกระทํา หรือพฤติกรรมของ
องคกรเครือขายผูรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลดําเนิน           
การรณรงคโดยใชพื้นที่ขาวในส่ือมวลชนเพื่อเผยแพรเนื้อหาสารตามที่องคกรเครือขาย ตองการ 
 

  สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) (Thai Health Promotion  
Foundation) หมายถึง ยุทธศาสตร แผนงาน นโยบาย และบุคคลที่มีบทบาทเกี่ยวของกับการ
บริหารโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก สํานักสนับสนุนการสรางสุข
ภาวะและลดปจจัยเส่ียงหลัก และสํานักรณรงคและส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม เทานั้น โดยไม
รวมถึงการทํางานของสํานักงานสวนอ่ืนๆ ของ สสส.  
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ปจจัยความสําเร็จ (Key success factor) หมายถึง ปจจัยในการดําเนินกลยุทธการ 
ส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย อันเปนเงื่อนไขที่จําเปนตอการเกิดผลสําเร็จในโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก การกําหนดประเด็นปญหา การพัฒนา
แนวคิด การวิจัยตลาด การวิจัยผูบริโภค การออกแบบการส่ือสาร และการใชพันธมิตรเครือขาย 
รวมทั้งการใชส่ือบุคคล เปนตน 
 
1.7  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1.7.1 งานวิจัยชิ้นนี้จะชวยเพิ่มพูนความรูดานวิชาการนิเทศศาสตร การรณรงค และการ 
ส่ือสารสุขภาพ โดยเปนการศึกษาความสัมพันธเชิงบูรณาการระหวางแนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อ
สังคมกับแนวคิดเร่ืองเครือขาย อันจะนําไปสูกลยุทธแนวใหมเพื่อการส่ือสารในประเด็นสงเสริม  
สุขภาวะตอไป 

1.7.2 งานวิจัยชิ้นนี้จะเปนประโยชนในการกําหนดรูปแบบการส่ือสาร และการรณรงค 
เชิงเครือขายขององคกรที่ เขารวมรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 

1.7.3 สามารถเปนแนวทางใหกับนักวางแผนนโยบายการสื่อสารนักรณรงคไดนํา 
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเครือขายเพื่อสังคมไปประยุกตใชในการรณรงคในประเด็นอ่ืนๆ 
เชน การศึกษา สาธารณสุข วิทยาศาสตร และส่ิงแวดลอม เปนตน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการ
รณรงคใหเกิดผลสําเร็จไดดียิ่งข้ึน 
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บทที่ 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 
การวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อ

ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ” นี้ใช
แนวคิดเร่ือง การรณรงคทางการส่ือสาร (Public communication campaign) แนวคิดเร่ืองการ
เลาเร่ือง (Narrative) แนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) แนวคิดเร่ืองเครือขาย
การส่ือสาร (Communication network) และแนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda 
setting) เพื่อเปนกรอบในการวิเคราะห และสรุปผลการวิจัย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
2.1  แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการสื่อสาร (Public communication campaign) 
 
       ชวงระหวางป ค.ศ.1960 ถึง ค.ศ. 1970 การรณรงคที่พัฒนาข้ึนในประเทศโลกที่สามมุงเนนให
เกิดผลเพียงอยางเดียว คือ การใหประชาชนไดรับความรู การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และการ
ตัดสินใจที่จะรับเอาความคิดใหมๆ เกี่ยวกับสุขภาพ การเกษตร และการวางแผนครอบครัว โดย
ผลลัพธที่ตองการใหเกิดข้ึน คือ เพื่อใหขอมูลขาวสารความรู (to inform) โนมนาวใหคลอยตาม    
(to persuade) อันจะนําไปสูการระดมใหเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรม (to mobilize) และทายที่สุด
ก็จะเกิดการเปล่ียนแปลงทางการกระทํา 
 การรณรงคทางการสื่อสาร (Public communication campaign) มีความหมายใน 2 
แนวทาง แนวทางแรกคือ การใหความหมายในเชิง “วัตถุประสงค” คือ ความต้ังใจของคนกลุมหนึ่ง
ที่จะเปล่ียนความเชื่อหรือการกระทําของคนอีกกลุมหนึ่ง การใหความหมายแบบนี้เกิดข้ึนเมื่อ 
ความต้ังใจนั้นเปนเร่ืองที่ถกเถียงกัน เชน การรณรงคเร่ืองการทําแทง แนวทางที่สองคือ การให
ความหมายในเชิง “วิธีการ” เราใหความหมายนี้เมื่อการรณรงคนั้นมีวิธีการที่สรางสรรค ซึ่งแสดงวา
การรณรงคมีการใชวิธีการส่ือสารที่หลากหลาย เชน โบรชัวร โปสเตอร โฆษณา และการคา 
รากฐานของการรณรงคทางการส่ือสาร คือ การปฏิรูป (Reform) คือ ทําใหสังคมหรือการดําเนิน
ชีวิตของแตละคนดีข้ึน คําวาดีข้ึน (Better) คือ เกิดคานิยมตางๆ ในสังคมในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง
ในประวัติศาสตร (Paisley, 2001 อางถึงใน Atkin, 2001: 5) 
 การรณรงคเพื่อโนมนาวใจ (Persuasive communication campaign) เปนการส่ือสาร
แบบบูรณาการและตอเนื่อง โดยมีเนื้อหาสารหลายประการที่ตองการการณรงคที่ชัดเจน (Simon, 
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1986) หรือเปนกระบวนการที่ตอเนือ่งในชวงเวลาทีเ่จาะจง เพื่อวัตถุประสงคในการชักจูงผูรับสารที่
เจาะจง การรณรงคการสื่อสารเพื่อการโนมนาวใจ มีอยู 3 คํา คือ “การสื่อสาร” “การโนมนาวใจ” 
และ “การรณรงค” สามารถอธิบายได ดังนี้ 

“การสื่อสาร” คือ กระบวนการที่เกี่ยวของกับทั้งรหัสวัจนะ และอวัจนะ เพื่อที่จะถายทอด
สัญญะระหวางคนสองคน หรือมากกวาสองคน (Pfau and Pattriot, 1993) 

“การโนมนาวใจ” คือ การสื่อสารเพื่อที่จะโนมนาวใจใหเกิดการเปล่ียนแปลง หรือ         
การผลักดันการตอบสนองของผูรับสาร โดยรวมถึงทัศนคติ อารมณ ความต้ังใจ และพฤติกรรม 
(Miller, 1980) 

“การรณรงค” คือ การสื่อสารอยางตอเนื่องโดยเกี่ยวของกับเนื้อหาสารมากกวาหนึ่ง
ประการโดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดอิทธิพลตอสังคม (Pfau and Pattriot, 1993) 
 
2.1.1  นิยามของการรณรงค 
           การรณรงคไดรับการนิยามไวทั้งนักทฤษฎีและนักปฏิบัติ ซึ่งมีความหมายแตกตางกันไป
ตามวัตถุประสงค ระยะเวลาที่ใช ผลกระทบที่ ต้ังใจจะใหเกิดข้ึน หนวยของการวิเคราะห           
การประเมินผล ประโยชนหลักที่จะเกิด และชองทางการส่ือสารที่ใช 

Paisley (1981: 24 อางถึงใน กิตติ  กันภัย, 2543: 230) กลาววา นิยามของการรณรงค
เปนการเนนระหวาง (ก) เจตจํานง (Intention) หรือ (ข) กระบวนการ (Process) ของการรณรงคไม
เร่ืองใดก็เร่ืองหนึ่ง มีเปาหมายเพื่อปรับเปล่ียนรูปแบบวิธีคิด (Thought patterns) ความสัมพันธเชิง
อํานาจและชนชั้น และสถาบันทางเศรษฐกิจ สวนนิยามเชิงกระบวนการเนนที่แนวทางการรณรงค 
และกิจกรรมที่เปนข้ันตอน เชนเดียวกับความเห็นของ Rogers และคณะ (1979: 60 อางถึงใน 
กิตติ  กันภัย, 2543: 228) ไดใหนิยามของ “การรณรงค” คือ การสื่อสารรณรงค (Communication 
campaign) กลาวคือ เปนชุดของกิจกรรมการส่ือสารที่ถูกวางแผนไวลวงหนา โดยไดรับการ
ออกแบบข้ึนมาเพื่อเขาถึงและจูงใจประชาชน มีใชการสาร (Message) ที่มีความเฉพาะ ซึ่งการ
รณรงคนั้นทําในชวงเวลาสั้นๆ โดยมีวัตถุประสงคเชิงทัศนคติและพฤติกรรม การรณรงคมักจะใช
ส่ือที่หลากหลาย (Multi-media approach) เสมอ 

สอดคลองกับ การส่ือสารรณรงคเพื่อสุขภาพ (Health communication campaign) ซึ่ง
เปนการโนมนาวใจปจเจกบุคคลใหมีความรับผิดชอบในสุขภาพของตน โดยอาศัยการเปลี่ยนแปลง
วิถีชีวิตของคนเหลานั้นใหหันไปสูแนวทางที่คํานึงถึงสุขภาพที่ดีมากข้ึน ดวยการใชส่ือมวลชนและ
ชองทางการส่ือสารอ่ืนๆ เพื่อแจงใหสาธารณชนไดรูถึงอันตรายเพื่อจูงใจใหลดความเส่ียงหรือฝกให
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สาธารณชนมีทักษะที่จะนําไปสูการยอมรับวิถีชีวิตที่ถูกหลักอนามัยมากข้ึน (McGuire, 1984:299 
อางถึงใน กิตติ  กันภัย,2543: 228) 
 

ทั้งนี้ กิตติ  กันภัย (2543 :231) สรุปลักษณะของ “การรณรงค” ดังนี้ 
 1.  การรณรงคเปนการกระทําที่มีเปาประสงค (A campaign is purposive)  

     ในการกระทําการรณรงคใดๆ ผูทําการรณรงคจะตองคาดหวังผลตอบรับที่เกิดจาก  
การสื่อสารของตนไปยังกลุมเปาหมาย ผลตอบรับดังกลาวครอบคลุมต้ังแตผลกระทบระดับความ
นึกคิดของปจเจกบุคคล (individual-level cognitive effects) ไปจนถึงการเปล่ียนแปลงในระดับ
โครงสรางทางสังคม (societal-level structural changes) ซึ่งผลตอบรับนั้นจะเปนประโยชนกับผู
สงสารหรือผูรับสารในกระบวนการรณรงค 

 
 2.  การรณรงคพุงเปาไปที่ผูรับสารกลุมใหญ (A campaign is aimed at a large 
audience) การใชคําวา “ผูรับสารกลุมใหญ” ก็เพื่อแสดงความหมายวาการรณรงคนั้นไมไดทําใน
ระดับการส่ือสารระหวางคนสองคน หรือในหมูคนเพียงไมกี่คนเทานั้น ซึ่งผูรับสาร (Campaign 
audience) ของการรณรงคนั้นถูกกําหนดโดยเปาหมายของการรณรงคเปนเกณฑ 

 
 3.  การรณรงคจะตองมีกําหนดระยะเวลาชัดเจน (A campaign has a more or less 
specifically defined time limit) ระยะเวลาการรณรงคหมายถึง ชวงเวลาต้ังแตมีการเร่ิมมีการ
วางแผนคิดทําจนถึงข้ันการประเมินผลการรณรงคที่เปนข้ันตอนสุดทาย โดยท่ัวไปแลวการรณรงค
แตละช้ินมักจะกําหนดชวงระยะเวลาการรณรงคไวอยางชัดเจน เชน ใชเวลา เปนสัปดาหหรือเปน
เดือน เปนตน หากมี การวางแผนและประเมินสถานการณที่ละเอียดและใชเวลามาก (Extensive 
formative research) หรือผลกระทบที่เกิดข้ึนกับกลุมผูรับสารเปาหมาย เปนผลระยะยาวที่ตองใช
เวลาสังเกตตอเนื่องมาก ก็อาจทําใหเกิดผลเสีย คือ ไมสามารถกําหนดระยะเวลาไดชัดเจน และ
เกิดปญหาในการบริหารทรัพยากรและเงินทุน รวมทั้งความยากลําบากในการปรับแผนงานเปน
ระยะๆ เพื่อใหเกิดความตอเนื่อง 
 
 4. การรณรงคประกอบดวยชุดกิจกรรมการสื่อสารที่มีการเตรียมและวางแผนไว
ลวงหนา (A campaign involves an organized set of communication activities) 

    ชุดของกิจกรรมการสื่อสารดังกลาว  ไดแก  การผลิตเนื้อหารสาร  (Message 
production) และการเผยแพรกระจายสาร (Message distribution) ผานชองทางการส่ือสารแบบ
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ตางๆ ไปสูกลุมผูรับสารเปาหมายซึ่งถูกจัดวางไวเพื่อใหบรรลุเปาหมายที่ตองการรณรงค ซึ่งความ
สัมฤทธิ์ผลของการรณรงคมักจะข้ึนอยูกับวาวิธีการส่ือสารที่ใชมีการประสานกันดีมากนอยเพียงใด 

 
 กลาวโดยสรุป เราสามารถนิยาม “การรณรงค” วา เปนการดําเนินชุดกิจกรรมการส่ือสารที่
มีการวางแผนไวลวงหนา โดยมีการออกแบบสาร และมีการใชส่ือที่หลากหลาย โดยมีเปาหมายท่ี
เจตนาใหกลุมเปาหมายผูรับสารซ่ึงเปนมวลชนมีจํานวนมากเกิดการปรับเปลี่ยนความรู ความคิด 
และพฤติกรรม ที่เปนปญหาใหมีทิศทางที่ดีข้ึนตามลักษณะที่สังคมพึงประสงค เชนเดียวกับ
เปาหมายของโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ สสส. ซึ่งตองการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมกลุมเปาหมายใหลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 
 กระบวนการรณรงค ประกอบดวย 5 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1. การประเมินถึงความตองการ (Needs) เปาประสงค (Goals) และความสามารถ
ในการตอบสนองของผูรับสารเปาหมาย 
     ผูทําการรณรงคตองวางเปาหมายใหชัดเจนวา การรณรงคนั้นตองการใหไดรับผลใน
ระดับใด และสงผลถึงกลุมเปาหมายใด อันจะทําใหเกิดการรับรู ยอมรับ และเกิดพฤติกรรม 
โครงการรณรงคจึงตองวางแนวคิดและที่มาของโครงการ และทําใหสารตางๆ มีแนวคิดที่มา
สอดคลองกับของโครงการ โดยการวางเปาประสงคตองคํานึงถึงกลุมเปาหมายที่ตองการนําเสนอ
สารเปนหลัก 
 2.  การวางแผนการรณรงคและการผลิตสื่ออยางเปนระบบ 

     ผูรณรงคจะตองวางแผนการรณรงค เพื่อทําใหเกิดกรอบความคิดรวบยอด และ
เพื่อที่จะเขาใจวาส่ิงใดที่การรณรงคตองทําใหสําเร็จทั้งในเร่ืองของวัตถุประสงค เนื้อหา บริบท และ
ผูรับสาร ซึ่งกรอบเหลานี้ทําใหสามารถวางแผน วัตถุประสงค และบทบาทของผูทําการรณรงคให
ชัดเจนยิ่งข้ึน ทําใหเลือกและปรับวิธีการใหเหมาะสมกับผูรับสารที่แตกตาง เพื่อที่จะทําใหสามารถ
จัดเรียง และเช่ือมกิจกรรมทางการรณรงคตางๆ ใหสามารถควบคุมจุดของความลมเหลวที่อาจ
เกิดข้ึนได โดยพัฒนาการรณรงคจากรากฐานของการทดลอง และทําใหสามารถถายโอน
ความสําเร็จของการรณรงคหนึ่งในที่หนึ่งไปใชในการรณรงคอีกเร่ืองหนึ่งในอีกที่หนึ่งได 

สวนข้ันตอนการวางแผนการรณรงค ประกอบดวยสวนสําคัญ 3 สวน ไดแก การกําหนด
เปาหมายทางการส่ือสาร การกําหนดกลยุทธเกี่ยวกับเนื้อหาสาร และการกระจายสาร (บุปผา  
ลาภะวัฒนา, 2546: 19) ดังนี้ 
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 2.1  การกําหนดเปาหมายทางการสื่อสาร (Communication goals) 
       การวางแผนโครงการรณรงคเพื่อเขาถึงมวลชน จําเปนตองมีการกําหนดเปาหมาย

หลักเกี่ยวกับระดับผลกระทบของเนื้อหาสารที่ตองการใหเกิดข้ึนกับองคประกอบทางดานจิตวิทยา
ของบุคคล โดยมีส่ิงที่ตองพิจารณารวมกัน 3 ดาน คือ 
  2.1.1 องคประกอบดาน “สมรรถนะทางปญญา” (Cognition) ของผูรับสาร ไดแก 
ตัวแปรเร่ืองความต้ังใจในการรับสาร (Intention) การตระหนักรู (Awareness) ความเขาใจ 
(Comprehension) และการเรียนรู (Learning) 
  2.1.2 องคประกอบดาน “เจตคติ” (Affection) ของผูรับสารที่เกี่ยวของกับ  
ความสนใจ (Interest) การประเมิน (Evaluation) ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึก (Feeling) ความ
เชื่อ (Conviction) และการคลอยตาม (Yielding) 
  2.1.3 องคประกอบดาน “พฤติกรรม” (Behavior) ที่เกี่ยวของกับความต้ังใจ หรือ
เจตนา (Intention) พฤติกรรม (Behavior) และการลงมือกระทํา (Action) 
 

2.2  การกําหนดกลยุทธเกี่ยวกับเน้ือหาสาร (Message strategy) 
       เนื้อหาสารนับเปนสวนสําคัญในกระบวนการรณรงค เพื่อโนมนาวใจผูรับสารเขาใจ

และยอมรับพฤติกรรมที่ผูสงสารพึงปรารถนาซึ่งเนื้อหาสารตองเหมาะสมกับกลุมเปาหมาย และมี
ประสิทธิภาพ โดยองคประกอบตางๆ ภายใน “เนื้อหาสาร” นั้นจะมีอิทธิพลตอการนําไปสู         
การเปล่ียนแปลงทัศนคติของบุคคลเปนอยางมาก 
 
  Berlo (1960) กลาววา สาร (Message) มอีงคประกอบ 3 สวน คือ 

1) รหัสสาร (Message code) ไดแก กลุมของสัญลักษณที่สามารถนํามาจัด 
โครงสรางใหมีความหมายที่ ผู รับสารสามารถเขาใจได ทั้งนี้ รหัสสารจะเกิดข้ึนไดตองมี
สวนประกอบ และกระบวนการเชื่อมโยงอยางเปนระบบ เพื่อใหสวนประกอบเหลานี้มีความหมาย
ข้ึนมา 

2) เนื้อหาสาร (Message content) คือ สวนประกอบในตัวสารที่ผูสงสารใช 
เพื่อการถายทอดสาระ ขอมูล หรือเจตนาของตน 

3) การจัดสาร (Message treatment) คือ การพิจารณาเลือกสาร จัดโครงสราง 
รหัส และเนื้อหาสาร ผูสงสารจําเปนตองถายทอดความคิดออกมาในรูปแบบที่ผูรับสารสามารถ
เขาใจได ดังนั้นการสงสารไปยังผูรับสาร ผูสงสารจะตองคํานึงถึงความสามารถในการรับสารของ
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ผูรับสาร โดยคํานึงถึงความยากงายของผูรับสารในการตีความสารของตน สารที่สงไปจะตองไม
ซับซอน คลุมเครือ และตองมีการจัดสําดับเร่ืองราวอยางเปนระเบียบ 
 
 นอกจากนี้  ประสิทธิภาพของสารสวนใหญ ข้ึนอยูกับการใช รูปแบบการนําเสนอ 
(Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeals) ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter 
style) ประเภทของสารที่ตองการใหเกิดการเปล่ียนแปลงที่ปรารถนา ซึ่งการนําเสนอเนื้อหาสาร
ภาพยนตรโฆษณาการรณรงค อาจเปนวัจนภาษา (Verbal) หรือ อวัจนภาษา (Non-verbal) คําพูด
หรือขอความ หรือสัญลักษณ การนําเสนอสารมีจุดเดนที่ตองพิจารณา ดังนี้ 
 

หลักเกณฑที่ใชในการวิเคราะหสารในภาพยนตรโฆษณา ไดแก 
  2.2.1 รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
           การกําหนดรูปแบบของเนื้อหาสารในภาพยนตรโฆษณาการรณรงค 
(Public service announcement) ไมสามารถระบุตายตัวได ทั้งนี้ข้ึนอยูกับผูรับสาร ส่ิงสําคัญคือ 
การสรางรูปแบบและเนื้อหาสาร ที่เกี่ยวของกับวิถีชีวิตของผูรับสาร หรือเกิดประโยชนตอผูรับสาร 
มีรูปแบบที่นาสนใจและทําใหที่เขาใจงาย เชน การนําเสนอดวยรูปแบบของละคร (Dramatic) และ
รูปแบบอารมณขัน (Humorous) รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) เชน 
การใชนักรอง นักแสดง หรือบุคคลที่มีชื่อเสียง รูปแบบการใชสัญลักษณตางๆ (Symbol) รูปแบบ
การนําเสนอในรูปสารคดี (Documentary) รูปแบบการเปรียบเทียบ (Side by side comparison) 
รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) รูปแบบปญหาและการแกปญหา (Problem solution) 
รูปแบบการใชบุคคลที่เปนผูใชสินคารับรอง (Testimonial) รูปแบบอุปมาอุปมัย (Analogy) 
รูปแบบการรอยเร่ืองราว (Story line) คลายกับการทําหนังส้ัน คือ มีการเร่ิมเร่ือง กลางเร่ือง และ
ตอนจบ รูปแบบการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) การใหขอมูล 
(Infomercials) เปนการโฆษณาท่ีมีลักษณะคลายรายการโทรทัศน (กัญจณิพัฐ วงศสุเมธรต 2549 
อางถึงใน ศิริพร วุฒิกุล 2549: 15) 
 

Kotler & Andreasen (2002: 268) ไดสรุปรูปแบบการนําเสนอสารในการดําเนนิกลยทุธ
การตลาดเพื่อสังคม เปน 9 ประเภท ดังนี ้

1) เส้ียวหนึง่ของชีวิต (Slice of life) เปนการแสดงถึงแบบแผนของชีวติของ 
บุคคลในสถานการณทั่วไป เชน การเสียชีวิต เหตุการณขณะขับรถ เปนตน 
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2) รูปแบบการดําเนนิชีวิต (Lifestyle) เปนการแสดงใหเห็นตัวสินคาไดเปน 
สวนหนึง่ของการดําเนนิชวีิต เชน การคาดเข็มขัดนิรภัยขณะขับรถทุกคร้ัง เปนตน 

3) จินตนาการ (Fantasy) เปนสรางจนิตนาการเม่ือไดใชสินคา เชน การใช 
ถุงยางอนามัยเมื่อมีเพศสัมพันธทาํใหชวีติรักมีความสุขมากข้ึน เปนตน 

4) อารมณ (Mood or image) เปนการแสดงออกถึงพลังความต้ังใจอยาง 
เขมแข็ง เชน ประชาชนผูนบัถือพทุธศาสนาต้ังใจเลิกเหลาเมื่อเขาเทศกาลเขาพรรษา เปนตน 

5) เพลง (Musical) เปนการใชเสียงเพลงเพือ่ส่ือสารขอความไปยัง 
กลุมเปาหมาย เชน การใชเพลงแรป ในการรณรงคเพื่อลดยาเสพยติดในกลุมเยาวชน เปนตน 

6) สัญลักษณที่สะทอนบุคลิก (Personality symbol) เปนการสรางคุณลักษณะ 
ที่ดี เชน ผูเลิกด่ืมเหลาแลวไดรับการยอมรับจากสังคม เปนตน 

7) การใชผูเชีย่วชาญ (Technical expertise) เชน การใชบุคลากรทางการแพทย 
เปนผูนาํเสนออาการเจ็บปวย เปนตน 

8) การใชหลักฐานทางวิทยาศาสตร (Scientific evidence) ไดแก การใชขอมูล 
ทางสถิติจากแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือ เชน สถิติอุบัติเหตุในชวงปใหม และสงกรานต ที่มีสาเหตุจาก
การด่ืมแอลกอฮอล เปนตน 

9) ใชคํายืนยนัจากผูที่มปีระสบการณ (Testimonial or endorsement) เปน 
การใชบุคคลทีม่ีความนาเชื่อถือสูงและมีประสบการณกับสินคาเปนผูนาํเสนอสาร เชน ดาราที่รอด
ชีวิตจากอุบัติเหตุ ดวยการคาดเข็มขัดนิรภัยมาเปนบุคคลตนแบบในการรณรงค เปนตน 
 

สวนรูปแบบการนําเสนอของส่ือส่ิงพิมพ แบงออกไดเปน 2 สวน คือ สวนที่เปนวัจนภาษา 
(Verbal language) ไดแก การพาดหวัหลัก (Headline) การพาดหัวรอง (Sub-Headline) 
ขอความงานโฆษณา (Copy) คําบรรยายใตภาพ (Caption) สโลแกน (Slogan) บรรทัดทาย 
(Baseline) ชื่อตราสินคา (Brand name) โดยขอความการพาดหัวตองสะดุดตา ปลุกเราความ
สนใจ โดยแบงประเภท ไดแก การเจาะจงถึงกลุมเปาหมาย (Specific Address) การต้ังตําถาม 
(Question method) การนาํประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) นําคําพูดของคนดังหรือ
สุภาษิต (Quotation) การออกคําส่ัง (Command) การนําคําตรงขามมาติดกนั (Juxtaposition) 
สวนขอความโฆษณาจะมีรูปแบบที่แตกตางกนั ไดแก เชิงพรรณนา (Descriptive copy) เชิง
บรรยาย (Narrative copy) เชิงสนทนา (Dialogue copy) ใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) รูป
และคําบรรยายใตภาพ (Illustration – Caption copy) แหวกแนวหรือหลุดโลก (Off-beat) 
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สวนที่เปนสัญลักษณหรืออวจันภาษา (Non verbal language) ไดแก ภาพ (Illustration) 
โลโก (Logo) การจัดภาพ (Layout) และการใชสี (Color) (เสรี  วงษมณฑา, 2540) ซึ่งการเลือกใช
ภาพตองสอดคลองไปกับพาดหัวและขอความโฆษณา โดยสามารถเลือกใชภาพไดหลายชนิด 
ไดแก ภาพสินคาที่ทาํหนาดึงดูดสายตาคน (Product shot) การนําจุดเดนของสินคามาแสดง 
(Product feature) องคประกอบของสินคา (Product component) ภาพของปญหา (Problem) 
ภาพการแกปญหา (Solution) ภาพผลการใชแลว (End Result) ภาพลูกคากาํลังมีความสุข 
(Happy customer) ภาพอุปมาอุปมัย (Analogy) ภาพสัญลักษณ (Symbolic) ภาพผูนาํเสนอ 
(Presenter) ภาพการตูน (Animation) และภาพสถิติ (Statistic) เปนตน 

นอกจากนี ้ การนําเสนอเนือ้หา และขอเท็จจริงในสารดวยขอมูลที่ตรงไปตรงมาควรใชการ
นําเสนอทัง้แบบขอมูลดานเดียวหรือสองดาน (One-sided or two-sided message) สวนวิธกีาร
นําเสนอดานเดียว (One-sided argument) เหมาะสําหรับเนื้อหาทีม่ีขอสรุปตายตัวอยูแลว ยงัมี
วิธีการนําเสนออีกรูปแบบหนึ่ง คือ การนาํเสนอสองดาน (Two-sided arguments) เปนลักษณะ
ของการนาํเสนอเนื้อหาโดยมีการโตแยงกนัทางความคิดเกิดข้ึน วธิีการนี้เหมาะสําหรับผูรับสารที่
คอนขางมกีารศึกษาและมทีาททีี่จะโตแยงตอขอมูลไดงาย (Kotler & Andreasen, 2002: 268) 
 

2.2.2 รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeal) 
         การใชจุดจับใจเปนการนําจุดขายหรือประโยชนของสินคามาจูงใจผูรับสาร 

ในลักษณะที่เปนการกระตุนใหเกิดการยอมรับในการปรับเปล่ียนพฤติกรรม ซึ่งในการรณรงคเร่ือง
สุขอนามัย (Health campaign) การกระตุนใหเกิดความกลัว (Fear) เปนวิธีการที่ใชไดผลดีอยาง
หนึ่งโดยสรางความกลัวใหเกิดข้ึนพรอมทั้งชี้แนะวิธีการปองกันรักษาไปดวย ซึ่งวิธีนี้จะไดผลหาก
ผูนําเสนอสารมีความนาเชื่อถือ โดยจุดจับใจแบงไดเปน 2 ลักษณะ คือ จุดจับใจโดยใชเหตุผล และ
จุดจับใจโดยใชอารมณ (Rational and emotional appeal) 

1) จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) จะมุงเนนไปที่การใชประโยชนเปน 
หลัก เนนโฆษณาขอเท็จจริง โดยใชเหตุผลในการสนับสนุน ไดแก ความสะดวก (Convenience) 
ความสบาย (Comfort) ความประหยัด (Economy) สุขภาพดี (Health) ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
ลักษณะเดนของสินคา (Feature) ราคา (Price) เชิงขาว (News) ความปลอดภัย (Safety) 

2) จุดจับใจดานอารมณ (Emotional appeal) เปนการกระตุนความสนใจจาก 
ผูรับสาร โดยการออกแบบสารโฆษณาในกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมควรใชทั้งอารมณเชิงลบ 
(Negative feeling) ไดแก ความกลัว (Fear) ความรูสึกผิด (Guilt) ความละอาย (Shame) หรือ
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อารมณเชิงบวก (Positive feeling) ไดแก อารมณขบขัน (Humor) คุณธรรม (Moral) ความรัก 
(Love) ความภาคภูมิใจ (Pride) และสนุกสนาน (Joy) ซึ่งจะชวยกระตุนผลักดันใหเกิดการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่ตองการได (Kotler & Andreasen, 2002: 268) 
 

2.2.3 ลีลาและน้ําเสียง (Tone) 
         การกําหนดลีลานําเสนอตองทําใหสอดคลองกับสินคา แลวจึงกําหนดภาพ  

และกําหนดคําพูดตางๆ ใหสอดคลองกับบุคลิกของสินคา เชน ความนาเช่ือถือ การใหความรู ให
ขอมูล โดยลีลาในการโฆษณา ไดแก การมุงเสนอขายชัดเจน (Hard sell) เปนการเสนอขายใน
ตลาดที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรง ตองทําอะไรที่ชัดเจน และลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft 
sell) เปนการพูดจานุมนวล แตพยายามใหไดใจความวาส่ิงที่พยายามขายคืออะไร เปนโฆษณาที่
ดูงายๆ สบายๆ ไมเปนการยัดเยียด (เสรี  วงษมณฑา, 2540 อางถึงใน ศิริพร วุฒิกุล 2549: 18)
นอกจากนี้ ยังตองพิจารณาถึง น้ําเสียง (Tone) ที่ใชในการรณรงควาควรใชแบบจริงจัง (Serious) 
หรือแบบออนโยน (Lighthearted) หรือแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) รวมทั้งการเลือกคํา 
(Choice of words) ที่สะทอนผานช่ือโครงการรณรงค คําขวัญ (Slogan) ขอความที่ใชเสริม
ความหมาย (Tag line) และเร่ืองของรูปแบบ (Format) เชน การใชภาพประกอบ (Use of 
illustrations) การออกแบบจัดวาง (Lay out) การใชสี (Color) เปนตน ทั้งนี้ การออกแบบสารใน
โครงการรณรงคตองคํานึงถึงความเหมาะสมที่สามารถดึงดูดใจกลุมผูรับสารเปาหมายได และ
สอดคลองกับการสื่อสารที่เลือกใชดวย (Kotler & Andreasen, 2002: 268) 
 

2.2.4 ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
          ในการวางกลยุทธนั้น รูปแบบการนําเสนอสาร (Presentation) ที่ตองการ 

สรางใหเกิดการเปล่ียนแปลงที่พึงปรารถนาจะพิจารณาถึงปจจัยผูสงสาร (Presenter) ใหเปน
องคประกอบหนึ่งของ “สาร” ที่มี อิทธิพลตอการนําไปสูการเปลี่ยนแปลงของบุคคล โดย
Bettinghaus (1980 อางถึงใน ศิริพร  วุฒิกุล, 2549:19) ไดสรุปวา ปจจัยที่มีผลตอความนาเช่ือถือ
ของผูรับสารมี 3 ประการคือ 

1. ความนาเชื่อถือ หรือความนาไววางใจของผูรับสาร (Reliability and  
Trustworthiness) ไดแก ลักษณะของผูสงสารที่มีความเปนมิตร ไมเห็นแกตัว ยุติธรรม จริงใจ  
ใหอภัย เปนตน 
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2. คุณลักษณะของผูสงสาร ไดแก ความประทับใจของผูรับสารที่มีตอ 
ความสามารถของผูสงสาร (Expertness) เชน การมีประสบการณ การมีอํานาจ ความฉลาด 
ความเชี่ยวชาญของผูสงสาร เปนตน 

3. บุคลิกภาพของผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร ความคลองตัวของ 
ผูสงสาร (Dynamism) ความกระตือรือรน เปนตน ความนาเช่ือถือของผูนําเสนอสารเปนส่ิงสําคัญ
ในงานโฆษณารณรงคตางๆ หากผูสงสารเปนดาราผูที่เคยติดยาเสพยติดแลวสามารถเลิกไดก็จะมี
อิทธิพลในการโนมนาวใจเยาวชนไดดี 
 

2.3  การแพรกระจายสาร (Message distribution) 
       หลังจากที่ไดกําหนดเปาประสงคและวางกลยุทธในการสรางเนื้อหาสารแลว ผูสงสาร

ตองจัดทําแผนงานการใชส่ือ เพื่อสงสารไปถึงผูรับสารเปาหมาย โดยคํานึงถึงเทคนิควิธีการเสนอ
สารในแตละชนิด ความถี่ในการนําเสนอ (Frequency) การเปดรับของกลุมเปาหมาย ซึ่งมีความ
แตกตางกันไปตามสถานภาพเศรษฐกิจและสังคม ลักษณะของส่ือแตละชนิด รวมถึงประสิทธิภาพ
ของส่ือแตละประเภทซึ่งตางมีคุณสมบัติ ขอดี และขอจํากัด ที่แตกตางกัน ในการเขาถึง
กลุมเปาหมายของการรณรงค ดังนั้น การรณรงคจึงตองมีการใชส่ือที่หลากหลายประเภท หรือใช
วิธีการสื่อสารหลายๆ รูปแบบผสมผสานกัน เพื่อใหเกิดผลสัมฤทธ์ิทางการส่ือสารสูงสุด โดย
สามารถสรางแรงจูงใจใหผูรับสารยอมรับส่ิงใหมๆ หรืออาจตองการไปถึงข้ันใหผูรับสารเกิด      
การเปล่ียนพฤติกรรมได 
 George E. Belch & Michael A. Belch (2008) ไดใหนิยาม การวางแผนส่ือ (Media 
planning) คือ ชุดของการตัดสินใจที่เกี่ยวของในการเสนอขอความสงเสริมการตลาดไปยัง
กลุมเปาหมาย โดยการวางแผนส่ือ คือ กระบวนการซึ่งตองมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ซึ่งมีผล
ตอการพัฒนาแผนการใชส่ือ (Media plan) โดยรวม  

แผนการใชส่ือ (Media plan) คือ แนวทางสําหรับการเลือกใชส่ือ ซึ่งตองมีการพัฒนา
วัตถุประสงคของการใชส่ือ (Media objective) และกลยุทธการใชส่ือ (Media strategies) ซึ่งเปน
แผนปฏิบัติการที่ไดรับการออกแบบใหสอดคลองกับวัตถุประสงคที่ตองการ และหลังจากที่ได
ตัดสินใจในประเด็นตางๆ รวมทั้งไดกําหนดวัตถุประสงคและกลยุทธของการใชส่ือแลว ขอมูลนี้จะ
ไดรับการจัดโครงสรางเขาสูแผนการใชส่ือ โดยผูรณรงคจะสามารถสงขอความผานไปยังตลาด 
โดยมีการผสมผสานการใชส่ือที่ชวยใหผูสงสารสามารถส่ือสารขอความไดอยางมีประสิทธิภาพ
ที่สุดไปยังผูรับสารจํานวนมากที่สุดโดยมีคาใชจายนอยที่สุด 
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 เกณฑที่ใชในการวิเคราะหชองทางการแพรกระจายสารประกอบดวย 4 สวน คือ  
2.3.1 ความถี่ (Frequency) ความถี่ในการนําเสนอตองพอเหมาะพอควร 

ไมมากเกินไป และไมนอยเกินไป 
2.3.2 การเผยแพรซ้ํา การนําเสนอเนื้อหาซํ้าโดยไมมีการเปลี่ยนแปลงตาม 

ควร อาจไมเปนผลดีนัก เนื้อหาที่นําเสนอควรมีความหลากหลายควบคูไปกับความถี่ 
2.3.3 ชวงเวลาที่นําเสนอ (Timing) เวลานําเสนอควรเปนเวลาที่ผูรับสารให 

ความสนใจในการรับสาร ควรคํานึงถึงกลุมเปาหมายในการที่จะนําเสนอ เพื่อจะไดผลที่คุมคา
ตามที่ตองการ (Hanneman et al, 1973 อางถึงใน ศิริพร  วุฒิกุล, 2549: 20) 

2.3.4 ประเภทของส่ือที่ใช ประเภทของส่ือมีความแตกตางกัน และแตละสื่อ 
เหมาะสมกับเนื้อหาและกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน และมีขอดีขอเสียที่แตกตางกัน โดยส่ือที่
สามารถเลือกใชใหเหมาะสมกับงานรณรงค ไดแก ส่ือโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ 
นิตยสาร วารสาร ปายโฆษณา ส่ือภายนอก (Outdoor) ไดแก ส่ือเคลื่อนที่และส่ืออยูกับที่ ไดแก 
ปายโฆษณาขางรถเมล และปายรถเมล เปนตน 
  2.3.5. งบประมาณ การเลือกใชชองทางการแพรกระจายสาร ตองคํานึงถึง
งบประมาณการใชส่ือ ใหคุมคากับราคาท่ีเสียไป โดยคํานึงถึง การเขาถึงกลุมเปาหมาย (Reach) 
ความถี่ (Frequency) และผลสัมฤทธิ์ (Impact) โดยวางสัดสวนตามภูมิศาสตรประชากรศาสตร 
ประสิทธิภาพของตนทุนจากตนทุนตอพัน (Cost of thousand) เปนตน 
 
 3.  การประเมินผลการรณรงค 
      เปนการวัดผลลัพธโดยเกี่ยวของกับการออกแบบเนื้อหาสาร ผูสงสาร ชองทางการ
ส่ือสารที่เลือกใช วาไดบรรลุเปาหมายที่ตองการจากผูรับสาร การประเมินผลเปนการวิเคราะห
ระหวางแผนกับส่ิงทีป่ฏิบัติจริง การประเมินผลสามารถเกิดข้ึนระหวางดําเนินการ ซึ่งสามารถสงผล
ใหนักรณรงคกลับไปอยูในกระบวนการวางแผนอีกคร้ัง วัตถุประสงคในการประเมินผลคือเพื่อจะ
วัดวาเปาหมายที่กําหนดไวในแผนการรณรงคเกิดผลสําเร็จหรือไม หรือมีปจจัยใดที่อยู               
ในสภาพแวดลอมที่เกินกวานักรณรงคจะสามารถควบคุมไดอันสงผลตอความลมเหลวและ
ความสําเร็จในการรณรงค มีสมมติฐานที่ไมถูกตองเกี่ยวกับผูรับสารหรือไม ผูรับสารไดรับสาร
หรือไม โดยการประเมินผลนั้นสามารถประเมินไดทั้งเปาหมายหลัก และเปาหมายรอง ซึ่ง         
การประเมินจะชวยใหใหองคกรไมตองเสียคาใชจายมหาศาลไปอยางสูญเปลา 
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 4. บทบาทเสริมของสื่อมวลชน และการสื่อสารระหวางบุคคล 
     เปนการอาศัยบทบาทของส่ือมวลชนในการเปนส่ือกลางที่สําคัญในการส่ือสารกิจกรรม
ตางๆ ในการรณรงคไปสูกลุมเปาหมายหลักไดอยางทัว่ถงึ และเนื่องจากส่ือแตละประเภทนั้นมีขอดี
และขอดอยจํากัดในตนเอง ดังนั้นจึงตองเลือกใชส่ือหลายประเภทเพื่อเสริมขอเดนและลดขอดอย
ซึ่งกันและกัน 
 

 5. การเลือกสรรสื่อที่เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย 
    เพื่อใหการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เพราะการเลือกสรรสื่อที่

เหมาะสมกับกลุมเปาหมายจะชวยใหกลุมเปาหมายไดรับสารอยางเต็มที่มากข้ึน เพราะหากผูสง
สารตัดสินใจเลือกส่ือที่ไมเหมาะสมก็อาจทําใหการสงสารคร้ังนั้นลมเหลวได 
 

กลาวโดยสรุป ปจจัยที่มีผลตอการรณรงคสามารถแบงออกเปน 5 สวน ไดแก ผูสงสาร 
(Sender) เนื้อหาสาร (Message) ชองทางการส่ือสาร (Channel) ผูรับสาร (Receiver) โดยมี
จุดมุงหมาย (Destination) นั่นคือ ใคร (Who) กลาวอะไร (Say what) ผานส่ือใด (Which media) 
ไปยังใคร (To whom) โดยคํานึงถึงเร่ืองอะไร (Regarding what) ทั้งนี้ ผูสงสารจําเปนตอง
วางเปาหมายในการสงสาร และกําหนดกลยุทธสารดวยการออกแบบเนื้อหาสาร และรูปแบบการ
นําเสนอ โดยมีส่ิงที่ตองคํานึงถึงคือ “ส่ิงที่จะพูดหรือพูดอะไร” (เนื้อหาสาร) และวิธีการพูด หรือจะ
พูดอยางไร” (รูปแบบการนําเสนอ) และมีการวางแผนการรณรงคโดยใชชองทางผานส่ือมวลชนใด 
เพื่อใหสามารถแพรกระจายสารไปยังผูรับสาร แลวเกิดผลในการโนมนาวใจจนนําไปสูการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมได 

 
สรุป ปจจัยการสื่อสารในกระบวนการรณรงค มีรายละเอียด ดังนี้ 

 
1. ปจจัยดานผูสงในการเลือกผูที่จะสงสารผูวางแผนการรณรงคตองการผูสงสารที่มี 

ลักษณะดังนี้ คือ ความนาเช่ือถือ ความนาดึงดูด และความมีอํานาจ โดยความนาเช่ือถือคือผูสง
สารเปนผูที่ไดรับการยอมรับวาเปนผูเช่ียวชาญ สวนความนาดึงดูดมาจากความพึงพอใจ สวยงาน 
คุนเคย และคลายคลึงกับผูรับสารตามลักษณะทางประชากรศาสตร โดยเกี่ยวของกับอายุ เพศ 
และศาสนา สุดทายความมีอํานาจ คือ บทบาทของผูสงสารนั้นสามารถใหรางวัลหรือทําโทษผูรับ
สารได เชน ตํารวจจับผูขับรถที่มีระดับแอลกอฮอลในเลือดเกินมาตรฐาน เปนตน 
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2. ปจจัยดานเนื้อหาสาร โดยเปนสวนยอยที่สุดของปจจัยภายใน (Input) โดยเปน 
สวนยอยของเร่ืองสาร ไดแกเร่ืองโครงสราง ประเภทของการโตแยง หรือเร่ืองของการเชิญชวน 
รูปแบบของเนื้อหาสาร ความตลกขบขัน การซ้ําทวน และเร่ืองอ่ืนๆ ประเภทของรูปแบบ ไดแก สาร
ที่ใหความกระจาง สารที่ใหพลัง สารที่มีการรับรองโดยตัวอักษร และสารที่มีความตลกขบขัน     
การวิเคราะหสารสามารถแบงเปน วิเคราะหความถี่ในการสื่อสาร ซึ่งพอเหมาะและควรออกใน
ชวงเวลาที่เหมาะสม ลักษณะเน้ือหาสารที่กระตุนความสนใจนั้นอาจใชการนําเสนอสารดานเดียว 
(One-side argument) หรือการนําเสนอสารสองดาน (Two-side argument) ซึ่งเหมาะสมกับผูรับ
สารที่มีการศึกษา 
 

3. ปจจัยทางดานชองทางสาร คือส่ือที่ใชในการสื่อสาร การรณรงคเพื่อโนมนาวใจ 
สวนใหญจะสงผานส่ือมวลชน ในรูปแบบของโฆษณา ขาว สารคดี รายการสัมภาษณ การใช
วิทยุกระจายเสียง หรือการติดปายประกาศ เปนตน 
 

 4.  ปจจัยดานผูรับสาร การรณรงคเพื่อโนมนาวใจมีกลุมเปาหมายที่เปนสาธารณชน ซึ่ง
ผูรับสารมีความแตกตางกับไปตามลักษณะทางประชากรศาสตร ความสามารถ บุคลิกภาพ และ
วิถีชีวิต ในกรณีที่จําเปนตองส่ือสารกับทุกคน การณรงคตองมีหลากหลายรูปแบบ 
 

 5. ปจจัยดานผูรับสารปลายทาง คือ ตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีผลตอการณรงคเพื่อโนมนาวใจ 
ประกอบดวยทัศนคติและการกระทํา ความสัมพันธทั้งสามสิ่งนี้เกี่ยวของกับตัวแปรอ่ืนๆ เชน 
ความคุนเคย ความเกี่ยวของกับประเด็น ความโดดเดนของแตละประเด็น ลักษณะของแตละคน 
เชน ตองการเปนที่รูจัก ความคุนเคยกับบริบท และมีวิธีการวัดที่คลายคลึงกัน 
 

ผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร (Communication campaign) มาใช
เปนกรอบในการศึกษาวิจัย โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเด็นเร่ืองการวางแผนการรณรงคและการ
ผลิตส่ืออยางเปนระบบ เพื่อใหเขาใจถึงกระบวนการรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ซึ่ง เปน
โครงการรณรงคแบบตอเนื่อง ดังนั้นจึงตองมีการวางแผนการใชส่ือ ไดแก กลยุทธการเลือกใช
ประเภทของสื่อ และกลยุทธสาร ไดแก รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) รูปแบบของ     
จุดจับใจ (Type of appeal) ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) ลีลาและน้ําเสียงที่ใช 
(Tone) ผานส่ือมวลชน ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพ โดยมีการวางแผนการใชส่ือที่
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หลากหลายเพื่อใหสามารถเขาถึง  (Reach) และมีความถี่  (Frequency)  ที่ เพียงพอตอ              
การปรับเปล่ียนทัศนคติ และพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ใหเปนไปตามแนวทางที่ตองการได 
 
2.2  แนวคิดเร่ือง การเลาเรื่อง (Narrative) 
 
       ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนจัดเปนส่ือที่ออกแบบและพัฒนาข้ึนมาเพื่อสรางความต่ืนตัว 
(Motivation media) และสรางกระแสความรวมมือในการทํากิจกรรมอยางใดอยางหนึ่ง หรือ
กระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดการเปล่ียนแปลงและรวมแกปญหาที่กําลังประสบอยู (ณรงค  สมพงษ
, 2535 อางถึงใน วิชชุตา  ชินกุลประสาน, 2544: 13) โดย สุวิมล  วงศรักษ (2547: 29) ไดเสนอ
แนวการวิเคราะหการเลาเร่ืองในภาพยนตร โดยมีองคประกอบ ดังนี้ 

 
1. โครงเรื่อง (Plot) คือ ลักษณะชุดของเหตุการณทั้งหมดในเร่ืองที่รอยเรียงกัน และ

ดําเนินไปตั้งแตตนจนจบ โดยรวบรวมจากปฏิกิริยาของตัวละคร และเร่ืองราวมากมายจากความ
ขัดแยง รวมทั้งบทสรุปรวบยอด ภาพยนตรเร่ืองหนึ่งสามารถมีโครงเร่ืองเดียว หรือมีโครงเร่ืองยอยที่
สําคัญรองลงมาแทรกอยูไดซึ่งปกติจะมีลําดับเหตุการณในการเลาเร่ืองไว 5 ข้ันตอน ดังนี้ 

1.1 การเร่ิมเร่ือง (Exposition) การเร่ิมเร่ืองเปนการชักจูงความสนใจใหติดตาม 
เร่ืองราว มีการแนะนําตัวละคร แนะนําฉาก หรือสถานที่ อาจมีการเปดประเด็นปญหา หรือเผยปม
ขัดแยงเพื่อใหเร่ืองชวนติดตาม การเร่ิมเร่ืองไมจําเปนตองเรียงลําดับเหตุการณ โดยอาจเร่ิมตนจาก
ตอนกลางเร่ือง หรือเลายอยจากตอนทายเร่ืองไปหาตนเร่ืองก็ได 

1.2 การพัฒนาเหตุการณ (Rising action) คือ การที่เร่ืองราวดําเนินไปอยาง 
ตอเนื่อง และสมเหตุสมผล ปมปญหา หรือขอขัดแยงทวีความเขมเร่ือยๆ ตัวละครอาจมีความ
ลําบากใจ และสถานการณในชวงยุงยาก 

1.3 ภาวะวิกฤติ (Climax) หรือจุดสุดยอด จะเกิดข้ึนเมื่อเร่ืองราวกําลังถึง 
จุดแตกหัก และตัวละครอยูในสถานการณที่ตองตัดสินใจ 

1.4 ภาวะคล่ีคลาย (Falling action) คือสภาพหลังจากที่จุดวิกฤติไดผานพนไป 
แลว เงื่อนงํา และประเด็นปญหาไดรับการเปดเผย หรือขอขัดแยงไดรับการขจัดออกไป 

1.5 การยุติของเร่ืองราว (Ending) คือ การสิ้นสุดของเร่ืองราวทั้งหมด การจบ 
อาจหมายถึงความสูญเสีย อาจจบแบบมีความสุข หรือทิ้งทายไวใหขบคิดก็ได 
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2. ความขัดแยง (Conflict) คือ การสานเร่ืองราวบนความขัดแยง ซึ่งเปนหัวใจสําคัญของ
ภาพยนตร ซึ่งเปนองคประกอบที่จะทําใหการเลาเร่ืองมีความนาต่ืนเตน โดยปมแหงความขัดแยง
ของตัวละครนั้น จะนับต้ังแตที่ปญหาเร่ิมปรากฏซึ่งก็ คือ เหตุการณหรือการเผชิญหนากับปญหาที่
จะทําใหความหวังของตัวละครใดๆ คอย ลมสลายลงอันจะทําใหสถานการณของเร่ืองดําเนินไปสู
ความขัดแยง หรือกาวเขาสู เหตุการณที่พัฒนาข้ึน (Raising action) ความขัดแยงเปน
องคประกอบสําคัญอยางหนึ่งของโครงเร่ืองปญหา ความขัดแยงของตัวละคร คือความเปนปรปกษ
ตอกัน หรือความไมลงรอยในพฤติกรรม การกระทํา ความคิด ความปรารถนา หรือความต้ังใจของ
ตัวละครในเร่ือง ซึ่งปมแหงความขัดแยงอาจจําแนกไดเปนหลากหลายแบบ (กาญจนา แกวเทพ, 
2542) ดังนี้ 

2.1 ความขัดแยงระหวางมนุษยกับมนุษยดวยกัน คือการที่ตัวละครสองฝายไม 
ลงรอยกัน แตละฝายตอตานกัน เปนตน 

2.2 ความขัดแยงภายในจิตใจ เปนความขัดแยงที่เกิดข้ึนภายในตัวละคร ตัวละคร 
มีความสับสน หรือความยุงยากลําบากใจในการตัดสินเพื่อกระทําการตามที่ไดคิดไว 

2.3 ความขัดแยงระหวางมนุษยกับธรรมชาติ เชน การตอสูเพื่อเอาชนะกับ 
ความตายอันเปนธรรมชาติที่ไมอาจมีผูใดเล่ียงพน เปนตน 

2.4 ความขัดแยงระหวางมนุษยกับส่ิงเหมือนธรรมชาติ เชน ภูตผี ปศาจเปนตน 
 

นอกจากนี้ ในการศึกษาความขัดแยงที่ปรากฏอยูในภาพยนตรนั้น Claude Levi-Strauss 
ไดเสนอวิธีการแบงข้ัวตรงขาม (Binary oppositions) ในการศึกษาหาขอขัดแยงในภาพยนตร อัน
เปนแนวคิดที่ต้ังอยูบนความเช่ือพื้นฐานที่วามนุษยสามารถเขาใจโลกไดโดยทําการแบงส่ิงตางๆ 
ออกเปนสวนๆ เพื่อเปรียบเทียบกัน ซึ่งวิธีการนี้กระทําโดย การแบงกลุมคําออกมาเปนสองหมวด 
ทั้งสองหมวดจะมีความหมายขัดแยงกัน เชน 

 ผูชาย (Male)   ผูหญิง (Female) 
 ใชเหตุผล (Rational)   ใชอารมณ (Emotional) 
 อยูนิ่ง (Static)   เคล่ือนไหว (Movement) 
 ไรระเบียบ (Chaotic)  มีระเบียบ (Order) 
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3. ตัวละคร (Character) เปนองคประกอบหนึ่งที่สําคัญตอการพิจารณาวาการสรางเร่ือง
นั้นเปนไปในเชิงศิลปะการละครหรือไม โดยดูไดจากแงของการสรางตัวละคร และการแสดงการ
กระทําของตัวละคร ดังนี้ 

3.1 การสรางตัวละคร โดยพิจารณาจากบทภาพยนตรวาใหลักษณะของตัวละคร 
ไวชัดเจนหรือไม และมีบุคลิกแบบใดซึ่งบุคลิกตัวละครแบบพัฒนาไดถือวาใหคุณคาทางศิลปะการ
ละครไดดีกวาบุคลิกแบบเหมารวม (Stereotype) ซึ่งบุคลิกที่แบน (Flat character) ไมนาสนใจ 
และการคอยๆ เปดเผยบุคลิกของตัวละครออกมาเปนลําดับเร่ือยๆ ตรงจุดที่เหมาะเจาะนั้นชวยทํา
ใหบทมีความลึกซึ้งยิ่งข้ึน 

3.2 การแสดงการกระทําของตัวละคร ดวยภาพยนตรเปนเร่ืองราวที่สรางข้ึน 
เลียนแบบชีวิตจริง ดังนั้นเหตุการณหรือการกระทําตางๆ ในเร่ืองจึงตองสมเหตุสมผล ซึ่งมนุษย 
(ตัวละคร) เกิดข้ึนไดจากแรงจูงใจ (Motive) เสมอถาไมมีเหตุจูงใจจะไมเกิดการกระทําเปนอันขาด 
เหตุจูงใจของมนุษยเกิดจากเจตนา การกระทํามีทั้งที่เปนความพึงพอใจ และความเกลียดชังโดย
เจตนาในเชิงศิลปะการละครนั้นมีสองแบบ คือรูตัวและไมรูตัว 
 

ในการพิจารณาตัวละครนอกจากจะวิเคราะหลักษณะของตัวละครโดยดูจากลักษณะ
ภายนอกแลว เรายังสามารถพิจารณาไดจากคําพูด และบทสนทนา (Dialogue) ของตัวละคร
เนื่องจากบทสนทนายังสามารถที่จะสะทอนบุคลิกลักษณะของตัวละครได 
 

4. แกนความคิด (Theme) แกนความคิดเปนองคประกอบที่สําคัญตอเร่ืองเลา
โดยเฉพาะเม่ือตองการวิเคราะหถึงใจความสําคัญของเร่ือง ซึ่ง แกนความคิด หมายถึง แนวคิด
หลักในการดําเนินเร่ือง เปนความคิดรวบยอดที่เจาของเร่ืองตองการนําเสนอ ซึ่งเราสามารถเขาใจ
แกนความคิดไดจากการสังเกตองคประกอบตางๆ ในการเลาเร่ือง อาทิ การสังเกตช่ือเร่ือง ตัวละคร 
สังเกตคานิยม คําพูด หรือสัญลักษณพิเศษที่ปรากฏในเร่ือง (ฉลองรัตน  ทิพยพิมาน, 2539 อางถึง
ใน สุวิมล  วงศรัก, 2547:35) 

Boggs (อางถึงใน สุวิมล  วงศรัก, 2547:35) ไดแบงแกนความคิดหลักของเร่ืองหรือแกน
เร่ือง (Theme) ไว 5 ประเภท ดังนี้ 

4.1 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับศีลธรรม คือแกนเร่ืองที่ชักจูงและนําใหสนใจเร่ือง 
ของความจริงที่ปรากฏอยูทั่วไป จะใชศีลธรรมหลายๆ เร่ืองมานําเสนออยางสัมพันธกัน 
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4.2 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับชีวิต มุงเสนอเร่ืองของชีวิต สรางขอวิพากษใน 
ประสบการณทางธรรมชาติของมนุษย เปนการประเมินสภาพของมนุษยทั้งหมด 

4.3 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับธรรมชาติของมนุษย มุงเสนอพฤติกรรมลักษณะของ 
มนุษยคนหนึ่งหรือกลุมหนึ่ง แตเปนตัวแทนมนุษยทั้งหมด 

4.4 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวิพากษสังคม มุงสะทอนสภาพสังคมซึ่งจะทําได 
ทั้งแนวตลกเสียดสี หรือสมจริงในการปฏิรูปสังคม 

4.5 แกนความคิดหลักเกี่ยวกับหลักศีลธรรมหรือคําถามเชิงปรัชญา มุงเสนอโดย 
การต้ังคําถามเรียกรองใหตอบในเชิงปรัชญา ซึ่งตองการการวิเคราะหจากผูชม 
 

5. ฉาก (Setting) ฉากเปนองคประกอบหนึ่งในการเลาเร่ืองทุกประเภท เนื่องจากการเลา
เร่ือง คือ การถายทอดเหตุการณที่ตอเนื่องกัน และเพราะเหตุการณตางๆจะเกิดข้ึนโดยปราศจาก
สถานที่ไมได ดังนั้นฉากจึงมีความสําคัญเพราะเปนสถานท่ีรองรับเหตุการณตางๆ ของเร่ือง และ
ฉากยังมีความสําคัญในแงที่สามารถบงบอกความหมายบางอยางของเร่ือง มีอิทธิพลตอความคิด 
หรือการกระทําของตัวละคร (ปริญญา เกื้อหนุน, 2537 อางถึงใน สุวิมล  วงศรัก, 2547: 35) 

ธัญญา  สังขพันธานนท (2539 อางถึงใน สุวิมล  วงศรัก, 2547: 36) สรุปประเภทของฉาก 
ในเร่ืองเลา ไว 5 ประเภท ดังนี้ 

5.1 ฉากที่เปนธรรมชาติ ไดแก สภาพแวดลอมธรรมชาติที่แวดลอมตัวละคร  
เชน ปาไม ทุงหญา หรือบรรยากาศ คํ่า เชา ในแตละวัน 

5.2 ฉากที่เปนส่ิงประดิษฐ ไดแก อาคารบานเรือน เคร่ืองใชในครัวหรือ 
ส่ิงประดิษฐ ที่เปนเคร่ืองใชไมสอยตางๆ 

5.3 ฉากที่เปนชวงเวลา หรือยุคสมัย ไดแก ยุคสมัย หรือชวงเวลาที่เกิดเหตุการณ 
ตามทองเร่ือง 

5.4 ฉากที่การดําเนินชีวิตของตัวละคร หมายถึง สภาพแบบแผนหรือกิจวัตร 
ประจําวันของตัวละคร ของชุมชน ทองถิ่น หรือสังคมที่ตัวละครอาศัยอยู 

5.5 ฉากที่เปนสภาพแวดลอมเชิงนามธรรม คือ สภาพแวดลอมที่จับตองไมได 
แตมีลักษณะเปนความเชื่อ หรือความคิดของคน เชน คานิยม ธรรมเนียม ประเพณี เปนตน 

6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) ลักษณะการเลาเร่ืองในภาพยนตรมักจะมีการใช
สัญลักษณพิเศษ (Symbol) เพื่อส่ือความหมายอยูเสมอ สําหรับสัญลักษณพิเศษในภาพยนตรที่ใช
ส่ือความหมายนั้นประกอบดวย สัญลักษณทางกายภาพ และสัญลักษณทางเสียง 
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6.1 สัญลักษณทางภาพ คือ องคประกอบของภาพยนตรที่ถูกนําเสนอซ้ําๆ อาจ 
เปนวัตถุ สถานที่ หรือส่ิงมีชีวิต เชน สัตวหรือบุคคล สัญลักษณอาจเปนเพียงภาพเดียว หรือเปน
กลุมของภาพที่เกิดจากการตัดตอ อยางการลําดับภาพก็สามารถใชในการสื่อความหมายพิเศษได 

6.2 สัญลักษณทางเสียง คือ เสียงตางๆ ที่ถูกใชเพื่อแสดงความหมายอ่ืนๆ เพื่อ 
เปรียบเทียบความหมาย หรือเพื่อแสดงวัตถุประสงคของตัวละคร ไมใชเพื่อการสรางอารมณ
รวมกับตัวละคร และเร่ืองราวของภาพยนตร 
 

7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) มุมมองในการเลาเร่ือง คือ การมอง
เหตุการณ การเขาใจพฤติกรรมของตัวละครในเร่ืองผานสายตาของตัวละครตัวใดตัวหนึ่ง หรือ
หมายถึงการที่ผูเลามุมมองเหตุการณจากวงใกลชิด หรือจากวงนอกในระยะหางๆ ซึ่งแตละมุมมอง
ก็จะมีความนาเชื่อถือตางกัน มุมมองในการเลาเร่ือง มีความสําคัญตอการเลาเร่ืองอยางยิ่งเพราะ
จะสงผลตอความรูสึกของผูชม และมีผลตอการชักจูงอารมณของผูเสพเร่ืองเลาซ่ึงจุดยืนพื้นฐานใน
การเลาเร่ืองของภาพยนตรมี 4 ประเภท ไดแก (Louise Giannetti, 1990) 

7.1 การเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลที่หนึ่ง (The first-person narrator) คือ การ 
เลาเร่ืองที่ตัวละครที่เปนตัวเอกของเร่ืองเปนผูเลาเร่ืองเอง ขอสังเกต คือภาพยนตรที่เลาเร่ืองดวย
มุมมองประเภทนี้คือ จะปรากฏคําวา “ฉัน” หรือ “ผม” อยูเสมอ ขอดีของการเลาเร่ืองชนิดนี้จะมี
ความรูสึกใกลชิดกับเหตุการณเนื่องจากวาตัวละครหลักเปนผูเลาเร่ืองเอง 

7.2 การเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลที่สาม (The third-person narrator) คือ  
การที่ผูเลากลาวถึงตัวละครอ่ืน เหตุการณอ่ืน ที่ตัวผูเลาพบเห็น หรือเกี่ยวพันดวย 

7.3 การเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง (The objective) เปนมุมมองที่ผูสราง 
พยายามใหเกิดความเปนกลาง ปราศจากอคติในการนําเสนอ ดังนั้นการเลาเร่ืองชนิดนี้ทําใหไม
สามารถเขาถึงตัวละครไดอยางลึกซ้ึง เพราะเปนการเลาจากวงนอก เปนการสังเกต หรือรายงาน
เหตุการณ โดยใหผูชมตัดสินเร่ืองราวเอง ผูสรางมักสรางโดยใชกลองมุมสูง หรือใชฟลเตอรเพื่อปรุง
แตงภาพเนื่องจากจะทําใหภาพยนตรขาดความสมจริง มักพบการเลาเร่ืองชนิดนี้ในภาพยนตรขาว 
สารคดี รวมทั้งภาพยนตรแนวสมจริง 

7.4 การเลาเร่ืองแบบรูรอบดาน (The omniscient) คือ การเลาเร่ืองที่ไมมี 
ขอจํากัดสามารถหยั่งรูจิตใจของตัวละครทุกตัว สามารถยายเหตุการณสถานที่ และขามพน
ขอจํากัดดานเวลา สามารถยอนอดีต กาวไปอนาคต และสามารถสํารวจความคิดฝนของตัวละคร
ไดอยางไรขอบเขต การเลาเร่ืองชนิดนี้เปนการเลาเร่ืองที่ภาพยนตรใชบอยที่สุด 
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 ผูวิจัยไดนําแนวคิดการเลาเร่ืองทั้ง 7 องคประกอบมาใชวิเคราะหภาพยนตรโฆษณาที่ผลิต
ข้ึนดวยแนวคิดการตลาดเพ่ือสังคม เพื่อใหเห็นถึงการสรางความหมายที่ถูกเชื่อมโยงเหตุการณที่
ละสวนเส้ียวตามหลักเหตุและผลเขามารวมเปนเร่ืองเดียวกันจนทําใหผูรับสารสามารถทําความ
เขาใจไดอยางรวดเร็ว และวิเคราะหความสอดคลองกันของภาพยนตรโฆษณารณรงคกับ         
การสงเสริมการรณรงคเชิงเครือขายของกลุมพันธมิตรการรณรงค 
 
2.3  แนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) 
 
        การตลาดเพื่อสังคมเปนแนวคิดหนึ่งที่นํามาใชแกไขปญหาสังคมที่เกิดข้ึน โดย Philip Kotler 
& Zaltman (1971) ผูเช่ียวชาญทางดานการตลาด เปนผูศึกษาและพัฒนามาจากแนวคิด
การตลาดเชิงธุรกิจ โดยนํากระบวนการทางการตลาดมาใชกับการรณรงคทางสังคม อันไดแก การ
ออกแบบ (Design) การนําแผนมาใช (Implementation) และการควบคุม (Control) แผนที่จัดทํา
ข้ึน รวมถึงการพิจารณาในเร่ืองของการวางแผนสินคา (Product) การวางราคา (Pricing) การ
ส่ือสาร (Communication) การจัดจําหนาย (Distribution) และการวิจัยตลาด  (Marketing 
research) เพื่อใหมีอิทธิพลตอประชาชนสงผลใหเกิดการยอมรับความคิดทางสังคม และ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม ตลอดจนวิถีชีวิตในทิศทางที่ดีข้ึน 

Kotler & Roberto & Lee (2002: 5) ใหคําจํากัดความของ “การตลาดเพื่อสังคม” 
หมายถึง การใชหลักการ และเทคนิคทางการตลาดมาประยุกตใช เพื่อทําใหผู รับสารที่เปน
กลุมเปาหมาย ยอมรับ เปล่ียนแปลง หรือละทิ้งพฤติกรรมบงอยางโดยสมัครใจ เพื่อประโยชนของ
ตัวบุคคลเอง ของกลุม หรือสังคมโดยรวม 
 ปจจุบัน หลักการและเทคนิคของการตลาดเพื่อสังคมไดถูกนํามาใชในการพัฒนาโครงการ
รณรงคทางดานสาธารณสุข ปองกันการบาดเจ็บ คุมครองส่ิงแวดลอม โดยมีผูดําเนินงานทั้ง
หนวยงานภาครัฐ องคกรพัฒนา สมาคมหรือมูลนิธิที่ไมแสวงหากําไร รวมทั้งผูเชี่ยวชาญทางการ
ส่ือสาร ประชาสัมพันธ การโฆษณา การตลาด และโครงการรณรงคเพื่อผลประโยชนทางสังคม 
 
 Fox & Kotler (1980, อางถึงใน พรทิพย 2547: 50) กลาวถึงองคประกอบของแนวคิด
การตลาดเพื่อสังคม ดังนี้ 
 



 

36 
 

 1) ใชการวิจัยทางการตลาด (Marketing research) เพื่อใชเปนขอมูลในการวางแผน
งานท่ีเหมาะสม เชน การวิจัยกลุมเปาหมาย การวิจัยแบงกลุมทางการตลาด (Market segment) 
เพื่อศึกษาความตองการ ทัศนคติ และรูปแบบพฤติกรรม เพื่อที่จะไดออกแบบแผนรณรงคไดอยาง
เหมาะสมกับแตละกลุม 
 2)  การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) การพัฒนาสินคาสําหรับสังคม แบง
ออกไดเปน 2 แนวทาง ดังนี้ 

  2.1) พิจารณาสินคาที่มีอยูแลวหรือสินคาที่มีแนวโนมที่จะงายตอการยอมรับของสังคม 
   2.2) แสวงหาสินคาใหมที่ดีที่สุดเพื่อตอบสนองความตองการสินคาที่มีอยูแลวในสังคม 
 3) การใชสิ่งจูงใจ (The use of incentives) ตามลักษณะของการส่ือสารเพื่อสังคมเนน
ไปที่การออกแบบขาวสารที่แสดงถึงคุณประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับเม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลง 
หรืออันตรายที่จะไดรับหากไมเปล่ียนแปลงตามที่นักการสื่อสารเพื่อสังคมตองการ ซึ่งนอกจากน้ี
ยังใหความสําคัญกับการใชส่ิงลอใจตางๆ เพื่อเพิ่มระดับแรงจูงใจใหมากข้ึนแลวในที่สุดกอใหเกิด
พฤติกรรมการเปล่ียนแปลงตามมา ซึ่งส่ิงลอใจอาจอยูในรูปแบบของแนวคิดการสงเสริมการขาย 
(Sales promotion) เชน การใหของแถม ของรางวัล การลดราคา เปนตน 
 4) การอํานวยความสะดวกตางๆ (Facilitation) เปนแนวความคิดเกี่ยวกับการทําให
เกิดความงายที่สุดที่จะทําใหสังคมยอมรับพฤติกรรม โดนนักการตลาดเพ่ือสังคมตองพัฒนา
ชองทางตางๆ ใหงายตอการตัดสินใจเปล่ียนแปลง เชน การวางขายสินคาสําหรับคุมกําเนิดใหหา
ซื้อไดสะดวกและในราคาที่ซื้อได เปนตน 
 

2.3.1 กระบวนการวางแผนกลยุทธทางการตลาด (Outlining the strategic  
marketing planning process) 

        ปญหาทางสังคมในแงมุมของการตลาดเพื่อสังคมนั้นจะเปนปญหาในเร่ืองความ
ตองการของสังคม (Social needs) เปนหลักโดยเนนที่การตอบสนองความตองการพื้นฐานของ
สมาชิกในสังคม และพยายามแกไขปญหาหรือเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและการรับรูของสมาชิกใน
สังคม เพื่อใหเกิดการพัฒนาสภาพความเปนอยูของสมาชิกในสังคม ดังนั้น คุณภาพชีวิต (Quality 
of life) ซึ่งเปนจุดมุงหมายหลักของการตลาดเพื่อสังคม (พรทิพย, 2547: 56) 

       ดังนั้น กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมนั้นจึงตองมีการวางแผนอยางเปน
ระบบโดยพัฒนามาจากการวางแผนทางการตลาดเชิงพาณิชยมาเปนหลักในการดําเนินงาน โดย 
Kotler & Roberto & Lee (2002: 35) ไดสรุปกระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม แบง
ออกเปน 8 ข้ันตอน ดังนี้ 
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2.3.1.1 วิเคราะหสภาพแวดลอมของการตลาดเพื่อสังคม (Analyze the social 
marketing environment) 

เปนข้ันตอนรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของเพื่อนํามาใชเปนแนวทางในการกําหนด 
เปาหมาย วัตถุประสงค กลุมเปาหมาย และกลยุทธในโครงการรณรงค รวมทั้งวิเคราะห (SWOT 
Analysis) โดยพิจารณาถึงปจจัยที่มีผลกระทบตอการวางแผนรณรงคการตลาดเพื่อสังคม ไดแก
จุดแข็ง (Strengths) จุดออน (Weaknesses) โอกาส (Opportunity) และความเส่ียง (Threats) 
เพื่อนําผลที่ไดมาใชออกแบบแผนการรณรงคใหมีอิทธิผลตอกลุมเปาหมายได ซึ่งประกอบดวย 

- ปจจัยภายใน (Internal factor) ไดแก ทรัพยากร การทบทวนบทเรียนจาก 
ประสบการณขององคกรในอดีต ความสามารถในการรณรงค ความรวมมือขององคกรเครือขายที่
จะสามารถเขามาสนับสนุนงาน เปนตน 

- อิทธิพลจากภายนอก (External forces) ซึ่งมีผลตอพฤติกรรมของกลุมผูรับสาร 
เปาหมาย เชน วัฒนธรรม เทคโนโลยี สภาพแวดลอม ลักษณะทางประชากร สภาวะเศรษฐกิจและ
สังคม เปนตน 
 

2.3.1.2 การเลือกกลุมเปาหมาย (Select target audience) 
กลุมเปาหมาย หมายถึง กลุมคนที่มีลักษณะหรือความตองการที่ผูรณรงค 

ตองการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม โดยใชวิธีการแบงสวนทางการตลาด (Market segmentation) 
กลุมผูรับสารเปาหมายออกเปนกลุมยอยๆ ของตลาด เพื่อเลือกเปนกลุมเปาหมายหลักและ
กลุมเปาหมายรองในการรณรงค ซึ่งแตละกลุมจะมีลักษณะแตกตางกัน โดยสมาชิกกลุมเดียวกันก็
จะมีลักษณะตัวแปรบางอยางที่เหมือนกัน ทั้งนี้ การแบงตลาด ประกอบดวย 3 ข้ันตอน ไดแก 

 1) การแบงตลาด (Segment the market) โดยแบงกลุมผูรับสารออกเปนกลุม
ยอยๆ ซึ่งตองพิจารณาถึง ความตองการ คานิยม พฤติกรรม และรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนตน 
เพื่อใหสามารถเลือกใชกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคเพื่อโนมนาวใหเกิดการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมไดอยางเหมาะสม 
  2) ประเมินสวนแบงตลาด (Evaluate segments) เพื่อวิเคราะหถึงปจจัยที่
สนับสนุนใหกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมดังกลาว เชน กลุมผูใชโทรศัพทมือถือ ซึ่งมีความเส่ียงตอ
การเกิดอุบัติเหตุ ดังนั้น จึงมีแนวโนมที่จะเปล่ียนแปลงทัศนคติไดหากใชส่ือที่สามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายนี้ไดเหมาะสม 
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3) การเลือกกลุมเปาหมาย (Choose one or more segments for  
targeting) เปนการคัดเลือกกลุมเปาหมายในการรณรงค เพื่อใหสามารถพัฒนาและเลือกใช 
กลยุทธที่ดึงดูดใจผูรับสารได 
 
 ทั้งนี้ การแบงสวนตลาดสามารถแบงตามลักษณะของตัวแปรเปน 4 ประเภท ดังนี้ 

(ก) การแบงสวนตลาดตามประชากรศาสตร (Demographic segmentation)  
เปนการแบงสวนตลาดตามเกณฑตัวแปรทางสํามะโนประชากร ไดแก อายุ เพศ สถานภาพสมรส 
ขนาดครอบครัว วัฐจักรวงจรชีวิตครอบครัว รายได อาชีพ การศึกษา ศาสนา เช้ือชาติ และสัญชาติ 
ซึ่งการจําแนกตามลักษณเชนนี้จะสามารถทํานายถึงความตองการ ขอจํากัด และพฤติกรรมไดงาย 
และสะดวกตอนํากลยุทธมาใช 

(ข) การแบงสวนตลาดตามภูมิศาสตร (Geographic segmentation) เปนการ 
แบงตลาดออกมาตามอาณาเขตทางภูมิศาสตรที่มีความแตกตางกัน เชน ตามรัฐ ภาค ประเทศ 
จังหวัด หรือยานถิ่นตางๆ เชน รูปแบบชุมชน และสถานที่ทํางาน เปนตน 

(ค) การแบงสวนตลาดทางจิตวิทยา (Psychographic segmentation) เปนการ 
แบงสวนตลาดจากกลุมที่แตกตางกัน เชน ชนช้ันทางสังคม รูปแบบการดําเนินชีวิต คานิยม หรือ
คุณลักษณะเฉพาะตัว ซึ่งผูรณรงคสามารถใชความหลากหลายดานคานิยมของกลุมเปาหมายมา
ใชในการวางแผนใหสอดคลองกับสภาพแวดลอม ลักษณะประชากร และอายุ 

(ง) การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมศาสตร (Behavior segmentation) 
เปนการแบงสวนตลาดโดยอาศัยพื้นฐานของผูรับสารในดานตางๆ เชน ความรู ทัศนคติ พฤติกรรม 
ปฏิกิริยาสนองตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ซึ่งจะทําใหทราบถึงโอกาส ความถี่ และทัศนคติ ที่ที่
มีตอการใชสินคาทางสังคมที่ตองการรณรงค 
 
 นอกจากนี้ Prochaska & DiClemente (1980s) ไดเสนอแนวคิดเร่ือง ลําดับข้ันของการ
เปล่ียนแปลง (Stages of change model) เพื่อใชในการแบงสวนตลาด และอธิบายลําดับข้ันตอน
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมการของบุคคล ซึ่งประกอบดวย 6 ข้ันตอน ดังนี้ 

(i) ข้ันกอนการพิจารณา (Pre-contemplation) บุคคลในข้ันตอนนี้ไมมีความ 
ต้ังใจที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และไมเห็นวาพฤติกรรมของตนเองนั้นเปนปญหา เชน คนสูบ
บุหร่ีจะไมคิดวาสารนิโคตินเปนปญหา เปนตน 
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(ii) ข้ันพิจารณา (Contemplation) บุคคลในข้ันตอนนี้เร่ิมตระหนักถึงปญหา 
และเร่ิมคิดอยางจริงจังในการแกปญหานั้น เชน ผูด่ืมสุรารูวาสุขภาพตนมีปญหา แตก็ยังไม
สามารถเลิกได 

(iii) ข้ันเตรียมการ (Preparation) บุคคลในข้ันตอนนี้ตัดสินใจ และวางแผนท่ี 
จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรม กอนเร่ิมที่จะเปล่ียนพฤติกรรม 

(iv) ข้ันปฏิบัติ (Action) บุคคลในข้ันตอนนี้ไดตัดสินใจดําเนินการเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมแลว แตยังคงเปนนิสัยใหมอยู 

(v) ข้ันธํารงรักษา (Maintenance) บุคคลในข้ันตอนนี้สามารถเปล่ียนแปลง 
พฤติกรรมไดคอนขางมั่งคงแลว แตก็ยังอาจเปล่ียนแปลงกลับไปทําพฤติกรรมเดิมอีกได 

(vi) ข้ันถาวร (Termination) บุคคลในข้ันตอนนี้สามารถดําเนินพฤติกรรมที่ 
เปล่ียนไดอยางเปนธรรมชาติ และไมกลับไปทําพฤติกรรมแบบเดิมอีก 
 

2.3.1.3 การกําหนดวัตถุประสงคและเปาหมาย (Set objectives and goals) 
การกําหนดวัตถุประสงคทางการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง จุดมุงหมายที่องคกร 

วางแผนรณรงคเพื่อเปล่ียนแปลงสังคมหรือมุงหวังใหกลุมเปาหมายกระทําตาม สามารถวัดได 
(Measurable) และสามารถทําใหสําเร็จได (Attainable) ในการกําหนดใหกลุมผูรับสารเปาหมาย
ตองการทําในส่ิงที่เปนวัตถุประสงค (Objectives) แบงได 2 ลักษณะ ไดแก 
  - วัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม (Behavior objectives) โดยยึดพฤติกรรมที่พึง
ประสงคจะเปล่ียนแปลง ซึ่งตองมีความชัดเจน ปฏิบัติตามได และสามารถวัดเปาหมายไดในเชิง
ปริมาณเพื่อผลประโยชนในการติดตามผลและวัดความสําเร็จ 

- วัตถุประสงคเชิงความรูและความเชื่อ (Knowledge and belief objectives) 
กลุมเปาหมายที่นักรณรงคตองการโนมนาวใจใหเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้นจะตองไดรับขอมูล
ความรู (Knowledge) ขอเท็จจริง (Facts) หรือความเชื่อในรูปของคานิยม ความเห็น และทัศนคติ 
(Values, Opinions and Attitudes) โดยนักรณรงคตองมีการกําหนดกลยุทธดานเนื้อหาสารและ
การส่ือสารในการรณรงคไปยังกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการนําไปพิจารณา และเกิดกระบวนการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมตอไป 
  ทั้งนี้ การกําหนดเปาหมายของการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing goals) 
นักรณรงคยังตองวางแผนระดับพฤติกรรมที่ตองการใหกลุมเปาหมายเปลี่ยนแปลงในอนาคต
เพื่อที่จะนํากลยุทธมาใชไดอยางเหมาะสม เชน การปรับเปล่ียนความรู ความเชื่อ และพฤติกรรมที่
ตองการเปลี่ยนแปลง ตองสามารถวัดไดในเชิงปริมาณ (Quantifiable and measurable) และตอง
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สอดคลองกับเปาหมายของการรณรงค ผูรับสาร และภายใตระยะเวลาที่กําหนด เชน การกําหนด
เปาหมายเพิ่มจํานวนผูไมด่ืมสุราใหไดปละ 5% เปนตน 
 

2.3.1.4 การวิเคราะหกลุมเปาหมายและสภาพการแขงขัน (Analyze target 
audience and the competition) 

ข้ันตอนนี้เปนศึกษาขอมูลของกลุมเปาหมายซึ่งอาจใชวิธีการสํารวจเชิงสํารวจ  
(Survey) และวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงกลุม (Focus group interview) เพื่อใหทราบ
ถึงพฤติกรรมดานสุขภาพ  ไดแก  ความรู  (Knowledge) ความเชื่อ  (Beliefs)  พฤติกรรม 
(Behaviors) บรรทัดฐานทางสังคม (Social norm) ซึ่งนอกจากจะทําใหเขาใจการแขงขัน 
(Competition) การรับรูถึงประโยชน (Perceived benefits) ตนทุนราคา (Cost) และส่ิงกีดขวาง
การปฏิบัติ (Barriers to action) ขอมูลเหลานี้นอกจากจะทําใหทราบถึงปจจัยที่เปนตัวกําหนดการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่พึงประสงคของกลุมเปาหมายแลว ยังนําไปสูการออกแบบกลยุทธไดอยาง
เหมาะสมใหมีอิทธิพล หรือชักจูงใหเกิดการเปล่ียนแปลงไดตามวัตถุประสงคที่ต้ังไวได 

 
2.3.1.5 การพัฒนาใชกลยุทธ (Developing social marketing strategies) 

เปนข้ันตอนการกําหนดกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม โดยนําสวนประสมทาง 
การตลาด (Marketing mix) คือ หลัก 4’Ps (Product, Price, Place, Promotion) อันประกอบดวย 
กลยุทธดานสินคา (Product strategy) กลยุทธดานราคา (Price strategy) กลยุทธทางดานการ
วางสินคา (Place strategy) และกลยุทธการสงเสริมสินคา (Promotion strategy) มาใช
ผสมผสานบูรณาการเขากับการวางแผนกลยุทธอยางเหมาะสมกับกลุมผูรับสารเปาหมาย 
 
  1) การกําหนดกลยุทธดานสินคา (Product strategy) 

     คําจํากัดความของ “สินคา” ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง ลักษณะของ
แนวความคิด (Concept) หรือความคิด (Idea) ในการนําเสนอแนวทางแกไขปญหาภายในสังคม 
(Kotler, 1982) ซึ่งตองออกแบบสินคาใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายแตละกลุมที่เลือกมา เชน การ
วางแผนครอบครัว เปน “สินคา” ที่นํามาขายเพื่อแกปญหาประชากรจํานวนมากเกิน เปนตน ดังนั้น 
สินคาทางสังคมและการปฏิบัติ จึงตองไดรับการพัฒนาใหเปนสินคาที่จับตองไดหรือบริการที่
มองเห็นไดชัด เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถหาซ้ือ และตอบสนองวัตถุประสงคที่วางไว ตลอดจน
ใชเปนแนวทางในการแกไขปญหาไดอยางเหมาะสม และสามารถชักจูงใจกลุมเปาหมายใหเกิด
การเปล่ียนแปลงดังที่สังคมตองการได (Kotler & Roberto, 1989 อางถึงใน พรทิพย, 2547) 
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Kotler & Roberto (1989) ไดแบงสินคาทางสังคมออกเปน 3 ชนิด ไดแก 
  ก. สินคาทางความคิด (Social idea) ซึ่งมีหลายรูปแบบ เชน ความเช่ือ ทัศนคติ 
หรือคานิยม เชน ความเชื่อเร่ืองบุหร่ีเปนอันตรายตอสุขภาพ ไมควรด่ืมสุราขณะขับรถ เปนตน 
  ข. การประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social practice) อาจจะเปนการกระทําคร้ัง
เดียว (single act) เชน การบริจาคโลหิต หรือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เชน การเลิกสูบบุหร่ี หรือ
การคุมกําเนิด เปนตน 
  ค. วัตถุที่จับตองได (Tangible object) เชน ยาคุมกําเนิด ถุงยางอนามัย เข็มขัด
นิรภัยเพื่อความปลอดภัยบนทองถนน เปนตน 
 

2) การกําหนดกลยุทธราคา (Price strategy) 
    คําจํากัดความของ “ราคา” ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง ราคาที่ 

กลุมเปาหมายตองจายในการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใหม แบงออกไดเปน ราคาที่เปนตัวเงิน 
(Monetary) หมายถึงส่ิงของที่จับตองได (Tangible objects) และบริการ (Services) ที่จะชวยให
กลุมเปาหมายเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม สวนราคาที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) นั้น หมายถึง 
เวลา ความพยายาม พลังงานที่จะตองใชในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม, ความเส่ียงหรือความ
สูญเสียทางดานจิตใจที่อาจประสบในระหวางการเปลี่ยนพฤติกรรม (Psychological risks and 
losses) และ ความไมสบายทางกายภาพ (Physical discomforts) โดยราคาสินคาทางสังคมนั้น
ต้ังอยูบนพื้นฐานที่สมาชิกกลุมเปาหมายมีการวิเคราะหถึงการลงทุน-ผลประโยชนที่จะไดรับ 
(Cost-benefit analysis) โดยนําคุณประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับจากความพยายาม
เปล่ียนแปลงมาเปรียบเทียบกับการลงทุน (Cost) ตางๆ ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติ และ
พฤติกรรม เพื่อใหผลประโยชน (Benefit) ที่กลุมเปาหมายตองเสียวามีการลงทุนคุมคาหรือไม เชน 
การรณรงคเลิกด่ืมแอลกอฮอล โดยใชคําขวัญ “เลิกเหลา เลิกจน” แสดงใหเห็นถึงผลจากการลงทุน
ที่คุมคาในตัวเงิน แตก็อาจสูญเสียความพึงพอใจที่อาจไมไดเขาสังคมในวงเหลาไดอีก เปนตน 
ดังนั้น ขอมูลขาวสารที่จะนํามาเสนอตองงายตอความสนใจ เขาใจ รวมทั้งชองทางการส่ือสารที่จะ
ใชตองเขาถึงกลุมเปาหมายอยางมากที่สุดและดีที่สุด และทําใหกลุมสมาชิกเสียเวลา เสียพลังงาน 
และเสียสภาพจิตใจใหนอยที่สุด 
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3) กลยุทธสถานที่ (Place strategy) 
   คําจํากัดความของ “สถานที่” ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม หมายถึง พื้นที่ และ 

เวลา ที่กลุมเปาหมายจะเปล่ียนพฤติกรรมตามวัตถุประสงคของโครงการ โดยพฤติกรรมดังกลาว
อาจตองการ อุปกรณ หรือการชวยเหลือในดานบริการอ่ืนๆ จากนักรณรงค โดยมีการกําหนด
ชองทางวิธีการจําหนายหรือจัดสงสินคาไปสูกลุมเปาหมาย โดยใชชองทางการที่เหมาะสมเพื่อ
กระจายสินคาใหงายตอการที่กลุมเปาหมายจะมาหาซ้ือสินคาทางสังคมนั้นไปใช ไดแก การติดต้ัง
เคร่ืองจําหนายถุงยางอนามัยแบบอัตโนมัติที่หองน้ําในสถานบันเทิง และชองทางตามรานคา
สะดวกซื้อตางๆ หรือผานองคกรรัฐบาล เชน สถานีอนามัย ซึ่งจะทําใหเกิดแรงจูงใจที่มีอยูในตัว
กลุมเปาหมายใหกลายเปนตัวกระทํา (Action) (Bloom & Novelli, 1981) 
 
  4) กลยุทธการสงเสริมสินคา (Promotion strategy) 

    คําจํากัดความของ “การสงเสริมสินคา” หมายถึง การกําหนดกลยุทธในการ 
ส่ือสาร ทั้งการออกแบบเนื้อหาสาร (Message) ที่ส่ือความหมายของการรณรงค (Meaningful) มี
ความนา เ ช่ือถือ  (Believable)  และมี ลักษณะเฉพาะ  (Distinctive) ที่สามารถบงบอกถึง
ผลประโยชนที่กลุมเปาหมายจะไดรับจากการเปล่ียนพฤติกรรม โดยการออกแบบเนื้อหาสาร 
(Message) ตองสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภคแตละกลุม เพื่อเอาชนะแรงตอตานการ
เปล่ียนแปลงที่อาจเกิดข้ึนตอสมาชิกแตละคน หรือสังคมโดยรวมใหไดดวย รวมทั้งการใชส่ือ 
(Media) เพื่อใหสามารถเขาถึง (Reach) และชักจูงใจใหกลุมผูรับสารเปาหมายยอมรับสินคาทาง
สังคม โดยมีการวางแผนเลือกใชการสงเสริมสินคาประกอบดวยการโฆษณา (Advertising) และ
การสงเสริมการขาย (Sales promotion) โดยผสมผสานกิจกรรมเหลานี้ใหสนับสนุนซ่ึงกันและกัน 
ทั้งนี้ สามารถแบงออกเปน กลยุทธเนื้อหาสาร และกลยุทธการเลือกชองทางการส่ือสาร  

4.1)  กลยุทธเนื้อหาสาร (Message strategy) 
       หมายถึงการพัฒนาใหขอความในการรณรงคเปนที่จูงใจแกกลุมเปาหมาย 

ใหเกิดการยอมรับพฤติกรรมที่ปรารถนา โดยใชหลักการส่ือสาร ไดแกองคประกอบ (Elements) 
ลักษณะทาทาง (Style) น้ําเสียง (Tone) คําพูด (Word) และรูปแบบ (Format) 

4.2) การเลือกชองทางการส่ือสาร (Selecting media channels) 
      การเลือกใชส่ือใหเกิดประสิทธิภาพมากที่สุดนัน้โดยพืน้ฐานแลวการรณรงค 

มักใชส่ือทีห่ลากหลาย ดังนัน้ จงึมีความจําเปนตองมีการวิเคราะหถึงความสามารถ ขอไดเปรียบ 
และขอจํากัดของส่ือแตละประเภทที่ใช รวมทั้งพิจารณาถงึความสอดคลองกับเปาหมายของการ
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รณรงค วัตถุประสงคในการส่ือสาร พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย และงบประมาณจากแหลงทนุ 
โดย Kotler (2002: 292) ไดเสนอหลักการเลือกใชส่ือในการรณรงคเพื่อสังคม ดังนี ้

4.2.1) การโฆษณา (Advertising) นับวามีสวนสําคัญตอการวางแผน 
งานรณรงคเพราะมีอิทธิพลสรางความชักจูงไดสูง การเลือกจุดจับใจ (Appeals) ของการโฆษณา 
และการเขียนขอความโฆษณา (Copy writing) การเลือกส่ือโฆษณาที่เหมาะสม (Effective 
media) การเลือกลงโฆษณาตามเวลา (Kotler & Zaltman, 1971) โดยส่ือสารผานชองทาง
ส่ือสารมวลชน (Mass media) ตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร จดหมาย 
อินเตอรเน็ต และส่ือกลางแจง (Out of home) เชน ปายบิลบอรด เปนตน รวมทั้งชองทางของการ
โฆษณาที่ไมเสียคาใชจาย (Unpaid advertising) เชน ประกาศสาธารณะทางโทรทัศน และ
วิทยุกระจายเสียง 
   4.2.3) การประชาสัมพันธ (Public relation) เปนการใชชองทางการ
ส่ือสารสาธารณะซ่ึงมีอิทธิพลตอความคิดเห็นของกลุมเปาหมายผูรับสารคอนขางมาก ชวยเพิ่ม
ประสิทธิภาพใหกับแผนงานรณรงค โดยขอความที่ถูกสงไปยังผูรับสารจะเปนรูปแบบของ ขาว 
บทความ สกูปขาว สารคดี บทบรรณาธิการ ทั้งในรายการโทรทัศน รายการวิทยุ หนังสือพิมพ และ
นิตยสาร โดยการประชาสัมพันธนั้นมีประโยชนหลายดาน เชน สามารถใหขอมูลเชิงลึกที่ถูกตองให
ประชาชนรับทราบ การกําหนดมติสาธารณะ (Public affairs) การจัดงานในโอกาสพิเศษ (Special 
event) การเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) และการแถลงขาว (Press conference) เปนตน 
ซึ่งจะชวยใหสามารถส่ือสารไดครอบคลุมยิ่งข้ึน 
   4.2.4) ส่ือส่ิงพิมพ (Print media) ไดแก จดหมายขาว หนังสือคูมือขนาด
เล็ก แผนพับ โบรชัวร โปสเตอร สต๊ิกเกอร ปฏิทิน และแคตตาลอก เปนตน ส่ือเหลานี้มีคุณลักษณะ
พิเศษ  คือ  สามารถใสรายละเอียดตางๆ  ไดตามความตองการใหกลุมเปาหมายได รับรู 
กลุมเปาหมายสามารถมีเวลาในการพิจารณาขาวสารในส่ือส่ิงพิมพมากกวาการชมโฆษณาทาง
โทรทัศน หรือทางวิทยุ และสามารถแจกจายใหแพรกระจายเขาไปยังกลุมเปาหมายในวงกวาง 
และกระตุนใหเกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นในเร่ืองที่ตองการรณรงคได ดังนั้น จึงตองมีการวาง
แผนการใชส่ือสิ่งพิมพ โดยกําหนดรูปแบบ การออกแบบ และการควบคุมกระบวนการผลิต 
(Production)และการกระจายส่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด (Distribution plan) 

4.2.5) ส่ือสงเสริมการขายพิเศษ (Special promotional items) ขาวสาร 
ตางๆ ในการรณรงคนั้นสามารถกระตุนเสริมใหคงอยูไดดวยการใชส่ือสงเสริมการขายพิเศษ เชน 
ประเภทเส้ือผา หมวก เส้ือยืด ผาโพกหัว และผากันเปอน เปนตน หรือสื่อประเภทท่ีมีหนาใชงาน 
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(Functional items) เชน พวงกุญแจ ขวดน้ํา ดินสอ ปากกา เปนตน และส่ือส่ิงของใชชั่วคราว 
(Temporary mechanism) เชน สต๊ิกเกอร ที่รองแกว (Bar coasters) เปนตน 

4.2.6) ปายบอกทางและเครื่องหมาย (Signage and display) การใช 
ปายรณรงคนั้นสวนใหญมักใชเปนปายเตือนต้ังอยูบริเวณขางถนน สวนสาธารณะสามารถสงสาร
ไดอยางยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อเพิ่มความนาเชื่อถือแกตัวสารเอง และเปนการสงขาวสารใน
ชวงเวลาที่เหมาะสมที่จะเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

  4.2.7) ส่ือบุคคล (Personal selling) ผูทําหนาที่ชวยขายความคิดและ
สาธิต (Presentation) การใชสินคาทางสังคมโดยใชส่ือบุคคลเปนเคร่ืองมือในการสื่อสารระหวาง
บุคคลเพื่อโนมนาวใจ ซึ่งมักเปนผูที่มีอิทธิพลตอกระบวนการคิดและพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 
เชน ผูนําทางความคิดในการส่ือสารแบบสองจังหวะ (Two step flow communication) ซึ่งการ
พัฒนาส่ือบุคคลตองมีการจัดประชุม ฝกอบรม ใหเกิดทักษะในการส่ือสารไปยังกลุมเปาหมาย
ภายในกลุมตนเอง และกลุมอ่ืนๆ เชน การอบรมเพื่อสรางนักเรียนแกนนําไมด่ืมแอลกอฮอลใน
สถานศึกษา หรือ บุคคลที่เปนผูสาธิตการใชยาคุมกําเนิด เปนตน 

  4.2.8) ส่ือประชานิยม (Popular media) ส่ือประเภทนี้อยูในรูปแบบสื่อ
เพื่อสรางความบันเทิง เชน ภาพยนตร รายการโทรทัศน การตูน และเพลง เปนตน โดยสามารถ
สอดแทรกเนื้อหาสารการรณรงคที่ตองการใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได 
 

4.3) การพิจารณา การเขาถึง และความถี่ (Use desired reach and  
      frequency as a guide) 
     การวางแผนส่ือจําเปนตองเขาใจลักษณะของกลุมเปาหมาย โดยเฉพาะ 

พฤติกรรมการเปดรับหรือเลือกใชส่ือ การใชส่ือใหเกิดผลสําเร็จนั้นตองพิจารณาถึงความสามารถ
ในการเขาถึงกลุมเปาหมายของส่ือ (Reach) และแนวโนมที่กลุมเปาหมายจะเปดรับส่ือนั้นสูงสุด
รวมทั้งตองพิจารณาถึงความถี่ในการเขาถึงกลุมเปาหมาย (Frequency) เนื่องจากหาก
กลุมเปาหมายไดรับขาวสารบอยครั้งก็จะเปนการชวยใหเกิดการรับรูมากข้ึน และนําไปสูการ
พิจารณาเพื่อเปล่ียนแปลงใหเกิดพฤติกรรมที่พึงประสงค โดยส่ือแตละประเภทตางก็มีขอดีและ
ขอเสียที่แตกตางกัน ประเด็นในการพิจารณาคือเลือกใชส่ือที่สอดคลองกับเนื้อหาของขาวสารของ
การรณรงค เชน เนื้อหาที่มีรายละเอียดมากก็ตองเลือกใชส่ือส่ิงพิมพ เปนตน 
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 นอกจากนี ้Weinrich (1999: 13) ไดเสริมกลยุทธอีก 4’Ps เพื่อเสริมประสิทธิภาพในการ
วางกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม ไดแก 
 5) กลยุทธสาธารณชน (Publics strategy) หมายถึง กลุมบุคคลทั้งภายในและ
นอกเหนือจากกลุมเปาหมายผู รับสาร กลาวคือเปนกลุมผูมี อิทธิพลตอการตัดสินใจของ
กลุมเปาหมายผู รับสาร เชน เพื่อน ครอบครัว ซึ่งกลุมอาจทําหนาที่ เปนผูนําทางความคิด 
(Personal influence) ผูวางนโยบาย (Policymakers) ที่จะสามารถปรับเปล่ียนสภาพแวดลอมใน
สังคม เอ้ือใหตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม โดยบุคคลเหลานี้จะทําหนาที่สนับสนุนใหการรณรงค
นั้นประสบผลสําเร็จ 
 
 6) พันธมิตร (Partnership strategy) หมายถึง การดําเนินการรณรงคโดยรวมมือกับ
องคกรอ่ืนๆ ในสังคมเพ่ือที่จะไดรับประโยชนในการเพิ่มทรัพยากร และทําใหสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดมากข้ึน ซึ่งจะทําใหการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเกิดความสําเร็จได 

 
โดย Gerard Hastings (2003: 6) นักวิชาการผูเชี่ยวชาญดานการตลาดเพื่อสังคม ได

กลาวถึง กระบวนทัศนความสัมพันธในการตลาดเพื่อสังคม (Relational paradigms in social 
marketing) ในวารสาร Journal of macromarketing ระบุวา แนวทางการตลาดเพื่อสังคมในการ
สรางความสัมพันธกับพันธมิตร (Partnership) ควรยึดหลักการสําคัญ 3 ประการ ไดแก 

1. การสรางความสัมพันธที่ไมใชเชิงธุรกิจ 
2.การสรางความสัมพันธแบบผูสนับสนุน (Supplier) ผูมีสวนเกี่ยวของ (Stakeholders)    
   คูแขง (Competitor) และลูกจาง (Employee) 
3. ผลลัพธที่เกิดข้ึนควรมุงเนนไปที่คุณภาพของการบริการที่มีลักษณะที่เหมาะสมกับ 
    รูปแบบความสัมพันธ 

 
Morgan & Hunt (1994) ไดดัดแปลงการสรางความสัมพันธของการตลาดเชิงพาณิชยมา

ปรับใชในการสรางความสัมพันธกบัพันธมิตร (Partnership) ในเชิงการตลาดเพื่อสังคม โดยแบงได
เปน 4 แบบ ดังน ี้ 

1. พันธมิตรดานผูซื้อ (Buyer partnerships) แนวคิดของการตลาดเพื่อสังคม ลูกคา 
หมายถึง ผูที่นักการตลาดเพื่อสังคมตองการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เชน ผูสูบบุหร่ี และผูใหทุน
สนับสนุนกิจกรรม เชน หนวยงานสาธารณสุขของรัฐบาล โดยการสรางความสัมพันธที่ดีนั้น
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สามารถทําใหโครงการมีการกําหนดวัตถุประสงคจากขอเท็จจริง และสามารถประเมินผลตอบรับที่
จะชวยในการตัดสินใจเชิงนโยบายได 

2. พันธมิตรดานผูสนับสนุน (Supplier partnerships) การมีความสัมพันธระหวางภาค
สาธารณะผูสนับสนุน และภาคเอกชน เชน ตัวแทนโฆษณา หรือนักวิจัยทางการตลาด จะชวยให
เกิดประโยชนในระยะยาว เชน การเช่ือมวาระรวมกัน การสรางมติสาธารณะ และนําไปสูการมี
เปาหมายรวมกันที่ชัดเจน 

3. พันธมิตรขางเคียง (Lateral partnerships) การดําเนินกลยุทธพันธมิตรจะชวย 
สนับสนุนใหงานของนักการตลาดเพื่อสังคมสามารถประสบความสําเร็จได โดยพันธมิตรจะชวย
จัดลําดับประเด็นสําคัญที่มีผลตอการสรางความสนใจแกสาธารณะดวยการนําเสนอความเส่ียงที่
กลุมเปาหมายตองมีสวนเกี่ยวของดวย เชน การขับรถเร็ว สภาพแวดลอมในการสูบบุหร่ี เปนตน  
ทั้งนี้ การสรางความสัมพันธในระยะยาวกับพันธมิตรเชนภาครัฐ และองคกรอ่ืนๆที่มีบทบาท
ควบคุมบริบทของสังคมจะชวยใหเกิดโอกาสในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายได 

4. พันธมิตรจากภายใน (Internal partnerships) เปนความสัมพันธกับผูมีสวนเกี่ยวของ  
หรือผูรับผิดชอบงาน (Stakeholder) ภายในองคกร หรือจากองคกรภายนอกที่มีเปาหมายที่เห็น
พองในการผลักดันใหเกิดความสําเร็จรวมกัน 
 

Hastings สรุปวา ผูดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมจําเปนตองสรางความสัมพันธทั้ง 4 
รูปแบบ เนื่องจากการทํางานที่ไมแสวงหากําไรนั้นเปนจุดแข็งในการสรางความสัมพันธกับผู
กําหนดนโยบายซ่ึงจะทําใหเกิดโอกาสในการพัฒนาความเขาใจรวมกันในการกําหนดวาระ
สาธารณะ (Public policy) อันจะนําไปสูการปฏิบัติที่ดีได 
 

7) นโยบาย (Policy strategy) หมายถึง การดําเนินกลยุทธตลาดเพื่อสังคมจําเปนตองทํา
ใหสภาพแวดลอมรอบตัวกลุมเปาหมายใหสนับสนุนใหกลุมเปาหมายเกิดการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมที่ถาวรได เชน การออกมาตรการดานกฎหมายในการควบคุมการบริโภคแอลกอฮอล
ในชวงเทศกาลสําคัญทางพุทธศาสนา เปนตน 
 

8) การหาแหลงทุน (Purse strings strategy) หมายถึง แหลงหรือองคกร ผูใหทุน
สนับสนุนแผนงานรณรงคการตลาดเพื่อสังคมที่วางไว เชน หนวยงานรัฐบาล มูลนิธิ สมาคมที่มี
การทํางานเพื่อสาธารณประโยชน หรือการกุศล เปนตน 
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2.3.1.6 การพัฒนากลยุทธการประเมินผล และการตรวจสอบ (Develop 
evaluation and monitoring strategy) 

 การประเมินผลโครงการเปนข้ันตอนสุดทายของการรณรงค โดยมีการตรวจสอบ 
ความสําเร็จของโครงการดวยการวัดผลลัพธ (Outcome) และ “กระบวนการ” (Process) เพื่อให
ทราบถึงผลกระทบที่แผนรณรงคมีตอกลุมเปาหมายวาเปนไปตามเปาหมาย ในวัตถุประสงค
หรือไม และเพื่อทราบถึงปญหาหรืออุปสรรค โดยนําขอมูลที่ไดจากการประเมินมาใชในการ
ปรับปรุงแผนกลยุทธตอไป 
 

2.3.1.7 การกาํหนดงบประมาณและหาแหลงสนับสนุนทุน (Establish budgets and 
find funding sources) 

การวางแผนกลยุทธแตละข้ันตอนจําเปนตองพิจารณาถึงคาใชจายที่เหมาะสมกับ 
การเขาถึงกลุมเปาหมายใหเกิดประสิทธิผลสูงสุด และใชคาใชจายนอยที่สุด โดยคํานึงถึงความ
เหมาะสมกับแหลงทุนสนับสนุนที่มี ซึ่งสวนใหญผูสนับสนุนทุนไมจําเปนตองเปนลักษณะของตัว
เงิน แตอาจเปนความรวมมือดานอ่ืนๆ เชน เปนพันธมิตรในการรณรงคดวย ไดแก รัฐบาล 
บริษัทเอกชน เครือขายองคกร เครือขายพันธมิตรส่ือสารมวลชน ตัวแทนโฆษณา และอาสาสมัคร
ในชุมชน โดยมีการเชื่อมโยงเปนเครือขาย (Network) ที่มีการประสานประโยชน (Benefit) รวมกัน 
เนื่องจากประเด็นการรณรงคเพื่อสังคมนั้นเปนปญหาที่ทุกฝายตางก็มีสวนเก่ียวของอยูแลว เชน 
สุขภาพ อุบัติเหตุ ส่ิงแวดลอม และบริการสาธารณประโยชน เปนตน ดังนั้น การสรางเครือขาย
พันธมิตรนับวาเปนปจจัยหนึ่งที่กําหนดความสําเร็จในการรณรงคได 
 

2.3.1.8 การจัดทําแผนปฏิบัติการ (Complete an implementation plan) 
เปนข้ันตอนกําหนดบทบาทของบุคลากรวาตองรับผิดชอบงาน กอนนําแผนไปใช  

หลักการสําคัญ คือ การจัดลําดับความสําคัญในการทํางานใหสอดคลองกันอยาเปนระบบ ทั้งใน
เร่ืองการกําหนดเปาหมาย วัตถุประสงค กลุมเปาหมาย กลยุทธ แนวคิดทฤษฎี แผนการรรณงค 
การกําหนดบทบาทบุคลากรและผูมีสวนรวม งบประมาณที่ใช และการติดตามประเมินผล ซึ่งจะ
นําไปสูความสําเร็จในการรณรงคได 
 งานวิจัยชิ้นนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาใชเปนแนวทางวิเคราะห
กระบวนการวางแผนการรณรงค ไดแก การวิเคราะหผูบริโภค การแบงกลุมผูรับสารเปาหมาย และ
การนําสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) มาใชในการกําหนดกลยุทธ 
เชน การพัฒนาสินคา (Product) อันเปนแนวคิดทางสังคม การคํานึงถึงราคาคาเสียโอกาส (Price) 
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การหาพ้ืนที่ชองทางนําเสนอขาย (Place) และการใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ใน
การสงเสริมสินคาทุกตัว โดยมีการออกแบบสาร และเลือกใชส่ือในการโนมนาวใจ ประกอบกับการ
ใชสาธารณชน (Publics) พันธมิตร (Partnership) การใชนโยบาย (Policy) และการหาแหลงทุน 
(Purse Strings) โดยผสมผสานวิธีการใชการส่ือสารผานเครือขาย (Communication network) 
และการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร (Partnership) ไดอยางเหมาะสม 
 
2.4  แนวคิดเรื่องเครือขายการสื่อสาร (Communication network) 
 
       โครงการรณรงคเพื่อการลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จัดเปนโครงการรณรงค
แบบตอเนื่อง ที่มีการกําหนดวัตถุประสงคใหกลุมเปาหมายมีพฤติกรรมไปในแนวทางที่ตองการ
อยางคอยเปนคอยไป โดยอาศัยระยะเวลาในการสรางการรับรู และความสนใจใหเกิดข้ึนใน
กลุมเปาหมายกอน แลวจึงคอยสรางความตองการใหเกิดข้ึนเพื่อปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของคนใน
สังคม ซึ่งตองใชเวลานาน จึงไมทันกับความเสียหายที่เกิดข้ึนตามมาทุกวัน ดวยเหตุนี้ การรณรงค
โดยหนวยงานเพียงแหงเดียวคงไมสามารถแกไขปญหาใหลุลวงไปได ดังนั้น การรวมกลุมองคกรที่
มีสวนเกี่ยวของ (Stakeholder) ในสังคม เพื่อผนึกกําลังกันเปนภาคีเครือขาย รวมกันทําการส่ือสาร
กับสังคมจึงเปนกุญแจสําคัญที่ชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการรณรงคได เปรียบเสมือนเปนการ
ถายเทพลังของทุกหนวยงาน นําจุดแข็งของแตละฝายมาสนับสนุนกันและกัน สลายขอดอยของแต
ละฝาย ทําใหเกิดการผนึกกําลัง (Synergy) สรางพลังส่ือสารใหเกิดข้ึนเปนทวีคูณ 
 

2.4.1 นิยามความหมายของ เครือขาย 
         เครือขาย (Network) ประกอบไปดวยกลุมบุคคล กลุมคน หรือองคกรที่เชื่อมโยงเขา 

มาแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารเพื่อสรางความเขาใจระหวางกันจนเกิดเปนรูปแบบที่สามารถ
เชื่อมโยงสมาชิกเอาไวได โดยที่บุคคล กลุมคน หรือองคกรที่เปนสมาชิกของเครือขาย ยังมีอิสระใน
การควบคุมจัดการบริหารตนเอง และสามารถเขามาชวยเหลือ หรือสนับสนุนเครือขายไดเมื่อ
เครือขายตองการ นอกจากนี้ “เครือขาย” ยังเปนการสรางความสัมพันธระหวางกัน โดยมี
วัตถุประสงค การประสานผลประโยชน และทําภารกิจรวมกันจนสามารถบรรลุเปาหมายได ดวย
เหตุนี้ การรวมกลุมเปน “เครือขาย” จึงเปนกระบวนการ หรือกลยุทธหนึ่งในการขับเคลื่อนทาง
สังคม และเพื่อใหเขาใจถึงภาพรวมของปฏิสัมพันธระหวางองคกรภายในเครือขาย มีนักวิชาการ
ผูใหนิยามความหมายของ “เครือขาย” และ “เครือขายการสื่อสาร” ไวดังนี้ 
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Everett Roger (1981: 63) ไดอธิบายถึง “รูปแบบของเครือขายการส่ือสาร” 
(Communication network) วา เกิดจากการติดตอส่ือสารแลกเปล่ียนขอมูลระหวางกันของปจเจก
บุคคลซึ่งอาจจะรวมกันอยูหรือแยกกันอยูก็ได จนเกิดเปนรูปแบบ (Pattern) ข้ึนมาโดยมีรูปแบบ
การไหลของขอมูลขาวสารกันตลอดเวลา จนกลายเปน โครงสรางการส่ือสารหรือ “เครือขาย” 
(Communication structure or Network)  
 

นอกจากนี้ แนวคิดพื้นฐานของทฤษฎีเครือขาย (Network Theory) ไดอธิบายโครงสราง
ขององคกรที่ประกอบดวยรูปแบบปฏิสัมพันธระหวางสมาชิกภายในองคกรดวยลักษณะที่มีความ
เช่ือมตอกัน (Connectedness) ซึ่งเกิดจากการสื่อสารระหวางปจเจกบุคคลไดเช่ือมโยงถึงกันจน
กลายเปน “เครือขาย” (Network) (Cynthia Stohl อางถึงใน Littlejohn, 2001: 282-283) 
 

ปาริชาติ  สถาปตานนท และชัยวัฒน  ถิระพันธุ (2546, อางถึงใน พระมหาสุทิตย, 2547: 
38) กลาววา “เครือขาย” หมายถึง การที่คนมาพบปะกัน ประชุมกัน และทําในส่ิงที่เปนประโยชน
ตอกัน มีส่ิงยึดโยงใจสัมพันธภาพระหวางสมาชิกในเครือขายบนพื้นฐานความเทาเทียมกันในดาน
ตางๆ ทั้งการส่ือสาร การเขาถึงขอมูลขาวสาร และการตัดสินใจรวมกัน เพื่อใหสังคมเกิดการพัฒนา
ในทิศทางที่ดีข้ึน สงผลใหเกิดพลังทวีคูณ (Reinforcing) เกิดการขยายผลแบบกาวกระโดด 
(Quantum leap) เปนพลังสรางสรรคที่เปล่ียนคุณภาพอยางฉับพลัน (Emergence) โดยมีระบบ
การสื่อสารเขามามีบทบาทสําคัญในการสรางเครือขาย 
 

กาญจนา  แกวเทพ (2549: 65) ใหความหมายของ “เครือขาย” (Network) วาตอง
ประกอบดวย “ตัวบุคคล” เขามามีความสัมพันธทางสังคมตอกัน กลายเปนเสนสายโยงใยสัมพันธ
ระหวางบุคคลนั้น เรียกวา “เครือขาย” ซึ่งหากเปนความสัมพันธดานการส่ือสาร ก็จะเรียกวา 
“เครือขายการส่ือสาร” โดย “รูปแบบของเครือขาย” เปนการจัดกลุมหรือองคกรที่มีลักษณะเปน
รูปแบบแนวนอน (Horizontal) มีลักษณะกระจายอํานาจ (Decentralized) มีทั้งเปาหมายรวมและ
เปาหมายเฉพาะ มีความเสมอภาคระหวางคูสัมพันธเปนแหลงระดมอํานาจมีการแบงงานกันทํา
อยางยืดหยุน เปนเคร่ืองมือกลไกในการระดมทรัพยากร และมีการสื่อสารพื่อธํารงรักษาเครือขาย 
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ลักษณะของ “เครือขาย” มีสวนประกอบที่สําคัญ ดังนี้ 
(1) ปจเจกบุคคล (Individual) คือ ทุกคนที่อยูในกลุมของการติดตอ (Set of  

connection) กับคนอ่ืนที่อยูในองคกร มีลักษณะเปน “เครือขายบุคคล” (Personal networks) 
(2)  กลุมเครือขาย (Group network) คือ ปจเจกบุคคล ที่มีการสื่อสาร กับ 

กลุมสมาชิกคนอ่ืนๆ ในองคกร โดยมีการติดตอกัน และรวมกลุมกันอยางเหนียวแนน กลายเปน
สวนสําคัญขององคกรทั้งหมด 

(3) องคกรเครือขาย (Organizational networks) ประกอบดวยกลุมเครือขาย 
เล็กๆ หลายกลุมเช่ือมโยงกัน ซึ่งกลุมเหลานี้ไมไดแยกตัวจากกัน เนื่องจากสมาชิกมีการ
ติดตอส่ือสารกับคนอ่ืนๆ ภายนอกกลุม 

(4) ระบบขององคกร ประกอบดวยการเช่ือมโยงนับไมถวน ซึ่งสมาชิกไดรวมตัว 
กัน (Cluster) อยูภายในกลุม และเช่ือมตอกลุมไปยังองคกร การเช่ือมโยงข้ึนอยูกับจุดประสงค 
โดยมีการแลกเปล่ียนขอมูลขาวสารระหวางกันอยางหลากหลายเปนปจจัยหลัก 

(5) บทบาทของเครือขาย (Network role) ซึ่งมีหนาที่เชื่อมโยงกลุมแตละกลุม 
เขาหากัน เมื่อสมาชิกขององคกรหนึ่งมีการส่ือสารกับสมาชิกในองคกรอ่ืนๆ ก็ถือวาพวกเขาได
บรรลุบทบาทของเครือขายแลว 
 
2.4.2  องคประกอบของเครือขาย 
 
           เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ (2543: 36-43) ไดจัดองคประกอบของเครือขายที่สําคัญ 7 
ประการ คือ 

1. การรับรูมุมมองรวมกัน (Common perception) หมายถึง สมาชิกที่เขารวมมา 
อยูในเครือขายตองมีความรูสึกนึกคิดและการรับรูรวมกันถึงเหตุผลในการเขารวมเปนเครือขาย 
เชน การเขาใจปญหา มีสํานึกในการแกไขปญหารวมกัน ซึ่งจะสงผลใหสมาชิกเครือขายเกิด
ความรูสึกผูกพันในการดําเนินกิจกรรมบางอยางเพื่อแกไขปญหาความเดือดรอนที่เกิดข้ึน 

2. การมีวิสัยทัศนรวมกัน (Common vision) หมายถึง การมองเห็นจุดมุงหมาย 
รวมกันระหวางสมาชิกในกลุม โดยมีการรับรูทิศทางและเปาหมายเดียวกันในขบวนการเคล่ือนไหว
ของเครือขายทําใหมีพลัง เกิดเอกภาพ 

3. การมีผลประโยชนและความสนใจรวมกัน (Mutual interest/benefits) หมายถึง  
การที่สมาชิกแตละคนมารวมกันบนพื้นฐานของผลประโยชนรวมกันที่มากเพียงพอจะดึงดูดใหรวม
เปนเครือขาย 
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4. การมีสวนรวมของสมาชิกเครือขายอยางกวางขวาง (All stakeholders 
participation) การมีสวนรวมของสมาชิกมีความสําคัญตอการพัฒนาความเขมแข็งของเครือขาย 
เนื่องจากเปนเงื่อนไขที่ทําใหเกิดการรวมรับรู คิด ตัดสินใจ และรวมลงมือกระทํา ดังนั้นสมาชิก
เครือขายจึงมีลักษณะเทาเทียมและในฐานะหุนสวน (Partner) ของเครือขาย และสานตอ
ความสัมพันธในแนวราบ (Horizontal relationship) 

5. การเสริมสรางซ่ึงกันและกัน (Complementary relationship) หมายถึง การที่ 
สมาชิกในเครือขายตางก็ตองเสริมกระบวนการทํางานของกันและกัน โดยใชจุดแข็งของฝายหนึ่ง
ไปชวยเสริมจุดออนของอีกฝายหนึ่ง ซึ่งจะทําใหเกิดการประสานประโยชนรวมกันไดมากกวาไม
รวมเปนเครือขาย 

6. การพึ่งอิงรวมกัน (Interdependence) หมายถึง การเติมเต็มในสวนที่ขาดของ 
แตละฝาย เชน ความรู กําลังคน เงินทุน ประสบการณของสมาชิกในเครือขาย เปนตน เพื่อ
เสริมสรางใหกับสมาชิกและหุนสวนซ่ึงกันและกัน 

7. การมีปฏิสัมพันธเชิงแลกเปลี่ยน (Interaction) หมายถึง การมีกิจกรรมรวมกัน  
เชน การประชุมพบปะสัมมนารวมกันของสมาชิกเครือขายเพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธเชิงแลกเปล่ียน
ระหวางกันและนําไปสูการแลกเปล่ียนภายในเครือขายตามมาดวย 
 
2.4.3  การแบงประเภทของเครือขาย 
 
          การแบงประเภทเครือขายเพื่อประโยชนในการจําแนกกลุมบุคคลเพื่อใหงายตอความเขาใจ 
ทั้งนี้ เกณฑในการแบงประเภทของเครือขายมีหลายวิธี ข้ึนอยูกับเปาหมายของการใชงาน ซึ่ง
เกณฑการแบงประเภทของเครือขายมีดังนี้ (เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ, 2543: 44-46) 
 1. ขนาดของกลุม 
    ประเภทของเครือขายแบงตามขนาดของกลุมไดเปน (1) เครือขายรวม (Total network) 
และ (2) เครือขายยอย (Subnetwork) โดยที่เครือขายรวมเปรียบเสมือนสังคมใหญในภาพรวม 
ในขณะที่เครือขายยอยเปรียบเสมือนกลุมสังคมยอยที่อยูในสังคมใหญ 
 2. พื้นที่ 
    ประเภทของเครือขายแบงตามพื้นที่ไดเปน (1) เครือขายระดับหมูบานในพื้นที่ตําบล (2) 
เครือขายระดับหมูบานขามพื้นที่ตําบล (3) เครือขายระหวางตําบลภายในอําเภอ (4) เครือขาย
ระดับตําบลขามพื้นที่อําเภอ (5) เครือขายระดับอําเภอภายในจังหวัด (6) เครือขายระดับอําเภอ
ขามพรมแดนจังหวัด และ (7) เครือขายระดับจังหวัดภายในภูมิภาค 
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 3. ประเด็นที่สนใจรวม 
    ประเภทของเครือขายข้ึนอยูกับประเด็นที่เครือขายนั้นสนใจ ซึ่งอาจแบงไดหลากหลาย 
เครือขายหนึ่งเครือขายอาจมีประเด็นที่สนใจหลายประเด็นรวมอยูได 
 4.  วิชาชีพของสมาชิกกลุม 
     ประเภทของเครือขายแบงตามระดับวิชาชีพของสมาชิกในเครือขาย เชน เครือขาย
นักการเมือง เครือขายนักวิชาการ เครือขายนักธุรกิจ เครือขายส่ือสารมวลชน เปนตน ทั้งนี้อาจนับ
เครือขายผูนําชุมชน เครือขายผูนําศาสนา เขารวมดวยก็ได 
 5.  บทบาทของกลุม 
     ประเภทของเครือขายพิจารณาจากบทบาทหลักที่เครือขายนั้นดําเนินการอยู เชน 
เครือขายการรณรงคประชาสัมพันธ เครือขายการศึกษาวิจัย เครือขายวิเคราะหและเสนอแนะ
นโยบาย เปนตน 
 6.  ลักษณะภาคีที่รวมในเครือขาย 
     ประเภทของเครือขายแบงตามลักษณะของภาคีในเครือขายเกิดข้ึนได 2 ลักษณะ คือ 
(1) เครือขายแนวนอน (Horizontal network) เปนการสรางเครือขายของกลุมบุคคลที่มีลักษณะ
ทางสังคมใกลเคียงกัน เผชิญปญหาที่คลายคลึงกัน เชน การรวมกลุมของมูลนิธิ และNGOs และ 
(2) เครือขายแนวต้ัง (Vertical network) เปนการสรางเครือขายระหวางภาคีทีแ่ตกตางกนั เชน การ
รวมกลุมระหวางหนวยงานรัฐกับองคกรชุมชน การรวมตัวระหวางองคกรทองถิ่นกับมูลนิธิของ
บริษัทธุรกิจ เปนตน 
 7. ระดับความเชื่อมโยง 
    ประเภทของเครือขายที่แบงดวยเกณฑนี้ใชระดับความเช่ือมโยงระหวางบุคคลที่เปนจุด
ศูนยกลางของเครือขายกับภาคีตางๆ ซึ่งอาจแบงออกเปนเครือขายที่มีความเชื่อมโยงใกลชิดกันใน
ระดับสูง เครือขายที่มีความเช่ือมโยงในระดับรองลงไป จนถึงเครือขายที่มีความเชื่อมโยงกันใน
ระดับหางออกไป การแบงในลักษณะเชนนี้ เปนการประเมินระดับอิทธิพลของบุคคลที่เปน
ศูนยกลางของเครือขายที่จะมีตอสมาชิกในเครือขายนั้น 
 
2.4.4  ประเภทของเครือขายการสื่อสาร 
           พัชนี  เชยจรรยา และคณะ (2541: 43) แบงประเภทของเครือขายการสื่อสารออกเปน 2 
ประเภท ดังนี้ 
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 1. เครือขายการสื่อสารแบบไมเปนทางการ (Informal network) หรือ เครือขาย     
การสื่อสารที่เกิดข้ึนเอง (Emergent communication network) โดยเกิดข้ึนจากการสื่อสารระหวาง
บุคคล ซึ่งเครือขายการสื่อสารแบบนี้เกิดข้ึนเมื่อสมาชิกมีปฏิสัมพันธกับบุคคลอ่ืนอยางมีอิสระใน
อัตราความถี่ และความเขมขนของการสื่อสารที่ตางกัน โดยเมื่อเวลาผานไป เครือขายที่เกิดข้ึนเอง
นี้จะคอยๆ กลายเปนแหลงขอมูลที่ไรระเบียบ (Unstructured) 
 2. เครือขายการสื่อสารแบบเปนทางการ (Formal network) หรือ เครือขายการสื่อสาร
ที่ถูกกําหนดไว (Prescribed communication network) เปนประเภทของการสื่อสารระหวาง
บุคคล ซึ่งเกิดปฏิสัมพันธในเครือขายที่ไดมีการวางแผนอยางแนนอน ดังนั้น เครือขายเหลานี้จึงมี
โครงสรางที่มีแบบแผน โดยบทบาทและสถานภาพของบุคลากรหรือสมาชิกจึงเปนส่ิงที่ควร
พิจารณาอยางมาก ซึ่งชีวิตในสังคมทุกวันนี้ตองการวางรูปแบบเครือขายการสื่อสาร 
 
 ทั้งนี้ เครือขายทั้งสองประเภทตางมีลักษณะเปนตาขายตอเนื่องกัน (Net connectivity) 
คือ เสนทางการติดตอที่สมาชิกสามารถส่ือสารเขาถึงสมาชิกอ่ืนๆในเครือขาย โดย Reed H.Blake 
& Edwin O. Haroldsen ไดแบงลักษณะของชองทางการส่ือสารเปน 2 ประเภท ไดแก 
 

1) การเชื่อมโยงเครือขายแบบทุกชองทาง (All channel connectivity) เปนการส่ือสาร
ภายในกลุมที่สมาชิกทุกคนสามารถติดตอส่ือสารถึงกันไดโดยตรงและทั่วถึง 

2) การเช่ือมโยงเครือขายแบบจํากัด (Restricted connectivity) เปนการส่ือสารที่สมาชิก
บางคนมีทางส่ือสารถึงบุคคลอ่ืนๆ ในเครือขายไดอยางจํากัด สมาชิกของกลุมทั้งหมด
หรือบางสวนไมสามารถติดตอส่ือสารกันไดโดยตรง ซึ่งอาจมีการผานสมาชิกคนอ่ืนๆ 

 

2.4.5  ลักษณะการเชื่อมโยงเครือขาย 
          การเช่ือมโยงเครือขายการสื่อสาร มีจุดเร่ิมตนจากการรวมตัวกันแบบหลวมๆ หรือไม
ซับซอนมากนักอาทิการเชื่อมโยงบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลหนึ่งในจํานวนที่ไมมากนัก ไปจนถึง
ลักษณะของเครือขายที่เช่ือมโยงกันซับซอนข้ึนเร่ือยๆ เปนการทับซอนของเครือขายเล็กภายใต
เครือขายใหญ โดย เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ (2543) ไดสรุปลักษณะของการเชื่อมโยงเครือขาย
ไว ดังนี้ 

1) ลักษณะโครงสรางการเช่ือมโยงของบุคคลตอบุคคล   
     การเช่ือมโยงลักษณะนี้มีความซับซอนนอยที่สุด กลาวคือ แตละคนเชื่อมโยงถึงกันและ

กันโดยตรงและถึงกันทั้ งหมด  และอาศัยการส่ือสารระหวางบุคคลเปนสําคัญ  ทําใหม ี               
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การติดตอส่ือสารกัน และมีปฏิสัมพันธ (Interaction) โดยตรง และทุกทิศทาง ซึ่งเหมาะกับการ
ส่ือสารภายในเครือขายขนาดเล็ก และมีสมาชิกไมมาก 

2) ลักษณะการเช่ือมโยงของบุคคลตอกลุม  
     เปนการเช่ือมโยงปจเจกบุคคลเขากับกลุมเครือขายหนึ่ง ซึ่งบุคคลดังกลาวมิไดเปน

สมาชิกของกลุมเครือขายที่ ติดตอดวย แตมีการติดตอส่ือสารเพื่อแลกเปล่ียนกันและกัน             
การเช่ือมโยงลักษณะเชนนี้ ดํารงอยูในสังคมมานาน อาทิ หนวยงานนอกเครือขายเขามาสนับสนุน
กิจกรรมของเครือขาย แตไมไดเปนสมาชิกของเครือขาย การสื่อสารระดับนี้จึงเปนการสื่อสารแบบ
เปนทางการ และก่ึงทางการผสมผสานกันไปตามสถานการณ และบริบทแวดลอมที่เหมาะสม 

3) ลักษณะโครงสรางการเช่ือมโยงกลุมตอกลุม  
การเช่ือมโยงของกลุมตางๆ เกิดจากกลุมบุคคลแตละกลุมมาเช่ือมโยงกันเพื่อ 

วัตถุประสงคใดวัตถุประสงคหนึ่งจํานวนสมาชิกของแตละกลุมมากหรือนอยไมเปนอุปสรรคในการ
รวมเขาเปนภาคีเดียวกัน หากกลุมคนเหลานี้มีเจตนารวมกันที่ชัดเจนในการรวมตัว โครงสราง    
การเช่ือมโยงระดับนี้อาศัยการสื่อสารระหวางกลุมที่อาจมีกิจกรรมเหมือนหรือแตกตางกัน หรือเปน
การติดตอส่ือสารระหวางตัวแทนของแตละกลุม รูปแบบการสื่อสารจึงเปนแบบทางการมากกวา
แบบการเช่ือมโยงระหวางบุคคลตอกลุม และแตละกลุมสามารถติดตอกันไดอยางทั่วถึง 

4) ลักษณะโครงสรางการเช่ือมโยงของเครือขายตอเครือขาย  
การเช่ือมโยงของเครือขายตอเครือขายเปนการเชื่อมโยงที่มีลักษณะซับซอนมาก 

ที่สุด ประกอบไปดวยกลุมบุคคลตางๆ ที่รวมตัวกันเปนเครือขายหนึ่ง และเชื่อมโยงเครือขายของ
ตนเองกับเครือขายอ่ืนๆ ในสังคมที่มีอุดมการณรวมกัน การรวมตัวในระดับนี้ สวนใหญเปน      
การรวมตัวของเครือขายระดับมหภาค (Macro network) ที่สามารถสรางพลังในการส่ือสารได
มากกวาการเช่ือมโยงในระดับตนๆ 
 
 โครงสรางการสื่อสารระหวางองคกรภาคีตางๆ ที่เขารวมสนับสนุนในการรณรงคเพื่อลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมีลักษณะผสมผสาน กลาวคือ มีกลุมสมาชิกที่แตกตางกัน บริบท
ของแตละองคกรแตกตางกัน เชน องคกรภาครัฐ องคกรพัฒนาเอกชน องคกรดานสุขภาพ 
ส่ือมวลชน และประชาชน เปนตน 
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2.4.6  รูปแบบการสื่อสารของเครือขาย 
 

Harold J. Leavitt (1973 อางถงึใน วนิิจ เกตุขํา, 2522: 46) ไดศึกษาวจิัยเกี่ยวกับรูปแบบ
ของการสื่อสาร พบวา การสือ่สารแบงออกไดเปน 2 ลักษณะ ดังนี ้
 

1)  การสื่อสารแบบมีศนูยกลาง (Central communication)  
      เปนการส่ือสารที่มีบุคคลใดบุคคลหนึง่เปนศูนยกลาง โดยที่สมาชิกทุกคนไมม ี

การติดตอกันโดยตรง แตสามารถติดตอผานตัวกลางได ซึ่งสามารถแบงไดเปน 3 ประเภท คือ 
 

1.1) เครือขายการสื่อสารแบบวงลอ (The wheel network)  
       มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมาชิกศูนยกลางจะเปนผูรับขาวสารจากสมาชิก

คนใดคนหนึ่ง แลวสงตอไปยังสมาชิกคนอ่ืนๆ ซึ่งบุคคลที่อยูตรงกลางจะเปนผูมีอํานาจอยางแทจริง
ในการตัดสินใจแกไขปญหา และสงผลขอมูลกลับไปยังสมาชิก 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2.1: แสดงเครือขายการสื่อสารแบบวงลอ (The wheel network) 
 

1.2) เครือขายการสื่อสารแบบลูกโซ (The chain network)  
       มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมาชิกแตละคนจะตองไปติดตอไปยังสมาชิกคน

อ่ืนที่อยูถัดไปเทานั้น สมาชิกที่อยูในเครือขายจะสงขาวสารไปยังสมาชิกคนอ่ืนๆ โดยผานคนกลาง
เทานั้นไมสามารถติดตอกันไดโดยตรง เนื่องจากมีขอจํากัดในแงการประสานงานและติดตอ
ระหวางสมาชิกในกลุม บางคร้ังก็เปนความยากลําบากที่กลุมจะทํางานใหสําเร็จไดตามที่ตองการ 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 2.2: แสดงเครือขายการสื่อสารแบบลูกโซ (The chain network) 
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1.3) เครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y network)  
       มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่มีสมาชิกอยูตรงกลางเพียงสองคน จะทําหนาที่

ประสานงานและสงขอมูลที่ไดรับจากสมาชิกคนอ่ืนๆ ที่อยูรอบนอก การส่ือสารแบบนี้มีความ
เหมาะสมกวาแบบลูกโซในแงที่ทํางานใหสําเร็จไดดีกวา เพราะขอมูลสามารถผานทิศทางตางๆ ได
มากกวา รูปแบบการสื่อสารแบบตัววายนี้ มักจะเกิดข้ึนในกลุมที่มีสมาชิกเพียงหนึ่งหรือสองคน
เทานั้นที่เต็มใจรับงานและรับผิดชอบตอผลสําเร็จของงาน 
 
 
 
 
 
 

 
 

แผนภาพที่ 2.3: แสดงเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y network) 
 
 รูปแบบเครือขายการส่ือสารแบบนี้ สมาชิกที่อยูศูนยกลางเปนผูบังคับบัญชา ทําให
ความสําเร็จของงานจะอยูที่ผลิตผล (Product) มากกวาประสิทธิผลหรือกระบวนการ (Process) 
โดยที่สมาชิกในเครือขายที่อยูบริเวญรอบนอกมีหนาที่ทําตามคําส่ัง โดยไมมีโอกาสไดตรวจสอบ
หรือยอนถาม 
 

2) การสื่อสารแบบกระจายอํานาจ (Decentralized communication)  
   เปนการส่ือสารที่สมาชิกในกลุมติดตอกันโดยอิสระ ไมมีใครตัดสินใจคนเดียว  

แตรวมกันคิดรวมกันแกไขปญหา เปนวิธีที่ใชไดตรงกับกระบวนการกลุม เพราะทุกคนมีปฏิสัมพันธ
กัน (Interaction) ผลที่ออกมาจะไดทั้งผลผลิต (Product) และกระบวนการ(Process) ของกลุม 
การสื่อสารแบบกระจายอํานาจแบงออกเปน 2 ประเภท คือ 
 

2.1) เครือขายการสื่อสารแบบวงกลม (The circle network) 
     มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมาชิกในกลุมทุกคนมีสถานะเทาเทียม 

กัน สามารถติดตอกับสมาชิกที่อยูถัดจากตนไดทั้งสองขางในการแกปญหาชองทางของเครือขาย
การสื่อสารแบบนี้สมาชิกทุกคนจะทําหนาที่เปนศูนยกลางการตัดสิน แตจะหาคนรับผิดชอบไมได
เพราะไมมีศูนยรวมของกลุม 
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แผนภาพที่ 2.4:  แสดงเครือขายการสื่อสารแบบวงกลม (The circle network) 
 

2.2 เครือขายการสื่อสารแบบทุกชองทาง (The all channel network)  
     มีลักษณะเปนเครือขายการสื่อสารที่สมบูรณที่สุด ซึ่งสมาชิกทุกคนสามารถ 

ติดตอกับสมาชิกทุกคนในเครือขายไดโดยตรง ไมตองผานตัวกลางหรือสมาชิกคนอ่ืนๆ ทั้งในการ
รับและสงขาวสาร จัดวาเปนการส่ือสารที่ เปดโอกาสใหสมาชิกมีความสัมพันธตอกันและ
เกิดปฏิกิริยายอนกลับ (Feedback) สูงสุด 
 
 
 
 

 
 

 
แผนภาพที่ 2.5:  แสดงเครือขายการสื่อสารแบบทุกชองทาง (The all channel network) 

 
 Shaw (อางถงึใน ยุบล  เบ็ญจรงคกิจ และคณะ, 2534: 84) ไดสรุปผลการวิจยัในเร่ืองของ
เครือขายการส่ือสาร ไวดังนี ้

1) เครือขายแบบรวมอํานาจสูสวนกลาง จะกอใหเกิดผูนําเพียงคนเดียว และเกิดข้ึนไดงาย
กวาแบบกระจายอํานาจ เพราะคนกลางในโครงสรางจะไดรับขาวสารเกี่ยวกับปญหามากกวา
สมาชิกคนอ่ืนๆ ทําใหเขาเปนผูควบคุมความสําเร็จในการทํางานของกลุม เพราะเขาอยูในตําแหนง
ตัวเช่ือมการสื่อสารที่สําคัญ 

2) โครงสรางการสื่อสารแบบกระจายอํานาจ มีประสิทธิภาพมากกวาในการแกปญหาที่
สลับซับซอน แตโครงสรางการสื่อสารแบบรวมอํานาจ มีประสิทธิภาพมากกวาในการแกไขปญหา
งายๆ ในการทํางานงายๆ ใชขอมูลขาวสารจํานวนนอย ในงานท่ีตองการขอมูลเพียงประการเดียว 
เครือขายแบบรวมอํานาจจะทํางานโดยกอใหเกิดขอผิดพลาดนอย และสําเร็จกวาแบบขยาย
อํานาจ เพราะการติดตอส่ือสารแบบนี้ เปนการติดตอทางเดียวที่ถูกครอบงําโดยผูนําเพียงคนเดียว 
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ความเปนระเบียบถูกกําหนดข้ึนเพื่อไมใหมีขาวสารมาก สวนการติดตอส่ือสารแบบวงกลมสมาชิก
ของกลุมจะติดตอกับบุคคลสองคนได จึงตองใชเวลามากกวา แตในงานที่ตองใชขอมูลรวมกันและ
ตองมีการปฏิบัติดวยนั้น โครงสรางการสื่อสารแบบกระจายอํานาจจะทํางานไดรวดเร็วและมี
ขอผิดพลาดนอยกวาแบบรวมอํานาจ 

3) สภาวะขาวสารทวมทนจะเกิดข้ึนในเครือขายการสื่อสารแบบรวมอํานาจ เพราะขาวสาร
และการตัดสินใจจะไปรวมอยูที่จุดศูนยกลางของเครือขาย ทําใหผูนําของโครงสรางการส่ือสาร
แบบนั้นอยูในสภาวะขาวสารทวมทนได สวนเครือขายการสื่อสารแบบกระจายอํานาจนั้น ทุกคน
ตองใชขอมูลรวมกันตองเปนผูตัดสินใจ และเปนผูนํา ดังนั้นจึงยากที่จะเกิดสภาวะขาวสารทวมทน 

 

 ดังนั้น เห็นไดวาโครงสรางของการติดตอส่ือสารมีอิทธิพลตอความสําเร็จในการทํางาน 
เชนเดียวกับการรณรงคทางสังคม ซึ่งจําเปนตองมีการสื่อสารที่เชื่อมโยงองคกร เครือขาย พันธมิตร
ตางๆ ใหมีบทบาทสวนรวมในการสื่อสารทั้งภายในองคกร และสังคม ใหเกิดประสิทธิผลสูงสุดได 
กลาวโดยสรุป การแบงประเภทของเครือขายนั้นมีจุดประสงคเพื่อนําผลที่ไดนั้นไปใชในการ
ดําเนินการกําหนดนโยบาย หรือวางแผนขยายเครือขายตอไป ในขณะเดียวกันการที่มีเครือขาย
เชื่อมโยงกันหลายเครือขาย ทําใหมีขอมูลเกิดข้ึนเปนจํานวนมาก ดังนั้น จึงจําเปนตองมีการจัดการ 
ระบบการบริหารเครือขาย (Network Management) ที่ดีทั้งฐานขอมูล ระบบการส่ือสาร และการ
แลกเปล่ียนเรียนรู ซึ่งจําเปนการกําหนดทิศทางการทํางานรวมกันระหวางเครือขายใหมี
ประสิทธิภาพ 
 
2.4.7  การจัดการเครือขาย (Network management) 
          การจัดระบบบริหารเครือขาย (Network management) เปนเงื่อนไขสําคัญที่ชวยให
เครือขายสามารถดําเนินงานไดอยางราบร่ืน ซึ่งจําเปนตองประสานประโยชนระหวางสมาชิกใน
เครือขาย โดยมีองคประกอบสําคัญ ดังนี้ (เกรียงศักด์ิ  เจริญวงศศักด์ิ, 2543: 74-84) 

 

1. การจัดผังเครือขาย (Mapping) 
    เปนการนําขอมูลของแตละเครือขายมาจัดทําเปนแผนที่ หรือแผนผังของเครือขาย 
Network map) ในภาพรวมระหวางประเทศ ตามวัตถุประสงคของเครือขาย เพื่อใหรับทราบวามี
เครือขายกี่กลุมที่มีเปาหมายการดําเนินการไปในทิศทางเดียวกัน แสดงใหเห็นวาเครือขายมีการ
กระจายตัวในแตละภูมิภาคเปนอยางไร และการกระจายตัวของเครือขายตามเปาหมายการทาํงาน
เปนอยางไร ความเช่ือมโยงระหวางเครือขายใหญเปนอยางไร เพื่อที่จะไดสรางเครือขายเขาไปอุด
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ชองวางของเครือขายเหลานั้น โดยมีศูนยกลางเปนแกนกลางเชื่อมโยงเปรียบเสมือนดุมลอ และให
กลุม หรือองคกรอ่ืนๆ ที่มีอยูแลวผนวกเขามารวมเปนสมาชิกเครือขายในลักษณะของซ่ีลอได 
 

 2.  การจัดบทบาทหนาที่ของสมาชิกในเครือขาย (Role and responsibility) 
     เปนการแบงบทบาทหนาที่ความรับผิดชอบระหวางกันโดยกําหนดขอบเขตหนาที่ความ
รับผิดชอบของสมาชิกแตละคนใหชัดเจนวา แตละคนรับผิดชอบสวนใดของเครือขาย และแตละ
ฝายจะสัมพันธเชื่อมโยงกับฝายอ่ืนๆ อยางไร โดยนําความสนใจ ประสบการณ และความ
เชี่ยวชาญของสมาชิกแตละคนที่ตางกันมาเสริมซึ่งกันและกัน 
 

 3. การจัดระบบติดตอส่ือสาร (Communication system) 
    การสื่อสารเปรียบเสมือนกลไกสําคัญที่เช่ือมสมาชิกเขามาหากัน และยังเปนชองทางใน
การแลกเปล่ียน เรียนรู และแพรกระจายความคิด และยังสงผลตอการรักษาและการขยายตัวของ
เครือขาย โดยแนวทางการสรางระบบติดตอส่ือสาร สามารถทําไดทั้งแบบที่เปนทางการ เชน การ
จัดเวทีประชาคม และชองทางการสื่อสารแบบไมเปนทางการ เชน จดหมายขาวส่ือสารความ
เคล่ือนไหวระหวางสมาชิกดวยกัน ซึ่งชองทางหรือแบบแผนของการสื่อสารจะเปนกลไกหลักที่จะ
นําไปสูเจตจํานงรวมกัน เชน การจัดพื้นที่สาธารณะใหประชาชน และทุกฝายรวมแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นและกําหนดทิศทางการเคลื่อนไหวรวมกัน ซึ่งจะเปนการดึงดูดใหภาคีอ่ืนๆ เขารวมเพื่อชวย
ทํางานไดอีกดวย 
 

 4. การจัดระบบการเรียนรูรวมกัน (Learning system) 
    เปนการสรางวัฒนธรรมการเรียนรูระหวางกัน (Learning culture) ซึ่งการทําใหเครือขาย
เขมแข็งจําเปนตองมีระบบการเรียนรูจากการปฏิบัติรวมกัน (Interactive action learning) ซึ่งจะ
ชวยใหเกิดองคความรูในการพัฒนาและแกไขปญหาตางๆ ที่อยูบนพื้นฐานประสบการณจริง ทั้งใน
รูปแบบการฝกอบรม สัมมนา การศึกษาดูงาน เปนตน เนื่องจากการเรียนรูเปนส่ิงจําเปนที่จะชวย
พัฒนาความรูของสมาชิกในเครือขาย 
 

 5. การจัดระบบสารสนเทศ (Information system) 
    เปนการรวบรวมขอมูลทุกอยางที่เกี่ยวกับเปาหมาย รูปแบบ วิธีการ ความสําเร็จ ปญหา
อุปสรรค และขอมูลอ่ืนๆที่จําเปน ทั้งในรูปแบบของผลการวิจัย ทฤษฎี โครงการ ประสบการณ
ภาคปฏิบัติ ตัวอยางจากตางประเทศ เปนตน โดยทําใหสามารถเขาถึงไดงาย (Accessible) ซึ่ง
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เครือขายฐานขอมูลที่ดีจะชวยเพิ่มประสิทธิภาพการเรียนรูระหวางกัน ชวยสนับสนุนกระบวนการ
เรียนรูระหวางเครือขายได 
 
 นอกจากนี้ ปาริชาต  สถาปตานนท (2547) ไดเสนอประเด็นหลักในการศึกษาการส่ือสาร 
เพื่อสราง-รักษา-และขยายเครือขายวาอาจเปนประเด็นที่เกิดจากการผนวกรวมประเด็นที่เกี่ยวของ
กับการทําความเขาใจภาพรวมของการสื่อสารและเครือขาย อาทิ กฎเกณฑในการสื่อสารของ 
Node ตางๆ บทบาทในเชิงการส่ือสารของบุคคลตางๆ ในเครือขาย ทิศทางและลักษณะในการ
แพรกระจายขอมูล ตลอดจนวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสาร เครือขาย และผลลัพธ เขา
กับสถานการณตางๆ ในสังคม และความจําเปนในการนําขอคนพบไปใชประโยชน 
 
 ทั้งนี้ การวิเคราะหเครือขายการสื่อสาร จําเปนตองพิจารณาถึงลักษณะความแตกตางของ
บทบาทของบุคคลในเครือขายการสื่อสาร โดย Gladwell (อางถึงใน กิตติ กันภัย, 2546: 145-146) 
ไดนําเสนอเร่ืองจุดขยับในการรณรงค (Tipping point) และอธิบาย บทบาทของบุคคลไวใน “กฎ
คนพิเศษจํานวนหน่ึง (The law of the few)” โดยกลาววา ในทุกสังคมจะมีคนอยูกลุมหนึ่งที่มี
ความสามารถพิเศษ และสําคัญเหนือคนอ่ืนๆ เปนไปตามหลัก “80/20 Principle” คนจํานวน 20% 
เหลานี้มีคุณลักษณะพิเศษคือมีพรสวรรคทางสังคมบางประการซ่ึงไมพบในคนสวนใหญ (80%) 
เชน มีความอยากรูอยากเห็นมาก เขากับคนงาย รูจักคนมาก มีความรู และพรอมจะชวยเหลือ 
แจกจายขอมูลใหกับผูอ่ืน มีความสามารถในการโนมนาวใจสูง เปนตน  
 

โดย Gladwell แบงกลุมบุคคลพิเศษ ออกเปน 3 กลุมยอย ดังนี้ 
 

1) กลุมผูกวางขวาง (Connectors) คือ กลุมคนที่มีพรสวรรคในการเชื่อมตอสวนตางๆ 
ของสังคม และวัฒนธรรมยอย (Subworlds/Subcultures) เขาไวเปนเครือขายที่มีลักษณะคลาย  
ประมิด โดยตนเองอยูบนยอดประมิด สามารถเขาถึงคนในจํานวนมากภายใน/ภายใตเครือขาย
ตามลําดับอยางกวางขวางในเวลาอันรวดเร็ว คนในกลุมนี้รูจักคนจํานวนมาก มีการแสวงหามิตร 
ความสนิทสนมคุนเคย (Acquaintances) ในระดับที่พอจะทําใหเกิดการตอติด แมวาความสัมพันธ
จะไมแนบแนน (Weak tie) แตก็พอที่จะเช่ือมโยงใหเปนแหลงพลังทางสังคม (Source of social 
power) ที่แข็งแกรง กอใหเกิดการเชื่อมประสานที่เปนเครือขายที่เขมแข็งได 
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2) กลุมฐานขอมูลเคลื่อนท่ี (Mavens) คนกลุมนี้มีลักษณะเปนธนาคารขอมูล (Data 
bank) รูขอมูลกวางขวางมากมายที่คนทั่วไปไมรู มีนิสัยชอบเก็บสะสมขอมูลความรู และที่สําคัญ
เปนพิเศษคือชอบชวยโดยใหขอมูลและความรูแกผู อ่ืนในการตัดสินใจเร่ืองตางๆ และเปนผู
แลกเปล่ียนขอมูลอยูเสมอ 

 
3) กลุมเซลลแมน (Salesman or Salesperson) คนกลุมนี้มีทักษะโนมนาวใจที่ดียิ่ง 

สามารถตรึงผูฟงใหคลอยตามไดงาย โดยมีบุคลิกเปนคนไมอยู เฉย (Energetic) มีความ
กระตือรือรนสูง (Enthusiasm) 
  

ผูวิจัยไดนําแนวคิดเร่ืองเครือขายการสื่อสาร เปนหลักเกณฑในการวิเคราะหลักษณะ
โครงสรางของเครือขาย เปาหมาย รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย ในโครงการรณรงคเพื่อลด    
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และ
สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ซึ่งเปนศูนยกลางที่มีการส่ือสารเช่ือมโยงกลุมองคกร
ภาคี และมีการจัดการเครือขายพันธมิตรใหมีบทบาทขับเคลื่อนวาระการรณรงค (Campaign 
agenda) รวมกัน โดยศึกษาถึงรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายมีลักษณะหนุนเสริมบูรณาการกับ
กลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยใชเครือขายพันธมิตร 
(Partnership) รวมทั้งสาธารณชน (Public) ในการขับเคล่ือนวาระการรณรงคใหนําไปสูการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ในส่ือมวลชนไดสําเร็จ 

 
2.5  แนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) 
 
       Roger & Dearing (1988) (อางถึงใน Windalh, 1992: 209) ไดใหความหมายของการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ไววา เปนกระบวนการที่เกิดจากการที่ส่ือมวลชนส่ือสาร
ความสําคัญของประเด็นปญหาที่หลากหลาย และผลกระทบจากประเด็นปญหาดังกลาวตอ
สาธารณชน โดยการกําหนดวาระขาวสาร เปนแนวคิดที่กลาวถึงความสามารถของส่ือมวลชนใน
การเขาไปมีอิทธิพลตอระดับการรับรูเร่ืองราวของสาธารณชน โครงการรณรงคตางๆ ไดใหความ
สนใจกับกลยุทธในการกําหนดวาระสารเปนตัวสรางจุดสนใจแกสาธารณชนโดยผานส่ือ แนวคิดนี้
จึงมุงเนนบทบาทของส่ือมวลชนในการนําเสนอประเด็นปญหาเขาสูสังคม และสรางความสัมพันธ
ระหวางการนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับประเด็นปญหา (Issue) ของส่ือมวลชน กับการรับรู และความ
เขาใจของประชาชนตอประเด็นปญหาดังกลาว โดยสถาบันส่ือมวลชนเปนหลักสําคัญในการ
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เลือกสรรหัวขอ (Topic) หรือปญหา (Issue) แลวนํามาขยายขอบเขตความตระหนัก และ       
ความสนใจเกี่ยวกับประเด็นปญหาของปจเจกบุคคลไปสูประเด็นปญหาที่สาธารณชนมองวามี
ความสําคัญระดับประเทศ และสมควรแกไขอยางเรงดวน (หริสุดา  ปณฑวนันท, 2544: 37) 
 ทั้งนี้ การทําหนาที่ของส่ือมวลชนมีบทบาทในการจัดขาวสารที่เกิดข้ึนอยางมากมายให
เปนระบบระเบียบเพื่อพรอมสําหรับการนําเสนอ โดยส่ือจะชวยจัดวาระเรียงตามลําดับ
ความสําคัญเพื่อที่ประชาชนจะไดพูดถึง อภิปราย ถกเถียงและใหความสนใจตอประเด็นที่สื่อเลือก
มานําเสนอ อันจะกอใหเกิดอิทธิพลทางออม กลาวคือ ถึงแมสื่อจะไมสามารถทําใหประชาชนคิด
แบบที่สื่อคิดได (Think what) แตสื่อก็ยังสามารถทําใหคนคิดในเร่ืองที่เกี่ยวกับสื่อนําเสนอได 
(Think about) นอกจากนี้ ประชาชนยังตระหนักถึงความสําคัญของประเด็นนั้นๆ โดยดูไดจากการ
นําเสนอของสื่อ ซึ่งตองสอดคลองกับประสบการณของกลุมเปาหมาย และบริบทของสังคม 
(รวีวรรณ  ประกอบผล, 2525: 224-225)  

นอกจากนี้ McQuail (1987, อางถึงใน Windalh, 1992: 209) เสนอวา กระบวนการ
กําหนดวาระขาวสารนั้น เกี่ยวพันกับวาระที่แตกตางกันถึง 3 ระดับ ไดแก วาระที่เกี่ยวของกับ
การเมือง หรือกลุมผูกําหนดนโยบาย (Policy agenda) วาระทางส่ือมวลชน (Media agenda) ซึ่ง
ถูกกําหนดโดยคุณคาของขาว และความนิยมในการรับส่ือของกลุมผูรับสาร และวาระที่ 3 คือวาระ
ของสาธารณชน (Public agenda) อันเปนผลมาจากการนําเสนอขอมูลขาวสารของส่ือมวลชน 

โดย Roger & Dearing (1996: 5) ไดเสนอความสัมพันธระหวางทั้ง 3 วาระ ตลอดจน
องคประกอบหลักของกระบวนการกําหนดวาระขาวสาร ไวในรูปแบบจําลอง ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 

 
แผนภาพที่ 2.6: แผนภาพแสดง 3 องคประกอบของกระบวนการกาํหนดวาระ  

          ไดแก วาระส่ือ วาระสาธารณะ และวาระนโยบาย 
          ที่มา : Roger & Dearing (1996: 5) 
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 Pippa Norris (อางถึงใน หริสุดา  ปณฑวนันท, 2544: 37) อธิบายถึงการจัดวาระสารของ
ส่ือสารการเมืองวาขาวสารทางการเมืองที่ประชาชนไดรับจากส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอความคิดเห็น
ดานการเมืองของประชาชนโดยตรง แบงออกได 3 แนวทาง คือ (1) ชวยใหประชาชนติดตาม
ขาวสารเกี่ยวกับสถานการณทางการเมืองและชวยใหประชาชนไปออกเสียงเลือกต้ัง (2) จัดลําดับ
ประเด็นปญหาทางการเมือง และ (3) สรางความนิยมทางการเมืองใหแกประชาชนมากยิ่งข้ึน ซึ่ง
ทัศนคติจะเปนตัวกระตุนใหประชาชนออกไปใชสิทธิเลือกต้ัง ดังนั้น การทําโครงการรรณรงคจึง
เปรียบเสมือน การทําสงครามเพื่อนําเสนอประเด็นปญหาสูสังคมที่จะถูกจัดอันดับสําคัญกอนหลัง
ตามแนวทางการนําเสนอมเนื้อหาสาระจากส่ือมวลชนที่จะหยิบยกสารข้ึนมาตีประเด็นสูสังคม 
 ดังนั้น การกําหนดวาระสารจึงข้ึนอยูกับความสอดคลองของประเด็นปญหาที่แตละองคกร
ใหความสนใจหรือกําลังทําการส่ือสารเกี่ยวกับประเด็นนั้นๆ สูสังคม ซึ่งประเด็นปญหาที่มีมาจาก
ประสบการณของปจเจกบุคคล (Personal experience) ที่ทําการส่ือสารระหวางกัน 
(Interpersonal communication) และขยายวงกวางออกไปสูโลกของส่ือมวลชน ถาประเด็นของ
หนวยงานที่ทํางานรณรงคสอดคลองกับสถานการณที่กําลังดําเนินอยูในโลกปจจุบัน (Real world 
indicator) ประเด็นที่ส่ือมวลชนกําหนดวาระ (Media agenda) และสาธารณชน (Public 
agenda) กําลังใหความสนใจหรือประเด็นปญหาที่กําลังเปนปญหาระดับชาติที่รัฐบาลกําลัง
ดําเนินการ วาระสารนั้นก็จะกลายเปนกระแสของสังคม 
 ทั้งนี้  วาระสารของแตละองคประกอบมีปฏิสัมพันธกันอยางซับซอน  (Complex 
interactions) ส่ือมวลชนไมไดทําหนาที่กําหนดวาระสารแตเพียงผูเดียว บางคร้ังความสนใจของ
ประชาชนก็เปนตัวกําหนดประเด็นปญหาไดเชนเดียวกัน โดยปฏิสัมพันธดําเนินเกี่ยวเนื่องกันเปน
ลูกโซโดยมีรูปแบบ ดังนี้ 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 2.7: แผนภาพแสดงรูปแบบการจัดวาระขาวสารของ Pippa Norris 

Real World Indicators 

Campaign Agenda Policy Agenda 

Media Agenda Public Agenda 

Personal Experience and Interpersonal Communications 
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 Roger & Dearing (อางถึงใน หริสุดา  ปณฑวนันท, 2544: 39) พบวา แบบจําลอง
ดังกลาวแสดงถึงกระบวนการกําหนดวาระสาร ไดแก (1) ส่ือมวลชนมีอิทธิพลตอวาระขาวสารของ
คนในสังคมโดยตรง (2) วาระขาวสารของคนในสังคม (หรือความคิดเห็นของคนในสังคมตอ
ประเด็นปญหามีอิทธิพลตอวาระสารของรัฐ) (3) วาระขาวสารของส่ือมวลชนไดรับอิทธิพลบางสวน
จากรัฐ (4) บางประเด็นปญหา ส่ือมวลชนไดรับอิทธิพลโดยตรงและรุนแรงจากรัฐ และ (5) วาระ
ขาวสารของส่ือมวลชนไดรับอิทธิพลโดยตรงจากแหลงอ่ืนๆ เชน สถานการณโลก 
 ดังนั้น อิทธิพลของการจัดวาระสารจึงข้ึนอยูกับส่ิงตอไปนี้ 

1. ความสําคัญของเหตุการณหรือคุณคาของขาว 
2. จํานวนผูรับสารซ่ึงไดติดตามวาระขาวจากการจัดสาระขาวสาร 
3. อายุของขาวในการจัดวาระขาวสารต้ังแตเกิดขาวนั้น 
การนําเสนอสารของส่ือมวลชนไปสูสาธารณชนสงผลกระทบตอกลุมเปาหมาย 2 ระยะ  

คือ ระยะส้ันและระยะยาว 
 1)  ผลตอบสนองระยะส้ัน เปนผลท่ีเกิดข้ึนกับกลุมเปาหมายหรือประชาชนโดยทั่วไป คือ 
เปนการสรางความสนใจ ความตระหนัก และความคิด ความเชื่อของบุคคลเกี่ยวกับเร่ืองนั้นๆ 
แนวความคิดที่ศึกษากันมากเก่ียวกับความคิดและความเช่ือข้ันพื้นฐานของบุคคลที่เรียกวา 
Salience หรือการที่บุคคลตระหนัก รับรูวามีปญหา (Issues) เกิดข้ึนในสังคมของตนและรับทราบ
วา ปญหาดังกลาวมีความสําคัญแกสังคมสวนรวม ครอบครัวและจะมีผลกระทบตอตัวบุคคลเอง 
 2)  ผลตอบสนองระยะยาว เปนเปาหมายสําคัญที่หนวยงานท่ีทําการรณรงคหวังให
กลุมเปาหมายมีความรู ความเขาใจตอประเด็นปญหาที่หนวยงานนําเสนอ และพัฒนาไปสูการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลในที่สุด 
 
 งานวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อ
ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ” ไดนํา
กรอบแนวคิดการกําหนดวาระสารของ Pippa Norris ที่กลาววา เปนความสัมพันธที่ซับซอนระหวาง
องคประกอบทั้ง 3 สวน คือ รัฐบาล ประชาชน และส่ือมวลชน ที่ชวยขยายประเด็นปญหาไปสู
สังคมในวงกวางได มาใชวิเคราะหเพื่อแสดงใหเห็นถึงรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตรที่
ชวยกันขับเคลื่อนวาระการรณรงค (Campaign agenda) ใหเกิดเปนวาระในส่ือมวลชน (Media 
agenda) โดยเปนการหนุนเสริมกับกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในดานการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ซึ่งโครงการรณรงคจําเปนตองมีการสื่อสารประชาสัมพันธและการเรียกรองผานส่ือ 
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(Media advocacy) อยางตอเนื่องเพื่อเปนการกําหนดมติสาธารณะ (Public affairs) และสราง
กระแสสังคมใหครอบคลุมกลุมเปาหมายผูรับสาร เกิดการรับรู (Perception) ความตระหนัก 
(Awareness) และปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่เปนปญหาของสังคมได 
 
2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
       จากการศึกษาทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของ ผูวิจัยพบวา แมวาจะมีองคกรภาครัฐ และเอกชน
นําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมไปประยุกตใชกับงานรณรงคสังคมจํานวนมาก แตยังขาดงานวิจัยที่
ศึกษารูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายดานสุขภาพ ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดพยายามคนหาแนวทาง จาก
วิทยานิพนธ และงานวิจัยจากตางประเทศที่เกี่ยวของกับการรณรงคดวยกลยุทธการส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย เพื่อสรุปเปนแนวทางใหกับการศึกษาของผูวิจัย
ตอไป โดยแบงงานวิจัยที่เกี่ยวของออกเปน 4 กลุมดวยกัน ดังนี้ 
 

2.6.1 งานวิจัยที่เกี่ยวของกับ กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 
          ชาญชัย  เจริญลาภดิลก (2536) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กระบวนการรณรงคทางการ

ส่ือสารเพื่อสังคมในโครงการถนนสีขาว” พบวาโครงการนี้มีการวางแผนการรณรงค การผลิตส่ือ
อยางเปนระบบ มีการใชบทบาทเสริมของส่ือมวลชน และการส่ือสารระหวางบุคคล สวน
กระบวนการรณรงคทางการส่ือสารพบวา โครงการถนนสีขาวดําเนินกิจกรรมในรูปแบบการกระตุน 
และโนมนาวใหเกดิการปรับเปล่ียนทัศนคติของผูรับสารเปนอันดับแรก รองลงมาคือกิจกรรมการให
ขอมูล ความรู เพื่อกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในที่ที่สุด โดยมีรูปแบบ
การกระตุนทั้งการสรางเนื้อหาสารเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายเกิดความกลัว ใหเหตุผล ตลอดจน
ใชกลุมอางอิงในการจูงใจกลุมเปาหมาย โดยมีการกระตุนใหเกิดความกลัวตอผูรับสารเปาหมาย
เปนสวนใหญ 
 

พิทยา  จินาวัฒน (2541) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การนําแนวคิดการตลาดเชิงสังคม 
ไปใชในการรณรงคเพื่อปองกันปญหายาเสพยติดในกลุมวัยรุน” โดยศึกษาโครงการรณรงคใน 3
โครงการ ไดแก โครงการรณรงคลานกีฬาตานยาเสพยติด โครงการลานคนลานดวงใจ รวมภัยตาน
ภัยยาเสพยติด และโครงการ Just say no พบวา การตลาดเพื่อสังคมสามารถนําไปใชในการ
วางแผนโครงการ โดยเฉพาะการนําผลิตภัณฑทางสังคมไปปฏิบัติ โดยมีองคประกอบดานสวนประ
สมการทางตลาดรองรับเพื่อสงเสริมใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม เพื่อใหกลุมเปาหมายวัยรุน
มีความตระหนักในปญหายาเสพยติด ไมใชยาเสพยติด และไปรวมกิจกรรมทางเลือกอ่ืน เชน กีฬา 
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เปนตน รวมทั้งการนําผลการศึกษาวิจัยมาปรับโครงการใหสอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย และการเปล่ียนแปลงสภาพแวดลอมเปนการนําสวนที่ดีของการตลาดเพื่อสังคม 
และกลยุทธมาปรับใชในโครงการรณรงคการดําเนินงาน การควบคุม และการประเมินผล ซึ่งอาศัย
ขอมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของกลุมเปาหมาย นับวาเปนปจจัยสําคัญที่ทําใหโครงการสามารถ
ดําเนินงานไดบรรลุวัตถุประสงค 
 

เนาวนิต  ยิ้มวัน (2543) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ 
สังคมในโครงการปองกันโรคเอดสของนักเรียนมัธยมศึกษาและอาชีวศึกษา จังหวัด ราชบุรี” โดยใช
วิธีวิจัยเชิงปริมาณ พบวา โครงการปองกันโรคเอดสของจังหวัด ราชบุรี มีการนํากลยุทธการตลาด
เพื่อสังคมมาใชโดยพัฒนากิจกรรมกลุมยอยและถุงยางอนามัยเปนสินคาในการปองกันการแพร
ระบาดของโรคเอดสมีการสงเสริมใหนักเรียนเขารวมกิจกรรมหรือใชผลิตภัณฑโดยไมตองเสีย
คาใชจาย สามารถเขาถึงสินคาไดงาย สะดวก โดยมีส่ือบุคคลไดแก ครูอาจารย นักเรียนแกนนํา 
และส่ือเฉพาะกิจในการนําเสนอสินคา ซึ่งมีกระบวนการท่ีส้ันและงายที่สุด เพื่อใหการดําเนินงาน
สามารถเขาถึงและไดรับการยอมรับจากกลุมนักเรียนทั้ง 2 ประเภท 

 

จันทสุดา  ตันติวิชญวานิช (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการตลาดเพื่อ 
สังคมในโครงการรณรงคเพื่อปองกันและแกไขปญหายาเสพยติดในกลุมเยาวชน” พบวา โดย
โครงการไดเสนอกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในกลุมเยาวชนท่ีอยูในระบบการศึกษา ดวยแนวคิด 
“การหางไกลยาเสพยติด” ในขณะที่เยาวชนนอกระบบการศึกษาไดรับการนําเสนอแนวคิด “การ
เลิกยาเสพยติด” ซึ่งทั้งสองแนวคิดไดถูกพัฒนาใหเปน “การใชเวลาวางที่เปนประโยชน” โดย
จะตองเปนกิจกรรมที่ไมตองเสียเวลาหรือเงินในการรวมกิจกรรมสําหรับสถานท่ีควรเปน
หางสรรพสินคา หรือสถาบันการศึกษาโดยมีการแจกของแถมเปนกลยุทธสงเสริมการขาย ซึ่ง
ครอบครัวและชุมชนควรมีสวนรวมในทุกกิจกรรม และที่สําคัญคือ ความรวมมือของหนวยงาน
ภาครัฐ และเอกชนที่เกี่ยวของรวมถึงการมีนโยบายที่ชัดเจน และมีงบประมาณสนับสนุนที่เพียงพอ
เพื่อสนับสนุนการดําเนินงาน 
 

พรพรรณ  สุจจิตรจูล (2546) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “ทัศนะของนักรณรงคไทย และ 
การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการเพื่อพัฒนาสังคม” พบวา องคกรไมแสวงหา
กําไรไดนําแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมมาใชเพือ่เพิ่มประสิทธิภาพในการทาํงาน นอกจากนี้ยังมีการ
ใชกลยุทธอ่ืนๆ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ไดแก ตัวบุคคล การนําเสนอ กระบวนการ พันธมิตร 
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สาธารณชน แหลงงบประมาณ การวางตําแหนงโครงการ นโยบายขององคกร การเมืองศักยภาพ 
และการประชาสัมพันธ โดยนักรณรงคมีทัศนะวา การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมควร
คํานึงถึงสังคมรวมกับการตลาดดวยความรวมมืออยางจริงจังจากทุกภาคสวนในสังคมไทย 
 
  ผูวิจัยไดนําแนวทางการศึกษาและประยุกตงานวิจัยดังกลาว เปนกรอบในการ
วิเคราะหข้ันตอนการวางแผนการการตลาดเพ่ือสังคม กระบวนการพัฒนากลยุทธโดยใชสวน
ประสมทางการตลาด และการวางแผนใชส่ือ และการออกแบบสารเพ่ือสนับสนุนการรณรงค 
 

2.6.2  งานวิจัยที่เกี่ยวของกับ การณรงคเชิงเครือขาย 
           หริสุดา  ปณฑวนันท (2544) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง การส่ือสารและเครือขายการ

รณรงค “เมาไมขับ” พบวา การสื่อสารภายในเครือขายเมาไมขับ ประกอบดวยประเด็นตางๆ ไดแก 
1. การขอสนับสนุนดานนโยบาย 2. การขอสนับสนุนดานการใชกฎหมายควบคูไปกับการรณรงค 
3. การขอสนับสนุนดานงบประมาณ 4. การขอสนับสนุนดานกิจกรรมการรณรงค 5. การ
ประชาสัมพันธ 6. การประเมินโครงการ 7. การสรางกระแสสังคม โดยวิธีการสื่อสารที่ใชแบบ
ส่ือสารสองทางทั้งแบบเปนทางการและไมเปนทางการ นอกจากนี้ การส่ือสารกับสาธารณชนของ
โครงการ “เมาไมขับ” มุงทําการส่ือสารไปยังกลุมคน ไดแก 1. กลุมผูขับข่ียานพาหนะ 2. ประชาชน
ทั่วไป 3. ผูขับข่ีรถมอเตอรไซด 4. พนักงานในองคกรของหนวยงานที่เขารวมรณรงคเมาไมขับ โดย
มีวิธีส่ือสารไปยังสาธารณชนโดย 1. สรางกระแสสังคมรังเกียจคนเมาแลวขับ 2. สรางพรีเซนเตอร
จากเหยื่อเมาแลวขับ 3. ใชโบวฟาเปนสัญลักษณในการรณรงค 4. จัดงานแถลงขาว 5. ใชส่ือทุก
ชองทาง 6. จัดนิทรรศการใหความรูแกประชาชน 7. จัดกิจกรรมในยานสถานบันเทิงและหมอชิต 8. 
จัดกิจกรรมชวงเทศกาล 9. จัดกิจกรรมตามโรงเรียนตางๆ 
 

พรโสภิต จงมีสุข (2545) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “เครือขายและกระบวนการส่ือสารใน 
การรณรงคเพื่อปองกันและแกไขปญหายาเสพยติด ของชมรมหัวใจไรสาร” พบวา มีรูปแบบ
เครือขายการสื่อสารแบบมีศูนยกลาง โดยผูที่เปนศูนยกลาง คือ ผูนําเยาวชนในชมรมหัวใจไรสาร
และกลุมนวสัมพันธ การสื่อสารภายในเครือขาย พบวา มีทั้งการสื่อสารระหวางบุคคล และรูปแบบ
การสื่อสารที่เปนทางการ กระบวนการสื่อสารในการรณรงค พบวา เปนการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่ง
ประกอบดวย 1) ผูสงสาร ไดแก ผูนําเยาวชนท่ีรวมงานในชมรมหัวใจไรสาร มีลักษณะของความ
เปนผูนํา และมีความรูในเร่ืองที่จะเผยแพรคอนขางดี 2) สารหรือเนื้อหา มีทั้งเร่ืองที่เกี่ยวกับ
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ยาเสพยติดและเร่ืองอ่ืนๆ ที่เปนประโยชน ซึ่งการรณรงคและคร้ังไดมีการเลือกเนื้อหาใหสอดคลอง
กับกลุมเปาหมายแตละกลุม 3) ส่ือที่ใช ไดแก ส่ือบุคคล ส่ืออิเล็กทรอนิกส ส่ือเกม 4) ผูรับสาร 
ไดแก นักเรียนกลุมเปาหมายที่ผูนําเยาวชนคัดเลือก 
 

ชัยวัฒน  ลวนคงสมจิตร (2549) ไดศึกษาวิจัยเร่ือง “การสื่อสารในเครือขายของ 
โครงการรณรงคเพื่อการไมสูบบุหร่ี มูลนิธิหมอชาวบาน” พบวา การส่ือสารที่ใชในโครงการรณรงค
เพื่อการไมสูบบุหร่ี มูลนิธิหมอชาวบาน มีรูปแบบการส่ือสารที่มีการใชกลยุทธการสื่อสารทั้งในแบบ
เชิงรุกและเชิงรับ และลักษณะการสื่อสารแบบเปนทางการ ซึ่งทิศทางการสื่อสารสวนใหญเปนแบบ
การส่ือสารสองทาง ดังนั้นรูปแบบการสื่อสารที่มีทิศทางการสื่อสารแบบสองทาง ในลักษณะที่ไม
เปนทางการ และใชกลยุทธการสื่อสารทั้งเชิงรุกและเชิงรับควบคูกันไป รวมทั้งปจจัยดานตัวบุคคล
ที่เขารวมโครงการ ปจจัยดานลักษณะการดําเนินงานในแบบองคกรพัฒนาเอกชน โดยเฉพาะอยาง
ยิ่งปจจัยดานการสนับสนุนจากสังคมภายในประเทศและภายนอกประเทศ และปจจัยดานการ
สนับสนุนจากกลุมพันธมิตรส่ือมวลชน 
 

  ผูวิจัยไดนําแนวทางการศึกษาและประยุกตงานวิจัยดังกลาว เปนกรอบในการ
วิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย และการใชเครือขายพันธมิตรเพื่อสนับสนุนการรณรงคใน
การสรางกระแสสังคมใหเกิดความตระหนักเพื่อใหบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงคหลักของ
โครงการ 
 

2.6.3  งานวิจัยเกี่ยวกับการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
พุฒิพร  อุดมพงษ (2548) ศึกษาเร่ือง “กระบวนการสื่อสารในการผลักดัน 

นโยบายและมาตรการจัดระเบียบโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2546” พบวากลุมองคกรที่มี
สวนรวมในการผลักดันนโยบายและมาตรการจัดระเบียบโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2546 
ประกอบดวย 3 ฝาย ไดแก (1) ฝายสนับสนุนและผลักดันมาตรการ (2) ฝายคัดคานการผลักดัน
มาตรการ (3) ฝายที่ไดรับผลกระทบจากมาตรการ โดยฝายสนับสนุนและผลักดันมาตรการใชกล
ยุทธการสื่อสาร ประกอบดวย กลยุทธสาร – กลยุทธสารเชิงรุก ไดแก การใชขอมูลสราง
ความสําคัญในประเด็น และการเพิ่มแรงสนับสนุนดวยขอคิดเห็น กลยุทธสารเชิงรับ ไดแก การ
เสนอทางเลือกแกองคกรที่มีสวนสรางสุขภาวะ และการสรางภาพศัตรูที่ชัดเจนกับผูคาสุรา สวนกล
ยุทธดานส่ือ – กลยุทธส่ือเชิงรุกประกอบดวยกลยุทธส่ือบุคคล ไดแก การใหบุคคลที่มีชื่อเสียง
นําเสนอขอมูล การใชพันธมิตรสรางกระแสกดดัน และการลอบบ้ี สวนกลยุทธส่ือกิจกรรม ไดแก 
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การใชส่ือกิจกรรมสรางกระแสสนับสนุน กลยุทธส่ือมวลชน ไดแก การดึงดูดมวลชนดวยขอมูล 
สุดทายกลยุทธส่ือเชิงรับ ประกอบดวยกลยุทธส่ือบุคคล การใหบุคคลที่นาเช่ือถือนําเสนอขอมูล
  

สุคนทิพย  ทิพวัฒน (2549) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการประชาสัมพันธและ 
ประสิทธิผลของโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” พบวา โครงการมีการ
ดําเนินกลยุทธหลักของการประชาสัมพันธ คือ (1) กลยุทธดานการใชส่ือ ไดแก การใชส่ือผสมใน
การประชาสัมพันธที่หลากหลาย ทั้งส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และส่ือเฉพาะกิจ (2) กลยุทธดานการใช
สารเราความกลัวในการลดอุบัติเหตุจราจร และใชกลยุทธเสนอสารผานบุคคลที่มีชื่อเสียง โดยใช
สารที่เนนขอความสะดุดหู สวนประสิทธิผลโครงการรณรงค พบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับ
ขาวสารในระดับปานกลาง มีการระลึกเกี่ยวกับโครงการระดับสูงมาก มีทัศนคติเปนบวกตอการลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในระดับสูง และมีพฤติกรรมเชิงบวกในการลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในระดับปานกลาง 
 

กาญจนาถ  อุดมสุข (2549) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธการสื่อสาร โครงการรับนอง 
ปลอดเหลา ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป 2549 พบวา โครงการ
รับนองปลอดเหลา รณรงคโดยใชแนวคิดแบบ Counter balance ที่สงเสริมใหนิสิตนักศึกษาคิด
สรางสรรคกิจกรรมรับนองเพื่อรณรงคลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยใชกลยุทธส่ือสาร
รณรงค และกลยุทธการสื่อสารแบบมีสวนรวมมาเปนหลักในการดําเนินโครงการ โดย สสส.ใช
ส่ือมวลชนส่ือสารโครงการในวงกวางดวยการออกสปอตรณรงค และรวมมือกับสํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลา (สคล.) ใชส่ือบุคคลตัวแทนเยาวชนลงพื้นที่ส่ือสารไปยังสถาบันอุดม ศึกษาทั่ว
ประเทศ และดําเนินแนวทางส่ือสารเพื่อลดคานิยมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในนิสิต
นักศึกษาโดยใช 4 กลยุทธที่สําคัญ ไดแก การตัดวงจรนักด่ืมรุนเกา การสรางตนแบบโครงการรับ
นองปลอดเหลาดีเดน การสกัดกั้นแหลงจําหนายเคร่ืองด่ืมรอบมหาวิทยาลัย และการผลักดัน
นโยบายทางสังคมควบคูไปกับการรณรงค 
 

ผูวิจัยไดนําประยุกตงานวิจัยดังกลาว เปนแนวทางในการวิเคราะหกระบวนการ 
ส่ือสาร และกลยุทธรณรงคเพื่อขับเคลื่อนวาระการรณรงค (Campaign Agenda) ใหเกิดเปน
กระแสสังคม และนําไปสูวาระในส่ือมวลชน (Media Agenda) โดยมีรูปแบบการขับเคล่ือนทั้งการ
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รณรงค การผลักดันนโยบาย และมาตรการทางกฎหมาย และมีปจจัยสนับสนุนจากการใช
ส่ือมวลชน และเครือขายพันธมิตรชวยหนุนเสริมการรณรงค 
 

2.6.4  งานวิจัยที่เกี่ยวของในตางประเทศ 
Pamela Gillies ไดเสนอ เร่ือง “ประสิทธิภาพของพันธมิตรและหุนสวนในงาน 

สงเสริมสุขภาพ” (Effectiveness of alliances and partnerships for health promotion) ใน
วารสาร Health Promotion International Vol. 13, No. 2 (1998) โดยทําการวิเคราะหเอกสารของ
โครงการแตละประเทศภูมิภาคทางเหนือ และทางใต ที่เปนแนวปฏิบัติที่ดี (Best Practice) พบวามี
ลักษณะรวมกัน คือ การใชแนวทางพันธมิตรเปนแกนหลักในการทํางานสงเสริมสุขภาพ ซึ่ง
ประกอบดวยพันธมิตร ทั้งในระดับ ภาครัฐบาล ภาคเอกชน และองคกรพัฒนาเอกชน โดยการ
ทํางานขององคกรพันธมิตรไดเปดโอกาสใหองคกรระดับชุมชนทองถิ่นไดมีสวนเกี่ยวของในการ
กําหนดวาระการรณรงคเพื่อใหเกิดการกระทํา (Action) จนใหเกิดผลกระทบในวงกวาง โดย
พันธมิตรเปนปจจัยความสําเร็จในการสงเสริมสุขภาพอันเปนกลไกสนับสนุนใหเกิดการแลกเปล่ียน
พลังความรับผิดชอบ และพลังในการเปล่ียนแปลงนโยบาย นอกจากนี้ยังพบวา การประยุกตใช
นโยบายเพื่อการดําเนินกิจกรรมสงเสริมสุขภาพนั้นมีสวนสําคัญที่จะชวยใหเกิดความยั่งยืน 

 
สําหรับงานวิจัยเร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายใน 

โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
เสริมสุขภาพ (สสส.)” นี้ผูวิจัยจะศึกษาและประยุกตงานวิจัยดังกลาว ประกอบการวิเคราะห
กระบวนการพัฒนากลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม และรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย
พันธมิตรในดานการทํางานที่หนุนเสริมกันจนทําใหสามารถกําหนดวาระในส่ือมวลชนไดสําเร็จ 
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2.7  กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 
 
แผนภาพที่ 2.8: กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Public 
Policy 

Partnership 
Promotion 

สํานักงานกองทุนสนับสนุน 
การสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)

สํานักงานเครอืขาย 
องคกรงดเหลา (สคล.) 

การตลาดเพ่ือสังคม  
(Social marketing) 

เครือขายการส่ือสาร  
(Communication network) 

การตลาดเพ่ือสังคมเชิงเครือขาย (Networking social marketing) 

โครงการรณรงคเพ่ือลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ผลกระทบทางสังคม (Social impact)

สวนประสมทางการตลาดเพ่ือสังคม 
(Social marketing mix) 

Product 
 Price  Place  
Purse String 

       การจัดการเครือขายพันธมิตร 
      ลักษณะโครงสรางของเครือขาย 

        บทบาทของเครือขายการรณรงค 
       รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย 

 
 

การกําหนดวาระขาวสาร 
 (Media agenda) 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

การศึกษาวิจัย เร่ือง “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการ 
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริม
สุขภาพ (สสส.)” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใชระเบียบวิธีวิจัย ไดแก 
การวิเคราะหเอกสาร (Documentary analysis) การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) และ 
การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) เพื่อตอบคําถามนําวิจัย ในตารางที่ 3.1 ดังนี้ 
 

ตารางที่ 3.1: แสดงเคร่ืองมือวิจัย และแนวคิดที่นาํมาใชในการศึกษา 
 

คําถามนําวิจัย  เครื่องมือที่ใชในการวจิัย แนวคิด และทฤษฎี 
1. กลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสังคมเชิง
เครือขายในโครงการ
รณรงคเพ่ือลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ 
สสส. มีลักษณะอยางไร 

-การวิเคราะหเอกสาร         
(Documentary analysis) 

-การสัมภาษณแบบเจาะลึก 
(In-depth interview) 

-แนวคิดเร่ืองการตลาดเพ่ือสังคม
(Social marketing) 

-แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร 
(Public communication campaign) 

-การวิเคราะหตัวบท               
(Textual analysis) 

-แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร
(Public communication campaign) 

- แนวคิดการเลาเร่ือง (Narrative) 
2. รูปแบบการรณรงคเชิง
เครือขายในการกาํหนด
วาระขาวสารในสื่อมวลชน
ในโครงการรณรงคเพ่ือลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ของ สสส. มี
ลักษณะอยางไร 

-การวิเคราะหเอกสาร 
(Documentary analysis) 

-การสัมภาษณแบบเจาะลึก          
(In-depth interview) 

- แนวคิดเร่ืองเครือขายการสื่อสาร
(Communication network) 

- แนวคิดเร่ืองการกําหนดวาระขาวสาร 
(Agenda setting) 

3. ปจจัยความสําเร็จในการ
ดําเนินกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพ่ือสังคมเชิง
เครือขายในโครงการ
รณรงคเพ่ือลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของ 
สสส. เปนอยางไร  

-การวิเคราะหเอกสาร
 (Documentary analysis) 
-การสัมภาษณแบบเจาะลึก 

(In-depth interview) 

- แนวคิดเร่ืองการตลาดเพ่ือสังคม
(Social marketing) 

- แนวคิดเร่ืองการรณรงคทางการส่ือสาร 
(Public communication campaign) 
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3.1  เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 
 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยแบงออกเปน 3 ชนิด คือ 
 3.1.1 การวิเคราะหเอกสาร (Documentary analysis) 

3.1.2 การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) 
 3.1.3 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) 
 

3.1.1 การวิเคราะหเอกสาร (Documentary analysis)  
 

3.1.1.1 แหลงขอมูลประเภทเอกสาร 
 
1) หนังสือ แผนยุทธศาสตรของสสส. แผนการตลาดเพื่อสังคม แผนการประเมิน 

ส่ือรณรงค และสําเนาเอกสารที่ เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และ
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ในป พ.ศ. 2552 

2) เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอลของประเทศไทย และตางประเทศ 

3) ขาว และบทความจากหนังสือพิมพรายวันทุกฉบับ โดยแบงเปน หนังสือพิมพ 
เชิงปริมาณ และหนังสือพิมพเชิงคุณภาพ ที่นําเสนอขาวเกี่ยวกับ โครงการรณรงคเพื่อลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง 
ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ในป พ.ศ. 2552 
 

3.1.1.2  วิธกีารเก็บขอมูลประเภทเอกสาร (Data collection) 
 

ในการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมลูตามทีก่ลาวมา ผูวิจัยทําการเก็บ 
รวบรวมขอมูลโดยจําแนกประเภทของขอมลู ดังนี ้
 
  1) หนังสือ รายงานวิชาการ แผนยุทธศาสตรของสสส. แผนการตลาดเพื่อสังคม  
แผนการประเมินส่ือรณรงค ที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง 
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ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม โดยผูวิจัยจะทํา
หนังสือเพื่อขอความอนุเคราะหขอมูลจาก สํานักรณรงคและส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม สสส. เพื่อ
ทําการอัดสําเนาเก็บ และใชในการวิเคราะหขอมูล 

2) เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของกับการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล โดยผูวิจัยทําการรวบรวมขอมูลจากจากหองสมุดในมหาวิทยาลัย และหนวยงานตางๆ 
ไดแก หองสมุดคณะนิเทศศาสตร สถาบันวิทยบริการ หองสมุดคณะสาธารณสุขศาสตร 
จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ศูนยขอมูลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) 
และสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) รวมทั้งสืบคนจาก Web site ที่เกี่ยวของผานส่ือ 
Internet โดยทําการเก็บขอมูลดวยการอัดสําเนา และถายเอกสารเก็บเพื่อวิเคราะหขอมูล 

3) แหลงขอมลูประเภทขาว บทความ ที่เกีย่วของกับโครงการรณรงคทีล่งส่ือ 
ประเภทหนังสือพิมพ โดยผูวจิัยเก็บรวบรวมขอมูลขาวและบทความจากศูนยขอมูลขาว
หนงัสือพมิพของสถาบนับัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร (NIDA) และขอความอนุเคราะหขอมูล
ประเภทขาวหนังสือพิมพจากฝายประชาสัมพันธองคกรของ สสส.ซึง่เก็บขอมูลหนังสือพิมพทุก
ฉบับ ที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ ในป 
พ.ศ.2552 โดยทําการอัดสําเนาเก็บ เพื่อใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

3.1.1.3 การวิเคราะหขอมูล (Data analysis) 
 
  1) การวิเคราะหเอกสารจาก สสส. ไดแก เอกสารที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงค
เพื่อลดการดื่มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา 
โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 เพื่อใหทราบถึงองคประกอบของการรณรงค ดังนี้ 
  - แกนการรณรงค ที่มา การกําหนดปญหา และระยะเวลา 
  - เปาหมาย วตัถุประสงคการรณรงค  
  - ตัวช้ีวัดความสําเร็จของโครงการ 
  - กระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม 
  - การกาํหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
  - แผนการใชส่ือมวลชน ไดแก กลยุทธการใชส่ือประเภทตางๆ / กลยุทธสาร  
  - แผนการรณรงครวมกับเครือขายพันธมติร 
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 โดยผูวิจัยใชแนวคิดเร่ืองการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) และแนวคิดเร่ืองการ
รณรงคทางการส่ือสาร (Public communication campaign) เปนกรอบในการวิเคราะห และ
จําแนกเปนรายโครงการ 

2) การวิเคราะหขอมูลจากหนังสือพิมพ 
    ผูวิจัยทําการเรียบเรียงลําดับขาว บทความ ตามลําดับเหตุการณ และทําการ 

แจงนับจํานวนขาวที่เกี่ยวของการโครงการรณรงค และขาวที่เกี่ยวของกับประเด็นการลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เพื่อประกอบการวิเคราะหกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขายขององคกรพันธมิตร และนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ และกราฟ โดยใชแนวคิดเร่ืองการ
กําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) เปนกรอบในการวิเคราะห และจําแนกเปนรายโครงการ 
 

3.1.2  การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) 
 

3.1.2.1 แหลงขอมูลประเภทส่ือวิดีทัศน และส่ือส่ิงพมิพ 
 
ผูวิจัยทําการวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) แหลงขอมูลที่เปนส่ือโฆษณา 

รณรงคที่เผยแพรทางสื่อมวลชน ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน และส่ือส่ิงพิมพ ประเภท
โปสเตอรที่ผลิตข้ึนเพื่อรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก 
โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 
 

3.1.2.2  วิธกีารเก็บขอมูลประเภทส่ือวิดีทศัน และส่ือส่ิงพิมพ (Data collection) 
 
ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมแหลงขอมูลประเภทส่ือวีดิทัศนภาพยนตรโฆษณา และ 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ที่ผลิตข้ึนเพื่อใชเผยแพรทางส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอด
เหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 
2552 โดยผูวิจัยจะทําหนังสือขอความอนุเคราะหส่ือวิดีทัศนภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพ
โฆษณา จากสํานักรณรงคและส่ือสารสาธารณะเพ่ือสังคม สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสราง
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เสริมสุขภาพ (สสส.) เพื่อทําการอัดสําเนาเก็บ และใชในการวิเคราะหขอมูล โดยกลุมตัวอยางส่ือ
โฆษณามี ดังนี้ 

1) ภาพยนตรโฆษณา โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
สรางสรรคโดย บริษทั เจ ยไูนเต็ด จํากัด ไดแก โทษของเหลา (30 วินาที) และซุปเปอรมาเกต (15 
วินาที) และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ไดแก โทษของเหลา , ผูวาไมอยากถกูแชง ไมรับกระเชาเหลาปใหม 
และ บริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา 

2) ภาพยนตรโฆษณา โครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา สรางสรรคโดย บริษัท Creative 
juice bangkok จํากัด ไดแก ชุด สุขเลิกเหลา 3 ตอน และชุดลูกชวนพอเลิกเหลา (30 วินาที) ส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณา ไดแก ปายโฆษณากลางแจง ชุดสุขเลิกเหลา และส่ือโฆษณาในหนังสือพิมพ  
ลูกชวนพอเลิกเหลา 

3) ภาพยนตรโฆษณา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา สรางสรรคโดย บริษัท แมทช่ิง 
สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) ไดแก รับนอง (20 วินาที) ถังขยะ (15 วินาที) ขอเถอะ (15 วินาที)  
มิวสิควิดิโอเพลง ขอเร่ืองเดียว และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ไดแก ปายโฆษณา รับนองปลอดเหลา 
 

3.1.2.3 การวิเคราะหขอมูล (Data analysis) 
 
  ผูวิจัยทําการวเิคราะหภาพยนตรโฆษณา ดวยแนวคิดการเลาเร่ือง (Narrative) 
และแนวคิดเร่ืององคประกอบสาร โฆษณา ไดแก รูปแบบการนาํเสนอ (Presentation style) 
รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeal) ลักษณะของผูนาํเสนอสาร (Presenter style) ลีลาและ
น้ําเสียงที่ใช (Tone) และวิเคราะหส่ือส่ิงพมิพโฆษณา โดยใชแนวคิดเร่ืององคประกอบสาร 
โฆษณา เปนกรอบในการวิเคราะห และจาํแนกเปนรายโครงการ 
 

3.1.3 การสัมภาษณแบบเจาะลกึ (In-depth interview)  
 

3.1.3.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล และวิธกีารเลือกกลุมตัวอยาง 
 

ผูวิจัยคัดเลือกกลุมบุคคลผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ดวยวิธีการเลือกแบบ 
เฉพาะเจาะจง (Purposive selection) ซึ่งเปนบุคคลที่มคีวามรูความเขาใจ และปฏิบัติงาน
เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการรณรงคงด
เหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของสํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ที่
ดําเนนิงานในป พ.ศ. 2552 เพื่อทาํการสัมภาษณเจาะลึก (In-depth interview) ใหครอบคลุมตาม
ประเด็นที่ตองการศึกษา โดยมีวิธกีารคัดเลือก ดังนี ้

(1) ผูวิจัยขอความอนุเคราะหรายชื่อแหลงขอมูลประเภทบุคคลจากสํานกั 
รณรงคและส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม สํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
  (2) ผูวิจัยคัดเลือกแหลงขอมูลประเภทบุคคล และเสนอรายช่ือใหอาจารยที่
ปรึกษา ซึ่งเปนผูเชี่ยวชาญเปนผูคัดเลือกบุคคลผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  
 
 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดแบงกลุมผูใหขอมูลหลักที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ออกเปน 5 กลุม และแจกแจงเปนรายโครงการ ดังนี ้
 

1) กลุมผูบริหารแผนงานโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
โดยมีรายช่ือ ดังนี ้
 
ผูบริหารแผนงานโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)  
1. รศ.ดร.วิลาสิน ี อดุลยานนท ผูอํานวยการสํานักรณรงคและสื่อสารสาธารณะเพื่อสังคม 
 
ผูบริหารแผนงานโครงการงดเหลาเขาพรรษา และโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ผูบริหารงานสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.)  
2. ธีระ  วัชรปาณี  ผูจัดการสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) 
 
ผูบริหารแผนงานโครงการรับนองปลอดเหลา  
3. ผศ.ดร.สุชาติ  ทวีพรปฐมกุล ผูจัดการแผนงานทุนอุปถัมภเพื่อสนับสนนุกิจกรรม  
    ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา 
 
2) กลุมผูปฏิบัติการ แผนงานการตลาดเพือ่สังคม สสส. สคล. และแผนงานทุนอุปถมัภฯ 
1. ญาณี  รัชตบริรักษ    นักวชิาการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม สสส.  
2. มรกต  เหรียญทอง  เจาหนาที่ประสานส่ือ สสส.  
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3. ประญัติ  เกรัมย   เจาหนาที่ฝายประสานงานภาคีศาสนา สคล.  
4. สมภพ ตังตา    เจาหนาที่แผนงานทนุอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา 
 
3) กลุมผูมีสวนรวมรวมเปนเครือขายพันธมิตรที่สนับสนนุการรณรงคในโครงการรณรงคเพื่อลด
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ โดยมีรายช่ือ ดังนี ้
1. คํารณ  ชูเดชา   ผูอํานวยการมลูนิธิเยาวชนเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา 

เครือขายรณรงคปองกนัภัยเคร่ืองดืมแอลกอฮอล (ครปอ.)
ผูบริหารแผนงานรณรงคปองกนันักด่ืมหนาใหม 

2. ปยะราช  เทพสุภา  ผูประสานงานเครือขายเยาวชนมหาวิทยาลัยปลอดเหลา 
3. จิราภรณ  กมลรังสรรค เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
4. พระสมุห สุรพงษ ปสันนจิตโต ผูประสานงานเครือขายพระสงฆนกัพัฒนา 13 องคกร 
 
4) กลุมนกัส่ือสารมวลชนท่ีมีสวนในการเผยแพรขาวสารเก่ียวกบัโครงการรณรงคเพือ่ลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ โดยมีรายชือ่ ดังนี ้
  
1. เบญจมาศ  เกกนิะ  ผูส่ือขาวสายการศึกษา หนังสือพิมพไทยโพสท 
2. ชุลีพร  อรามเกตุ  ผูส่ือขาวสายการศึกษา หนังสือพิมพคมชัดลึก 
3. ศิรรัตน  สวสัด์ิหวาง  ผูส่ือขาวสายการศึกษา หนังสือพิมพASTVผูจัดการรายวนั 
 
5) กลุมผูสรางสรรคส่ือโฆษณา ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ 
สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ทั้ง 3 โครงการ โดยมีรายช่ือ ดังนี ้
 
1. คมสันต  วฒันวานชิกร  Creative Director   บริษัท เจ ยูไนเต็ด จํากัด  
2. คนิสาฐ องคศิริวัฒนา   Creative group/lead  บริษัท Creative juice bangkok 
3. ปรางทพิย เซโลส  Creative director  บริษัท Creative juice bangkok 
4. อัญชลิกา เกตุวัฒนาไชย  Art director   บริษทั Creative juice bangkok 
5. ณัฐ ฤทธารมย   Producer  บริษัท แมทช่ิง สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) 
6. กิตติพงศ อักษรานุวงศ  Director   บริษัท แมทช่ิง สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) 
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3.1.3.2  วิธกีารเก็บรวบรวมขอมูล 
 

 1. ศึกษาขอมลูเบ้ืองตนจากเอกสารที่เกี่ยวของกับโครงการรณรงคเพื่อลดการ 
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนบัสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในป 
พ.ศ.2552 ไดแก โครงการรณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และ
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวญัปใหม เพื่อนําแนวคิดที่ใชในการวิจัยมา
วางเปนกรอบในการศึกษา และต้ังเปนประเด็นสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก 

2. ผูวิจัยทาํการติดตอผูใหขอมูลหลักดวยตนเอง โดยเร่ิมจากการโทรศัพท 
ติดตอแนะนําตนเอง และทําหนังสือแจงถงึวัตถุประสงคของการสัมภาษณ เพื่อนําขอมูลที่ไดมา
ทําการศึกษาวจิัยเร่ือง “กลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อ
ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.)” 
และสงเอกสารแสดงรายละเอียดประเด็นการสัมภาษณ เพื่อขอนัดวนัและเวลาสัมภาษณ 

3. เขาพบผูใหขอมูลหลักเพือ่ทําการสัมภาษณดวยตนเอง 
4. นําขอมูลที่ไดรับจากการสมัภาษณมาวิเคราะห 

 
3.1.3.3  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 

 
   เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย ไดแก ตัวผูวิจยั เคร่ืองบันทกึเสียง สมุดจดบันทึก และ
แบบสัมภาษณกึ่งมีโครงสราง (Semi-structure interview) ซึ่งผูวิจยัไดกําหนดประเด็นคําถามไว 
ลวงหนาและใชคําถามปลายเปด (Open-ended question) เพื่อใหผูใหขอมูลสามารถตอบ 
คําถาม หรือเลารายละเอียดไดครอบคลุมตามประเด็นที่ผูวิจยัไดต้ังไว ภายใตขอบเขตการวิจัย 
เพื่อใหสามารถตอบปญหานําการวิจยัไดครบถวน และยืดหยุนตามสถานการณในการสัมภาษณ  
โดยหลังจากสัมภาษณเสร็จส้ิน ผูวิจัยจะทาํการถอดเทปการสัมภาษณเพื่อใชเปนขอมูลในการ 
วิเคราะหและอภิปรายผล 
 

ประเด็นสัมภาษณเก็บขอมูล 
 
 ผูวิจัยจะทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth interview) บุคคลผูใหขอมูลหลัก (Key 
informant) ภายใตกรอบแนวคิด ทฤษฎี และประเด็นที่ตองการศึกษาเพื่อตอบปญหานําวิจยั ดังนี ้ 
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 ก. ประเด็นเกีย่วกับกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงค
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ป พ.ศ.2552 
 ข. ประเด็นเกีย่วกับรูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทนุสนับสนนุการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป พ.ศ.2552 
 ค. ประเด็นเกีย่วกับปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของสํานักงาน
กองทนุสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ป พ.ศ.2552 
 

แนวประเด็นคําถามในการสัมภาษณ 
 ผูวิจัยทําการสัมภาษณเจาะลึกเพื่อใหทราบถึงแผนงานกลยุทธการสือ่สารการตลาดเพื่อ
สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ไดแก โครงการ
รณรงคงดเหลา เขาพรรษา โครงการรณรงครับนอง ปลอดเหลา และโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ของ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ที่ดําเนินงานในป พ.ศ. 2552 โดยมีประเด็นสัมภาษณ บุคคลผูใหขอมูลหลัก ดังนี ้ 
  
แนวคําถามผูบริหารแผนงานโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

- บทบาท ความรับผิดชอบทีเ่กี่ยวของกับการดําเนนิโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภค  
  เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 
- ที่มาของนโยบาย ยุทธศาสตร วัตถุประสงค เปาหมายและตัวช้ีวัดความสําเร็จใน    
  โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 
- รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในการขับเคลื่อนวาระการรณรงคใหนําไปสู 
  วาระส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
- วิธีการบริหารจัดการเครือขายพนัธมิตรในการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืม   
   แอลกอฮอล 
- ลักษณะจุดบูรณาการระหวางกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และกลยทุธรณรงคเชิง   
  เครือขายที่หนุนเสริมโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- ผลลัพธ ปญหา และปจจัยความสําเร็จในการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ 
  สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
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แนวคําถามกลุมผูปฏิบัติการ แผนงานการตลาดเพื่อสังคม  
- ที่มาของวัตถุประสงค แกนการรณรงค และเปาหมายหลักของโครงการรณรงคเพือ่ลด 
  การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- กระบวนการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการ 
  บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- กลยทุธการใชสวนประสมการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) ในโครงการ  
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ  
- กลยทุธการใชส่ือ และกลยทุธสาร ที่จัดทาํเพื่อเผยแพรในโครงการรณรงคเพื่อลดการ  
  บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในการขับเคลื่อนวาระการรณรงคใหนําไปสู 
  วาระส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- การกาํหนดบทบาทของเครือขายพันธมติรในการสนับสนุนในโครงการ 
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- จุดบูรณาการระหวางกลยทุธการตลาดเพื่อสังคม และกลยุทธรณรงคเชิงเครือขายที ่
  หนนุเสริมในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- การรณรงคเชิงเครือขายไดหนนุเสริมกลยทุธการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงค 
  เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
- ผลลัพธ ปญหา และปจจัยความสําเร็จในการดําเนนิกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ  
  สังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 
แนวคําถามกลุมเครือขายพนัธมิตรที่สนับสนุนการรณรงค  

  - บทบาท ความรับผิดชอบทัว่ไป และบทบาทที่เกีย่วของกับการดําเนนิโครงการรณรงค 

    เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 

  - รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในการขับเคลื่อนวาระการรณรงคใหนําไปสู 
  วาระส่ือมวลชนในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

  - ความคาดหวัง ประโยชนทีไ่ดรับจากการเขารวมเปนเครือขายพนัธมิตรในโครงการ  
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการ 
- กลยทุธการตลาดเพื่อสังคมไดหนนุเสริมการรณรงคของเครือขายพนัธมิตรในโครงการ 
  รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทัง้ 3 โครงการอยางไร 
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- ผลลัพธ ปญหา และปจจัยความสําเร็จในการรวมเปนพันธมิตรในการรณรงค เชิง 
  เครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ทั้ง 3 โครงการ  

 
แนวคําถามนกัส่ือสารมวลชน 

- ส่ือมวลชนมหีลักเกณฑในการกําหนดคุณคาความเปนขาว และมีรูปแบบนําเสนอขาว   
  เกี่ยวกับโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการอยางไร  

- ส่ือมวลชนมบีทบาทเปนพนัธมิตรในการกําหนดวาระขาวสารในโครงการรณรงคเพือ่  
   ลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล อยางไร  

- ปจจัยใดที่เปนตัวกาํหนดการนําเสนอขาวสารของโครงการรณรงคเพือ่ลดการบริโภค  
   เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 
แนวคําถามกลุมผูออกแบบสารในโครงการรณรงค 
 - ที่มาของการออกแบบสารดวยแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 
 - วิธีการเลือกใชองคประกอบการโฆษณา รูปแบบการนาํเสนอ การใชจุดจับใจ  

  ลักษณะผูนาํเสนอ และน้ําเสียงที่ใชในสารโฆษณา 
- ปญหาและอุปสรรคในการออกแบบงานโฆษณาดวยแนวคิดการตลาดเพื่อสังคม 

 
3.1.3.4  การวเิคราะหขอมูล 

 
ผูวิจัยทําการวเิคราะหขอมูลระหวางการสัมภาษณ และทําการถอดเทป 

คําสัมภาษณ ลดทอนขอมูลที่ไมเกี่ยวของ และจัดกลุมขอมูล (Grouping) ตามประเด็นสัมภาษณ
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย รวมทั้งตีความขอมูลที่ไดรับ (Interpretation) และจัดกลุม
แยกประเภท (Categorize) ของกลุมขอมลูที่ศึกษาวิจยั และจําแนกขอมูลเปนรายโครงการ 
 
3.2  การนําเสนอขอมูล 
 
       ผูวิจัยนําเสนอขอมูลดวยวิธพีรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive analysis) โดยนําขอมูลที่ได
จากการสัมภาษณเจาะลึกมาประกอบกับขอมูลการวิเคราะหเอกสาร และขอมูลจากการวเิคราะห
ตัวบทในส่ือภาพยนตรโฆษณาทางโทรทศัน และส่ือส่ิงพิมพประเภท โปสเตอร โดยเรียบเรียงขอมลู
ตามวัตถุประสงคของการวจิัย ดังนี ้
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บทที ่4 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคไมให 
 เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 
 4.1 กลยทุธการกํารหนดแกนการรณรงค  
 4.2 กลยทุธการกํารหนดเปาหมาย วัตถุประสงคการรณรงค 
 4.3 กลยทุธการกํารหนดตัวช้ีวัดความสาํเร็จของโครงการ  
 4.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
 4.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

4.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม 
4.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมติร 
4.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
4.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

4.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 4.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
 
บทที ่5 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา 
 
 5.1 กลยทุธการกํารหนดแกนการรณรงค 
 5.2 กลยทุธการกํารหนดเปาหมาย วัตถุประสงคการรณรงค 
 5.3 กลยทุธการกํารหนดตัวช้ีวัดความสําเร็จของโครงการ  
 5.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
 5.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

5.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม 
5.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
5.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
5.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

5.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 5.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
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บทที ่6 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงครับนองปลอดเหลา 
 
 6.1 กลยทุธการกํารหนดแกนการรณรงค 
 6.2 กลยทุธการกํารหนดเปาหมาย วัตถุประสงคการรณรงค 
 6.3 กลยทุธการกํารหนดตัวช้ีวัดความสาํเร็จของโครงการ  
 6.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
 6.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

6.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม 
6.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
6.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
6.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

6.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 6.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
 
บทที ่7 สรุปและอภิปรายผล  
 
 เปนข้ันตอนสุดทายของการวิเคราะห และสรุปผลการวิจยั โดยนําแนวคิด ที่เกีย่วของมาใช
เปนกรอบในการวิเคราะหหาความสัมพันธ และสรุปปจจัยที่สนับสนนุใหเกิดความสําเร็จ และ
ปจจัยที่เปนขอจํากัดในการดําเนนิกลยทุธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย รวมทัง้ขอเสนอแนะที่
เปนผลจากการวิจัย เพื่อเปนประโยชนตอการวิจัยที่เกีย่วของในอนาคต 
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บทที่ 4 
 

กลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคไมใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
 ในบทนี้ ผูวิจัยจะนาํเสนอขอคนพบเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สังคมเชิง
เครือขายในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 โดยแบง
ออกเปน 7 สวน ดังนี ้
 

4.1 กลยทุธการกําหนดแกนการรณรงค 
4.2 กลยทุธการกําหนดเปาหมาย และวัตถปุระสงคการรณรงค 
4.3 กลยทุธการกําหนดตัวชีว้ดัความสําเร็จของโครงการ 
4.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
4.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม  

4.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาด 
 4.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา 
 4.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล 
 4.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที ่
 4.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
 4.5.1.5 กลยุทธองคกรสาธารณชนตนแบบ 
 4.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย 
 4.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร 
4.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
4.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร 
4.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

4.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
4.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
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4.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค (Theme Strategy) 
 

4.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 
         โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ดําเนินงานโดย  

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา 
(สคล.) เร่ิมการรณรงคต้ังแตป 2547 โดยมีกิจกรรมมอบกระเชาปลอดเหลาตามหนวยงานราชการ
ตางๆ ไดแก การเขาพบนายกรัฐมนตรี กระทรวงมหาดไทย กระทรวงศึกษาธิการ เพื่อรณรงคให
บรรดาผูบริหารองคกรไมรับกระเชาที่มีเหลา แตกิจกรรมดังกลาวยังไมเปนการรณรงคที่ส่ือสารกับ
ประชาชนโดยตรง แตเม่ือสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและยาสูบ        
กรมควบคุมโรค ไดออกมาบังคับใชกฎหมายควบคุมกระเชาของขวัญปใหม ใหเปนไปตาม
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 วาดวยการจัดกระเชาที่มีเหลาเพื่อขาย
นั้นมีความผิดใน มาตรา 30 (5) จึงเปนโอกาสให สสส. ดําเนินโครงการรณรงคเพื่อส่ือสารกับ
ประชาชนในวงกวาง ในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญ และเปนการ
สนับสนุนการทํางานของภาครัฐที่ใชนโยบายบังคับใชกฎหมายอีกดวย 

ดังนั้น โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2551- 
2552 มีแนวคิดหลักในการดําเนินกิจกรรมรณรงค 2 แนวคิด แนวคิดแรก คือ การใชรณรงคทาง
ส่ือมวลชน (Mass media or Air war) ดวยภาพยนตรโฆษณา 2 ชุด ไดแก เร่ือง “โทษของเหลา” 
และ “ซุปเปอรมาเก็ต” ประกอบกับใชส่ือสนับสนุน ประเภทส่ือส่ิงพิมพโฆษณา (Print advertising) 
ชุด “โทษของเหลา” ซึ่งเปนกลุมเปาหมายที่ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ 
(สสส.) และ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ตองเกิดการปรับเปลี่ยนทัศนคติ คานิยม 
และพฤติกรรมในการเลือกซื้อของขวัญในชวงเทศกาลปใหม 

สวนแนวคิดที่สอง คือ การรณรงคโดยใชเครือขาย (Ground war) โดยมีการจัด 
กิจกรรมสงเสริมประเด็น “กระเชาปลอดเหลา” หรือ “ของขวัญที่มีประโยชน” ใหผูบริหารองคกร 
และประชาชนทั่วไป เพื่อใหเกิดเปนองคกรตนแบบในการใหและรับของขวัญปลอดเหลา พรอมกับ
กิจกรรมสนับสนุนใหเกิดการบังคับใชกฎหมายโดยมีการเฝาระวังรานคา และหางสรรพสินคาไมให
จัดกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
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4.1.2 การวิเคราะหปญหา 
สสส. มีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรม (Social cultural  

environment) การใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญของคนไทยพบวา แมวาประชาชนจะ
รับทราบวา การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจะใหเกิดผลเสียตอสุขภาพหลายประการ เชน 
อุบัติเหตุ การทะเลาะวิวาท การสูญเสียดานสุขภาพ มะเร็งตับ เปนตน แตในเทศกาลปใหม
ประชาชนก็ยังคงมีการเลือกซ้ือของขวัญที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จึงเปนปญหาอันเนื่องมาจาก
คานิยม (Value) ของคนไทยท่ีมีพฤติกรรมซ้ือเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมกับผูใหญที่
นับถือ ประกอบกับบริษัทผูผลิตและจําหนาย “เหลา” ไดใชกลยุทธส่ือสารการตลาดทําให
ความหมายของเหลาซึ่งเปนสินคาที่มีผลเสียตอสุขภาพกลายเปนสินคาที่มีราคา ยิ่งบมนาน ยิ่งมี
ราคาแพง และดังนั้น เหลา จึงกลายเปนสินคาที่แสดงออกถึงการมีฐานะทางสังคมของผูใหและ
ผูรับ ซึ่งตรงขามกับวัฒนธรรมการอวยพรที่เนนใหแตส่ิงดีงาม ส่ิงที่มีคุณประโยชนเทานั้น 

ประกอบกับ ปจจัยภายใน (Internal factor) จากการสรุปใชบทเรียนการรณรงค 
เชิงเครือขายของ และสคล. ซึ่งมีการรณรงค กระเชาปลอดเหลา ในเทศกาลปใหมต้ังแตป พ.ศ. 
2547 อยางตอเนื่อง โดยมีการขอความรวมมือกับหนวยงานราชการไมใหรับกระเชาที่มี
แอลกอฮอล ซึ่งทําใหเกิดความรวมมือในระดับหนึ่ง แตยังไมมีการกําหนดกลุมเปาหมายท่ีชัดเจน 
และยังไมมีการใชส่ือมวลชนในการสรางการรับรู และจดจําใหกับกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนประชาชน
ทั่วไปที่ยังมีคานิยม และพฤติกรรมเลือกซื้อ กระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
เปนประจํา ในขณะเดียวกันชวงปลายป 2551 สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลและยาสูบ กรมควบคุมโรค ไดออกมาบังคับใชกฎหมายควบคุมกระเชาของขวัญปใหม 
ใหเปนไปตามพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 วาดวยการจัดกระเชาที่มี
เหลาเพื่อขายนั้นมีความผิดใน มาตรา 30 (5) หามมิใหผูใดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดยวิธีการ
หรือในลักษณะโดย แจก แถมให หรือแลกเปลี่ยนกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือกับสินคาอ่ืน หรือ
การใหบริการอยางอ่ืนแลวแตกรณีหรือแจกจายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในลักษณะเปนตัวอยางของ
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือเปนการจูงใจสาธารณชนใหบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมถึงการ
กําหนดเงื่อนไขการขายในลักษณะที่เปนการบังคับซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดยทางตรงหรือ
ทางออม และยังอาจเปนความผิดในมาตรา 32 กรณีที่มีการกระทําที่เปนการโฆษณาหรือส่ือสาร
การตลาดรวมดวย 
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“เราทํารณรงคคร้ังนี้ โดยไมไดหวังเฉพาะรณรงคในโครงการเทานั้น แตเรา Support 
กฎหมายที่ออกมาหามจําหนาย เหลาเบียร หามทําโปรโมชั่น เปนการขยายจากเร่ืองกฎหมาย แต
วาน้ําหนัก Message สวนใหญอยูตรงนี้กอน เพราะวาเราตองการเปลี่ยนพฤติกรรมคนมาเปน
อันดับแรก” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท,.สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 

 
“สสส. รับรู ลวงหนาวา จะมีมาตรการทางกฎหมายรองรับ ประกอบกับสถานการณ

โดยรวมเปนโอกาสที่สามารถทําเปน Law enforcement ได และพรบ. นี้ออกกอนปใหม ซึ่ง
เกี่ยวกับเร่ืองของขวัญ ซึ่งเราคิดวานาจะเปนโอกาสที่จะ Educate คนวา การซ้ือเหลาเปน
ของขวัญในหางนั้นไมสามารถทําไดแลว และหางไมควรกระทํา ซึ่งจะมีขาวตํารวจจับหางที่ฝาฝน 
โดยเรามองวาสถานการณโดยรวมนาจะเปนโอกาสที่ดี เพราะสถานการณชัดเจน มีกฎหมาย
รองรับ และเราทําการรณรงคมาแลวประมาณหนึ่ง” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
 

นอกจากนี้ สสส. ยังใชขอมูลจากการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ของ 
เอแบคโพล เร่ือง “การสํารวจความคิดเห็นตอเทศกาลวันปใหม 2552 (กอนเทศกาล)” พบวา       
คนไทยรอยละ 65 ไมตองการรับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (เชน เหลา เบียร ไวน) เปนของขวัญปใหม 
เพราะเห็นวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมที่ทําลายสุขภาพถึงรอยละ 81.1 โดยรอยละ 
80 ตองการมอบของขวัญที่เปนประโยชนตอสุขภาพและมีคุณคาทางจิตใจ นอกจากนี้ ยังพบวา 
กลุมที่ทําการสํารวจสวนใหญรอยละ 60 ไมเห็นดวยที่มีการจัดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม และรอยละ 73.1 ตองการรวมรณรงคใหงานเล้ียงสังสรรคปใหม “ปลอดภัย ไรแอลกอฮอล” 
(โครงการ สํารวจความคิดเห็นตอเทศกาลวันปใหม 2522 (กอนเทศกาล): กรณีศึกษาประชาชน
อายุ 12–60 ป ในเขต 12 จังหวัดทั่วประเทศ โดย สํานักวิจัยเอแบคโพลล มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ: 
ธันวาคม 2551) 

ประกอบกับ ในชวงเดือนพฤศจิกายนของทุกป หางสรรพสินคา รานคาตางๆ ไดมี 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ของกระเชาปใหมอยางกวางขวาง ซึ่งฝายส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม สสส. ไดนําผลสํารวจการจําหนายกระเชาของขวัญปใหม พ.ศ. 2551 ใน
หางสรรพสินคา รานคาสง  และรานคาปลีก  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยโพลลเยาวชนกรุงเทพฯ 
พบวา หางสรรพสินคา หางคาปลีก หางคาสง และรานคาตางๆ ไดมีการจัด กระเชาที่ไมมีเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลรวมรายการอยูดวย คิดเปนรอยละ 51.23 และกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวม
รายการอยูดวย คิดเปนรอยละ 48.77 นอกจากนี้ ผลสํารวจดังกลาวยังพบอีกวา กระเชาที่มี
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมรายการอยูดวยนั้น มีราคาแพงกวากระเชาที่ไมมีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
รวมรายการอยูถึง 2-3 เทา (ที่มา : แบบสํารวจการจําหนายกระเชาของขวัญปใหม พ.ศ. 2551 ใน
หางสรรพสินคา รานคาสง และรานคาปลีก ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย โพลลเยาวชนกรุงเทพฯ; 
www.siamyouthclub.com) ผลการวิจัยสํารวจดังกลาว สะทอนใหเห็นวาจํานวนกระเชาปใหมที่มี
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมรายการ และกระเชาปใหมที่ไมมีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมรายการ นั้น มี
จํานวนที่ใกลเคียงกัน ซึ่งแสดงใหเห็นวากระแสสังคมและประชาชนมีการตื่นตัว และสนใจเร่ืองการ
ดูแลสุขภาพกันมากข้ึนกวาอดีต ดังนั้น ในชวงเทศกาลปใหม 2552 จึงเปนโอกาสที่สํานักส่ือสาร
สาธารณะเพื่อสังคม (สํานัก 5) ไดจัดทําโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม โดยมีการใชส่ือมวลชน ทั้งภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพ โดยตองการสื่อสารขอความ
หลัก (Key message) คือ “ใหเหลาเทากับแชง” เพื่อสนับสนุนการรณรงคของสํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลา (สคล.) ควบคูกับการบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป 
2551 ซึ่งมีการหามจัดกระเชาปลอดเหลา ในชวงเทศกาลปใหม 2552 ไปพรอมกันดวย 
 

“สสส. ตองการสรางสาร (Message) ที่กระตุนอารมณสังคมวาสังคมจําเปนตองมี
กฎหมายออกมาดูแล เมื่อกฎหมายออกมา เราก็ใชประโยชนกับการสรางสารนี้ใหคนรูวากฎหมาย
นี้บอกวา หากไมทํามีโทษอยางไร เปนการใหความรูกับสังคม ทั้งหมดนี้ไปสูเปาหมายเดียวกันคือ
ทําใหสังคมมีความสุข” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 
 “การตลาดเพื่อสังคม ของ สสส. จําเปนอยางยิ่งที่ตองมีการศึกษาวิจัย กอนทําโครงการ
รณรงค เนื่องจากตองใชขอมูลมาเปนฐานในการอางอิง ซึ่งนอกจากขอมูลของ สํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลาแลว ขอมูลจากศูนยวิจัยปญหาสุรา และสถานการณปจจุบัน ฝายส่ือสารการตลาด
เพื่อสังคมก็นํามาใชเปนขอมูลในการออกแบบการรณรงค และวางแผนงานส่ือสารใหสอดคลองกับ
เปาหมายในการปรับเปล่ียนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายท่ีเปนปญหา” (มรกต  เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

4.1.3 ระยะเวลาดําเนินการ 
        โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม มีระยะเวลารณรงค 

ทางส่ือมวลชนโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ ในชวงเทศกาลปใหม ต้ังแตเดือน ธันวาคม  
ป 2551- มกราคม ป 2552 และเดือน ธนัวาคม ป 2552 - มกราคม ป 2553 
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สรุปวา ที่มา และแนวคิดของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม ป 2551-2552 เกิดจาก สสส. มีการวิเคราะหขอมูลอยางรอบดาน ทั้งสภาพแวดลอมทาง
วัฒนธรรมการใหของขวัญของคนไทย โดยพบวา ยังมีคานิยม (Value) ที่ผิดในการใหเหลาเปน
ของขวัญ ประกอบกับ ปจจัยภายนอก (External factor) สถานการณที่ภาครัฐกําลังดําเนินการ
บังคับใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ในการออกปราบปราม
ผูประกอบการรานคาไมใหจําหนายกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พรอมทั้ง การวิเคราะหปจจัย
ภายใน (Internal factor) โดยใชบทเรียนจากการรณรงคเชิงเครือขายของสํานักงานเครือขาย
องคกรงดเหลา (สคล.) ที่มีการรณรงคกับหนวยงานภาครัฐตอเนื่องทุกป นอกจากนี้ สสส. มีการ
ออกแบบโครงการรณรงคโดยใชฐานขอมูลสนับสนุนดวยงานวิจัยพฤติกรรมการเลือกซ้ือเหลาเปน
ของขวัญ จึงทําใหสามารถกําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธการสื่อสารไดตรงกลุมเปาหมาย 
 
4.2 กลยุทธการกําหนดวัตถุประสงค และเปาหมายของการรณรงค 
 

สสส. กําหนดวัตถุประสงคของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญ 
ปใหม ป 2552 ดวยกลยุทธร้ือถอนสิ่งที่เปนปกติ (De-normalize) และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 
(Social marketing) โดยเปนหลักในการกําหนดทั้งวัตถุประสงคการสื่อสารเพ่ือปรับเปล่ียนคานิยม 
(Value object) และปรับเปล่ียนพฤติกรรม (Behavioral object) ดังนี้ 
 

1. เปล่ียนแปลงคานิยมเพื่อไมใหมอบเหลาเปนของขวัญในทุกเทศกาลปใหม 
2. เสนอทางเลือกทดแทนการใหเหลาเปนของขวัญ เปนของที่มีคุณคาและมีประโยชน 

 
โดยที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคขอที่ 1. เกิดจากหลักการรณรงคส่ือสารฝายส่ือสาร

ตลาดเพื่อสังคม สสส. โดยใชการส่ือสารดวย กลยุทธร้ือถอนสิ่งที่เปนปกติ (De-normalize) ซึ่ง
ตองการปรับเปล่ียน “คานิยม” (Value) ของประชาชนที่มีตอ “เหลา” จากเดิมที่เคยเห็นวาเปนส่ิงที่
มีมูลคา มีราคาทางสังคม ใหรับรูวาเปนสินคาอันตรายตอสุขภาพ เนื่องจาก “เหลา” ไดถูกการ
ส่ือสารการตลาดของบริษัทเหลา ไดเปล่ียนคานิยม และทัศนคติของผูบริโภค ใหรับรูวา “เหลา” 
เปนสินคาที่มีคุณคา มีราคาแพง จึงทําให “เหลา” กลายเปนสินคาที่เปนสินคาปกติ (Common 
product) และทําใหประชาชนเกิดความคุนชิน (Habit) กลายเปนวัฒนธรรมของสังคม ดังนั้น 
วัตถุประสงคในการรณรงคของ สสส. คือ ความตองการเปล่ียนคานิยมของประชาชนใหรับรูวา 
“เหลา” เปนสินคานี้มีผลเสีย และมีอันตรายตอสุขภาพ 
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“ขณะนี้ทุกคนมองเหลามองเบียรสินคาเหมือนธรรมดา เหมือนน้ําด่ืมขวดหนึ่ง ซึ่งกลยุทธ
ทางการตลาดเขาทํามานานมาก ทําใหสินคาไมปกติเปนสินคาที่ปกติ เพราะฉะนั้นหนาที่ของ 
สสส. คือ De-normalize เปนการทําใหสินคาซึ่งการตลาดไดทําใหเปนปกติ อยูในชีวิตประจําวัน
ของคน เปนสินคาที่ทําใหผูบริโภครูสึกวา มันไมปกติ ไมควรจะอยูในชีวิตประจําวันของเรา อันนั้น
คือวิธีทํางานของเรา” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

นอกจากนี้ สสส. ยังทําใหประชาชนรับรูวา “เหลา” ใหเปนของขวัญที่มีโทษ และพฤติกรรม
การใหเหลาเปนของขวญัยังเปนการแสดงออกทีไ่มจริงใจอีกดวย โดยทําใหประชาชนรับรูวา การให
เหลาเปนของขวัญ นั้นตรงกันขามกับวัฒนธรรมการอวยพรที่เนนการมอบสิ่งที่ดีมีประโยชนใหกับ
ผูรับ ดังนั้น การใหเหลาเปนของขวัญในชวงเทศกาลปใหมจึงเปนการแชงมากกวาการอวยพร 

 
“สสส. มองวาการใหเหลาเปนของขวัญนั้นขัดแยงกันมาก ซึ่งของขวัญควรเปนเร่ืองของ

การอวยพร แตการอวยพรดวยเหลานั้น เวลาด่ืมมากๆจะเปนผลเสียกับผูรับ เชน อุบัติเหตุ ความ
รุนแรง และโรคระยะยาว สุขภาพ ดังนั้น หากเหลาบวกกับบริบทที่เปนของขวัญจึงเปนการแชง
มากกวาการอวยพร” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

สวนที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคขอที่ 2 เกิดจากกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social  
marketing) ซึ่ง สสส. เปนการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดเพื่อเสนอทางเลือกใหกับ
กลุมเปาหมายเพื่อเปนการแกไขปญหา (Problem solution) เมื่อไมใหเหลาควรเลือกซ้ือสินคาใด
เปนของขวัญ เพื่อนําไปสูการปรับเปล่ียนพฤติกรรมที่เหมาะสม 
 

“สสส.ทําแคมเปญโดยแบงออกเปน 2 ระดับ ต้ังแตระดับแรก เตือนกอน โดยบอกวาอันนี้ 
ไมดีอยาทํา เปนอันตราย แตไมไดใหทางแก แตระดับที่สอง เราพยายามจะเสนอทางออกใหกับ
กลุมเปาหมาย ซึ่งตองเปนเร่ืองที่สามารถทําไดงาย และระดับที่สาม เราไมไดบอกทางออกแตขูวา
ถาไมทําจะมีกฎหมายควบคุม โดยสสส. พยายามจะทําแคมเปญในกลุมที่ 2 ใหมากข้ึนเร่ือยๆ” 
(รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

“การประยุกตใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดข้ึนอยูกับ Key message และวัตถุประสงค
ของทุกแคมเปญSocial marketing ในแคมเปญของ สสส. เนนการปรับเปล่ียนจากพฤติกรรมหนึ่ง
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เปนอีกแบบหนึ่งดวยการสื่อสาร โดย สสส. จะบอกวาไมดีอยางไร และควรจะทําอยางไร เพื่อคนดู
นําไปสูแบบอยางในการปฏิบัติได” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 

 
 สรุปไดวา กลยุทธการกําหนดวัตถุประสงค และเปาหมาย ของการรณรงคเกิดจาก
หลักการทํางานในการรณรงคส่ือสารดวย กลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) ฝาย
ส่ือสารตลาดเพ่ือสังคม สสส. ซึ่งตองการปรับเปล่ียน “คานิยม” (Value) ของประชาชนที่มีตอ 
“เหลา” ใหรับรูวาเปนสินคาอันตายตอสุขภาพ นอกจากนี้ สสส. ยังตองทําหนาที่ส่ือสารเสนอ
ทางเลือกใหกับกลุมเปาหมายในการชวยใหเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมไดอยางเหมาะสม 
 
4.3 กลยุทธการกําหนดตัวชี้วัดความสําเร็จของโครงการ 
 
 โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม สสส. กําหนดตัวชี้วัดจาก
แผนงานหลักของสํานักงานส่ือสารสาธารณะ สสส. ที่กําหนดวา รอยละ 70 ของกลุมเปาหมายเกิด
การรับรู เขาใจ มีทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตามประเด็นที่รณรงค โดย 
สสส. มีการติดตามประเมินประสิทธิผลส่ือรณรงค โดย บริษัท เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด 

โดยที่มาของตัวชี้วัดดังกลาวเกิดจาก สสส.ไดต้ังเปาหมายจากเกณฑการประเมินผลส่ือ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) กับกลุมเปาหมาย อยางตอเนื่องจากการรณรงคในแตละ
ป ซึ่งในโครงการนี้ สสส. มีการประเมินผลส่ือรณรงคหลังจากปลอยสื่อ (lanch) ในระยะเวลา 2 
เดือน เพื่อใหเห็นแนวโนมของการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายตามประเด็นที่รณรงค 
ซึ่ง สสส. จะนําผลที่ไดนํามาปรับกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคกอนส้ินสุดการรณรงค 
 
4.4 กลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
 

สสส.ใชกลยุทธการตลาดเชิงพาณิชยในการกําหนดกลุมเปาหมายหลักในการรณรงคโดย
พิจารณาจากเกณฑดานรายไดของกลุมเปาหมาย และแบงสวนตลาด(Market segmentation 
strategy) ตามหลักประชากรศาสตร (Demographic segmentation) และแบงตามภูมิศาสตร 
(Geographic segmentation) ดังนี้ 

1) กลุมเปาหมายหลัก คือ ประชาชน วัยทํางาน ที่อาศัยในเขตเมือง อายุต้ังแต 30 ปข้ึน 
ไป เปนกลุมที่มีกําลังซื้อปานกลาง (ระดับ B-)  

2) กลุมเปาหมายรอง คือ ผูบริหาร หรือองคกรที่มอบของขวัญใหกับลูกคา หรือหุนสวน 
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โดยกลุมเปาหมายทั้ง 2 กลุม เปนกลุมผูที่สรางปญหา (Perpetrators) ซึ่งมีพฤติกรรมที่
เปนปญหา (problem behavior) ในการใหเหลาเปนของขวัญจํานวนมาก โดยมีคานิยม (Value) 
และพฤติกรรม (Behavior) ที่เปนปญหาการมอบเหลาเปนของขวัญกับบุคคลที่เคารพ คือ ผูนอย 
มอบใหผูใหญ และสามารถเปนไดทั้งผูให และผูรับ ในเวลาเดียวกัน 
 
4.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม เกิดจากการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการใหเหลาเปนของขวัญของกลุมเปาหมาย 
ซึ่งพบ ทั้งผูให และผูรับ เปนผูสรางปญหา (perpetrators) ยังคงมี “คานิยม” (Value) ที่มองวา 
เหลาเปนสินคาที่มีราคา และแสดงถึงฐานะทางสังคม เปนตัวแปรที่กําหนดพฤติกรรมที่เปนปญหา
(problem behavior) ของกลุมเปาหมาย ประกอบกับ สสส. มีการทบทวน (Review) สถานการณ
และสภาพแวดลอมทางสังคม พบวา เปนโอกาสที่เหมาะสมจากภาครัฐ กระทรวงสาธารณสุข ไดมี
การบังคับหามรานคา หรือหางสรรพสินคาจําหนายกระเชาที่มีเหลา ซึ่งเปนการจํากัดชองทาง 
(Channel) การเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญของกลุมเปาหมายไดอีกดวย รวมทั้ง สคล. ซึ่งมีการ
รณรงคกับหนวยงานภาครัฐและเอกชนในการมอบกระเชาปลอดเหลา ดวยปจจัยสนับสนุน
ดังกลาว สสส.ไดนํามาใชในการออกแบบโครงการ โดยมีการประชุมรวมกันระหวางฝายส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม สสส. และ สคล. เปนคณะกรรมการกํากับทิศทาง ในการวางแผนการตลาด
เพื่อสังคม กิจกรรมการสื่อสาร กลยุทธการใชส่ือ และผลิตเนื้อหาสาร (Message production) เพื่อ
สนับสนุนบทบาทการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล.และเพื่อสรุปแนวทางรณรงคที่สอดคลองและ
หนุนเสริมกันระหวางกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย ดังแผนภาพที่ 4.1 
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แผนภาพที่ 4.1: กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

4.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
         สสส. ไดใชกลยุทธสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม เพื่อสนับสนุนกลยุทธการ

รณรงค เ ชิงเครือขายของ  สคล .  ใหโครงการรณรงคสามารถปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายได โดยสรุปได ดังแผนภาพที่ 4.2 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
แผนภาพที่ 4.2: การใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
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4.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา (Problem solution product strategy) 
   การพัฒนาสินคา เกิดจากผลการวิจั ยของ  สสส .  พบวา  แมว า
กลุมเปาหมายจะทราบวาเปนของขวัญที่มีอันตรายตอสุขภาพ แตมีพฤติกรรมการใหเหลาเปน
ของขวัญใหกับผูรับเนื่องจากเปนการใหเพื่อหวังผลประโยชนตอบแทน แสดงถึงความไมจริงใจ 
ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา ของ สสส.จึงเสนอสินคาทางความคิด (Social idea) 
คือ “เหลาเปนของขวัญที่มีอันตรายตอสุขภาพ” ดังนั้น การใหเหลาเปนของขวัญจึงเปรียบเสมือน
การแชงใหผูรับสูญเสียสุขภาพ นอกจากนี้  สสส.ยังมีการนําเสนอสินคาที่เปนการประพฤติทาง
สังคม (Social Practice) คือ “การเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชน” ซึ่งนําเสนอในภาพยนตร
โฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต และนําเสนอมีสินคาทางสังคมที่จับตองได (Tangible object) ไดแก 
กระเชาปลอดเหลา รถจักรยาน หนังสือธรรมะ และพัดลม เปนตน เพื่อเปนการแกไขปญหา
พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย ที่ยังไมทราบวาถาไมใหเหลาแลวควรใหอะไรเปนของขวัญ ดังนั้น 
สสส. จึงใชภายนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต เพื่อเสนอทางเลือก และเปนการแกไขปญหา 
(Problem solution) ใหกลุมเปาหมายเห็นวา ยังมีของขวัญที่มีประโยชนอีกมาก และผูซื้อสามารถ
เลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชนนั้นไดทันที 
 

 “Product ในแคมเปญนี้ คือ พฤติกรรมการไมใหเหลาเปนของขวัญ ซึ่งในแงของการรับรู
ทัศนคติ คือ การนําไปสูการเปล่ียนพฤติกรรม สวนการทําใหไปซ้ือของขวัญที่มีประโยชนก็คลายๆ 
กัน คือ มีทั้งTVC ที่สรางทัศนคติ และ TVC ที่เปน Solution วาควรจะทําอยางไร ผานเคร่ืองมือ
ทางการตลาด” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 

 
4.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล (Balancing price strategy) 

สสส.ใชกลยุทธราคาทั้งการลงทุนที่เปนตัวเงิน (Monetary) ที่ใชซื้อ 
ของขวัญที่มีประโยชน หรือกระเชาปลอดเหลา (Tangible object) แทนการใหเหลา และราคาที่
ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) คือ ความสูญเสียความรูสึกดานจิตใจ (Psychological risks 
and losses) จากเดิมที่ทั้งผูใหและผูรับ เหลาเปนของขวัญเคยไดรับผลตอบแทนเปน คําชมเชย 
ความยินดี จากผูรับ แตส่ือโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา ทําใหผูใหรูสึกวาการใหเหลาเปนของขวัญ
นั้นเปนการกระทําที่ผิดเปนการแชงใหเสียสุขภาพ และผูรับ รูสึกวาเหลาเปนของขวัญแสดงถึง
ความไมจริงใจ ดังนั้น เมื่อผูใหของขวัญวิเคราะหถึงการลงทุน (Cost-benefit analysis) ซื้อ
ของขวัญที่มีประโยชน แลวเปรียบเทียบกับประโยชน (Benefit) ที่ผูรับไดรับจากของขวัญที่มี
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ประโยชน คือ “สุขภาพที่ดี” จึงทําให ผูใหเลือกซ้ือและมอบของขวัญใหผูรับประโยชนดานสุขภาพ
นั้นคุมคามากกวาการใหเหลาที่เปนการทําใหสุขภาพของผูรับแยลง และผูรับก็จะพิจารณาเลือกรับ
ของขวัญที่มีประโยชนกับตนเองมากข้ึน 
 

4.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที่ (Channel & place strategy) 
สสส. ใชกลยุทธสถานที่ลักษณะพื้นที่  (Space) ไดแก หางสรรพสินคา  

ซึ่งเปนชองทางในการแพรกระจายสินคาทางสังคม คือ กระเชาปลอดเหลา และของขวัญที่มี
ประโยชน (Tangible object) โดยในเทศกาลปใหม 2552 สสส.ไดรวมกับหางสรรพสินคาจัด
กิจกรรม “ของขวัญจริงใจ” เพื่อสงเสริมการตลาดใหกับสินคาทางสังคม คือ กระเชาปลอดเหลา 
และเปนการรณรงครวมกับพันธมิตรหางสรรพสินคาใหชวยสนับสนุนใหผูบริโภคเลือกซ้ือของขวัญ
ที่มีประโยชนมากข้ึน สวนลักษณะที่เปนเวลา (Time) คือ เทศกาลที่มีการมอบของขวัญ ไดแก 
เทศกาลปใหม งานเฉลิมฉลอง เชน งานเล้ียงวันเกิด งานแตงงาน เปนตน ซึ่ง ภาพยนตรโฆษณา
ของ สสส. ไดนําเสนอการมอบของขวัญในงานเลี้ยง เนื่องจากเปนเทศกาลที่สามารถเกิดข้ึน และ
ประชาชนมีการมอบของขวัญตลอดทั้งป ดังนั้น การรณรงคในโครงการนี้ สสส. จึงตองการ
ปรับเปล่ียนทัศนคติ และพฤติกรรมกลุมเปาหมายใหครอบคลุมการใหของขวัญในทุกเทศกาล 
 

4.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
โครงการนี้ใชกลยุทธสงเสริมการตลาด โดยใชส่ือมวลชนประเภทตางๆ  

เพื่อสนับสนุนใหการรณรงคสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย ดังนี้ 
 
  1) ส่ือโฆษณา (Advertising media) 
  สสส.มีวัตถุประสงคในการใชส่ือโฆษณา เพื่อณรงคใหกลุมเปาหมายเกิดการ
ปรับเปล่ียนคานิยม ทัศนคติ และพฤติกรรม โดยมีการเสนอทางเลือก สินคาทางความคิด (Social 
product) คือ “เหลาเปนของขวัญที่มีอันตรายตอสุขภาพ” และสินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม 
(Social practice) คือ “การเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชน” และสินคาทางสังคมที่จับตองได 
(Tangible object) คือ “กระเชาปลอดเหลา และของขวัญที่มีประโยชน” โดยใชส่ือหลักในการ
รณรงค ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 
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ผูวิจัยไดวิเคราะห กลยุทธส่ือ (Media strategy) และกลยุทธสาร (Message  
strategy) ที่ใชในส่ือโฆษณารณรงคของ สสส. โดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก สวนแรก คือ กลยุทธ
การเลาเร่ือง (Narrative strategy) สวนที่สอง คือ กลยุทธการนําเสนอ (Presentation style 
strategy) โดยแบงเปน รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of 
appeal) ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) ลีลา และนํ้าเสียงที่ใช (Tone) โดยสรุปได ดังนี้ 
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ตารางที่ 4.1: แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนของขวญัปใหม 
 

 
ภาพยนตร
โฆษณา 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณ

พิเศษ 
มุมมองการเลาเรื่อง 

โทษของเหลา 
 
 
 
 
 
 

ปญหาจากคานิยม
ของคนไทยในการ
ใหเหลาเปน
ของขวัญอวยพร
ใหกับผูใหญ ทั้งที่ 
ผูใหและผูรับ ตาง
ทราบดีวาเหลามี
โทษตอรางกาย 

การอวยพรตรงขาม
กับการแชง 
 
เหลาสินคาอันตราย
ตอสุขภาพตรงขาม
กับของขวัญที่ตอง
เปนสิ่งที่ดี 

ผูให และผูรับเหลา
เปนของขวัญมี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
คือ เปนผูใหญที่มี
ฐานะทางสังคมยังมี
คานิยมการใหและรับ
เหลาเปนของขวัญ 

วิพากษสังคมโดย
ใชการนําเสนอแบบ
ตลกเสียดสีสะทอน
คานิยมที่ผิดในการ
ใหเหลาเปน
ของขวัญ 

งานเลี้ยง
สังสรรคภายใน
โรงแรมแสดงถึง
แบบแผนของ
สังคม และ
ฐานะทางการ
เงินและสังคม
ของตัวละคร 

สัญลักษณทาง
ภาพ คือ กลอง
ของขวัญรูปทรง
สี่เหลี่ยมยาวผูก
ดวยโบวสีมวง 
เปนสื่อความ
หมายถึงกลอง
เหลา 

มุมมองที่เปนกลาง 
โดยนําเสนอความ
ขัดแยงระหวาง
คานิยมการให
ของขวัญเพื่ออวยพร
สิ่งที่ดี กับการใหเหลา
ซึ่งมีโทษตอสุขภาพ 

ซุปเปอรมาเก็ต 
 
 
 
 
 
 

ปญหาจาก
พฤติกรรมการซื้อ
เหลาเปนของขวัญ 
โดยขาดจากการ
เลือกซื้อของขวัญมี
ประโยชน 

ของขวัญมี
ประโยชนตรงขาม
กับเหลา ของขวัญที่
มีอันตรายตอ
สุขภาพ 

คนซื้อของขวัญมี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
คือ ไมชอบคิด จึง
เลือกที่จะซื้อเหลาให
เปนของขวัญ 

วิพากษสังคม ดวย
การนําเสนอแบบ
เสียดสี กระตุนให
ผูใหเกิดความ
ตระหนกั เลือกซื้อ
ของขวัญที่มี
ประโยชน 

ฉากหางสรรพ 
สินคาแสดงถึง
แบบแผน
พฤติกรรมการ
เลือกซื้อ
ของขวัญใน
ชีวิตประจําวัน 

ไมมี มุมมองที่เปนกลาง 
โดยนําเสนอแบบ
เสียดสี เพื่อกระตุนให
ผูซื้อการเลือก
ของขวัญที่มี
ประโยชนกับผูรับ 
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จากตารางที่ 4.1 สรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ใชกลยุทธการเลาเร่ืองในมุมมองที่ชี้ใหเห็นปญหาจากคานิยมของ
คนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญอวยพรใหกับผูใหญ ทั้งที่ ผูใหและผูรับ ตางทราบดีวาเหลามี
โทษตอรางกาย รวมทั้งปญหาจากพฤติกรรมการซื้อเหลาเปนของขวัญ โดยขาดจากการเลือกซ้ือ
ของขวัญมีประโยชน และใชการนําเสนอความขัดแยงทางดานวัฒนธรรมการอวยพรในเทศกาลป
ใหม  ซึ่งตรงขามกับการใหเหลาที่เปรียบเหมือนการแชงใหผูรับมีสุขภาพทรุดโทรม รวมทั้งการใช
จุดขัดแยงเร่ืองของขวัญเหลาสินคาอันตรายตอสุขภาพตรงขามกับของขวัญที่ตองเปนส่ิงที่ดี โดย
ตัวละครผูให ผูรับ และผูซื้อ ที่ถูกนําเสนอนั้นมีลักษณะแบบภาพเหมารวม (Stereotype) เปน
ผูใหญที่มีคานิยมใหเหลาเปนของขวัญโดยไมคํานึงถึงสุขภาพของผูรับ ประกอบกับใชฉากในการ
ดําเนินเร่ือง คือ งานเล้ียงสังสรรค และหางสรรพสินคา ซึ่งแสดงใหเห็นถึงแบบแผนของสังคมและ
ฐานะทางการเงินและสังคมของตัวละครซ่ึงมีลักษณะเชนเดียวกับกลุมเปาหมาย คือ ผูใหญที่มี
ฐานะทางสังคม และพฤติกรรมการเลือกซื้อของขวัญในหางสรรพสินคา เปนตน ดังนั้น สสส. จึง
พยายามนําเสนอของขวัญที่มีประโยชนเพื่อเปนทางเลือกใหกับกลุมเปาหมาย โดยสอดแทรกเขา
ไปในการเลาเร่ืองใหกลุมเปาหมายไดปฏิบัติตามอีกดวย 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงกลยุทธรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
ความเปน
เหตุผล  

ปญหาและ 
การแกปญหา 

สินคาเปน
ตัวเดน 

การใช
สัญลักษณ 

อุปมา
อุปมัย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง โทษของเหลา 

/   / / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต 

/ / /   

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา โทษของเหลา /   / / 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8 ผูวาไมรับ 
กระเชาเหลา 

/     

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัทเอกชน 
ไมรับกระเชาเหลา 

/     
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 จากตารางที่ 4.2 พบวาส่ือโฆษณาในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ใชกลยุทธรูปแบบการนําเสนอแบบความเปนเหตุผล (Reason-why) มากที่สุด โดย 
มีการนําสนอโทษของเหลาที่มีผลเสียตอสุขภาพ รองลงมา คือ การใชสัญลักษณ (Symbolic) ใน
ที่นี้ คือ กลองเหลา และรูปแบบอุปมาอุปมัย (Metaphor) คือ การเปรียบเทียบการใหเหลาเปน
ของขวัญเปรียบเหมือนกับการแชงใหผูรับมีสุขภาพเส่ือมลง ลําดับตอมา คือ รูปแบบการแกไข
ปญหา (Problem solution) การแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as hero) คือ สินคาทาง
ความคิดการไมใหเหลาเปนของขวัญ 

กลยุทธการนําเสนอสารของส่ือส่ิงพิมพ เร่ือง โทษของเหลา ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไม
เปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง (Back ground) โดยมีขอความพรรณนา (Descriptive 
copy) แบบใหเหตุผล (Reason why copy) ถึงโทษของเหลา ซึ่งมีการเรียงตัวอักษรเรียงกันใหมี
ลักษณะเปนกลองเหลา และใชโบวสีแดงเปนสัญลักษณ(Symbolic) ที่ส่ือความหมายถึงกลอง
ของขวัญประกอบกับการใชคําขวัญ (Slogan) ของโครงการ ซึ่งเปนขอความหลัก (Key message) 
คําวา “ใหเหลา=แชง” ซึ่งเปนการอุปมาอุปมัย (Metaphor) โดยใชตัวอักษรสีแดงมีรูปแบบเดียวกับ
ตัวอักษรในงานศพ จึงเปนการเสริมความหมาย (Tag line) ใหส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ส่ือ
ความหมายถึงการสูญเสียที่จะเกิดข้ึนจากการใหเหลาเปนของขวัญ 
 

ตารางที่ 4.3: แสดงกลยุทธการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 จุดจับใจ (Appeal) 
ดานเหตุผล  ดานอารมณ 

สูญเสีย
สุขภาพ 

สุขภาพดี ทางเลือกที่
หลากหลาย 

ความรูสึก
ผิด 

ความ
ละอาย 

ความสุข 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง โทษของเหลา 

/   /   

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต 

  /  /  

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา โทษของเหลา /   /   
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8 ผูวาไมรับ
กระเชาเหลา 

 /  /  / 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัทเอกชน
ไมรับกระเชาเหลา 

 /    / 
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 จากตารางที่ 4.3 พบวา ส่ือโฆษณา โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ใชกลยุทธ จุดจับใจทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ โดยใชจุดจับใจทางดานเหตุ
มากที่สุด คือ การสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) จากของขวัญที่เปนเหลา เชน เหลาเปน
สาเหตุของการเกิดโรคภัยตางๆ และอุบัติเหตุ และการมีสุขภาพดี (Health appeal) ถาผูรับไดรับ
ของขวัญที่มีประโยชน รองลงมา คือ จุดจับใจเร่ืองการมีทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of 
selection appeal) คือ การเสนอของขวัญที่มีประโยชนเปนทางเลือกใหกลุมผูซื้อแทนการใหเหลา
เปนของขวัญ โดยมีการใชจุดจับใจดานอารมณเชิงลบมากที่สุด (Negative feeling) คือ ความรูสึก
ผิด (Guilt appeal) คือ การใหเหลาเปนของขวัญเทากับการแชงใหผูรับสูญเสียสุขภาพ รองลงมา
จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก คือ ความสุข (Happy appeal) ที่ผูใหและผูรับจะไดรับจากการให
ของขวัญที่มีประโยชนและความจริงใจตอกัน ลําดับตอมา คือ ความละอาย (Shame appeal) 
 

ตารางที่ 4.4: แสดงกลยุทธผูนําเสนอสารในสื่อโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
 

ชิ้นงานโฆษณา 

 
 

ผูนําเสนอสาร 

ลักษณะผูนําเสนอสาร 
ความนาเชื่อถือ
จากอาชีพ 

คุณลักษณะ 
มีอํานาจ 

บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง โทษของเหลา 

ผูให และผูรับเหลา   / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต 

ผูซื้อเหลา   / 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8  
ผูวาไมรับกระเชาเหลา 

ผูวาราชการจังหวัด / /  

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัท 
เอกชนไมรับกระเชาเหลา 

ผูบริหาร
บริษัทเอกชนชั้นนํา 

/   

 

จากตารางที่ 4.4 พบวาส่ือโฆษณา ของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ใชกลยุทธผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) ที่มีบุคลิกภาพคลายกับ
ประสบการณของกลุมเปาหมาย คือ ผูให ผูรับ และผูซื้อในภาพยนตรโฆษณา และความนาเช่ือถือ
จากอาชีพ คือ ผูวาราชการจังหวัด และผูบริหารบริษัทเอกชน ซึ่งตางก็มีคุณลักษณะ คือ การมี
อํานาจ โนมนาวใจกลุมผูใตบังคับบัญชา ใหปรับเปล่ียนพฤติกรรม คือ การไมใหเหลาเปนของขวัญ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงกลยุทธลีลา และนํ้าเสียง ที่ใชในส่ือโฆษณาของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

ลีลาเสนอขาย น้ําเสียง 

แบบ
ชัดเจน 

แบบ
ออม 

แบบ
จริงจัง 

แบบ
ออนโยน 

แบบ
ตรงไปตรงมา 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง โทษของเหลา /  /  / 
ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ซุปเปอรมารเก็ต /  /  / 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา โทษของเหลา /  /  / 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 8 ผูวาไมรับกระเชาเหลา  /  /  
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาบริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา  /  /  

 
 จากตารางที่ 4.5 พบวา ส่ือโฆษณาของของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม ใชกลยุทธลีลาการเสนอขายแบบชัดเจน (Hard sell) มากที่สุด รองลงมา คือ 
แบบออม (Soft sell) และใชกลยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบจริงจัง (Serious) และแบบตรงไปตรงมา 
(Straightforward) มากที่สุด รองลงมา คือ แบบออนโยน (Lighthearted) 
 

2) การแถลงขาว และประชาสัมพันธโครงการ (Press conference & Public relation) 
    เนื่องจากโครงการนี้ สสส. มีการรณรงคกับประชาชนในเรื่อง กระเชาปลอดเหลา ผาน

ส่ือมวลชนเปนปแรก ประกอบกับ การบังคับใช พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ยัง
อยูในชวงเริ่มตนบังคับใชกับหางสรรพสินคาที่จัด กระเชาของขวัญปใหมตองปลอดเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ดังนั้น สสส. จึงจําเปนตองจัดแถลงขาวเพื่อประชาสัมพันธวัตถุประสงคโครงการกับ
ส่ือมวลชน เพื่อใหส่ือนําเสนอประเด็นที่ สสส.ตองการรณรงค และเปนการกําหนดมติสาธารณะ 
(Public affairs) ใหประชาชนรับทราบวา ปจจุบันหางสรรพสินคาไมสามารถจัดกิจกรรมสงเสริม
การขายกระเชาเหลาไดแลว และรณรงควาการใหเหลายังเปรียบเสมือนการแชงผูรับอีกดวย
นอกจากนี้ สสส. มีการผลิตแฟกซชีท (Fact Sheet) ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวกับ ขอมูลจากผลวิจัยเชิง
สํารวจของเอแบคโพล ซึ่งชี้ใหเห็นถึงปญหาที่เกิดจากมีคานิยมการใหเหลาเปนของขวัญของคน
ไทยนั้นเปนส่ิงที่ไมเหมาะสม โดย สสส. มีการจัดสงไปยังส่ือมวลชนทุกแขนง ทั้งโทรทัศน วิทยุ และ
หนังสือพิมพ เพื่อใหส่ือมวลชนสามารถนําเนื้อหาดังกลาวไปตีแผ หรือนําเสนอประเด็น ของขวัญ
ปลอดเหลาอยางตอเนื่อง 
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“สสส. นําขอมูลการสํารวจ (Research) จากเอแบคโพลพบวา ประชาชนรอยละ 65 ไม
ตองการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญ และกระเชาเหลาแพงกวากระเชาของขวัญประเภทอ่ืน
ถึง 3-4 เทา โดยส่ือสามารถนําขอมูลไปใชไดทันที ซึ่งแฟกซชีทมีขอมูลเปนเหตุผลหลายอยางที่
สนับสนุนใหคนปรับเปล่ียนพฤติกรรม” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

3) กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) 
3.1) กิจกรรมรักกันจริงตองไมใหเหลา 
สสส. จัดกิจกรรมรักกันจริงตองไมใหเหลา เปนการรณรงคโดยมุงเนนไปที่ 

กลุมเปาหมายผูบริหารภายในองคกร ใหเปนตนแบบ (Role model) ในการ “ไมให และไมรับเหลา
เปนของขวัญ” เนื่องจากในแตละป กลุมองคกรภาครัฐ บริษัทเอกชน มีการมอบเหลาเปนของขวัญ
ใหกับประชาชน หรือลูกคา เปนจํานวนมาก ดังนั้น สสส. และสคล.จึงมีการขอความรวมมือกับ 
หนวยงานภาครัฐ และบริษัทที่เปนภาคีพันธมิตร ไดแก 8 ผูวาราชการจังหวัด ไมรับกระเชาเหลา 
เปนของขวัญปใหม ไดแก จังหวัดกาฬสินธุ อุบลราชธานี หนองบัวลําภู นครศรีธรรมราช ราชบุรี 
พิษณุโลก ตาก และสุโขทัย สวนบริษัทเอกชน ไดแก บริษัทสินทรัพยประกันภัย จํากัด บริษัท แมท
ชิ่ง สตูดิโอ จํากัด (มหาชน) บริษัท เจ ยูไนเต็ด จํากัด บริษัท สังคมสุขภาพ จํากัด เปนตน 
 

3.2) กิจกรรม ของขวัญจริงใจสงเสริมสินคาทางสังคมของขวัญที่มีประโยชน 
สสส.และสคล.มีการจัดกิจกรรมรณรงค ในโครงการ “ของขวัญจริงใจ” ในเทศกาล 

ปใหม 2553 เพื่อสรางทัศนคติใหกลุมเปาหมายเลือกของขวัญสุขภาพที่มีคุณคาทางใจและมี
ประโยชนดานสุขภาพตอผูรับ และกระตุนใหกลุมเปาหมายเลือกของขวัญที่มีความหมายจริงใจ
คํานึงถึงสุขภาพและประสงคดีตอผูรับ โดย สสส. และสคล.ไดรวมกับองคกรพันธมิตรภาคเอกชน 
(Partnership) ไดแก หางสรรพสินคา คารฟูร , เทสโก โลตัส , ทอปส และเซ็นทรัล ,เลมอน ฟารม 
และรานนายอินทร ในการจัดชุดของขวัญสุขภาพ โดยชุดของขวัญที่เขารวมโครงการจะไดรับการ
การันตีดวยปาย “ของขวัญจริงใจ” จาก สสส. โดยมีการใหรางวัล (Reward) แกผูซื้อ “ชุดของขวัญ
จริงใจ” ซึ่งจะไดรับ “ปฏิทินใจจริง” จากภาพวาด ม.ล. โต- จิราธร จิระประวัติ และเขียนในช้ินสวน
วา “ทําไมคุณถึงเลือกของขวัญจริงใจผูรับ” โดยขอความประทับใจจะไดรับของขวัญจากโครงการ 

 
สรุปวา สสส. ใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) โดยใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณา

จํานวน 2 เร่ือง คือ โทษของเหลา และซุปเปอรมาเก็ต สวนส่ือสนับสนุนไดแก ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา
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เร่ือง โทษของเหลา 8 ผูวาไมรับกระเชาเหลา และบริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา ซึ่งใชในกิจกรรม
สงเสริมการตลาด (Marketing event) คือ กิจกรรมรักกันจริงตองไมใหเหลา ซึ่งเปนการนําเสนอ 
บุคคลตนแบบ และองคกรตนแบบ (Role model) ไมใหและไมรับเหลาเปนของขวัญปใหม ไดแก 
ผูวาราชการจังหวัด และบริษัทชั้นนํา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ เพื่อสงเสริมใหกลุมเปาหมาย
เลือกซ้ือกระเชาปลอดเหลา ซึ่งเปนสินคาทางสังคม นอกจากนี้ สสส. ยังมีการจัดแถลงขาวเปดตัว
โครงการ และสงแฟกซชีทไปยังส่ือมวลชนใหชวยนําเสนอประเด็นขาวของขวัญปลอดเหลาใหดวย 
 
 สวนกลยุทธสาร (Message strategy) สสส. นํากลยุทธร้ือถอนสิ่งที่เปนปกติ (De-
normalize) และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) มาใชเปนหลักในการออกแบบ
สาร ทั้งภาพยนตรโฆษณา ส่ือสนับสนุน และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธการเลา
เร่ืองในภาพยนตรโฆษณา โดยชี้ใหเห็นปญหาจากคานิยมของคนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญ
อวยพรใหกับผูใหญ ทั้งที่ ผูใหและผูรับ ตางทราบดีวาเหลามีโทษตอรางกาย รวมทั้งปญหาจาก
พฤติกรรมการซื้อเหลาเปนของขวัญ และใชการนําเสนอความขัดแยงทางดานวัฒนธรรมการอวย
พรในเทศกาลปใหม ซึ่งตรงขามกับการใหเหลาที่เปรียบเหมือนการแชงใหผูรับมีสุขภาพทรุดโทรม 
ดังนั้น สสส. จึงพยายามนําเสนอของขวัญที่มีประโยชนเปนทางเลือกใหกับกลุมเปาหมายโดย
สอดแทรกเขาไปในการเลาเร่ืองของภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 เร่ือง 

 
นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหองคประกอบในส่ือโฆษณาในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม พบวา สสส.ใชกลยุทธรูปแบบการนําเสนอแบบความเปนเหตุผล 
(Reason-Why) โดยชี้ใหเห็นวา การใหเหลาทําใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ และรูปแบบอุปมาอุปมัย 
(Analogy) โดยมีการเปรียบเทียบการใหเหลาเปรียบเหมือนกับการแชงใหผูรับมีสุขภาพเส่ือมลง
โดยใช กลยุทธจุดจับใจ ส่ือโฆษณาใชจุดจับใจดานการสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) เปน
หลัก โดยมีการใชจุดจับใจดานอารมณเชิงลบมากที่สุด (Negative feeling) คือ ความรูสึกผิด 
(Guilt appeal) สวนกลยุทธผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) มีการใชตัวละครที่มี
บุคลิกภาพคลายกับประสบการณของกลุมเปาหมาย และมีความนาเช่ือถือจากอาชีพ ทั้ง
ขาราชการ และผูบริหารบริษัทเอกชน เปนตนแบบการไมให และไมรับเหลาเปนของขวัญ
นอกจากนี้ยังมีใชกลยุทธลีลาการเสนอขายแบบชัดเจน (Hard sell) และใชกลยุทธน้ําเสียง (Tone) 
แบบจริงจัง (Serious) และแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) 
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4.5.1.5 กลยุทธองคกรสาธารณชนตนแบบ (Public organization role model strategy) 
สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ไดทํากิจกรรมรณรงคเชิงเครือขาย  

โดยใชกลยุทธสาธารณชน เพื่อรณรงคใหหนวยงานราชการ เปนองคกรตนแบบ (Role model) 
ไมใหเหลา และไมรับเหลาเปนของขวัญปใหม โดย สคล.มีการรณรงคเชิงรุกในการมอบกระเชา
เหลากับผูบริหารองคกรโดยตรงเพื่อเปนการปรับเปล่ียนทัศนคติของผูบริหารองคกรอันจะนําไปสู
การรณรงคภายในองคกรซึ่งมักจะมีการใหของขวัญในชวงเทศกาลเปนจํานวนมาก โดย สคล.มี
การทํากิจกรรมรณรงคมอบ “กระเชาของขวัญปลอดเหลา” ใหกับนายกรัฐมนตรี และรณรงค
รวมกับหนวยงานราชการ ไดแกกระทรวง ผูวาราชการจังหวัด และบริษัทเอกชน เปนตน โดย
กิจกรรมนี้ สคล. รณรงคทุกป 
 

4.5.1.6 กลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Law & policy  
enforcement strategy) 
สคล. มีการขับเคลื่อนการรณรงคเชิงรุก เพื่อสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของ 

ภาครัฐ ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป พ.ศ. 2551 มาตรการ 30 (5) ซึ่งระบุวา หาม
ผูประกอบการหางสรรพสินคา รานคา บังคับซื้อเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่อยูในกระเชา ทั้งทางตรง
และทางออม รวมทั้ง หามทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดสินคาที่เกี่ยวกับเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่เปน
ของขวัญปใหม รวมทั้งหามจัดกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สคล.กําหนดให เครือขาย
รณรงคเพื่อปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) ออกสํารวจและเฝาระวังการทําผิดกฎหมาย
ของหางสรรพสินคาผูจําหนายกระเชาของขวัญ เทศกาลปใหม ในเขตกรุงเทพฯ โดย สคล.ได
รวบรวมขอมูลจากการสํารวจจัดทําเปนหนังสือเตือนแจงไปยัง หางสรรพสินคาเทสโกโลตัส ในเขต
กรุงเทพฯ ไมใหขายกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และสงขอมูลไปยัง สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนหนวยงานผูบังคับใชกฎหมาย โดยมีเจาหนาที่สาธารณสุข
ออกติดตามจับกุมหางสรรพสินคาหรือรานคาที่กระทําผิด 
 

“ชวงเทศกาลปใหม 2552 ตอนท่ีออกสปอตใหเหลาเทากับแชง สคล.ก็ไมไดประสานงาน
กับฝายกฎหมาย ของสํานักงานกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และไมนึกเลยวาจะมี
มาตรา 30 (5) ออกมาดวยซํ้าไป ปรากฏวาขณะที่เรากําลังรณรงคทางสังคมกันอยู ฝายกฎหมาย
เขาออกมาเลยวาอันนี้ผิดกฎหมายดวย จึงกลายเปนพลังบวกข้ึนมา โดย สคล. มีบทบาทชี้เปา 
โดยมีการเก็บขอมูลออกตรวจ ตามหางตางๆ วามีการทําผิดหรือไม และทําหนังสือตักเตือน แลวก็
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สงหนังสือเรียกรองไปยังบริษัทผูประกอบการ หนวยงานราชการ สํานักงานคณะกรรมการควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ตวอยางการเรียกรองเชน การเขาไปยื่นหนังสือประทวงที่หางเทสโกโลตัส วา
บริษัททําผิดกฎหมายหรือไม” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ, 9 มกราคม 2553) 
 

4.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) 
 สสส.และสคล. ดําเนนิกลยทุธพันธมิตร รวมกับ 2 องคกร ดังนี ้

1) เครือขายรณรงคเฝาระวังภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) 
ครปอ. เปนเครือขายที่มีบทบาทเปนแกนนําผูประสานงานเครือขาย 

องคกรพัฒนาเอกชน ในการรณรงคเชิงรุกเพื่อขับเคลื่อนนโยบาย หรือเฝาระวังติดตามผลกระทบ
จากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยการรวมกลุมของ ครปอ. เกิดจากการทํางานขององคกรพัฒนา
เอกชนที่ไดรับผลกระทบจากเครื่องด่ืมแอกอฮอล ในกลุมองคกรตางๆ เขารวมกลุมกันเปนเครือขาย
พันธมิตรสนับสนุน ไดแก มูลนิธิเพื่อนหญิง เครือขายเยาวชน เครือขายพระสงฆนักพัฒนา 
และหนวนงานภาครัฐ ภาคเอกชน ภาคประชาชน และส่ือมวลชน เปนตน โดยแตละองคกรตางมี
บทบาทในการทํางานดวยตนเอง เพียงแตมีการเช่ืองโยงวัตถุประสงคการรณรงครวมกัน คือ การ
ระดมพลังเพื่อควบคุมปญหาที่เกิดจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งมีผลกระทบตอสังคม จึงทําใหเกิด
เปน “เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” ซึ่งจะรวมกลุมกันขับเคลื่อนเม่ือมีการ
กําหนดวาระการรณรงครวมกัน ในโครงการนี้ ครปอ.มีบทบาทเปนกลไกสนับสนุนการเรียกรอง
ผานส่ือ (Media advocacy) โดยมีเครือขายสนับสนุน คือ เครือขายเยาวชนสรางสรรค และ
ประชาคมงดเหลาจังหวัด ไดรวมกันทําหนาที่ออกติดตามเฝาระวังตรวจสอบหางสรรพสินคาที่มี
การทําผิดกฎหมาย จัดกระเชาของขวัญที่มีเหลา เพื่อผลักดันให สํานักงานคณะกรรมการควบคุม
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล บังคับใชกฎหมายตามพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 
2551 อยางจริงจัง 

2) บทบาทของส่ือมวลชนสรางกระแสขาวสาร 
ส่ือมวลชนเปนพันธมิตรที่มีบทบาทสําคัญในการกําหนดวาระขาวสาร 

กิจกรรมรณรงค โดย สสส.และสคล.ใชกลยุทธจูงใจส่ือมวลชนดวยการเสนอขอมูลเชิงวิชาการ
ผลกระทบจากแอลกอฮอลในดานสังคมเพื่อใหส่ือนําเสนอ ติดตามผล และกระตุนใหหนวยงาน
ภาครัฐที่รับผิดชอบดําเนินการบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง โดย สสส. มีการสรางความสัมพันธ
กับส่ือมวลชน โดยการนํากระเชาปลอดเหลา กระเชาผักผลไม ไปรณรงคกับส่ือมวลชน และนํา 
เอกสารขอมูล (Fact sheet) ใหส่ือมวลชนนําเสนอ และเชิญชวนใหมีสวนรวมกับโครงการ เชน การ
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นําปายต้ังโตะรณรงคใหเหลาเทากับแชงในชวงรายการขาวโทรทัศนสวน สคล.มีการสรางพันธมิตร
กับส่ือมวลชนดวยการเรียกรองผานส่ือเปนหลัก 

 
“สสส. ตองการใหส่ือมวลชนรับทราบ Key message ของโครงการรณรงค ซึ่งเขาจะมี

สวนชวยนําเสนอ Key message ในโครงการรณรงคใหกับ สสส. อีกรอบหนึ่ง เชน การทําสกูป
ขาวที่เกี่ยวกับโครงการ หรือทําตัววิ่งรณรงคให นั้นหมายความวา เขาเปนพันธมิตรใหกับเรา และ
เขาใจชวยการทํางานของเรา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“มันข้ึนอยูกับแตละประเด็น อยางเชน ใหเหลาเทากับแชง เปนการเขาถึงกลุมหรือ
พยายามมีกิจกรรมที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย และเขาไปเจอกลุมประชาชนที่เราทํางานดวย 
วัตถุประสงคหลัก ก็คือ การทําใหเปนขาว อาจเปนสวนที่ตอเนื่องกับสปอต เปนขาว เปนภาพขาว 
เปนภาพนิ่งทั้งหลาย” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 
  3) พันธมิตรองคกรภาครัฐ และบริษัทเอกชน 
  หนวยงานภาครัฐ และบริษัทเอกชน เปนองคกรพันธมิตรที่เขารวมกิจกรรมการ
รณรงคเร่ืองกระเชาปลอดเหลา ของ สสส. และสคล. อยางตอเนื่อง โดย สสส. ตองการดึงผูมีสวน
ไดสวนเสีย (Stakeholder) ไดแก หนวยงานราชการ และบริษัทเอกชนซ่ึงมีการให และรับของขวัญ
เปนจํานวนมากในเทศกาลปใหม เปนพันธมิตรรวมกันรณรงคใหเปนองคกรตนแบบ (Role model) 
ไมใหและไมรับกระเชาเหลา นอกจากนี้ สสส.ไดรวมกับหางสรรพสินคา จัดกิจกรรมสงเสริม
การตลาดของขวัญจริงใจ เพื่อรณรงคใหกลุมลูกคาเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชนแทนการใหเหลา 
 

4.5.2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร 
        จากการวิเคราะหขอมูลผลการวิจัย ประกอบกับการวิเคราะหเครือขาย (Network 

analysis) ผูวิจัยสรุป รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตรของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมป 2551-2552 มีลักษณะ ดังแผนภาพที่ 4.3 
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แผนภาพที่ 4.3: รูปแบบการณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมป 2551-2552 
 
 จากแผนภาพที่ 4.3 พบวากระบวนการรณรงคของฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. 
มีบทบาทเปนผูนํา (leader) ในการขับเคลื่อนโครงการรณรงคโดยมีทั้งนักขาย (Salesman) โดยใช
กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) ในการรณรงคดวยส่ือมวลชน (Mass media or 
Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน สื่อสนับสนุน การประชาสัมพันธ และกิจกรรม
สงเสริมการตลาด ไดแก กิจกรรมรักกันจริงไมใหเหลา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ และมีบทบาท
เปนผูเชื่อมโยงเครือขาย (Connecter) ในการออกแบบโครงการใหสนับสนุนการทํางานของภาค
นโยบายสํานักงานคณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (คบอช.) และใชขอมูล
จากภาควิชาการ ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) สํานักวิจัยเอแบคโพล ซึ่งมีบทบาทเปนฐานขอมูล 
(Maven) ในการสนับสนุนขอมูลในการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ในการขับเคล่ือน
วาระการรณรงค และ สสส. ยังรวมกับพันธมิตรภาคเอกชน ไดแก บริษัทเอกชน หางสรรพสินคา 
ในการจัดทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event)  เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย 
(Ground war) ของ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ซึ่งมีบทบาทเปนทั้งผูเชื่อมโยง
เครือขาย (Connecter) และนักขาย (Salesman) โดยมีการรณรงครวมกับเครือขายประชาคมงด



 

109 
 

เหลาจังหวัด และพันธมิตร หนวยงานภาครัฐ รวมเปนองคกรตนแบบไมใหไมรับกระเชาเหลา 
นอกจากนี้ สคล.ยังรวมกับ ครปอ.ซึ่งเปนพันธมิตรเชิงรุกในการขับเคล่ือนนโยบายเพื่อควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมีการรวบรวมขอมูลหางสรรพสินคาที่กระทําผิดกฎหมายจัดกระเชา
เหลา และนําเสนอขอมูลดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ผานพันธมิตรสื่อมวลชน 
เพื่อกระตุนใหสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใหมีการบังคับใชกฎหมาย
ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 กับหางสรรพสินคาที่กระทําผิด 
 อยางไรก็ตาม เมื่อพิจาณาถึง รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในโครงการนี้ พบวามี
ลักษณะเปนเครือขายการส่ือสารแบบมีศูนยกลาง (Central communication) โดยมี สสส. และ
สคล. เปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network)  และเปนเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The 
Y network) และมีลักษณะผสมผสานกับเครือขายการส่ือสารแบบวงลอ (The wheel network) 
โดยทั้ง สสส. และสคล. ตางเปนศูนยกลางในการเช่ือมโยงเครือขายพันธมิตร และมีการเชื่อมโยง
ซึ่งกันและกันผานศูนยกลางในสองระดับในการขับเคลื่อนการรณรงครวมกัน 

นอกจากนี้ สสส. มีความสัมพันธกับเครือขาย แบบเปนทางการ (Formal relation) สวน 
สคล. มีความสัมพันธกับเครือขายพันธมิตรทั้งแบบเปนทางการ (Formal network) ไดแก เครือขาย
องคกรงดเหลา และพันธมิตรองคกรตนแบบภาครัฐ สวนแบบไมเปนทางการ (Informal network) 
คือ เครือขายรณรงคเพื่อปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และส่ือมวลชน ซึ่งเปนพันธมิตรที่เปน
เครือขายยอย (Sub network) ที่มีการรวมกลุมกันเปนเครือขายที่ขับเคล่ือนในประเด็นลดการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สคล.จะมีการประสานงานเพื่อขอความรวมมือทั้งดานบุคลากร 
และมีการแลกเปล่ียนขอมูลในการกําหนดทิศทางการรณรงคหรือแผนยุทธศาสตรรวมกัน 

อยางไรก็ตาม ทั้งเครือขายแบบเปนทางการ และไมเปนทางการ ตางก็ยังคงมีอิสระในการ
ทํางานของตัวองคกร แตมีการเขารวมเปนเครือขายเม่ือ สสส. และสคล.มีวาระการรณรงค 
(Campaign agenda) รวมกัน ดังนั้น พันธมิตรบางองคกรแมวาจะมีความสัมพันธแบบเปน
ทางการ เชน หางสรรพสินคา หรือบริษัทเอกชนตนแบบ แตก็อาจเปนเครือขายที่ไมเกาะติด (non-
cohesion) ไดเหนียมแนน เทากับเครือขายพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner)ที่
รับผิดชอบงานรณรงคควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน คอบช. และครปอ. เปนตน 
 

4.5.3 กลยทุธการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting strategy) 
        จากการวิเคราะหขอมูลจาก การสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  

การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ และขาวหนังสือพิมพ ผูวิจัย
สรุปกลยุทธการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนออกเปน 2 กลยุทธ หลัก ดังนี้ 
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1) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) 
     สสส. มีการใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน การลงโฆษณาใน 

ส่ือส่ิงพิมพ การแถลงขาวเพื่อประชาสัมพันธโครงการ และใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
(Marketing event) ไดแก กิจกรรมรักกันจริงไมใหเหลา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ รวมทั้งมีการ
สงขอมูล (Fact sheet) ใหส่ือมวลชนแขนงตางๆ ชวยนําเสนอประเด็นรณรงคของขวัญปลอดเหลา
ใหกับประชาชนรับทราบ 
 

2) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคของเครือขายพันธมิตรดวยการเรียกรองผานส่ือ 
(Media advocacy) ในการผลักดันนโยบาย 
สคล. และเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) ไดรวมกัน 

ผลักดันนโยบาย โดยใชเครือขายเยาวชน และประชาคมงดเหลาจังหวัด เฝาระวังและรวบรวม
ขอมูลหางสรรพสินคารานคาที่กระทําผิดกฎหมาย จําหนายกระเชาของขวัญที่มีเหลา และนําเสนอ
เรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) เพื่อกระตุนใหภาครัฐ คือ สํานักงานคณะกรรมการควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล กระทรวงสาธารณสุข ซึ่งเปนหนวยงานภาคนโยบายใหมีการบังคับใช
กฎหมาย (Law enforcement) ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 หามรานคา
และหางสรรพสินคาขายกระเชาที่มีเหลา ซึ่งนอกจากเปนการผลักดันเชิงนโยบายแลวยังเปนการ
สนับสนุนการรณรงคโดยใชส่ือมวลชนของ สสส. เพื่อกระตุนเตือนผูประกอบการรานคาใหปฏิบัติ
ตามกฎหมายอยางเครงครัด และเปนการลดชองทางที่ผูซื้อเขาถึงกระเชาที่มีเหลาอีกดวย 
 

“สสส. มีการทํา Air war เพื่อเปนการสรางกระแสใหกับ Ground war กอนใหภาคีไป
ขับเคลื่อนตอทั้งการเรียกรองผานส่ือ Advocacy คือ การทําใหเปนขาว และการบังคับใชกฎหมาย 
อยางจริงจัง โดยมีเปาหมายเดียวกัน คือ การปรับเปล่ียนพฤติกรรม” (มรกต เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

4.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนังสือพิมพ 
         จากการวิเคราะหขาวหนังสือพิมพรายวันทั้งเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพทุกฉบับที่

ลงขาวเกี่ยวกับโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 ต้ังแตเดือน
ธันวาคม ป 2551– มกราคม ป 2552 และเดือนธันวาคม ป 2552- มกราคม ป 2553 จํานวน 29 
ชิ้น ผูวิจัยมีขอคนพบ และสามารถนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ ดังนี้ 
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แผนภูมิที่ 4.1: แสดงสัดสวนลักษณะหนงัสือพิมพที่ลงขาว โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมป 2551-2552 

 
 จากแผนภูมิที่ 4.1 พบวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีสัดสวนการลงขาวโครงการรณรงค
ไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม มากที่สุด จํานวน 23 ชิ้น คิดเปนรอยละ 79 
รองลงมา คือ หนังสือพิมพเชิงปริมาณ จํานวน 6 ชิ้น คิดเปนรอยละ 21 
 
แผนภูมิที่ 4.2: แสดงปริมาณขาวหนังสือพมิพของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ป 2551-2552 ชวงเทศกาลปใหม 

 
จากแผนภูมิที่ 4.2 พบวาเทศกาลปใหม ป 2552 หนังสือพิมพมีการลงขาวเกี่ยวกับ

โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม จํานวน 4 ชิ้น รองลงมา เทศกาล 
ปใหม ป 2553 จํานวน 25 ชิ้น รวมระยะเวลารณรงค 4 เดือน มีหนังสือพิมพลงขาวจํานวน 29 ชิ้น 

6, 21%

23, 79%

เชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ

ธันวาคม 2551-มกราคม2552 ธันวาคม 2552-มกราคม2553
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แผนภูมิที่ 4.3: แสดงสัดสวนประเภทขาวทีล่งในหนงัสือพิมพของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
 จากแผนภูมิที่ 4.3 พบวา หนังสือพิมพมีการลงภาพขาว โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม มากที่สุดจํานวน 14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 48 รองลงมา คือ ขาว 
จํานวน 9 ชิ้น คิดเปนรอยละ 31 บทความ จํานวน 3 ชิ้น คิดเปนรอยละ 11 โฆษณา จํานวน 3 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 10 
 
แผนภูมิที่ 4.4: แสดงสัดสวนประเด็นขาวกจิกรรมของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม 

 
จากแผนภูมิที่ 4.4 พบวา ประเด็นขาวกิจกรรมของ สคล.รณรงคมอบกระเชาปลอดเหลา 

และของขวัญจริงใจใหกับองคกรตนแบบ มีจํานวนขาวที่ลงหนังสือพิมพมากที่สุด จํานวน 12 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 41 รองลงมา คือ ขาวกิจกรรมรณรงคกระเชาปลอดเหลาของกระทรวงสาธารณสุข 

9, 31%

14, 48%

3, 11%
3, 10%

ขาว ภาพขาว บทความ โฆษณา

12, 41%

7, 24%

6, 21%

4, 14%

สคล.รณรงคกระเชาปลอดเหลา
ของขวัญจริงใจ แก นายกฯ หาง ตํารวจ

สธ.รณรงคกระเชาปลอดเหลา

นักวิชาการ เครือขายเยาวชนฯ รองรัฐ
บังคับใชกฎหมายคุมกระเชาเหลา

โฆษณา บทความส่ือสนับสนุนโครงการ
ใหเหลาเทากับแชง
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จํานวน 7 ชิ้น คิดเปนรอยละ 24 ลําดับตอมา คือ ขาวนักวิชาการและเครือขายเยาวชนเรียกรองให
ภาครัฐบังคับใชกฎหมายควบคุมกระเชาเหลาจํานวน 6 ชิ้น คิดเปนรอยละ 21 และโฆษณา และ
บทความส่ือสนับสนุนโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหมจํานวน 4 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 14 
 

แผนภูมิที่ 4.5: แสดงสัดสวนวาระขาวสารในหนังสือพิมพที่นาํเสนอโดยองคกรที่รณรงคในโครงการ
รณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 

 
จากแผนภูมิที่ 4.5 พบวา องคกรผูดําเนินกิจกรรมรณรงค ที่สามารถกําหนดวาระใน

หนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ วาระการรณรงค (Campaign agenda) ไดแก สสส. สคล. 
และภาคีเครือขายสนับสนุน จํานวน 17 ชิ้น คิดเปนรอยละ 59 รองลงมา วาระนโยบาย (Policy 
agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 7 ชิ้น คิดเปน รอยละ 24 ลําดับตอมา วาระ
สาธารณชน (Public agenda) คือ บทความนักวิชาการ และส่ือจํานวน 5 ชิ้น คิดเปนรอยละ17  
 
 สรุปไดวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการรณรงคของ สสส. มาก
ที่สุด คิดเปนรอยละ 79 และส่ือมีการกําหนดวาระขาวกิจกรรมรณรงคในชวงเดือนธันวาคม          
เทศกาลปใหม 2553 มากที่สุด จํานวน 25 ชิ้น โดยสวนใหญเปนประเภทภาพขาว มากที่สุดจํานวน 
14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 48 และเปนประเด็นขาวกิจกรรมของ สคล.รณรงคมอบกระเชาปลอดเหลา 
และของขวัญจริงใจใหกับองคกรตนแบบ มากที่สุด คิดเปนรอยละ 41 โดย สสส. สคล. และภาคี
เครือขายสนับสนุน สามารถกําหนดวาระรณรงค (Campaign agenda) จํานวน 17 ชิ้น คิดเปน
รอยละ 59 รองลงมา วาระนโยบาย (Policy agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 7 ชิ้น คิด
เปน รอยละ 24 

17, 59%7, 24%

5, 17%

Campaign Agenda Policy agenda Public aganda
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4.6 การบรูณาการระหวางการตลาดเพือ่สังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

จากการวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบกับการ
วิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ พบวา กลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม และกลยุทธการรณรงคเชิงเครือขายในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน
ของขวัญปใหม ป 2552 มีการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) ที่มี
ลักษณะการบูรณาการหนุนเสริมกันในกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) กับ       
กลยุทธสาธารณชน (Public strategy) กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Policy & law 
enforcement strategy) และกลยุทธพันธมิตร (Partnership strategy) ที่สนับสนุนการรณรงค 
โดยสามารถอธิบายได ดังแผนภาพที่ 4.4 
 
แผนภาพที่ 4.4: ลักษณะการบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขายใน
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวญัปใหม ป 2552 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
4.6.1 จุดบูรณาการกลยุทธสาธารณชน (Intregrate point public strategy) 
         สสส. ใชภาพยนตรโฆษณา เร่ืองโทษของเหลา และซุปเปอรมารเก็ต เพื่อสงเสริม

การตลาด (Promotion) และสนับสนุนการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) ของ สคล.ในกลยุทธ
สาธารณชน (Public) ซึ่ง สคล.และเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัด มีการรณรงคโดยชักชวน
หนวยงานราชการ และบริษัทเอกชน รวมเปนองคกรตนแบบ (Role model) ไมใหและไมรับ 
กระเชาเหลาในพื้นที่ใหไดรับความรวมมือมากข้ึน 
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4.6.2 จุดบูรณาการกลยุทธพันธมิตร (Intregrate point partnership strategy) 
สสส. ใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ไดแก กิจกรรมรักกันจริง 

ไมใหเหลา และกิจกรรมของขวัญจริงใจ ไดสนับสนุนการรณรงคของ สคล.ใหสามารถรณรงค
รวมกับพันธมิตรเปนองคกรตนแบบการไมใหกระเชาเหลา เพิ่มข้ึน ทั้งหนวยงานภาครัฐ ไดแก ผูวา
ราชการจังหวัด และภาคเอกชน บริษัทเอกชน เปนตน นอกจากนี้ สสส.ยังใชศักยภาพของพันธมิตร 
ไดแก หางสรรพสินคา โดยรวมเปนชองทางในการสงเสริมการตลาดใหสินคาทางสังคมอีกดวย 
 

4.6.3 จุดบูรณากลยทุธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Intregrate point policy & 
law enforcement strategy) 

         นอกจาก กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวยการใชส่ือมวลชน (Air 
war) ของ สสส. ไดกระตุนใหภาครัฐ และบริษัทเอกชน หางสรรพสินคา เกิดการต่ืนตัวในการ
ควบคุมการจําหนายกระเชาที่มีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล แลวยังเปนการสนับสนุนให สคล.และ
เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) สามารถรณรงคเพื่อขับเคลื่อนนโยบาย 
ดวยการเฝาระวังหางสรรพสินคาทีก่ระทาํผิดกฎหมาย โดยอาศัยกระแสการรณรงคทําการเรียกรอง
ผานส่ือ (Advocacy) ใหเกิดการผลักดันให ภาครัฐเกิดการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ. ควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 โดยมีการติดตามผูประกอบการรานคา หรือหางสรรพสินคาที่
กระทําผิดไมใหขายกระเชาที่มีเหลาได ซึ่งเปนการลดชองทางของกลุมผูซื้อในการเขาถึงกระเชาที่มี
เหลาอีกดวย 
 

“Air war เปนการทําใหเกิดทัศนคติในระดับหนึ่ง โดยมี Ground war เขาไปผลักดันปจจัย
อ่ืนๆ ที่มีผลกับเร่ืองนี้ โดยผลทางดานการบังคับใชกฎหมาย และการซ้ือขายเหลาเปนของขวัญนั้น
ทําไดยากข้ึนก็เปนผลจากการทํา Ground war โดย สคล. มีการทํางานรวมกับภาคีอ่ืนๆ 
คอนขางมาก” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ถารณรงคอยางเดียวก็อาจจะไดระดับหนึ่ง เพราะมันไดแคผูใหกับผูรับ แตพอมีกฎหมาย 
มาบังคับใชผูขายเองก็โดนดวย องคประกอบมันครบพอดีทั้ง ผูให ผูรับ ผูขาย” (ธีระ วัชรปาณี, 
สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
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4.7 ปจจัยความสาํเร็จของการดําเนินกลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคไมใหเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

4.7.1 ผลการประเมินส่ือภาพยนตรโฆษณาในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

สสส. มีการติดตามประเมินผลความสําเร็จภาพยนตรโฆษณาในโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 
ซึ่งดําเนินการโดย บริษัท เอซีนีลเซ็น มีเดียรีเสริซท จํากัด มีขอคนพบดังนี้ 
 

4.7.1.1 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน ธันวาคม 2551 -มกราคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน มกราคม-กุมภาพนัธ 2552 

 
ตารางที ่4.6: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ืองโทษของเหลา  
 
การแพรภาพโฆษณา ชุดโทษ 

ของเหลา 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล ผูด่ืมเหลาที่อายุ 
 36 ปขึ้นไปที่จําได 

(รอยละ) 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 50 48 ผาน    
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 56 45 ผาน 48 43 56 

 
จากตารางที่ 4.6 พบวา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา กลุมตัวอยางมีผูจดจํา

โฆษณาไดคิดเปนรอยละ 50 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 56 โดยผูด่ืมเหลาที่
อายุ 36 ปข้ึนไปที่จําโฆษณาได รอยละ 48 เม่ือเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา พบวา ผาน
เกณฑที่กําหนดไว รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาตามเกณฑพื้นที่
อาศัย พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาได เปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 43 
และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 56 
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ตารางที่ 4.7: แสดงการประเมินผลกลุมผูที่จดจํา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา  
เปรียบเทยีบกบักลุมอาย ุ
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดโทษ
ของเหลา 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

ผล กลุมอายุ 36 ป ขึ้นไป 
(รอยละ) 

ผล 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 59 74  57  
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 74 76 ไมผาน 83 ผาน 
โฆษณาเขาใจไดงาย 97 93  100  

 
 จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลา รอยละ 59 ชื่นชอบโฆษณาเร่ืองนี้ โดย
โฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 74 ไมผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนด
ไว รอยละ 76 และกลุมผูจําโฆษณาเร่ืองนี้สามารถเขาใจโฆษณาเร่ืองนี้ได คิดเปนรอยละ 97 ทั้งนี้ 
เมื่อพิจารณาในกลุมตัวอยางอายุ 36 ปข้ึนไป พบวา ผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณา รอยละ 57 โฆษณา
สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 83 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว และสามารถ
เขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดรอยละ 100 
 
ตารางที ่4.8: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง โทษของเหลา 
แบงตามพืน้ทีอ่าศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดโทษของเหลา คากลาง
โฆษณาเหลา 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ ตางจังหวัด

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 59 74  81 65 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 74 76 ไมผาน 64 84 
โฆษณาเขาใจไดงาย 97 93  60 87 

 
จากตารางที่ 4.8 พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบโฆษณา เปนผูที่อาศัยในเขต

กรุงเทพฯ รอยละ81 และเปนผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 65 โดยโฆษณาชิ้นนี้สามารถชักจูง 
กลุมตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 64 และผูที่อาศัยในตางจังหวัดรอยละ 84 โดยกลุม
ตัวอยางสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดเปนผูอาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 60 และผูอาศัยใน
ตางจังหวัด รอยละ 87 
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4.7.1.2 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน ธันวาคม 2551 -มกราคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน มกราคม 2552 

 

ตารางที ่4.9: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซปุเปอรมาเก็ต 
 

 
การแพรภาพโฆษณา 

ชุดซุปเปอรมาเก็ต 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 15 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 20 45 ไมผาน 10 20 

 

จากตารางที่ 4.9 พบวา กลุมตัวอยางมีผูจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 15 และผูด่ืมเหลา
จดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 20 เม่ือเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา พบวา ไมผานเกณฑ
ที่กําหนดไวที่ รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามเกณฑพื้นที่อาศัย 
พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาไดเปนผูอาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 10 และผู
อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 20 

 
ตารางที่ 4.10: แสดงการประเมินผลกลุมผูที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต แบงตาม
พื้นที่อาศัย  
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดซุปเปอรมาเก็ต คากลางโฆษณา
เหลา 

ผล พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพ ตางจังหวัด
ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 40 74  76 53 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 81 76 ผาน 46 86 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  100 100 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลา รอยละ 40 ชื่นชอบโฆษณาเร่ืองนี้ โดย

โฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 81 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว 
รอยละ 76 และกลุมตัวอยางผูจําโฆษณาเร่ืองนี้ไดสามารถเขาใจโฆษณาเร่ืองนี้ได รอยละ 100 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาตามเกณฑพื้นที่อาศัย พบวา ผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณา แบงเปนผูที่อาศัย
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ในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 76 และตางจังหวัดรอยละ 53 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลา
ที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ ได รอยละ 46 และชักจูงผูด่ืมเหลาที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 86 และ
กลุมตัวอยางทั้งกรุงเทพและตางจังหวัดสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดรอยละ 100 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงพฤติกรรมการซื้อเหลาเปนของขวัญของกลุมตัวอยางในโครงการรณรงคไมให
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

พฤติกรรมการซื้อเหลาใหเปนของขวัญ รอยละ 
มากขึ้น 6 
เทาเดิม 54 
ลดลง 40 

 
จากตารางที่ 4.11 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใหของขวัญเปล่ียนแปลง

ไปจากเดิม โดยมีการเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญ เทาเดิมรอยละ 54 มีการเลือกซื้อเหลาลดลง   
รอยละ 40 และเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญมากข้ึนรอยละ 6 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงการใหเหตุผลของกลุมเปาหมายที่ไมซื้อเหลาใหเปนของขวัญ 
ชวงเทศกาลปใหม 2552 
 

เหตุผลของกลุมเปาหมายที่ไมซื้อเหลาใหเปนของขวัญ รอยละ 
เศรษฐกิจไมดี อยากประหยัด 82 
เห็นโฆษณา “ใหเหลาเทากับแชง” 49 
วิธีการซ้ือ/ หาซ้ือยากขึ้น 26 

คนรับไมอยากได 4 

 
จากตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางที่ทําการสํารวจใหเหตุผลที่ไมใหเหลาเปนของขวัญ 

อันดับแรก คือ เศรษฐกิจไมดี รอยละ 82 รองลงมา คือ เห็นจากโฆษณา รอยละ 49 ลําดับตอมา 
วิธีการหาซ้ือเหลายากข้ึน รอยละ 26 และคนรับไมอยากได รอยละ 4 
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จากการวิเคราะหขอมูลผลการประเมินส่ือ สรุปไดวา การรณรงคดวยส่ือมวลชน ใน
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 พบวา ภาพยนตรโฆษณา
ทางโทรทัศน ชุดโทษของเหลา ของ สสส. สามารถสรางการจดจํา และการรับรูไดใหกับกลุม
ตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อายุ 36 ปข้ึน ไดดี โดยผานเกณฑคากลางโฆษณาที่กําหนดไว ซึ่งภาพยนตร
โฆษณาเร่ือง โทษของเหลาสามารถทําใหกลุมตัวอยางที่อยูในตางจังหวัดจดจําไดมากกวา กลุม
ตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ 

อยางไรก็ตาม แมวาโฆษณา เร่ืองโทษของเหลา จะไมเปนที่ชื่นชอบของกลุมตัวอยาง แต
โฆษณาช้ินนี้ก็สามารถทําใหเกิดความเขาใจไดชัดเจน และมีอิทธิพลตอการชักจูงใจกลุมตัวอยาง 
ผูด่ืมเหลาที่มีอายุต้ังแต 36 ปข้ึนไปไดมาก โดยเฉพาะอยางยิ่ง ผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในตางจังหวัด 
แมวาจะไมชื่นชอบภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ แตก็มีอิทธิพลชักจูงใจไมซื้อเหลาเปนของขวัญได ซึ่ง
สอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญ พบวา ลดลงถึงรอยละ 40 แมวาสวนใหญ
จะยังคงเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญเชนเดิมสูงถึง รอยละ 54 ก็ตาม ทั้งนี้ แมวาเหตุผลที่กลุม
ตัวอยางไมซื้อเหลาเปนของขวัญ อันดับแรก คือ เหตุผลทางดานเศรษฐกิจ แตเมื่อพิจารณาผลที่
เกิดจากการรณรงคโดยใชส่ือมวลชนของ สสส. และการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. พบวา 
เหตุผลจากโฆษณาใหเหลาเทากับแชง คนรับไมอยากได และวิธีการหาซื้อเหลายากข้ึนนั้น รวมกัน 
มีสัดสวนที่สูงเชนกัน ดังนั้น จึงสรุปไดวา ผลจากการใชภาพยนตรโฆษณา และการรณรงคเชิง
เครือขายสามารถทําใหกลุมเปาหมายของการรณรงคปรับเปล่ียนพฤติกรรมได 

ผลการวิเคราะหขอมูลผลการประเมินส่ือรณรงค จากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key 
informant) และการวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ พบวา ปจจัย
ความสําเร็จของโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 มีดังนี้ 
 
 1) ปจจัยความสําเร็จจากการดําเนินโครงการรณรงคที่สนับสนุนนโยบายภาครัฐใหเกิด
การบังคับใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

    สสส. มีการวิเคราะหขอมูลการออกแบบแผนงานโครงการโดยวิเคราะหสถานการณ
โดยรวมพบวา ภาครัฐเร่ิมมีการบังคับใชกฏหมาย พรบ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
สงผลใหรานคาไมสามารถจัดกระเชาที่มีเหลาได จึงเปนโอกาสที่ สสส.ทําการรณรงคเพื่อตอกย้ํา
กระแสนี้เกิดผลที่ชัดเจนข้ึน และเปนชวงเวลาเดียวกับกระทรวงสาธารณสุขไดออกมารณรงคเร่ือง
กระเชาของขวัญปใหมตองปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ดังนั้น จึงเปนปจจัยสนับสนุนใหโครงการ
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รณรงคของ สสส.สามารถลดพฤติกรรมการเลือกซ้ือเหลาเปนของขวัญได เห็นไดจากขอมูลใน
ตารางที่ 4.12 ที่ระบุวา เหลาหาซ้ือไดยากข้ึน รอยละ 26 
 

2) ปจจัยความสําเร็จจากการกําหนดวัตถุประสงคการส่ือสารดวยกลยุทธการส่ือสารร้ือ
ถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) และกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) 

   สสส.มีการวิเคราะหสภาพแวดลอมทางวัฒนธรรม (Social cultural environment) 
พบวา คนไทยมี คานิยม (Value) ที่ผิดในการใหเหลาเปนของขวัญของคนไทยท่ีมองวาเปนเร่ือง
ปกติธรรมดา โดยไมคํานึงถึงสุขภาพของผูรับ และไมพิจารณาเลือกซ้ือของขวัญที่มีประโยชน 
ดังนั้น สสส.จึงใชกลยุทธการสื่อสารดวยกลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) ดวย
ขอความหลัก (Key message) คําวา “ใหเหลาเทากับแชง” เพื่อเปนการปรับเปลี่ยนคานิยมเดิม
โดยทันที เห็นไดจากขอมูลจากตารางที่ 4.7 พบวา โฆษณาชิ้นนี้สามารถชักจูงใจกลุมตัวอยางที่มี
อายุ 36 ปข้ึนไป ซึ่งเปนกลุมเปาหมายหลักของโครงการนี้ ไดถึงรอยละ 84 และสามารถชักจูงผูด่ืม
เหลาที่อยูตางจังหวัดไดถึงรอยละ 84 ไดนอกจากนี้ ยังสอดคลองกับ ขอมูลตารางที่ 4.11 ระบุวา
พฤติกรรมการเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญไดลดลงถึงรอยละ 40 

ดังนั้น สสส. จึงใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) ในการนําเสนอเนื้อหา
สารในภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต ที่มุงเนนเสนอทางเลือกของขวัญที่มีประโยชน
ใหกับกลุมเปาหมาย โดยใชขอความหลัก (Key message) คําวา “ใหเหลาเทากับแชง” ใน
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนทัศนคติ และพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย ไมใหเหลาเปนของขวัญได เห็นไดจาก ขอมูลตารางที่ 4.12 ที่ระบุวา กลุมเปาหมาย
ไมซื้อเหลาเปนของขวัญเนื่องจากเห็นโฆษณา “ใหเหลาเทากับแชง” สูงถึงรอยละ 49 และคนรับไม
อยากได รอยละ 4  โดยกลุมผูด่ืมที่มีอายุ 36 ปข้ึนไปเห็นดวยกับภาพยนตรโฆษณาใหเหลาเทากับ
แชง สูงถึงรอยละ 83 จึงสรุปไดวาการรณรงคดวยกลยุทธส่ือสารเปนปจจัยทําใหเกิดความสําเร็จได 
 

“แมวาอัตราสวนจะลดลงไมมากนัก แต สสส. เห็นวา การสื่อสารดวย Key message นี้ 
Strong และเขากับพฤติกรรมจริง โดยมีการสํารวจ 2 คร้ัง ในกลุมชวงอายุเดิม ทั้งป 2551 และป 
2552 พบวามีทัศนคติตอการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการซื้อเหลาลดลงทั้งนี้ การวัดผลจากแคมเปญ
จากยอดขายทําไดยากเนื่องจากมีปจจัยอ่ืนเขามามีผลกระทบกับแคมเปญดวย เชน กฎหมาย 
ราคา เศรษฐกิจ แตปแรกที่สสส.เปนการเปดโจทยไดถึง 49% และรวมกับประเด็นอ่ืนๆ ก็รวมกัน
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มากวา 50% เราคิดวานาจะประสบความสําเร็จในกลุมเปาหมายระดับหนึ่งแลว” (มรกต  เหรียญ
ทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ส่ิงที่สําคัญ คือ งาน Air war สามารถทําให Message เขาไปถึงกลุมเปาหมายไดหมด 
และขอความ “ใหเหลาเทากับแชง” เปนขอความที่เปล่ียนพฤติกรรมไดดวย สาเหตุที่มันเปลี่ยนงาย
ดวยนั้น อาจเปนเพราะวามันเหมาะเจาะพอดีระหวางคําอวยพรกับน้ําเมา” (ธีระ วัชรปาณี, 
สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

3) ปจจัยความสําเร็จจากจุดบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
หนุนเสริมกับ การดําเนินกลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และสนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย (Policy & 
law enforcement strategy) ของเครือขายพันธมิตร 

    สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) ไดรวมกับเครือขายรณรงคปองกันภัย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) โดยมีการสํารวจ รานคา และหางสรรพสินคาที่มีการจัดกระเชา
เหลา ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล โดยมีการนําขอมูลเรียกรองผานส่ือมวลชน (Media 
advocacy) ซึ่งเปนการดําเนินกลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และสนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย ตาม 
พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จึงทําใหการรณรงคในโครงการนี้มีผลในการควบคุม
พฤติกรรมการไมซื้อเหลาเปนของขวัญทั้งการปรับเปล่ียนคานิยม และทัศนคติของผูซื้อ และผูรับ 
โดยมีกฎหมายควบคุมผูขาย ซึ่งเปนการลดชองทางของกลุมผูซื้อในการเขาถึงกระเชาที่มีเหลาไป
พรอมกันดวย เห็นไดจาก ขอมูลตารางที่ 4.12 พบวา กลุมตัวอยางไมซื้อเหลาเปนของขวัญเพราะ
วิธีการซื้อ/ หาซื้อยากข้ึน รอยละ 26 ซึ่งเปนผลมาจากปจจัยจากการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

4) ปจจัยสนับสนุนจากสภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ 
    จากขอมูลตารางที่ 4.12 พบวากลุมตัวอยางที่ไมซื้อเหลาใหเปนของขวัญ ชวงเทศกาล 

ปใหม 2552 ใหเหตุผลวา เปนเพราะเศรษฐกิจไมดี สูงถึงรอยละ 82 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะห
สถานการณในชวงปดังกลาว ต้ังขอสังเกตวา อาจเกิดจากปจจัยดานความไมสงบทางการเมือง ซึ่ง
มีผลกระทบโดยตรงในดานจิตวิทยา และพฤติกรรมของกลุมเปาหมายในการรณรงคซึ่งเปนชนชั้น
กลางที่มีรายไดนอย (B-) ทําใหการเลือกซื้อเหลา เปนของขวัญที่มีราคาแพง ดังนั้น ปจจัยทาง
เศรษฐกิจจึงเปนปจจัยสนับสนุนใหกลุมตัวอยางลดการซื้อเหลาเปนของขวัญไดอีกดวย 
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บทที่ 5 
 

กลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

 
ในบทนี้ ผูวิจัยจะนาํเสนอขอคนพบเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพือ่สังคมเชิง

เครือขายในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 โดยแบงออกเปน 7 สวน ดังนี ้
 

5.1 กลยทุธการกําหนดแกนการรณรงค 
5.2 กลยทุธการกําหนดเปาหมาย และวัตถปุระสงคการรณรงค 
5.3 กลยทุธการกําหนดตัวชีว้ดัความสําเร็จของโครงการ 
5.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
5.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 

5.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาด 
 5.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา 
 5.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล 
 5.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที ่
 5.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
 5.5.1.5 กลยุทธสาธารณชนผูนําทางความคิด 
 5.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย 
 5.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร 
 5.5.1.8 กลยุทธสนับสนุนทุน 
5.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
5.5.3 กลยทุธการกําหนดวาระขาวสาร 
5.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 

5.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
5.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรณรงคงดเหลาเขาพรรษา 

 
 



 

124 
 

5.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค (Theme Strategy) 
 

5.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 
 ประเทศไทย ประชาชนสวนใหญที่นับถือพุทธศาสนา และยังคงมีวิถีปฏิบัติสัมพันธกับ
กิจกรรมศาสนา รวมทั้งงานบุญประเพณี เทศกาลเขาพรรษา เปนชวงเวลาที่พุทธศาสนิกชนจะงด
ด่ืมเหลา และรักษาศีลเปนระยะเวลา 3 เดือน ซึ่งเปนชวงเวลาที่เพียงพอตอการรณรงคให
ประชาชนสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมด่ืมเหลาได โดยเฉพาะอยางยิ่ง ประชาชนท่ีอาศัย
ตางจังหวัด ซึ่งยังคงมีพฤติกรรมงดการด่ืมเหลาอยางเครงครัด ประกอบกับเปนชวงเวลาที่
บริษัทผูผลิตเหลาจะลดการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาด (Promotion) ดังนั้น สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และ สํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) จึง
ดําเนินการรณรงคโดยอาศัยชวงเทศกาลเขาพรรษา เปนยุทธศาสตรหลักในการรณรงคทางสังคม
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ภายใตแนวคิดหลัก คือ “การใชเทศกาลเขาพรรษาเปน
ชวงเวลาของการเลิกด่ืมเหลา”  และดําเนินโครงการงดเหลาเขาพรรษา” ต้ังแตป 2546 -2551 ซึ่งที่
ผานมา สสส. มีบทบาทการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน คือ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน (Air war) 
และ สคล.มีการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) โดยมีพัฒนาการตามลําดับ ดังนี้ 
 
ป 2546 

สสส. และสคล.มีการสรางกระแสรณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษา เปนปแรก ภายใต 
แนวคิด “งดเหลาเขาพรรษาเพื่อแม” โดยมีภาคีพันธมิตรเขารวมโครงการ ไดแก เสถียรธรรมสถาน 
ธรรมกาย สันติอโศก เครือขายสุขภาพภาคประชาชนและหนวยงานภาครัฐและราชการ เชน 
กระทรวงสาธารณสุข  คณะกรรมการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และสภา
อุตสาหกรรม เปนตน ผลจากการรณรงค โดยการสํารวจของสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา กลุมผูด่ืม
อายุ 15 ปข้ึน รับรูสื่อประชาสัมพันธ ถึงรอยละ 84.7 และกลุมตัวอยางรอยละ 87.7 เห็นดวยกับ
การรณรงค โดยระบุเหตุผลสําคัญ คือ เห็นวาเปนการทําตามฤกษตามโอกาสทางศาสนา ซึ่งเปน
ผลดีตอสุขภาพ และเปนประสบการณที่ดีอันนําไปสูการเลิกเหลาอยางตอเนื่องตอไป นอกจากนี้ 
กลุมตัวอยางที่ด่ืม ระบุวาไดงดด่ืมเหลาชวงเขาพรรษาป 2546 รอยละ 55.9 ใหเหตุผลสําคัญของ
การงดเหลาเขาพรรษา คือ เปนการถือศีลในชวงเทศกาลสําคัญทางศาสนา เปนการกระทําความดี 
ทําใหสังคมดีข้ึน ชวยสงเสริมพุทธศาสนา และทําใหประชาชนสนใจเร่ิมตนงดเหลาอยางตอเนื่อง 
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ป 2547 
สสส.และสคล. ไดรวมกันรณรงคผานส่ือหลักในโครงการงดเหลาเขาพรรษาภายใต 

แนวคิด “เขาพรรษานี้ งดเหลาเพื่อแม” ซึ่งเปนแนวคิดที่กลุมเปาหมายสนใจมากที่สุดและมี
แนวโนมวาจะเปนแนวคิดที่จูงใจใหกลุมเปาหมายลด ละ เลิกเหลา ชวงเขาพรรษา โดย สสส. ได
รณรงคผานภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “แมทําได” พรอมทั้ง สคล.ดําเนินกิจกรรมรณรงคตางๆ เชน 
การสงใบปวารณางดเหลาเขาพรรษา เปนตน ซึ่งผลการสํารวจโดยสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา 
การรับรูการรณรงคยังสูงกวารอยละ 84.1 แตกลุมที่จะนํามาปรับพฤติกรรมจะอยูในกลุมผูใหญ
และในชนบท มากกวากลุมวัยรุนและในเมือง โดยมีผูงดเหลาในชวงเขาพรรษา รอยละ 46.9 
แบงเปนนักด่ืม ต้ังใจงดดื่มตลอดชวงเขาพรรษา 3 เดือนติดตอกันสูงถึง รอยละ 32.3 และต้ังใจงด
เปนบางชวง รอยละ 14.6 โดยเหตุผล 3 อันดับแรกของผูที่งดเหลาชวงเขาพรรษาคิดวา “ประโยชน
ที่ตนเองไดรับ” จากการงดเหลา คือ รอยละ 73.4 ระบุวา ทําใหสุขภาพแข็งแรง รางกายไดพักและ
สุขภาพจิตดี รอยละ 38 ระบุวา ประหยัด ลดคาใชจาย และรอยละ 9.8 ระบุวา ครอบครัวมี
ความสุขมากข้ึน 
 
ป 2548 

สสส. และสคล. ไดการตอยอดการแนวคิดรณรงคป 2547 ดวยแนวคิด งดเหลาเพื่อแม 
ดวยภาพยนตรโฆษณา “โชคยังดี – แมอาจไมโชคดีอยางนี้เสมอไป” โดยนําเสนอถึงความรุนแรงที่
อาจเกิดกับคนรอบขางจากการดื่มเหลา พรอมรณรงคผานส่ือและกิจกรรมตางๆ ของภาคีเครือขาย 
ซึ่งจากผลการสํารวจโดยสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา มีผูงดเหลาในชวงเขาพรรษาสูงถึง รอยละ 
52 โดยแบงเปนนักด่ืม งดด่ืมตลอดชวงเขาพรรษา 3 เดือนติดตอกันสูงถึง รอยละ 28.8 และต้ังใจ
งดเปนบางชวง รอยละ 23.2 นอกจากนี้ ผลตอบรับจากจํานวนคนไทยที่สงใบปฏิญาณตนงดเหลา
มากถึง 1,252,354 คนทั่วประเทศ เพิ่มจากป 2547 ซึ่งมีจํานวนของผูที่สงใบปฏิญาณตนงดเหลา
เพียง 229,979 คน 
 
ป 2549 

 สสส. และสคล. ไดดําเนินการรณรงคตอยอดโครงการงดเหลาเขาพรรษา ดวยการเพิ่ม
ประเด็นสําคัญเพื่อกระตุนตอกย้ําในเร่ืองใหมใหกับสังคม ดวยแนวคิด “ผลกระทบของพิษภัย
น้ําเมาดานเศรษฐกิจ” และใชขอความหลัก (Key message) วา “เลิกเหลา เลิกจน” เนื่องจาก
ขอมูลการศึกษา พบวา คาใชจายสุรา เปนรายจายในสัดสวนที่สูงของครัวเรือนที่มีการดื่มเหลา 
และเปนรายจายที่สูงมาก สวนในระดับ ประเทศ พบวา รายจายคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทุกชนิด
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สูงถึงกวา 200,000 ลานบาทตอป ดังนั้น การรณรงคดวยแนวคิดดานเศรษฐกิจ เพื่อตองการให
กลุมเปาหมายประชาชนเกิดภาพลักษณทางลบตอสุรา และตระหนักถึงภัยของสุราที่สรางความ
ยากจนในระดับชาติ และจะสงผลระยะยาวตอสนับสนุนการผลักดันนโยบาย หรือกฎหมายดวย 

โครงการงดเหลาเขาพรรษาเลิกเหลา เลิกจน ป 2549 จึงเปนโครงการรณรงคตอเนื่อง โดย
มีแผนการรณรงคตลอดในป 2549 ผานกิจกรรมรูปแบบตางๆ เชน การทําบัญชีครัวเรือน, การออม
เงินคาเหลาใสกระปุกออมสินรวมกันในชุมชน , การทําแผนชุมชนเลิกเหลา เลิกจน เปนตน เพื่อ
กระตุนใหคนทั่วไปตระหนักถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจของสุรา เช่ือมตอกับการปรับวิถีชีวิตตาม
แนวเศรษฐกิจพอเพียง เนื่องในโอกาสเฉลิมฉลองการครองราชย 60 ปพระบาทสมเด็จพระ
เจาอยูหัวฯ ดวย ผลจากการรณรงคโดยการสํารวจของสํานักวิจัยเอแบคโพล พบวา มีผูงดเหลา
ในชวงเขาพรรษาสูงถึง รอยละ 63 โดยแบงเปนนักด่ืม งดด่ืมตลอดชวงเขาพรรษา 3 เดือน
ติดตอกันสูงถึง รอยละ 35.5 และต้ังใจงดเปนบางชวง รอยละ 27.5 โดยมีผูที่งดเหลาเขาพรรษา 
รอยละ 39.2 มีเงินออมเพิ่มข้ึนประมาณเดือนละ 1,188.97 บาท และการรณรงคทําใหเกิดความ
ตระหนักในการลด ละ เลิก มากถึง รอยละ 50.7 
 
ป 2550 

สสส. และสคล. ไดรวมกันเสนอแนวทางการรณรงคเนนการเสนอเร่ืองปญหาเหลากับ
ประเด็นเศรษฐกิจตอเนื่องจากป 2549 โดยใชขอความหลัก (Key message) วา “เลิกเหลา เลิกจน 
ทําความดีถวายในหลวง” และมีผลิตภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “คาเหลา บานทั้งประเทศ” ประกอบ
กับการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. ในการประสานกับสวนราชการที่เกี่ยวของเพื่อประกาศ
นโยบายงดเหลาเขาพรรษารวมกัน เนนวัดเปนศูนยกลางในการปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา 
และการเขาถึงเยาวชน 
 
ป 2551 

สสส. สคล. และภาคีเครือขาย ไดมีการสนับสนุนใหรัฐบาลประกาศ วันเขาพรรษา เปน  
วันงดดื่มสุราแหงชาติ ตามมติคณะรัฐมนตรี โดยใชขอความหลัก (Key message) ในการรณรงค 
คือ “งดเหลาเขาพรรษา ทําความดีถวายในหลวง” และสสส.ไดผลิตภาพยนตรโฆษณา 2 เร่ือง 
ไดแก เร่ือง “กินเหลาเขาพรรษา แย” และ “เลิกแลวเลิกเลย” พรอมรวมกับเครือขายจัดกิจกรรม
หลัก เพื่อสรางกระแสวันงดดื่มสุราแหงชาติ และการบังคับใชกฎหมาย (Law enforcement) เร่ือง 
วัดเปนเขตหามด่ืมหามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกชนิด สวน สคล. ยังคงดําเนินกิจกรรมเชิญชวน       
คนบวชใจงดเหลาเขาพรรษา และจัดต้ังชมรมทั่วประเทศ เพื่อรวบรวมคนตนแบบ และมุงเนนให
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เกิดความตอเนื่อง ใหคนงดเหลาเขาพรรษา มุงไปสูการเลิกเหลาตลอดชีวิตอยางไรก็ตาม จากผล
สํารวจยังพบวา คนงดเหลาเขาพรรษาในสัดสวนเทาเดิม และ วัยรุนงดเหลาเขาพรรษาเพิ่มข้ึน 
 
 จากขอมูลดังกลาว สรุปไดวา กระบวนการรณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษาที่ผานมา 
สสส. และสคล. ไดเนน กลุมเปาหมายหลัก คือ ผูที่ด่ืมแอลกอฮอลในวัยทํางาน และการดําเนิน  
กลยุทธรณรงคใน 2 ลักษณะ คือ 
 

1. กลยุทธการรณรงคโดยใชสื่อมวลชน (Air war) ภาพยนตรโฆษณา ซึ่งจัดทาํโดย สสส. 
เปนส่ือหลักในการรณรงค เพือ่กําหนดแนวคิด ปรับเปล่ียนทัศนคติ และสนับสนุนการรณรงคเชิง
เครือขาย โดยสรุปได ดังนี ้

1.1 เหตุผลครอบครัว 3 ป (งดเหลาเพื่อแม) 
1.2 เหตุผลทางเศรษฐกิจ 2 ป (จน เครียด กินเหลา) 
1.3 เหตุผลดานคานิยมของเทศกาล 1 ป (ด่ืมเหลาเขาพรรษา แย!) 

 
 2. กลยุทธการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ซึ่งดําเนินงานโดย สคล. ทาํกิจกรรม
หลัก แบงออกเปน 3 ลักษณะ ดังนี ้
  2.1 ปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา บุคคล/ชุมชนตนแบบ 
  2.2 หมูบานงดเหลาเขาพรรษา ทําความดีถวายในหลวง 
  2.3 หยุดเหลาหยอดกระปุก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.1: แสดงพัฒนาการแนวคิดหลักของโครงการงดเหลาเขาพรรษาของ สสส. 
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โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 จากการวิเคราะหขอมูลเอกสาร โครงการงดเหลาเขาพรรษา ที่ผานมา พบวา สสส. และ
สคล. มีการกําหนดวัตถุประสงครวมกันในการพัฒนาแนวคิด และกําหนดทิศทางการขับเคล่ือน
ประเด็นการรณรงคในแตละป อยางไรก็ตาม โครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 สสส.และ สคล. 
มีแผนงานรณรงคที่แยกสวนกัน โดย สสส.รณรงคดวยแนวคิด คือ “เลิกเหลาเร่ิมตนวันนี้” (Today 
stop drink) และการทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา “สุขเลิกเหลา” เพื่อสงเสริมใหผู
ที่ต้ังใจเลิกด่ืมเหลาสามารถปฏิบัติไดตลอดเทศกาลเขาพรรษา 3 เดือน และนําไปสูพฤติกรรมเลิก
ด่ืมอยางถาวร สวน สคล. ไดมีการรณรงค โครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 ดวยแนวคิด “ลูก
ชวนพอแมเลิกเหลา” 
 

“จากขอมูลพบวา ผูที่เลิกเหลาไดตองมีความซื่อสัตยกับตัวเองจึงจะสามารถเลิกเหลาได 
และผูไมสามารถเลิกเหลาไดยังขาดปณิธานที่แนชัด ยังผลัดวันประกันพรุงไปเร่ือยๆ ดังนั้น เราคิด
วาเหตุผลทางดานจิตใจของคนด่ืมตองแนวแนวาจะตองเร่ิมตนวันนี้เพื่อนําไปสูเปาหมายที่จะเลิก
ด่ืมอยางจริงจัง ดังนั้น แคมเปญ ป 52 นี้ จึงมุงเนนที่ Key message today stop drink คุณเลิก
เหลาต้ังแตวันนี้ โดยยึดชวงเทศกาลเขาพรรษาเปนจุดเร่ิมตน” (มรกต  เหรียญทอง ผูประสานส่ือ 
สสส., สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

ดังนั้น โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 จึงแบงแผนรณรงคออกเปน 2 โครงการ แตอยู
ภายใตแนวคิดหลัก คือ “สุขเลิกเหลา เลิกเหลาเร่ิมตนวันนี้” (Today stop drink) ดังนี้ 
 

1) โครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา ดําเนินงานโดยฝายส่ือสารการตลาด 
เพื่อสังคม สสส. เปนผูเสนอขายแนวคิด “การทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา” โดยใช
การรณรงคผานส่ือมวลชน  (Air war) ดวยภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา ส่ือสนับสนุน และส่ือ
กิจกรรม ไดแก สาบานตนสัญญาหนาไฟ ฟุตบอลราตรี และกิจกรรมไมกินเหลาไปเปนอาสาสมัคร
ปอเตกต๊ึง  
 

2) โครงการงดเหลาเขาพรรษา ลูกชวนพอแมเลิกเหลา เปนการปรับเปล่ียน 
กลุมเปาหมายในการรณรงคออกไปจากเดิมที่เปนผูด่ืมเหลา โดยใชคนในครอบครัว คือ ลูก เพื่อ
ชวย พอแม ที่ต้ังใจเลิกเหลาสามารถปฏิบัติได โดยใชการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ซึ่งมี 
สคล. เปนผูดําเนินงาน 
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5.1.2 การวิเคราะหปญหา 
5.1.2.1 แผนงานรณรงคโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 

  สสส. รวมกับ บริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด ไดวิเคราะหสถานการณ
จากการวิจัยดวยการสนทนากลุม (Focus group) กับกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนกลุมชนช้ันลาง (ระดับ
เงินเดือน 4,000-5,000 บาท) โดยพบวา กลุมเปาหมายมีทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) ตอ
การด่ืมเหลา กลาวคือ นอกจากเหลา เปนเคร่ืองด่ืมที่ชวยคลายเครียดแลว ยังเปนการเปดโอกาส
ตนเองใหเขาสูสังคม ความสนุกสนาน และการไดรับการยอมรับวาเปน ลูกผูชาย จนนําไปสูการดื่ม
เหลาเปนประจําเพื่อหาความสุข โดยพฤติกรรมของกลุมเปาหมายมีการดื่มเหลาทุกวันศุกร เพื่อ
เปนการพบปะสังสรรค ผอนคลายความเครียด และมีการใชเงินด่ืมเหลากับเพื่อนสูงถึง 2,000 บาท
ตอเดือน นอกจากนี้ยังพบอีกวา สวนใหญมีความต้ังใจที่จะเลิกเหลาในชวงเทศกาลเขาพรรษา แต
ไมสามารถเลิกไดเนื่องจากขาดความต้ังใจจริง สอดคลองกับ ผลการวิจัยเชิงสํารวจของ บริษัท     
เอซีนีลเส็น มีเดีย รีเสิรท จํากัด เร่ือง ความถี่ในการดื่มเหลา/เคร่ืองด่ืมผสมแอลกอฮอล พบวา 
กลุมเปาหมายผูชายวัยกลางคน มีการศึกษานอย อายุต้ังแต 36-55 ป มีพฤติกรรมด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลทุกวัน คิดเปนรอยละ 28 เฉล่ีย 3 คร้ังตอสัปดาห มากกวากลุมอ่ืนๆ นอกจากนี้ ยังมี
จํานวนแกวในการด่ืมตอคร้ังสูงอีกดวย สวนกลุมคนที่ยังโสด/ หยาแตไมมีบุตร มีปริมานการด่ืมตอ
คร้ังสูงกวา จึงเปนจุดที่อาจเกิดความเส่ียงอันตรายจากการดื่มมากเกินไปในแตละคร้ัง 
 

ดังนั้น ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. จึงมีแนวคิดที่ตองการนําเสนอ  
ความสุขจากการทํากิจกรรมตางๆ ที่ไมตองด่ืมเหลาเพื่อทดแทนความสุขใหกับกลุมเปาหมาย และ
เปนการเสนอวิธีการแกไขปญหา (Problem solution) เชิงพฤติกรรมของกลุมเปาหมายดวยกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคม 
 

“แคมเปญนี้จึงเปนการทําใหกลุมเปาหมายมีความสุขโดยไมด่ืมเหลา และ Today stop 
drink ก็มาปรากฏตรงที่ “เลิกด่ืมเหลาวันนี้ เขาพรรษานี้เลิกเลย” เหมือนเปนการช้ี Solution ซึ่ง
ปรากฏในไอเดีย Today stop drink ของแคมเปญนี้ โดยเปนการนําเสนอใหเห็นประโยชนของการ
ไมด่ืม คือ ความสุขของการไมด่ืมเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ที่มาของไอเดียทําไดจริง ทําไดงาย เราเอามาจาก นองๆ ครีเอทีฟสนิทกันทําดวยกัน และ 
พวกเรากันเองซึ่งไมใชกลุมคนด่ืมจัด เราก็เลยเอาคนที่มีความคิด อยางนี้ที่อยูในกลุมนั้นจริงๆ มา 
สัมภาษณวาทําอยางไรใหคุณเปล่ียนพฤติกรรม ซึ่งอาจไมถึงกับเลิกเลย แตเปล่ียนพฤติกรรมให
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กินนอยลงไดบาง เขา พูดวาถาบอกคิดอะไรใหผมทํากิจกรรมแทนในวันศุกร ก็จะไปลองทําดูบาง 
แทนที่จะไปกินเหลา เหมือนเขาพูดอยูกับเพื่อนเขา ไมกินเหลาแลวทําอะไร เขาก็ไมรู เขาคิดไม
ออก เลยจบลงที่รานเหลาทุกคร้ัง” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
 

5.1.2.1 แผนงานรณรงคโครงการพรรษานี้ ลูกชวนพอแมเลิกเหลา 
สคล. มีแนวคิดการรณรงค โดยใชประเด็นลูกชวนพอแมเลิกเหลา มีที่มาจากการ 

ทบทวนบทเรียนการรณรงคที่ผานมากับกลุมเปาหมายผูที่ด่ืมเหลา พบวา ผูด่ืมเหลาที่สามารถเลิก
เหลาไดนั้นสวนใหญไดรับแรงจูงใจจากคนในครอบครัวเปนกําลังใจ โดยเฉพาะ “ลูก” เปนแรงจูงใจ
สําคัญที่ทําใหพอเลิกเหลาได ประกอบกับการวิเคราะหบทเรียนจากการรณรงคเพื่อลดบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ในชวงเทศกาล ป 2552 พบวา แมจะ สสส. และสคล. จะมีรณรงคอยาง
ตอเนื่อง และทําใหเกิดการรับรูวงกวาง แตจํานวนการงดด่ืมเหลาในเทศกาลเขาพรรษา ยังไม
เพิ่มข้ึน โดยมีแนวโนมใกลเคียงกันในแตละป โดยที่ผานมา การรณรงคงดเหลาเขาพรรษา มีการ
กําหนดกลุมเปาหมาย คือ “ผูที่ด่ืมแอลกอฮอล ในวัยทํางาน” โดยกิจกรรมรณรงคจะสนับสนุนให
ประชาชนงดเหลาเขาพรรษาดวยตนเอง การจูงใจใหงดเหลาเพื่อแม จูงใจใหงดเหลาเพื่อในหลวง 
หรือ จูงใจใหงดเหลาเพื่อประหยัดคาใชจาย และมีการจัดใหมีลงนามปฏิญาณตนพัฒนาคน
ตนแบบ หรือชุมชนตนแบบ เปนตน แตยังไมเคยรณรงคกับกลุมเปาหมายรอง อ่ืนๆ 
 

ประกอบกับ สคล. ไดใชขอมูลสนับสนุนจาก สํานักวิจัยเอแบคโพล สํารวจ 
กลุมเปาหมายที่เคยคิดจะเลิกด่ืมเหลา ป 2551 โดยใหเหตุผลวา ไมมีประโยชนตอรางกาย รอยละ 
48.5 ส้ินเปลืองคาใชจาย รอยละ 22.3 และเลิกด่ืมเพื่อ พอแม ลูกและครอบครัว รอยละ 7.4 
นอกจากนี้ ตัวชวยที่ทําใหงดเหลาไดดี ครอบครัว ลูก ภรรยา พอแม 37.7 ตัวเราเอง 25.0 เกิดโรค 
10.2 คาครองชีพ 7.9  อยาอยูใกลคนด่ืม 4.4 ใชวันสําคัญชวย 1.6 ทําความดีถวายในหลวง 1.5 
ส่ือโทรทัศน 1.5  อ่ืนๆ ธรรมะ ทํางานอ่ืน 2.9 โดยเฉพาะอยางยิ่งผูมีการศึกษาตํ่ากวา ป.ตรี /คนใช
แรงงาน/ผูมีรายไดนอย เหตุผลดานครอบครัว มีผลตอการงดเหลา มากกวา คนช้ันกลาง ราชการ 
รัฐวิสาหกิจ ทหารตํารวจ 

จากการทบทวนบทเรียนการทํางานรณรงคในพื้นที่ของเครือขายประชาคม 
งดเหลาจังหวัด ประกอบกับการใชขอมูลเชิงวิชาการสนับสนุนจึงทําให สคล. มีขอคนพบวา ปจจัย
ที่ทําใหผูที่ดื่มเหลา งดเหลาเขาพรรษา หรือ เลิกเหลาไปตลอดชีวิตนั้นนอกจากสุขภาพของตนเอง
แลว“ครอบครัว” เปนปจจัยสําคัญที่มีผลอยางมากในการโนมนาวใหเลิกด่ืมเหลา เนื่องจาก
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ครอบครัวเปนผูที่ไดรับผลกระทบจากผูด่ืมเหลา ดังนั้น โครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 สคล. 
จึงเนนไปที่กลุมเปาหมาย คนในครอบครัว คือ ลูก เพื่อชวยใหพอแมที่ด่ืมเหลา สามารถ ลด หรือ
เลิกด่ืมเหลาไดตลอดชวงเทศกาลเขาพรรษา 
 

“สคล.คนหาวา คนที่เลิกเหลาไดนั้นมีแรงจูงใจจากอะไร ก็พบวาคนรอบขางมีผลตอ
แรงจูงใจของเขา หากเปนพอแมหรือวาเปนลูก ถาชวนใหคนเปนพอที่ติดเหลาอยูแลวนาจะโนม
นาวใจไดดีกวาคนอ่ืนๆ แตคนรอบขางมักจะไมเขาใจ มักจะมองวาคนที่ด่ืมเปนคนปวย ไมใชคนไม
ดีอะไร แตเขาปวยเพราะวาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมันเปนสารเสพติด เสพเขาไปแลวมันติด ฉะนั้น 
เราจึงเลือกใชเร่ืองนี้” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

5.1.3 ระยะเวลาดําเนินการ 
สสส.ดําเนินกลยุทธการสื่อสารเพื่อสรางความตระหนักในตราสินคา (Brand awareness) 

ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา เพื่อสรางกระแส และตอกย้ําใหเทศกาลเขาพรรษา เปนชวงเวลา
แหงการเลิกเหลา ดังนั้น สสส. จึงอาศัยชวงเทศกาลเขาพรรษาดําเนินโครงการรณรงคใหประชาชน
เลิกด่ืมเหลา โดยมีระยะเวลารณรงคทางส่ือมวลชนโทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ และกิจกรรมในชวง
เทศกาลเขาพรรษา ต้ังแตเดือน มิถุนายน - ตุลาคม ป 2552 รวมระยะเวลา 5 เดือน 
 

 “เราพยายามสรางแตละแคมเปญใหเปนBrand ของสสส.ใหนึกถึงวาชวงเวลาไหน ที่คน
ตองใหความสําคัญกับประเด็นการลดด่ืมแอลกอฮอล เชน ปใหม รับนอง และงดเหลาเขาพรรษา 
เปนตน” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 สรุปวา ที่มาและแนวคิดของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 เกิดจากการวางแผนงาน
รณรงคที่แยกสวนกัน โดย สสส. มีการรณรงคโดยใชส่ือมวลชนดวยการเสนอแนวคิดใหกับ
กลุมเปาหมายเปลี่ยนพฤติกรรมการด่ืมเหลาใหหันมาทํา “กิจกรรมที่มีความสุขเพื่อทดแทนการด่ืม
เหลา” สวน สคล.มีการรณรงคเชิงเครือขายดวยแนวคิด “ลูกชวนพอแมเลิกเหลา” โดยหนุนเสริมให
คนในครอบครัวโนมนาวใจใหผูด่ืมเหลาเลิกเหลาได 
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5.2 กลยุทธการกําหนดวัตถุประสงค และเปาหมายของการรณรงค 
 

สสส. กําหนดวัตถุประสงคของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ดวยกลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) ในเชิงเปาหมายของการรณรงค แตไมมีการกําหนดวัตถุประสงคของ
โครงการทั้งวัตถุประสงคคานิยม (Value object) และวัตถุประสงคเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
object) ดังนี้ 

1. ตอกยํ้ากระแสงดเหลาเขาพรรษาใหเปนเทศกาลหยุดด่ืม คลายเทศกาลกินเจ  
2. เชื้อชวน และช้ีใหเห็นถึงประโยชนในการลด ละ เลิกงดเหลาเขาพรรษา 
3. นําเสนอทางออก และวิธีการใหมๆในการเลิกเหลาที่ใชไดผลจริงทําไดงายทําไดเลย 

 
ที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคดังกลาว เกิดจากแนวคิดของ สสส. ตองการเสนอ

โครงการรณรงคใหเกิดคานิยมเชิงบวก (Positive value campaign) ที่มุงเนนรณรงคให
กลุมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอการเลิกด่ืมเหลา และช้ีใหเห็นประโยชนจากการเลิกด่ืมเหลาโดย
หันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขอยางอ่ืนแทนการด่ืมเหลา เพื่อจูงใจใหผูที่ด่ืมเหลาเกิดแรงบันดาลใจ 
(Inspire) ในการเลิกด่ืมเหลาอยางจริงจังตลอด 3 เดือน และนําไปสูการเลิกเหลาตลอดไป 
 

“พฤติกรรมของการเลิกเหลา โดยชวงตนเขาพรรษา สสส.เร่ิมสรางทัศนคติ ใหเกิด
ความคิดที่ตองการเลิกด่ืมเหลา จากคนที่ยังไมเคยคิดวาจะด่ืมเหลา เราก็กระแทกเขาไปใหรูสึกวา
ตองเลิกเด๋ียวนี้แลวและนําไปสูการเกิดพฤติกรรมเลิกด่ืมเหลาอยางจริงจังตลอด 3 เดือน โดย
โครงการงดเหลาเขาพรรษาปนี้ มี Key message ที่เปน Solution นอกจากวา เราจะตอกย้ําKey 
message วา ตองงดเหลาเขาพรรษาแลว เรายังชี้ใหเห็นวาถาคุณเลิกเหลาแลวคุณจะไดประโยชน
อะไร ซึ่งเปนความคิดที่ Support ตอจาก Today stop drink วา ถาหยุดด่ืมเหลาในวันนี้แลวคุณ
จะไดประโยชนอะไร วัตถุประสงคขอที่ 3 เปนการเสนอทางออกหรือวิธีการใหมๆ ในการเลิกเหลา 
เปนทางออกวาถาไมใหด่ืมเหลาแลวจะทําอะไรไดบาง” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
 
 
 
 
 



 

133 
 

5.3 กลยุทธการกําหนดตัวชี้วัดความสําเร็จของโครงการ 
 

โครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา ป 2552 สสส. กําหนดตัวช้ีวัดจากแผนงานหลัก
ของสํานักงานส่ือสารสาธารณะท่ีกําหนดวา รอยละ 70 ของกลุมเปาหมายเกิดการรับรู เขาใจ       
มีทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตามประเด็นที่รณรงค โดย สสส. มีการ
ติดตามประเมินประสิทธิผลส่ือรณรงค โดย บริษัท เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด 

โดยที่มาของตัวชี้วัดดังกลาวเกิดจาก สสส.ไดต้ังเปาหมายจากเกณฑการประเมินผลส่ือ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) กับกลุมเปาหมาย อยางตอเนื่อง เพื่อใหเห็นแนวโนมของ
การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายตามประเด็นที่รณรงค ซึ่ง สสส. จะนําผลที่ไดนํามา
ปรับกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคกอนส้ินสุดการรณรงค 

 
5.4 กลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 

 
สสส.ใชกลยุทธการตลาดเชิงพาณิชยในการกําหนดกลุมเปาหมายหลักในการรณรงค 

โดยแบงสวนตลาดตามหลักประชากรศาสตร (Demographic segmentation) และใชเกณฑ
ทางดานรายไดของกลุมเปาหมาย เพื่อใหสามารถกําหนดกลยุทธการส่ือสารใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมายได ดังนี้ 

1) กลุมเปาหมายหลัก คือ ประชาชนเพศชาย อายุ 20-45 ป ทั่วประเทศเนนผูอาศัย 
    ในตางจังหวัด มีรายไดระดับ B ลงไป และเปนผูที่มีพฤติกรรมด่ืมเหลาเปนประจํา 
2) กลุมเปาหมายรอง คือ คนรอบขางหรือคนในครอบครัวที่มีบทบาทชวยโนมนาวใจ 
    กลุมเปาหมายใหเลิกด่ืมเหลาได 

 
โดย สสส.และสคล.มองวา กลุมเปาหมายหลัก เปนกลุมผูที่สรางปญหา (Perpetrators) 

และมีพฤติกรรมที่เปนปญหา (problem behavior) ในการด่ืมเหลาเปนประจํา ซึ่งอาจมีแนวคิด
หรือไมมีแนวคิดในการเลิกเหลาที่ชัดเจน ดังนั้น สสส.จึงพยายามส่ือสารเพื่อสงเสริมให
กลุมเปาหมายหลักเร่ิมตนเลิกด่ืมเหลาโดยอาศัยเทศกาลเขาพรรษาเปนชวงเวลาเร่ิมตน และ
พัฒนาไปสูการเลิกเหลาไดอยางถาวร ประกอบกับ การหนุนเสริมใหกลุมเปาหมายรอง คือ ลูก คน
รอบขาง หรือคนในครอบครัว เปนผูนําทางความคิด (Opinion leader) ในการชักชวน โนมนาวใจ
ใหผูด่ืมเหลาหันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขเพื่อทดแทนการด่ืมเหลาได 
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 “การแบงกลุมเปาหมายเปนระดับB ลงไป สสส. ใชหลักการตลาดในการแบงกลุม
เปาหมายเชนเดียวกับการตลาดเชิงธุรกิจ เพื่อให สสส. และAgency จะสามารถส่ือสารไดเขาใจ
ตรงกันวาเปนกลุมเปาหมายแบบไหน เชน ระดับA เดินสยามพารากอน หรือระดับB อาจ
เดินตลาดนัดหรือหางขายสง เปนตน” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
5.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม 
 

สสส. มีการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 แบง
ออกเปน 2 แผนงาน คือ แผนงานสุขเลิกเหลา ซึ่ง สสส. เปนผูดําเนินการเปนหลักในการรณรงค
ผานส่ือมวลชน และกิจกรรมสงเสริมการตลาด ภายใตแนวคิดการนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุข
ทดแทนการด่ืมเหลา และแผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สคล. เปนผูดําเนินการในการรณรงคระดับ
พื้นที่ โดยหนุนเสริมให เด็ก เปนส่ือบุคคลในการโนมนาใจ กลุมเปาหมายพอใหเลิกด่ืมเหลา โดย
สรุปได ดังแผนภาพที่ 5.1 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 5.1: กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 
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 5.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
สสส. ใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrate marketing  

communication) โดยมีวัตถปุระสงคเพื่อเปนชองทางในการส่ือสารโตตอบ (Interactive) ระหวาง
นักรณรงค และกลุมเปาหมาย เพื่อชักชวนใหรวมกนัทํากจิกรรมทดแทนความสุขจากการด่ืมเหลา 
โดยมีกิจกรรมรณรงคเชิงเครือขายของ สคล.สนับสนุนกลุมเปาหมายใหเกิดการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมงดเหลา ในระดับพื้นที ่

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 5.2: การใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคมในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

5.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา (Problem solution product strategy) 
โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 แผนงานสุขเลิกเหลา สสส. มีการพัฒนา 

สินคาทางความคิด (Social idea) จากการสนทนากลุม (Focus group) พบวา กลุมเปาหมาย    
มักใชเวลาวางหลังเลิกงานในการด่ืมเหลา เพื่อเปนการหาความสุขผอนคลายความเครียด ซึ่งเปน
คานิยมที่ผิด ดังนั้น สสส. จึงเสนอสินคาทางความคิด คือ “กิจกรรมความสุขทดแทนการดื่มเหลา” 
เพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายคิดทํากิจกรรมที่สนุกและสรางสรรคอ่ืนๆ แทนการด่ืมเหลา และมีการ
เสนอสินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม (Social Practice) คือ “การใชเวลาวางใหเปนประโยชน” 
ไดแก การสอนการบานลูกแทนกินเหลา ไมกินเหลาเอาเวลาไปดูดาว ทําของเลนใหลูกแทนกิน
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เหลา เอาเวลากินเหลาไปลางรถ เปนตน สวน แผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สคล. ไดเสนอสินคา
ทางความคิด  (Social idea) สอดคลองแนวคิดหลัก คือ “การเลิกเหลาเพื่อลูกและครอบครัว” และ
สินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม (Social Practice) คือ “การใชเวลาวางทํากิจกรรมรวมกับลูก 
และครอบครัว” โดยสินคาทางสังคมทั้ง 2 แผนงานไดปรากฎอยูในภาพยนตรโฆษณาทั้ง 2 ชุด 
 

“สุขเลิกเหลา เรา Build Product ที่เราตองการใหกับกลุมเปาหมายปฏิบัติเขาไปอยูใน
แคมเปญเลย ศุกรเลิกเหลามันยังมี Teaser วาลองสงมาวาจะเลิกอยางไร” (รศ.ดร.วิลาสินี 
อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

“TVC ลูกชวนพอเลิกเหลา เปนการ Convince ลูกทั่วไปใหทําตามลูกในTVC ในการชวน
พอมาเลิกเหลา ซึ่งเห็นไดวาการมุงเนนปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเปนหลักสําคัญในการทํางานของ 
สสส.” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ส่ิงที่ สสส. และสคล. พยายามทําอยู 2 อยาง คือ ตัวสินคาที่เราตองย้ําสรรพคุณของ
สินคาใหเห็นวาดีอยางไร เชน การเลิกเหลาแลวครอบครัวเปนสุขยังไง เลิกเหลาแลวครอบครัวจะ
เลิกจนไดอยางไร” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 
  5.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล (Balancing price strategy) 

  สสส. มีการใชกลยุทธราคาที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) โดย
กลุมเปาหมายตองสูญเสียดานจิตใจ (Psychological risks and losses) คือ “ความสุขจากการ
ด่ืมเหลา” และลักษณะที่เปนเวลา (Time) คือ “เวลา” ที่กลุมเปาหมายเคยด่ืมเหลาชวงหลังเลิกงาน 
ดังนั้น สสส. จึงเสนอ “ประโยชนที่จะไดรับ คือ “ความสุขจากการทํากิจกรรม” และ “ความสุข
ภายในครอบครัว” เพื่อทดแทนความสุขจากการดื่มเหลาที่กลุมเปาหมายตองสูญเสียไป เพื่อให
กลุมเปาหมายไดรับประโยชนที่คุมคาเพียงพอตอการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมเลิกด่ืมเหลาได ดังนั้น 
สสส.จึงเสนอทางเลือกกิจกรรมความสุขอยางงายที่กลุมเปาหมายไมจําเปนตองลงทุน เชน การทํา
กิจกรรมภายในครอบครัว การเลนฟุตบอลกับลูก เปนตน ซึ่งในภาพยนตรโฆษณา ทั้งชุด สุขเลิก
เหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา สสส. ไดชี้ใหกลุมเปาหมายเหน็ประโยชนของการเลิกด่ืมเหลา โดยมี
การรณรงคเชิงเครือขายระดับพื้นที่ (Ground war) ของ สคล. ไดออกมารณรงคใหกลุมเปาหมาย
ตระหนักถึงผลดีของการเลิกเหลา เพื่อใหผูที่ด่ืมเหลาหันมาเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว 
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“ปกติชวงเขาพรรษา สคล. ก็เชิญชวนอยูแลว แตปญหาของ สคล.ในชวงเขาพรรษา คือ 
เวลา และการงดเหลาเปนเร่ืองที่ไปบังคับไมได ซึ่งปจจัยสําคัญมันอยูที่วา การทําใหสินคาของเรา 
คือ การเลิกด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เราตองเนนย้ําวามันดีอยางไร สุขภาพมันจะดีข้ึนอยางไร ซึ่ง
ตัว Brand Awareness ที่จะ Comment ใหเขาเลือกซ้ือสินคาเราเปนส่ิงสําคัญ” (ธีระ วัชรปาณี, 
สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 
  5.5.1.3 กลยุทธการใชชองทาง และสถานที่ (Channel & place strategy) 
   โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 มีการใชกลยุทธสถานที่ทั้งลักษณะ
ที่เปนพื้นที่ (Space) โดยเนนสถานที่ในการทํากิจกรรม คือ “บาน และครอบครัว” ซึ่งภาพยนตร
โฆษณาของ สสส. ไดมุงเนนใหกลุมเปาหมายทํากิจกรรมที่มีความสุขรวมกับครอบครัวเพื่อทดแทน
การดื่มเหลา นอกจากนี้ สสส. มีการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแก 
เวปไซด การสงขอความส้ัน (Short message) จดหมาย ไปรษณียบัตร และคลิปวิดิโอ เพื่อเปน
ชองทางในการเขาถึง และสงเสริมใหกลุมเปาหมายไดมีสวนรวมกับกิจกรรมในโครงการรณรงค 
โดยสามารถเสนอความคิดในการทํากิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลากลับมายัง สสส. สวน 
สคล.มีการจัดกิจกรรม“คายครอบครัว” ทั้ง 4 ภาค เพื่อเปนชองทางใหกลุมเปาหมายที่มีครอบครัว
ที่สนใจการทํากิจกรรมเลิกเหลา มาเขาคายอบรมรวมกับ สคล. เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถเลิก
เหลาไดจริง 
 
 5.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
  โครงการงดเหลาเหลาพรรษา ป 2552 สสส.มีการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด
ดวยเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) โดยมีการใชส่ือมวลชน ส่ือสนับสนุน 
และกิจกรรมสงเสริมการตลาด เพื่อสนับสนุนการรณรงค ดังนี้ 
 

1) ส่ือโฆษณา (Advertising media) 
  เนื่องจาก โครงการงดเหลาเขาพรรษา สสส.มีการดําเนินงานใน 2 แผนงาน ไดแก
แผนงานสุขเลิกเหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา ดังนั้น ผูวิจัยแบงการใชส่ือโฆษณาเปน 2 แผน ดังนี้ 
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1.1) แผนงานสุขเลิกเหลา สสส. 
สสส.กําหนดให บริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด เปนผูสรางสรรค 

ภาพยนตรโฆษณา ชุดสุขเลิกเหลา เปนส่ือหลัก ประกอบกับการใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) ไดแก เวปไซด (Website) การสงจดหมาย การสงขอความสั้น (Short 
message) ผานโทรศัพทมือถือ และการสงคลิปวิดิโอ (Video clip) รวมทั้งส่ือสนับสนุน (Support 
media) ประเภทส่ิงพิมพโฆษณา โดยมีจุดประสงคหลัก เพื่อใหเกิดการส่ือสารโตตอบกับ
กลุมเปาหมาย (Interactive) ใหมีสวนรวมกับโครงการในการเสนอแนวคิดการทํากิจกรรมที่มี
ความสุขทดแทนการด่ืมเหลา โดย สสส. มีการใชสื่อ แบงเปน 3 ระยะ ดังนี้ 
 

ระยะที่ 1 ต้ังคําถามกับกลุมเปาหมาย เลิกด่ืมเหลาต้ังแตวันนี้  
 ก. ภาพยนตรโฆษณา ชุด “สุขเลิกเหลา” ตอนแรก เปนชักชวนใหกลุมเปาหมายเลิกด่ืม
เหลาต้ังแตวันนี้ (Today stop drink) ซึ่งเปนการเนนย้ําวาชวงเขาพรรษากลุมเปาหมายควรเลิกด่ืม
เหลาทันที โดย สสส. ต้ังคําถามกับกลุมเปาหมายวา “ไมกินเหลาทําอะไรดี” และใชเคร่ืองมือการ
สื่อสารที่เนนใหกลุมเปาหมายเสนอกิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา มายังชองทางการ
สื่อสารของ สสส. ทั้ง 3 ชองทาง ไดแก การสงจดหมาย ตู ปณ.55 สามเสนใน 10400 , การสง
ขอความส้ัน SMS 4554950 และการสงคลิปวิดิโอมายังเวปไซดwww.stopdrink.com/happynoal 
ดังแผนภาพที่ 5.3 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่ 5.3: แสดงชองทางการส่ือสาร ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 
 

ระยะที ่2 การนําเสนอกิจกรรมทางเลือกทีม่ีความสุข ทดแทนการด่ืมเหลา 
ข. ภาพยนตรโฆษณา ชุด “สุขเลิกเหลา” ตอนที่สอง สสส.ใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 

(Social marketing) ในการนําเสนอสินคาพฤติกรรมทางสังคม (Social practice) คือ กิจกรรม
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ความสุขทดแทนการดื่มเหลา ที่สอดคลองกับวิถีชีวิตประจําวันของกลุมเปาหมายสามารถปฏิบัติ
ตามไดงาย ไดแก การปลูกผักที่บานกับครอบครัว การทัวรบานผี กิจกรรมกางเตนทหนาบานกับ
ครอบครัว กิจกรรมอาสาสมัครเก็บศพกับมูลนิธิรวมกตัญู และการหารายไดจากการขายผาเย็น
กับภรรยา โดย สสส. ใชส่ือสารแบบใหกําลังใจ (Cheer up) กับกลุมเปาหมายใหเกิดแรงบันดาลใจ 
(Inspire) เร่ิมตนคิดทํากิจกรรมท่ีมีความสุขแทนการด่ืมเหลาโดยสอดแทรกความสนุกสนานเขาไป
ในภาพยนตรโฆษณาเพื่อช้ีใหเห็นวาแตละกิจกรรมสามารถทําแลวความสุขทดแทนการด่ืมเหลาได 
 

“เฟสที่ 2 เปนการนําเสนอกิจกรรมของผูชมทางบาน แตเปนตัว Set ที่เราถายทําข้ึนมา 
โดยเปนขอมูลมาจากการทําResearch กับกลุมเปาหมายที่อยากทํา เชน เตะฟุตบอล กินขาวกับ
ลูก ครอบครัว ชวนเมียดูหิ่งหอย เปนส่ิงที่เราเอามาจากกลุมเปาหมายจริงๆ เปน Consumer 
Insight และเปนกิจกรรมที่สามารถเอาไปทําตอไดงายดวย และสสส.ก็เขาไป Inspire ใหกับ
กลุมเปาหมาย ดังนั้นสถานการณภายในหลังจึงเปนกิจกรรมที่งายๆ เชน การกินสุกี้กับลูก การ
ปลูกผักกับลูก เปนตน โดยเปน Gimmick ของมุกตลกที่ใสลงไปวาเปนกิจกรรมที่มีความสุขไดโดย
ไมตองพึ่งเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 ระยะที ่3 การนําเสนอกิจกรรมทางเลือก ยังมกีิจกรรมความสุขอีกมาก 

ค. ภาพยนตรโฆษณา ชุด “สุขเลิกเหลา” ตอนที่สาม สสส. ยังใชกลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) ในการนําเสนอสินคาพฤติกรรมทางสังคม (Social practice) คือ 
กิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา เพื่อตอกย้ํากลุมเปาหมาย โดยชี้ใหเห็นวา ยังมีกิจกรรม
ทดแทนการด่ืมเหลาอีกมากมาย ไดแก การทําสุกี้กับครอบครัว การชวนแฟนดูหิ่งหอย การนอน 
การรองเพลงหาเงิน การเตะฟุตบอล และอาสาสมัครเก็บศพกับมูลนิธิปอเตกต้ึง 
 

“Target ของสปอตเราต้ังใจวาใหเปนผูชายที่เปนหัวหนาครอบครัว โดย Situation ใน 
TVC คอนขางตอบวัตถุประสงคในการตอกย้ําการไมด่ืมเหลา การชี้ใหเห็นประโยชนจากกิจกรรม 
และมีคลิปที่เปนการเสนอทางออกและเสนอกิจกรรมวิธีทางเลือกใหมๆ ที่งายตอการทํา และคนดู
สามารถเอาไปเปนแบบอยางไดเลย Product เชน กิจกรรมเลิกเหลาแลวอยูกับครอบครัว และลูก
ไดความสุขกับครอบครัว เปนตน” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
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1.2) แผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สสส.และสคล. 
ก. ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา สสส.กําหนดให บริษัท Creative 

Juice Bangkok จํากัด สรางสรรคข้ึนเพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ของ 
สคล. ที่มีแนวคิดหลัก คือ “เขาพรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา” โดยใชภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้
เสริมพลัง (Empower) ใหกลุมเปาหมาย เด็กหรือลูก เกิดแรงบันดาลใจ (Inspire) กลาชักชวนให
พอเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว 
 

“แคมเปญ ลูกชวนพอเลิกเหลา ใชโทนเนนใหเกิด ความสุข เชนเดียวกับแคมเปญหลัก คือ 
สุขเลิกเหลา เพียงแตวา เปนการ Action คนละกลุม คือ สุขเลิกเหลา คือ พอ และลูกชวนพอเลิก
เหลา เปนตัวลูก ดังนั้น แคมเปญ ลูกชวนพอเลิกเหลา จึงมุงเนนการ Empower เด็ก ใหเกิด 
Action ในการรณรงคชวนพอเลิกเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 ทั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหกลยุทธส่ือ (Media strategy) ผูวิจัยไดวิเคราะหกลยุทธสาร 
(Message strategy) โดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก สวนแรก คือ กลยุทธการเลาเร่ือง (Narrative 
strategy) สวนที่สอง คือ กลยุทธการนําเสนอ (Presentation style strategy) โดยแบงออกเปน 
รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type of appeal) ลักษณะผูนํา
เสนอสาร (Presenter style) ลีลา และน้ําเสียงที่ใช (Tone) โดยผูวิจัยสรุปได ดังตารางที่ 5.1
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ตารางที่ 5.1: แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ภาพยนตรโฆษณา 

 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณ

พิเศษ 
มุมมอง 

การเลาเรื่อง 
สุขเลิกเหลา ปญหา

พฤติกรรมการ
ดื่มเหลาหลัง
เลิกงาน 

กิจกรรมที่มี
ความสุข กับ
ครอบครัวและ
การดื่มเหลา 

คนดื่มเหลามี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
คือ เมาไมไดสติ 
 

นําเสนอ
กิจกรรม
ความสุขแทน
การดื่มเหลา 

ฉากการดําเนิน
ชีวิตของตัวละคร 
ไดแก รานคาราโอ
เกะ ฉาก หองสง
พิธีกร 

ไมมี การเลาเรื่องจาก
มุมมองบุคคลเปนกลาง 
(The Objective) โดย
ใชการนําเสนอแบบ
รายการแนวสมจริง 

ลูกชวนพอเลิกเหลา ปญหาของ
การดื่มเหลา
ในครอบครัว
ทําใหลูกตอง
ออกมาชวน
พอเลิกเหลา 

พฤติกรรมดื่ม
เหลาของพอกับ
การทํากิจกรรม
กับลูก 

พอที่ดื่มเหลามี
ลักษณะภาพเหมา
รวม (Stereotype) 
เมาแลวฉุนเฉียว 
ลูก เปนผูกลาชวน
พอใหเลิกดื่มเหลา 

พฤติกรรมการ
ดื่มเหลาของพอ
สงผลกระทบ
กับครอบครัว 

ฉากที่เปนการ
ดําเนินชีวิต 
ประจําวันของตัว
ละคร คือ บานไม 
แสดงฐานะ
ครอบครัวที่มี
รายไดนอย 

ลูกเปนผูพิทักษ  
ครอบครัวจาก 
พอที่ดื่มเหลา
แลวอารมณราย

เลาเรื่องในมุมมองของ
ลูก ซึ่งเปนมุมมอง
บุคคลที่หนึ่ง และเปนผู
ที่ไดรับผลจากพอที่ดื่ม
เหลา 
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 จากตารางที่ 5.1 พบวา ภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลาเขาพรรษา มีการใชกลยุทธ
การเลาเร่ืองที่ชี้ใหเห็นปญหาพฤติกรรมของผูด่ืมเหลาทั้งในระดับปจเจกบุคคล และระดับ
ครอบครัว โดยตัวละครผูด่ืมเหลาที่ถูกนําเสนอนั้นมีลักษณะภาพเหมารวม (Stereotype) ไดแก 
เมาไมไดสติ มีอารมณแปรปรวนพรอมทั้งมีการใชฉากที่แสดงใหเห็นถึงชีวิตประจําวันของผูด่ืม
เหลาซ่ึงมักมีฐานะคอนขางยากจนเห็นไดจาก กิจกรรมที่สสส.นําเสนอ เชน การหารายไดแทนการ
ด่ืมเหลา ที่อยูอาศัยบานไม เปนตน ดังนั้น สสส. จึงเนนนําเสนอกิจกรรมทดแทนการดื่มเหลา
สอดแทรกเขาไปในแกนเร่ืองและใหบทบาทกับคนรอบขาง หรือคนในครอบครัว ไดแก ลูก เปนผู
ชักชวนพอใหเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัวและหากิจกรรมที่มีความสุขทดแทน 
 
ตารางที่ 5.2: แสดงกลยุทธรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

รูปแบบการนําเสนอ (Presenter style) 
ปญหาและ 
การแกปญหา 

การเลาเร่ือง 
และเหตุการณ 

รูปแบบการ 
ดําเนินชีวิต 

สินคา 
เปนตัวเดน 

การ
สาธิต 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง สุขเลิกเหลา 

/ / / / / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

/ /  / / 

ปายโฆษณา สุขเลิกเหลา    /  
โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา    / / 

 

 จากตารางที่ 5.2 พบวาส่ือโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา มีการใชกลยุทธ
รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) การแสดงสินคาเปนตัวเดนมากที่สุด 
(Product as hero) คือ สินคาเชิงพฤติกรรมการไมด่ืมเหลา รองลงมา คือ การสาธิตสินคา
(Demonstration) เชน สาธิตการทํากิจกรรมกับครอบครัวแลวมีความสุข ลําดับตอมา คือ ปญหา
และการแกปญหา (Problem solution) คือ การแสดงใหเห็นปญหาของผูด่ืมเหลาและเสนอ
กิจกรรมทางเลือกใหปฏิบัติตาม การเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) และ
รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) 
 

สวนกลยุทธรูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) ในส่ือส่ิงพิมพของ
โครงการงดเหลาเขาพรรษาสุขเลิกเหลา มีการใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการโดยมีการ
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ใช อวัจนภาษา (Non-verbal) สีพื้นหลัง (Back ground) ที่เปนสีโทนรอน และสีสะทอนแสง ไดแก 
สม เขียว ฟา และชมพูเพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย โดยเนนใชสีสม เพื่อส่ือความ
หมายถึงเทศกาลเขาพรรษา และพุทธศาสนา นอกจากนี้ มีการใชภาพที่กลุมเปาหมายมีความสุข 
(Happy target) คือ กิจกรรมระหวางพอ แม และลูก ซึ่งส่ือความหมายถึง ความสุขภายใน
ครอบครัว 

สวนการใช วัจนภาษา (Verbal) ในส่ือส่ิงพิมพมีการใชขอความพาดหัวหลัก (Headline) ที่
เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) เพื่อชักชวนใหกลุมเปาหมายคิดกิจกรรมที่มี
ประโยชน และมีความสุข เพื่อทดแทนการดื่มเหลาโดยเนนเหตุในการปฏิบัติ เพื่อความสุขของลูก 
และครอบครัว ไดแก การสอนการบานลูก หรือ เพราะลูก เขาพรรษานี้พอจึงเลิกเหลา เปนตน 
นอกจากนี้ยังเห็นไดจากขอความพรรณนา (Descriptive copy) เชน คําวา “พอพอเลิกเหลา 
ครอบครัวเราก็พรอมหนา” “จุดจบของการด่ืมเหลา จุดเร่ิมตนของความอบอุนในครอบครัว” 
นอกจากนี้ โลโก (Logo) ของโครงการ คําวา “สุขเลิกเหลา” ยังใชรูปแบบตัวอักษร ที่มีลักษณะ
เชนเดียวกับ หนังสือการตูน ขายหัวเราะ ที่กลุมเปาหมายนิยมอาน และใชสีสัน เพื่อดึงดูดความ
สนใจและส่ือความหมายถึงกิจกรรมที่สนุกสนาน 
 
ตารางที่ 5.3: แสดงกลยุทธการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 จุดจับใจ (Appeal) 
ดานเหตุผล ดานอารมณ 

ความ
สะดวก 

ครอบครัว ทางเลือกที่
หลากหลาย

ความสุข
สนุกสนาน 

อารมณ
ขัน 

ความ
รัก 

ให
กําลังใจ

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง สุขเลิกเหลา 

/ / / / /  / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

 /  /  / / 

ปายโฆษณา สุขเลิกเหลา /   /    
โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา  /    /  

 
 จากตารางที่ 5.3 พบวา ส่ือโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษาใชกลยุทธจุดจับใจ
ทางดานเหตุ คือ ครอบครัว (Family appeal) มากที่สุด รองลงมาคือ ความสะดวก 
(Convenience) หรือกิจกรรมที่งายตอการปฏิบัติ และทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of 
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selection) สวนจุดจับใจทางดานอารมณ ใชความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) 
มากที่สุด รองลงมา คือ การใหกําลังใจ (Sheer up appeal) ความรักและความอบอุน  (Love and 
Warmth) และอารมณขัน (Humor appeal) 
 
ตารางที่ 5.4: แสดงกลยุทธผูนําเสนอสารในสื่อโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 
ตัวละคร ผูนําเสนอสาร 

ลักษณะผูนําเสนอสาร 

ความ
นาเช่ือถือ 

คุณลักษณะ บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง สุขเลิกเหลา 

พิธีกร / ผูด่ืมเหลา /  
ผูนําเสนอกิจกรรมทดแทน
การด่ืมเหลา 

  / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

พอ / ลูก   / 

โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา ภาพผูเขารวมกิจกรรมคาย   / 

 
จากตารางที่ 5.4 พบวาส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ใชกลยุทธ 

ผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) ที่มีบุคลิกภาพคลายกับประสบการณของ
กลุมเปาหมายมากที่สุด โดยไมมีการใชลักษณะผูนําเสนอสารแบบอ่ืนๆ 
 
ตารางที่ 5.5: แสดงกลยุทธลีลา และน้ําเสียง ที่ใชในส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

ลีลาเสนอขาย น้ําเสียง 
แบบ
ชัดเจน

แบบ
ออม 

แบบ
จริงจัง

แบบ
ออนโยน 

แบบ
ตรงไปตรงมา 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลา  /   / 
ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา 

 /  /  

ปายโฆษณา สุขเลิกเหลา  /   / 
โปสเตอร ลูกชวนพอเลิกเหลา  /  /  
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 จากตารางที่ 5.5 พบวา ส่ือโฆษณาของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 มีการใชกล
ยุทธลีลา การเสนอขายแบบออม (Soft sell) มากที่สุด รองลงมา คือ กลยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบ
ออนโยน (Lighthearted) และแบบตรงไปตรงมา (Straightforward) 
 

2) กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) 
2.1) แผนงานสุขเลิกเหลา สสส. 
สคล. และบริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด รวมกันจัดกิจกรรมสงเสริม 

การตลาด โดยมีจุดประสงคในการรณรงคเพื่อสรางกระแสขาวกับส่ือมวลชนในการรณรงค
โครงการงดเหลาเขาพรรษา และช้ีใหกลุมเปาหมายเหน็วา กิจกรรมทดแทนความสุขจากการด่ืม
เหลานั้นสามารถปฏิบัติไดจริง โดยมีกิจกรรมตางๆ ดังนี ้

ก. กิจกรรมพิธีปฏิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม เปนการทํากิจกรรมกับ 
ศิลปนดารา และผูเลิกเหลารวมปฏิญาณตนเลิกเหลา โดยเขียนขอความในปฏิญาณตนใสลงไปใน
ขวดเหลา แลวนําลงใสโลงศพ นําไปข้ึนเมรุ เพื่อแสดงใหเห็นวาผูด่ืมเหลาคนเกาไดตายไปกับโลง
ใบนี้แลว 

ข. กิจกรรมฟุตบอลราตรี ณ ลานกีฬาเฉลิมพระเกียรติ สวนสมเด็จยา เขตคลอง 
สานเปนการทาํกิจกรรมกับศิลปนดารา เครือขายเยาวชนตานเหลาปน และตัวแทนผูเลิกเหลารวม
กิจกรรมฟุตบอลราตรี ตกแตงบรรยากาศใหเปนงานวัดมีสีสัน สนุกสนาน 

ค. กิจกรรมกูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง เปนกิจกรรมที่ให 
อาสาสมัครผูเลิกเหลารวมกจิกรรมกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง ชวยเหลือผูประสบภัยจากอุบัติเหตุ 
 
  2.2) แผนงานลูกชวนพอเลิกเหลา สสส. และสคล. 
  ง. กิจกรรมโครงการพอจาเขาพรรษาหนูเขียนมาชวนคุณพอเลิกเหลา 

สสส. ใชกิจกรรมนี้เพื่อสนับสนุนใหเกิดชองทางการส่ือสารระหวางบุคคล คือ พอ 
และลูก ซึ่งเปนการตอยอดจากภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา เนื่องจากลูกยังไมมี
ชองทางในการสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจพอไดสําเร็จ และอาจเกิดปฏิกิริยาตอบกลับเชิงลบซึ่งเปน
ปจจัยที่ สสส. ไมสามารถควบคุมได ดังนั้น ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. จึงรวมกับ บริษัท 
ไปรษณียไทย จํากัด จัดทําโปสการดใหลูกเขียน 10 ขอความ เพื่อชักชวนพอเลิกเหลา โดยให สคล. 
เปนผูแจกจายไปรษณียบัตรจํานวน จํานวน 100,000 ใบ ในเครือขายโรงเรียน ที่ สคล.รณรงคอยู 
ไดแก ชุมชนในเขตหนองแขม กทม. และชุมชนใน จ.ราชบุรี โดยเด็กสามารถสงโปสการดตอบ
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กลับมายังตู ปณ.55 ของโครงการสุขเลิกเหลา นอกจากนี้ สสส.ยังจัดทําแสตมปชุดชวนพอเลิก
เหลา เพื่อเปนการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวยการใหรางวัล (Reward) กระตุนใหเด็กสง
ไปรษณียบัตรมารวมกิจกรรมกับทางโครงการ 
 

จ. กิจกรรมคายสรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา 
สคล. รวมกับภาคีสนับสนุน คือ มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา จัดทํา  

“คายสรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา” จํานวน 4 คาย ใน 4 ภาคทั่วประเทศ โดย สสส. และสคล. ใช
กิจกรรมนี้เพื่อสนับสนุนกลยุทธการใชชองทาง และสถานที่ (Place strategy) ในการปรับเปลี่ยน
พฤติกรรมของกลุมเปาหมาย และเปนชองทางที่เปดโอกาสใหกลุมเปาหมายไดทดลองปฏิบัติตาม 
สินคาความประพฤติทางสังคม (Social practice) คือ กิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา ซึ่งจะ
ทําใหกลุมเปาหมายไดทํากิจกรรมที่มีความสุขกับครอบครัว เพื่อทดแทนความสุขจากการดื่มเหลา 
 

“คุณภาพสินคาของเรา คือ ทําใหเห็นวาสินคาของเรามันขายได คือ การที่คุณเอาเวลามา
อยูกับครอบครัว สคล.คิดคายครอบครัว ก็เพราะเราตองการทําใหเกิดบรรยากาศแบบนั้น”        
(ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

“แคมเปญนี้มีหนังตีไปกอน และมีคายพอลูกเลิกเหลา (Ground War) ตามไปเปนการ
ทํางานคูกัน ใหสอดคลองกัน นอกจากคายแลวยังมี Ad หนังสือพิมพดวย โดยโปรโมตวาเพราะ
เขาพรรษานี้จึงเลิกเหลาได และมีภาพจากในคายวาครอบครัวของเด็กเปนแบบไหน โดยมี 
Solution ใหกับคุณพอดวยวา ยังมีคายเลิกเหลาสําหรับคุณพออีก 3 ภาค โดยโทรเขาไปที่ Stop 
drink และศูนยปรึกษาปญหาสุรา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

3) กิจกรรมประชาสัมพันธสรางกระแสขาว (Public relation & Publicity) 
    สสส. และสคล.มีการประชาสัมพันธกิจกรรมโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 เพื่อ

สรางกระแสงดเหลารวมกับองคกรภาคีเครือขายองคกรงดเหลา โดย สคล. มีการจัดกิจกรรมการ
แถลงขาว การรณรงคสรางกระแสไปยังหนวยงานราชการตางๆ ใหออกมารวมกันรณรงค และ
บังคับใชกฎหมายหามขายเหลาในวันพระใหญ ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป พ.ศ.
2551 โดยผูวิจัยสรุปได ดัง ตารางที่ 5.6 
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ตารางที่ 5.6: แสดงกิจกรรมการรณรงคเพือ่สรางกระแสขาวในส่ือมวลชน ของสสส. และสคล. 
       ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

 

 
วันที ่

 
กิจกรรม 

เปาหมายในการรณรงค 
กระแสขาวใน
ส่ือมวลชน 

รณรงคกับ
ภาคี/Target 

การขับเคล่ือน 
เชิงนโยบาย 

17 มิ.ย.  งานแถลงขาวเปดตัวพรีเซ็นตเตอร รณรงคงดเหลา 
ทีมเด็กๆจาก รายงาน “ถาคุณแนอยาแพเด็กประถม” 

/   

17 มิ.ย.  ออกWBTVประชาสัมพันธโครงการปฎิญาณตนงดเหลา
เขาพรรษา 9 วัดกทม. 

/   

21 มิ.ย.  รวมกลุมเยาวชนวัยใสไรแอลกอฮอล ทํากิจกรรมเรื่อง
ดนตรี ศิลปะบนฐานศาสนาที่หอศิลปแยกปทุมวัน  

 /  

23 มิ.ย  งานแถลงขาวทหารเรือ  / /  
29 มิ.ย  กระทรวงสาธารณสุข จัดงานแถลงขาวที่กระทรวงและ

สวนจตุจักร  
  / 

30 มิ.ย.  ไปรณรงคงดเหลาที่ทําเนียบนายกฯ รัฐบาล มอบคําขวัญ 
“เลิกเหลาเขาพรรษา พาครอบครัวเปนสุข” 

/  / 

1 ก.ค.  งานแถลงขาวชุมชนกรุงเทพฯงดเหลา ที่วัดสุทัศนฯ  / /  

2 ก.ค.  งานแถลงขาวงดเหลาเขาพรรษา ป 52  /   
3 ก.ค.  งานปฎิญาณตนงดเหลา 9 วัด นํารองการจุดปฏิญาณใน

กทม. เตรียมขยายผลระดับประเทศ 
 /  

5 ก.ค.  งานรณรงคแทกซ่ีสามลอ  / /  

6 ก.ค.  งานประกวดน้ําด่ืมทางเลือก  /   

8 ก.ค.  การปฏิญาณตนงดเหลารวมกับธนาคารอาคารสงเคราะห   /  

12 ก.ค. งานเขาพรรษา สรางสรรค บุญสรางสุข / /  

18 ก.ค. กิจกรรมบานสรางสุข ฟวเจอรปารค  /  

20 ก.ค. รณรงคที่หมอชิต กลุมเปาหมายทั่วไป /   

23 ก.ค. ผอ.สคล.รวมออกรายการคิดกอนตัดสินใจ NBT /   

25 ก.ค. โครงการคายครอบครัวสรางตนแบบ ตอยอดแนวคิดชวน
พอแมเลิกเหลา 

 /  

26 ก.ค. 
 

งานการเคหะ ชุมชนพอเพียงย่ังยืน  /  
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วันที ่

 
กิจกรรม 

เปาหมายในการรณรงค 
กระแสขาวใน
ส่ือมวลชน 

รณรงคกับ
ภาคี/Target 

การขับเคล่ือน 
เชิงนโยบาย 

29 ก.ค. 
 

แถลงขาวกิจกรรมโครงการพอจาเขาพรรษาหนูเขียนมา
ชวนคุณพอเลิกเหลา 

/   

25 ก.ย. พิธีปฏิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม  / /  

25 ก.ย. กิจกรรมฟุตบอลราตรี ณ ลานกีฬาเฉลิมพระเกียรติ สวน
สมเด็จยา เขตคลองสาน 

/ /  

24,26-
27 ก.ย. 

กิจกรรมกูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง / /  

 
 จากตารางที่ 5.6 พบวา สสส. และสคล. มีการดําเนินกิจกรรมรณรงคในโครงการงดเหลา
เขาพรรษา ป 2552 ทั้งหมด 23 กิจกรรม เปนกิจกรรมสรางกระแสขาวในส่ือมวลชนมากที่สุด
จํานวน 15 กิจกรรม รองลงมา คือ กิจกรรมรณรงครวมกับภาคีและกลุมเปาหมาย 13 กิจกรรม 
และการสรางกระแสเพื่อขับเคล่ือนนโยบาย 2 กิจกรรม 
 

สรุปวา สสส. ใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) โดยใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณา
จํานวน 2 ชุด คือ สุขเลิกเหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา โดยมีส่ือสนับสนุนไดแก ปายโฆษณา  
สุขเลิกเหลา และโปสเตอรลูกชวนพอเลิกเหลา ประกอบกับการใชชองทางสื่อสารการตลาด ไดแก 
เวปไซด การสงขอความสั้น (SMS) คลิปวิดิโอ และมีกิจกรรมการตลาด (Marketing event) คือ 
กิจกรรมสรางกระแสขาวโครงการงดเหลาเขาพรรษาสุขเลิกเหลา และกิจกรรมพอจาลูกเขียนมา
ชวนพอเลิกเหลา และคายครอบครัวเลิกเหลา ของสคล. โดยมีเปาหมายเพื่อหนุนเสริมให
กลุมเปาหมายเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมเลิกเหลาไดจริง 
 

สวนกลยุทธสาร (Message strategy) สสส. นํากลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social 
marketing) มาใชเปนแนวคิดหลักในการออกแบบสาร ทั้งภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุน
ปายโฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธการเลาเร่ืองในภาพยนตรโฆษณา โดยช้ีใหเห็นปญหา
พฤติกรรมของผูด่ืมเหลาทั้งในระดับบุคคล และระดับครอบครัว โดย สสส.ไดนําเสนอกิจกรรม
ทดแทนการด่ืมเหลาสอดแทรกเขาไปในแกนเร่ือง เชน การหารายไดแทนการด่ืมเหลา ที่อยูอาศัย
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บานไม เปนตน ประกอบกับใหบทบาทกับคนในครอบครัว ไดแก ลูก เปนผูชักชวนพอใหเลิกด่ืม
เหลาเพื่อครอบครัวและรวมกันทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา 

 
นอกจากนี้ สสส.ไดใช องคประกอบการโฆษณา ของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

ดวยกลยุทธรูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) ไดแก การแสดงสินคาเปนตัวเดน 
(Product as hero) ซึ่งสินคาในที่นี้ คือ พฤติกรรมการไมด่ืมเหลา ประกอบกับ การสาธิตสินคา 
(Demonstration) เชน การทํากิจกรรมที่มีความสุขกับครอบครัวแทนการด่ืมเหลา ประกอบกับการ
ใช กลยุทธจุดจับใจ (Appeal strategy) ทั้งดานเหตุผล คือ ครอบครัว (Family appeal) และ 
ความสะดวก (Convenience) ในการทํากิจกรรมทดแทนการด่ืมที่งายตอการปฏิบัติ สวนจุดจับใจ
ทางดานอารมณ ใชความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) รองลงมา คือ การใหกําลังใจ 
(Sheer up appeal) ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ สสส.ที่ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดแรงบันดาล
ใจในการเลิกเหลาเพื่อครอบครัว โดยมีการใช กลยุทธผูนําเสนอสาร (Presenter style strategy) ที่
มีบุคลิกภาพคลายกับประสบการณของกลุมเปาหมาย เปนผูชักชวนใหเลิกเหลา โดยมีการใชลีลา 
การเสนอขายแบบออม (Soft sell) และน้ําเสียง (Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) เพื่อเชิญ
ชวนใหกลุมเปาหมายเขารวมทํากิจกรรมเลิกเหลาอยางมีความสุขกับ สสส. 
 

5.5.1.5 กลยุทธสาธารณชนผูนําทางความคิด  (Opinion leader public strategy) 
สสส. ดําเนินกลยุทธสาธารณชน โดยหนุนเสริมใหกลุมเปาหมายรอง คือ “คนใน 

ครอบครัว” ใหเปนผูนําทางความคิด (Opinion leader) ที่มีบทบาทสื่อสารเพื่อโนมนาวใจ
กลุมเปาหมาย ใหเลิกด่ืมเหลาได โดย สสส. และสคล.มีการนําผูนําทางความคิดชวยสนับสนุนการ
รณรงคทั้ง 2 แผนงาน ดังนี้ 

 1) แผนงาน สุขเลิกเหลา สสส. 
    เนื่องจาก สสส. มองวา การรณรงคโดยใชส่ือโฆษณาเปนหลักอาจยังไม 

สามารถกระตุนใหกลุมเปาหมายสนใจส่ือสารกลับมายังโครงการได ดังนั้น สสส.จึงเนนไปที่
กลุมเปาหมายรอง คือ คนรอบขาง ใหเปนผูนําทางความคิด (Opinion leader) ซึ่งมีอิทธิพลในการ
ส่ือสารโนมนาวใจใหชวยชักชวนใหผูด่ืมเหลาหันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการดื่มเหลา 
โดยใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา การสง SMS 
จดหมาย คลิปวิดิโอ และเวปไซด เปนตน 
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 “แมวา Target B- ตามตางจังหวัด แตสสส.มองวา ผูนําทางความคิด มีสวนสําคัญ ใน
ทฤษฎียอมรับนวตกรรมตองมีผูนํากอนแลวจึงมีผูปฏิบัติตาม ทั้งนี้ การทําชองทางของ สสส. ที่
เปดรับหลากหลายเนื่องจาก สสส. มองวา Opinion leader เปนผูมีบทบาทสําคัญที่จะชวย 
Inspire ชี้นําคนทั่วไปใหเลิกด่ืมเหลา และมาทําอะไรกันดี” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
 
  2) แผนงาน ลูกชวนพอแมเลิกเหลา สคล. 

    สคล. ใชกลยุทธหนุนเสริมให “ลูก” ใหเปนผูนําทางความคิด (Opinion leader)  
ในการโนมนาวใจ “พอ” ซึ่งเปนผูนําครอบครัวใหเลิกเหลา โดย สคล. รวมกับเครือขายประชาคมงด
เหลาจังหวัดจัดกิจกรรมครอบครัวตนแบบเลิกเหลา โดย สสส. สนับสนุนดวยกลยุทธสงเสริม
การตลาด ดวยภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา เพื่อเสริมพลัง (Empower) ใหกับเด็ก 
หรือลูก ที่ไดรับผลกระทบจากพฤติกรรมด่ืมเหลาของพอใหเกิดแรงบันดาลใจ (Inspire) ชักชวนให
พอเลิกด่ืมเหลาแลวหันมาทํากิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา และใชกิจกรรมสงเสริม
การตลาด “ไปรษณียชวนพอเลิกเหลา” โดยเพิ่มชองทางการรณรงคใหลูก ส่ือสารกับพอใหงายข้ึน 
 

“Campaign ลูกชวนพอเลิกเหลา นี้ยังใชโทนเนนใหเกิด ความสุข เชนเดียวกับ 
Campaign หลัก คือ สุขเลิกเหลา เพียงแตวา เปนการ Action คนละกลุม คือ สุขเลิกเหลา คือ 
พอ และลูกชวนพอเลิกเหลา เปนตัวลูก ดังนั้น Campaign ลูกชวนพอเลิกเหลา จึงมุงเนนการ 
Empower เด็ก ใหเกิด Action ในการรณรงคชวนพอเลิกเหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 
16 พฤศจิกายน 2552) 
 

 5.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Law & policy 
enforcement strategy) 
  สคล. รวมกับเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัดในการรณรงคเพื่อขับเคลื่อนการ
บังคับใชนโยบาย และกฎหมายในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ดังนี้ 

1) การสรางกระแสสนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม 
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 และเรียกรองขอวันพระงดขายเหลาเพิ่ม 

เนื่องจากในป 2552 คณะรัฐมนตรีไดมีมติใหวันเขาพรรษาเปนวันงดดื่มสุรา 
แหงชาติ ดังนั้น สคล. และเครือขายประชาคมงดเหลา จึงมีการรณรงค โครงการงดเหลาเขาพรรษา 
เพื่อสรางกระแสใหเกิดการรับรู และสนับสนุนบังคับใชกฎหมาย พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งบังคับใหรานคาหามจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในวันเขาพรรษา 
และวันสําคัญทางพุทธศาสนา โดย สคล.ไดรวมกับสํานักงานพระพุทธศาสนา ออกหนังสือแจงให
วัดทุกแหงรณรงคใหวัดเปนเขตปลอดเหลาตาม พรบ. และรวมกับเครือขายองคกรงดเหลาผลักดัน
ใหรัฐบาลประกาศนโยบายหามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเพิ่มเติมในวันสําคัญทางพุทธศาสนา 
ไดแก วันมาฆบูชา วันอาสาฬหบูชา วันวิสาขบูชา เปนตน 
 
  2) การรณรงคโดยใชเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัดสนับสนนุการทาํงานของ
คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจังหวัด 

เนื่องจาก พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดกําหนดใหมีการ 
แตงต้ังคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจังหวัด ซึ่งจะมีบทบาทสําคัญตอการบังคับใช
กฎหมายในระดับพื้นที่ ดังนั้น สคล. ไดกําหนดใหเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัด เปนกลไก
สนับสนุนภาครัฐในการเฝาระวังแกไขปญหาแอลกอฮอลในระดับพื้นที่ โดยมีการรณรงคสงเสริมให
ภาคประชาสังคมสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ดังกลาวเพื่อพัฒนาความรวมมือจาก 
ทั้งภาครัฐ เอกชนและเครือขายประชาชนตอการบังคับใชกฎหมาย อยางไรก็ตาม การเคลื่อนงาน
ของคณะกรรมการควบคุมฯ จังหวัด ยังไมครอบคลุมกิจกรรมในโครงการงดเหลาเขาพรรษา
เนื่องจากบางแหงยังไมเกิดเปนนโยบายจังหวัด 
 
  5.5.1.7 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) 
 

1) เครือขายองคกรงดเหลา และประชาคมงดเหลาจังหวัด 
ที่มาของเครือขายองคกรงดเหลา เกิดจากการทํางานของ สคล.ในอดีตที่มีการ 

ประสานงานกับองคกรเครือขายดานศาสนา ดานสุขภาพ ดานเยาวชน ซึ่งไดรับผลกระทบจาก
ปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมีการกําหนดวัตถุประสงคในการรณรงครวมกัน คือ การแกไข
ปญหาที่เกิดจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมุงเนนใหประชาชนเกิดความรับผิดชอบ ตระหนัก และ
รวมกันยับยั้ง หรือปองกันปญหาที่จะเกิดข้ึนจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
 

ปจจุบัน สคล. เปนศูนยกลางเครือขายในการขับเคล่ือนวาระการรณรงคเพื่อลด 
การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกับเครือขายองคกรงดเหลากวา 247 องคกร ในการขับเคล่ือน
แผนงานโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 สคล. ไดรวมกับผูประสานงานภาค และเครือขาย
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ประชาคมงดเหลาจังหวัด เปนหนวยปฏิบัติการประสานงานกับองคกรเครือขายที่อยูในระดับ
จังหวัด โดย สคล.มีการประสานงานผานคณะทํางาน ผูประสานงานภาคทั้ง 8 คน รับผิดชอบแต
ละจังหวัด ทั้งหมด 8 พื้นที่ทั่วประเทศ โดยเปนผูรับนโยบายโครงการงดเหลาเขาพรรษา จาก สคล. 
ไปทํางานรณรงครวมกับเครือขายในพื้นที่รวมกับเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัด 
  ทั้งนี้ ปจจัยที่ทําใหการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล.สามารถขับเคล่ือนงานไดทั่ว
ประเทศ เกิดจากการรณรงคผานผูประสานงานภาค ซึ่งเปนผูที่ทํางานเกี่ยวของกับเร่ืองสุขภาพ ใน
ซึ่งมีการทํางานรณรงคภายในพื้นที่รับผิดชอบของตนเอง ไดแก สํานักงานสาธารสุขจังหวัด แพทย  
นักวิชาการสาธารณสุข รวมทั้งขาราชการ พระ ตํารวจ หรือองคกรพัฒนาเอกชน (NGO) ทองถิ่น 
เปนตน โดยเช่ือมรอยงานรณรงคของ สคล. เขากับพันธกิจหลักขององคกร และเปนการทํางานตอ
ยอดจากงานประจําขององคกร จึงทําให สคล. สามารถดําเนินโครงการรณรงคโดยผานเครือขาย
ประชาคมงดเหลาไดอยางตอเนื่อง และเปนชองทางที่ทําใหการรณรงคเชิงเครือขายสามารถได
เขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก โดยเครือขายที่เขามาเปนพันธมิตรสนับสนนุในโครงการงด
เหลาเขาพรรษา ของ สคล. สามารถแบงเปน 4 กลุมตามประเภทองคกร ไดแก 
 

1) กลุมองคกรภาครัฐ โดย สคล.ใชวิธีขอความรวมมือจากองคกรภาครัฐทั้ง 18  
กระทรวงใหเปนจุดปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา และคณะกรรมการวัฒนธรรมแหงชาติ 
สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด สํานักงานตํารวจแหงชาติ สมาคมองคการบริหารสวนตําบลฯ และ
สมาคมสันนิบาตเทศบาลฯ 

1) กลุมองคกรภาคเอกชน ไดแก โรงงานอุตสาหกรรม สคล.ไดทําจดหมายขอ 
ความรวมมือในการต้ังจุดปฏิญาณตนงดเหลาเขาพรรษา 

3)  กลุมองคกรทางศาสนา สคล. ไดขอความรวมมือรณรงค ไดแก สํานักงาน 
พระพุทธศาสนาแหงชาติ 36 แหง ชมรมคนบวชใจ เครือขายพระสงฆนักพัฒนา และวัด เปนศูนย
บําบัดสุรา จํานวน 1,500 แหง 

2) กลุมองคกรภาคีที่เขามาขอรับการสนับสนุนโครงการเปดรับทั่วไปเพื่อสราง 
กระแสรณรงคงดเหลาเขาพรรษาจํานวน 64 แหง และองคกรประชาคมงดเหลาจังหวัด 33 แหง 
 

“ผูประสานงานภาคจะรับหนาที่หลักในการทํางานรณรงค เราตองพึ่งพากันในการทํางาน 
เครือขายนี้เปนการทําตามนโยบายของ สคล. เชน เขาพรรษาปนี้ใหจัดคิวปฏิญาณตนทุกตําบล 
เขาก็ตองไปทําทุกตําบล ก็ตองเปนอยางนั้น” (ประญัติ เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
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  2) บทบาทส่ือมวลชนสรางกระแสขาว 
  สื่อมวลชนมีบทบาทที่เปนกลางในการพิจารณาขอมูลและชวยทําขาวกิจกรรม
รณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษา โดย สคล. ใชวิธีจูงใจส่ือโดยนําเสนอขอเท็จจริง และ
ผลงานวิจัยเกี่ยวกับผลกระทบจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดยมีจากเครือขายนักวิชาการ และ
ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) ใหการสนับสนุนขอมูลวิชาการ 
 

“สื่อเขาเปนกลางโดยมีหนาที่ในการสื่อสารขอมูลจากฝายหนึ่งไปใหอีกฝายหนึ่งรับรู 
เพราะจรรยาบรรณส่ือคือนําเสนอขอเท็จจริง จะไมนําเสนอสื่อดานใดดานหนึ่ง เพราะฉะนั้น สคล. 
เองเราไมถือวาเรามีภาคีสื่ออยางนั้น แตเรามีคนที่มีใจ อยากจะเอาประเด็นเหลานี้ไปเลนใน
หนังสือพิมพเขา อันนี้เรามีทั้งไทยโพสต ทั้งขาวสด ทั้งโพสตทูเดยอะไรพวกนี้เรามี สวนใหญพวก
เขาก็จะอยูตามโตะสังคม หรือวาโตะเยาวชน” (ประญัติ  เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
 
 5.5.1.7 กลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) 
  สคล. เปนองคกรที่ไดรับทุนสนับสนุนจาก สสส. ในการพิจารณา และจัดสรรทุน
สนับสนุนใหกับเครือขายองคกรงดเหลาในการรณรงคสรางกระแสงดเหลาเขาพรรษาภายใน
จังหวัด โดยมีการสนับสนุนทุน แบงออกเปน โครงการเชิงรับ และโครงการเชิงรุก ดังแผนภาพที่ 5.4 
 
แผนภาพที่ 5.4: แสดงการสนับสนนุทุนใหกับภาคีเครือขายองคกรงดเหลา ของ สคล.  

ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
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  1) โครงการเชิงรับ เปนโครงการเปดรับทั่วไปเปนโครงการที่เครือขายประชาคม 
งดเหลาจังหวัดเสนอมายัง สคล. ผานผูประสานงานภาค 8 แหง และขับเคลื่อนงานโดยประชาคม
งดเหลาจังหวัดผานศูนยประสานงานภาค 33 แหง ซึ่ง สคล. มีการกําหนดกรอบโครงการรณรงค 
เพื่อใหเครือขายประชาคมงดเหลามีการดําเนินกิจกรรมรณรงค ลูกชวนพอเลิกเหลาใหเปนไปตาม
แนวทางที่กําหนดไว โดยไดรับทุนสนับสนุน ซึ่งมี 2 ลักษณะ ดังนี้ 
 

ก. กิจกรรมสรางกระแสเนื่องในวันงดดื่มสุราแหงชาติ เนนการทํางานแบบ 
เครือขายความรวมมือโดยรวมกับคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลจังหวัด โดยเฉพาะ
สํานักงานสาธารณสุขจังหวัด และผูวาราชการจังหวัด รวมทั้ง เครือขายองคกรงดเหลา เจาคณะ
จังหวัด สํานักงานพระพุทธศาสนา สภาวัฒนธรรม โรงเรียน ตํารวจ ทหาร โดยดําเนินการรณรงค
กอนเขาพรรษา หรือในวันเขาพรรษา 

ข. กิจกรรมลูกชวนพอแมเลิกเหลา ชมรมคนบวชใจ คนตนแบบ ชุมชนตนแบบ  
องคกรตนแบบ โดย สคล. ตองการใหเกิดผลเชิงปริมาณวามีใครที่เลิกเหลาไดจริง และผลเปน
อยางไร ซึ่งกลุมตนแบบเหลานี้ จะสามารถเปนแนวรวมทํางานรณรงคตอเนื่องได 
 

2) โครงการเชิงรุก แบงออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก 
ค. โครงการเชิงรุกสําหรับผูประสานงานภาค 8 พื้นที่ โดย สคล.กําหนดให 

ผูประสานงานภาคดําเนินกิจกรรมการรณรงคโดยสื่อสารผานส่ือมวลชน การผลิตส่ือ การซื้อเวลา
วิทยุทองถิ่น และกิจกรรมแลกเปล่ียนเรียนรู เวทีรวมพลคนเลิกเหลา , คนตนแบบ/คนบวชใจ , 
เยาวชนที่จะเปนพลังชวนผูใหญเลิกเหลา เปนตน 

ง. โครงการเชิงรุกกับภาคียุทธศาสตรนอกเครือขาย เปนโครงการที่ สคล. มีการ 
เชิญชวนใหองคกรภายนอกเครือขาย ซึ่งมียุทธศาสตรการทํางานที่มีขอบเขตเครือขายการทํางาน
ระดับประเทศ และสอดคลองกับแผนงานรณรงค โดย สคล.มีการสงหนังสือเชิญไปยังองคกรที่ เห็น
วาเปนยุทธศาสตรสําคัญในประเด็นที่ ตองการใหเปนภาคีรวมกันขับเคลื่อน ใหเขารวมกิจกรรม 
โดย สคล.ไดกําหนดใหภาคียุทธศาสตรเสนอแผนงานโครงการเขามาเพื่อพิจารณาสนับสนุนทุน 
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5.5.2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร 
          จากการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  
การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ ผูวิจัยสรุปรูปแบบการรณรงค
ของเครือขายพันธมิตรในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 ดังแผนภาพที่ 5.5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
แผนภาพที่ 5.5: รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 

 
จากแผนภาพที่ 5.5 ผูวิจัยไดวิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขาย (Network 

analysis) ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ลูกชวนพอเลิกเหลา พบวา กระบวนการรณรงคของฝาย
สื่อสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มีบทบาทสนับสนุน (Facilitate) เปนนักขาย (Salesman) โดยมี
การใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strayegy) โดยใชสื่อมวลชน (Mass media or Air 
war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุน (Support media) เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด
แบบบูรณาการ (IMC) และกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ไดแก กิจกรรมคาย
ครอบครัวเลิกเหลา ไปรษณียชวนพอเลิกเหลา เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground 
war) ของ สคล.ซึ่งมีบทบาทนํา (Leader) เปนนักขาย (Salesman) และผูเช่ือมโยงเครือขาย 
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(Connecter) โดยมีการประสานงานผานผูประสานงานภาค ไปยังเครือขายองคกรงดเหลาจังหวัด
ทั่วประเทศ ไดแก หนวยงานภาครัฐ องคกรสาธารณสุข เครือขายพระ องคการบริหารสวนตําบล 
ซึ่งเขารวมรณรงคเปนองคกรพันธมิตรในการดําเนินกิจกรรมรณรงคระดับพื้นที่ตามรูปแบบที่ สคล.
กําหนด ไดแก กิจกรรมรณรงคครอบครัวตนแบบเลิกเหลา กิจกรรมปฏิญาณตนเลิกเหลา
เขาพรรษา และชมรมคนบวชใจ เปนตน 

นอกจากนี้ สคล.ยังรวมกับ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) ซึ่ง
เปนพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) โดยใชการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy)
ในการขับเคล่ือนโยบายและบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
ในการตรวจจับรานคาที่มีการขายเหลาในวันเขาพรรษา พรอมทั้งมีการเรียกรองขอเพิ่มวันพระ
ใหญ งดขายเหลา เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมาย และลดผลกระทบ
จากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน อุบัติเหตุ อีกดวย 

 
อยางไรก็ตาม เมื่อพิจาณาถึง รูปแบบโครงการรณรงคเชิงเครือขายของโครงการนี้ พบวามี

ลักษณะเปนเครือขายการส่ือสารแบบมีศูนยกลาง (Central communication) และเปนเครือขาย
การสื่อสารแบบตัววาย (The Y network) ที่ผสมผสานกับเครือขายแบบวงลอ (Wheel network) 
โดยมี สสส. เปนผูสนับสนุนการรณรงคของ สคล. ซึ่งเปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network) 
โดยมีบทบาทนําในการสนับสนุนทุนใหกับ เครือขายองคกรงดเหลาที่เขามามีสวนรวมกับโครงการ
รณรงคใหดําเนินการรณรงคตามรูปแบบที่ สคล.กําหนดไว ไดแก กิจกรรมครอบครัวตนแบบ เปน
ตน เพื่อใหสอดรับกับประเด็นที่ สสส. รณรงคทางส่ือมวลชน (Air war) เครือขายลักษณะนี้มี
ความสัมพันธแบบเปนทางการ (Formal network) 

นอกจากนี้ สคล. ยังมีการขับเคล่ือนนโยบายรวมกับ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล (ครปอ.) ซึ่งเปนพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) และเปนศูนยกลางใน
การจัดการเครือขายยอย (Sub centre network) ที่มีการประสานความรวมมือจากองคกร
เครือขายพันธมิตรที่มีการทํางานเชิงยุทธศาสตร เชน เครือขายเยาวชน เครือขายพระสงฆ
นักพัฒนา และส่ือมวลชน เปนตน ซึ่งมีลักษณะเปนเครือขายที่มีความสัมพันธแบบไมเปนทางการ 
(Informal network) แตมีการเกาะติดกันสูง (Cohesion) เนื่องจากมีการกาํหนดแผนงานขับเคลื่อน
วาระการรณรงครวมกัน โดยมีการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) เพื่อขับเคลื่อนให
หนวยงานภาครัฐ สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คอบช.) และ
คอบช.ระดับจังหวัด ใหบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 
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 5.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting strategy) 
         จากการวิเคราะหขอมูลจาก การสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)  

การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ และขาวหนังสือพิมพ ผูวิจัย
สรุปกลยุทธการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนออกเปน 2 กลยุทธหลัก ดังนี้ 
 

1) กลยุทธกาํหนดวาระรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) 
ก. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยสํานักส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม 

สสส. ซึ่งมีบทบาทรณรงคประชาสัมพันธใหขอมูลเกี่ยวกับโครงการงดเหลาเขาพรรษา โดยใช
ส่ือมวลชน (Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา รายการโทรทัศน สัมภาษณพิเศษทางวิทยุ และขาว 
หรือสกูปขาวหนังสือพิมพ เปนตน 

ข. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยใชส่ือทองถิ่น ไดแก สถานีวิทยุ 
ชุมชนแตละจังหวัด สถานีวิทยุพระพุทธศาสนาแหงชาติ ซึ่งจะมีเครือขายกวา 300 สถานีทั่ว
ประเทศ ในวัด และกรมประชาสัมพันธ โดย สคล.จะทําหนังสือตรงไปยังส่ือทองถิ่นใหชวย
ประชาสัมพันธโครงการ 
 

2) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) 
    การขับเคลื่อนนโยบาย  ของ  สคล .  และเครือขายรณรงคปองกันภัยเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล (ครปอ.) มีการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ดวยการยื่นหนังสือ หรือการนํา
มวลชนผูไดรับผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเขาพบผูกําหนดนโยบาย โดยมีการ
กําหนดบทบาทเครือขายที่ออกมาเคล่ือนไหวเรียกรองผานส่ือ แบงออกเปน 3 กลุม ดังนี้ 
 

(1) เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) มีบทบาทในการรณรงค 
เชิงรุก โดยนําขอมูลจาก สคล. และเครือขายพันมิตร เพื่อเรียกรองใหหนวยงานภาครัฐออก
กฎหมายใหม หรือเพิ่มประสิทธิภาพของกฎหมายที่มีอยูใหเกิดการบังคับใชอยางจริงจัง 
 

“กลุมหนึ่งจะเปนกลุมหลักในการเคล่ือนงานรอนๆ เชน การยื่นหนังสือ โดยท่ีเขากลาไป
ยืนตรงนั้นไดตองมาจากกลุมสนับสนุน แตบางประเด็นมันใหญกวาแค core team จะคุยกัน ตอง
เอากลุมอ่ืนมาคุยดวย แต เราวางตัวไมชัดเจน เพราะมันเปนการเคล่ือนตัวแบบมีชีวิตชีวา เปน
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ธรรมชาติ เปนไปตามเชิงประเด็นและแนวรวมมากกวา ไมมีการจัดต้ัง” (ประญัติ เกรัมย, 
สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
 

(2) เครือขายสนับสนุน เปนกลุมองคกรที่เปนมวลชนที่ไดรับผลกระทบจากปญหา 
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สคล. จะมีการระดมมวลชนมาเรียกรองผานส่ือตามวาระที่ตองการ
ขับเคลื่อน โดยโครงการงดเหลาเขาพรรษา สคล.และเครือขายมีการเรียกรองใหรัฐบาลประกาศวัน
พระใหญงดขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยนําเครือขายสนับสนุนที่มีสวนเกี่ยวของที่ได รับ
ผลกระทบโดยตรงไดแก นักศึกษาแกนนําเครือขายมหาวิทยาลัยราชภัฏ เครือขายเยาวชน
สรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขายพระสงฆนักพัฒนา มารวมกันขับเคล่ือนเพื่อให
เกิดพลังในการกําหนดวาระขาวสารรวมกัน 
 

“เครือขายสนับสนุน จะเปนกลุมที่คอยออกมาเวลาตองการมวลชน เชน ทีม ครอป.
ตองการผลักดันเร่ืองวันพระใหญงดขายเหลา ดังนั้น ครปอ.จึงตองมีทีมสนับสนุนที่เปนทั้งเยาวชน 
ที่เปนทั้งพระสงฆ และนักวิชาการ และประชาคมทั่วไปเราก็จะดิวผานเครือขายเราใน 200 กวา
องคกร สคล.ดึงคนเหลานี้มารวมรณรงค เดินขบวน หรือมาเรียกรองดวย” (ประญัติ  เกรัมย, 
สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
 

(3) องคกรเครือขายระดับพื้นที่ เปนยุทธศาสตรที่ สคล.ตองการระดมพลังจากเครือขาย 
ไดแก ผูประสานงานจังหวัดกับภาค และเครือขายองคกรงดเหลา 247 องคกร โดยทําการรวบรวม
รายช่ือผานใหกับ ครปอ. ยื่นหนังสือไปยังหนวยงานที่รับผิดชอบเพื่อเปนการกดดันใหหนวยงานเรง
ดําเนินการแกไขปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 

“บางทีตองม ีพลังมวลชนเพื่อกดดันใหเกดิความรูสึกวามันเปนเร่ืองสําคัญที่หลายๆ คน
ไดรับความเดือดรอน ตองมตัีวแทนหลากหลายมารวมกับเรา เราก็เลยจะตอง มีภาคีหลากหลาย 
ทั้งโรงงานก็มนีะ ทั้งแท็กซี ่สามลอก็ม ีภาคีสหภาพการรถไฟ ขสมก.ก็มี ทางดวนกม็ี เคร่ืองบินกม็ี
การบินไทยเปนภาคีใหญ” (ประญัติ  เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มนีาคม 2553) 

 

สรุปไดวา การระดมพลังมวลชนเพื่อเรียกรองผานส่ือของ สคล. มีวัตถุประสงคหลัก คือ
ตองการกําหนดวาระขาวสาร เพื่อใหส่ือมวลชน และหนวยงานภาครัฐ เห็นวา ปญหาจากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนเร่ืองที่มีประชาชนไดรับผลกระทบโดยตรง และภาครัฐควรเขามามีบทบาทจัดการ
ปญหา และตองการเรียกรองใหสังคมรวมกันแกไขปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน 
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5.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 
จากการวิเคราะหขาวหนังสือพิมพรายวันทั้งเชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพทุกฉบับ  

ที่ลงขาวเกี่ยวกับโครงการงดเหลาเขาพรรษา ต้ังแตเดือนกรกฎาคม – พฤศจิกายน ป 2552 จํานวน 
106 ชิ้น โดยมีขอคนพบ และสามารถนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ ดังตอไปนี้ 
 
แผนภูมิที่ 5.1: แสดงสัดสวนลักษณะหนงัสือพิมพที่ลงขาวโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 
 
 จากแผนภูมิที่ 5.1 พบวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีสัดสวนลงขาวที่ลงขาวโครงการงด
เหลาเขาพรรษา มากที่สุด จํานวน 82 ชิ้น คิดเปนรอยละ 77 รองลงมา คือ หนังสือพิมพเชิงปริมาณ 
จํานวน 24 ชิ้น คิดเปนรอยละ 23 
 
แผนภูมิที่ 5.2: แสดงปริมาณขาวหนังสือพมิพโครงการงดเหลาเขาพรรษา แจกแจงรายเดือน 
 

 

24, 23%

82, 77%

เชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ

กรกฎาคม สงิหาคม กนัยายน ตุลาคม พฤศจกิายน

จาํนวนขา่วทีล่งนสพ. 86 13 3 2 2
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 จากแผนภูมิที่ 5.2 พบวาเดือนกรกฎาคม หนังสือพิมพมีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการงด
เหลาเขาพรรษามากที่สุด จํานวน 86 ชิ้น รองลงมา คือ เดือนสิงหาคม จํานวน 13 ชิ้น ลําดับตอมา
คือ เดือนตุลาคม จํานวน 2 ชิ้น และเดือนพฤศจิกายนจํานวน 2 ชิ้น รวมระยะเวลาการรณรงค 5 
เดือน มีหนังสือพิมพลงขาวจํานวนทั้งส้ิน 106 ชิ้น 
 
แผนภูมิที่ 5.3: แสดงสัดสวนประเภทขาว ที่ลงในหนังสือพิมพของโครงการงดเหลาเขาพรรษา  

 
 จากแผนภูมิที่ 5.3 พบวา หนังสือพิมพมีการลงขาวที่เกี่ยวกับโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
ประเภท ขาว มากที่สุดจํานวน 36 ชิ้น คิดเปนรอยละ 34 รองลงมา คือ ภาพขาว จํานวน 34 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 32 บทความ จํานวน 14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 13 โฆษณา จํานวน 12 ชิ้น คิดเปน  
รอยละ 11 และสกูปขาว จํานวน 10 ชิ้น คิดเปนรอยละ 10 
 

แผนภูมิที่ 5.4: แสดงสัดสวนประเด็นขาวกจิกรรมของโครงการงดเหลาเขาพรรษา 
 

 

36, 34%

34, 32%

14, 13%

12, 11%
10, 10%

ขาว ภาพขาว บทความ โฆษณา สกูปขาว

37, 35%

18, 17%18, 17%

17, 16%

16, 15%

ลกูชวนพอ่เลกิเหลา้

สขุเลกิเหลา้ 

รฐับาล สธ.ตาํรวจ บงัคบัใชก้ฎหมายหา้มขาย
เหลา้วนัพระใหญ่
เรยีกรอ้งหา้มขายเหลา้วนัพระใหญ่ ตา้นเหลา้ป ัน่

แท๊กซีค่น ชุมชน จงัหวดัตน้แบบ สรา้งกระแสงด
เหลา้เขา้พรรษา
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จากแผนภูมิที่ 5.4 พบวา ประเด็นขาวกิจกรรมรณรงคในโครงการลูกชวนพอแมเลิกเหลามี
จํานวนขาวทีล่งหนังสือพิมพมากท่ีสุด จํานวน 37 ชิ้น คิดเปนรอยละ 35 รองลงมา คือ ขาวกิจกรรม
สุขเลิกเหลา จํานวน 18 ชิ้น รอยละ 17 ลําดับตอมา คือ ขาวการบังคับใชกฎหมายของหนวยงาน
ภาครัฐบาล ไดแก กระทรวงสาธารณสุข และตํารวจ จํานวน 18 ชิ้น คิดเปนรอยละ 17 ลําดับตอมา 
คือ ขาวการเรียกรองหามขายเหลาวันพระใหญ และการรณรงคตานเหลาปน และรานเหลารอบ
สถานศึกษา จํานวน 17 ชิ้น คิดเปนรอยละ 16 และขาวเครือขายแทกซ่ี บุคคล ชุมชน จังหวัด
ตนแบบสรางกระแสงดเหลาเขาพรรษาจํานวน 16 ชิ้น รอยละ 15 
 
แผนภูมิที่ 5.5: แสดงสัดสวนวาระขาวสารในหนังสือพิมพที่นาํเสนอโดยองคกรที่รณรงค 
ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา 

 
จากแผนภูมิที่ 5.5 พบวา องคกรที่ดําเนินกิจกรรมรณรงค ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา

สามารถกําหนดวาระในหนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ  วาระรณรงค (Campaign 
agenda) ไดแก สสส. สคล. และภาคีเครือขายสนับสนุน จํานวน 72 ชิ้น คิดเปนรอยละ 68 
รองลงมา คือ วาระนโยบาย (Policy agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 27 ชิ้น คิดเปน 
รอยละ 25 ลําดับตอมา วาระสาธารณชน (Public agenda) จํานวน 7 ชิ้น คิดเปนรอยละ 7 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลหนังสือพิมพ จํานวน 106 ชิ้น สรุปไดวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพ 
มีการลงขาวเก่ียวกับโครงการรณรงคของ สสส. มากที่สุด คิดเปนรอยละ 77 และส่ือมีการกําหนด
วาระขาวกิจกรรมรณรงคในชวงเดือนกรกฎาคม ป 2552 มากที่สุด จํานวน 86 ชิ้น ซึ่งสวนใหญเปน
ประเภทขาว มากที่สุด คิดเปนรอยละ 34 โดยนําเสนอเปนประเด็นขาวเกี่ยวกับกิจกรรมรณรงคใน
โครงการลูกชวนพอแมเลิกเหลา มากที่สุด รอยละ 35 รองลงมาคือ กิจกรรมสุขเลิกเหลา รอยละ 17 
และขาวการบังคับใชกฎหมายหามขายเหลาในวันพระใหญของภาครัฐ รอยละ 17 องคกรที่

72, 68%

27, 25%

7, 7%

Campaign agenda Policy agenda Public agenda
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สามารถกําหนดวาระในหนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ วาระรณรงค (Campaign 
agenda) ไดแก สสส. สคล. และภาคีเครือขายสนับสนุน จํานวน 72 ชิ้น คิดเปนรอยละ 68 
รองลงมา คือ วาระนโยบาย (Policy agenda) คือ กระทรวงสาธารณสุข จํานวน 27 ชิ้น คิดเปน 
รอยละ 25 
 
5.6 การบรูณาการระหวางการตลาดเพือ่สังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

จากการวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบกับการ
วิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) และสรุปผลการดําเนินงานโครงการงดเหลา
เขาพรรษา ป 2552 พบวากลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และกลยุทธการรณรงคเชิงเครือขาย  
(Ground war) ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 แผนงานพรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา 
ของสคล. โดยมีลักษณะบูรณาการกันในกลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
ภายใตสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสังคม (Social marketing mix) ในกลยุทธสาธารณชน 
(Public strategy) ดังแผนภาพที่ 5.6 
 
แผนภาพที่ 5.6: การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
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5.6.1 จุดบูรณาการกลยุทธสาธารณชน (Intregrate public strategy) 
         กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) ของ สสส. มีการสนับสนุนการรณรงคเชิง

เครือขายของ สคล. กลยุทธสาธารณชน (Public strategy) โดย สสส.ไดใชภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” และการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) “ไปรษณีย
ชวนพอเลิกเหลา” เพื่อสนับสนุนแผนงาน พรรษาน้ีลูกชวนพอเลิกเหลาให สคล. สามารถเพ่ิม
ชองทางในการรณรงคใหเขาถึงกลุมเปาหมาย เด็กหรือลูก มากข้ึน และยังเปนการเสริมพลัง 
(Empower) ใหกับลูกและคนรอบขางเปนผูนําทางความคิด (Opion leader) ที่สามารถส่ือสารโนม
นาวใจกลุมเปาหมายพอที่ด่ืมเหลาได 

 
        อยางไรก็ตาม แมวา สสส.จะมีการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน เร่ือง “สุขเลิกเหลา” 

เพื่อใหสนับสนุนกับการรณรงคของเครือขายองคกรงดเหลา ในกลยุทธพันมิตร (Partnership 
strategy) แตก็ไมสอดคลองกับการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. ที่มุงเนนรณรงคดวยประเด็น ลูก
ชวนพอเลิกเหลา นอกจากนี้ ผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัย ยังพบวา โครงการงดเหลาเขาพรรษา 
ป 2552 มีปญหาจากการประสานงานที่ไมสอดคลองกัน และการมีแผนงานรณรงคที่แยกสวนกัน
ไมเช่ือมโยงเปนแนวทางเดียวกันระหวางแผนงานส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) 
ที่ใชการรณรงคโดยส่ือมวลชน (Air war) ที่ใชประเด็น “สุขเลิกเหลา” และการรณรงคเชิงเครือขาย 
(Ground war) ที่ใชประเด็น “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ของ สคล. 

 
       ผลจากการแยกสวนแผนงานรณรงค ภายใตระยะเวลา และงบประมาณ สนับสนุนที่

จํากัด ทําใหฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. ตองณรงคในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ทั้ง
ประเด็น “สุขเลิกเหลา” และ “ลูกชวนพอเลิกเหลา” สงผลใหการรณรงคทางส่ือมวลชนมีประเด็นที่
ส่ือสารกับกลุมเปาหมายเกิดความซับซอน ทําใหการรณรงค ประเด็น “สุขเลิกเหลา” ในชวงแรก ไม
สามารถสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย ของ สคล. และเครือขายประชาคมงดเหลาจังหวัดซึ่ง
เปนผูรณรงคในระดับพื้นที่ขับเคลื่อนประเด็น “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ได แมวาภายหลัง สสส. มีการ
ผลิตภาพยนตรโฆษณา ลูกชวนพอเลิกเหลาและกิจกรรมสงเสริมการตลาด เพื่อสนับสนุนการ
รณรงคของเครือขาย แตก็ทําใหกลยุทธตลาดเพื่อสังคมของ สสส. และการรณรงคเชิงเครือขาย มี
ลักษณะที่หนุนเสริมกันบางกลยุทธเทานั้น จึงไมเกิดพลังในการส่ือสารเทาที่ควร 
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“สคล. ตองการรณรงคกับTarget เด็ก โดย ใหเด็กชวนพอ เพราะวามันไดผลมากกวา 
ปรากฏวาทีมSocial marketing สสส.ไมเช่ือภาคี เช่ือ Research marketing ของตัวเอง โดยเช่ือ
วา Concept สวนใหญคนจะด่ืมเหลาทุกวันศุกร ฉะนั้น เขาอยากจะแคมเปญวาวันศุกรไม
จําเปนตองด่ืมเหลา โดยใชคําวา สุขจากการเลิกเหลา แตปรากฏวาภาคีเขาก็ Plan ของตัวเอง 
แลวมาเจอกัน คือ มันเจอดันชาไปเมื่อปที่แลว ก็ยอมรับวาปที่แลวเปนความผิดพลาด พอมาเจอ
กันมันก็ทําอะไรไมไดแลว สุขเลิกเหลาก็เตรียม Launch แลว แตภาคีก็ไมเอา เพราะเขาไมไดคิด
จะทําแคมเปญเร่ืองนี้ เขาก็ไปทําคายลูกชวนพอเลิกเหลาในทีสุ่ดแคมเปญก็ตองปรับตัวดวยการทํา 
Launch แคมเปญลูกชวนพอเลิกเหลาอีกชุดที่หนึ่งออกมา ซึ่งในเชิงของนักส่ือสารนั้นแยมากๆ ที่มี
แคมเปญ 2 อยางออกมาตีกันเอง แตถาไมคิดอะไรมากถาวัดผลมันไดผล” (รศ.ดร.วิลาสินี อดุลยา
นนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

“การทําอะไร ถามันมีพลังบวกสองอันนี้มันมีผลอยูแลว เราไดพลังบวกจาก Airwar ดวย
การใชโฆษณาลูกชวนพอเลิกเหลา แตเนื่องจากวามันออกมากลางๆ เทอมแลว การเตรียมงานทั้ง
จะขรุขระ ทําใหการประสานงานตรงน้ีอาจจะไมเปนเนื้อเดียวกันเทาไหร จึงมีปญหาพลังบวกที่ยัง
ไมถูกที่ถูกเวลา” (ธีระ วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

“ปกติการทํางาน Air war กับ Ground war ตองเช่ือมกัน ประเด็นที่ประชาคมงดเหลา
จังหวัดเสนอข้ึนมาคือ ลูกชวนพอแมเลิกเหลา ซึ่งตองการใชพลังเยาวชนในการเคล่ือนงานเลิก
เหลา โดยใหลูกชวนพอแมและคนใกลเคียงเลิกเหลา และเปนประเด็นที่ผานการกล่ันกรองมาจาก
ผูประสานงานจังหวัดมาภาค แลวมาที่สวนกลาง ซึ่งเราไมไดเลือกสุขเลิกเหลา เราเลือกลูกชวนพอ
แมเลิกเหลาเปนประเด็นการเคล่ือนงาน แต สสส. ยิงSpot สุขเลิกเหลาลงมา ซึ่งภาคีเราทั้งหมด 8 
ภาค และประชาคมงดเหลาจังหวัดทั้ง 76 จังหวัดนี้เคล่ือนงานผานประเด็น ลูกชวนพอแมเลิก
เหลา ตอนแรกยังปรับตัวไมได จึงสงขอมูลกลับไปวาชวยออกสปอตใหหนอย ก็เลยกลายเปนลูก
ชวนพอเลิกเหลาแทน” (ประญัติ เกรัมย, สัมภาษณ, 5 มีนาคม 2553) 
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5.7 ปจจัยความสาํเร็จของการดําเนินกลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

5.7.1 ผลตอบรับจากการดําเนินโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 
สสส. มีการเก็บขอมูลผลตอบกลับจากกลุมเปาหมายทั้ง 5 ชองทาง ในโครงการ 

งดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา ป 2552 ตลอดระยะเวลารณรงค 5 เดือน ดังตารางที่ 5.7 
 
ตารางที่ 5.7: แสดงผลตอบรับจากกลุมเปาหมายในโครงการงดเหลาเขาพรรษา สุขเลิกเหลา 
 

ชองทางส่ือสารของโครงการ งดเหลาเขาพรรษา  
สุขเลิกเหลา และลูกชวนพอเลิกเหลา สสส. 

ผลตอบกลับ 

1) ชองทางขอความส้ัน (SMS) 14,870 ขอความ 
2) ชองทางขอความวิ่งในรายการ “สถานีประชาชนชน”  
ทางสถานีโทรทัศนไทยพีบีเอส ซึ่งเขารวมกิจกรรมสนับสนุน 

674 ขอความ 

3) ชองทางไปรษณียตอบกลับ 700 ฉบับ 

4) ชองทางเวปไซดไดรับคลิปวิดิโอที่สงกลับมา 50 คลิป 

5) โปสการดตอบกลับกิจกรรมโครงการพอจาเขาพรรษา 
หนูเขียนมาชวนคุณพอเลิกเหลา 

4,000 ฉบับ 

 
ผลจากการสัมภาษณ มรกต  เหรียญทอง ผูประสานส่ือของ สสส. พบวา ผลตอบรับจาก

กลุมเปาหมายสามารถเห็นผลไดในระดับหนึ่ง แตยังไมเปนผลสําเร็จตามเปาประสงค เนื่องจาก 
ฝายส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคม สสส. ใชเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrate 
social marketing communication) เขามาสนับสนุนการรณรงคเปนการรณรงคคร้ังแรก จึงยังไม
มีการตั้งเปาผลตอบรับจากการสื่อสารกับกลุมเปาหมายไวชัดเจน ประกอบกับ สสส. พบวา 
ขอจํากัดจากการสื่อสารตอบกลับของกลุมเปาหมาย ซึ่งเปนชนช้ันลางที่มีพฤติกรรมด่ืมเหลาสวน
ใหญเปนผูรับสารเชิงรับ (Passive audience) มากกวาการเปนผูรับสารเชิงรุก (Active audience) 
ซึ่งบางชองทางผูรับสารเปาหมายจําเปนตองมีทักษะในการส่ือสารมาก เชน การใชอุปกรณ
คอมพิวเตอร ดวยขอจํากัดดานทักษะของกลุมเปาหมายจึงสงผลใหการส่ือสารตอบกลับใน
ชองทางอินเตอรเนต และคลิปวิดิโอ มีจํานวนนอย ดังนั้น สสส. จึงเนนวัดผลตอบกลับมาเฉพาะ
การจํานวนขอความสั้น SMS และชองทางไปรษณียตอบกลับเทานั้น 
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“การสงคลิปมีเพียง 50 คลิปเทานั้น เนื่องจากกลุมเปาหมายเปนกลุม B- ในตางจังหวัด
คอนขางยาก โทรศัพทมือถือมีขอจํากัดเยอะ การเขาเวปไซดคอนขางยาก และการถายคลิปตองใช
ความต้ังใจคอนขางมาก ซึ่ง สสส.จึงต้ังเปาหมายเนนที่จดหมาย และSMS มากกวา ดังนั้น 
Target เราจึงเนน Opinion leader มากกวา การที่คลิปออกมานอยก็เปนเหตุผลที่เขาใจได” 
(มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ไมไดต้ังเปา ทั้ง SMS จดหมาย และคลิป เราไมไดบอกวาตองไดเทานี้ เปนตัวเงิน หรือ
กําไรกลับมา เพียงแตวาถามีกลับมาเราก็ดีใจวาไดชวยเผยแพรตอ และถึงตอใหไมมีอะไรกลับมา
เลยเราก็ยังรูสึกวาเปนคําถามทิ้งไวใหคนคิด สมมติวาวันหนึ่งเพื่อนบอกวาไปกินเหลากัน อาจจะ
เร่ิมคิดวาหรือพวกเราไปตกปลาบางนะ” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
 

5.7.2 ผลจากการดําเนินงานของโครงการพรรษาน้ีลูกชวนพอเลิกเหลา 
                 สคล. ไดสนับสนุนโครงการเชิงรับ จํานวน 64 โครงการ และสนับสนุนทุนใหกับ 

ประชาคมงดเหลาจังหวัด 33 แหง โดยมีการวัดผลสําเร็จจากจํานวนผูเขารวมกิจกรรมในโครงการ 
กิจกรรมปฏิญาณตน  จํานวนคนตนแบบเลิกเหลา และจํานวนองคกรที่เขารวมสนับสนุนการ
รณรงคเพิ่มข้ึน ดังตารางที่ 5.8 
 
ตารางที่ 5.8: แสดงจํานวนผูเขารวมกิจกรรมโครงการเชิงรับของประชาคมงดเหลาจังหวัด  

          ซึง่สนับสนุนโดย สคล. ในโครงการพรรษาน้ี ลูกชวนพอแมเลิกเหลา ป 2552 
 

กิจกรรม ป 2551 ป 2552 

สมาชิกชมรมคนบวชใจ  19,858 ไมมีขอมูล* 
บุคคลตนแบบเลิกเหลา  2,298 342* 
รายชื่อผูปฏิญาณตน  242,426 559,467 
หนวยงานเขารวมโครงการ  4,674 5,077 

* สคล. ยังติดตาม ขอมูลไมครบทุกแหง 

 
จากตารางท่ี 5.8 พบวาการรณรงคเชิงเครือขาย ของแผนงานโครงการเขาพรรษานี้ ลูก

ชวนพอเลิกเหลา สคล. สามารถดําเนินงานไดสําเร็จตามวัตถุประสงค และเปาหมายที่กําหนดไว 
ทุกกิจกรรมในโครงการ เห็นไดจากป 2552 มีรายช่ือผูปฏิญาณตน จํานวน 559,467 คน เพิ่มข้ึน
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จาก ป 2551 จํานวน 317,041 คน และมีหนวยงานเขารวมโครงการ 5,077 หนวยงาน เพิ่มข้ึนจาก 
ป 2551 จํานวน 403 องคกร 
 

อยางไรก็ตาม สคล. ยังไมมีการวัดผลความสําเร็จจากรณรงคเพื่อปรับเปล่ียนพฤติกรรม
ของกลุมเปาหมายผูที่ ด่ืมเหลาที่เขารวมกิจกรรมในโครงการ เนื่องจาก สคล. มีความเห็นวา 
พฤติกรรมการด่ืมแอลกอฮอลของของกลุมเปาหมาย นั้นไมสามารถวัดผลไดในทันที เนื่องจากอาจ
มีการเปล่ียนแปลงไดงาย ซึ่งตองมีการวัดผลลัพธระดับภาพรวมในระยะยาว ประกอบกับ สคล. มี
ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) เปนหนวยงานสนับสนุนทางดานวิชาการ และทําหนาที่ติดตาม
ประเมินผลกิจกรรมรณรงคของ สคล. และมีการวัดผลพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ของคนไทยในภาพรวมอยูแลว จึงทําให สคล. มุงเนนการทํางานรณรงคเชิงรุกกับเครือขายภาค
ประชาชนมากกวาบทบาทในเชิงวิชาการ 
 

 “เราพยายามทําแคมเปญที่เรียกวาเพิ่มพลังในแตละป มีความสําเร็จหรือไมสําเร็จนั้น
ตอบยากเพราะวาบางทีพฤติกรรมการดื่มนี้มันเบ่ียงไปเบ่ียงมา สคล.ทําโครงการบรรลุผลทุก
กิจกรรมตามที่วางไว อยาบอกวาสําเร็จเลยนะ วางไว สมมติวาจะมีคนมารวมเทาไร หรือสามารถ
เขาถึงคนในกลุมเปาหมาย กลุมที่เปนองคเทาไหร ยังพอที่จะตอบได คือ ไดรับความรวมมือมาก
ข้ึน เนื่องจากปญหาเร่ืองเหลานั้นโดนกับทุกคน เพียงแตวาการรณรงคจะเปล่ียนแบบภาพรวมได
ยังไงเทานั้นเอง โครงการของเรา เชน ไปรษณียบัตร สงไปเทาไหรก็มีเขียนกลับมาหมด หรือการ
เปดโครงการคายลูกชวนพอเลิกเหลาจํานวน 60 โครงการ ก็มีสงมาประมาณเกือบ 100 โครงการ 
ขนาดไมเปดเผยสาธารณะแลว รูกันแตวงภายใน มีองคกรที่เขารวมมือสงขอมูลกลับมา” (ธีระ   
วัชรปาณี, สัมภาษณ , 9 มกราคม 2553) 
 

5.7.3 ผลการประเมินส่ือภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
         สสส. มีการติดตามประเมินผลความสําเร็จภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลา

เขาพรรษา ป 2552  โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ซึ่งดําเนินการโดย บริษัท  
เอซีนีลเซ็น มีเดียรีเสริซท จํากัด มีขอคนพบดังนี้ 
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5.7.3.1 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 1 ไมด่ืมเหลาแลวทําอะไรกันดี? 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน กรกฎาคม 2552-สิงหาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน สิงหาคม 2552 

 
ตารางที่ 5.9: การประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 1 แบงตามพื้นที่ 
  

การแพรภาพโฆษณา 
ชุดสุขเลิกเหลา 1 

(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 37 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 39 45 ไมผาน 53 20 

 
 จากตารางที่ 5.9 พบวาภาพยนตรโฆษณา สุขเลิกเหลาระยะที่ 1 กลุมตัวอยางมีผูจดจํา
โฆษณาไดคิดเปนรอยละ 37 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 39 เม่ือเปรียบเทียบกับ
คากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑไวที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ยังไมผาน
เกณฑ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได พบวา 
เปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 53 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 20 
 
ตารางที่ 5.10: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 1 แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดสุขเลิกเหลา 1 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  91 100 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 93 77 ผาน 88 93 
โฆษณาเขาใจไดงาย  87 93  82 77 

 
 จากตารางที่ 5.10 พบวา กลุมผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณาชุดสุขเลิกเหลาระยะที่ 1 คิดเปน
รอยละ 100 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได คิดเปนรอยละ 93 และกลุมผูด่ืมเหลา
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เขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได คิดเปนรอยละ 87 ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมตามพื้นที่อาศัย พบวา กลุมผูด่ืมเหลาที่
อาศัยในเขตกรุงเทพ และตางจังหวัด รูสึกช่ืนชอบโฆษณา และสามารถชักจูงผู ด่ืมเหลาได 
นอกจากนี้ กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาไดมากกวา กลุม
ผูด่ืมเหลาในตางจังหวัด รอยละ 82 และ 77 ตามลําดับ 
 

5.7.3.2 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 2 เสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา  
การวัดและประเมินผล เดือน สิงหาคม 2552 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน กรกฎาคม 2552-สิงหาคม 2552 

 
ตารางที่ 5.11: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุดสุขเลิกเหลา ระยะที่ 2  

         แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

การแพรภาพโฆษณา 

ชุดสุขเลิกเหลา 2 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 27 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 26 45 ไมผาน 42 13 

 

จากตารางที่ 5.11 พบวาภาพยนตรโฆษณา สุขเลิกเหลาระยะที่ 2 กลุมตัวอยางมีผูจดจํา
โฆษณาไดคิดเปนรอยละ 27 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดคิดเปนรอยละ 26 เม่ือเปรียบเทียบกับ
คากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑอยูที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ยังไม
ผานเกณฑ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได 
พบวา เปนผูที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 42 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 13 
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ตารางที่ 5.12 แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 2 แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดสุขเลิกเหลา 2 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  88 89 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 76 77 ไมผาน 79 67 
โฆษณาเขาใจไดงาย  89 93  90 90 

 
 จากตารางที่ 5.12 พบวา กลุมผูด่ืมเหลาช่ืนชอบโฆษณาสุขเลิกเหลาระยะที่ 2 คิดเปนรอย
ละ 100 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได คิดเปนรอยละ 76 และกลุมผูด่ืมเหลาเขาใจ
โฆษณาช้ินนี้ได คิดเปนรอยละ 89 ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมพื้นที่อาศัย พบวา กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพ และตางจังหวัด รูสึกช่ืนชอบโฆษณา และกลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพ และ
ตางจังหวัดสามารถเขาใจเนื้อหาของโฆษณาได อยางไรก็ตาม โฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลาระยะที่ 2 
สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาที่อยูในกรุงเทพฯ รอยละ 79 และผูด่ืมเหลาที่อาศัยตางจังหวัด รอยละ 67 
 

5.7.3.3 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 3 เสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน สิงหาคม 2552-กันยายน 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กันยายน 2552 

 
ตารางที่ 5.13 แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุดสุขเลิกเหลา ระยะที่ 3 
แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

การแพรภาพโฆษณา 
ชุดสุขเลิกเหลา 3 

(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 38 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 30 45 ไมผาน 36 40 
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จากตารางที่ 5.13 พบวาภาพยนตรโฆษณา สุขเลิกเหลาระยะที่ 3 กลุมตัวอยางมีผูจดจํา
โฆษณาได รอยละ 38 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได รอยละ 30 เมื่อเปรียบเทียบกับคากลาง
โฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑอยูที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ยังไมผานเกณฑ 
นอกจากนี้ เม่ือพิจารณาเฉพาะกลุมเปาหมายผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได พบวา เปนผูที่
อาศัยอยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 36 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 40 
 
ตารางที่ 5.14 แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 3 แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดสุขเลิกเหลา 3 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 91 74  93 96 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 53 77 ไมผาน 58 94 
โฆษณาเขาใจไดงาย  100 93   95 100 

 
จากตารางที่ 5.14 พบวา ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาระยะที่ 3 กลุมตัวอยางเปน 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบ รอยละ 91 โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 53 ทั้งนี้ เม่ือ
เปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลาซึ่งกําหนดเกณฑการชักจูงผูที่ด่ืมเหลาที่ต้ังไวรอยละ 77 
พบวา ภาพยนตรโฆษณาสุขเลิกเหลาระยะที่ 3 ยังไมผานเกณฑ และกลุมผูด่ืมเหลาเขาใจโฆษณา
ชิ้นนี้ได รอยละ 100 

ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมพื้นที่อาศัย พบวา กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพ และตางจังหวัด 
รูสึกช่ืนชอบโฆษณา และกลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพ และตางจังหวัดสามารถเขาใจ
เนื้อหาของโฆษณาได อยางไรก็ตาม โฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลา 3 สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาที่อยูใน
กรุงเทพฯได รอยละ 58 และผูด่ืมเหลาที่อาศัยตางจังหวัด รอยละ 94 ตามลําดับ 
 

5.7.3.4 ภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน สิงหาคม - ตุลาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กันยายน – ตุลาคม 2552 
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ตารางที่ 5.15: แสดงผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา แบงตามสถานภาพ 
 

การแพรภาพโฆษณา 
ชุดลูกชวนพอ 
เลิกเหลา  
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

สถานภาพ 

โสด 
(รอยละ) 

มีครอบครัวและลูก 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 67 48 ผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 50 45 ผาน  47 52 

 
จากตารางที่ 5.15 พบวาภาพยนตรโฆษณา ลูกชวนพอเลิกเหลา กลุมตัวอยางสามารถ

จดจําโฆษณาได รอยละ 67 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได รอยละ 50 เมื่อเปรียบเทียบกับคา
กลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑอยูที่รอยละ 48 และรอยละ 45 ตามลําดับ พบวา ผานเกณฑ 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะสถานภาพของกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่สามารถจดจําโฆษณาได 
พบวา กลุมคนโสดที่ด่ืมเหลาสามารถจดจําโฆษณาได รอยละ 47 และกลุมผูมีครอบครัวที่ด่ืมเหลา
สามารถจดจําโฆษณาได รอยละ 52 
 
ตารางที่ 5.16: แสดงการประเมินผลภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลาแบงตามสถานภาพ 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดลูกชวน 
พอเลิกเหลา 

(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 
ผล 

สถานภาพ 

ผล โสด 
(รอยละ) 

มีครอบครัว
และลูก 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 94 74  70 100  
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 67 77 ไมผาน 35 74 ไมผาน 
โฆษณาเขาใจไดงาย  92 93  100 90  

 
จากตารางที่ 5.16 พบวา กลุมผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณาลูกชวนพอเลิกเหลา รอยละ 94 

โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 67 ทั้งนี้ เมื่อเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณา
เหลาซึ่งกําหนดเกณฑการชักจูงผูที่ด่ืมเหลาที่ต้ังไวรอยละ 77 พบวา ยังไมผานเกณฑ และ
กลุมเปาหมายสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได รอยละ 92 
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ทั้งนี้ เมื่อแบงกลุมตามสถานภาพ พบวา กลุมผู ด่ืมเหลาที่มีสถานภาพโสด และมี
ครอบครัว รูสึกชื่นชอบโฆษณาช้ินนี้ และกลุมคนโสด และผูที่มีครอบครัวสามารถเขาใจเนื้อหาของ
โฆษณาได อยางไรก็ตาม ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาที่มี
สถานภาพโสดได รอยละ 35 และชักจูงผูด่ืมเหลาที่มีครอบครัวได รอยละ 74 เม่ือเปรียบเทียบกับ
คากลางโฆษณาเหลา ที่กําหนดเกณฑ รอยละ 77 พบวา ยังไมผานเกณฑ 
 
ตารางที่ 5.17: แสดงการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ืองลูกชวนพอเลิกเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

การแพรภาพโฆษณา 
พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 72 62 

 
จากตารางที่ 5.17 พบวา กลุมเปาหมายผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาไดอาศัยอยูในเขต

กรุงเทพฯ รอยละ 72 และอาศัยอยูตางจังหวัด รอยละ 62 
 
ตารางที่ 5.18: แสดงการประเมินผลภาพยนตรโฆษณาชุด ลูกชวนพอเลิกเหลาแบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 94 89 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 73 94 
โฆษณาเขาใจไดงาย  79 97 

 
 จากตารางที่ 5.18 พบวา กลุมเปาหมายผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบโฆษณา อาศัยอยูในเขต
กรุงเทพฯ รอยละ 94 และอาศัยอยูตางจังหวัด รอยละ 89 โฆษณาช้ินนี้สามารถชักจูงผูที่ด่ืมเหลา
ในเขตกรุงเทพได  รอยละ 73 และผูที่อยูตางจังหวดั รอยละ 94 โดย กลุมเปาหมายในเขตกรุงเทพฯ
สามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได รอยละ 79 และตางจังหวัด รอยละ 97 
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ตารางที่ 5.19: แสดงแนวทางของกลุมเปาหมายที่จะปฏิบัติตามภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา 
และลูกชวนพอแมเลิกเหลา ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

 
แนวทางปฏิบัติตาม  

สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 1 
(รอยละ) 

สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 2 
(รอยละ) 

สุขเลิกเหลา 
ระยะที่ 3 
(รอยละ) 

ลูกชวนพอ 
เลิกเหลา 
(รอยละ) 

จะลดการด่ืมเหลาใหนอยลง 57 49 77 
(รวมกัน) 

43 
เลิกด่ืมเหลาแลวหากิจกรรมอยางอื่นทําแทน 43 36 ไมมี 
จะพยายามเลิกเหลาแลวหาเวลาใหกับลูก
และครอบครัว 

ไมมี 14 23 34 

บอก/แนะนําใหคนรูจักใหเลิกด่ืมเหลา แลวให
เวลากับลูกและครอบครัวมากขึ้น 

ไมมี ไมมี ไมมี 12 

จะพยายามลดละเลิกเหลาแลวทํากิจกรรม
รวมกับลูก 

ไมมี ไมมี ไมมี 11 

 
 จากตารางที่ 5.19 พบวา กลุมเปาหมายมีแนวโนมที่จะลดการด่ืมเหลาลดลง และหา
กิจกรรมอ่ืน ทดแทนการด่ืมเหลา อยางไรก็ตาม เหตุผลที่กลุมตัวอยางพยายามเลิกด่ืมเหลา คือ 
เพื่อใหเวลากับลูกและครอบครัว เห็นไดจาก แนวทางปฏิบัติของกลุมเปาหมายที่จะทําตาม
ภาพยนตรโฆษณาสุขเลิกเหลาระยะท่ี 2 คือ การทําเพื่อใหเวลากับลูกและครอบครัว ซึ่งมีสัดสวนที่
มีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง คือ รอยละ 14 , 23 และ 34 ตามลําดับ 
 

สรุปไดวา การรณรงคดวยส่ือมวลชน ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของ สสส. ใน
โครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 โดย ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา กลุมตัวอยางสามารถ
สรางการจดจํา และการรับรูไดในระดับเบ้ืองตน โดย กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในพื้นที่เขต
กรุงเทพฯจะสามารถจดจําโฆษณาชุดนี้ไดมากกวากลุมผูที่ด่ืมเหลาที่อาศัยในตางจังหวัด อยางไรก็
ตาม ในภาพรวมยังไมผานเกณฑ คากลางโฆษณา ตามที่สสส. ไดกําหนดไว ดังนั้น จึงสรุปไดวา 
ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา ยังไมสามารถสรางการจดจําใหกับกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาได 
 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาจากประเด็น อิทธิพลของโฆษณาชุดสุขเลิกเหลาในการชักจูงผูที่
ด่ืมเหลา พบวา โฆษณาช้ินนี้ แมวาผูด่ืมเหลาจะช่ืนชอบและเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ แตยังไมสามารถ
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ชักจูงกลุมตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ ใหเลิกเหลาได อยางไรก็ตาม โฆษณาช้ินนี้สามารถจูง
ใจกลุมเปาหมายผูที่ด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในตางจังหวัดได  

สวนภาพยนตรโฆษณา ชุด ลูกชวนพอเลิกเหลา สามารถสรางการจดจํา และการรับรูไดใน
กลุมตัวอยางได โดยกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูในพื้นที่เขตกรุงเทพฯ สามารถจดจําโฆษณา
ชุดนี้ไดมากกวา กลุมผูด่ืมเหลาที่อาศัยในตางจังหวัด โดยผานเกณฑ คากลางโฆษณา ที่สสส. ได
กําหนดไว จึงสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา สามารถสรางการจดจําใหกับกลุม
ตัวอยางผูด่ืมเหลาได  

 
ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาประเด็นการจดจําโฆษณากับสถานภาพของกลุมผูที่ด่ืมเหลาพบวา 

กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่มีครอบครัวและลูก สามารถจดจําโฆษณาช้ินนี้ไดมากกวากลุมตัวอยางผู
ด่ืมเหลาที่มีสถานภาพโสด และเมื่อพิจารณาประเด็นการชักจูงของโฆษณา พบวา โฆษณาช้ินนี้
สามารถชักจูงใจกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่มีครอบครัวและลูก ไดมากกวากลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่
มีสถานภาพโสด นอกจากนี้ โฆษณาช้ินนี้สามารถจูงใจกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยอยูใน
ตางจังหวัดไดมากกวากลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ ประกอบกับ เมื่อพิจารณาถึง 
แนวทางปฏิบัติของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางผูที่ด่ืมเหลามีแนวโนมที่จะลดละเลิก ด่ืมเหลา
โดยใหเหตุผลการงดด่ืม คือ ทําเพื่อครอบครัวโดยและลูกมีแนวโนมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง 

 
ดังนั้น จากขอคนพบดังกลาว ผูวิจัยจึงสรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณาชุด “ลูกชวนพอเลิก

เหลา” มีอิทธิพลตอการชักจูงใจกลุมเปาหมายไดมากกวาภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” โดย 
โฆษณาชุด “ลูกชวนพอเลิกเหลา” สามารถสรางการจดดําไดดี และชักจูงใจให กลุมตัวอยางผูด่ืม
เหลาที่อาศัยอยูในตางจังหวัดใหลดการด่ืมแอลกอฮอลได และยังสามารถจูงใจกลุมตัวอยางที่มี
ครอบครัวและลูก ที่อาศัยอยูในตางจังหวัดได ซึ่งขอสรุปผลการวิจัย สอดคลองกับความเห็นของ 
รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท ผูอํานวยการสํานักส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม สสส. ที่ระบุวา 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ลูกชวนพอเลิกเหลา ซึ่งใชเหตุผลการเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัวนั้นทําให
เกิดผลดานชักจูงใจไดสูงกวา สุขเลิกเหลา 
 

“ในเชิงของการประเมินผล เราให เอสซีสัน วัดผล ผลตํ่ามากๆ คือผลในเชิง Awareness 
ในเชิงของการไปเปล่ียนพฤติกรรมคนนั้น สุขเลิกเหลาตํ่ามาก แตลูกเชิญพอเลิกเหลานั้นปรากฏวา
ไดผลในเชิงนี้สูง” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
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ผลจากการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบ
กับการวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) แผนงานโครงการ และผลการประเมินส่ือ
รณรงค สรุปไดวา ปจจัยความสําเร็จของโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 มีดังนี้ 
 

1. ปจจัยความสําเร็จจากการวิเคราะหขอมูลอยางรอบดานในการกําหนดแผนงานรณรงค
เชิงเครือขาย “พรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา” ของ สคล. 

สคล.มีการสรุปบทเรียนการทํางานของการรณรงคเชิงเครือขาย ที่มาจากผูประสานงาน
ภาค และประชาคมงดเหลาจังหวัด ซึ่งมีการกําหนดแนวทางในการขับเคล่ือนประเด็น “ลูกชวนพอ
แมเลิกเหลา” ในการรณรงครวมกัน ประกอบกับ สคล. ไดใชขอมูลเชิงวิชาการสนับสนุนจาก 
สํานักวิจัยเอแบคโพล ที่พบวา ผูที่ทําใหงดเหลาไดดี คือ ครอบครัว ลูก ภรรยา พอแม จึงทําใหการ
ออกแบบแผนงานของ สคล.สวนกลางและเครือขายระดับภาค และจังหวัด มีการเคล่ือนไหวใน
ทิศทางเดียวกัน 
 

2. ปจจัยความสําเร็จจากจุดบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
โดยใชส่ือมวลชน (Air war) หนุนเสริมการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ในโครงการลูกชวน
พอเลิกเหลา 

สคล. ดําเนินโครงการพรรษานี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา โดยมีการรณรงคเชิงเครือขายที่
มุงเนนหนุนเสริมใหเยาวชนเปนผูส่ือสารโนมนาวใจผูนําครอบครัวใหเลิกด่ืมเหลาผานกิจกรรมคาย
ครอบครัว ครอบครัวตนแบบเลิกเหลา เปนตน ซึ่ง สสส. ไดมีการสนับสนุนดวยกลยุทธการสงเสริม
การตลาด (Promotion strategy) โดยมีการผลิตภาพยนตรโฆษณาเร่ืองลูกชวนพอแมเลิกเหลา 
และกิจกรรมไปรษณียชวนพอเลิกเหลา เปนเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) กับ
กลุมเปาหมาย ซึ่งเปนการรณรงคในรูปแบบใหม จึงทําใหภาพรวมการดําเนินโครงการงดเหลา
เขาพรรษา มีผลตอบรับคอนขางมาก และยังสามารถเชื่อมโยงแผนงานรวมกันภายใตแนวคิดหลัก 
คือ “การงดเหลาเขาพรรษาเพื่อครอบครัว” โดยกลยุทธการสงเสริมตลาด ไดชวยสนับสนุนให สคล.
สามารถเพิ่มชองทางในการรณรงคเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมาย เด็ก มากข้ึน ซึ่งเปนการเสริมพลัง 
(Reinforce function) ใหกับลูก เปนส่ือบุคคล (Personal media) หรือ เปนผูมีอิทธิพลในการ
ส่ือสารระหวางบุคคล (Interpersonal influencer) ในกลุมครอบครัว (Family group) ที่สามารถ
เขาไปส่ือสารรโนมนาวใจกลุมเปาหมายพอแมใหเลิกด่ืมเหลาใหสําเร็จได 
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บทที่ 6 
 

กลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
ในโครงการรบันองปลอดเหลา ป 2552 

 
 ในบทนี้ ผูวิจัยจะนําเสนอขอคนพบเร่ืองกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม 
เชิงเครือขายในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 โดยแบงออกเปน 7 สวน ดังนี้ 
 

6.1 กลยทุธการกําหนดแกนการรณรงค 
6.2 กลยทุธการกําหนดเปาหมาย และวัตถปุระสงคการรณรงค 
6.3 กลยทุธการกําหนดตัวชีว้ดัความสําเร็จของโครงการ 
6.4 กลยทุธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด 
6.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม   

6.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาด 
 6.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา 
 6.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล 
 6.5.1.3 กลยุทธการใชชองทางและสถานที ่
 6.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
 6.5.1.5 กลยุทธนโยบาย และบังคับใชกฎหมาย 
 6.5.1.6 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร 
 6.5.1.7 กลยุทธสนับสนุนทุน 
6.5.2 รูปแบบการรณรงคเชงิเครือขายพนัธมิตร 
6.5.3 กลยทุธการกําหนดวาระขาวสาร 
6.3.4 ผลการกําหนดวาระขาวสารในหนังสือพิมพ 

6.6 การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
6.7 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนนิกลยทุธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
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6.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค (Theme Strategy) 
 

6.1.1 แนวคิดและที่มาของโครงการ 
        จากสถานการณการรับนองที่มีความรุนแรงในชวง 3-4 ป การสูญเสียชีวิตของ 

นักศึกษาจากกิจกรรมรับนอง ซึ่งเกิดจากนักศึกษารุนพี่บังคับใหนักศึกษารุนนองด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล และเมื่อเมาจนขาดสติก็นําไปสูพฤติกรรมการใชความรุนแรง ซึ่งสะทอนใหเห็นวา
ประเพณีการรับนองแบบเดิมที่เนนกิจกรรมสรางความสัมพันธระหวางรุนพี่และรุนนองใน
สถานศึกษาไดเส่ือมถอยลงไป ประกอบกับสถานการณทางธุรกิจการตลาดที่บริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล มีการใหทุนสนับสนุนกับนักศึกษาในการจัดกิจกรรมดนตรี และกีฬา ในมหาวิทยาลัย 
โดยมีเปาหมายใหเยาวชนนักศึกษากลายเปนกลุมผูบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเปนตลาดนัก
ด่ืมหนาใหมในอนาคต 

ดวยเหตุนี้ สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยแผนงาน
การตลาดเพื่อสังคม สํานักรณรงคส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม และแผนควบคุมการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสํานักสนับสนุนและลดปจจัยเส่ียงหลัก (สํานัก1) ไดจัดทําแผนงานรณรงค
ลดละเลิกการเสพเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลและบุหร่ี ผานกิจกรรมนิสิตนักศึกษาในสถาบันอุดมศึกษา 
โดยมี สํานักวิชาวิทยาศาสตรการกีฬา จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนหนวยปฏิบัติการในการ
ดําเนินแผนงานทุนอุปถัมภเพื่อสนับสนุนกิจกรรมปลอดเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอลและบุหร่ีใน
สถานศึกษา โดยมีการดําเนินกลยุทธใหทุนสนับสนุน (Purse string or Sponsorship) เพื่อทดแทน 
(Replace) การใหทุนสนับสนุน (Sponsorship) ของบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเร่ิมให
ทุนสนับสนุนต้ังแตป 2548 เปนตนมา 

อยางไรก็ตาม การดําเนินโครงการที่ผานมายังเปนการทํางานเชิงรับ ประกอบกับมีสถาน
การศึกษาเสนอโครงการเขามาขอรับทุนสนับสนุนจํานวนมาก ทําให สสส. ตองปรับการทํางานเชิง
รุกมากข้ึน ในขณะเดียวกัน ป 2551 รัฐบาล โดยกระทรวงสาธารณสุข ไดประกาศใหมีการบังคับใช
พระราชบัญญัติ ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จึงทําให สสส. มีแนวคิดในการบูรณา
การแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลาใหเชื่อมตอกับนโยบายของสถาบันการศึกษา
ใหมากยิ่งข้ึน เพื่อใหนิสิตนักศึกษาสามารถลดละเลิกพฤติกรรมบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และ
บุหร่ีอยางตอเนื่อง ประกอบกับ แผนงานทุนอุปถัมภเพื่อสนับสนุนกิจกรรมปลอดเครื่องด่ืมที่มี
แอลกอฮอลและบุหร่ีในสถานศึกษา ไดดําเนิน แผนงานสนับสนุนทุนในกิจกรรมรับนองปลอด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา (โครงการรับนองปลอดเหลา) อยางตอเนื่อง แตฝายส่ือสาร
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การตลาดเพื่อสังคม สสส. ยังไมมีการสนับสนุนโดยใชส่ือมวลชน เพื่อสรางการรับรูกับสังคมในวง
กวาง และเช่ือมโยงการทํางานรวมกัน 

ดังนั้น ในป 2551 ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. จึงจัดทําแผนโครงการรับนอง
ปลอดเหลา ป 2551-2552 โดยใชภาพยนตรโฆษณา เพื่อสนับสนุนกิจกรรมของนักศึกษาใน
โครงการรับนองปลอดเหลา ภายใตแนวคิดหลัก (Concept) คือ กิจกรรมรับนองตองปลอด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยใชขอความหลัก (Key message) คือ “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” 

 
6.1.2 การวิเคราะหปญหา 
สสส.มีการวิเคราะหปญหาการรับนองที่มีพฤติกรรมรุนแรง พบวา เกิดจากรุนพี่บังคับให

รุนนองด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จนกระทั่งขาดสติและนําไปสูความรุนแรง ประกอบกับประเพณีรับ
นองที่ดีงาม ไดถูกเปลี่ยนแปลงไปเปนการเร่ิมตนด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล จนนําไปสูการเปนนักด่ืม
หนาใหม ประกอบกับ การทบทวน บทเรียนจากแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งสนับสนุนทุนใหกับ
นักศึกษาดําเนินกิจกรรมรับนอง พบวา สามารถลดพฤติกรรมรับนองโดยใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ไดในระดับหนึ่ง แตยังขาดการสื่อสารในวงกวาง  

ในขณะเดียวกัน ป 2551 รัฐบาลไดประกาศใช พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ป พ.ศ. 
2551 ซึ่งมีผลในการควบคุมไมใหมีการจําหนาย และด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา 
ดังนั้น จึงเปนโอกาสดีที่ สสส.จะมีการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) เพื่อ
ปรับเปล่ียนคานิยม การรับนองใหเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางกันโดยไมใชเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล และมีการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ของแผนงานทุนอุปถัมภฯ เพื่อ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมการรับนองของนักศึกษาไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 

6.1.3 ระยะเวลาดําเนินการ 
         ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มีแผนการรณรงคทางส่ือมวลชนในชวงเปด

ภาคการศึกษาของทุกมหาวิทยาลัย ต้ังแตเดือน พฤษภาคม – มิถุนายน 2552 
 

สรุปวา ที่มา และแนวคิดของโครงการรับนองปลอดเหลาป 2551-2552 เกิดจาก สสส. มี
การวิเคราะหขอมูล ทั้งสภาพแวดลอมทางการรับนองของนักศึกษา โดยพบวา ยังมีคานิยม 
(Value) ที่ผิดในการรับนองที่ใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งนําไปสูความรุนแรง ประกอบกับ การบังคับ
ใชกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งเร่ิมบังคับใชในสถานศึกษา ไมใหมี
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การจําหนาย หรือด่ืม ภายในสถานศึกษา ประกอบกับ มีแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการสนับสนุนทุน
ใหกับนักศึกษารณรงคภายในมหาวิทยาลัยอยูแลว จึงเปนโอกาสที่ สสส. จะใชการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคม เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิงเครือขาย ใหเกิดการรับรู และเปล่ียนแปลง
คานิยมในการรับนองโดยไมใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในวงกวาง 
 
6.2 กลยทุธการกาํหนดเปาหมาย และวัตถุประสงคการรณรงค 
 

สสส. กาํหนดวัตถุประสงคของโครงการรับนองปลอดเหลา ดวยกลยทุธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ 
(De-normalize) และกลยุทธการตลาดเพือ่สังคม (Social marketing) โดยเปนหลักในการกําหนด
วัตถุประสงคเชิงคานิยม (Value object) 
 1. ตองการเปลี่ยนทัศนคติของรุนพี่และรุนนองใหเหน็วาการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปน 
     เร่ืองไมดี 
 2. ตองการสรางคานิยมใหมใหกิจกรรมรับนองเปนกิจกรรมที่ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

 
ที่มาของการกําหนดวัตถุประสงคทั้ง 2 ขอ เกิดจากสภาพแวดลอม คานิยม และพฤติกรรม

ของนักศึกษายังคงมีการรับนองโดยใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยู ดังนั้น สสส. จึงจําเปนตองมีการ
สื่อสารเพื่อปรับเปลี่ยนคานิยม และทัศนคติที่ผิดในทันที โดยใชกลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-
normalize) และใชกลยุทธกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารดวยหลักการตลาดเพื่อสังคม (Social 
marketing objective) เพื่อนําเสนอทางเลือก และสรางคานิยมในการรับนองที่ถูกตองเหมาะสม 
ตลอดจนมีการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารรวมกับวัตถุประสงคในการรณรงคเชิงเครือขาย 
(Ground war) ของแผนงานทุนอุปถัมภฯ ดวย 
 
 “สสส.มีการกําหนดวัตถุประสงครวมกับทางแตละแผนงานโครงการดวย โดยวัตถุประสงค
หลักของแตละโครงการ ฝาย Social marketing จะพัฒนาเปนวัตถุประสงคของการส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม คือ การเนนเปล่ียนคานิยม สําหรับโครงการรับนอง สสส. ตองการเปลี่ยน
ทัศนคติของรุนพี่และรุนนอง ใหเห็นวาการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเร่ืองที่ไมดี ซึ่งการเปล่ียน
คานิยม เปนส่ิงทีส่ือสารการตลาดทําได แตเปล่ียนพฤติกรรมอาจตองใชภาคีชวย” (มรกต   
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
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6.3 กลยุทธการกําหนดเปาหมาย และตัวชี้วัดความสําเรจ็ของโครงการ 
 

โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 สสส. กําหนดตัวช้ีวัดจากแผนงานหลักของสํานักงาน
ส่ือสารสาธารณะที่กําหนดวา รอยละ 70 ของกลุมเปาหมายเกิดการรับรู เขาใจ มีทัศนคติ คานิยม 
และพฤติกรรมการสรางเสริมสุขภาพตามประเด็นที่รณรงค โดย สสส. มีการติดตามประเมิน
ประสิทธิผลส่ือรณรงค โดย บริษัท เอซี นีลเส็น (ประเทศไทย) จํากัด 

โดยที่มาของตัวชี้วัดดังกลาวเกิดจาก สสส.ไดต้ังเปาหมายจากเกณฑการประเมินผลส่ือ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) กับกลุมเปาหมาย อยางตอเนื่องจากการรณรงคในแตละ
ป ซึ่งในโครงการนี้ สสส. มีการประเมินผลส่ือรณรงคหลังจากปลอยสื่อ (lanch) ในระยะเวลา 2 
เดือน เพื่อใหเห็นแนวโนมของการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมายตามประเด็นที่รณรงค 
ซึ่ง สสส. จะนําผลที่ไดนํามาปรับกลยุทธการสื่อสารของโครงการรณรงคกอนส้ินสุดการรณรงค 
 
6.4 กลยุทธการกําหนดกลุมเปาหมาย และการแบงสวนตลาด (Market segmentation) 
 

สสส.ใชกลยุทธการตลาดเชิงพาณิชยในการกําหนดกลุมเปาหมายหลักในโครงการรับนอง
ปลอดเหลา โดยแบงสวนตลาดเฉพาะกลุมนักศึกษา ตามหลักประชากรศาสตร (Demographic 
segmentation) ดังนี้ 

 
1) กลุมเปาหมายหลัก คือ เยาวชนนิสิตนกัศึกษา อายุ 18-25 ป ทั่วประเทศ 

 
 โดยกลุมเปาหมายที่เปนปญหา  (Perpetrators) เชงิพฤติกรรม (problem behavior) ใน
การรับนองที่ด่ืมเหลา คือ นักศึกษารุนพี่ ดังนั้น ส่ือโฆษณาของ สสส. จงึเนนการปรับเปล่ียน
พฤติกรรมการรับนองของรุนพี่ โดยใชผูนําเสนอสารทีเ่ปนศิลปน (Celebrity) ซึ่งเปนตนแบบที่ดี 
(Role model) ในการเสนอทางเลือกการรับนองโดยไมด่ืมเหลา เพื่อใหสามารถโนมนาวใจกลุม
เยาวชนได 
 
 “สสส. ใชหลักการแบงกลุมเปาหมาย เชนเดียวกับ Marketing แตบางอยางอาจไมได   
ลงลึกแบบ marketing เพราะวา สสส. จะ Mass มาก เชน นักศึกษา ทั้งประเทศ” (มรกต  
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 18 มีนาคม 2553) 
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6.5 กระบวนการวางแผนการตลาดเพือ่สังคม 
 

กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ในโครงการรับนองปลอดเหลา สสส.มีการ
วิเคราะหสถานการณปญหาพฤติกรรมการรับนองที่รุนแรง พบวา เกิดจากรุนพี่เปนผูบังคับใหรุน
นองด่ืมเหลา (perpetrators) และเยาวชนนักศึกษามีคานิยม (Value) ที่ผิดในการรับนอง โดย
เขาใจวา เหลา เปนเคร่ืองด่ืมที่ทําใหเกิดความสัมพันธระหวางรุนพี่และรุนนอง และทําบรรยากาศ
การรับนองสนุกสนาน  ประกอบกับ แผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งสนับสนุนทุนโครงการรับนองปลอด
เหลาใหกับนักศึกษา ดําเนินกิจกรรมรับนองภายในมหาวิทยาลัย ซึ่งยังขาดการรณรงคในวงกวาง 
ดังนั้น สสส. จึงวางแผนการตลาดเพื่อสังคม กิจกรรมการสื่อสาร กลยุทธการใชสื่อ และผลิตเนื้อหา
สาร (Message production) รวมกับ แผนงานทุนอุปถัมภฯ โดยมีการประชุมกําหนดวัตถุประสงค
การรณรงครวมกันเปนคณะกรรมการกํากับทิศทาง เพื่อสรุปแนวทางรณรงคที่สอดคลอง และหนุน
เสริมกันระหวางกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย อยางไรก็ตาม แผนงาน
ทุนอุปถัมภฯ ยังสามารถจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด และประชาสัมพันธโครงการเองได โดยมี 
บริษัท work it จํากัด เปนผูรับผิดชอบงานดานส่ือมวลชนดังแผนภาพที่ 6.1 
 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.1: กระบวนการวางแผนการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรับนองปลอดเหลา 
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6.5.1 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
         สสส. มีการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม เพื่อสนับสนุนการรณรงคเชิง 

เครือขายของแผนงานทุนอุปถัมภฯ ในโครงการรับนองปลอดเหลา และแผนงานรณรงคปองกันนัก
ด่ืมหนาใหม มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา โดยสรุปได ดังแผนภาพที่ 6.1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.2: การใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

6.5.1.1 กลยุทธสินคาแกไขปญหา (Problem solution product strategy) 
จากการวิเคราะหสถานการณรับนองที่รุนพี่มีการบังคับใหรุนนองด่ืมเหลาจน 

นําไปสูพฤติกรรมที่มีความรุนแรง ดังนั้น สสส. จึงมีการพัฒนาสินคาทางความคิด (Social idea) 
ที่สามารถปรับเปล่ียนทัศนคติของนักศึกษาในทันที คือ “การรับนองโดยไมด่ืมเหลา” และนําเสนอ 
สินคาความประพฤติทางสังคม (Social Practice) คือ “กิจกรรมรับนองที่สรางสรรค” เปนทางเลือก
โดยมีการนําเสนอในส่ือภาพยนตรโฆษณาชุด “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” และส่ือสนับสนุน ซึ่ง
เปนสินคาทางสังคมเพื่อแกไขปญหา (Problem solution) ใหนักศึกษารุนพี่ทํากิจกรรมรับนองโดย
ไมใชเหลา 
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6.5.1.2 กลยุทธราคาที่สมดุล (Balancing price strategy) 
 สสส. ใชกลยุทธราคา ที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) คือ แรงงาน และความ

สูญเสียดานจิตใจ (Psychological risks and losses) คือ ความสนุกสนานที่เคยไดรับจากการรับ
นองดวยการดื่มเหลา โดย ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองถังขยะ ไดชี้ใหห็นวา เปนพฤติกรรมที่ไม
เหมาะสม ไมนาเคารพนับถือ และ สสส. ไดนําเสนอ ความสนุกสนานจากการทํากิจกรรมรับนองที่
สรางสรรคโดยไมใชเหลา ในภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง เพื่อใหกลุมเปาหมายของการรณรงค 
คือ นักศึกษารุนพี่ และรุนนอง ไดวิเคราะหผลประโยชน (Cost-benefit analysis) ที่ตนเองจะไดรับ 
คือ “ความสุข และความเคารพจากรุนนอง” พบวา การรับนองโดยไมด่ืมเหลามีผลดีมากกวา
ผลเสีย 
 

6.5.1.3 กลยุทธการใชชองทาง และสถานที่ (Channel & place strategy) 
 สสส. มีการใชกลยุทธสถานที่ ในลักษณะ พื้นที่ (Space) คือ “มหาวิทยาลัย” เปน

ชองทางที่  สสส .  สามารถใช ส่ือสนับสนุน  เพื่อรณรงคโดยใชชองทางการส่ือสารภายใน
มหาวิทยาลัย ประกอบกับเปนสถานที่ที่นักศึกษาผูรับทุนมีการทํากิจกรรมรณรงครับนองปลอด
เหลา เพื่อรณรงคภายในมหาวิทยาลัย เนื่องจากเปนสถานท่ีที่ สสส. และนักศึกษาผูรับทุนสามารถ
ควบคุมปจจัยที่มีผลตอการด่ืมเหลาของนักศึกษาได โดยมี พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
พ.ศ.2551 บังคับใชไมใหมกีารด่ืมเหลาภายในสถานศึกษา 
 

6.5.1.4 กลยุทธการสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
สสส. ไดใชกลยุทธสงเสริมการตลาด ดวยการใชส่ือมวลชน (Mass media) ไดแก  

ภาพยนตรโฆษณาชุด “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” และใชส่ือสนับสนุน (Support media) ภายใน
มหาวิทยาลัย โดยมีแผนงานทุนอุปถัมภฯ เปนผูสนับสนุนทุนในการดําเนินกิจกรรมรับนอง โดยมี
เงื่อนไขใหนักศึกษานําส่ือของ สสส. ไปใชในการรณรงครับนองปลอดเหลาภายในมหาวิทยาลัย
ดวย โดยผูวิจัย สรุปกลยุทธการสงเสริมการตลาด ดังนี้ 
 

1) ส่ือโฆษณา (Advertising media) 
สสส. วัตถุประสงคในการใชส่ือโฆษณา เพื่อรณรงคใหกลุมเปาหมายนักศึกษา 

เกิดการปรับเปล่ียนคานิยม ทัศนคติ และสามารถจูงใจกลุมเปาหมายนักศึกษาใหเกิดการ
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมได โดยมีการใชส่ือหลัก คือ ภาพยนตรโฆษณา ชุด “รักนองจริงอยาชวนนอง
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ด่ืม” ประกอบกับการใชส่ือสนับสนุน (Support media) ไดแก มิวสิควิดิโอ (Music video) ปาย
โฆษณาแบนเนอร (Banner advertising) ผานชองทางการส่ือสารภายในมหาวิทยาลัย เพื่อสราง
บรรยากาศในการรับนองที่ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  

 
สสส. มีการออกแบบสารโฆษณาจากผลการสนทนากลุมนักศึกษา (Focus 

 group) พบวา นักศึกษามีพฤติกรรมชอบฟงแนวเพลงอินด้ี และศิลปนที่ชืน่ชอบ และไมด่ืมเหลา 
คือ “เป อารักษ อมรศุภศิริ” ดังนัน้ สสส.จงึใชกลยทุธบุคคลที่มีชื่อเสียง (Celebrity) เปนผูนาํเสนอ
สาร (Presenter) ในภาพยนตรโฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-
normalize) เปนหลักในการออกแบบสาร และใชกลยทุธการตลาดเพือ่สังคม (Social marketing) 
ในการนําเสนอขายสินคาทางสังคม คือ “กิจกรรมรับนองโดยไมใชเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล” โดย
กําหนดให บริษัท Matching studio จํากัด (มหาชน) เปนผูผลิตภาพยนตรโฆษณา ชุดรักนองจริง
อยาชวนนองด่ืม จํานวน 3 เร่ือง ไดแก ถงัขยะ ขอเถอะ และรับนอง สวนมิวสิควิดิโอเร่ืองขอเร่ือง
เดียว และส่ือสนับสนนุ ซึง่ผูวิจัยไดวิเคราะหกลยทุธสารโดยแบงออกเปน 2 สวนหลัก สวนแรก คือ 
กลยุทธการเลาเร่ือง (Narrative strategy) สวนที่สอง คือ กลยทุธการนาํเสนอ (Presentation style 
strategy) โดยแบงออกเปน รูปแบบการนาํเสนอ (Presentation style) รูปแบบของจุดจับใจ (Type 
of appeal) ลักษณะผูนาํเสนอสาร (Presenter style) ลีลา และน้ําเสียงที่ใช (Tone) โดยสามารถ
สรุปไดดังตารางที่ 6.1
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ตารางที่ 6.1: แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
ภาพยนตรโฆษณา 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณพิเศษ มุมมองการเลาเรื่อง 

ถังขยะ กิจกรรมรับนองใหม
เขา มหาวิทยาลัย รุน
พี่ยังคงมีคานิยมใน
การรับนองดวยการ
ชักชวนไปดื่มเหลา
จนเมา 

การเปนแบบ 
อยางที่ดีของรุน
พี่ใหกับรุนนอง  
ตรงขามกับ
พฤติกรรมการ
รับนองดวยการ
ชักชวนใหดื่ม
เหลา 

รุนพี่มีลักษณะ
ภาพเหมารวม 
(Stereotype) 
นิสัยชอบบังคับให
ผูอื่นทําตาม 
รุนนองเกรงใจไม
กลาปฏิเสธ 
ผูบรรยาย เปนรุน
พี่ที่ดี 

วิพากษสังคม 
สะทอนคานิยมที่รุน
พี่มักรับนองดวย
การชักชวนใหดื่ม
เหลา ซึ่งเปน
พฤติกรรมที่ไมเปน
แบบอยางที่ดี 

รานอาหาร 
เปนฉากที่
แสดงใหเห็น
ถึงแบบ
แผนการ
ดําเนินชีวิต
ของตัวละคร 

สัญลักษณทางภาพ 
คือ “ถังขยะ” ที่รุนพี่
กรอกเหลาเขาไป 
โดยผูผลิตตองการ
สื่อความหมายถึง 
รุนนองที่ถูกบังคับ
ใหดื่มเหลาจนเมา
ไมไดสติ 

มุมมองที่เปนกลาง 
ในมุมของรุนพี่ที่ดี 
โดยชี้ ใหเห็นวา
พฤติกรรมการรับนอง
ดวยการดื่มเหลาเปน
สิ่งที่รุนพี่ไมควรทํา 

ขอเถอะ เปนการนําคําพูด
ของคนรอบขางจาก
มากลาวคําวา “ขอ
เถอะ” มาขอรองกับ
รุนพี่ใหหยุดการรับ
นองดวยเหลา  

 ตัวละครถูก
คัดเลือกจาก
ความหลากหลาย
ของผูไดรับ
ผลกระทบจากรับ
นอง 

วิพากษสังคม การ
รับนองของรุนพี่ที่ใช
เหลามอมเมารุน
นอง โดยเนนคําพูด
ของคนหลากหลาย
ขอรองรุนพี่ใหเลิก
รับนองดวยเหลา 

ใชฉาก
ธรรมชาติ 
จากสถานที่
จริง 

 มุมมองที่เปนกลาง 
โดยเปนมุมมองของ
คนรอบขางที่ไดรับผล
จากการรับนองซึ่ง
รวมกันขอรองรุนพี่
ไมใหรับนองดวย
เหลา 
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ตารางที่ 6.1: (ตอ) แสดงกลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

 
ภาพยนตรโฆษณา 

รูปแบบการเลาเรื่อง 
โครงเรื่อง ความขัดแยง ตัวละคร แกนความคิด ฉาก สัญลักษณพิเศษ มุมมองการเลาเรื่อง 

รับนอง เปนการนําเสนอ
ภาพความสุข และ
ความสนุกสนาน
จากการรับนองที่ไม
ตองใชเหลา 

การใชเหลาเพื่อ
สรางความ
สนุกสนานใน
การรับนอง กับ
การใชกิจกรรม
ที่สนุกไดโดยไม
ตองดื่มเหลา 

ผูบรรยาย เพียง
คนเดียว คือ เป 
อารักษ เปน
ตัวแทนของรุนพี่ 
ที่ดี 

นําเสนอวิธีการรับ
นองที่มีความสุข
โดยใชกิจกรรมแทน
การใหรุนนองดื่ม
เหลา 

ใชฉากที่เปน
ธรรมชาติ โดย
ใชภาพจาก
การรับนอง
จริงที่
มหาวิทยาลัย
รังสิต แสดง
แบบแผนการ
ดําเนินชีวิต
ของ
กลุมเปาหมาย

ไมมี การเลาเรื่องจาก
มุมมองที่เปนกลาง 
เปนมุมมองของรุน
นองที่ถูกนําเสนอดวย
ภาพกิจกรรมของรับ
นองที่รุนนองมี
ความสุข โดยไมตอง
ใชเหลา 
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 จากตารางที่ 6.1 สรุปไดวา ภาพยนตรโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลามีการใช 
กลยุทธการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง ทั้งคนรอบขาง และรุนนอง เพื่อช้ีใหเห็นปญหาจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่เกิดข้ึนในกิจกรรมรับนองใหมเขา มหาวิทยาลัย ซึ่งรุนพี่ยังคงมีคานิยม และ
พฤติกรรมในการรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ซึ่งขัดแยงกับการเปนแบบอยางที่ดีของรุนพี่ดี
ใหกับรุนนอง โดยที่ใช มีลักษณะแบบภาพเหมารวม (Stereotype) คือ ตัวละครรุนพี่มีนิสัยชอบ
บังคับใหผูอ่ืนทําตาม และรุนนองเกรงใจไมกลาปฏิเสธ เห็นไดจาก สัญลักษณทางภาพ คือ “ถัง
ขยะ” เปนตัวแทนความรูสึกของรุนนองที่โดนรุนพี่กรอกเหลาเขาไปจนเมาไมไดสติ โดยมีการใช
ศิลปน “เป” อารักษ อมรศุภศิริ เปนผูบรรยาย และเปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดี และการนําตัวแทนจาก
บุคคลที่หวงใยการรับนองของนักศึกษาที่หลากหลาย มาขอรองรุนพี่ใหเลิกรับนองดวยเหลา 
ประกอบกับการเสนอทางเลือกวิธีรับนองที่มีความสุขโดยไมตองใชเหลา นอกจากนี้ ยังใชฉากที่
แสดงใหเห็นถึงแบบแผนการดําเนินชีวิตของตัวละครในการเลาเร่ือง ไดแก ฉากรานอาหาร และ
ฉากตามสถานที่ถายทําจริง ประกอบกับมีการสัญลักษณทางภาพ คือ “ถังขยะ” ที่รุนพี่กรอกเหลา
เขาไป โดยผูผลิตตองการสื่อความหมายถึง รุนนองที่ถูกบังคับใหด่ืมเหลาจนเมาไมไดสติ 
 
ตารางที่ 6.2: แสดงกลยุทธรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
ชิ้นงานโฆษณา 

 รูปแบบการนําเสนอ (Presenter style) 
การใชผูนํา
เสนอขาย 

อารมณขัน ความเปน
เหตุผล 

การ
เปรียบเทียบ 

การเลาเร่ือง 
และเหตุการณ 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ถังขยะ  

/ / /   

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง  ขอเถอะ 

/  /   

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง รับนอง 

/  / /  

ภาพยนตรเพลง 
เร่ือง ขอเรื่องเดียว 

/    / 

 
จากตารางที่ 6.2 พบวา ส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา มีการใชกลยุทธ

รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) การใชผูนําเสนอขาย (Presenter or 
Spokesman) คือ การใชศิลปน ไดแก เป อารักษ และไอซ ศรัญู และความเปนเหตุผล (Reason-
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why) มากที่สุด รองลงมา คือ การใชอารมณขัน (Humorous) การเปรียบเทียบ (Side by side 
comparison) และการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) 
 

สวนรูปแบบการนําเสนอของสื่อส่ิงพิมพ มีลักษณะแบบไมเปนทางการ โดยสวนที่เปนวัจ
นภาษา (Verbal language) ใชพาดหัวหลัก ที่เนนการออกคําส่ัง (Command) ไดแก หามด่ืมหาม
ขายแอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย สถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล และรักนองจริงอยาชวนนองด่ืมสวน
ที่เปนอวัจนภาษา (Non-verbal language) ไดแก การใชสีพื้นหลังเปนสีสม เพื่อดึงดูดความสนใจ 
โดยมีภาพประกอบ เปนภาพการตูน (Animation) รุนพี่และรุนนอง ตึกเรียน และกุญแจมือ เพื่อให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนเยาวชนและสอดคลองกับขอความหลัก (copy) คือ “รักนองจริง
อยาชวนนองด่ืม” 
 
ตารางที่ 6.3: แสดงกลยุทธการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
 

ชิ้นงานโฆษณา 

 จุดจับใจ (Appeal) 
ดานเหตุผล  ดานอารมณ 

แบบอยาง
ที่ดี 

ทางเลือกที่
หลากหลาย

ปฏิบัติตาม
กฎหมาย 

รูสึก
ผิด 

ละอาย ความสุข 
สนุกสนาน 

อารมณ
ขัน 

ความ
รัก 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ถังขยะ  

/   / /  /  

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง  ขอเถอะ 

/   /     

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง รับนอง 

 /    /   

ภาพยนตรเพลง 
เร่ือง ขอเรื่องเดียว 

/     /  / 

ปายโฆษณารับนอง
จริงอยาชวนนองด่ืม 

  /     / 

 
 จากตารางที่ 6.3 พบวา ส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา ใชกลยุทธจุดจับใจ 
ทั้งดานเหตุผล และดานอารมณ โดยใชจุดจับใจทางดานเหตุ คือ การเปนแบบอยางที่ดี (Role 
model) มากที่สุด โดยใช ศิลปนเปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดี รองลงมาคือ การเสนอทางเลือกที่
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หลากหลาย (Variety of selection) ในการรับนองโดยไมใชเหลา และการปฏิบัติตามกฎหมาย 
(Law practice) โดยมีการใชจุดจับใจทางดานอารมณเชิงลบ คือ ความรูสึกผิด (Guilt) ไดแก การ
บังคับนองใหด่ืมเหลาจนเมาไมไดสติ และความสุขสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) และความ
รัก (Love appeal) เปนจุดจับใจเชิงบวกที่รุนพี่และรุนนองจะไดรับจากการรับนองดวยกิจกรรมที่
สรางสรรค รองลงมา คือ ความละอาย (Shame) และอารมณขัน (Humor appeal) 
 
ตารางที่ 6.4: แสดงกลยุทธผูนําเสนอสารในสื่อโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

 
 

ชิ้นงานโฆษณา 

 
 

ตัวละคร ผูนําเสนอสาร 

ลักษณะผูนําเสนอสาร 
ความ

นาเช่ือถือ 
คุณลักษณะ 
ทางอาชีพ 

บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง ถังขยะ  

ผูบรรยาย รุนพี่ รุนนอง /  / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง  ขอเถอะ 

ผูบรรยาย คนรอบขาง / / / 

ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ือง รับนอง 

ผูบรรยาย /  / 

ภาพยนตรเพลง 
เร่ือง ขอเรื่องเดียว 

ผูบรรยาย รุนพี่ รุนนอง /  / 

 
จากตารางที่ 6.4 พบวาส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลาใชกลยุทธผูนําเสนอ

สาร (Presenter style strategy) ที่เปนศิลปน (Celebrity) ซึ่งมีความนาเชื่อถือ และมีบุคลิกภาพ
เปนเยาวชนตนแบบรุนพี่ที่ดี คลายกับประสบการณของกลุมเปาหมายซึ่งเปนเยาวชนมากที่สุด ใน
ที่นี้ คือ ผูบรรยาย รุนพี่ รุนนอง และกลุมผูที่ออกมาขอรองใหนักศึกษารุนพี่ไมใชเหลารับนอง 
รองลงมาคือ คุณลักษณะทางอาชีพของกลุมผูที่ออกมาขอรอง 
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ตารางที่ 6.5: แสดงกลยุทธลีลา และน้ําเสียง ที่ใชในส่ือโฆษณาของโครงการรับนองปลอดเหลา 

 

ชิ้นงานโฆษณา ลีลาเสนอขาย  น้ําเสียง 
แบบชัดเจน แบบออม แบบจริงจัง แบบออนโยน 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ถังขยะ  /  /  
ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง  ขอเถอะ  /  / 
ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง รับนอง  /  / 
ภาพยนตรเพลง เร่ือง ขอเรื่องเดียว  /  / 
ปายโฆษณารักนองจริงอยาชวนนองด่ืม / / / / 

 
จากตารางที่ 6.5 พบวา ส่ือโฆษณาของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 ใชกลยุทธ

ลีลา การเสนอขายแบบออม (Soft sell) มากที่สุด รองลงมา คือ แบบชัดเจน (Hard sell) โดยมีการ
ใชกลยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) มากที่สุด รองลงมา คือ แบบจริงจัง 
(Serious) 
 
 2) การแถลงขาว ประชาสัมพันธโครงการ (Press conference & Public relation) 

    สสส.และแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา มีการจัดแถลงขาวในชวง
เปดตัวโครงการรับนองปลอดเหลา และปดโครงการ โดยมีบริษัท Work It จํากัด ผูรับผิดชอบงาน
ประชาสัมพันธ และเชิญส่ือมวลชนโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพ มารวมทําขาว และเชิญดารา
ศิลปน มารวมงาน รวมทั้งจัดกิจกรรมรณรงคเผยแพรโครงการรับนองปลอดเหลาในมหาวิทยาลัย
ซึ่งเปนตัวแทนระดับภูมิภาค 
 
 3)  กิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) 
       3.1) กิจกรรม ใน ม. นอก ม. ไมขอเอ่ียวเหลา 

 สสส.รวมกับ แผนงานทุนอุปถัมภฯ และบริษัท แกรมมี่ จํากัด (มหาชน) จัด
กิจกรรม ใน ม. นอก ม. ไมขอเอ่ียวเหลา โดยมีการประสานความรวมมือกับเครือขายสถานศึกษา 
ใหมีสวนรวมในการนําเสนอเร่ืองดีๆ ภายในมหาวิทยาลัย และเปนผูเฝาระวังปญหาที่เกิดจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้งภายใน และรานเหลารอบมหาวิทยาลัย โดยเปนการหนุนเสริมใหเกิด
มาตรการบังคับใชกฎหมายของทั้งผูบริหารสถานศึกษาเอง และผูกําหนดนโยบายยังคับใช
กฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 โดย สสส. ไดเปดชองทางใหนักศึกษา 
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เสนอเร่ืองที่ดีจากบรรยากาศที่ปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หรือปญหาท่ีเกิดจากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลรอบสถานศึกษา โดยสามารถสงไดทั้งขอความส้ัน (SMS) และวิดิโอคลิป โดยข้ึนโพส
ไดที่เวปไซด www.rubnong.com นอกจากนี้ สสส. ยังใชการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดวย
การมอบรางวัล (Reward) เปนเงิน ของรางวัล และการจัดกิจกรรมโดยศิลปน “ไอซ” ศรัญยู วินัย
พานิชย ใหกับขอความหรือคลิปวิดิโอที่ผานการคัดเลือก 
 
 “กิจกรรม ใน ม. นอก ม. เปนโครงการพิเศษ ที่ตอเนื่องจาก โครงการรับนอง ป 2552 ซึ่ง
เปนการทํางานรวมกันระหวาง แผนงานทุนอุปถัมภฯ ฝาย Social marketing สสส. และบริษัท 
แกรมมี่ฯ โดยตองการสรางกระแสเร่ืองการดื่มเหลา สสส.จึงชวนนักศึกษาชวยเฝาระวังปญหาเร่ือง
เหลาทั้งในและนอกมหาวิทยาลัย โดยใหนักศึกษา สงSMS เขามา มหาวิทยาลัยไหนสงมากสุด มี
concert ไอซ ศรัญยู ไปเลนถึงงานรับนองใน มหาวิทยาลัย ซึ่งโครงการนี้ ยังเปนนํารอง” (มรกต 
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 18 มีนาคม 2553) 
  
 3.2) กิจกรรมรณรงครับนองปลอดเหลาภายในมหาวิทยาลัย 

       กิจกรรมรับนองปลอดเหลา เปนกิจกรรมที่นักศึกษาไดรับทุนสนับสนุนจากแผนงาน
ทุนอุปถัมภฯ ไปดําเนินงานรณรงคภายในมหาวิทยาลัยทั้งหมด 118 มหาวิทยาลัย โดยมีเงื่อนไขที่
นักศึกษาตองมีกิจกรรมรณรงครับนองปลอดเหลาทั้งภายใน และภายนอกมหาวิทยาลัยดวย โดย
เมื่อส้ินสุดโครงการ แผนงานทุนอุปถัมภฯ ก็จะมีการจัดกิจกรรมถอดบทเรียน เพื่อจัดการความรู 
(Knowledge management) โครงการรณรงคที่เปนแนวปฏิบัติที่ดี (Good practice) เพื่อนําผล
บทเรียนไปใชเปนแนวทางในการปรับกระบวนการทํางานในปถัดไป 
 

สรุปไดวา สสส. ใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) โดยใชส่ือหลัก คือ 
ภาพยนตรโฆษณาจํานวน 3 เร่ือง คือ ถังขยะ ขอเถอะ รับนอง และมิวสิควิดิโอ ขอเร่ืองเดียว สวน
ส่ือสนับสนุน ไดแก ปายโฆษณารักนองจริงอยาชวนนองด่ืม และกิจกรรมสงเสริมการตลาด คือ 
กิจกรรมใน ม.นอก ม.ไมขอเอ่ียวเหลา ซึ่งเปนการสรางกระแส และขยายผลจากโครงการรับนอง
ปลอดเหลา ใหนักศึกษาเกิดการเฝาระวังภัยแอลกอฮอลทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัย 

สวนกลยุทธส่ือ (Media strategy) และกลยุทธสาร (Message strategy) สสส. นํา       
กลยุทธ ร้ือถอนส่ิงที่ เปนปกติ  (De-normalize)  และกลยุทธการตลาดเพื่อ สังคม  (Social 
marketing) มาใชเปนหลักในการออกแบบสาร ทั้งภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุนปาย
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โฆษณา ประกอบกับการใชกลยุทธการเลาเร่ืองในภาพยนตรโฆษณา โดยช้ีใหเห็นปญหาจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลที่เกิดข้ึนจากกิจกรรมรับนองในมหาวิทยาลัย ซึ่งรุนพี่ยังคงมีคานิยม และ
พฤติกรรมในการรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ซึ่งขัดแยงกับการเปนแบบอยางที่ดีของรุนพี่ดี
ใหกับรุนนอง ประกอบกับการเสนอทางเลือกวิธีรับนองอยางมีความสุขโดยไมตองใชเหลา 

องคประกอบในส่ือโฆษณา ของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 มีการใชกลยุทธ
รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style strategy) การใชผูนําเสนอขาย (Presenter or 
Spokesman) และความเปนเหตุผล (Reason-why) ในการชี้ใหเห็นพฤติกรรมการรับนองที่ไมดี 
และนําเสนอแนวทางการรับนองที่สรางสรรคแทน 

นอกจากนี้ สสส. ยังใชกลยุทธการใชจุดจับใจท้ังดานเหตุผล และดานอารมณ โดยใชจุด
จับใจทางดานเหตุ คือ การเปนตัวอยางที่ดี (Role model) และใชจุดจับใจทางดานอารมณ คือ 
ความรูสึกผิด (Guilt) และความสุขสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) เปนหลักในการนําเสนอ
รวมกับการใชผูนําเสนอสารเปนศิลปน (Celebrity) ที่มีความนาเช่ือถือจากการไมด่ืมเหลา และ
กลุมประชาชนที่ออกมาขอรองใหหยดุการรับนองโดยใชเหลาซึ่งมบีุคลิกคลายกบัประสบการณของ
กลุมเปาหมาย โดยมีการใชกลยุทธลีลา การเสนอขายแบบออม (Soft sell) ประกอบกับการใชกล
ยุทธน้ําเสียง (Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) ในการโนมนาวใจกลุมเปาหมายนักศึกษาให
ปรับเปล่ียนคานิยม และทัศนคติ ในการรับนองไมใหด่ืมเหลา 
 

6.5.1.6 กลยุทธนโยบาย และบังคับใชกฎหมาย (Policy & law enforcement strategy) 
แผนงานทุนอุปถัมภฯ ดําเนินยุทธศาสตรโครงการรับนองปลอดเหลาสนับสนุน 

การบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ประกอบดวย 
3 ยุทธศาสตร ดังนี้ 
  - เนนยุทธศาสตรการทํางานสกัดกั้นนักด่ืมหนาใหม ไดแก เยาวชน นิสิตนักศึกษา 
เชน การกําหนดกลุมเปาหมายใหถูกตองสําหรับโครงการรับนองปลอดเหลา และเนนการเขาถึง
สถาบันอุดมศึกษาที่มีนักศึกษาเปนกลุมเส่ียงคอนขางสูง 
  - ใชยุทธศาสตรปดลอมพื้นที่เส่ียง ซึ่งตองสรางความเขาใจกับกลุมเปาหมายใน
การดึงชุมชนเขามามีสวนรวมผานงานเกี่ยวกับประเพณีวัฒนธรรมที่จัดโดยสถาบันการศึกษา 
โดยเฉพาะสถานประกอบการรอบสถานศึกษา 
   - ใชยุทธศาสตรสรางความยั่งยืน ดวยการมุงผลักดันมาตรการเชิงนโยบายกับ 
ผูบริหารสถาบันการศึกษา ซึ่งตองนํากฎหมายมาเปนกรอบการทํางาน 
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โดย แผนงานทุนอุปถัมภฯ ไดดําเนินโครงการตามยุทธศาสตรดังกลาว รวมกับ 
แผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม โดยมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนาเปนผูรับผิดชอบ
แผนงาน โดยมีการพัฒนาศักยภาพนักศึกษาผูรับทุนโครงการรับนองปลอดเหลาใหรวมกลุมกัน
เปน “เครือขายเยาวชน มหาวิทยาลัยปลอดเหลา” ทําหนาที่ผลักดันใหผูบริหารสถานศึกษา เห็น
ความสําคัญของการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ที่ระบุ
วา หามจําหนายหรือด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา และหอพักนักศึกษา และการ
ขับเคลื่อนนโยบายสถานศึกษาปลอดเหลา โดยแผนงานทุนอุปถัมภฯ ไดจัดทําปายรณรงคแจงเร่ือง 
พรบ. ดังกลาว ในแตละมหาวิทยาลัยดวย โดยกําหนดใหนักศึกษามีการประเมินผลการรับรู ซึ่งผล
การขับเคลื่อนเชิงนโยบายของเครือขายนักศึกษาภายในมหาวิทยาลัย เปนปจจัยสนับสนุนใหการ
รณรงคโดยใชส่ือมวลชนของ สสส. เกิดผลสําเร็จไดเพิ่มข้ึน อยางไรก็ตาม ผลจากการดําเนินงาน
ดังกลาวข้ึนอยูกับกระบวนการผลักดันของนักศึกษาที่ไดรับทุนสนับสนุน แตไมไดเปนขอบังคับให
ทุกมหาวิทยาลัยดําเนินงาน 
 

“โครงการรับนองปลอดเหลา มีรณรงคโดยมีกฎหมายรองรับ คือ พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ป 2551 ซึ่งระบุชัดวาภายในสถานศึกษา มหาวิทยาลัย และหอพักนักศึกษาตองไมมี
การขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนนโยบายที่ชวยสนับสนุนใหผูบริหารสถานศึกษาเชามา
ควบคุมดูแลเร่ืองนี้ดวย และทําใหโครงการรณรงครับนองปลอดเหลาทํางานไดงายข้ึน” (มรกต  
เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“บางสถาบันไมมีนโยบายเปนสถาบันปลอดเหลาและบุหร่ี แตเมื่อเด็กขอโครงการรับนอง
ปลอดเหลาผูบริหารก็เขามารวมสนับสนุนดวย บางแหงมหาวิทยาลัย เชน RBAC มีการสนับสนุน
กิจกรรมเทเหลาตอหนานิสิต และสถานศึกษาบางแหงผูบริหารไดมีการประกาศเปนนโยบายของ
มหาวิทยาลัย และถามหาวิทยาลัยใดมีการประกาศเปนนโยบายแผนงานก็ใหนักศึกษาทําเอกสาร
สําเนาสงกลับมายังแผนงานซ่ึงก็มีพอสมควร” (สมภพ ตังตา, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

2) การขยายผลโครงการรับนองปลอดเหลาไปยังการรณรงครอบสถานศึกษา 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา ซึ่งดําเนินแผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม  

รวมกับ “เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันแอลกอฮอล” ดําเนินการขับเคล่ือนเชิงนโยบาย เพื่อให
เกิดการปรับเปล่ียนสภาพแวดลอมทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัยใหเปนไปตามกฎหมาย 
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พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งการบังคับใชกฎหมายและนโยบายมีผลใหนิสิต
นักศึกษามีลดพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
 

“เราพัฒนานักศึกษาจากงานพิธีรับนอง เฟรชชี่ ประชุมเชียร โดยพยายามผลักดันใหเด็ก 
เห็นความสําคัญวาตองมาเขารวมในกระบวนการควบคุมการเติบโตของธุรกิจสุรา เชน ภายใน
มหาวิทยาลัย และรอบมหาวิทยาลัยที่เปนปญหาใหญ เราอยากใหนักศึกษามีพลังในการส่ือสาร 
และทํางานรวมกับชุมชนหรือทองถิ่น ซึ่งเปนผลบวกที่เราเช่ือมใหเนื้อหาของการรับนอง ใหมีความ
เขมขนข้ึน ถามวา 118 มหาวิทยาลัยทําไดหรือไมได แตอยางนอย 30-40 มหาวิทยาลัยก็จะมี
ความกาวหนาข้ึน เพราะคนที่มาทําโครงการรับนองก็เปนองคกรนิสิตนักศึกษา ซึ่งมีงบประมาณ 
แผนงาน คน เพียงแตเราใสเนื้อหาเขาไป” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

3) การผลักดันใหเกิดการบังคับใชกฎหมายดวยการเรียกรองผานส่ือ 
การขับเคล่ือนนโยบาย โดยการเรียกรองผานส่ือโดยมีการกําหนดบทบาทองคกร 

เครือขายพันธมิตรที่ออกมาเคล่ือนไหว โดยแบงออกเปน 2 เครือขาย ดังนี้ 
(1) มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เปนองคกรพัฒนาเอกชนที่มีบทบาทการ

ทํางานเชิงรุกดานเยาวชน โดยมีการพัฒนาศักยภาพ “เครือขายเยาวชนมหาวิทยาลัยปลอดเหลา” 
ในโครงการรับนองปลอดเหลา และกอต้ังเปน “เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันแอลกอฮอล” โดย
หนุนเสริมใหมีบทบาทเปนกลไกขับเคล่ือนนโยบายและกฎหมายทั้งภายใน และภายนอก
มหาวิทยาลัย  

(2) เครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล (ครปอ.) เปนคณะทํางานของ 
เครือขายองคกรภาคประชาชนที่ทํางานขับเคลื่อนนโยบายเชิงรุก โดยมีคณะทํางานในการกําหนด 
ยุทธศาสตรที่มาจากเครือขายสนับสนุน ไดแก เครือขายนักวิชาการ เครือขายเยาวชน เครือขาย
ผูหญิง เครือขายแรงงานรัฐวิสาหกิจ และเครือขายศาสนา ซึ่งทุกเครือขายที่เขารวมนั้นเปนผูมีสวน
ไดเสีย (Stakeholders) ซึ่งไดรับผลกระทบจากปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนจุดรวมในการ
ขับเคล่ือนนโยบายรวมกันเพื่อใหหนวยงานภาครัฐมีการออกกฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลซึ่งมีสวนชวยลดปญหาที่เกิดข้ึนกับสังคมได โดยมี ครปอ. เปนศูนยกลางในการ
ประสานงานระหวางเครือขายตางๆ โดยบทบาทของเครือขายเยาวชนในการขับเคล่ือนนโยบาย
ทางดานการบังคับใชกฎหมายแบงออกเปน 2 แนวทาง ดังนี้ 
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   - การบังคับใชกฎหมาย  พ.ร.บ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ป พ.ศ. 2551 โดย 
เคล่ือนไหวในบางมาตรการที่ยังไมเกิดการบังคับใชอยางมีประสิทธิภาพ เชน ขายใหเด็กตํ่ากวา 20  
ป เขตปลอดเหลา เชน สถานที่ราชการ สวนสาธารณะ ปมน้ํามัน และหอพัก โดย ครปอ.และ 
เครือขายนักศึกษา มีบทบาทการขับเคลื่อนเชิงนโยบายรวมกัน 

- การผลักดันมาตรการทางกฎหมายเพิ่มเติม ซึ่งในป 2552 ครปอ.รวมกับ 
เครือขายเยาวชนในการขับเคลื่อนกฎหมายจํานวน 2 เร่ือง ไดแก 1. การจัดพื้นที่หามขายเหลารอบ
มหาวิทยาลัยในรัศมี 500 เมตร ซึ่งในกฎหมายยังไมมีระบุไว และ 2. การควบคุมรานเหลาปน ซึ่ง
เปนเคร่ืองด่ืมที่ยังไมมีมาตรการควบคุม เปนตน 
 
 อยางไรก็ตาม ผลจากการขับเคลื่อนดังกลาว ปจจุบันยังไมเกิดผลในทางกฎหมาย 
 

นอกจากนี้ เครือขายเยาวชนฯ ไดรวมกับ ครปอ. ในการนําเสนอประเด็นขอมูลการกระทํา
ผิดตาม พรบ. ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ผานส่ือ เพื่อใหเกิดการบังคับใชกฎหมาย 
โดยเครือขายเยาวชนฯ มีการสํารวจรานเหลารอบสถานศึกษา และการเฝาระวังหนวยงานราชการ
จัดพื้นที่จําหนายเหลาใน 17 จังหวัดที่จัดงานกาชาดชวงเทศกาลปใหม ป 2552 พบวามีการจัดซุม
ลานเบียรภายในงานกาชาดที่ จ.สิงหบุรี  โดยเครือขายเยาวชนฯ และ ครปอ.มีการถายคลิปวิดิโอ 
และสง ภาพขาว ไปยังส่ือมวลชนใหชวยผลักดัน โดยมีการนําเสนออยางตอเนื่อง สงผลใหผูวา
ราชการจังหวัดตองออกมาใหเลิกจัดซุมขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในงานเล้ียง 
 

“เราสงนองๆ ไปเปนปาปารัซซี่ สํารวจแลวเราก็มาตอสูกัน ไปโพสตรูปมาเลย สวนกลางก็
ดูแลวใหนักขาวเลย ก็เปนการตอสูในเชิงประเด็นนโยบายที่มีนัยยะสําคัญจนผูวาฯ ตองตองยอม
เพราะวาโดนกลไกสื่อผลักดันวา คุณเปนผูวาฯ แลวยังไมเคารพกฎหมายแลวจะใหใครเคารพ หรือ
วาเหมือนศาลาวาการ กทม.จัดงาน มีซุมเบียรชาง เจาหนาที่ กทม.โทรมาเลยบอกวาพี่ไมไดแจง 
ในลิสตมาไมมี ซึ่งเห็นไดวาขาวทําใหมีการต่ืนตัว” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 

 
โดย มูลนิธิเพื่อเยาวชนเพื่อการพัฒนา และ ครปอ. ไดใหแกนนําเยาวชนเปนผูนําเสนอสาร 

(Spokesperson) กับส่ือมวลชน เพื่อใหสังคมไดเห็นผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลกับ
เยาวชนอยางชัดเจน โดย ครปอ.มีการกําหนดวาระใหกับกลุมเยาวชนเคลื่อนไหวเฉพาะสวน
เยาวชนที่ไดรับผลกระทบ ไดแก กีฬามหาวิทยาลัยตองไมรับทุนจากบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืม
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แอลกอฮอล การบังคับใช พรบ. ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ในสถานศึกษา และการ
รณรงคไมใหมีรานเหลาปนรอบสถานศึกษา เปนตน 
 

“ถาครปอ.ออกในนามเครือขายเยาวชน เราจะใหบทบาทกับเด็กเปนคนพูด ในอดีตเรา
อาศัยดาราบาง เยาวชนดีเดนแหงชาติ แตคนเหลานี้ก็ไมใชเจาของประเด็น เมื่อกอนเครือขายเรา
ไมมีตัวSpeaker ที่จะพูด ซึ่งจุดสําคัญของเหลามีนัยยะอยู ถาส่ือสารผิดนิดเดียวก็อาจจะ ไปเขา
ทางกับความคิด ความเชื่อทางสังคมที่มีอยูแลวได หรือถาส่ือสารไมชัดก็จะไปส่ือสารในวาทกรรม
ที่บริษัทเหลาทํา เชน “การด่ืมเหลาด่ืมได แตเราควรด่ืมอยางรับผิดชอบ” โดยมีเปาหมายเพื่อให
คนบริโภคอยางจํากัด แตเราในฐานะนักรณรงคมีธงของเราวาตองการลดไมใหคนด่ืม หรือด่ืมนอย
ที่สุด จุดยืนตรงนี้มีความสําคัญ บางคร้ัง เราไปพบรัฐมนตรี หรือรองนายกฯ ระหวางเราซึ่งเปน 
NGO หรือนักวิชาการพูดเขาก็ฟงระดับหนึ่ง แตถาเด็กพูดก็จะเพิ่มความแหลมคมและผลกระทบ
ของประเด็นนั้นได” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

6.5.1.6 กลยุทธการสรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) 
โครงการรับนองปลอดเหลา มีพันธมิตรเขารวมประกอบดวย 4 องคกรหลัก ดังนี้ 

 
1) มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เปนผูรับผิดชอบแผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนา 

ใหม ภายใตการสนับสนุนทุนโดย สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยมี 
เปาหมายหลัก คือ “การพัฒนาพื้นที่รอบตัวนักศึกษาใหหางไกลจากน้ําเมา” และมีบทบาทในการ
สนับสนุนการขับเคลื่อนนโยบายของแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา เพื่อให
ผูบริหารสถานศึกษามีการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
ซึ่งจะมีผลทําใหนักศึกษาลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
 

2) เครือขายนักศึกษา มหาวิทยาลัยปลอดเหลา 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา มีบทบาทในการพัฒนาศักยภาพแกนนําเยาวชนให

เปน “เครือขายเยาวชนมหาวิทยาลัยปลอดเหลา” และเปนทีมพี่เล้ียงสนับสนุนนักศึกษาผูรับทุนใน
โครงการรับนองปลอดเหลา จํานวนทั้งหมด 118 มหาวิทยาลัย ทั่วประเทศ และเปนแกนนํา
นักศึกษาในการถายทอดความรูจากการรณรงค และหนุนเสริมใหเกิดกิจกรรมรณรงคปลอด
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลภายในมหาวิทยาลัยโดยตอยอดจากงานโครงการรับนองปลอดเหลา 
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3) บทบาทส่ือมวลชนสรางกระแสขาว 
 สสส. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการดําเนินกลยุทธพันธมิตรรวมกับส่ือมวลชนใหมี 

บทบาทในการสรางกระแสขาวการรณรงคใหประชาชนชวยเฝาระวังการรับนองในมหาวิทยาลัย 
โดยใชแถลงขาวเปดตัวโครงการ และจูงใจส่ือมวลชนดวยขอมูลผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในกลุมเยาวชนใหกับส่ือมวลชน การแถลงผลโพล และผลสําเร็จจากการดําเนิน
โครงการรับนองปลอดเหลา เพื่อใหส่ือชวยติดตาม และเฝาระวังสถานการณรับนองใน
มหาวิทยาลัย 
 

4) ศูนยวิจัยปญหาสุรา สนับสนุนขอมูล ขับเคลื่อนนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
เนื่องจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมีผลประทบตอสังคมมาก ดังนั้น การขับเคลื่อน

นโยบายจึงจําเปนตองมีขอมูลเชิงวิชาการที่นาเช่ือถือ ดังนั้น ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) จึงมี
บทบาทเปนผูสนับสนุน ขอมูลสถิติที่แสดงถึงการสูญเสียของสังคม ใหกับ ครปอ. เครือขายเยาวชน
ฯ และมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เพื่อใชเปนฐานความรูในการขับเคลื่อนนโยบาย และเปน
ประเด็นในการรณรงคเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ตอไป 
 

“ศูนยวิจัยปญหาสุรา เปนองคกรที่ชวยสนับสนุนขอมูลเชิงวิชาการ ซึ่งการตอสูเร่ืองเหลา 
เปนการตอสูขอมูลทางวิชาการลวนๆ ที่ไปหักลางความคิดความเช่ือ ประเพณีนิยมที่มันเกิดข้ึน ซึ่ง
ขอมูลทางวิชาการจะชวย Support เร่ืองการขับเคลื่อนกฎหมายดวย ถาไมมี ขอมูลเชิงวิชาการ 
เราสูลําบาก เพราะส่ิงที่เราสู คนมองวา สุราเปนสินคาธรรมดาทั้งๆ ที่มันไมใชธรรมดาแลว ดังนั้น 
ขอมูลประจักษสําคัญที่สุด ไดแก ขอมูลสถิติ เชน ตัวเลขความสูญเสีย ตัวเลขอุบัติเหตุ ตัวเลข
ความสูญเสีย คารักษาพยาบาลจากอุบัติเหตุ โดยตัวเลขพวกนี้มีนัยยะสําคัญ เวลาที่เรามาพูดตอ
สาธารณจะมีผลกระทบสูง ดังนั้น การขับเคลื่อนเชิงนโยบาย จึงจําเปนตองมีการทํางานรวมกับ
ส่ือมวลชน ประกอบกับการรณรงคเพื่อผลักดันมาตรการทางนโยบาย และประเด็นดานกฎหมาย
ดวย” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

6.5.1.7 กลยุทธสนับสนุนทุนทดแทนบริษัทเหลา (Replace purse string strategy) 
สสส. และแผนงานแผนงานทุนอุปถัมภฯ ดําเนินกลยุทธการสนับสนุนทุน กับ 

นักศึกษาในการจัดกิจกรรมรับนอง หรือกิจกรรมการแสดงดนตรีภายในมหาวิทยาลัย เพื่อทดแทน 
(Replace) การใหทุนจัดกิจกรรม (Sponsorship) ของบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย 
สสส. ตองการผลักดันไมใหบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสามารถทําโฆษณา หรือกิจกรรม
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สงเสริมการตลาดภายในมหาวิทยาลัยได นอกจากนี้ ยังเปนการสนับสนุนใหนักศึกษาออกมา
รณรงคใหสถานศึกษาทุกแหงมีนโยบายใหทุกกิจกรรมปลอดการสนับสนุนจากเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลอีกดวย 
 

6.5.2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพันธมิตร 
จากการวิเคราะหขอมูล การสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant)           

การวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) และวิเคราะหขาวหนังสือพิมพ พบวา สสส. 
แผนงานทุนอุปถัมภฯ และแผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม ผูวิจัยสรุป รูปแบบการรณรงค
เชิงเครือขายพันธมิตรในโครงการรับนองปลอดเหลา ดังแผนภาพที่ 6.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 6.3: รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายพนัธมิตรในโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

จากแผนภาพที่ 6.3 ผูวิจัยไดวิเคราะหการรณรงคเชิงเครือขาย (Network analysis) สรุป
ไดวา กระบวนการรณรงคของฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มีบทบาทสนับสนุน 
(Facilitate) เปนนักขาย (Salesman) โดยมีการรณรงคเพื่อสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยใช
สื่อมวลชน (Mass media or Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน และสื่อสนับสนุน  
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และกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไดแก กิจกรรม ในม.นอก ม.ไมขอเอ่ียวเหลา เพื่อสนับสนุนการ
รณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ของแผนงานทุนอุปถัมภฯ และแผนงานรณรงคปองกันนักด่ืม
หนาใหม มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา ซึ่งมีบทบาทนํา (Leader) ในการดําเนินโครงการรับ
นองปลอดเหลารวมกับเครือขายนักศึกษา และมหาวิทยาลัยที่ไดรับทุนโครงการรับนองปลอดเหลา  

โดยมี เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขายรณรงคปองกัน
ภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) เปนพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) ในการ
ขับเคลื่อนนโยบายดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ไปยัง สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คบอช.) สํานักงานคณะกรรมการอุดมศึกษา (สกอ.) เพื่อให
เกิดการควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของนักศึกษาทั้งภายใน และภายนอกสถานศึกษา 
ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ตลอดจนการผลักดันใหเกิดกฎหมายใหม เชน 
การจัดพื้นที่ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรอบสถานศึกษา เปนตน 

อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณา รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายของโครงการรับนองปลอด
เหลา พบวาเปนเครือขายการสื่อสารแบบมีศูนยกลาง (Central communication) โดยมีลักษณะ
เปนเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y network) เปนหลักที่ผสมผสานกับเครือขายแบบลอ 
(The wheel network) โดยมีแผนงานทุนอุปถัมภฯ เปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network) ใน
การขับเคล่ือนการรณรงคโดยเชื่อมโยงกับพันธมิตรทั้งภาคนโยบาย พันธมิตรเชิงยุทธศาสตร ไดแก 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา และเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) 
ซึ่งเปนมีบทบาทเปนผูเชื่อมโยง (Connecter) กับเครือขายสนับสนุน (Sub network) ไดแก 
เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เครือขายมหาวิทยาลัยปลอดเหลา ในการ
กําหนดยุทธศาสตรการรณรงครวมกัน นอกจากนี้ ความสัมพันธระหวางแผนงานทุนอุปถัมภฯ และ
เครือขายนักศึกษาผูรับทุน มีลักษณะเปนเครือขายที่มีแบบเปนทางการ (Formal network) โดยมี 
มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพ่ือการพัฒนา และเครือขายนักศึกษาเปนทีมพี่เลี้ยงที่ปรึกษาโครงการ สวน
การขับเคล่ือนโยบายและวาระขาวสารในส่ือมวลชนของเครือขายเยาวชน มีลักษณะเปนเครือขาย
แบบไมเปนทางการ (Informal network) เนื่องจากเครือขายเยาวชนเปนกลุมที่เร่ิมจัดต้ังข้ึนเพื่อ
สนับสนุนการรณรงคของ ครปอ.มากกวาการขับเคลื่อนการรณรงคดวยตัวเอง 
 

6.5.3 กลยุทธการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting strategy) 
การกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนของโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 

แบงออกเปน 2 กลยุทธหลัก ดังนี้ 
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1) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคดวยการใชส่ือมวลชน 
    สสส. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน  

โดยแบงเปน 2 ลักษณะ ไดแก 
ก. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยสํานักส่ือสารสาธารณะเพื่อสังคม  

สสส. ซึ่งมีบทบาทรณรงคประชาสัมพันธใหขอมูลเกี่ยวกับโครงการรับนองงดเหลา โดยใช
ส่ือมวลชน (Air war) ไดแก ภาพยนตรโฆษณา และการจัดแถลงขาว เปนตน 
 

ข. การกําหนดวาระรณรงคผานส่ือมวลชน โดยแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับ 
นองปลอดเหลา มีการจัดแถลงขาวเปดตัวโครงการรับนองปลอดเหลา และถอดบทเรียนโครงการ 
โดยมีบริษัท Work It จํากัด ผูรับผิดชอบงานจัดกิจกรรม และประชาสัมพันธ 
 

2) กลยุทธกําหนดวาระรณรงคของเครือขายพันธมิตรดวยการเรียกรองผานส่ือ  
(Media advocacy) 

แผนงานรณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม โดย มูลนิธเิพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา  
และเครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล (ครปอ.) เครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล เปนเครือขายที่รวมกันขับเคลื่อนนโยบายดวยการเรียกรองผานส่ือ และผลักดันให
ผูบริหารสถานศึกษาบังคับใชกฎหมาย ตามพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ทั้ง
ภายใน และพื้นที่รอบมหาวิทยาลัย ซึ่งเปนการสนับสนุนตอยอดจากโครงการรับนองปลอดเหลา 
โดยสงเสริมใหการจัดกิจกรรมภายในมหาวิทยาลัยตองปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยางเด็ดขาด 
 

6.5.4 ผลการวิเคราะหวาระขาวสารในหนงัสือพิมพ 
จากการวิเคราะหขาวหนังสือพิมพรายวนัทัง้เชิงปริมาณ และเชิงคุณภาพทุกฉบับ  

ที่ลงขาวเก่ียวกับโครงการรับนองปลอดเหลา ต้ังแตเดือน มถิุนายน – พฤศจิกายน ป 2552 จํานวน 
95 ชิ้น มีขอคนพบ และสามารถนําเสนอในรูปแบบแผนภูมิ ดังตอไปนี ้
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แผนภูมิที ่6.1: แสดงสัดสวนลักษณะหนงัสือพิมพที่ลงขาวโครงการรับนองปลอดเหลา 

 
จากแผนภูมิที่ 6.1 พบวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพมีสัดสวนลงขาวที่ลงขาวโครงการรับ

นองปลอดเหลา ป 2552 มากที่สุด จํานวน 67 ชิ้น คิดเปนรอยละ 71 รองลงมา คือ หนังสือพิมพ
เชิงปริมาณ จํานวน 28 ชิ้น คิดเปนรอยละ 29 
 
แผนภูมิที่ 6.2: แสดงปริมาณขาวหนังสือพมิพโครงการรับนองปลอดเหลา แจกแจงรายเดือน 
 

 
 

จากแผนภูมิที่ 6.2 พบวาเดือน กันยายน หนังสือพิมพมีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการรับ
นองปลอดเหลา มากที่สุดจํานวน 36 ชิ้น รองลงมา คือ เดือนสิงหาคม จํานวน 30 ชิ้น ลําดับตอมา
คือ เดือน กรกฎาคม จํานวน 17 ชิ้น เดือน พฤศจิกายน จํานวน 6 ชิ้น และเดือน มิถุนายน จํานวน 
1 ชิ้น รวมระยะเวลาการรณรงค 6 เดือน มีหนังสือพิมพลงขาวจํานวนทั้งส้ิน 95 ชิ้น 
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แผนภูมิที่ 6.3: แสดงสัดสวนประเภทขาวทีล่งในหนงัสือพิมพของโครงการรับนองปลอดเหลา  

 
จากแผนภูมิที่ 6.3 พบวา หนังสือพิมพมีการลงขาวที่เกี่ยวกับโครงการรับนองปลอดเหลา 

ประเภท ขาว มากที่สุดจํานวน 57 ชิ้น คิดเปนรอยละ 60 รองลงมา คือ ภาพขาว จํานวน 19 ชิ้น 
คิดเปนรอยละ 20 สกูปขาว จํานวน 14 ชิ้น คิดเปนรอยละ 15 และบทความ จํานวน 5 ชิ้น คิดเปน
รอยละ 5 

 
แผนภูมิที่ 6.4: แสดงสัดสวนประเด็นขาวกจิกรรมของโครงการรับนองปลอดเหลา 

 
จากแผนภูมิที่ 6.4 พบวา ประเด็นขาว รณรงคการจัดโซนนิ่งรานเหลารอบสถานศึกษา มี

จํานวนขาวที่ลงหนังสือพิมพมากที่สุด จํานวน 75 ชิ้น คิดเปนรอยละ 79 รองลงมา คือ ขาว
ประชาสัมพันธโครงการรับนองปลอดเหลา จํานวน 10 ชิ้น คิดเปนรอยละ 11 ลําดับตอมา คือ ขาว
กิจกรรมใน ม.นอก ม.ไมขอเอ่ียวเหลา จํานวน 8 ชิ้น คิดเปนรอยละ 8 กิจกรรมสัมมนาถอดบทเรียน
โครงการรับนองปลอดเหลา จํานวน 2 ชิ้น คิดเปนรอยละ 2 

57, 60%19, 20%

5, 5%
14, 15%

ขา่ว ภาพขา่ว บทความ สกู๊ปขา่ว

75, 79%

10, 11%

8, 8%

2, 2%

โซนน่ิงรา้นเหลา้รอบสถานศกึษา

ประชาสมัพนัธ ์โครงการรบัน้องปลอดเหลา้

กจิกรรมในม.นอกม.ไมข่อเอีย่วเหลา้

สมัมนาถอดบทเรยีนรบัน้องปลอดเหลา้
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แผนภูมิที่ 6.5: แสดงสัดสวนวาระขาวสารในหนังสือพิมพที่นาํเสนอโดยองคกรที่รณรงคในโครงการ
รับนองปลอดเหลา 

 
จากแผนภูมิที่ 6.5 พบวา องคกรที่ดําเนินกิจกรรมรณรงคในโครงการรับนองปลอดเหลา

สามารถกําหนดวาระในหนังสือพิมพโดยมีสัดสวนมากที่สุด คือ วาระรณรงค (Campaign 
agenda) ไดแก สคล. ครปอ. และแผนงานทุนอุปถัมภเชิงรุกในสถานศึกษา (แผนงานรับนอง
ปลอดเหลา) จํานวน 44 ชิ้น คิดเปนรอยละ 46 รองลงมา คือ วาระสาธารณชน (Public agenda) 
ไดแก เครือขายนักวิชาการ สมาชิกวุฒิสภา และเครือขายสนับสนุน จํานวน 34 ชิ้น คิดเปนรอยละ 
36 ลําดับตอมา คือ วาระนโยบาย (Policy agenda) ไดแก กระทรวงสาธารณสุข และหนวยงาน
ราชการตางๆ จํานวน 17 ชิ้น คิดเปน รอยละ 18 
 

ผลจากการวิเคราะหขอมูลหนังสือพิมพจํานวน 95 ชิ้น สรุปไดวา หนังสือพิมพเชิงคุณภาพ
มีการลงขาวเกี่ยวกับโครงการรับนองปลอดเหลาของ สสส. มากที่สุด คิดเปนรอยละ 71 และส่ือมี
การกําหนดวาระขาวกิจกรรมรณรงคในชวงเดือนสิงหาคม-กันยายน ป 2552 มากที่สุด จํานวน 66 
ชิ้น ซึ่งสวนใหญเปนประเภทขาว มากที่สุด คิดเปนรอยละ 60 และเปนประเด็นขาวเกี่ยวกับ
เครือขายเยาวชนฯ เรียกรองผานส่ือในการจัดพื้นที่หามขายเหลารอบสถานศึกษา มากที่สุด คิด
เปนรอยละ 79 โดยมี สคล. ครปอ. และแผนงานทุนอุปถัมภเชิงรุกในสถานศึกษา (แผนงานรับนอง
ปลอดเหลา) กําหนดวาระรณรงค (Campaign agenda) มากที่สุด จํานวน 44 ชิ้น คิดเปนรอยละ 
46 รองลงมา คือ วาระสาธารณชน (Public agenda) ไดแก เครือขายนักวิชาการ สมาชิกวุฒิสภา 
และเครือขายสนับสนุน จํานวน 34 ชิ้น คิดเปนรอยละ 36 
 
 

44, 46%

17, 18%

34, 36%

Campaign agenda Policy agenda Public agenda
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6.6 การบรูณาการระหวางการตลาดเพือ่สังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
 

จากการวิเคราะหขอมูลการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบกับการ
วิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) การประเมินผลโครงการรับนองปลอดเหลาป 2551 
และการถอดบทเรียนโครงการรับนองปลอดเหลาป 2552 พบวากลยทุธการตลาดเพื่อสังคม และ
การรณรงคเชงิเครือขายในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552  มีลักษณะการบูรณาการหนนุ
เสริมกันในกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) โดยผูวิจัยสามารถสรุป ดังแผนภาพที ่6.4 
 
แผนภาพที่ 6.4: การบรูณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
ในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 
 
 
 
 
 
 

6.6.1 จุดบูรณาการกลยุทธสนับสนนุทุน (Intregrate purse string strategy) 
สสส. มีการรณรงคโดยใชสื่อมวลชน (Air war) ในโครงการรับนองปลอดเหลา เพื่อ

สนับสนุนการทํางานของการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ในการสรางการรับรู
(Awareness) แนวคิดการรับนองที่สรางสรรคในกลุมเปาหมายนักศึกษา โดยมี แผนงานทุน
อุปถัมภฯ ผานกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) อันเปนกลไกหลักในการสนับสนุนให
เกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการรับนองของนักศึกษา และมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพ่ือการพัฒนา 
แผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม ดําเนินกลยุทธนโยบาย (Policy strategy) เพื่อใหผูบริหาร
สถานศึกษาออกนโยบายควบคุมการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของนักศึกษาตาม พรบ.ควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 อันจะมีผลตอการลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ
นักศึกษาได 
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“ชวงแรกเราไมไดเช่ือมโยงกับทีม Social Marketing ของสสส. แตมีการเขามาปรึกษา
รวมกันเปนบางครั้งในระยะหลัง ซึ่งเขามาเสริมในเร่ืองทําใหสังคมรับรูมากกวา แตไมไดเขามาชวย
ในการดําเนินของแผนงาน” (ผศ.ดร.สุชาติ  ทวีพรปฐมกุล, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 

 
“สปอตรับนอง แผนงานไมไดเปนผูดําเนินงาน แตเปนทีม Social Marketing ดําเนินงาน 

สวนแผนงานทําหนาที่เพียงสนับสนุนทุน และส่ือใหกับเยาวชนเทานั้น เปนเหมือนการทํางานคน
ละหนาที่ ซึ่งสสส. มีหนาที่ตองสนับสนุนสปอตรณรงคใหเรา เหมือนชวยกัน” (สมภพ ตังตา, 
สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

อยางไรก็ตาม จากการสัมภาษณ คํารณ ชูเดชา ผูจัดการมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการ
พัฒนา พบวา กลยุทธการตลาดเพื่อสังคมโดยใชภาพยนตรโฆษณารับนองปลอดเหลานั้น มีผลใน
การสรางการรับรูในวงกวางเทานั้น แตยังไมสามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลของนักศึกษาได หากไมมีการบังคับใชกฎหมาย หรือมาตรการเชิงนโยบายออกมา
ควบคุมปจจัยทางดานสภาพแวดลอม คือ รานเหลารอบสถานศึกษาอยางเปนรูปธรรม 
 

“โครงการรับนองปลอดเหลา เปนแคมเปญตามฤดูกาล ก็มีประสิทธิภาพอยู เนื่องจากวามี
การพูดถึงวาเร่ืองรับนองไมใชการพาเด็กไปกินเหลา ซึ่งมีการรับรู แตการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการ
ด่ืมคิดวายัง ซึ่งหมายความวา ในกิจกรรมการรับนองอาจจะลดนอยลงในมหาวิทยาลัยถือวาสําเร็จ
ไดพอสมควร แตจะนําไปสูการปรับเปลี่ยนใหนักศึกษาเลิกบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลมากข้ึน
หรือไมนั้น ตนเองคิดวายัง เนื่องจากสภาพแวดลอมเปนตัวสําคัญ เชน รานเหลารอบสถานศึกษา 
หรือใตหอพัก ซึ่งสภาพแวดลอมนั้นเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของปจเจกบุคคล ซึ่งปรับเปล่ียน
สภาพแวดลอม เปนตัวที่เราคุมงายกวาปจเจก” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 
6.7 ปจจัยความสาํเร็จของการดําเนินกลยทุธการสือ่สารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
      ในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

6.7.1 ผลการประเมินส่ือภาพยนตรโฆษณาในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
สสส. มีการติดตามประเมินผลความสําเร็จภาพยนตรโฆษณาในโครงการรับนองปลอด

เหลา โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) ซึ่งดําเนนิการโดย บริษทั เอซีนลีเซ็น มีเดีย  
รีเสริซท จํากัด มีขอคนพบดงันี ้
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6.7.1.1 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน มิถุนายน -กรกฎาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กรกฎาคม 2552 

 
ตารางที่ 6.6: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ืองขอเถอะ ในโครงการรับนอง 
ปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

 
การแพรภาพโฆษณา 

ชุดขอเถอะ 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 

(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจดจําโฆษณาได 37 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 27 45 ไมผาน   
วัยรุนที่จําโฆษณาได 47 45 ผาน 57 20 

 

 จากตารางที่ 6.6 พบวา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ กลุมตัวอยางมีผูจดจําโฆษณาได
รอยละ 37 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได รอยละ 27 และกลุมวัยรุนจดจําโฆษณาได รอยละ 47 
เมื่อเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑไวที่รอยละ 48 และรอยละ 45 
ตามลําดับ พบวา กลุมผูจดจํา และกลุมผูด่ืมเหลายังไมผานเกณฑ แตกลุมวัยรุน ผานเกณฑ 
นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมตัวอยางวัยรุนที่สามารถจดจําโฆษณาได พบวา เปนผูที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 57 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 20 
 
ตารางที่ 6.7: แสดงการประเมินผลกลุมผูที่จดจําโฆษณาไดเปรียบเทียบกับกลุมวัยรุนที่จดจํา 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ ในโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

ประเมินผลโฆษณา 

(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดขอเถอะ 
(รอยละ) 

คากลาง 
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล กลุมวัยรุน รอยละ ผล 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 91 74  วัยรุนชื่นชอบ 87  
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 90 77 ผาน ชักจูงวัยรุน 86 ผาน
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  เขาใจงาย 77  
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 จากตารางที่ 6.7 พบวา กลุมตัวอยางผูที่ด่ืมเหลา รอยละ 91 ชื่นชอบภาพยนตรโฆษณา
เร่ือง ขอเถอะ โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 90 ผานเกณฑคากลาง
โฆษณาเหลาที่กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมผูที่จดจําโฆษณาเร่ืองนี้สามารถเขาใจโฆษณาช้ินนี้
ได คิดเปนรอยละ 100 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาเฉพาะกลุมวัยรุน พบวา วัยรุนช่ืนชอบโฆษณา รอยละ 
87 โดยโฆษณาสามารถชักจูงวัยรุนที่ด่ืมเหลาได รอยละ 86 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่
กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมวัยรุนสามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ไดรอยละ 77 
 
ตารางที่ 6.8: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ขอเถอะ  
ในโครงการรับนองปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

ประเมินผลโฆษณา 

(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดขอเถอะ 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 91 74  100 87 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 90 77 ผาน 63 85 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  100 81 

 

จากตารางที่ 6.8 พบวาภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ขอเถอะ กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบ
โฆษณา เปนผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ100 และเปนผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 87 โดย
โฆษณาช้ินนี้สามารถชักจูงใจ กลุมตัวอยางที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 63 และผูที่อาศัยใน
ตางจังหวัดรอยละ 85 สวนความเขาใจโฆษณาช้ินนี้ กลุมตัวอยางผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ
สามารถเขาใจโฆษณาชิ้นนี้ได รอยละ 100 และผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 81 
 

6.7.1.2 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง 
ระยะเวลาที่เร่ิมออกอากาศ เดือน มิถุนายน -กรกฎาคม 2552 
การวัดและประเมินผล เดือน กรกฎาคม 2552 
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ตารางที่ 6.9: แสดงการประเมินผลการจดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง ในโครงการรับนอง
ปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 
 

 
การแพรภาพโฆษณา 

 
ชุดรับนอง 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

 
ผล 

พื้นที่อาศัย 
กรุงเทพฯ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

มีผูจําโฆษณาได 42 48 ไมผาน   
ผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาได 30 45 ไมผาน 65 21 
วัยรุนที่จําโฆษณาได 43 48 ไมผาน   

 
 จากตารางที่ 6.9 พบวา ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง กลุมตัวอยางมีผูจดจําโฆษณาได 
รอยละ 42 และผูด่ืมเหลาจดจําโฆษณาไดรอยละ 30 และกลุมวัยรุนจดจําโฆษณาได รอยละ 43 
เมื่อเปรียบเทียบกับคากลางโฆษณาเหลา ซึ่งกําหนดเกณฑไวที่รอยละ 48 และรอยละ 45 
ตามลําดับ พบวา กลุมผูจดจํา กลุมผูด่ืมเหลา และกลุมวัยรุนยังไมผานเกณฑ นอกจากนี้ เมื่อ
พิจารณาเกณฑพื้นที่อาศัย เฉพาะกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่จดจําโฆษณาได พบวา เปนผูที่อาศัย
อยูในเขตกรุงเทพ รอยละ 65 และผูที่อาศัยอยูในตางจังหวัด รอยละ 21 
 

ตารางที่ 6.10: แสดงการประเมินผลกลุมผูจําโฆษณาไดเปรียบเทียบกับกลุมวัยรุน ในภาพยนตร 
โฆษณาเร่ือง รับนอง ในโครงการรับนองปลอดเหลา 
 

ประเมินผลโฆษณา  
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดรับนอง 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล กลุมวัยรุน รอยละ 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  วัยรุนชื่นชอบ 100 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 100 77 ผาน ชักจูงวัยรุน 100 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  เขาใจงาย 100 

 

จากตารางท่ี 6.10 พบวา กลุมตัวอยางผูที่ด่ืมเหลา รอยละ 100 ชื่นชอบภาพยนตร
โฆษณาเร่ือง รับนอง โดยโฆษณาเร่ืองนี้สามารถชักจูงผูด่ืมเหลาได รอยละ 100 ผานเกณฑคา
กลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมผูที่จดจําโฆษณาเร่ืองนี้สามารถเขาใจโฆษณา
ชิ้นนี้ได รอยละ 100 ทั้งนี้ เม่ือพิจารณาเฉพาะกลุมวัยรุน พบวา วัยรุนช่ืนชอบโฆษณา รอยละ 100 
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โดยโฆษณาสามารถชักจูงวัยรุนที่ด่ืมเหลาได รอยละ 100 ผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่
กําหนดไว รอยละ 77 และกลุมวัยรุนสามารถเขาใจโฆษณาชื่นนี้ได รอยละ 100 
 

ตารางที่ 6.11: แสดงการประเมินผลกลุมผูด่ืมเหลาที่จดจําภาพยนตรโฆษณาเร่ือง รับนอง  
ในโครงการรับนองปลอดเหลา แบงตามพื้นที่อาศัย 

ประเมินผลโฆษณา 
(ในกลุมผูจําโฆษณาได) 

ชุดรับนอง 
(รอยละ) 

คากลาง
โฆษณาเหลา 

(รอยละ) 

ผล พื้นที่อาศัย 

กรุงเทพ 
(รอยละ) 

ตางจังหวัด 
(รอยละ) 

ผูด่ืมเหลาชื่นชอบโฆษณา 100 74  100 95 
โฆษณาชักจูงผูด่ืมเหลาได 100 77 ผาน 71 93 
โฆษณาเขาใจไดงาย 100 93  100 95 

 
จากตารางที่ 6.11 พบวาภาพยนตรโฆษณา เร่ือง รับนอง กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่ชื่นชอบ

โฆษณา เปนผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ100 และเปนผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 95 โดย
โฆษณาชิ้นนี้สามารถชักจูงใจ กลุมตัวอยางผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ รอยละ 71 และผูที่
อาศัยในตางจังหวัดรอยละ 93 สวน กลุมตัวอยางผูที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯสามารถเขาใจโฆษณา
ชิ้นนี้ได รอยละ 100 และผูที่อาศัยในตางจังหวัด รอยละ 95 
 

จากการวิเคราะหขอมูล สรุปไดวา การรณรงคดวยส่ือมวลชน ภาพยนตรโฆษณา ชุดรัก
นองจริงอยาชวนนองด่ืม ของ สสส. ในโครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 สามารถสรางการ
จดจํา และการรับรู ใหกับกลุมตัวอยางไดในระดับเบ้ืองตนแตยังไมผานเกณฑคากลางโฆษณาที่
กําหนดไว โดยกลุมวัยรุนสามารถจดจําโฆษณาได และกลุมวัยรุนที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพฯ 
สามารถจดจําโฆษณาชุดนี้ไดมากกวากลุมวัยรุนที่อาศัยอยูในตางจังหวัด แตภาพยนตรโฆษณา
ชุดนี้ยังไมสามารถสรางการจดจําใหกับกลุมเปาหมายผูที่ด่ืมเหลาได 

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาประเด็นการประเมินผลกลุมผูที่จดจําโฆษณาไดเปรียบเทียบกับกลุม
ตัวอยางวัยรุน พบวา กลุมตัวอยางผูที่จดจําโฆษณาได ทั้งผูด่ืมเหลา และกลุมวัยรุน รูสึกช่ืนชอบ 
และเขาใจภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาประเด็นการชักจูงผูที่ด่ืมเหลา พบวา 
ทั้งกลุมตัวอยางผูด่ืมเหลา และกลุมวัยรุน มีความเห็นสอดคลองกันวา ภาพยนตรโฆษณาชุดนี้
สามารถชักจูงใจได โดยผานเกณฑคากลางโฆษณาเหลาที่กําหนดไว 
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อยางไรก็ตาม เมื่อพิจารณา ประเด็นการประเมินผลในกลุมผูที่จดจําภาพยนตรโฆษณา 
โดยแบงตามพื้นที่อาศัย พบวา แมวาภาพยนตรโฆษณาชุดนี้กลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในกรุงเทพฯ 
รูสึกชื่นชอบ และเขาใจ มากกวา กลุมตัวอยางที่อยูตางจังหวัด แตโฆษณาชุดนี้สามารถชักจูงผูด่ืม
เหลาที่อาศัยในตางจังหวัดไดมากกวา ผูด่ืมเหลาที่อาศัยในเขตกรุงเทพฯ นอกจากนี้ เม่ือพิจารณา
ถึง แนวทางปฏิบัติของกลุมเปาหมาย พบวาผลจากการรณรงคดวยภาพยนตรโฆษณาชุดนี้ พบวา 
กลุมตัวอยางมีแนวโนมที่จะดําเนินกิจกรรมรับนองโดยไมชักชวนใหด่ืมเหลาได 
 

ผลจากการวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณผูใหขอมูลหลัก (Key informant) ประกอบ
กับการวิเคราะหเอกสาร (Documentation analysis) บทเรียนโครงการรับนองปลอดเหลาป 2552 
และผลการประเมินส่ือรณรงค สรุปไดวา ปจจัยความสําเร็จของกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิง
เครือขาย ในโครงการปลอดเหลา ป 2552 มีดังนี้ 
 
 1) ปจจัยความสําเร็จจากการบูรณาการยุทธศาสตรรวมกันระหวาง แผนงานโครงการรับ
นองปลอดเหลาฯ และแผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม ใหสนับสนุนตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 โดยมีการรณรงคหนุนเสริมใหนักศึกษามีบทบาทผลักดันใหสถานศึกษา
ดําเนินนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา ตาม พรบ.ดังกลาว ที่มาตรา 27 ระบุ
วา หามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา มาตรา 29 ระบุวา หามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
แกผูที่มีอายุตํ่ากวา 20 ปบริบูรณ และมาตรา 31 ที่ระบุวาหามมิใหผูใดบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในสถานศึกษา โดยมีมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา ซึ่งดําเนินงานแผนงาน
รณรงคปองกันนักด่ืมหนาใหม และครปอ.เปนกลไกสนับสนุนใหกลุมนักศึกษาผูรับทุน รวมกันเปน
เครือขายเยาวชน มหาวิทยาลัยปลอดเหลา โดยมีการขับเคลื่อนการรณรงคกิจกรรมรับนองปลอด
เหลาภายในมหาวิทยาลัย ขยายผลไปสูการขับเคล่ือนใหสถานศึกษามีการดําเนนินโยบายบังคับใช
กฎหมายตาม ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ไมใหมีการด่ืม และขาย
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา ตลอดจนขยายผลไปสูการผลักดันใหภาครัฐออกกฎหมายจัด
พื้นที่ควบคุมรานเหลารอบสถานศึกษา 
 
 2. ปจจัยความสําเร็จจากจุดบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาด และการรณรงคเชิง
เครือขาย โดย การรณรงคผานส่ือมวลชน (Air war) ของ สสส.ในโครงการรับนองปลอดเหลาได
สนับสนุนการทํางานของการรณรงคเชิงเครือขาย (Ground war) ในการสรางการรับรูใหกลุม
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นักศึกษาโดยมีแผนงานทุนอุปถัมภฯ และแผนงานปองกันนักด่ืมหนาใหม เปนกลไกสนับสนุนที่ทํา
ใหนักศึกษาเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรมการรับนองโดยไมใชเหลาได อยางไรก็ตาม ในความเห็น
ของผูบริหารแผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา และผูประสานงาน ฝายส่ือสาร
การตลาดเพื่อสังคม สสส. มองวา ปจจัยความสําเร็จของโครงการรับนองปลอดเหลาเกิดจากการ
ทํางานของแผนงานทุนอุปถัมภฯ มากกวา การดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 

 
“ปจจัยความสําเร็จเกิดจากการทํางานของแผน โดย Social marketing ไมไดชวยอะไร

มาก” (ผศ.ดร.สุชาติ  ทวีพรปฐมกุล, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
 “ผูที่ทํางานจริง คือ Ground war ไมใชบทบาทของ สสส. หรือแผนก Social marketing 
แตเปนแผนงาน หรือ สคล. แตเราชวยสรางกระแสสนับสนุนเปน Facilitator แตภาคีเปน Actor 
เราแคเสริมใหเขาทํางานไดงายข้ึน แตเรามีการวางวัตถุประสงครวมกันในการรณรงคแตละป และ
ขับเคลื่อนงานรวมกับในทิศทางเดียวกัน” (มรกต เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 

 
เชนเดียวกับ คํารณ  ชูเดชา ผูจัดการมูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา มีความเห็นวา 

ปจจัยความสําเร็จของการตลาดเพื่อสังคม คือ การสื่อสารที่สนับสนุนการบังคับใชกฎหมาย และ
การผลักดันมาตรการทางนโยบาย ซึ่งมีผลกระทบตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมสูง 
 

“ถารณรงคอยางที่ผมทํากับนองๆ ทั่วประเทศรอยกวามหาวิทยาลัย มันก็เปนรายปจเจก 
วาจะตองทําเพื่ออะไร เพื่อสรางกระแสรองรับนโยบายอยางเดียว มันมีนโยบายของรัฐบาลออกมา
รองรับ แตถาผูบริหารองคกรหรือผูบังคับใชกฎหมายไมปฏิบัติมันกไ็มมีผล PR และการโฆษณาก็มี
สวนชวย แต Priority ที่เราตองทําคือ ผลักดันมาตรการทางดานนโยบาย” (คํารณ ชูเดชา, 
สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
 

3. ปจจัยความสําเร็จจากการกําหนดวาระขาวสารดวยการเรียกรองผานส่ือ 
 มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา และเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 

เปนผูสนับสนุน ไดรวมกันนําเสนอขอมูลผลกระทบจากปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดยมี
เครือขายเยาวชนฯ เปนผูนําเสนอประเด็นกับส่ือมวลชนและมีขอมูลเชิงวิชาการสนับสนุน ทําใหส่ือ
เห็นผลกระทบที่ชัดเจน จึงทําใหส่ือสนใจนําเสนอขาวเปนจํานวนมาก เห็นไดจาก ขอมูลจากการ
วิเคราะหขาวหนังสือพิมพ พบวาเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขาย



 213

เยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เปนเครือขายพันธมิตรที่มีบทบาทในการกําหนดวาระ
ขาวสารมากที่สุด โดยสามารถกําหนดประเด็นขาวเร่ืองการจัดพื้นที่รานเหลารอบสถานศึกษาได
รอยละ 79 อยางไรก็ตาม แมวาครปอ.จะประสบความสําเร็จในการกําหนดวาระขาวสาร แตก็ยังไม
เกิดผลสําเร็จเชิงนโยบาย เนื่องจากขอเรียกรองควบคุมพื้นที่ขายเหลารอบสถานศึกษายังอยู
ระหวางการพิจารณาจากสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งมีขอจํากัดจาก
นักการเมืองเปนผูกําหนดนโยบาย ดังนั้น เครือขายพันธมิตรจึงจําเปนตองอาศัยกลยุทธลอบบี้ 
(Lobby) และอาศัยจังหวะเวลาที่เหมาะสมในการเรียกรองกับผูบริหารโดยตรงจึงจะทําใหวาระการ
รณรงคสามารถขับเคลื่อนไปสูวาระนโยบายได 
 

“แมเรารณรงคเปนขาวหนา 1 7-8 ฉบับก็ไมใชวาจะสําเร็จ ความสําเร็จบางทีก็ตองรอ
ความสุกงอมดวย เพราะคนตัดสินไมใชเรา คนตัดสินคือกลไกการเมือง เพราะฉะนั้นตองดูจังหวะ
เวลาดวย บางทีกลไกทางการเมืองก็ตองดูวาใครดวย ซึ่งเครือขายก็ตองใชจังหวะการลอบบี้ที่
เหมาะสมกับภาคนโยบาย” (คํารณ ชูเดชา, สัมภาษณ, 3 มีนาคม 2553) 
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บทที่ 7 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “กลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงค
เพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ”    
เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยทําการศึกษา 3 โครงการหลักในป 2552 ไดแก 
โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม โครงการงดเหลาเขาพรรษา และ
โครงการรับนองปลอดเหลา โดยมีวัตถุประสงคทางการศึกษา เพื่อวิเคราะหกลยุทธการสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย และวิเคราะหรูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระ
ขาวสารในส่ือมวลชน รวมทั้งคนหาปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการส่ือสารการตลาด
เพื่อสังคมเชิงเครือขาย โดยผูวิจัยวิเคราะหขอมูลจาก 4 สวน ไดแก 
 1. การสัมภาษณเชิงลึก (In-dept interview) ผูบริหารโครงการรณรงค สสส. และผูบริหาร
แผนงานองคกรเครือขายพันธมิตรที่สนับสนุนการรณรงค และตัวแทนบริษัทผูผลิตส่ือโฆษณา 
 2. การวิเคราะหขอมูลจากเอกสาร (Documentation analysis) ไดแก แผนงานสื่อสาร
การตลาดเพื่อสังคมทั้ง 3 โครงการ สรุปบทเรียน และผลการประเมินโครงการรับนองปลอดเหลา 
และสรุปผลการประเมินผลแผนงานรณรงคส่ือสารเพื่อสังคม 
 3. การวิเคราะหตัวบท (Textual analysis) ส่ือรณรงคของ สสส. ในภาพยนตรโฆษณา 
และส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ 

4. การวิเคราะหขาวหนังสือพิมพทุกฉบับที่นําเสนอขาวเกี่ยวกับโครงการที่ผูวิจัยศึกษา    
ทั้ง 3 โครงการ รวมทั้งส้ิน 18 ฉบับ ระยะเวลา 1 ป ต้ังแตเดือนพฤศจิกายน 2551- พฤศจิกายน 
2552 เพื่อศึกษาผลการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ของทั้ง 3 โครงการ 
 จากการวิเคราะหขอมูลทั้ง 4 สวน ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัย โดยแบงการนําเสนอเปน 4 
สวน สวนแรกนําเสนอเกี่ยวกับกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย โดยแบงเปน กลยุทธการ
กําหนดแกนการรณรงค กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing 
mix) และรูปแบบการนําเสนอในส่ือโฆษณา สวนที่สอง คือ รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการ
กําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน โดยใชการวิเคราะหเครือขายในการศึกษา    สวนที่สาม คือ 
การบูรณาการกันระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย และ
สวนที่ส่ี คือ ปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
โดยใชวิธีประมวลปจจัยสนับสนุน และเงื่อนไขที่มีผลตอความสําเร็จของทั้ง 3 โครงการ 
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7.1 สรุปผลการวิจัย 
 

สวนท่ี 1 กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย 
 
7.1.1 กลยุทธการกําหนดแกนการรณรงค  
 
ผลการวิจัย พบวา โครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ 

ในป 2552 สสส. ไดกําหนดแกนการรณรงค โดยฝายส่ือสารการตลาดเพ่ือสังคม สสส. ซึ่ง
ดําเนินการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media or Air war) เพื่อสนับสนุนยุทธศาสตรการ
รณรงคของ สสส. และเครือขายพันธมิตรที่มีการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) ซึ่งมีรณรงคเชิง
รุกโดยใชการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) ผลักดันใหเกิดการบังคับใชกฎหมายตาม  
พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 โดย สสส. มีการวิเคราะหขอมูลปญหาทั้ง
สภาพแวดลอมทางสังคม (Social environment) ประกอบกับการใชขอมูลสนับสนุนจากงานวิจัย 
และบทเรียนการรณรงคของเครือขายเพื่อเปนขอมูลในการออกแบบแนวคิดของโครงการ และการ
วางแผนการใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) และกลยุทธสาร (Message strategy) เพื่อสรางการ
รับรู ปรับเปลี่ยนคานิยม และจูงใจใหกลุมเปาหมายเกิดการปรับเปลี่ยนพฤติกรรม โดยมีการ
กําหนดวัตถุประสงค และกลยุทธการส่ือสารใหสอดคลองกับพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยใช
กลยุทธการรื้อถอนส่ิงที่เปนปกติ (De-normalize) เพื่อปรับเปล่ียน คานิยม เดิมของกลุมเปาหมาย 
และใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) ในการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารเพื่อ
เสนอสินคาทางความคิด (Social product) หรือ สินคาที่เปนการประพฤติทางสังคม (Social 
practice) เพื่อเปนทางเลือกใหกลุมเปาหมายสามารถปฏิบัติตามไดงายและกําหนดกลุมเปาหมาย
โดยใชกลยุทธการแบงสวนการตลาด (Market segmentation) ตามหลักประชากรศาสตร 
(Demographic segmentation) โดยใชเกณฑรายได และพื้นที่อาศัยเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมาย นอกจากนี้ สสส. ใชกลยุทธการสื่อสารเพ่ือสราง
ความตระหนักในตราสินคา (Brand awareness) ใหกับเทศกาลที่รณรงคโดยใชชื่อของโครงการใน
การสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ไดแก โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
“ใหเหลาเทากับแชง”โครงการงดเหลาเขาพรรษา “งดเหลาเขาพรรษา” และโครงการรับนองปลอด
เหลา “รับนองปลอดเหลา” และ “ของขวัญปลอดเหลา” เปนตน เพื่อใหกลุมเปาหมายสามารถ
จดจําขอความหลัก (Key message) ที่ใชรณรงคได 
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7.1.2 กลยุทธการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) 
 

สสส. มีการใชสวนประสมทางการตลาดเพ่ือสังคมในการวางแผนการตลาดเพ่ือสังคม   
ทั้ง 3 โครงการ เพื่อสนับสนุน สคล. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งเปนหนวยปฏิบัติการรณรงคใน
ระดับพื้นที่ (Ground war) รวมกับเครือขายพันธมิตร ในการสนับสนุนใหกลุมเปาหมาย 
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย สสส.ใชกลยุทธตางๆ ไดแก กลยุทธ
สินคา (Product strategy) โดยมีการพัฒนาสินคาทางความคิด (Social product) คือ “การเลิกด่ืม
เหลา” และสินคาที่เปนการประพฤติปฏิบัติทางสังคม (Social practice) คือ “วิธีเลิกเหลา” หรือ 
“กิจกรรมทางเลือกที่ไมด่ืมเหลา” เชน “การไมใหเหลาเปนของขวัญ” “กิจกรรมความสุขทดแทนการ
ด่ืมเหลา” และ “การรับนองโดยไมใชเหลา” ประกอบกับการใชกลยุทธราคา (Price strategy) ทั้งที่
เปนตัวเงิน (Monetary) และราคาที่ไมไดเปนตัวเงิน (Nonmonetary) คือ ความสูญเสียทางดาน
จิตใจ (Psychological risks and losses) ไดแก ความสุข และเวลา จากการทํากิจกรรมทางเลือก
เพื่อทดแทนความสุขจากการด่ืมเหลา โดยช้ีใหกลุมเปาหมายไดวิเคราะหถึงการลงทุน (Cost-
benefit analysis) เปรียบเทียบกับประโยชนที่ตนเองจะไดรับเพื่อเปนแรงจูงใจใหกลุมเปาหมาย
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม และใชกลยุทธการใชชองทางและสถานที่ (Channel & Place strategy) ใน
ลักษณะพื้นที่ (Space) เปนชองทางในการแพรกระจายสินคาทางสังคม โดยสงเสริมให
กลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรมในสถานที่ใกลตัว ไดแก การสงเสริมของขวัญที่มีประโยชนใน
ชองทางหางสรรพสินคา และใชมหาวิทยาลัยเปนชองทางในการสงเสริมกิจกรรมรณรงครับนอง
ปลอดเหลา รวมทั้งการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) เพื่อสงเสริมให
กลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม โดยแบงออกเปน กลยุทธส่ือ (Media strategy) ไดแก การใช
ส่ือมวลชน (Mass media) ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน การแถลงขาวประชาสัมพันธ และส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณา เปนส่ือหลักในการรณรงค เพื่อใหสามารถเขาถึง (Reach) กลุมเปาหมายได
จํานวนมาก ประกอบกับการใชส่ือสนับสนุน (Support media) เพื่อรณรงคในสถานที่ที่ สสส. 
ตองการใหกลุมเปาหมายปรับเปลี่ยนพฤติกรรม และใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) ไดแก เวปไซด คลิปวิดิโอ และการสงขอความส้ัน (SMS) เปนชองทางในการส่ือสารโตตอบ 
(Interactive) กับกลุมเปาหมาย และใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ซึ่ง
ดําเนินการโดย สคล. และเครือขายพันธมิตรที่เขารวมรณรงคในระดับพื้นที่ เพื่อเปนชองทาง 
(Channel) ในการแพรสินคาทางความคิด เพื่อการหนุนเสริมการรณรงคทางส่ือมวลชน และเปน
การเปดโอกาสใหกลุมเปาหมายมีสวนรวมกับโครงการรณรงคของ สสส. ดวย 
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สวนการรณรงคเชิงเครือขายในระดับพื้นที่ (Ground war) ของสคล. มีการใชกลยุทธ
สาธารณชนตนแบบ (Public role model strategy) ในการสรางตัวอยางที่ดีภายในพื้นที่ใหเปนแรง
โนมนาวใหกลุมเปาหมายเกิดการปฏิบัติตาม ไดแก องคกร หรือบุคคลตนแบบไมใหหรือรับเหลา
เปนของขวัญหรือ การสรางครอบครัวตนแบบ ซึ่ง สสส.ไดใชเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (IMC) เพื่อ
หนุนเสริมให กลุมเปาหมายรอง คือ ลูก และกลุมคนในครอบครัว (Family group) ใหเปนผูนําทาง
ความคิด (Opinion leader) ในการสื่อสารเพื่อโนมนาวใจผูด่ืมเหลาใหเลิกด่ืมเหลา 

นอกจากนี้ สคล. และเครือขายรณรงคเพื่อปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) มีการ
ดําเนินกลยุทธขับเคลื่อนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย (Law & policy enforcement 
strategy) ในการรณรงคเชิงรุกเพื่อสรางกระแสสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของภาครัฐ ตาม 
พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลป พ.ศ. 2551 ทั้ง 3 โครงการ ไดแก การจัดกระเชาปลอดเหลา 
การหามขายเหลาในวันเขาพรรษา และหามด่ืมเหลาในสถานศึกษา ประกอบกับการใชเครือขาย
เพื่อตรวจสอบเฝาระวังการกระทําผิดกฎหมาย และทําการเรียกรองผานส่ือเพื่อกดดันใหผูบริหาร
ภาครัฐบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง 

อยางไรก็ตาม ปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนปญหาทางสังคม ดังนั้น การแกไขปญหา
ดังกลาว สสส. สคล. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ จึงจําเปนตองมีการดําเนินกลยุทธพันธมิตรการ
สรางและใชพันธมิตร (Create partnership strategy) โดยมีการสรางเครือขายความรวมมือกับ
องคกรพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) ซึ่งมีบทบาทในการรับผิดชอบงานโดยตรง
หรือเปนองคกรที่ไดรับผลกระทบจากปญหาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ไดแก เครือขายองคกรงดเหลา 
และประชาคมงดเหลาจังหวัด เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) มูลนิธิ
เพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เครือขายเยาวชน เครือขายพระสงฆนักพัฒนา หนวยงานภาครัฐ 
ภาคเอกชน ภาคประชาชน และส่ือมวลชน เปนตน โดยมีการกําหนดวัตถุประสงคที่ชี้ใหเห็น
ประโยชนจากการรณรงครวมกัน จนนําไปสูการระดมพลังในการรณรงคขับเคลื่อนนโยบายเพื่อ
ควบคุม และลดปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งมีผลกระทบตอสังคม โดยมีส่ือมวลชนเปน
พันธมิตรที่มีบทบาทสําคัญในการขับเคล่ือนขอเรียกรอง ไปสูการกําหนดวาระขาวสาร เพื่อกระตุน
ใหหนวยงานภาครัฐเกิดการบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง 

นอกจากนี้ สสส. มีการดําเนินกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) ใหกับ
แผนงานทุนอุปถัมภฯ และสคล.ในการพิจารณาใหทุนสนับสนุนกับเครือขายประชาคมงดเหลา 
และนิสิตนักศึกษาในการจัดกิจกรรมรณรงคระดับพื้นที่ โดยมีวัตถุประสงคเพื่อทดแทน (Replace) 
การใหทุน (Sponsorship) เพื่อสงเสริมการตลาดของบริษัทผูผลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และยังเปน
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การสนับสนุนทุนใหกับเครือขายดําเนินกิจกรรมรณรงคระดับพื้นที่ใหหนุนเสริมการรณรงคทาง
ส่ือมวลชน (Mass media) ของ สสส. เพื่อเปนชองทางที่สามารถรณรงคเขาถึงกลุมเปาหมายได 
 

7.1.3 รูปแบบการนําเสนอในส่ือโฆษณา 
 

         ผูวิจัยไดวิเคราะหการเลาเร่ือง (Narrative analysis) และวิเคราะหองคประกอบ 
โฆษณาที่ใชในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ ไดแก รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
จุดจับใจ (Appeal) ผูนําเสนอสาร (Presenter style) และลีลาและน้ําเสียง (Tone) สรุปไดดังนี้ 
 

7.1.3.1 การเลาเร่ือง (Narrative analysis) ในภาพยนตรโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ  
มีลักษณะที่คลายคลึงกัน โดยใชการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง และช้ีใหเห็นปญหาที่เกิดจาก
คานิยมที่ผิดในการด่ืมเหลาของคนไทย ซึ่งเกิดจากความคุนชิน ดังนั้น สสส.จึงใชการนําเสนอ
ความขัดแยงเพื่อร้ือถอนคานิยมที่ผิดในการด่ืมเหลาซ่ึงสงผลใหเกิดปญหาตามมาโดยใชตัวละครที่
เปนคูขัดแยง (Binary opposition) ระหวาง ตัวละครผูด่ืมเหลาที่มีลักษณะเหมารวม(Stereotype) 
และตัวละครที่เปนตนแบบที่ดี (Role model) ที่มีลักษณะคลายกับผูรับสาร เปนผูนําเสนอสินคา
ทางสังคม (Social product) คือ การไมด่ืมเหลา เพื่อใหกลุมเปาหมายปฏิบัติตามแนวคิดดังกลาว 
โดยใชฉากที่เปนแบบแผนการดําเนินชีวิตของตัวละคร ไดแก งานเล้ียง บาน และรานอาหาร ซึ่ง
เปนสถานที่ที่ สสส.ตองการใหกลุมเปาหมายเกิดการปรับเปล่ียนพฤติกรรม 
 

7.1.3.2 รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) ในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ 
มีการใชรูปแบบเหตุผลมากที่สุด รองลงมา คือ สินคาเปนตัวเดน ลําดับตอมา คือ ผูนําเสนอขาย 
และการแกไขปญหา การเลาเร่ืองและเหตุการณ การสาธิต สวนรูปแบบการนําเสนอสารของส่ือ
ส่ิงพิมพโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชขอความพรรณนา (Descriptive copy) แบบให
เหตุผล (Reason why copy) และการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) เพื่อชักชวนให
กลุมเปาหมายคิดกิจกรรมที่มีประโยชน และมีความสุข เพื่อทดแทนการด่ืมเหลา 
 
  7.1.3.3 การใชจุดจับใจ (Appeal) ในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ มีการใชจุดจับใจ
ดานเหตุผล (Rational appeal) มากที่สุด โดยใชจุดจับใจการมีทางเลือกที่หลากหลาย มากที่สุด 
รองลงมา คือ การสูญเสียสุขภาพ การมีสุขภาพที่ดี ความสะดวก ครอบครัว การเปนแบบอยางที่ดี 



 219

และการปฏิบัติตามกฎหมาย สวน จุดจับใจดานอารมณ (Emotion appeal) ไดแก ความละอาย 
ความสุขและสนุกสนาน มากที่สุด รองลงมา คือ ความรูสึกผิด อารมณขัน และความรัก 

 
7.1.3.4 การใชผูนําเสนอสาร (Presenter style) ในส่ือโฆษณา ทั้ง 3 โครงการ มี 

ลักษณะรวมกัน โดย สสส. มีการใชผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพคลายกับประสบการณของ
กลุมเปาหมายมากที่สุด ไดแก การนําบุคคลทั่วไป และศิลปน (Celebrity) ซึ่งมีบุคลิกภาพที่ใกลชิด
กับกลุมเปาหมาย เพื่อใหมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสารไดมากกวาผูนําเสนอสารที่อยูไกลตัว 
 
  7.1.3.5 การใชลีลา และน้ําเสียง (Tone) ในส่ือโฆษณาหลัก ทั้ง 3 โครงการ ใช
ลีลาการเสนอขายแบบออมและมีการใชน้ําเสียงแบบออนโยนมากที่สุด นอกจากนี้ ยังพบวา แมวา 
สสส.จะมีการใชส่ือโฆษณาที่มีลีลาแบบชัดเจน (Hard sell) และน้ําเสียงจริงจัง (Serious) โดยเนน
ปรับเปล่ียนคานิยม และทัศนคติตอการด่ืมเหลาที่ผิดของกลุมเปาหมายในทันที และใชลีลาการ
เสนอขายแบบออม (Soft sell) เพื่อนําเสนอทางเลือกใหกลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรม 

 
สวนที่ 2 รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารใน

สื่อมวลชน 
 ผลการวิจัย พบวา รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda 
setting) ทั้ง 3 โครงการรณรงค ของสสส.มีลักษณะที่สอดคลองกัน คือ เปนเครือขายการสื่อสาร
แบบมีศูนยกลาง (Centre communication) และเปนเครือขายการสื่อสารแบบตัววาย (The Y 
network) ผสมผสานกับเครือขายแบบวงลอ (The wheel network) โดย สสส. มีการกําหนด
วัตถุประสงค แผนงาน และยุทธศาสตรการรณรงครวมกันในการขับเคลื่อนวาระการรณรงค 
(Campaign agenda) โดยแบงผูมีบทบาทออกเปน 3 ฝาย ไดแก 1.สสส. คือ  สํานักควบคุมและ
ลดปจจัยเส่ียงหลัก และสํานักงานส่ือสารสาธารณะ ฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม 2. สํานักงาน
เครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) แผนงานทุนอุปถัมภฯ โครงการรับนองปลอดเหลา 3.พันธมิตร
ยุทธศาสตร (Strategic partner) ไดแก องคกรภาครัฐดานนโยบาย คือ สํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล องคกรภาควิชาการ คือ ศูนยวิจัยปญหาสุรา (ศวส.) และ
เครือขายสนับสนุนจากภาคประชาสังคม คือ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล  
(ครปอ.) มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา และเครือขายสนับสนุน องคกรพัฒนาเอกชนที่ดําเนิน
ยุทธศาสตรเกี่ยวของกับผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เชน เครือขายเยาวชน
สรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เครือขายพระสงฆนักพัฒนา เปนตน และส่ือมวลชน 
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แผนภาพที่ 7.1: รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน โครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. 
 

กระบวนการกําหนดวาระขาวสาร เกิดจากฝายส่ือสารการตลาดเพื่อสังคม สสส. มี
บทบาทเปนทั้งนักขาย (Salesman) และผูเชื่อมโยงเครือขาย (Connecter) ภาครัฐ คือ สํานักงาน
คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล (คบอช.) และภาควิชาการ คือ ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
(ศวส.) ซึ่งมีบทบาทเปนฐานขอมูล (Maven) ที่ สสส.นํามาใชในการออกแบบโครงการรณรงค การ
กําหนดวัตถุประสงค และวางแผนส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเพื่อสนับสนุนโครงการรณรงค ของ 
สคล. และแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งมีบทบาทเปนทั้งผูเช่ือมโยงเครือขาย (Connecter) และนักขาย 
(Salesman) โดยเปนศูนยกลางเครือขาย (Centre network) ในการดําเนินกิจกรรมสงเสริม
การตลาด (Ground war) กับเครือขายรณรงคผูรับทุน ไดแก เครือขายองคกรงดเหลา ประชาคมงด
เหลาจังหวัด และเครือขายนักศึกษาผูรับทุนในการรณรงคระดับพื้นที่ตามรูปแบบที่ สคล.หรือ
แผนงาน กําหนดไว โดยมีการถอดบทเรียนกิจกรรมรณรงคที่เปนตนแบบที่ดีนํามาประชาสัมพันธ
ในส่ือมวลชน เพื่อขยายผลไปยังพื้นที่อ่ืนๆ 
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สวนการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ในการขับเคลื่อนนโยบายของ สคล. และ
แผนงานทุนอุปถัมภฯ ไดดําเนินบทบาทผูเช่ือมโยง (Connecter) กับพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร 
(Strategic partner) โดยมีการกําหนดวัตถุประสงค และบทบาทของเครือขายพันธมิตรที่เขามา
สนับสนุนวาระการรณรงค (Campaign agenda) ใหมีเปาหมายในการขับเคลื่อนนโยบาย
เชนเดียวกับยุทธศาสตรของ สสส.โดยรวมกับ เครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
(ครปอ.) ซึ่งมีบทบาทเปนผูเชื่อมโยง (Connecter) ประสานความรวมมือกับเครือขายพันธมิตรที่มี
ยุทธศาสตรการขับเคล่ือนนโยบายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน ไดแก ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
(ศวส.) สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ (คบอช.) และเครือขาย
สนับสนุน (Support network) ไดแก มูลนิธิเพื่อนเยาวชนเพื่อการพัฒนา เครือขายเยาวชน
สรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เครือขายมหาวิทยาลัยปลอดเหลา และเครือขายพระสงฆ
นักพัฒนา ซึ่งเปนผูไดรับผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใหมีสวนรวมในการเรียกรอง
ผานส่ือ (Media advocacy) และผลักดันวาระการรณรงคเชิงนโยบายใหเขาสูวาระในสื่อมวลชน 
(Media agenda) โดยใชขอมูลเชิงวิชาการจากพันธมิตรภาควิชาการ คือ ศูนยวิจัยปญหาสุรา 
(ศวส.) ซึ่งมีบทบาทเปน ฐานขอมูล (Maven) โดยสนับสนุนงานวิจัยที่ชี้ใหเห็นผลกระทบจาก
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซึ่งเปนการขยายประเด็นจากโครงการรณรงคของ สสส. เพื่อใหพันธมิตร
ส่ือมวลชนไดติดตามผลการรณรงค และสนับสนุนใหขอเรียกรองของเครือขายพันธมิตร นําไปสู
วาระในส่ือมวลชน 

เนื่องจาก เครือขายพันธมิตรยุทธศาสตร มีการรวมกลุมในการขับนโยบายเปนหลัก โดยมี
วัตถุประสงครวมกันในการลดปญหาที่เกิดจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลซึ่งเปนปญหาของสังคมที่มีผู
ไดรับผลกระทบเปนจํานวนมาก ดังนั้น การแกไขปญหาดังกลาว จึงจําเปนตองระดมพลังจาก
องคกรตางๆ มารวมกลุมกันเปนเครือขายที่มีพลัง (Synergy) ในการขับเคลื่อนนโยบายทางสังคม 
จึงทําใหเครือขายพันธมิตรยุทธศาสตรมีการเกาะติด (Cohesion) สูง และสามารถดํารงอยูไดโดยมี
อิสระในการขับเคล่ือนงานดวยทรัพยากร และบทบาทขององคกรเอง ซึ่งแตกตางจากเครือขาย
รณรงคที่เกิดจากการสนับสนุนทุน ซึ่งแมวาจะเกิดข้ึนจํานวนมาก แตก็อาจเปนเครือขายที่ไม
เกาะติด (non-cohesion) เนื่องจากมีปจจัยดานระยะทางท่ีอยูหางไกลทําใหการประสานงานจาก
เครือขายสวนกลางทําไดยาก หรือเปนเครือขายที่เกิดข้ึนใหมที่ยังขาดการจัดการที่หนุนเสริมใหมี
ยุทธศาสตรและอุดมการณรวมกันที่เขมแข็งภายในเครือขาย จึงทําใหเครือขายที่เกิดจากการ
สนับสนุนทุนมีความเส่ียงตอการเปนเครือขายที่ สูญสลายได อยางไรก็ตาม ขอสรุปนี้ เปน
ผลการวิจัยเฉพาะชวงที่ศึกษาเทานั้น ซึ่งรูปแบบของเครือขายอาจมีการพัฒนาไปสูรูปแบบอ่ืนๆ ได 
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สวนที่ 3 การบูรณาการกันระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงค
เชิงเครือขาย 

ผูวิจัยไดสรุปลักษณะรวมกันของการบูรณาการระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคม และการรณรงคเชิงเครือขายทั้ง 3 โครงการ โดยนําการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing mix) มาเรียบเรียงความสอดคลองกัน พบวา จุดบูรณาการเกิดข้ึนใน  
กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) ดังแผนภาพที่ 7.2 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
แผนภาพที่ 7.2: การบูรณาการระหวางการตลาดเพื่อสังคมและการรณรงคเชิงเครือขาย 
ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใน ป 2552 

 
จากแผนภาพพีระมิต อธิบายไดวา จุดบูรณาการของกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และการ

รณรงคเชิงเครือขายมีลักษณะที่หนุนเสริมกันในบริเวณใจกลางของพีระมิต คือ สสส. มีการได
ดําเนินกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) โดยใชสื่อมวลชน (Mass media or air 
war) ประเภทตางๆ ไดแก สื่อโฆษณา (Advertising media) ภาพยนตรโฆษณา และส่ือสนับสนุน  
โดย สสส. และแผนงานรณรงค ไดรวมกันพัฒนาสินคาทางสังคม (Social product) คือ แนวคิดใน
การเลิกเหลา และสินคาทางสังคมที่เปนพฤติกรรมที่พึงประสงค (Social practice) คือ วิธีการเลิก
เหลา โดยผสมผสานกลยุทธราคา (Price strategy) และกลยุทธสถานที่ (Place strategy) เพื่อ
สงเสริมกลุมเปาหมาย เกิดการปรับเปลี่ยน คานิยม ทัศนคติ และลดพฤติกรรมการบริโภค
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใหปรากฎในเนื้อหาสาร (Message) และใชส่ือโฆษณาในการรณรงคผาน
ส่ือมวลชน เพื่อสนับสนุนกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing event) ในการรณรงคเชิง
เครือขาย (Ground war) ของ สคล. หรือแผนงานรณรงค และเครือขายพันธมิตร ซึ่งมีการใชสวน
ประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) รวมดวย ไดแก กลยุทธสาธารณชน 
(Public strategy) กลยุทธนโยบาย (Policy strategy) กลยุทธพันธมิตร (Partnership strategy) 
และกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string strategy) เปนฐาน ตลอดจน ใชเครือขายพันธมิตรในการ
ขับเคล่ือนนโยบายดวยการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) เพื่อใหหนวยงานภาครัฐเกิดการ
บังคับใช พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 โดยมี เปาหมายในการรณรงครวมกัน คือ 
การลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของกลุมเปาหมายตามวาระการรณรงคของแตละโครงการ 
 

สวนท่ี 4 ปจจัยความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
เชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 
 

ผูวิจัยไดนําผลการวิจัย ปจจัยความสําเร็จในการดําเนินโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภค
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลทั้ง 3 โครงการ มาจัดกลุม (Grouping) ประเด็นที่มีความสอดคลองกัน โดย
เทียบเคียงกับกรอบแนวคิดการรณรงคทางการส่ือสาร (Public communication campaign) และ
แนวคิดการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing) พบวา ประกอบดวย 4 ปจจัย ดังนี้ 

1) ปจจัยความสําเร็จจากการออกแบบกลยุทธในโครงการรณรงคโดยใชขอมูล 
วิชาการสนับสนุน โดย สสส.มีการออกแบบโครงการรณรงคโดยใชขอมูลสนับสนุนจากงานวิจัย 
บทเรียนการรณรงคของเครือขาย และผลการประเมินโครงการ มาพัฒนาเปนกลยุทธการรณรงค 
ประกอบกับการวิเคราะหสถานการณดานสังคม และการบังคับใชกฎหมาย เห็นไดจาก โครงการ
รณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม และโครงการงดเหลาเขาพรรษา แผนงานลูก
ชวนพอเลิกเหลา ที่ สสส. และสคล.ไดนําขอมูลเชิงวิชาการ ผลการวิจัย และบทเรียนจากการ
รณรงค มาใชสนับสนุนการดําเนินกลยุทธการสื่อสาร และการใชเครือขายรณรงคเพื่อสนับสนุนให
กลุมเปาหมายเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมได 

2) ปจจัยความสําเร็จจากการดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย  
สนับสนุนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย โดยสสส. สคล. และเครือขายพันธมิตรมีการใชกล
ยุทธการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายเพื่อสนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของสํานักงาน
คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 
ไดแก การรณรงคเร่ืองกระเชาปลอดเหลา การกําหนดใหวันพระใหญหามขายเหลา และการ
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กําหนดพื้นที่หามขายเหลารอบสถานศึกษา ซึ่งมีผลตอการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมใหเปนไป
ตามกฎหมาย หาซ้ือเหลายากข้ึน และนําไปสูการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลของกลุมเปาหมายได 

3) ปจจัยความสําเร็จจากการบูรณาการกลยุทธสงเสริมการตลาดสนับสนุนการ 
รณรงคของเครือขายพันธมิตร โดย สสส. สคล.และแผนงานทุนอุปถัมภฯ มีการวางแผนโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรวมกัน เพื่อกําหนดวัตถุประสงคการส่ือสารให
สอดคลองกับแผนงานรณรงค กลุมเปาหมาย และเครือขายผูปฏิบัติงานรณรงคในพื้นที่ โดย สสส. 
ใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) โดยทําการพัฒนาสินคาทาง
สังคม (Social product) คือ “การไมด่ืมเหลา” การใชกลยุทธราคา (Price) การใชชองทางและ
สถานที่ (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ใหหนุนเสริมกับการรณรงคเชิงเครือขาย
ของ สคล.และแผนงานทุนอุปถัมภฯ ซึ่งดําเนินกลยุทธ สาธารณชน (Public) การขับเคลื่อน
นโยบายและบังคับใชกฎหมาย (Policy) การสรางและใชพันธมิตร (Partnership) และการ
สนับสนุนทุน (Purse string) เห็นไดจากโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญป
ใหม ซึ่ง สสส.ไดใชกลยุทธสงเสริมการตลาด สนับสนุนการบังคับใชกฎหมายของภาครัฐ โดย สคล. 
และเครือขายพันธมิตรหนุนเสริมใหกลุมเปาหมายเลือกซ้ือของขวัญที่มีประโยชน และโครงการงด
เหลาเขาพรรษาลูกชวนพอเลิกเหลา ที่ สสส.ไดใชกลยุทธสงเสริมการตลาดให สคล. สามารถ
รณรงคเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากข้ึน 

4) ปจจัยความสําเร็จจากการกําหนดวาระขาวสารดวยการเรียกรองผานส่ือ  
(Media advocacy) เพื่อใหเกิดการบังคับใชกฎหมาย โดย สคล.และเครือขายพันธมิตร มีการเฝา
ระวังการกระทําผิดกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดแก การหาม
สงเสริมการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของบริษัทผูผลิตเหลา และหางสรรพสินคา ในโครงการ
รณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม การหามขายเหลาในวันพระใหญ ใน
โครงการงดเหลาเขาพรรษา และการหามจําหนายหรือด่ืมเหลาในสถานศึกษา ในโครงการรับนอง
ปลอดเหลา โดย ครปอ.และเครือขายพันธมิตร ไดนําเสนอขอมูลเรียกรองผานส่ือ เพื่อผลักดันให
ภาครัฐใหเกิดการบังคับใชกฎหมายอยางจริงจัง 
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7.2 อภิปรายผล 
 
 เมื่อนําผลจากการวิจัย เปรียบเทียบกับขอสันนิษฐาน พบวา โครงการรณรงคเพื่อลดการ
บริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. มีการใชกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม และรูปแบบการ
รณรงคเชิงเครือขาย มีทั้งลักษณะที่หนุนเสริมกัน และแยกสวนกัน โดยโครงการที่มีลักษณะหนุน
เสริมกัน ไดแก โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ซึ่งมีจุดบูรณาการใน
กลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) เพื่อสนับสนุนใหกลุมเปาหมายเกิดการปรับเปล่ียนคานิยม 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการใหเหลาเปนของขวัญ ซึ่งหนุนเสริมกับการณรงคเชิงเครือขายของ สคล. 
ที่ดําเนินกลยุทธ 3’Ps คือ สาธารณชน (Public) นโยบาย (Policy) และพันธมิตร (Partnership) 
โดยมีการรณรงคองคกรตนแบบไมใหเหลา และการใชเครือขายเฝาระวังการกระทําผิดกฎหมาย
ของหางสรรพสินคา และเรียกรองผานส่ือใหภาครัฐมีการบังคับใชกฎหมาย เชนเดียวกับ โครงการ
รับนองปลอดเหลา ซึ่งมีลักษณะหนุนเสริมกันในกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion) ที่หนุน
เสริมกับกลยุทธสนับสนุนทุน (Purse string) และกลยุทธนโยบาย (Policy) ซึ่งเปนกลไก
ปรับเปลี่ยนพฤติกรรมรับนองของนักศึกษาในมหาวิทยาลัย อยางไรก็ตาม เม่ือพิจารณา โครงการ
งดเหลาเขาพรรษา พบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดมีลักษณะแยกสวนกันในแผนงาน สุขเลิกเหลา 
ของ สสส. ซึ่งไมหนุนเสริมการรณรงคเชิงเครือขายของ สคล. ซึ่งดําเนินแผนงานรณรงคเขาพรรษา
นี้ลูกชวนพอแมเลิกเหลา ภายหลัง สสส. ไดปรับเปลี่ยนกลยุทธสงเสริมการตลาดโดยใชส่ือ และ
กิจกรรมสงเสริมการตลาด เพื่อสนับสนุนแผนงานลูกชวนพอเลิกเหลาของ สคล. ดังนั้น ผูวิจัยจึง
สรุปไดวา โครงการงดเหลาเขาพรรษา มีจุดบูรณาการกลยุทธการตลาดเพื่อสังคมเฉพาะแผนงาน
ลูกชวนพอเลิกเหลา 
  
 นอกจากนี้ จากขอสันนิษฐานวา รูปแบบการรณรงคเชิงเครือขายของสํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) ในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
มีการกําหนดวัตถุประสงคการสื่อสารรณรงครวมกัน และนําไปสูการขับเคล่ือนวาระการรณรงคให
เขาไปกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน ผลการวิจัย พบวาขอสันนิษฐานดังกลาวเปนจริง 
กลาวคือ กระบวนการกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) ในโครงการรณรงคทั้ง 3 โครงการ 
สสส. มีการกําหนดยุทธศาสตร และวาระการรณรงค (Campaign agenda) โดยใชการ
ประชาสัมพันธโครงการ เพื่อสรางกระแสขาวในสื่อมวลชน โดยมี สคล. เปนศูนยกลางเครือขาย 
(Centre network) ในการกําหนดบทบาทการขับเคลื่อนวาระการรณรงครวมกับ ครปอ. ซึ่งเปนผู
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ประสานเครือขายพันธมิตรเชิงกลยุทธ โดยใชการเรียกรองผานส่ือ (Media advocacy) นําเสนอ
ขอมูลประเด็นปญหา (Issue) ผลกระทบจากปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไปยังพันธมิตรส่ือมวลชน
ในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน (Media agenda) ใหชวยติดตาม และตีแผประเด็นที่
เครือขายพันธมิตรตองการขับเคล่ือนใหภาครัฐ เกิดการขับเคล่ือนวาระนโยบาย (Policy agenda) 
และการบังคับใชกฎหมาย ตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งผลการวิจัยนี้ 
สอดคลองกับแนวคิดของ Roger & Dearing (1988) ซึ่งระบุวา การกําหนดวาระขาวสาร 
(Agenda setting) เปนกระบวนการที่เกิดจากการที่ส่ือมวลชนส่ือสารความสําคัญของประเด็น
ปญหาที่มีผลกระทบตอสาธารณชน นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับ แนวคิดการกําหนดวาระสารของ 
Pippa Norris ที่ระบุวา การกําหนดวาระขาวสาร เปนความสัมพันธระหวางองคประกอบทั้ง 3 สวน 
คือ รัฐบาล ประชาชน และส่ือมวลชน ที่ชวยขยายประเด็นปญหาไปสูสังคมในวงกวาง 
 

นอกจากนี้ จากผลการวิจัย ยังตรงกับขอสันนิษฐาน วา ปจจัยความสําเร็จของการดําเนิน
กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพ่ือสังคมเชิงเครือขายในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเครื่องด่ืม
แอลกอฮอลของสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) มีลักษณะบูรณาการกัน
ระหวางกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย จนนําไปสูการกําหนด
วาระขาวสารในส่ือมวลชน โดยผลการวิจัยพบวา ขอสันนิษฐานดังกลาวสามารถเปนจริงได โดย
โครงการรณรงคนั้นตองมีการบูรณาการระหวางกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) 
ที่สนับสนุนกลยุทธนโยบาย (Policy strategy) ในการรณรงคเชิงรุกของเครือขายพันธมิตร
ยุทธศาสตร (Strategic partner) ซึ่งมีการขับเคลื่อนนโยบายโดยมีการเรียกรองผานส่ือ (Media 
advocacy) เพื่อใหเกิดการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชน (Media agenda) โดยโครงการที่มี
ลักษณะดังกลาวชัดเจนที่สุด คือ โครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม 
และโครงการรับนองปลอดเหลา ซึ่งมีเครือขายรณรงคปองกันภัยเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล (ครปอ.) 
และเครือขายเยาวชนสรางสรรครูทันเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขายมหาวิทยาลัยปลอดเหลา 
เปนผูขับเคลื่อนนโยบายใหเกิดการบังคับใชกฎหมายตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.
2551 ไดแก การหามจําหนายกระเชาที่มีเหลา การบังคับใชกฎหมายหามด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
ในสถานศึกษา สวนโครงการงดเหลาเขาพรรษา แมวา สคล.และเครือขายประชาคมงดเหลาจะมี
การสรางกระแสหามจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในวันเขาพรรษา แต สสส. ก็ไมไดดําเนินกล
ยุทธสงเสริมการตลาดเพื่อหนุนเสริม ดังนั้น จึงสรุปไดวาไมเปนปจจัยความสําเร็จ 
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อยางไรก็ตาม ผลการวิจัย ยังพบวา แมวา สสส.และเครือขายพันธมิตรในโครงการรับนอง
ปลอดเหลาจะสามารถกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนไดจํานวนมาก แตก็ยังไมสามารถสรุปได
วาเปนปจจัยความสําเร็จในการขับเคล่ือนนโยบายไดทุกกรณี เห็นไดจากโครงการรับนองปลอด
เหลา แมวาเครือขายเยาวชนไดเรียกรองใหสํานักงานคณะกรรมการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
มีการออกกฎหมายใหมเพิ่มเติมเพื่อควบคุมพื้นที่รานคาที่จําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลรอบ
สถานศึกษา แตยังคงมีอุปสรรคจากกระบวนการภายใน และผูกําหนดนโยบายที่เปนนักการเมือง 
ดังนั้น ผลของการขับเคลื่อนเชิงนโยบายดวยการกําหนดวาระขาวสาร จึงมีลักษณะเปนการกดดัน
ใหผูมีอํานาจไดบังคับใชกฎหมายที่มีอยูในการควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอยางจริงจัง 
 

ทั้งนี้ เม่ือพิจารณาแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมของ Kotler & Roberto & Lee ที่นําเสนอ
การวางแผนการตลาดเพื่อสังคมดวยการใชสวนประสมทางการตลาด (Social marketing mix) 
ดวยกลยุทธ 4Ps ไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการสงเสริม
การตลาด (Promotion) เปนหลักในการวางแผนการตลาดเพื่อสังคม ผลการวิจัยพบวา โครงการที่
ดําเนินงานดวยองคประกอบดังกลาวอาจทําใหโครงการนั้นยังไมสามารถประสบความสําเร็จใน
การปรับเปล่ียนพฤติกรรมไดมากนัก เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการรณรงคที่มีการบูรณาการกลยุทธ
การตลาดเพื่อสังคม ใหสนุบสนุนกับการรณรงคเชิงเครือขาย กลาวคือ เปนการใชกลยุทธสงเสริม
การตลาด (Promotion strategy) เพื่อสนับสนุนศักยภาพการรณรงคของเครือขายพันธมิตรเชิง
ยุทธศาสตร ซึ่งดําเนิน กลยุทธการรณรงคที่สอดคลองกับแนวคิดของ Weinrich (1999: 13) คือ 
สาธารณชน (Public) นโยบาย (Policy) พันธมิตร (Partnership) และการสนับสนุนทุน (Purse 
string) เพื่อเสริมประสิทธิภาพการรณรงค ดังนั้น ปจจัยความสําเร็จของการบูรณาการของกลยุทธ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายจะเกิดข้ึนไดนั้น สสส. จําเปนตองใชแนวคิดการจัดการ
เครือขาย (Network management) ในการกําหนดวัตถุประสงคการรณรงครวมกับเครือขาย
พันธมิตรในการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) โดยใชกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Marketing 
event) เปนชองทางในการแพรกระจายสินคาทางสังคม (Distributer) และนําศักยภาพของ
เครือขายพันธมิตรมาชวยหนุนเสริมใหการดําเนินกลยุทธการสงเสริมการตลาด โดยใชส่ือมวลชน 
เพื่อใหสามารถโนมนาวใหกลุมเปาหมายปรับเปล่ียนพฤติกรรมไดมีประสิทธิภาพมากข้ึน  

เชนเดียวกับการรณรงคเชิงเครือขาย หากไมมีการสงเสริมการตลาดแลว ก็จะทําให
เครือขายไมสามารถทํางานรณรงคเขาถึงกลุมเปาหมายได ผลการวิจัยดังกลาวไดสอดคลองกับ 
จันทสุดา  ตันติวิชญวานิช (2546) ที่ศึกษา “กลยุทธการตลาดเพื่อสังคมในโครงการรณรงคเพื่อ
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ปองกันและแกไขปญหายาเสพยติดในกลุมเยาวชน” พบวา การดําเนินกลยุทธการตลาดเพื่อสังคม
จําเปนตองอาศัยการสนับสนุน และความรวมมือของเครือขายพันธมิตร จากหนวยงานภาครัฐ 
และเอกชนที่เกี่ยวของรวมถึงการมีนโยบายที่ชัดเจน เชนเดียวกับพรพรรณ  สุจจิตรจูล (2546) ที่
ศึกษา การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมในโครงการเพื่อพัฒนาสังคมขององคกรไม
แสวงหากําไร พบวา การประยุกตใชแนวคิดการตลาดเพื่อสังคมควรคํานึงถึงสังคมรวมกับ
การตลาดดวยความรวมมืออยางจริงจังจากทุกภาคสวนในสังคมไทย เชนเดียวกับ ขอเสนอของ 
Pamela Gillies ที่ไดกลาววา การขับเคล่ือนการรณรงคเพื่อสงเสริมสุขภาพจําเปนตองใชเครือขาย
พันธมิตรเปนแกนหลักในการทํางาน ซึ่งประกอบดวยพันธมิตร ทั้งในระดับ ภาครัฐบาล ภาคเอกชน 
องคกรพัฒนาเอกชน และองคกรระดับชุมชนทองถิ่น ไดมีสวนรวมในการกําหนดวาระการรณรงค
เพื่อใหเกิดการปฏิบัติ โดยพันธมิตรเปนปจจัยความสําเร็จในการสงเสริมสุขภาพอันเปนกลไก
สนับสนุนใหเกิดพลังในการเปล่ียนแปลงนโยบาย 
 

นอกจากนี้ ผลการวิจัย ยังพบวา ปจจัยความสําเร็จที่เกิดข้ึนในทั้ง 3 โครงการของ สสส. 
นั้นไมไดเกิดข้ึนเฉพาะองคประกอบจาก กลยุทธการตลาดเพื่อสังคม หรือ การรณรงคเชิงเครือขาย 
หรือ การเรียกรองผานสื่อเพื่อกําหนดวาระขาวสาร (Agenda setting) เพียงอยางใดอยางหนึ่ง แต
เปนการบูรณาการกลยุทธการรณรงคที่มีศักยภาพ (Competence) ของเครือขายพันธมิตรเขา
ดวยกัน จึงทําใหโครงการรณรงคของ สสส. มีลักษณะเปน “กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม
เชิงเครือขาย (Networking social marketing)” คือ การรณรงคที่บูรณาการสวนประสมทาง
การตลาดเพื่อสังคมในกลยุทธสงเสริมตลาด โดยใชส่ือมวลชนที่สามารถปรับเปล่ียนพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมาย และหนุนเสริมดวยกิจกรรมสงเสริมการตลาดในการรณรงคระดับพื้นที่ใหสนับสนุน
ซึ่งกันและกัน ประกอบกับการใชสวนประสมทางการตลาดเพื่อหนุนเสริมศักยภาพของเครือขาย
พันธมิตร และส่ือมวลชนในการขับเคล่ือนนโยบาย และการบังคับใชกฎหมาย อันเปนการควบคุม
ปจจัยสภาพแวดลอมที่สามารถควบคุมใหกลุมเปาหมายลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
 

ดังนั้น ผลการวิจัยช้ินนี้ จึงเสนอแนวทางการวางแผนกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สังคมเชิงเครือขายที่มีลักษณะการบูรณาการกับการรณรงคเชิงเครือขาย ดังแผนภาพท่ี 7.2 โดย    
เปนการใชกลยุทธสงเสริมการตลาด (Promotion strategy) ที่สนับสนุนยุทธศาสตรการรณรงคที่
หนุนเสริมกันในแตละสวนประสมทางการตลาดเพื่อสังคม (Social marketing mix) โดยบูรณาการ
ทั้งกลยุทธการสื่อสารโดยส่ือมวลชน (Mass media or Air war) ใหสอดคลองกับกิจกรรมสงเสริม



 229

การตลาด (Marketing event) ซึ่งมีสํานักงานเครือขายองคกรงดเหลา (สคล.) หรือแผนงาน เปนผู
ปฏิบัติการรวมกับองคกรเครือขายในการรณรงคระดับพื้นที่ (Ground war) และเครือขายพันธมิตร
เชิงยุทธศาสตรในการรณรงคเชิกรุกทั้งดานนโยบาย ซึ่งเปนเปนฐานสําคัญในการเพ่ือขับเคลื่อน
สังคม (Social movement) 
 

อยางไรก็ตาม รูปแบบพีระมิตดังกลาว ยังไมสามารถสรุปไดวาเปนปจจัยความสําเร็จใน
การรณรงค เนื่องจากจําเปนตองมีปจจัยสนับสนุนจากการใชกลยุทธส่ือ (Media strategy) และ 
กลยุทธสาร (Message strategy) ที่มีประสิทธิภาพ และสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยาง
เพียงพอตอการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ประกอบกับยังจําเปนตองมีการประเมินปจจัยภายนอก คือ 
สภาพแวดลอมดานสังคม และการบังคับใชกฎหมาย ของภาครัฐที่มีสวนสนับสนุน หรือมี
ผลกระทบตอโครงการรณรงค และบทบาทในการกําหนดวาระขาวสารในส่ือมวลชนของ ซึ่งลวน
เปนปจจัยที่มีผลตอการความสําเร็จในการรณรงคได 
 
 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบวา แมวาการรณรงคโดยใชส่ือมวลชน (Mass media) จะ
สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดจํานวนมาก แตก็ยังมีขอจํากัดในการเขาถึงกลุมเปาหมายที่ไดแบง
สวนตลาด (Market segmentation) ไว ดังนั้น การตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย ของเครือขาย
พันธมิตรจึงมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งในการรณรงคระดับพื้นที่ใหเขาถึงกลุมเปาหมายที่เปนปญหา
ได ดวยเหตุนี้ กลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคม และการรณรงคเชิงเครือขาย จําเปนตอง
บูรณาการใหมีการทํางานที่หนุนเสริมกัน และไมสามารถแยกสวนกันได 
 

นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาถึงแนวทางการรณรงคเพื่อขับเคลื่อนสังคม (Social campaign 
or social movement) ดวยกลยุทธการส่ือสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขาย (Networking 
social marketing) ใหเกิดความตอเนื่องและยั่งยืน (Sustainable) ผูวิจัยมีความเห็นวา การ
วางแผนงานรณรงคจําเปนตองมีการสรางเครือขายพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร (Strategic partner) 
ใหเพิ่มข้ึน ทั้งในระดับสวนกลาง และระดับพื้นที่ ดวยการกําหนดใหองคกรเครือขายที่เขารวมเปน
พันธมิตรนั้น ไดนําแนวคิด วัตถุประสงคในการลดปญหาหรือผลกระทบจากการบริโภคเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลในมิติตางๆ เชน สุขภาพ อุบัติเหตุ และความรุนแรง เปนตน โดยกําหนดใหมีแผนงาน
รณรงคเปนยุทธศาสตรขององคกรในระยะยาว (Long plan) มากกวาการมีสวนรวมกับโครงการ
รณรงคของ สสส. หรือเครือขายในระยะส้ัน เนื่องจาก บทบาทของ สสส. เปนผูสนับสนุน 
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(Facilitater) ทั้งดานงบประมาณ (Purse string) และองคความรู ใหแก องคกรผูรับผิดชอบงาน 
ภาครัฐ หรือภาคประชาชน ไดเปนกลไกในการขับเคล่ือนการรณรงครวมกัน ในการกําหนดวาระ
การรณรงค (Campaign agenda) เพื่อใหสังคมรับรูวา “อะไรเปนปญหาท่ีตองรวมกันแกไข” โดย 
ใชการส่ือมวลชนเพื่อเสริมศักยภาพการรณรงค และปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย 
อยางไรก็ตาม ปญหาจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีความแตกตางกันตามแตละบริบท ดังนั้น การ
แกไขปญหาที่ยั่งยืนนั้น เครือขายพันธมิตรจําเปนตองผนึกกําลัง รวมกับองคกรผูรับผิดชอบงานใน
ระดับพื้นที่ หรือระดับชุมชน ใหเกิดความตระหนักถึงปญหาจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และหา
แนวทางในการวางแผนงานเพื่อแกไขปญหารวมกันตอไป 
 
7.3 ขอเสนอแนะถึง สสส. และเครือขายพันธมิตร 
 
 7.3.1 สสส.และเครือขายพันธมิตร ควรกําหนดวัตถุประสงคของการรณรงค และบูรณา
การกลยุทธสงเสริมตลาด ทั้งการใชส่ือมวลชน และกิจกรรมสงเสริมการตลาด เขาดวยกันเพื่อเปน
การสนับสนุนใหเครือขายพันธมิตรสามารถรณรงคในระดับพื้นที่ไดสอดคลองเปนแนวทางเดียวกัน  
และเปนการเพิ่มชองทางที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดมีสวนรวมกับโครงการมากข้ึน 
 
 7.3.2 สสส.และเครือขายพันธมิตรควรมีการกําหนดยทุธศาสตรการรณรงครวมกันในระยะ
ยาวมากกวาการรณรงคในระยะส้ันปตอป และควรใหความสําคัญกับการจัดการเครือขาย 
(Network management) ใหมีพันธมิตรเชิงยุทธศาสตร เพิ่มข้ึน 
 
 7.3.3 สสส. และเครือขายพันธมิตร ควรใหความสําคัญกับการกําหนดวาระขาวสารโดยใช
ประเด็นที่มีผลกระทบทางสังคม เพื่อใหส่ือมวลชนสามารถติดตามผลการรณรงค และผลักดันให
ภาครัฐเกิดการแกไขปญหาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลได 
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7.4 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 
 7.3.1 งานวิจัยชิ้นนี้พบวา ส่ือมวลชนมีบทบาทในการกําหนดวาระขาวสารคอนขางมากซึ่ง
มีผลตอการรับรูโครงการรณรงคของ สสส. แตดวยขอจํากัดดานระยะเวลาของผูวิจัยในการ
ประสานงาน กับส่ือมวลชนบางคนท่ีติดตอไดยาก และไมสามารถจดจําประเด็นขาวที่เคยทําได 
ดังนั้น ในการวิจัยคร้ังตอไปควรมีการสัมภาษณเจาะลึกเพิ่มเติมกลุมนักส่ือสารมวลชนเพิ่มเติม    
ถึงบทบาทการมีสวนรวมในการขับเคล่ือนนโยบายรวมกัน สสส. 
 
 7.3.2 งานวิจัยช้ินนี้ ผูวิจัยเลือกศึกษา 3 โครงการ บางโครงการมีพื้นที่รณรงคขนาดใหญ 
มีเครือขายพันธมิตรเขารวมเปนจํานวนมาก แตดวยขอจํากัดในดานระยะเวลา ทําใหผูวิจัย
จําเปนตองคัดเลือกเฉพาะองคกรพันธมิตรที่มบีทบาทหลักเทานั้น จึงไมสามารถเขาถึงขอมูลเชิงลึก
ในบทบาทของเครือขายพันธมิตรที่เขามาสนับสนุนของแตละโครงการได ดังนั้น การวิจัยคร้ังตอไป
ควรเลือกศึกษาพัฒนาการของเครือขายเฉพาะโครงการรณรงค หรือเลือกศึกษาในประเด็นทาง
สังคมอื่นๆ เชน การรณรงคเร่ือง การบังคับใชกฎหมาย หรือการใหศึกษาเพศ ซึ่งมีการใชเครือขาย
พันธมิตรสนับสนุนการรณรงคทางสื่อมวลชน ซึ่งอาจไดขอสรุป ที่แตกตางกันกับงานวิจัยช้ินนี้    
อันเปนการขยายผลความรูการบูรณาการกลยุทธการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมเชิงเครือขายตอไป 
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ภาคผนวก ก. 
 

1. การเลาเรื่อง ภาพยนตรโฆษณา ในโครงการรณรงคไมใหเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล
เปนของขวญัปใหม ป 2552 

 
1) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.1: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เปดเร่ืองในฉากงานเลี้ยงสังสรรควันเกิดภายในโรงแรมแหงหนึ่ง 
เร่ิมตนจากตัวละครชายวัยกลางคนนํา “เหลา” มาใหเปนของขวัญพรอมทั้งอธิบายโทษของการด่ืม
เหลา และมอบของขวัญ (เหลา) นั้นใหกับ “พี่นวย” เจาภาพงานเล้ียงวนัเกดิ ซึ่งเปนผูใหญที่มีฐานะ
ทางสังคมคอยยืนตอนรับแขกที่มางานของตน โดยมีชายและผูหญิงวัยกลางคนคูหนึ่งไดเขา
รวมงานเล้ียงเชนกัน โดยตัวละครชายคนที่สองไดอธิบายโทษของการด่ืมเหลา และมอบเปน
ของขวัญวันเกิดใหกับพี่นวยเชนเดียวกับแขกคนอ่ืนๆ โดยแสดงใหเห็นภาวะปญหา (Disruption) 
จากคานิยมของคนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญอวยพรใหกับผูใหญของคนไทย ทั้งที่ ผูใหและ
ผูรับของขวัญ ตางทราบดีวาการด่ืมเหลามีโทษตอรางกาย ในตอนทายผูบรรยายย้ําวา การใหเหลา
เปนของขวัญเปรียบเหมือนการแชงใหผูรับไดรับโทษของเหลานั่นเอง 
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2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาพบวา เร่ืองโทษของเหลา ไดนําเสนอความขัดแยงระหวางวัฒนธรรม
การใหของขวัญเพื่ออวยพรส่ิงที่ดีใหกับผูใหญที่เคารพนับถือของคนไทยอันเปนคานิยมที่ดี กับ
พฤติกรรมการใหเหลาเปนของขวัญซ่ึงเปนสินคาอันตราย และการด่ืมเหลายังมีโทษตอรางกายอีก
ดวย ดังนั้น ความขัดแยงดังกลาว จึงเปรียบเหมือนผูใหแชงผูรับของขวัญใหไดรับโทษของการด่ืม
เหลาจนเสียชีวิตในที่สุด 
 
ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 

การอวยพร   ตรงขามกับ การแชง 
ของขวัญ      ตรงขามกับ เหลา สินคาที่มีผลเสียตอสุขภาพ 

 
“เราก็ De-normalize การใหเหลา โดยบอกวา การใหเหลาเทากับการแชง คือเลนแบบ

พลิกกลับเลย อันนี้เลนแรง เพราะวาการใหในเทศกาลงานตางๆ มันถูกทําให Ego กับเร่ืองใหพร 
แตเราก็ตีกลับวามันไมไดใหพร แตมันแชง” (รศ.ดร.วิลาสินี  อดุลยานนท, สัมภาษณ, 20 
มกราคม 2553) 
 

“เราตองการสื่อสารเพื่อเปล่ียนแปลงจากคานิยมเดิมๆ ที่เหลา มีความหมายที่ดีในการซื้อ
ใหเปนของขวัญ สมฐานะ ซึ่งทั้งที่จริงแลว ผลของการดื่มเหลา มันตรงกันขามกับส่ิงที่ผูใหตองการ
อวยพรผูรับใหมีสุขภาพดี หรือมีอายุยืน” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 
2552) 
 

 “เรามองวาการใหเหลาเปนของขวัญนั้นขัดแยงกันมาก ซึ่งของขวัญควรเปนเร่ืองของการ
อวยพร แตการอวยพรดวยเหลานั้น เวลาด่ืมมากๆจะเปนผลเสียกับผูรับ เชน อุบัติเหตุ ความ
รุนแรง และโรคระยะยาว สุขภาพ ดังนั้น หากเหลาบวกกับบริบทที่เปนของขวัญจึงเปนการแชง
มากกวาการอวยพร การใหเหลาเปนของขวัญที่เปรียบเสมือนการเอาหนา” (มรกต  เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
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3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองโทษของเหลา แบงตัวละครออกเปนผูให และผูรับ ดังนี ้
 
 ผูให 1 เปนชายวัยกลางคนแตงกายสุภาพ เปนผูมีฐานะทางสังคม แตก็นํา “เหลา”  

มาใหเปนของขวัญมาแสดงความยินดีกับผูรับ  
  
 ผูให 2 เปนชายวัยกลางคนแตงกายสุภาพใสเส้ือลายสกอต เปนผูมีฐานะปานกลาง  

แตก็นํา “เหลา” มาใหเปนของขวัญมาแสดงความยินดีกับผูรับเชนกัน 
 
ผูให 3 เปนผูหญิงวัยกลางคนภรรยาของตัวละครผูให 2 แมวาจะไมมีบทพูด แตก็ 

ใชอวัจนภาษา คือ การพยักหนา ส่ือความหมายที่เขาใจวาเหลานั้นมีโทษอยางไร 
แตก็ยังใหเปนของขวัญวันเกิดกับเจาภาพงานเล้ียง 

 
ผูรับ “พี่นวย” เปนชายวัยกลางคนผูใหญที่ไดรับการเคารพนับถือจากรุนนอง  

และเปนเจาของงานวันเล้ียง เปนผูมีฐานะทางการเงิน และฐานะทาง
สังคม แตกลับยินดีที่ไดรับ เหลา เปนของขวัญ ทั้งที่ ทราบดีวา เหลา  
มีโทษตอรางกาย 

 
“ตัวละคร โดยรวมเปนผูนอยใหผูใหญ เหมือนนับถือกัน โดยมีการส่ือสารที่แสดงใหเห็น

ความขัดแยง และมีเหตุผลสนับสนุนวาโทษของเหลามีอะไรบาง” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 
16 พฤศจิกายน 2552) 
 
4. แกนความคิด (Theme)  
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” มีแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวิพากษ
สังคมไทย โดยใชการนําเสนอแบบตลกเสียดสีสะทอนคานิยมของสังคมไทยที่มีการใหเหลาเปน
ของขวัญเพื่อแสดงความยินดี ซึ่งเปนคานิยมที่ผิดเนื่องจาก เหลา เปนผลิตภัณฑที่ใหโทษกับ
สุขภาพรางกาย ทรัพยสิน และจิตใจ การใหเหลาจึงเปรียบเหมือนการแชงใหผูรับประสบเคราะห
กรรมและมีสุขภาพเส่ือมโทรม ดังนั้น ผูใหจึงไมควรนําเหลามาใหเปนของขวัญ 
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“สปอตโทรทัศน ชุดนี้ตองการสราง Meaning ที่ไมถูกตองกับเหลา ดังนั้น Key Message 
จึงเปน “ใหเหลาเทากับแชง” ซึ่งคําวาแชงนั้น เปนคําที่ไมอยากใหดูแรงไปหรือตําหนิวาการใหเหลา
นั้นเปนความผิดมหันตหรือรายแรง เพราะคนซ้ืออาจไมไดคิดเชนนั้นอาจเกิดจากความเคยชินไมรู 
ภาพยนตรโฆษณานี้ก็เปนการ Educate คนดู มากกวาไปตีวาผิด แตเปนการใชกลอุบายใหผูซื้อ 
เลือกของขวัญใหกับผูใหญแลวตองระมัดระวังใหมากข้ึน” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 
พฤศจิกายน 2552) 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชฉากที่แสดงถึงแบบแผนหรือกิจวัตรของสังคม 
คือ งานเล้ียงสังสรรคภายในโรงแรม ซึ่งแสดงใหเห็นถึงฐานะทางการเงินและสังคมของตัวละคร 
โดยมี องคประกอบฉาก (Prop) ดานหลังตัวละครผูใหเปนกลองของขวัญ เต็มไปดวยมีกลอง
ส่ีเหล่ียมเขียนอักษรสีแดงคําวา “เบียร” ส่ือความหมายถึงอันตรายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
นอกจากนี้ ยังมีกลองของขวัญสีทองส่ีเหล่ียมผืนผาทรงสูงจํานวนมาก ส่ือความหมายถึง ของขวัญ
ที่เปนเหลา เนื่องจากพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไมอนุญาตใหโฆษณา เหลา 
ดังนั้น ผูผลิตภาพยนตรโฆษณาจึงตองใชกลองเหลาสีทอง สื่อความหมายแทน 

 
 “Agency เสนอแนวคิดวาควรเปนงานเล้ียงปใหม แตผูใหญทางสสส. มองวา การให

เหลามีทุกเทศกาล จึงควรบิดๆ เปนงานเฉลิมฉลอง โดยไม Specific เฉพาะงาน ดังนั้น เราจึง
กลาวโดยรวมวา งานเฉลิมฉลองไมควรใหเหลา จะทําใหแคมเปญของเราอยูไดนานข้ึน ถาพูดป
ใหมไมใหเหลาแคมเปญอาจจะส้ันไป ภาพรวมจึงเปนงานเล้ียงเฉลิมฉลอง โดย Tone เปนแบบ
นั้น” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“เราใชฉากงานเลี้ยงวันเกิด เนื่องจากตองการใหส่ือถึงงานเล้ียงฉลองทั่วไปดวย เพราะ
สังคมไทย กลุมเปาหมายมักนิยมมอบเหลา ทั้งงานวันเกิด งานปใหม หรืองานฉลองอ่ืนๆ ที่ตองมี
เหลาอยูในงาน และมักเปนเหตุการณที่ผูนอยมักซ้ือเหลาใหกับผูใหญ และเหลาไดกลายเปน
สัญลักษณแทนของที่มีราคาและมีคุณคาในวัฒนธรรม และคานิยมการอวยพรของคนไทย ซึ่ง
จริงๆ แลวมันไมใชเลย” (คมสันต วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
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6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol)  
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “โทษของเหลา” มีการใชสัญลักษณทางภาพ คือ กลองของขวัญ
รูปทรงส่ีเหล่ียมยาวผูกดวยโบวสีมวง เปนตัวแทนถึงผลิตภัณฑที่เปนเหลา ซึ่งสัญลักษณนี้ปรากฏ
อยูภายในเร่ือง 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view)  
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง (The 
Objective) โดยนําเสนอความขัดแยงระหวางคานิยมการใหของขวัญเพื่ออวยพรส่ิงที่ดี กับการให
เหลาซึ่งมีโทษตอสุขภาพ โดยทั้งผูใหและผูรับตางก็ทราบดี ดังนั้นการใหเหลาเปนของขวัญนั้น
เทากับเปนการแชงผูรับใหเสียชีวิตในที่สุด 
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2) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ซุปเปอรมาเก็ต” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปภาพที ่4.2: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ซุปเปอรมาเก็ต” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ซุปเปอรมาเก็ต” เปดเร่ืองดวยฉากในหางสรรพสินคาแหงหนึ่ง 
โดยมีตัวละครหลักเปน 2 สามีภรรยา วัยผูใหญกําลังเดินหาซื้อของขวัญวันเกิดใหกับ พี่แอด ซึ่ง
เปนรุนพี่ที่รูจักกัน โดยภรรยาไดปรึกษาสามีถึงประเภทของขวัญ แตสามีกลับเสนอวาใหซื้อเหลา 
ซึ่งเปนสินคาที่มีโทษตอรางกาย โดยใหอางวาเนื่องจากความสะดวก และมองขามสินคาประเภท
อ่ืนๆ ซึ่งเปนส่ิงที่ดีที่ผูรับสามารถนําไปใชประโยชนไดมากกวา เชน พัดลม เคร่ืองอออกกําลังกาย 
และหนังสือธรรมะ (คูมือมนุษยที่ดี) โดยภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้ไดแสดงใหเห็นถึงภาวะปญหา 
(Disruption) จากคานิยมของคนไทยในการใหเหลาเปนของขวัญวันเกิด และพฤติกรรมการซื้อ
เหลาเปนของขวัญ โดยขาดจากการพิจารณาในการเลือกซื้อของขวัญที่เปนประโยชน ดังนั้น 
ผูบรรยายจึงต้ังคําถามวา “ทําไมถึงตองใหเหลา” และกระตุนใหผูซื้อของขวัญควรคิดใหดีกอน
ตัดสินใจซื้อของขวัญ 
 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นําเสนอความขัดแยงระหวางการใหของขวัญ ซึ่งควรใหสิ่งที่ดี
และเปนประโยชนกับผูรับมากกวาการใหเหลาที่เปนโทษตอรางกาย โดยช้ีใหเห็นวาผูชายไทย ยังมี
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คานิยมในการให เหลา เปนของขวัญ โดยมองขามของขวัญที่มีประโยชนจนกลายเปนนิสัยที่คุนชิน 
(Habit) ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้จึงตองการเตือนสติใหผูซื้อของขวัญนึกถึงประโยชนที่ผูรับ 
 

ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
ของขวัญที่มีประโยชน ตรงขามกับ เหลา ของขวญัที่มีอันตรายตอสุขภาพ 

 
3. ตัวละคร (Character) 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ “โทษของเหลา” แบงลักษณะของตัวละคร ดังนี ้
 
สามี   เปนผูใหญวัยกลางคน ลักษณะการแตงกายแบบเส้ือยืดธรรมดา  

มีนิสัยข้ีรําคาญ ไมชอบคิด จึงเลือกซื้อเหลาใหเปนของขวัญใหกับพี่แอด 
 
ภรรยา   เปนแมบานวยักลางคน ลักษณะเปนคนไมมั่นใจในตัวเอง  

เมื่อสามีตัดสินใจเลือกซื้อเหลาเปนของขวัญจึงมทีาทีคลอยตาม 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ใชแกนความคิดหลักเกี่ยวกบัการวิพากษสังคม มุงสะทอนสภาพ
สังคมดวยการนําเสนอแบบเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูรับสารเกิดความตระหนัก และเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมในการเลือกซื้อของขวัญ โดยบทสนทนา (Dialogue) ของผูบรรยาย ไดกลาววา “ทําไม
ตองใหเหลา หัดคิดสิ” ซึ่งตองการมุงเนนให ผูซื้อของขวัญไดเลือกซ้ือของขวัญที่มีประโยชน
มากกวาการใหเหลาเปนของขวัญ 
 

“สปอตชุดนี้เปนการเสนอทางเลือกกับกลุมเปาหมายวา ควรเลือกซื้อของขวัญที่มี
ประโยชนอะไรบาง เปน Solution ใหกับเขาอีกดวย” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 
พฤศจิกายน 2552) 
 
5. ฉาก 
 ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้เลาเร่ืองในฉากหางสรรพสินคา ซึ่งแสดงถึงแบบแผนพฤติกรรม
ของผูรับสารเปาหมาย (Target audience) ที่ในชีวิตประจําวัน มักเลือกซ้ือของขวัญใน
หางสรรพสินคาเปนหลัก นอกจากนี้ หางสรรพสินคาเปนแหลงรวมสินคาที่มีประโยชนหลาย
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ประเภท โดยสินคาที่ภาพยนตรโฆษณาชิ้นนี้นําเสนอเปนของขวัญทางเลือก ไดแก พัดลม เคร่ือง
ออกกําลังกาย และหนังสือธรรมะ 
 
6. สัญลักษณพิเศษ 
 ภาพยนตรเร่ืองนี้ไมไดใชสัญลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลเปนกลาง (The Objective) 
โดยมีผูบรรยายนําเสนอแบบเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูซื้อการเลือกของขวัญที่มีประโยชนกับผูรับ
มากกวาการใหเหลาซ่ึงมีผลเสียตอสุขภาพ 
 
2. กลยุทธการนําเสนอ (Presentation strategy) ในสือ่หลักที่ใชในการรณรงคไมให
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนของขวัญปใหม ป 2552 
 

1) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “โทษของเหลา”   
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
 รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) เปนการนําเสนอเหตุการณในงานเล้ียงสังสรรค
วันเกิด โดยแสดงถึงคานิยมการใหเหลาเปนของขวัญ ซึ่งเปนคานิยมที่ผิด และใชวิธีการนําเสนอ
สารดานเดียว (One-sided argument) เนื่องจากเหลาเปนของขวัญอันตรายตอสุขภาพผูรับชัดเจน  

รูปแบบอุปมาอุปมัย (Analogy) เห็นไดจากในตอนทายสรุปวา “การใหเหลาเทากับแชง” 
กลาวคือ การใหเหลาเปนของขวัญเปรียบเหมือนการใหผลิตภัณฑที่เปนโทษตอสุขภาพ ซึ่งจะ
นําไปสูการสูญเสียสุขภาพรางกาย จิตใจ และทรัพยสิน 

 
“เราตองการบอกวา การใหเหลาเปนของขวัญ มันเปนการแชงอยางไร ดวยกลองของขวัญ

ผูกโบวเล็กๆ นี้ มันทําใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ และเกิดอุบัติเหตุมากมาย” (คมสันต  วัฒนวานิช
กร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 

 
การใชสัญลักษณ (Symbolic) กลองของขวัญที่เหล่ียมผืนผาทรงสูงผูกโบวสีมวง ส่ือความ

หมายถึง ขวดเหลา เนื่องจากพระราชบัญญัติการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 หาม
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นําเสนอภาพสินคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล แตภาพยนตรโฆษณาช้ินนี้จําเปนตองออกอากาศทุก
ชวงเวลา ดังนั้น ผูผลิตจึงใช กลองเหลา เปนสัญลักษณเพื่อส่ือความหมายถึงเหลาแทน 
 

“กลองของขวัญที่เลือกเปนกลองยาวสีทองและผูกโบวเนื่องจาก ตองการส่ือความหมาย
วาเปนกลองเหลา ซึ่งพรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลฯ ไดหามใหเห็นตัวขวดเหลาในภาพยนตร
โฆษณาทางโทรทัศน ทําใหทีมงานตองใชกลองยาวสีทองและผูกโบว เปนสัญลักษณแทน ซึ่งเปน
ส่ิงที่กลุมเปาหมายคุนเคยกันอยูแลว” (คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 
2552) 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

จุดจับใจการสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) ภาพยนตรโฆษณานําเสนอ 
วาการใหเหลาเปนของขวัญนั้นทําใหเกิดผลเสียตอสุขภาพ เห็นไดจากฉากที่ตัวละครผูใหไดมอบ
เหลาเปนของขวัญ โดยผูใหคนแรกกลาววา “เหลาทําใหความดันโลหิตสูง สมองเสื่อม ไตพัง...” 
และผูใหคนที่สองยังกลาวอีกวา “เหลายังทําใหเปนโรคตับแข็ง เบาหวาน ขาดสติ เกิดอุบัติเหตุ” 
โดยผูบรรยายยังย้ําอีกวา “รูทั้งรู” “และยังจะใหอีก” ซึ่งเปนการตอกย้ําใหผูรับสารตระหนักถึง
เหตุผลที่ไมควรใหเหลาเพราะ เหลา เปนของขวัญนั้นเปนอันตรายตอสุขภาพ 
 
 - จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 

จุดจับใจความรูสึกผิด (Guilty appeal) ภาพยนตรโฆษณาผูบรรยายกลาวถึง 
ขอความหลัก (Key Message) วา “ใหเหลาเทากบัแชง” โดยเปนเปนจุดเนนที่ตองการใหผูรับสารที่
คิดจะใหเหลาเปนของขวัญรูสึกผิด และไมใหเหลาเปนของขวัญอีกตอไป 
 

“คําวาแชงนั้น เปนคําที่ไมอยากใหดูแรงไปหรือตําหนิวาการใหเหลานั้นเปนความผิด
มหันตหรือรายแรง เพราะคนซ้ืออาจไมไดคิดเชนนั้นอาจเกิดจากความเคยชินไมรู ภาพยนตร
โฆษณานี้ก็เปนการ Educate คนดู มากกวาไปตีวาผิด อยากใหคนดูรูสึกวาไมกลาซ้ือเหลาใหคน
อ่ืน เปนธรรมเนียมที่ไมควรทํา” (คมสันต วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
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iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter Style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพ

คลายคลึงกับประสบการณตรงของผูรับสารเปาหมาย ซึ่งเปนกลุมผูใหญวัยกลางคนที่มีพฤติกรรม 
และคานิยมในการซื้อเหลาใหเปนของขวัญแกผูใหญที่นับถือในชวงเทศกาลปใหมโดยการใชผูนํา
เสนอสารที่ใกลตัวจะมีอิทธิพลในการโนมนาวใจไดมาก และสามารถรับรูความหมายไดรวดเร็ว 
 

“การเลือกตัวละคร ข้ันอยูกับผูกํากับ กลุมเปาหมายเปนผูใหญ มีฐานะทางการเงิน 
เนื่องจากเปนกลุมที่มีกําลังซ้ือเหลา โดยคิดวาเปนสินคาของขวัญที่ดีมีราคาแพง สมฐานะ เรา
ตองการใหออกในลักษณะเปนแบบผูใหญที่เคารพนับถือ โดยมีอารมณนักการเมืองหนอยๆ ซึ่ง
บริบทของสังคมไทยเคยพบเห็นมากอน ที่ตองเปนอยางนี้เพราะหนังโฆษณานั้นไวมาก คนตอง
รับรูนึกออกไดเร็ว” (คมสันต วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “โทษของเหลา” ใชลีลาแบบมุงเสนอขายชัดเจน (Hard sell) และ

ตรงไปตรงมา (Straightforward) เห็นไดจากผูบรรยายนําเสนอขอความหลัก (Key message) คํา
วา “ใหเหลาเทากับแชง รูไหม” โดยใชน้ําเสียงจริงจัง (Serious) มุงเนนใหผูรับสารเกิดการ
เปล่ียนแปลง พฤติกรรมเลิกใหเหลาเปนของขวัญทันที 
 
 “Tone เปนการเสียดสีดวยอารมณยิ้มนิดๆ ของคนไทยชอบหนังที่ Entertain ดูแลวรูสึก
สนุก”(คมสันต  วัฒนวานิชกร, สัมภาษณ, 15 พฤศจิกายน 2552) 
 
 2) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต 
 

i รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
  - รูปแบบการแกไขปญหา (Problem solution) เนื่องจาก มุมมองของ
กลุมเปาหมาย (Target Insight) ผูชายที่ซื้อของขวัญ มักมีทัศนคติวา หากคิดอะไรไมออกก็ให
เหลา ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง ซุปเปอรมาเก็ต จึงเปนการนําเสนอทางเลือกในการซื้อ
ของขวัญที่มีประโยชนใหกับกลุมเปาหมายแทนการซ้ือเหลาเปนของขวัญ 
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“เนื่องจาก TVC ตัวกอนเปนการเปล่ียนทัศนคติกลุมเปาหมายวา ไมใหเหลาเปนของขวัญ 
ดังนั้น เร่ืองซุปเปอรมาเก็ต เราจึงเสนอทางเลือกใหผูใหมีทางออกวา ถาคุณคิดจะซ้ือของขวัญยังมี
อีกมากที่ประหยัดและมีประโยชน” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
  - รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง
นี้ไดนําเสนอสินคาของขวัญที่มีประโยชน ไดแก เคร่ืองออกกําลังกาย หนังสือธรรมมะ และพัดลม  
  - รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ผูบรรยาย
ไดนําเสนอการเลือกซื้อสินคาที่มีประโยชนแทนการใหเหลาเปนของขวัญ โดยใหเหตุผลจูงใจผูให
คิดกอนเลือกซื้อของขวัญ 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
  จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
  - จุดจับใจเร่ืองการมีทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of selection appeal) โดย
ภาพยนตรโฆษณานําเสนอสินคาที่ควรนํามาใหเปนของขวัญที่หลากหลายเพ่ือทดแทนการดื่ม
เหลา ไดแก พัดลม เคร่ืองออกกําลังกาย และหนังสือธรรมะ เปนตน 
 

  จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
  - จุดจับใจดานความละอาย (Shame appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชจุดจับ
ใจดานความละอาย ซึ่ง ผูบรรยายไดวิจารณตัวละครผูชายที่เสนอซ้ือเหลาเปนของขวัญ เพียงเห็น
วาหาซื้อไดงาย โดยไมคํานึงถึงผูรับดังนัน้ ผูบรรยายจึงชี้ใหเห็นวามีส่ิงของหมายอยางที่มีประโยชน
ไมจําเปนตองใหเหลา ผูใหควร “หัดคิดบาง” เพื่อใหผูซื้อเกิดความละอาย และกระตุนให
ปรับเปล่ียนพฤติกรรม 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใช ลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพคลายคลึงกับ
ประสบการณตรงของผูรับสารเปาหมาย โดยเปนผูใหญเพศชาย ซึ่งเปนหัวหนาครอบครัว และอยู
ในวัยกลางคน ที่มีคานิยม และพฤติกรรม ในการเลือกซ้ือเหลาใหเปนของขวัญแกผูใหญที่นับถือ 
ดวยเหตุผลที่ความงาย สะดวกสบาย และข้ีเกียจคิด ดังนั้น ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองจึงจึงพยายาม
ส่ือสารโนมนาวใจกลุมผูชายใหเกิดความตระหนักจนนําไปสูการปรับเปล่ียนพฤติกรรม 
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iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ใชลีลาที่มุงเสนอขายของขวัญที่ไมใชเหลาอยางชัดเจน (Hard 
sell) โดยใชน้ําเสียง (Tone) แบบจริงจัง (Serious) เสียดสีตรงไปตรงมา (Straightforward) เห็นได
จากขอความที่ผูบรรยายกลาววา “หัดคิดบาง” เนื่องจากนักรณรงคตองการใหกลุมเปาหมาย
ปรับเปล่ียนพฤติกรรมในทันที 
 

3) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา เรือ่ง “โทษของเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.3 : สื่อส่ิงพิมพโฆษณาเร่ืองโทษของเหลา 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
สื่อสิ่งพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง 

(Back ground) โดยมีขอความพรรณนา (Descriptive Copy) แบบใหเหตุผล (Reason Why 
Copy) ถึงโทษของเหลา ซึ่งมีการเรียงตัวอักษรเรียงกันใหมีลักษณะเปนกลองเหลา และใชโบวสี
แดงเปนสัญลักษณ(Symbolic) ที่สื่อความหมายถึงกลองของขวัญ ประกอบกับการใชคําขวัญ 
(Slogan) ของโครงการ ซึ่งเปนขอความหลัก (Key message) คําวา “ใหเหลา=แชง” ซึ่งเปนการ
เปรียบเทียบ (Analogy) โดยใชตัวอักษรสีแดงมีรูปแบบเดียวกับตัวอักษรในงานศพ จึงเปนการ
เสริมความหมาย (Tag line) ใหสื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้สื่อความหมายถึงการสูญเสียที่จะเกิดข้ึน
จากการใหเหลาเปนของขวัญ 
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ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจการสูญเสียสุขภาพ (Health less appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดนําเสนอ

โทษของการใหเหลาเปนของขวัญเนื่องจากการดื่มเหลาสงผลเสียตอสุขภาพ ซึ่งปรากฏในขอความ
พรรณนา (Descriptive Copy) ถึงโทษของเหลา ดังนั้น การใหเหลาเปนของขวัญจึงเปนการแชง
สุขภาพของผูรับใหเส่ือมลง ดังขอความนี้ 

 
“ของขวัญชิ้นนี้จะทําใหผูรับมีสุขภาพที่แยลงทําใหเกิดแผลในกระเพาะอาหารและลําไส

เมื่อถูกดูดซึมเขากระแสเลือด และกระตุนใหสมองเส่ือมสภาพเร็วข้ึนยิ่งไปกวานั้นของขวัญช้ินนี้ยัง
สงผลเสียอ่ืนๆ อีกมากมายใหแกผูรับอีกดวย” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 
2552) 

จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
จุดจับใจดานความรูสึกผิด (Guilty appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดใช พาดหัวหลัก

ดวยคําขวัญ (Slogan) ซึ่งเปนขอความหลัก (Key message) ดวยคําวา “ใหเหลา=แชง” และใช
ตัวอักษรสีแดงมีลักษณะคลายกับรูปแบบตัวอักษรงานศพ เพื่อส่ือความหมายถึงการสูญเสีย
สุขภาพที่จะเกิดข้ึนจากการใหเหลาเปนของขวัญ ดวยองคประกอบดังกลาว ทําใหส่ือส่ิงพิมพ
โฆษณาช้ินนี้ส่ือความหมายใหผูที่เลือกซื้อเหลาเปนของขวัญรูสึกผิด 
 

iii. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลีลาที่แสดงในขอความรณรงคเปนแบบจริงจัง (Serious) โดย

ใชขอความพรรณนา (Descriptive Copy) ที่ชี้ใหเห็นโทษของการใหเหลาเปนของขวัญอยาง
ตรงไปตรงมา (Straightforward) ประกอบกับขอความหลักที่พาดหัวคําวา “ใหเหลา=แชง” ซึ่งเปน
การเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูรับสารที่คิดมอบเหลาเปนของขวัญเกิดการเปล่ียนแปลงทันที 
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 4) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา “ผูวาไมอยากถูกแชง ไมรับกระเชาเหลาปใหม” 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.4 : รูปแบบโฆษณาส่ือส่ิงพมิพ ผูวาราชการจังหวัด ไมรับกระเชาเหลา 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation Style) 
สื่อสิ่งพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง 

(Back ground) และมีการใชวัจนภาษา (Verbal) ในส่ือส่ิงพิมพมีการใชขอความพาดหัวหลัก 
(Headline) ที่เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) เพื่อชี้ใหเห็นวา ผูวาราชการ
จังหวัดซึ่งเปนบุคคลตนแบบเร่ิมไมรับเหลาเปนของขวัญปใหมแลว โดยมีขอความพรรณนา 
(Descriptive Copy) แบบใหเหตุผล (Reason Why Copy) กับผูใหของขวัญวาควรคํานึงถึง
สุขภาพของผูรับเปนสําคัญ โดยมีการเชิญชวนใหรวมกันสรางวัฒนธรรมการอวยพรท่ีงดงามไมให
เหลาเปนของขวัญนอกจากนี้ โฆษณาช้ินนี้ ไดนําคําพูดของผูวาราชการจังหวัด (Quotation) มา
ชวยยืนยันดวยการใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) ใหคนใหของขวัญปรับเปล่ียนคานิยมการ
ใหเหลาเปนของขวัญมาใหสิ่งที่มีประโยชนกับผูรับแทน 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
 
จุดจับใจการมีสุขภาพดี (Health appeal) สื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดเชิญชวนใหผูรับสาร

รวมกันมอบของขวัญที่มีประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซึ่งมีผลเสียตอสุขภาพ 
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จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
จุดจับใจดานความสุข (Happy appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นนี้ ไดใช พาดหัวรองดวย

ขอความเชิญชวนใหรวมกันสรางวัฒนธรรมการอวยพรที่งดงามไมใหเหลาเปนของขวัญ โดยมีผูวา
ราชการจังหวัดทั้ง 8 แหง ชีใหเห็นวาการมอบของขวัญที่มีประโยชนจะทําใหผูรับมีความสุข เชน 
ชวนลดละเลิกเหลาเพื่อถวายเปนพระราชกุศลแดพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว เปนตน เปนตน 

 
 จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
 จุดจับใจดานความรูสึกผิด (Guilty appeal) เห็นไดจากส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดใชหลัก
วา ผูวาไมอยากถูกแชงไมรับกระเชาเหลา ประกอบกับการนําขอความของ ผูวาราชการจังหวัด ที่
เนนย้ําวา การมอบเหลาเปนขอขวัญนั้นเปนบาป และเทศกาลแหงความสุขไมควรใหเหลาเพราะ
อาจทําใหผูรับด่ืมเหลาแลวเกิดอุบัติเหตุ อาจเสียชีวิตได เปนตน 
 

iii. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลีลาที่แสดงในขอความรณรงคเปนแบบออม (Soft sell) โดยใช

ขอความพรรณนา (Descriptive Copy) ที่เปนการเชิญชวนใหผูรับสารรวมกันมอบของขวัญที่มี
ประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซ่ึงมีผลเสียตอสุขภาพ ประกอบกับการใชน้ําเสียงแบบ
ออนโยน (Lighthearted) โดยเปนการขอรองใหผูรับสารรวมกันทําใหเทศกาลปใหมเปนเทศกาลที่
มีความสุขโดยไมมีการมอบเหลาเปนของขวัญ 
 
 iv. ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) เปนผูวาราชการ
จังหวัด โดยมีสถานภาพ และตําแหนงที่มีความนาเชื่อถือ หรือความนาไววางใจ (Reliability and 
Trustworthiness) ของผูรับสาร และมีคุณลักษณะของผูสงสารที่มีอํานาจ (Power) เปน
ผูบังคับบัญชาและมีชื่อเสียงในภาคราชการจึงสามารถโนมนาวใจใหผูรับสารเกิดการปฏิบัติตามได 
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 5) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา “บริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่4.5 : รูปแบบส่ือส่ิงพิมพโฆษณา บริษัทเอกชนไมรับกระเชาเหลา 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
สื่อสิ่งพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชสีขาวเปนพื้นหลัง 

(Back ground) และใชภาพประกอบ (Illustration) เปนริบบ้ิน เพื่อส่ือความหมายถึงกลอง
ของขวัญ สวนการใชวัจนภาษา (Verbal) ในส่ือสิ่งพิมพมีการใชขอความพาดหัวหลัก (Headline) 
ที่เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) คําวา ของขวัญปลอดเหลา ของขวัญจากใจ
แทนความหวงใยอยางแทจริง เพื่อช้ีใหเห็นวา โดยมีขอความพรรณนา (Descriptive copy) แบบ
ใหเหตุผล (Reason Why copy) วาการมอบของขวัญที่เปนเหลาเปนการทําลายสุขภาพของผูรับ 
หากผูมอบของขวัญมีความจริงใจตองมอบส่ิงที่ดีใหกับผูรับ โดยมีการเชิญชวนใหรวมกันมอบส่ิงที่
ดีใหเปนของขวัญ ซึ่งโฆษณาช้ินนี้ ไดนําคําพูด (Quotation)  ของผูบริหารบริษัทเอกชนช้ันนํา มา
ชวยยืนยันดวยการใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) วา ผูรับของขวัญที่เปนเหลาไมไดรูสึก
ยินดี ดังนั้น ผูใหของขวัญควรปรับเปล่ียนคานิยมการใหเหลาเปนของขวัญมาใหสิ่งที่มีประโยชน
กับผูรับแทน 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจการมีสุขภาพดี (Health appeal) สื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดเชิญชวนใหผูรับสาร

รวมกันมอบของขวัญที่มีประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซึ่งมีผลเสียตอสุขภาพ 
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จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
จุดจับใจดานความสุข (Happy appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ไดใช ภาพประกอบรูป

หัวใจ และใชการพาดหัวรอง (Sub-headline) ที่เนนย้ําใหการเลือกซื้อของขวัญที่มีประโยชนเพื่อ
แสดงถึงความหวงใย และความจริงใจของผูใหที่มีตอผูรับ ซึ่งจะทําใหผูรับมีความสุข 
 

iii. ลีลา และน้ําเสยีง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ ใชลีลาที่แสดงในขอความรณรงคเปนแบบออม (Soft sell) โดยใช

ขอความพรรณนา (Descriptive copy) ที่เปนการเชิญชวนใหผูรับสารรวมกันแสดงความจริงใจใน
การมอบของขวัญที่มีประโยชนตอสุขภาพ แทนการมอบเหลาซึ่งมีผลเสียตอสุขภาพ ประกอบกับ
การใชน้ําเสียงแบบออนโยน (Lighthearted) โดยมีการต้ังคําถามกับผูรับสารวา ควรเลือกของขวัญ
ที่มีประโยชนหรือมีโทษแกผูรับ 

 
 iv. ลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นนี้ ใชลักษณะผูนําเสนอสาร (Presenter style) เปนผูบริหาร
บริษัทเอกชน โดยมีสถานภาพ และตําแหนงที่มีความนาเช่ือถือ หรือความนาไววางใจ (Reliability 
and Trustworthiness) ของผูรับสาร และมีคุณลักษณะของผูสงสารที่มีชื่อเสียง ในภาคเอกชนจึง
สามารถโนมนาวใจใหผูรับสารเกิดการปฏิบัติตามได 
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3. การเลาเรือ่งภาพยนตรโฆษณาในโครงการงดเหลาเขาพรรษา ป 2552 
 

3.1) ภาพยนตรโฆษณาชดุ “สุขเลิกเหลา” 
 เนื่องจากภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลาจะแบงออกเปน 3 ระยะ ดังนั้น ผูวิจัย

จึงทําการวิเคราะหเนื้อหาแบบตอเนื่อง โดยรวมเนื้อหาทั้ง 3 ตอนเขาดวยกัน ซึ่งภาพยนตรโฆษณา
ทั้ง 3 ระยะ มีลักษณะดังรูปภาพที่ 5.2-5.4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.2: ภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” ระยะที่ 1 
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รูปภาพที ่5.3: ภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” ระยะที่ 2 
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รูปภาพที ่5.4:  ภาพยนตรโฆษณาชุด “สุขเลิกเหลา” ระยะที่ 3 
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1. โครงเร่ือง (Plot)  
 ระยะที ่1 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ระยะที่ 1 เปนการเชิญชวนใหกลุมเปาหมายชวยกัน
เสนอแนวความคิดเขามาวา มีอะไรใหทําบางถาไมด่ืมเหลา โดยเปดเร่ืองในฉากบริเวณรานเหลา
คาราโอเกะริมถนนแหงหนึ่ง และมีกลุมเปาหมายผูด่ืมเหลานั่งสังสรรคอยู โดยมีพิธีกรรายการทัศน
ลงพื้นที่ถายทํารายการในสถานท่ีจริงแบบไมมีการเขียนบท (Reality program) ไดต้ังคําถามผูด่ืม
เหลาที่นั่งอยูกับกลุมเพื่อนวา “ถาไมด่ืมเหลา แลวทําอะไรดี” แตก็ยังไมสามารถตอบได ดังนั้น 
พิธีกรจึงหันกลับมาเชิญชวนผูชมทางบานใหเสนอกิจกรรมทําแทนการกินเหลาเขามา กิจกรรมของ
ใครนาสนใจทางรายการจะนํามาออกอากาศ และปดทายดวยเสียงโฆษกพูดวา “สุขเลิกเหลา 
เขาพรรษานี้ เร่ิมเลย” 
 

ระยะที่ 2 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ระยะที่ 2 มีแบงออกมาเปน 2 ตอน โดยมีจุดประสงค

เพื่อเปนการเผยแพรความคิดเร่ือง การทํากิจกรรมอยางอ่ืนทดแทนการกินเหลาจากผูชมทั่ว
ประเทศที่สงกันเขามา โดยเปดเร่ืองเขามาในรายการ พิธีกรเร่ิมตนอานจดหมายที่สงมาจากทาง
บาน โดยเร่ิมตนที่คําวา เย็นๆ ถาไมกินเหลาทาํอะไรดี และภาพตัดไปที่คลิปวิดิโอจากผูชมทางบาน 
ซึ่งครอบคลุมทั้งกิจกรรมปลูกผักรวมกับครอบครัว  ทัวรบานผีกับเพื่อนฝูง การเขารวมเปน
อาสาสมัครของมูลนิธิ, ลูกชวนพอเลิกเหลากางเต็นทรวมกับครอบครัว และกิจกรรมท่ีกอใหเกิด
รายไดเสริม เปนตน โดยมีพิธีกรพูดวา พวกที่ไมกินเหลาเขาคิดกันไดหมดแลว แตพวกที่กินเหลา” 
จากนั้นตัดภาพมาที่ภาพคนด่ืมเหลาที่ยังเมาคอพับ คิดไมได และพิธีกรกลาววา “เขาไปถึงไหนกัน
แลว” และ “เขาพรรษานี้ เลิกเลย” 
 
 ระยะที่ 3 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ระยะที่ 3 แบงออกเปน 3 เร่ือง จุดประสงคหลัก คือ 
เพื่อเปนการกระตุนใหคนฉุกคิดข้ึนมาวายังมีกิจกรรมอยางอ่ืนใหทําอีกมากมายนอกจากการกิน
เหลา โดยเนื้อเร่ืองหลักมีผูดําเนินรายการพูดกับผูชมวา ถาไมกินเหลาทําอะไรดี แลวอานจดหมาย
จากทางบานที่มีการนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมสงกลับเขามาในรายการมากมาย ไดแก เร่ือง
แรก นําเสนอกิจกรรมกางเต็นทที่หนาบานกับครอบครัวแทนการดื่มเหลา เร่ืองที่สองการเลนกีฬา
ฟุตบอลอยางสนุกสนานและคนกลุมนี้พูดเชิญชวนใหคนที่เอาเงินไปซื้อเหลา ซื้อฟุตบอลมาเลน
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แทน และเร่ืองที่สามกิจกรรมอาสาสมัครเก็บศพกับมูลนิธิปอเต็กต้ึง โดยภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุข
เลิกเหลา ระยะที่ 3 พิธีกรพูดปดทายวา “ทั่วประเทศเขาคิดกันไดหมดแลว แตพวกที่กินเหลา” และ
ตัดภาพกลับมาที่คนนั่งเมาหลับอยูที่รานอาหาร และพิธีกรพูดอีกวา “เขาพรรษานี้ เลิกเลย”  
 กลาวโดยสรุป ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” เร่ิมตนเปดเร่ืองโดยช้ีใหเห็นถึง
สภาวะปญหาของกลุมเปาหมายที่ด่ืมเหลาซึ่งเปนชนชั้นลางที่มักมีพฤติกรรมด่ืมเหลาทุกเย็นเพื่อ
หาความสุขหลังเลิกงาน และมักไมไดคิดถึงการทํากิจกรรมอื่นๆ กับครอบครัวที่มีความสุขมากกวา 
ดังนั้น พิธีกรจึงเปนผูดําเนินเร่ืองในรายการโดยทิ้งทายดวยการเชิญชวนผูชมทางบานชวยคิด
กิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลาสงเขามายังรายการตามชองทางที่ สสส. กําหนดไว 
 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาชุด สุขเลิกเหลา ใชความขัดแยงระหวางมนุษยดวยกัน คือ ประชาชน
ทั่วประเทศที่สงจดหมายมานําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลาไดแลว กับกลุมที่
ยังคงด่ืมเหลาชวงเย็น โดยภาพยนตรโฆษณาชุดนี้พยายามส่ือสารความขัดแยงนี้ เพื่อตอกย้ําและ
กระตุนใหกลุมผูที่ด่ืมเหลาหากิจกรรมที่มีความสุขทําแทนการด่ืมเหลา โดยมีลักษณะการใชคูตรง
ขาม 3 ลักษณะ ดังนี้ 
 
 ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 

ผูที่ทาํกิจกรรมความสุขแทนการด่ืมเหลา ตรงขามกับ ผูด่ืมเหลาที่ยงัเมาและ 
ไมสามารถคิดกิจกรรม 
ทดแทนการด่ืมเหลาได 

 ความสุข    ตรงขามกับ ความทุกขจากการเมา 
 กิจกรรมที่มีความสุขกับครอบครัว  ตรงขามกับ กิจกรรมด่ืมเหลาหลังเลิกงาน 
 
3. ตัวละคร (Character) 

ภาพยนตรโฆษณา ชุด สุขเลิกเหลาแบงลกัษณะของตัวละครออกเปน 3 ตัวละคร ดังนี ้
พิธีกร   เปนผูดําเนนิรายการ โดยพยายามต้ังคําถามกับผูชมทางบานวา  

ถาตอนเย็นไมด่ืมเหลาแลวควรทํากิจกรรมอะไรดี โดยคัดเลือกจาก 
ผูที่มีบุคลิกลักษณะใกลเคียงกับกลุมเปาหมาย 

ผูชมทางบาน เปนผูเสนอกิจกรรมความสุข ทดแทนการด่ืมเหลา 
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ผูด่ืมเหลา โดยเปนลักษณะภาพเหมารวม (Stereotype) วาคนด่ืมเหลามักไมคิด 
ทํากจิกรรมอ่ืนๆ จึงหาความสุขจากการด่ืมเหลา 

 
“แคมเปญนี้เปนการวาคนทีคิ่ดวาทาํไมถงึคิดไมได แตเราก็ใหผูชมผูคนทางบานมาชวย

ดวย ซึง่เขานะคิดไมออก แตเราม่ันใจวาคุณคิดออก” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 
มกราคม 2553) 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการมุงนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุข
อีกมากมายที่ควรปฏิบัติแทนการด่ืมเหลา เชน การทํากิจกรรมกับครอบครัว อยางไรก็ตาม โดยมี
การวิพากษวิจารณสภาพของผูที่ด่ืมเหลาในกลุมชนช้ันลางของสังคมไทย ดวยแนวตลกเสียดสีที่
สะทอนใหเห็นวาที่สะทอนแกนความคิดอีกมุมหนึ่งวา ผูที่ยังคงด่ืมเหลาเกิดจากที่ยังคิดทํากิจกรรม
อ่ืนๆ ไมได ซึ่งเปนการตอกย้ําสภาพของผูด่ืมเหลาแทนมากกวาการใหกําลังใจ ซึ่งเห็นไดจากภาพ
การนําเสนอผูด่ืมเหลาที่นั่งหลับ โดยไมสนใจกิจกรรมทดแทนความสุขจากการดื่มเหลาของผูอ่ืน 
 

“คําวาศุกร มี 2 ความหมาย คือวันศุกรก็เปนวันหนึ่งที่ควรจะเร่ิมตน แตวาเลิกเหลามันก็
ไดความสุขเพิ่มข้ึนมาอีก Meaning หนึ่ง จริงๆ คนที่ด่ืมเหลาเปนประจําก็ไมทําแควันศุกรหรอก 
แตวาถาเร่ิมตนไดแงคิดกลับมาบางก็ดีเราเวลาไปบอกกส่ิงนี้เลยน้ันมันก็เขาหัวประมาณหนึ่ง แต
ถาจับมือเขียน จับมือทํามันก็ใกลตัว ใกลจะทําไดจริงแลว ก็เลยรูสึกวาใหเขามาสัมผัสเอง ได
ความรูสึกจริงวามันเปนจริงยอมจะดีกวาการสื่อสารทางเดียว” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ, 
20 มกราคม 2553) 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้เลาเร่ืองโดยใช ฉาก 2 ประเภท ไดแก 

5.1)  ฉากการดําเนินชีวิตของตัวละคร ไดแก รานคาราโอเกะ เพื่อแสดงถึงแบบแผน
พฤติกรรมของผูรับสารเปาหมาย (Target audience) ชนชั้นลาง ซึ่งในชีวิตประจําวัน มักมี
พฤติกรรมการด่ืมเหลาตามรานคาราโอเกะ และฉากกิจกรรมความสุขทดแทนการด่ืมเหลา เชน 
การทํากิจกรรมกับครอบครัวในบาน การเลนกีฬาฟุตบอล เปนตน ซึ่งฉากกิจกรรมดังกลาวเปนฉาก
ที่ สสส. และผูผลิตถายทําข้ึนมาเอง 
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5.2) ฉากที่เปนส่ิงประดิษฐ คือ หองสงพิธีกรผูดําเนินรายการ เปนฉากที่ตองการใหเกิด
การสื่อสารโตตอบกับกลุมเปาหมาย 
 
6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองสุขเลิกเหลา ไมมกีารใชสัญลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองบุคคลเปนกลาง (The Objective) 
โดยใชการนําเสนอแบบรายการแนวสมจริง (Reality program) และมีการรายงานสถานการณจาก
กิจกรรมที่ผูชมทางบานสงเขามา โดยมีพิธีกรเปนผูนําเสนอแบบตลกเสียดสี เพื่อกระตุนใหผูที่ยัง
ด่ืมเหลาตอนเย็นหันมาคิดทํากิจกรรมที่มีความสุขอ่ืนๆ แทนการด่ืมเหลาในชวงเขาพรรษานี้ 
 
3.2) ภาพยนตรโฆษณาเรือ่ง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.5: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลกูชวนพอเลิกเหลา” 
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 1. โครงเร่ือง (Plot) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้เปดเร่ืองจาก สภาวะปญหาภายในครอบครัวของเด็กคนหนึ่งเลา

เร่ืองราวครอบครัวตนเอง เนื้อเร่ืองไดพัฒนาเหตุการณไปสูภาวะวิกฤติ (Climax) เม่ือเวลาที่พอด่ืม
เหลาแลวจะมีอารมณรายกาจดุดัน เปรียบเสมือนสัตวประหลาด ในความรูสึกของลูกที่เห็นพอ
เปล่ียนไปทุกคร้ังที่พอด่ืมเหลา แตลูกก็เกิดแรงบันดาลใจจนเอยปากชวนพอเลิกเหลาแลวไปเลน
ฟุตบอลกัน จนพอฉุกคิดไดและกลับมาเปนคนปกติ ทั้งสองจึงเลนฟุตบอลกันอยางมีความสุข และ
จบภาพยนตรดวยคําพูดวา ชวนพอเลิกเหลา หนูทําได 
 

2. ความขัดแยง (Conflict) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ พัฒนาจากความขัดแยงระหวางลูกที่เปนหวงพอดวยเหตุผล 

และอารมณของพอที่เปล่ียนแปลงไปเมื่อด่ืมเหลาจึงเปรียบเสมือนสัตวประหลาดในบาน ดังนั้น 
เด็ก จึงออกมาชักชวนพอใหเลิกด่ืมเหลา ความกลาหาญดังกลาวจึงเปรียบเสมือนผูพิทักษในบาน 
ซึ่งในภาพยนตรเด็กไดเปล่ียนเปนชุดซุปเปอรฮีโรออกมาชวยกอบกูครอบครัว และชวนพอที่กลาย
ไปเปนใหมาเลนฟุตบอลดวยกัน 
 
ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
 เหตุผลที่ลูกเปนหวงพอ  ตรงขามกับ อารมณรายกาจของพอที่ด่ืมเหลา 
 ลูกเปนผูพิทักษ (Hero)  ตรงขามกับ พอที่ด่ืมเหลา เปนตัวราย 
 การด่ืมเหลา   ตรงขามกับ กิจกรรมเตะฟุตบอลกับลูก 
 

3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” มีตัวละคร 2 ตัว ดังนี้ 
 พอ  เปนชายวัยกลางคน เปนตัวละครที่มีลักษณะบุคลิกแบบภาพเหมารวม  

(Stereotype) ในชีวิตจริงของผูที่ด่ืมเหลามักจะมีนิสัยอารมณราย 
 ลูก  เด็กอายุประมาณ 10 ป เปนตัวละครที่มีลักษณะที่ไดรับแรงจูงใจ 

จากการเห็นพอด่ืมเหลาจึงออกมาหาม และชักชวนพอใหมาเลนฟุตบอล 
 

“ตัวการตูนเปนสีสัน อุลตราแมน ซึ่งเด็กดูก็เขาใจ เด็กดูเขาใจงาย ผูใหญดูก็สะเทือนใจ 
เลยไดเวลาแลวที่คุณจะนําความสุขกลับมาใหลูก” (ปรางทิพย เซโลส, สัมภาษณ,20 มกราคม 
2553) 
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4. แกนความคิด (Theme) 
ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” มีแกนแนวคิดหลักของเร่ืองในการนําเสนอ

ลักษณะพฤติกรรมของพอที่ด่ืมเหลาเมา และมีอารมณรายกาจ คลายสัตวประหลาดในสายตาของ
ลูก ซึ่งเปนการสะทอนสภาพปญหาที่แทจริงของการด่ืมเหลาที่สงผลกระทบกับครอบครัว ดังนั้น 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้จึงตองการสื่อสารไปยัง คนรอบขาง หรือครอบครัวตองชวยกันหาม หรือ
ขอรองใหพอซึ่งเปนผูนําครอบครัวเลิกด่ืมเหลา และมาทํากิจกรรมอ่ืนๆ รวมกับลูก และครอบครัว 
 

5. ฉาก (Setting) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชฉากที่เปนการดําเนินชีวิตของตัวละคร 

ประจําวันของตัวละคร คือ บาน ซึ่งในเร่ืองนี้ใชลักษณะบานไม ที่แสดงถึงฐานะของรอบครัวที่มี
รายไดระดับลาง ซึ่งสอดคลองกับกลุมเปาหมายที่เปนปญหา ซึ่ง สสส. ตองการรณรงค 
 

6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชสัญลักษณพิเศษ คือ สัญลักษณทาง

ภาพ ในการเลาเร่ือง คือ ชุดแตงกายของพอและลูก ที่ส่ือความหมายถึง การกระทําที่เปนเหมือน   
ผูพิทักษ (Hero) ความสุขในครอบครัว ดวยการที่ลูกชวยขอรองใหพอหยุดพฤติกรรมด่ืมเหลาแลว
เมา เหมือนกับสัตวประหลาด (ตัวราย) ในความรูสึกของลูก 
 

7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชการเลาเร่ืองในมุมมองของลูก ซึ่งเปน

มุมมองบุคคลที่หนึ่ง (The first-person narrator) โดยลูกเปนผูที่ไดรับผลกระทบจากอารมณของ
พอที่ด่ืมเหลา ซึ่ง ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ สสส. ตองการส่ือสารกับลูกใหเกิดแรงบันดาลใจ กลาที่
จะขอรอง หรือชักชวนใหพอเลิกเหลาเพื่อครอบครัว 
 

“เปนการนําเร่ืองราวจริงๆ โดยนําความไรเดียงสาของเด็กที่มองเห็นพอของเขากินเหลาทุก
วัน ในความคิดเขาเปนอยางไร มันดูไรเดียงสาจนพอหรือผูใหญดูแลวจะสะเทือนใจมากในแฟนตา
ซีของเขาพอนั้นเปนสัตวประหลาดทําลายลางเหมือนการตูนที่เขาดู” (ปรางทิพย เซโลส, สัมภาษณ
, 20 มกราคม 2553) 
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4. กลยุทธการนําเสนอในสื่อโฆษณาที่ใชในโครงการงดเหลาเขาพรรษาป 2552 
 
 1) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” 
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
 รูปแบบปญหาและการแกปญหา (Problem solution) และรูปแบบการเลาเร่ืองและ
เหตุการณ (Vignettes and situations) โดยใชวิธีนําเสนอแบบรายการโทรทัศนเร่ืองจริง (Reality 
program) กลาวคือ ภาพยนตรโฆษณา ชุด สุขเลิกเหลา พิธีกรไดต้ังคําถาม “ถาไมกินเหลาแลวทํา
อะไรดี” กับผูด่ืมเหลาที่ไมสามารถบอกได จึงถามมายังผูชมทางบานใหนําเสนอกิจกรรมความสุข
ทดแทนการด่ืมเหลามายังชองทางการส่ือสารของ สสส. เพื่อแกไขปญหาใหกับผูด่ืมเหลาที่ยังคิด
ไมไดอีกดวย 
 
 “สสส.ใชส่ือหลัก โดยมี TVC เปนตัวนํา และต้ังตําถามวาไมกินเหลาแลวทําอะไรดี โดยมี
คนถือไมคสัมภาษณคนกินเหลาที่ยังคิดไมออกเปนตัวแทนคนกินเหลาทั่วไป ที่ยังคิดไมออก ก็
ไมไดโทษวาคุณคิดไมได ก็จะยื่นใหคนทางบานชวยคิดแทน คนที่สัมภาษณเปนผูชวยผูกํากับ โดย
นําเสนอTVC นี้เปนรายการ Reality” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“แคมเปญเร่ืองเหลาก็พูดกันมานานแลว วาไมดีหรอกเลิกทํากันไดแลว แตที่คนยังไมทํา 
สวนหนึ่งคิดวาเปนเพราะเราไมเสนอทางออกใหเขา ดังนั้นถาเราจุดประกายใหเขาทํามันจะงายข้ึน 
เหมือนกับวาทอดสะพานเขาไปอีกระดับหนึ่งใหเขาทําไดงายข้ึน เราเลยคิดวาใชแคมเปญเสนอ
ไอเดียใหเขาเห็นวาทําอะไรแทนการกินเหลาไดเยอะแยะมากมาย แลวหนังก็จะเปนตัวชูอีกตัวหนึ่ง
ในการเรงใหเขาคิดและสงไอเดียเขามา” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
 

รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้ คือ ทํากิจกรรม
ความสุขทดแทนการด่ืมเหลา ซึ่ง สสส. ไดนําเสนอหลายวิธีการ ไดแก การหาเวลาใหกับครอบครัว 
การเลนกีฬา และการทํากิจกรรมรวมกับเพื่อน ซึ่ง สสส. เนนใหกิจกรรมความสุขที่สงมาจากทาง
บานเปนตัวเดน 

รูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครในกิจกรรมทดแทนที่ สสส.นําเสนอ ไดมีการ
ทดลองกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา เชน การทํากิจกรรมกับเพื่อน การปลูกผักรับประทานอาหาร
กับครอบครัว ซึ่งแสดงใหเห็นวามีความสุข และสนุกสนาน มากกวาการด่ืมเหลา 
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รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life style) สินคาทางสังคม ที่ สสส.นําเสนอนั้นมุงเนนกิจกรรมที่
กลุมเปาหมายสามารถนําไปปฏิบัติไดงาย เชน การเตะฟุตบอล ทํากิจกรรมกับครอบครัว เพื่อให
สอดคลองกับการดําเนินชีวิต 

ดังนั้น กิจกรรมเหลานี้จึงเปนสินคาที่ สสส. นําเสนอเพื่อใหสอดคลองกับรูปแบบของการ
ดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย และงายตอการนําไปปฏิบัติจริง 

 
ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
 จุดจับใจดานทางเลือกที่หลากหลาย (Variety of selection) ภาพยนตรโฆษณา

เร่ือง สุขเลิกเหลา ไดนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลาที่หลากหลาย ทั้งเวลา โอกาส และ
สถานที่ ไดแก กิจกรรมรับประทานอาหารกับครอบครัว กิจกรรมบําเพ็ญประโยชน เปนตน 

 จุดจับใจดานครอบครัว (Family appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง สุขเลิกเหลา 
ไดนําเสนอกิจกรรมทดแทนการดื่มเหลาโดยเนนการทํากิจกรรมกับครอบครัว เชน กิจกรรม
รับประทานอาหารกับครอบครัว การปลูกผักกับครอบครัว เปนตน 
    จุดจับใจดานความสะดวก (Convenience appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง สุข
เลิกเหลา สสส. ไดนําเสนอสินคาที่เปน กิจกรรมความสุขเพื่อทดแทนการด่ืมเหลา เพื่อให
กลุมเปาหมาย สามารถนําไปปฏิบัติไดงายกับครอบครัวและคนรอบขาง เชน กิจกรรมรวมกับ
ครอบครัว และกิจกรรมเตะฟุตบอล เปนตน 
 
 - จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
  จุดจับใจดานความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตร
โฆษณาเร่ืองนี้ไดนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืมที่เนนใหเกิดความสุขในครอบครัว และคนรอบ
ขาง เชน การทําอาหารรวมกัน เปนตน 

จุดจับใจดานอารมณขัน (Humor appeal) สสส. ไดคัดเลือกกิจกรรมที่นําเสนอ 
ใหมีอารมณขันรวมดวย เพื่อเปนจุดดึงดูด และเสริมใหกิจกรรมที่นําเสนอนั้นมีความสนุกสนาน
และสอดคลองกับแนวคิดหลัก คือ สุขเลิกเหลา ดวย เชน การกางเตนทกินขาวหนาบาน มีเสียงลูก
บอกวา พอ ขาวไหมๆ การนั่งเรือชมหิ่งหอย และการทัวรบานผีสิง เปนตน 
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“อารมณ Tone หนังที่ตลก จะทําใหกลุมเปาหมายระดับB เกิดการรับรูและจดจําไดงาย 
ซึ่งสสส. เนนใหคนจํา Key Message ไดมากกวาความตลก ขบขันที่มากเกินไป” (มรกต เหรียญ
ทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

 จุดจับใจดานการใหกําลังใจ (Sheer up appeal) สสส. ไดนําเสนอกิจกรรม
ทดแทนการด่ืมโดยเปนการชักชวนใหผูด่ืมเหลา ชวยกันคิดกิจกรรมความสุขเพื่อทดแทนการด่ืม ซึ่ง
เปนการสงเสริมใหกลุมเปาหมายเปล่ียนความคิดและพฤติกรรมตนเอง เกิดแรงบันดาลใจในการ
เลิกเหลาเพื่อครอบครัว 
 

“Tone ของแคมเปญนี้ สสส.ตองการใหกลุมเปาหมายรูสึกวาเปนการ Sheer up เขา
มากกวา และสรางแรงบันดาลใจ (Inspire) ไมถูกตีตราวาเปนข้ีเมา และชี้ใหเห็นวาคุณเลิกเหลา
แลวจะดีกับคุณอยางไร และมาเลิกเหลากันเถอะ ดังนั้น สุขเลิกเหลา จึงมีลักษณะเปน Positive 
Campaign” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
 iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” ใชลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพ
คลายคลึงกับประสบการณของผูรับสารเปาหมาย ซึ่งเห็นไดจาก การใชพิธีกรผูดําเนินรายการที่มี
ลักษณะบุคลิกเปนกันเองกับกลุมเปาหมาย เชนเดียวกับลักษณะผูนําเสนอกิจกรรมทดแทนการด่ืม
เหลาที่เนนการนําเสนอตามแบบแผนการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย ชนชั้นลาง เชน การรอง
เพลง และการขายผาเย็นเพื่อหารายได เปนตน 

 
iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 

 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “สุขเลิกเหลา” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) เปน
การพูดจาชักชวนแบบนุมนวล เนนนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการด่ืมเหลา และใช
น้ําเสียง (Tone) แบบตรงไปตรงมา (Straightforward) ดวยอารมณขัน เห็นไดจากการชักชวนให
กลุมเปาหมายที่ด่ืมเหลามารวมกันนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขมายังโครงการแทน 
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2) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 

 รูปแบบการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) โดยเปนการเลา
เร่ืองถึงเหตุการณที่พอมักด่ืมเหลาเปนประจํา มักมีอารมณรายกาจ และมักไมใหเวลากับลูก 
  รูปแบบปญหาและการแกปญหา (Problem solution) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ชี้
ใหเห็ฯปญหาที่พอซึ่งเปนผูนําครอบครัวด่ืมเหลา ดังนั้น สสส. จึงเสนอวิธีการแกไข คือ ลูกตองกลา
ที่จะชวนพอหันมาเลิกเหลาและทํากิจกรรมอ่ืนๆ ทดแทน เชน การเตะฟุตบอลกับลูก เปนตน 

รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้ คือ ทํา 
กิจกรรมทดแทนการด่ืมเหลา ซึ่ง สสส. ไดนําเสนอ การเลนฟุตบอลกับลูก เปนสินคาใหพอหันมา
เลิกเหลาเพื่อลูก 

รูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครในภาพยนตรโฆษณา พอและ 
ลูกเลนฟุตบอลรวมกันอยางมีความสุข 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใช 
-จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจทางดานครอบครัว (Family appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ไดนําเสนอ

บทบาทของลูกที่ออกมาพูดกับพอใหเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว และบทบาทพอที่ตองเสียสละ
ความสุขสวนตัวในการเลิกด่ืมเหลา เพื่อเห็นแกลูก และครอบครัวที่มีความสุข 
 

- จุดจับใจดานอารมณ (Emotion appeal) 
จุดจับใจดานความรักและความอบอุน (Love and Warmth appeal) ภาพยนตรโฆษณา

เร่ืองนี้เนนนําเสนอความรัก และความผูกพันระหวางพอกับลูก แมวาพอจะด่ืมเหลาเมาทุกคร้ัง แต
ความหวงหาอาทรของลูกไดเปนแรงผลักดันใหลูกกลาที่จะชักชวนพอใหเลิกเหลา และหันมาทํา
กิจกรรมที่มีความสุขรวมกัน 

จุดจับใจดานความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ 
ไดนําเสนอตัวละครในรูปแบบการตูน โดยใหลูกมีบทบาทเปนผูพิทักษในครอบครัว (Hero) มีการ
แตงกายคลายกับนักรบ และพอที่เมาแลวมักออกอาละวาดเหมือนสัตวประหลาด โดยผูผลิต
ตองการใหเกิดความสนุกสนาน และสุดทายเร่ืองก็จบลงดวยการชัยชนะของลูก และการเตะ
ฟุตบอลรวมกันอยางมีความสุข 
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จุดจับใจดานการใหกําลังใจ (Sheer up appeal) สสส. ไดนําเสนอสงเสริมใหลูกเปนผู 
ชักชวนใหพอที่ด่ืมเหลา หันมาทํากิจกรรมรวมกัน ซึ่งเปนการสงเสริมใหกลุมเปาหมายเกิดความ
กลาที่จะออกมาขอรองใหพอเปล่ียนพฤติกรรม และเกิดแรงบันดาลใจในการเลิกเหลาเพื่อ
ครอบครัว 
 
 iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 

ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชลักษณะของผูนําเสนอสารที่มีบุคลิกภาพ
คลายคลึงกับประสบการณของกลุมเปาหมายที่ด่ืมเหลา ซึ่งเห็นไดจาก บุคลิกของพอที่ด่ืมเหลา
มักจะมีความเปล่ียนแปลงทางอารมณ มีความฉุนเฉียว ซึ่งในมีลักษณะเหมือนสัตวประหลาดใน
สายตาของลูก ดังนั้น ลูก จึงเปนผูพิทักษครอบครัวที่จะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของพอที่ด่ืมเหลา 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ลูกชวนพอเลิกเหลา” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft 
sell) เนื่องจากวัตถุประสงคของ สสส. ตองการใหภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้กระตุนใหเด็กเกิดแรง
บันดาลใจในการพูดโนมนาวใจพอใหเลิกด่ืมด่ืมเหลา เห็นไดจากลูกพยายามขอรองแบบออนโยน 
(Lighthearted) ใหพอมาเลนฟุตบอลดวยกัน เปนตน 
 

3) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา (Print advertising) 
 

ก. ปายโฆษณากลางแจง (Bill board) โครงการงดเหลาเขาพรรษา “สุขเลิกเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.6: ปายโฆษณากลางแจง (Bill board) เร่ือง “สุขเลิกเหลา” 
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i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
    ส่ือส่ิงพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยมีการใชอวัจนภาษา 
(Non-verbal) สีพื้นหลัง (Back ground) ที่เปนสีโทนรอน และสีสะทอนแสง ไดแก สม เขียว ฟา 
และชมพูเปน เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย สวน การใชวัจนภาษา (Verbal) ไดแก 
ขอความพาดหัวหลัก (Headline) เปนการนําประโยชนมาไวข้ึนตน (Benefit headline) ซึ่งเปนการ
ชักชวนใหกลุมเปาหมายคิดกิจกรรมที่มีประโยชน และมีความสุข เพื่อทดแทนการด่ืมเหลา ไดแก 
การลางรถ การทําความสะอาดชุมชน การสอนการบานลูก และพอทําของเลนให เปนตน โดยรวม
สงขอความ (SMS) มายังโครงการงดเหลาเขาพรรษา “สุขเลิกเหลา” อีกดวย นอกจากนี้ โลโก 
(Logo) ของโครงการ คําวา “สุขเลิกเหลา” ยังใชรูปแบบตัวอักษร ที่มีลักษณะเชนเดียวกับ หนังสือ
การตูน ขายหัวเราะ ที่กลุมเปาหมายระดับลางนิยมอาน และใชสีสัน เพื่อดึงดูดความสนใจและส่ือ
ความหมายถึงกิจกรรมที่สนุกสนาน 
 

“แคมเปญสุขเลิกเหลา เราเนนไปที่กลุมเปาหมายระดับBลงไปในตางจังหวัด ตัวอักษร 
“สุขเลิกเหลา” จึงเนนใหมีลักษณะแบบการตูนขายหัวเราะและมหาสนุก และเนนสีสันที่ฉูดฉาด ซึ่ง
จะเห็นในส่ือสนับสนุน และส่ือมวลชนประเภทตางๆ เนนใหกลุมเปาหมาย ไดรับ Message ที่
ตองการรณรงค คือ การเลิกเหลาแลวมีความสุข” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 
พฤศจิกายน 2552) 
 

“ใชTheme ทีส่ื่อความหมายวา เลิกเหลาแลวไดความสุข เชน ตัวอักษรในส่ือโฆษณาเปน
แบบหนงัสือขายหวัเราะ ที่เปนตัวหนงัสือ” (ปรางทิพย เซโลส, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 

 
 รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในทีน่ี้ คือ กิจกรรมทดแทน
การด่ืมเหลา ลางรถ การทําความสะอาดชุมชน การสอนการบานลูก และพอทาํของเลนให เปนตน 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) 
จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
จุดจับใจดานความสะดวก (Convenience appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ เปนการ 

นําเสนอกิจกรรมความสุขเพือ่ทดแทนการดื่มเหลา เพื่อใหกลุมเปาหมาย สามารถนาํไปปฏิบัติได
งาย และเปนการใชเวลาวางทาํกิจกรรมทีม่ีประโยชนกบัครอบครัวและคนรอบขาง เชน การทํา
กิจกรรมกับครอบครัว และกิจกรรมเตะฟุตบอล เปนตน 
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 จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
  จุดจับใจดานความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) สื่อส่ิงพิมพ
โฆษณาชิ้นนี้ เปนการชักชวนใหกลุมเปาหมายนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุข และสนุกสนานเพื่อ
ทดแทนการด่ืมเหลา ดวยการสง SMS มายังโครงการงดเหลาเขาพรรษาสุขเลิกเหลา 
 

“สุดทายที่เขาเอามาคือไมอยากใหมันเปนศุกรอยางเดียว เราอยากใหสบายๆ คลาย
เครียด ไมทอ ก็เลยกลายเปนความคิดอีกแบบหนึ่ง เร่ืองขายหัวเราะ เราจึงนําเสนอวาทําอยางอ่ืน
ก็มีความสุขได ไมใชวาตองกินเหลาเสมอไป แลวธรรมดาเวลาเราไปพูดกับคนกินเหลานั้นมันจะ
เหมือนกับเราไปสอนเขา ในภาพสอน ซึ่งอันนี้นองเขาทําFont อยางนี้ เขาอยากใหรูสึกวามันสนุก
นะ ไมใชถูกดาอยู ไมไดถูกสอนอยู เรามาเสนอความสนุกใหคุณ” (อัญชลิกา เกตุวัฒนาไชย, 
สัมภาษณ, 20 มกราคม 2553) 
 

iii. ลีลา และน้ําเสยีง (Tone) 
สื่อส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) เปนการพูดจา

ชักชวนใหเลิกเหลาแบบนุมนวล เนนนําเสนอกิจกรรมที่มีความสุขทดแทนการดื่มเหลา และใช
น้ําเสียง (Tone) แบบตรงไปตรงมา (Straightforward) แตไมเปนการบังคับ หรือบอกใหเลิกทันที 
เห็นไดจากขอความพาดหัวที่สั้น กระชับ และพูดกับกลุมเปาหมายใหทํากิจกรรมที่ทําไดงายแทน
การดื่มเหลา เชน การทําความสะอาดชุมชน และการสอนการบานลูก เปนตน 
 
ข. สื่อสิ่งพิมพโฆษณาท่ีลงในหนังสือพิมพ “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.7: สื่อส่ิงพมิพโฆษณา “ลูกชวนพอเลิกเหลา” 
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i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) 
 ส่ือส่ิงพิมพชิ้นนี้ใชรูปแบบการโฆษณาแบบไมเปนทางการ โดยสวนที่เปนวัจนภาษา (Non 
verbal language) มีการใชขอความพาดหัวหลัก (Headline) ที่เปนการเจาะจงถึงกลุมเปาหมาย 
(Specific Address) วา “เพราะลูก เขาพรรษานี้พอจึงเลิกเหลา” ประกอบกับการใชขอความ
โฆษณาท่ีใชหลักเหตุผล (Reason-Why copy) ดวยการนําประโยชน (Benefit) ไวขางหนา คือ 
“ความสุขของลูกและครอบครัว” และเปนเหตุผลหลักในการชักชวนพอใหเลิกเหลาแลวมาทํา
กิจกรรมรวมกันภายในครอบครัว เห็นไดจากขอความพรรณนา (Descriptive copy) คําวา “พอพอ
เลิกเหลา ครอบครัวเราก็พรอมหนา” “คายสรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา จุดจบของการดื่มเหลา 
จุดเร่ิมตนของความอบอุนในครอบครัว” 
 

สวนที่เปน อวัจนภาษา (Non verbal language) มีการใชภาพที่กลุมเปาหมายมีความสุข 
(Happy target) คือ กิจกรรมระหวางพอ แม และลูก ซึ่งส่ือความหมายถึง ความสุขภายใน
ครอบครัว และใชสีสมเปนพื้นหลัง (Back ground) ซึ่งส่ือความหมายถึงเทศกาลเขาพรรษา 

 
รูปแบบการแสดงสินคาเปนตัวเดน (Product as Hero) สินคาในที่นี้ คือ กิจกรรมคาย

สรางสุข ยอดคุณพอเลิกเหลา 
 
“จริงๆ มันเปนกอนเดียวกัน คือ ลูกชวนพอเลิกเหลา มีการนํารองตัวอยางการทํา 

เหมือนกัน มีรูปแบบที่เช่ือมโยงกัน และชวยคิดกิจกรรมสงจดหมายลูกชวนพอ เพื่อเปนตัวชวย
สงเสริมกัน” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 

 
รูปแบบการสาธิต (Demonstration) ตัวละครส่ือส่ิงพิมพโฆษณา ไดนําเสนอภาพ พอ แม 

และลูก กําลังทํากิจกรรมรวมกันภายในครอบครัว โดยมีขอความใตภาพบรรยายวา “พอพอเลิก
เหลาครอบครัวเราก็พรอมหนา” ส่ือความหมายถึง ความผูกพันภายในครอบครัวที่เกิดจากการเขา
คายเลิกเหลา 
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ii. จุดจับใจ (Appeal) 
-จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

 จุดจับใจดานครอบครัว (Family appeal) โฆษณาไดแสดงถึง การเสียสละของพอซึ่งเปน
ผูนําครอบครัว ควรเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว เห็นไดจาก ขอความที่ระบุวา “พอสูเขาเอาชนะเหลา
ใหผมดู” และ “ถาคุณอยากพิสูจนตัวเอง วาคุณก็ทําเพื่อครอบครัวได”  
 

-จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
จุดจับใจดานความรักและความอบอุน (Love and Warmth appeal) ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา 

ชิ้นนี้เนนนําเสนอภาพความผูกพันภายในครอบครัว สอดคลองกับคําวา “พอพอเลิกเหลา 
ครอบครัวเราก็พรอมหนา” 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ใชภาพเหตุการณจริง ซึ่งเปนคนธรรมดาที่เขารวมกิจกรรมคายเลิก 

เหลากับ สคล. ดังนั้น ลักษณะของผูนําเสนอสารจึงมีบุคลิกภาพคลายคลึงกับผูรับสารเปาหมาย 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาช้ินนี้ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) เปนการพูดจา 

ชักชวนใหพอเลิกเหลาเพื่อลูกแบบนุมนวล เนนการเลิกด่ืมเหลาเพื่อครอบครัว และใชน้ําเสียง 
(Tone) แบบออนโยน (Lighthearted) เห็นไดจากขอความพาดหัว คําวา “เพราะลูก เขาพรรษานี้
พอจึงเลิกเหลา” และภาพการทํากิจกรรมระหวางครอบครัว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 274

5. กลยุทธการเลาเรื่องในภาพยนตรโฆษณา โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 
1) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ถังขยะ” 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่6.1: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” เปดเร่ืองในฉากรานอาหารแหงหนึ่งขางมหาวิทยาลัย 
โดยรุนพี่กําลังบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา ซึ่งตนเองก็ตกอยูในสภาพเมาไมไดสติ จนเห็นถังขยะเปน
รุนนอง และเทเหลากรอกปากถังขยะเขาไป ในขณะที่รุนนองจริงๆ เมาหลับไปหมดแลว เหตุการณ
ดังกลาวโดยแสดงใหเห็นภาวะปญหา (Disruption) การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลของนิสิต
นักศึกษาในเทศกาลรับนองใหมเขา มหาวิทยาลัย รุนพี่ยังคงมีคานิยมในการรับนองดวยการ
ชักชวนไปด่ืมเหลาจนเมาไมหลงเหลือสภาพของนักศึกษาซ่ึงควรเปนแบบอยางที่ดีใหกับสังคม 
ดังนั้น เป อารักษซึ่งเปนผูบรรยายจึงต้ังคําถามกับ นักศึกษารุนพี่วา พฤติกรรมเชนนี้จะเรียกวาเปน
รุนพี่ไดเต็มปากหรือ และถารักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” ไดเสนอความขัดแยงระหวาง การเปนแบบอยางที่ดีของ
รุนพี่ใหกับรุนนอง กับพฤติกรรมการรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ดังนั้น หากรุนพี่อยากเปนที่
เคารพและแสดงออกถึงความรักที่มีตอรุนนองอยางจริงใจแลว ก็ไมควรรับนองดวยการดื่มเหลา 
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ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition)   
 รุนพี่แบบอยางที่ดี  ตรงขามกับ รุนพี่ที่เมาแบบอยางที่ไมดี 
 
3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” แบงตัวละครออกเปนรุนพี่ รุนนอง และผูบรรยาย ดังนี้ 
 
 นักศึกษารุนพี่ มีลักษณะภาพเหมารวม (Stereotype) มีนิสัยชอบบังคับใหผูอ่ืนทําตาม 

ลักษณะการแตงกายไมสุภาพ ไมนาเคารพ ไมเปนแบบอยางที่ดี 
 
 นักศึกษารุนนอง เปนตัวละครที่อยูในฉากหลังซึ่งถูกรับนองดวยการบังคับจากรุนพี่ 

และเมาหลับไมไดสติไปแลว 
 
 ผูบรรยาย เป อารักษ เปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดี ซึ่งพยายามชี้ใหรุนพี่คนอ่ืนๆ เห็นวา  

พฤติกรรมการรับนองดวยการดื่มเหลานั้นเปนแบบอยางที่ไมดี  
 

“งานนี้ตองการใช Celebrity ใครก็ไดที่นาเช่ือถือได ดูมีแนวโนมใชแลวจะดัง หรือพูดแลว
คนเชื่อ แตเราไมไดเลือกวาตองเปน เป แตมารูภายหลังวา เป อารักษกินเหลาแลวแพ ก็โอเค ก็
สอดคลองดี ตอนแรกเรายังไมรูจักเป และไมรูวาเลนไดแคไหน พูดไดนาฟงหรือไม เราจึงเอาเขามา
เปนผูชี้ หรือเปนตัวแทนของรุนพี่ เปนพี่ที่พูดกับพี่ดวยกัน ซึ่ง เป เปนรุนพี่ที่ไมด่ืมเหลา” (กิตติพงศ 
อักษรานุวงศ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

“เราเคสตัวละครรุนพี่เปนคนที่เชื่อไดวากินเหลา แตคาแรคเตอรเราเอาแบบที่ตรงขามกัน 
คนหนึ่งจะเปนรุนพี่ที่เกาจริง และรุนพี่ที่ทําเปนเกา สวนตัวรุนนองเราเลือกคนที่แหยๆ พูดอะไรก็
เช่ือ ชี้นํางาย ไมกลาคิดเอง ไมกลาขัดแยงถาไมเห็นดวย แตงตัวแบบรุนนองป 1 ใสเส้ือเชิ๊ตแขน
ยาวและพับแขนใสสายสินญที่ขอมือ สวนรุนพี่ตองดูเกานิดนึงใสสายสิญจนรับนอง” (ณัฐ ฤทธา
รมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” แกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวิพากษสังคม โดย
สะทอนคานิยมทีรุ่นพี่มกัรับนองดวยการชักชวนใหด่ืมเหลา ซึ่งเปนพฤติกรรมที่ไมเปนแบบอยางที่ดี 
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โดย ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ไดนําเสนอแนวตลกเสียดสีเพื่อชี้ใหเห็นวา รุนพี่ที่เมาไมไดสติจนเห็น
ถังขยะเปนรุนนองแลวเอาเหลากรอกปากถังขยะนั้นเปนพฤติกรรมที่นาละอาย 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ”  ใชฉากรานอาหารบริเวณขางมหาวิทยาลัย เปนสถานที่
ในการเลาเร่ือง โดยเปนฉากที่แสดงใหเห็นถึงแบบแผนการดําเนินชีวิตของตัวละคร ซึ่งนักศึกษาทั้ง
รุนพี่ และรุนนอง ตางก็มีการชักชวนใหมารวมกันด่ืมเหลา ในรานอาหารที่อยูไมไกลจาก
สถานศึกษามากนัก โดยมี องคประกอบฉาก (Prop) ดานหลังตัวละครเปนปายช่ือราน คําวา 
“สรางสรรคโภชนา” ซึ่งเปนขอความที่ผูผลิตตองการส่ือความหมายถึงความขัดแยงระหวาง
พฤติกรรมรับนองดวยเหลา และการเปนแบบอยางที่ดีของนักศึกษารุนพี่ 

 
“ปายขอความ “สรางสรรคโภชนา” เปนการประชด โดยใส Detail ของหนังที่ผิวๆ เปน

เพียงส่ิงที่คิดมา โทนของโฆษณา เปนการเสียดสีแบบหึๆ แตไมไดเนนขํา โดยเสียดสีพฤติกรรม
ของรุนพี่ที่รับนองดวยเหลา เปนพฤติกรรมที่ไมนาเช่ือถือเลย” (กิตติพงศ อักษรานุวงศ, สัมภาษณ, 
5 มกราคม 2553) 
 

“สวนฉากรานอาหารสรางสรรคโภชนา ซึ่ง คําวาสรางสรรคโภชนา เปนขอความที่ผูกํากับ
ตองการใหเห็นความขัดแยง (Contrast) และเปนโทนที่ผูกํากับตองการใหผูชมเกิดความขัดแยง
ภายในภาพเห็นแลวจะรูสึกวาเปนพฤติกรรมที่ไมสรางสรรค โดยตองการใหเกิดความแรง และ
สรางการจดจํากับผูชมไดมาก” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 
6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” ใชสัญลักษณทางภาพวัตถุ คือ “ถังขยะ” ที่รุนพี่กรอก
เหลาเขาไป โดยผูผลิตตองการสื่อความหมายถึง รุนนองที่ถูกบังคับใหด่ืมเหลาจนเมาไมไดสติ ทั้งที่
ในใจจริงไมไดอยากด่ืมแตเพราะถูกรุนพีบ่ังคับ โดยในชวงหนึ่งบริเวณถังขยะไดมีน้ําตาไหลออก ซึ่ง
เปนการแสดงถึงอารมณเสียใจของรุนนองที่ถูกบังคับใหด่ืมเหลา 
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7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ถังขยะ” ใชมุมมองการเลาจากมุมมองที่ เปนกลาง (The 
objective) โดยให ผูบรรยายเปนคนเลาเร่ืองในมุมองของรุนพี่ที่ดี โดยช้ีใหเห็นวาพฤติกรรมการรับ
นองดวยการดื่มเหลาเปนส่ิงที่รุนพี่ที่รักนองจริงไมควรทํา 
 
2) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ขอเถอะ” 

 
รูปภาพที ่6.2: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ขอเถอะ” 

 
1. โครงเรื่อง (Plot) 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง ขอเถอะ เปนการนําคําพูดของคนรอบขางจากหลากหลายอาชีพ 
ดวยคําวา “ขอเถอะ” มาขอรองกับรุนพี่ใหหยุดการรับนองดวยเหลา และเป อารักษ ผูบรรยาย ย้ํา
อีกคร้ังวา ขอเถอะรักนองจริงอยางชวนนองด่ืม 

 
2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ไมมีการใชคูขัดแยงในการเลาเร่ือง 
 
3. ตัวละคร (Character) 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” มกีารใชตัวละครแบงออกเปน 3 กลุม ดังนี้  
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 คนรอบขาง  เปนตัวละครทีถู่กคัดเลือกมาจากความหลากหลายซ่ึงเปน 
ผูที่ไดรับผลกระทบจากรับนอง โดยรวมกนัขอรองใหรุนพี ่
ไมรับนองดวยเหลา 

 รุนนอง   เปนตัวละครทีถู่กรุนพี่ใหด่ืมเหลาจนเมาหลับตาคาง 
ผูบรรยาย  เป อารักษ เปนตัวแทนของรุนพีท่ี่ดี ซึง่กลาวปดวา 

ขอเถอะรักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
 
 “โจทยมาจากการรณรงคขอใหรุนพีห่ยุดใหรุนนองอยูแลว เราจึงคิดวาอยากใหหลายๆ คน
มาขอดวยกนั ผมจึงใชวธิีเอากลองไปถายกับชาวบาน หนาออฟฟศ ตํารวจในปอม และหมอเปน
เพื่อนผมเอง สวนคนขับแทก็ซี่ และนักศึกษาจุฬาฯ พอดีเขารับปริญญาจึงขอเขาถายทาํ จริงๆ 
แลวเยอะกวานี้ เราเลือกคนพูดมาจากการ Represent มาจากคนกลุมใหญ จริงๆ เชน หมอ 
ตํารวจ นิสิต ผูใหญ สวนเด็กๆ ยังไมแรงพอ ซึ่งคนที่เราเลือกมาเขาอาจจะมีลูกที่เปนนิสิตอยูก็ได 
แตหลักๆ ก็เลือกมาเพื่อใหเกิดความหลากหลาย สวนการเปนตัวแทนจากผลกระทบของคนด่ืม
เหลาหรือไมนัน้เราไมไดคิดเฉพาะสเปคขนาดนั้น แตถากลับกันในวธิคิีดมันตลกตรงทีว่าเวลาเอา
กลองไปถายใครก็ตามแมกระทั่งคนกวาดพ้ืน ถาเอามาใชก็แสดงวาคนเมาคงเขาไปเกี่ยวของกับ
สังคมอยางมาก” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” มีแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการวพิากษสังคม การรับ
นองของนักศึกษารุนพีท่ี่ใชเหลามอมเมารุนนอง โดยเนนการนําเสนอที่สมจริง จากคําพูดของคน
หลากหลายมาขอรองรุนพี่ใหเลิกรับนองดวยเหลา 

 
“โดยโจทยความคิดของเราตองการไดคําที่เขาจะพูดถงึรุนนองวาจะทาํอยางไรใหรุนนอง

เลิกด่ืมเหลา และสุดทายเราก็จะเอาคําพูดวาขอเถอะของเขามาใช Message คําวาขอเถอะครับ 
เราต้ังโจทยต้ังแตตอนจะออกไปถาย ใหทกุคนพูดคําวาขอเถอะครับ และทุกคนอ่ืนๆ พูดย้ําๆ และ
ใหเป อารักษเปนพรีเซนเตอรที่พูดรวมเปนคนสุดทาย” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 
2553) 
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5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” ใชฉากที่เปนธรรมชาติ จากการถายทาํที่ผูผลิตมีการ
ออกสัมภาษณไปถายทาํในสถานที่จริง 
 
6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ไมมีการใชสญัลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “ขอเถอะ” ใชการเลาเร่ืองจากมุมมองที่เปนกลาง (The 
objective) โดยเปนมมุมองของคนรอบขางที่ไดรับผลจากการรับนองซึง่รวมกนัขอรองรุนพี่ไมใหรับ
นองดวยเหลา 
 
3) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “รับนอง” 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่6.3: ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” 
 
1. โครงเรื่อง (Plot) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” เปนการนําเสนอภาพความสุข และความสนุกสนาน
จากการรับนองที่ไมตองใชเหลา โดยมีผูบรรยายต้ังคําถาม และนําเสนอแนวทางการรับนองที่ดี
ใหกับรุนนองเปนผูเลือกเอง 
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2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” เปนการนําเสนอความขัดแยงระหวางการใชเหลาเพื่อ
สรางความสนุกสนานในการรับนอง กับการใชกิจกรรมที่มีสนุกสนานและมีความสุขโดยไมใชเหลา 
 

ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
  การรับนองด่ืมเหลาจนเมา ตรงขามกับ การรับนองที่มคีวามสุข 

 
3. ตัวละคร (Character) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” มีการใชตัวละคร ผูบรรยาย เพียงคนเดียว คือ เป 
อารักษ เปนตัวแทนของรุนพี่ที่ดีที่ต้ังคําถามถึงการรับนองที่มีความสุขโดยไมตองพึ่งพาเหลากับรุน
พี่ซึ่งเปนผูรับสาร และนําเสนอวารุนนองเปนผูเลือกเอง 
 
4. แกนความคิด (Theme) 

ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” ไดนําแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการต้ังคําถามถึง
หลักการปฏิบัติที่ดีของรุนพี่ในการรับนอง โดยนําเสนอภาพการรับนองที่มีความสุขใหเห็นวา
สามารถทําไดโดยไมตองใหรุนนองด่ืมเหลา และตองการการใหนักศึกษาที่เปนผูรับสารวิเคราะห
และเลือกปฏิบัติ 
 

“ที่มาเกิดจากคําถามที่พูดกันวา และเปนแนวความคิดที่เราตองการ Proof วา การรับนอง
จริงๆไมตองกินเหลาก็ได ซึ่งเวลารับนองตองใชเหลาจึงจะสนุก ซึ่งเพลงที่ใชในหนัง มาจากเพลงรับ
นองที่ตนเองไดยินจากงานรับนองซึ่งเปนเสียงที่สนุกสนาน และไมตองใชเหลา ผมจึงพิสูจนดวยรูป
ถายซ่ึงเกิดจากการพยายามหา Mood & Tone จากรูปประกวดงานรับนองของมหาวิทยาลัยรังสิต 
เราจึงเอารูปของเขามาใชเปน Footage ซึ่งเราเลือกรูปที่สามารถส่ือความหมายอารมณไดดีที่สุด
ภายในเวลาที่เรามี” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 
5. ฉาก (Setting) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” ใชฉากที่เปนธรรมชาติ โดยใชภาพจากการรับนองจริงที่
มหาวิทยาลัยรังสิต ซึ่งมีการแสดงออกถึงอารมณความสุข และความสนุกสนานจากการรับนองที่
ไมใชเหลา 
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6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
 ไมมีการใชสัญลักษณพิเศษ 
 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรโฆษณา เร่ือง “รับนอง” ใชการเลาเร่ืองจากมมุมองที่เปนกลาง (The objective) 
เปนมุมมองของรุนนองที่ถูกนําเสนอดวยภาพกจิกรรมของรับนองที่รุนนองมีความสุขโดยไมใชเหลา 
 
4) ภาพยนตรเพลง เรื่อง ขอเรื่องเดียว 

ดนตรี: 
 A1     จะไปไหนไปกนั    บอกไดเลยไมเคยขัดใจ 
           จะชวนผมไปทําอะไร     ขอใหพี่บอกมา 
         แคเปนเร่ืองทีดี่     ไดเต็มที่ไมมีปญหา 
              จะทาํตามพี่ดวยศรัทธา    ถานาํพาไปทางที่ดี 
 Hook  (แต) ขอเร่ืองเดียวไดไหมพี ่  ไมจําเปนตองมี ของที่มันมนึเมา 
   รักผมจริงตองไมชวนผมเมา   หวงัวาพีก่็คงไมวากัน 
 A3       แคพี่มีน้ําใจ      ฉุดดึงผมไมเดินผิดทาง  
   ไมทําใหชีวิตเลือนราง     พรอมใหพีน่ําไป  
 A4          เพียงแคนี้กพ็อ      ไมตองน้ําสาบานอะไร 
               มันก็ซึง้เขาไปขางใน     ติดหัวใจไมมวีันลมื 
 
1. โครงเร่ือง (Plot) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง ขอเร่ืองเดียว เปนการนําเสนอปญหาความขัดแยงระหวางรุนพี่และ
รุนนอง ที่รวมกันทํากิจกรรมรับนองดวยการออกคายอาสาพัฒนา ในโรงเรียนชนบทแหงหนึ่ง ซึ่ง
แมวารุนพี่จะเปนผูชักชวนรุนนองใหทํากิจกรรมบําเพ็ญประโยชนตอสังคม แตชวงเวลากลางคืน
กลับบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา เปนน้ําสาบาน เพื่อแสดงถึงความรักระหวางรุนพี่และรุนนอง ซึ่งรุน
นองไดปฏิเสธรุนพี่ และขอรองใหรุนพี่หยุดรับนองดวยการดื่มเหลา ซึ่งสุดทายรุนพี่ก็ยินยอมและรับ
นองดวยกิจกรรมที่สรางสรรคแทน 
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2. ความขัดแยง (Conflict) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” เปนการนําเสนอความขัดแยงระหวางรุนพี่และรุน
นอง โดยรุนพี่มีการใชเหลาเพื่อสรางความสนุกสนานในการรับนอง แตรุนนองปฏิเสธโดยตองการ
ใหกิจกรรมที่มีสนุกสนานและมีความสุขโดยไมตองใชเหลาแทน 
 
ลักษณะคูตรงขาม (Binary Opposition) 
 การบังคับ   ตรงขามกับ การยนิยอมปฏิบัติตาม 

การรับนองดวยการด่ืมเหลา ตรงขามกับ กิจกรรมรับนองที่สรางสรรค 
 
3. ตัวละคร (Character)  

นักศึกษารุนพี ่  มีลักษณะ (Stereotype) แมจะชักชวนใหรุนนองทาํกิจกรรมที่ดี  
แตก็ยังบังคับใหรุนนองด่ืมเหลาเพื่อเปนยนืยันความรักตอกัน  

นักศึกษารุนนอง  เปนตัวละครทีแ่มวาจะเหน็ดวยกับการทาํกจิกรรมอาสาพฒันา 
กับรุนพี่แตกก็ลาออกมาปฏิเสธ ไมด่ืมเหลา และขอรองไมใหรุน 
พี่บังคับใหรุนนองคนอ่ืนๆ ด่ืมเหลาอีกเลย 

 นักรอง   “ไอซ” ศรัญู วนิัยพานิชย เปนตัวแทนของรุนนองขอรองใหรุนพี ่
ไมรับนองดวยการบังคับใหด่ืมเหลา 

 
4. แกนความคิด (Theme) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” นําเสนอแกนความคิดหลักเกี่ยวกับการเปน
แบบอยางที่ดี (Role model) ของรุนพี่ โดยสะทอนคานิยมที่ผิด และพฤติกรรมที่ไมเปนแบบอยางที่
ดีในการรับนองของรุนพี่ที่มักบังคับใหด่ืมเหลาเพื่อแสดงถึงความรักระหวางรุนพี่และรุนนอง (น้ํา
สาบาน) โดยภาพยนตรเพลง เร่ืองนี้ไดนําเสนอแนวเชิงละคร เพื่อชี้ใหเห็นวา รุนพี่ถารักรุนนองจริง
ก็ไมควรบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา และควรแสดงออกความรักดวยกิจกรรมที่สรางสรรคแทน 
 
5. ฉาก (Setting) 

ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” ใชฉาก กิจกรรมคายอาสาพฒันา ที่เปนธรรมชาติ 
โดยใชฉากดําเนินเร่ืองซึ่งเปนการทํากิจกรรมที่สรางสรรคระหวางรุนพีแ่ละรุนนอง แตกลับมีเหลา
เปนปญหาที่ทาํใหเกิดความขัดแยง 
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6. สัญลักษณพิเศษ (Symbol) 
ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” ไมมกีารใชสัญลักษณพิเศษ 

 
7. มุมมองในการเลาเรื่อง (Point of view) 
 ภาพยนตรเพลง เร่ือง “ขอเร่ืองเดียว” นําเสนอปญหาการรับนองดวยการด่ืมเหลาใน
มุมมองบุคคลที่หนึ่ง (The First-Person Narrator) คือ มุมมองของรุนนอง ที่เห็นวา ตนเองยินดีที่
จะทําตามส่ิงที่ดีที่รุนพี่แนะนํา แตขอเร่ืองเดียว คือ ไมด่ืมเหลา 
 
6. กลยุทธการนําเสนอ (Presentation strategy) ในสือ่โฆษณาโครงการรับนองปลอดเหลา  
 

1) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ถังขยะ” 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี ้

- รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ืองนี้ใช เป อารักษ ดารานักแสดงเปนผูนําเสนอขายสินคาทางความคิด คือ การเปนรุนพี่ที่ดี และ
การรับนองที่สนุกสนานไมจําเปนตองใชเหลา 
  - รูปแบบอารมณขัน (Humorous) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นาํเสนอภาพของรุนพี่
ที่เมาไมไดสตินําเหลากรอกปากถังขยะที่ตนเองคิดวาเปนรุนนอง ซึ่งรุนนองตัวจริงเมาหลับไปแลว 
  - รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-why) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นําเสนอภาพ
รุนพี่ที่บังคับใหรุนนองด่ืมเหลาจนหลับ โดยมีผูบรรยายกลาววา ถาเปนรุนพี่ที่รักนองจริงตองอยา
ชวนนองด่ืม 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี ้
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

การเปนตัวอยางที่ดี (Role model) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ตองการกระตุนใหรุน 
พี่เปนแบบอยางที่ดี และถาเปนรุนพี่ที่ดี ไมอยาชวนนองด่ืมเหลา 
 

- จุดจับใจดานอารมณเชงิลบ (Negative emotion appeal) 
ความรูสึกผิด (Guilty appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนีน้ําเสนอภาพของรุนพีท่ี ่

เมาไมไดสติ และนําเหลากรอกปากถังขยะ ซึ่งเปนสัญลักษณพิเศษแทนตัวรุนนองโดยมีน้าํตาไหล
ออกมา โดยผูผลิตตองการสือ่ใหรุนพี่รูสึกผิดวาการรับนองดวยเหลาเปนพฤติกรรมที่ไมควรปฏิบัติ 
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ความละอาย (Shame appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้นาํเสนอภาพรุนพีก่ําลัง 
บังคับใหรุนนองด่ืมเหลา โดย ผูบรรยาย เป อารักษ กลาววา “แลวแบบนี้รุนนองเรียกวารุนพี่ไดเต็ม
ปากหรือครับ” โดยตองการกระตุนใหรุนพี่เกิดความละอาย และตองเปนแบบอยางที่ดีใหกับรุนนอง 
 

“ตัวพี่สอนนอง แตตัวเองกําลังกรอกเหลาใหถังขยะที่คิดวาเปนนอง สวนนองจริงๆ นั้นเมา
หลับไปแลว โดยเราตองการใหเหน็สภาพทาง Negative Approach ผลของการด่ืมเหลามันเปน
แบบนี้ ซึ่งความหมาย ที่ตองการสื่อ คือ รุนพี่เปนตัวอยางที่ไมดีใหนองขนาดตัวเองยงัไมไหว คุย
กับคนไมรูเร่ืองเลย แลวใครจะฟง” (กิตติพงศ อักษรานวุงศ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ นําเสนอโดยผูนําเสนอขาย คือ เป อารักษ ซึ่งเปนตัวแทนของรุน

พี่ที่เปนแบบอยางดี ซึ่งเปนดาราที่ไมด่ืมเหลา และมีชื่อเสียงในกลุมวัยรุนนักศึกษา ดังนั้น จึงมี
คุณสมบัติที่มีความนาเชื่อถือ (Reliability and Trustworthiness) และมีบคุลิกภาพที่เปนกันเองกบั
ผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร จึงทําใหมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสารไดมาก 
 

iv. ลลีา และน้ําเสยีง (tone) 
 ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ ใชลีลามุงนําเสนอขายอยางชัดเจน (Hard sell) และใชน้าํเสียง
แบบจริงจัง (Serious) เหน็ไดจาก คําพูดของผูบรรยายทีก่ลาววา “อยางนี ้(การบงัคับใหด่ืมเหลา)
จะใหรุนนองเรียกวารุนพี่ไดเต็มปากหรือครับ” ซึ่งตองการใหรุนพีห่ยุดพฤติกรรมดังกลาวในทนัท ี
 

“เราตองการใหคนดูในเส้ียวเวลาส้ันๆ ใหเปน Emotional ตอนแรกเราตองการไดแคแบบ
กวนๆ แตเราใส Gimmick เนนอารมณในชวง รุนพีเ่อาเหลากรอกปากถังขยะ เราใสใหมีน้าํตาไหล 
ใหมีความรูสึกเปนเร่ืองเกินจริง เราใสเปนการแทนความรูสึกของนองทีจ่ริงๆหลับไปแลว เราจึงเอา
ดนตรีมาใสใหมีความรูสึกที่เศราที่ชีวิตรันทดเหลือเกนิทีถ่กูรุนพี่เอาเหลากรอกปาก” (กิตติพงศ 
อักษรานวุงศ, สัมภาษณ, 5 มกราคม 2553) 
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2) ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “ขอเถอะ” 
 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
  - รูปแบบความเปนเหตุผล (Reason-Why) การรับนองที่ไมจําเปนตองใชเหลา 

- รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) ภาพยนตรโฆษณา 
เร่ืองนี้ใชผูนําเสนอขาย โดยใชบุคคลจากหลากหลายอาชีพ มารวมกันขอรองใหเลิกรับนองดวย
เหลารวมทั้งใช เป อารักษ ดารานักแสดงเปนผูนําเสนอขายสินคาทางความคิด คือ การเปนรุนพี่ที่ดี 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
การเปนตัวอยางที่ดี (Role model) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้พยายามขอรองให 

รุนพี่เปนแบบอยางที่ดี และถาเปนรุนพี่ที่ดี ไมชวนนองด่ืมเหลา 
- จุดจับใจดานอารมณเชิงลบ (Negative emotion appeal) 
ความรูสึกผิด (Guilt) โดยบุคคลจากหลากหลายอาชีพไดรวมกันขอรองใหรุนพี่ 

เลิกรับนองดวยการดื่มเหลา โดยตองการสื่อใหรุนพี่รูสึกผิด และไมรับนองดวยเหลาอีกตอไป 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ นําเสนอโดยผูนําเสนอขาย 2 ลักษณะ ไดแก กลุมแรก คนรอบ

ขางที่ไดรับผลกระทบ โดยมีลักษณะหลากหลายอาชีพ เชน ตํารวจ ผูปกครอง คนขับรถแทกซ่ี และ
รุนพี่ที่จบไปแลว เปนตน ซึ่งมีจุดเดนดานความสามารถของผูสงสาร (Expertness) ในอาชีพ ทําให
แสดงใหเห็นวา การรับนองดวยเหลามีคนในสังคมเปนกังวลอยางมาก และลักษณะ เป อารักษ ซึ่ง
เปนตัวแทนของรุนพี่ที่เปนแบบอยางดี ซึ่งมีคุณสมบัติที่มีความนาเช่ือถือ (Reliability and 
Trustworthiness) และมีบุคลิกภาพที่เปนกันเองกับผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร จึง
ทําใหมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสาร 

 
iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 

 ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “ขอเถอะ” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) และใช
น้ําเสียง แบบออนโยน (Lighthearted) โดยเปนการพูดจาขอรองใหรุนพี่เลิกรับนองโดยใชเหลา 
และจบทายดวยขอความหลัก “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” 
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3) ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” 
 i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
  - รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) ภาพยนตรโฆษณา
เร่ืองนี้ใช เป อารักษ ดารานักแสดงเปนผูนําเสนอขายสินคาทางความคิด คือ การเปนรุนพี่ที่ดี และ
การรับนองที่สนุกสนานไมจําเปนตองใชเหลา 
  - รูปแบบการเปรียบเทียบ (Side by side comparison) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้
ใชการเปรียบเทียบการรับนองที่ใชเหลากับการรับนองที่ใชกิจกรรมที่สนุกสนาน โดยมีผูบรรยายต้ัง
คําถามวา การรับนองที่ไมด่ืมเหลาสนุกจริงหรือ 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

การมีสุขภาพดี (Health appeal) การรับนองดวยกิจกรรมที่สนุกสนาน ทําใหรุน 
นองไมตองเมาไมไดสติ จนเสียสุขภาพ 
 - จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) ไดแก 

ความสุขและสนุนสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตรโฆษณาเร่ืองนี้ 
นําเสนอทางเลือกใหกับรุนพี่ รับนองดวยกิจกรรมที่มีความสุขแทนการด่ืมเหลา และความ
สนุกสนานของรุนนองจากกิจกรรมรับนอง 
 

iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” ใชคุณลักษณะของผูสงสารที่มีความสุขจากการทํา

กิจกรรมรับนองที่ปราศจากการด่ืมเหลาซึ่งมาจากเหตุการณจริง โดยมี เป อารักษ ซึ่งเปนตัวแทน
ของรุนพี่ที่เปนแบบอยางดี ซึ่งมีคุณสมบัติที่มีความนาเช่ือถือ (Reliability and Trustworthiness) 
และมีบุคลิกภาพที่เปนกันเองกับผูสงสาร ไดแก ความเปนกันเองกับผูรับสาร องคประกอบดังกลาว
จึงทําใหสารมีอิทธิพลตอการโนมนาวใจผูรับสาร 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
     ภาพยนตรโฆษณาเร่ือง “รับนอง” ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) และใช

น้ําเสียง แบบออนโยน (Lighthearted) โดยเปนการนําเสนอภาพกิจกรรมรับนองที่มีความสุขโดย
ไมตองด่ืมเหลาเพื่อชี้ใหเห็นและโนมนาวใจรุนพี่ไมจําเปนตองรับนองดวยการดื่มเหลา และจบทาย
ผูบรรยายขอความหลัก “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” 
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“สสส.ก็พยายามอยากพูดความจริง และเราก็นํา Situation จริงๆมาบอกกับคนทั่วไปเขารู
ไดโดยใชรูปถายเนื่องจากเปนเร่ืองจริงมาก จึงพิสูจนได ถาเอาเปคนเดียวมาพูดวาไมกินเหลาก็
สนุกได คนดูอาจไมคิดขนาดนั้น หรือรุนพี่อาจบอกวาโธ ก็พูดได ซึ่งภาพถายจากชางภาพนี้ชวย
ยืนยันวา คําพูดของสสส.วา การรับนองไมตองกินเหลาก็สนุกไดมันเปนเร่ืองจริง ซึ่งภาพนี้เลา
ความจริงไดโดยที่เราไมตอง Set ข้ึนมาเพราะอาจทําไมไดเทานี้” (ณัฐ ฤทธารมย, สัมภาษณ, 5 
มกราคม 2553) 
 
 4) มิวสิควิดิโอเพลงเรื่อง ขอเรื่องเดียว 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style) มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ ดังนี้ 
รูปแบบการเลาเร่ืองและเหตุการณ (Vignettes and situations) โดยนําเสนอเหตุการณ

ออกคายอาสาพัฒนาของนักศึกษารุนพี่และรุนนอง ซึ่งมีการชักชวนใหรุนนองด่ืมเหลาเพื่อแสดง
ความรักตอกัน 

รูปแบบการใชผูนําเสนอขาย (Presenter or Spokesman) โดยใช ศรัญยู วินัยพานิชย 
ศิลปนนักรอง เปนผูเชิญชวนใหรุนพี่ไมบังคับใหรุนนองด่ืมเหลา 

 
ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 
 การเปนแบบอยางที่ดี (Role model appeal) ภาพยนตรเพลงเรื่องนี้ไดนําเสนอ 

ใหรุนพี่เปนแบบอยางที่ดี โดยไมใหบังคับรุนนองด่ืมเหลาในการรับนอง 
- จุดจับใจดานอารมณ (Emotion appeal) 
 ความสุขและสนุกสนาน (Happy & Joy appeal) ภาพยนตรเพลงเร่ืองนี้ได

นําเสนอกิจกรรมที่สรางสรรคการออกคายอาสาพัฒนา ซึ่งทั้งรุนพี่และรุนนองตางมีความสุขในการ
บําเพ็ญประโยชนแกผูอ่ืน 

ความรัก (Love appeal) ภาพยนตรเพลงเร่ืองนี้ไดนําเสนอความรักและ 
ความสัมพันธอันดีระหวางรุนพี่และรุนนอง ในการทํากิจกรรมที่สรางสรรครวมกัน แมวาจะมีความ
ขัดแยงเร่ืองการไมขอด่ืมเหลา แตก็ปรับความคิดเห็นใหเขาใจกันได 
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iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
     ความนาเชื่อถือ หรือความนาไววางใจของผูรับสาร (Reliability and Trustworthiness) 

โดยผูนําเสนอสารในภาพยนตรเพลงนี้ คือ “ไอซ” ศรัญู วินัยพานิชย เปนศิลปนนักรองที่เปน
เยาวชนดีเดนที่ไมด่ืมเหลา และยาเสพยติด นอกจากนี้ บุคลิกภาพของผูสงสาร ของ “ไอซ” ยังมี
ความใกลชิดกับนักศึกษา และแสดงออกถึงความเปนมิตรเปนอยางดี 
 
 iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 

    ภาพยนตรเพลงเร่ืองนี้ใชลีลาการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) และใชน้ําเสียง 
แบบออนโยน (Lighthearted) โดยมีการนําเสนอภาพกิจกรรมรับนองที่มีความสุขโดยไมตองด่ืม
เหลาและมีการส่ือสารดวยขอความวา “ขอเร่ืองเดียวไดไหมพี่ ไมจําเปนตองมีส่ิงมึนเมา” เพื่อโนม
นาวใจรุนพี่ไมจําเปนตองบังคับใหรุนนองด่ืมเหลาเพื่อแสดงออกถึงความรักตอกัน 
 

“การทํามิวสิควิดิโอ และ Spot รณรงค สสส.ใชชองทางโทรทัศนในมหาวิทยาลัยโดยเปน
การสรางบรรยากาศในการรับนอง โดย MV สามารถเปดค่ันรายการได โดยใชชื่อเพลง “ขอเร่ือง
เดียว” โดยเนนที่ Key Message เปนหลัก ไอเดียมาจาก “รุนพี่ไมควรเอาเหลาใหนองด่ืม” และ 
“รุนนองก็ควรรูจักปฏิเสธรุนพี่” ซึ่งเช่ือมกับ Spot หลัก คือ เร่ืองขอเถอะ แมวาจะไมไดเปนศิลปน
เดียวกัน แตเนนที่ Key Message เดียวกัน ซึ่งเนื้อหาเปนการออกคายบําเพ็ญประโยชนกับรุนนอง
ในการรับนองภายนอกมหาวิทยาลัย และรุนพี่ยื่นกระติกเหลาใหและรุนนองก็ปฏิเสธ ซึ่งเราอยาก
ใหรุนนองแสดงออก Action ลักษณะนี้ดวย และการเปนรุนพี่ที่ดีก็ไมตองมีเหลา สนิทไดโดยไมมี
เหลา” (มรกต  เหรียญทอง, สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
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3) สื่อสิ่งพิมพโฆษณา 
 3.1) ปายโฆษณาในมหาวิทยาลัยใน โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่6.4: ปายโฆษณาในมหาวิทยาลัยใน โครงการรับนองปลอดเหลา ป 2552 
 

i. รูปแบบการนําเสนอ (Presentation style)  
สื่อส่ิงพิมพชิ้นนี้มีลักษณะที่เปนแบบไมเปนทางการ โดยสวนที่เปนวัจนภาษา (Verbal  

language) ใชพาดหัวหลัก ที่เนนการออกคําส่ัง (Command)ไดแก รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
หามด่ืมหามขายแอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย และสถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล สวนที่เปนอวัจน
ภาษา (Non-verbal language) ไดแก การใชสีพื้นหลังเปนสีสม เพื่อดึงดูดความสนใจ โดยมี
ภาพประกอบ เปนภาพการตูน (Animation) รุนพี่และรุนนอง ตึกเรียน และกุญแจมือ เพื่อให
เหมาะสมกับกลุมเปาหมายซึ่งเปนเยาวชนและสอดคลองกับขอความหลัก (copy) 
 

ii. จุดจับใจ (Appeal) มีการใชจุดจับใจดานเหตุผล และจุดจับใจดานอารมณ ดังนี้ 
- จุดจับใจดานเหตุผล (Rational appeal) 

  การปฏิบัติตามกฎหมาย (Law appeal) สื่อโฆษณาช้ินนี้เนนการออกคําส่ังให
นักศึกษาปฏิบัติตามกฎหมาย พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ซึ่งหามด่ืม และหาม
ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในสถานศึกษา จึงทําใหสถานศึกษาตองปลอดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
 

- จุดจับใจดานอารมณเชิงบวก (Positive emotion appeal) 
 ความรัก (Love appeal) สื่อโฆษณาช้ินนี้นําเสนอขอความแกรุนพี่วา “ถารักนอง

จริงอยาชวนนองด่ืม 
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iii. ลักษณะของผูนําเสนอสาร (Presenter style) 
  ไมมีการใชผูนําเสนอสาร 
 

iv. ลีลา และน้ําเสียง (Tone) 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณาชิ้นนี้มีทั้งลีลาการนําเสนอขายแบบชัดเจน (Hard sell) เปนการพูดจา

โดยใชคําส่ังใหเลิกพฤติกรรมรับนองโดยใชเหลาในทันที เห็นไดจากขอความ หามด่ืมหามขาย
แอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย สถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล และการนําเสนอขายแบบออม (Soft sell) 
คือ “รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม” ซึ่งเปนคําพูดเชิงขอรองความรวมมือจากรุนพี่ไมใหรับนองดวย
การด่ืมเหลา สวนใชน้ําเสียง (Tone) มีการใชน้ําเสียงแบบจริงจัง (Serious) เห็นไดจากขอความ 
หามด่ืมหามขายแอลกอฮอลในมหาวิทยาลัย และสถาบันนี้ปลอดแอลกอฮอล และน้ําเสียงแบบ
ออนโยน (Lighthearted) เห็นไดจากขอความที่กลาววา รักนองจริงอยาชวนนองด่ืม 
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ภาคผนวก ข. 
 
กิจกรรมสงเสริมการตลาด ในโครงการงดเหลาเขาพรรษา แผนงานสขุเลิกเหลา 
 
      1) พิธีปฏิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม (25 กันยายน 2552) โดย สสส. สคล.และ 
บริษัท Creative Juice Bangkok จํากัด รวมกันทํากิจกรรมกับศิลปนดารา และผูเลิกเหลารวม
ปฏิญาณตนเลิกเหลา โดยเขียนขอความในปฏิญาณตนใสลงไปในขวดเหลา แลวนําลงใสโลงศพ 
นําไปข้ึนเมรุ เพื่อแสดงใหเห็นวา ผูด่ืมเหลาคนเกาไดตายไปแลวกับโลงใบนี้แลว 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 5.8: กิจกรรมพิธีปฎิญาณเลิกเหลา ณ วัดอนงคาราม 
 
 2) กิจกรรมฟุตบอลราตรี ณ ลานกีฬาเฉลิมพระเกียรติ สวนสมเด็จยา เขตคลองสาน 
(25 กันยายน 2552) โดย สสส. สคล.และ บริษัท Creative juiceBangkok จํากัด รวมกันทํา
กิจกรรมกับศิลปนดารา เครือขายเยาวชนตานเหลาปน และตัวแทนผูเลิกเหลารวมกิจกรรมฟุตบอล
ราตรี ตกแตงบรรยากาศใหเปนงานวัดมีสีสัน สนุกสนาน 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.9: กิจกรรมฟุตบอลราตรี 
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 3) กิจกรรมกูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง (24, 26-27 กันยายน 2552) 
โดยเขารวมเปนอาสาสมัครผูเลิกเหลารวมกิจกรรมกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง ชวยเหลือผูประสบภัยจาก
อุบัติเหตุ รณรงค “สุขเลิกเหลา” เมาไมขับ 
 
 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่5.10: อาสากูภัยรวมเฝาระวังอุบัติเหตุกับมูลนิธิปอเต็กต๊ึง 
 

จุดประสงคของกิจกรรมสงเสริมการตลาด  สสส. ตองการสรางกระแสงดเหลากับ
สื่อมวลชนใหยังคงอยู และเปนการทํากิจกรรมรวมกันกับกลุมเปาหมายที่เนนความสุขดวย 

 
 “การสราง Event สนับสนุน TVC ข้ึนอยูกับ Key Message ของแคมเปญหลัก ซึ่ง
แคมเปญนี้ข้ึนอยูกับการเสนอทางออก ถามีมากเทาไรก็ยิ่งดี ซึ่งแคมเปญนี้ใช Event สนับสนุนให
เห็นความสุขซึ่งเขากับแคมเปญสุขเลิกเหลา และเปนกระแสไดดวย” (มรกต  เหรียญทอง, 
สัมภาษณ, 16 พฤศจิกายน 2552) 
 

“ในแคมเปญใชกิจกรรมส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ดวย ทั้งเว็บไซต และ
กิจกรรม Event เปนทางการทํางานของ เอเจนซี่ โดยมีการปรึกษากับ สสส.วา ตอนแรกมัน 
เหมือนกับจะประสบความสําเร็จดี จะไมทําไหม เรารูสึกวามันใกลปด เขาพรรษาแลว ถาจะมี
ตัวอยางสักอันพื่อใหคนทําตอเนื่อง ตอจากเขาพรรษา เหมือนกับกิจกรรมนี้เพื่อยกตัวอยางเลยวา
มันทําไดจริงๆ ทําจับใหดูเลยอันหนึ่ง คุณมาเลนกันดู แลวถาคุณชอบใจคุณจะทํามันตอ ไมตอง
เฉพาะเขาพรรษา ก็เลยมีกิจกรรมฟุตบอล กิจกรรมมีปฏิญาณเลิกเหลาหนาไฟ อาสาสมัครเก็บ
ศพ” (คนิสาฐ องคศิริวัฒนา, สัมภาษณ,20 มกราคม 2553) 
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ภาคผนวก ค. ตารางสรปุผลการวิเคราะหเปรียบเทยีบ ทั้ง 3 โครงการ 
 
ตารางที่ 7.1: แสดงการใชส่ือในโครงการรณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ป 2552 
 

                โครงการ 
ส่ือ 

ใหเหลาเทากับแชง งดเหลาเขาพรรษา รับนองปลอดเหลา 

ภาพยนตรโฆษณาโทรทัศน / / / 
ส่ือส่ิงพิมพโฆษณา / /  
การแถลงขาว / / / 
ส่ืออิเลคทรอนิกส 
เวปไซด คลิปวิดิโอ สง SMS 

 / / 

ส่ือสนับสนุน ปายโฆษณา / / / 
กิจกรรมสงเสริมการตลาด / / / 
ส่ือบุคคล  /  

 
ตารางที่ 7.2: เปรียบเทียบกลยุทธการกาํหนดเปาหมาย และวัตถุประสงคการรณรงคในโครงการ
รณรงคเพื่อลดการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลของ สสส. ป 2552 
 
โครงการ  ใหเหลาเทากับแชง งดเหลาเขาพรรษา รับนองปลอดเหลา 

วัตถุประสงค
โครงการ 

1. เปล่ียนแปลงคานิยมเพื่อ
ไมใหมอบเหลาเปนของ ขวัญ
ในทุกเทศกาลปใหม 
2. เสนอทางเลือกทดแทนการ
ใหเหลาเปนของขวัญเปนของ
ที่มีคุณคาและมีประโยชน 

1. ตอกยํ้ากระแสงดเหลาเขา 
พรรษาใหเปนเทศกาลหยุดด่ืม  
2. เช้ือชวน และช้ีใหเห็นถึง
ประโยชนในการลด ละ เลิกงด
เหลาเขาพรรษา 
3. นําเสนอทางออก และวิธี 
การใหมๆ ในการเลิกเหลาที่ใช
ไดผลจริงทําไดงายทําไดเลย 

1. ตองการเปล่ียนทัศนคติ
ของรุนพี่และรุนนองใหเห็น
วาการด่ืมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลเปนเรื่องไมดี 
2. ตองการสรางคานิยม
ใหมใหกิจกรรมรับนองเปน
กิจกรรมที่ปลอดเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล 

กลยุทธการ
กําหนด
วัตถุประสงค 

1. กลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปน
ปกติ (De-normalize) 
2. กลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) 

1. กลยุทธการตลาดเพื่อสังคม 
(Social marketing) 

1. กลยุทธร้ือถอนส่ิงที่เปน
ปกติ (De-normalize) 
2. กลยุทธการตลาดเพื่อ
สังคม (Social marketing) 
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ตารางที่ 7.3: เปรียบเทียบการใชจุดจับใจในส่ือโฆษณารณรงคทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

 
จุดจับใจ (Appeal) 

โครงการรณรงค รวม 

ใหเหลาเทากับแชง งดเหลา
เขาพรรษา 

รับนองปลอดเหลา 

ดา
นเ
หตุ
ผล

 

สูญเสียสุขภาพ 2  2 
สุขภาพดี 2  2 
ทางเลือกหลากหลาย 1 1 1 3 
ความสะดวก 2  2 
ครอบครัว 3  3 

แบบอยางที่ดี 3 3 

ปฏิบัติตามกฎหมาย 1 1 

ดา
นอ
าร
มณ

 

ความรูสึกผิด 3 2 5 

ความละอาย 1 3 1 5 

ความสุขและสนุกสนาน 2 1 2 5 

อารมณขัน 2 1 3 
ความรัก 2 2 4 

 

ตารางที่ 7.4: เปรียบเทียบรูปแบบการนาํเสนอในส่ือโฆษณารณรงคทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

รูปแบบการนําเสนอ 
(Presentation style) 

โครงการรณรงค รวม 
(จํานวนรูปแบบ 
ที่พบในสื่อ) 

ใหเหลา
เทากับแชง 

งดเหลา
เขาพรรษา 

รับนองปลอด
เหลา 

เหตุผล 5 3 8 
แกไขปญหา 1 2 3 
สินคาเปนตัวเดน 1 4 5 
การใชสัญลักษณ 2 2 
อุปมาอุปมัย 2 2 
การเลาเร่ืองและเหตุการณ 2 1 3 
รูปแบบการดําเนินชีวิต 1 1 
การเปรียบเทียบ 1 1 

การสาธิต 3 3 

ผูนําเสนอขาย 4 4 
อารมณขัน 1 1 
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ตารางที่ 7.5: เปรียบเทียบการใชผูนําเสนอสารในส่ือโฆษณารณรงคทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

 
โครงการรณรงค 

ผูนําเสนอสาร (Presenter style)  
 

ความนาเชื่อถือ 
คุณลักษณะ 
มีอํานาจ 

บุคลิกภาพคลาย
กับประสบการณ
ของกลุมเปาหมาย 

ใหเหลาเทากับแชง / / / 
งดเหลาเขาพรรษา   / 
รับนองปลอดเหลา /  / 

 

ตารางที่ 7.6: เปรียบเทียบการใชลีลา และน้ําเสียงในส่ือโฆษณารณรงค ทั้ง 3 โครงการ ป 2552 
 

 
โครงการรณรงค 

ลีลา  น้ําเสียง (Tone) 

แบบ
ชัดเจน 

แบบ
ออม 

แบบ
จริงจัง 

แบบ
ออนโยน

แบบ
ตรงไปตรงมา 

ใหเหลาเทากับแชง / / / / / 
งดเหลาเขาพรรษา  /  / / 
รับนองปลอดเหลา / / / /  
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 
 นาย ณัฐพล  สงวนทรัพย เกิดเมื่อวันที่ 6 กันยายน พ.ศ. 2525 ที่กรุงเทพมหานคร  
จบการศึกษาระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนเตรียมอุดมศึกษานอมเกลา และสําเร็จ
การศึกษาระดับปริญญาตรี ศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน คณะมนุษยศาสตร 
มหาวิทยาลัยรามคําแหง ประจําปการศึกษา 2548 จากนั้นไดทํางานในตําแหนง กองบรรณาธิการ
นิตยสาร บริษัท Next Entertainment จํากัด และในป 2549-2551 ไดเขารวมเปนผูชวยวิจัย  
ทีมติดตามประเมินผล ในโครงการจัดการความรูโครงการสรางเสริมสุขภาพ สํานักงานกองทุน
สนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) และเขาศึกษาตอในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน ภาควิชาการสื่อสารมวลชน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อป 
พ.ศ. 2551 
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