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Abstract 
 

This research aims to: 1) study the perception of the public and staff at the 

alcohol beverage control act 2) study the effectiveness of enforcement alcohol beverage 

control act and 3) study the situation in the accessibility of the advertising and promotion 

of alcohol products to consumers. Research study in two parts: a method of qualitative 

research and quantitative research. The qualitative research started with, study of 

documents relating to the advertising, the interview (in-depth interview) and, analysis 

interviews (contest analysts) in the print media of the people involved in the legislation 

controlling advertising and media in alcohol and quantitative research using 

questionnaires with a group of people to study the perception, accessibility and 

enforcement of control alcohol act B.E. 2551. And the data were from qualitative 

research to comparative analysis of the consistency with quantitative research. The 

research results showed that perception of the public and staff of alcoholic beverage 

control act B.E. 2551 is still moderate. The effectiveness of enforcement of control 

alcohol Act 2551 was moderate and the accessibility of the advertising and promotion of 

alcohol products to consumers at the highest level. 
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บททีÉ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญ 
   
 ในอดีตความมีอิสรเสรี  และความมั่งค่ังของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มีเสถียรภาพใน
การประกอบธุรกิจอยางไรการควบคุมวาดวยกฎหมายการโฆษณาผานการสื่อสารทุกรูปแบบซ่ึงเปน
ชวงเวลาแหงความหอมหวาน   แตแลววันหนึ่งเมื่อรัฐบาลมองวาธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล            
เปนสาเหตุหนึ่งที่ทําใหเกิดความวุนวายในสังคม  ไมวาจะเปนที่มาของปญหาความรุนแรง  ปญหา
อุบัติเหตุ  การทะเลาะวิวาท   การหยาราง   หรือกอคดีทางเพศ   เหลานี้เปนที่มาของความเสียหาย   
ในชีวิตและทรัพยสินเปนปริมาณมากในแตละป  ในขณะที่องคการอนามัยโลกไดรายงานวาในป      
พ.ศ. 2543 พบวาคนไทยมกีารดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางตอเนื่องและสูงขึ้นเปนอันดับที่ 5 ของโลก 
ดังนั้นจึงเปนการยากที่สังคมไทยในปจจุบันจะหลีกเลี่ยงผลกระทบตาง ๆ ท่ีเกิดขึ้นจากการบริโภค
เครื่องดื่มแอลกอฮอลได ซ่ึงทําใหทั้งหนวยงานที่ รับผิดชอบโดยตรงและหนวยงานที่ เกี่ยวของ 
จําเปนตองรีบเรงกําหนดแผนการดําเนินงานที่ชัดเจนและมีประสิทธิภาพ  และมาตรการหนึ่งที่สําคัญ
สามารถสงผลตอสังคมในวงกวาง คือมาตรการทางกฎหมายโดยการใชพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ดังรายละเอียดตอไปนี้ 
                         1.  ประกาศคณะปฏิวัติ ฉบับที่ 253 (พ.ศ. 2515) 
                              ผูไดรับอนุญาตขายปลีกสุราทุกชนิด ทั้งที่ผลิตในและนอกประเทศ สามารถขาย
สุราดังกลาวไดภายในชวงเวลาตั้งแต 11.00 – 14.00 น. และ 17.00 – 24.00 น. เทานั้น หากฝาฝน
จําหนายนอกเหนือจากเวลาทีก่ําหนด มีโทษจําคุกไมเกิน 2 ป หรือปรับไมเกิน 4,000 บาท หรือทั้งจําทั้ง
ปรับ ในสวนของผูด่ืม ณ สถานที่ขายถูกจํากัดเวลาดื่มเชนเดียวกับผูขาย หากฝาฝนมีโทษจําคุก         
ไมเกิน 1 เดือน ปรับไมเกิน 1,000 บาท หรือทั้งจํา ทั้งปรับ (มาตราขอ 2, 4 และ 5) 
                              หมายเหตุ  ขายจํานวนต่ํากวาสิบลิตรตอคร้ัง 
                          2.  พระราชบัญญัติคุมครองเด็ก พ.ศ. 2546 
                               แมวาเด็กจะยินยอมหรือเปนผูรองขอ ก็หามมิใหผูใดขาย แลกเปลี่ยน หรือใหสุรา 
หรือบุหรี่แกเด็กอายุไมเกินสิบแปดป โดยผูฝาฝนมีโทษจําคุกไมเกินสามเดือน หรือปรับไมเกินสามหมื่น
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บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ ยกเวนกรณีมีความจําเปนในทางการแพทย (มาตรา 26 ขอ 10, 78)  หามมิให
เด็กอายุไมเกินสิบแปดป ซื้อ หรือเสพสุราและบุหรี่ หรือเขาไปในสถานที่เฉพาะเพื่อขายหรือเสพ สุรา
หรือบุหรี่ หากฝาฝนจะถูกเรียกผูปกครองมาเพื่อวากลาว ตักเตือน ถูกทําทัณฑบน ตองทํางานบริการ
สังคม โดยผูปกครองจะตองควบคุมดูแลอยางใกลชิด เพ่ือปองกันมิใหกระทําความผิดขึ้นอีกหาก
ปรากฏวาผูปกครองฝาฝนขอกําหนดใด ๆ ในการดูแลเด็กในปกครองของตน ผูปกครองจะถูกทําทัณฑ
บน และตองวางเงินประกัน ซ่ึงจํานวนเงินมากหรือนอยขึ้นอยูกับฐานะ (ในกรณีที่ผูปกครองมีฐานะดี 
ยอมตองจายมากขึ้นเปนลําดับ) หากมีทําผิดทัณฑบนภายในสองปที่มีการวางเงินประกัน เงินจํานวนนี้
จะถูกริบเขากองทุนคุมครองเด็ก (มาตรา 39, 44 และ 45) 
                            3.  พระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑยาสูบ พ.ศ. 2535 
                                 หามโฆษณาสงเสริมการขายบุหร่ีทุกรูปแบบทางสื่อตางๆ หรือกิจกรรมใด ๆ ผูใด
ฝาฝนมีโทษปรับ 200,000 บาท (มาตรา 8 และมาตรา 19) หามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทาง
วิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน ต้ังแตเวลา 05.00 – 22.00 น.สําหรับการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในชวงเวลา 22.00 – 05.00 น. ใหกระทําไดเฉพาะการเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือ
กิจการเทานั้น 
  4. ประกาศกรมประชาสัมพันธ เรื่องหลักเกณฑการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลและ
เครื่องดื่มที่ผสมกาเฟอินทางสถานีวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  ประกาศ ณ วันที่ 31 มีนาคม 
2547 ดังนี้ 
       ขอ ๑ หามโฆษณาเครื่องด่ืมทุกชนิดที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล  ไมวาจะเปนสุรา  
ไวน  เบียร  สาโท  หรือเครื่องดื่มอ่ืนใดซึ่งมีปริมาณแอลกอฮอลมากกวารอยละ  ๐.๕  ของน้ําหนัก    
ทางวิทยุกระจายเสียงหรือวิทยุโทรทัศน ต้ังแตเวลา ๐๕.๐ - ๒๒.๐๐ น. ยกเวนกรณีอยางใดอยางหนึ่ง
ดังตอไปนี้ 
 (๑)  การเผยแพรเฉพาะภาพเครื่องหมายการคา  ช่ือผลิตภัณฑ หรือช่ือผูผลิต
เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล  ซ่ึงติดมากับการถายทอดการแขงขันกีฬาภายในประเทศ หรือ
รายการกีฬาจากตางประเทศ 
  (๒) การเผยแพรภาพเครื่องหมายการคา  ช่ือผลิตภัณฑ  หรือช่ือผูผลิต
เคร่ืองดื่ม อันเปนอยางเดียวกับเคร่ืองหมายการคา ช่ือผลิตภัณฑ หรือสินคาประเภทอื่นที่มิไดมี
สวนผสมของแอลกอฮอล และมิไดมีการกลาวอางหรือพาดพิงถึงผลิตภัณฑท่ีมีสวนผสมของ
แอลกอฮอลดังกลาว 
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 (๓) การเผยแพรช่ือเฉพาะของรายการวิทยุหรือรายการโทรทัศนที่มี ช่ือ
ผลิตภัณฑ  หรือช่ือผูผลิตเครื่องดื่มท่ีมีสวนผสมของแอลกอฮอลรวมอยูดวย  และไมอาจหลีกเลี่ยงหรือ
แกไขได โดยตองไมมีภาพผลิตภัณฑประกอบเชิญชวนใหบริโภค หรือกลาวถึงสรรพคุณ คุณประโยชน  
หรือคุณภาพของผลิตภัณฑนั้น 
       ขอ  ๒ การโฆษณาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอลและตองหามตามขอ  ๑  ระหวางเวลา  
๒๒.๐๐ - ๐๕.๐๐ น. ใหกระทําไดเฉพาะการเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือกิจการ  (corporate  
image)  เทานั้น โดยตองไมมีลักษณะเชิญชวนใหบริโภคหรืออวดอางสรรพคุณของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลนั้นตามหลักเกณฑที่สํานักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือสํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภคกําหนด 
 การโฆษณาในลักษณะการเสนอภาพลักษณของบริษัทและกิจการ (corporate  image)  
หมายความวา การเผยแพรภาพเครื่องหมายการคา ชื่อผลิตภัณฑ หรือช่ือเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของ
แอลกอฮอล ในลักษณะสงเสริมคุณธรรม วัฒนธรรม หรือคานิยมที่ดีของสังคม โดยมิไดมีการโฆษณา
สรรพคุณ  คุณประโยชน  หรือคุณภาพของผลิตภัณฑนั้นทั้งทางตรงและทางออม และไมมีการเชิญ
ชวนหรือ ยั่วยุใหบริโภค ทั้งนี้ ตองมีอักษรลอยหรือเสียงแสดงคําเตือนในการบริโภคตามหลักเกณฑ    
ท่ีสํานักงาน  คณะกรรมการอาหารและยากําหนด 
       ขอ  ๓  การโฆษณาที่สามารถกระทําไดตามประกาศนี้ ใหกระทําดวยความสุจริต  
สรางสรรค  และตองไมมีลักษณะแถมพกหรือใหรางวัลดวยการเสี่ยงโชคหรือมีการใหของแถม 
       ขอ  ๔  ในกรณีท่ีผูผลิตหรือผูเผยแพรส่ือโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุ
โทรทัศนสงสัยวา  การโฆษณาสามารถกระทําไดตามประกาศนี้หรือไม  อาจหารือโดยสงตัวอยางการ
โฆษณาที่จะใชจริงไปใหคณะทํางานรวมไปใหคณะทํางานรวม  ซ่ึงประกอบดวยผูแทนกรม
ประชาสัมพันธ    ผูแทนสํานักงาน  คณะกรรมการอาหารและยา ผูแทนสํานักงานคณะกรรมการ
คุมครองผูบริโภค  และผูแทนสมาคมโฆษณาธุรกิจแหงประเทศไทยใหความเห็น  คณะทํางานดังกลาว
ตองตอบขอหารือภายในสามวันนับแตไดรับขอหารือเปนลายลักษณอักษร  และใหมีอํานาจหนาที่
แนะนํา  ติดตาม  สอดสองดูแล  และตักเตือนการปฏิบัติที่ไมเปนไปตามประกาศนี้ 
       ขอ  ๕  ใหใชประกาศนี้กับการโฆษณาทางวิทยุกระจายเสียง และวิทยุโทรทัศน
เทานั้น  สวนการเสนอภาพ  เสียง  หรือกลาวถึงเครื่องด่ืมที่มีแอลกอฮอลทางรายการประเภทอื่น หรือ
ส่ืออ่ืน  เชน  ในการแสดงภาพยนตร  ละคร  บทเพลง  รายการสารคดีทางวิทยุกระจายเสียงและวิทยุ
โทรทัศน  หรือส่ิงพิมพ  ปายโฆษณา  หรือส่ืออ่ืนใด  ใหเปนไปตามประกาศหรือระเบียบที่เกี่ยวของ 
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       ขอ  ๖  ในกรณีที่เปนการโฆษณาเครื่องดื่มที่ผสมคาเฟอีน  แมจะสามารถกระทํา
ไดโดย ไมมีขอจํากัดเร่ืองเวลา แตใหนําความในขอ ๒ ขอ  ๓ ขอ ๔ และขอ ๕ มาใชบังคับโดยอนุโลม 
       ขอ  ๗  ใหใชประกาศนี้ ต้ังแตวันที่ ๑ เมษายน  ๒๕๔๗  จนถึงวันที่ ๓๐ กันยายน  
๒๕๔๗  ตอจากนั้นจะไดมีการประเมินผลและทบทวนความเหมาะสมของประกาศนี้อีกครั้งหนึ่ง 
 กระทรวงสาธารณสุขมีความหวงใยในปญหาชีวิตและสุขภาวะที่ดีของประชาชนทุกระดับ
เปนอยางยิ่ง โดยเฉพาะปญหาที่มีผลมาจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่สงผลกระทบตอเยาวชน
ของชาติ  จึงแจงเตือนสถานประกอบการ รานคาทุกระดับและประชาชน เรื่องการตรวจจับผูละเมิด
กฎหมาย  เริ่มตั้งแตวันที่ 1 ธันวาคม 2547 เปนตนไป 
  จากขอมูลดังกลาวเปนสวนหนึ่งที่ทําใหรัฐบาลมีมติเห็นควรๆ  ใหมีประกาศที่จะเตรียม
บังคับใชกฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยหลักแลวในรางกฎหมายควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลจะมี  3  หัวขอสําคัญ  คือ การควบคุมการจําหนาย  การควบคุมการดื่ม และการควบคุม
การโฆษณา  
 การควบคุมการจําหนาย  จะมีต้ังแตการควบคุมเรื่องวัน เวลา และเรื่องสถานที่ โดยใน
เรื่องวันก็จะมีระบุวาวันไหนทีห่ามจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากเดิมจะมีวันราชพิธีตางๆ          วัน
เลือกตั้ง  วันสําคัญทางศาสนา  และไดมีการเพิ่มเรื่องของการหามจําหนายในวันครอบครัวหรือวัน
อาทิตยเขาไปดวย  แตจุดนี้เปนเร่ืองใหญและคอนขางออนไหวจึงตองทําประชาพิจารณเพ่ือถาม
ความเห็นของประชาชนดวย  สวนสถานที่หามจําหนายจะมี 10 สถานที่ตองหาม คือ วัด และศาสน
สถาน สถานพยาบาล รานขายยา  สโมสรเยาวชน  สถานศึกษา  ยานพาหนะขนสงมวลชน  ปมน้ํามัน  
รานคาที่เปดบริการทั้งวันหรือเกินกวา 16 ช่ัวโมง สวนสาธารณะ และทางสาธารณะ  ในหอพัก       
และหามดื่มขณะขับขี่ยานพาหนะทุกชนิด 
 การควบคุมการดื่ม  จะมีการขยายชวงอายุจากเดิมที่ไมอนุญาตใหมีจําหนายและดื่ม
แอลกอฮอลสําหรับเด็กอายุไมถึง 18  ปบริบูรณ  ก็จะขยายไปที่  21  ปบริบูรณ รวมทั้งจํากัดพื้นที่ด่ืม  
ไมใหมีการนําเครื่องดื่มแอลกอฮอลเขาไปดื่มในสถานที่ที่เกี่ยวของกับเด็ก เชน สนามกีฬาโรงเรียน  
โรงพยาบาล  ยานพาหนะสาธารณะ  วัด  สถานที่สําคัญทางศาสนา  ฯลฯ 
 การควบคุมการใหโฆษณา  ท่ีสําคัญจะมี  2 แนวทาง คือ การหามโฆษณาเครื่องดื่มที่มี
สวนผสมของแอลกอฮอลทางวิทยุ  โทรทัศน  และสื่อตาง ๆ  หรืออาจใชวิธีจํากัดการโฆษณาเพิ่มเติม  
โดยลดเวลาอนุญาตใหโฆษณาเหลาทางวิทยุโทรทัศน และสื่อตางๆ อยางเด็ดขาด หรืออาจใชวิธีจํากัด
การโฆษณาเพิ่มเติม  โดยลดเวลาอนุญาตใหโฆษณาเหลาทางวิทยุ  โทรทัศน  จากเดิมตั้งแต 22.00  น 
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– 05.00  น.  รวม  7  ช่ัวโมง  แตเวลาโฆษณาใหมนี้จะลดเหลือเพียง  3  ช่ัวโมง ต้ังแต  02.00  น. – 
05.00  น.  และจะมีการตัดขอความโฆษณาแอบแฝงที่บริษัทสุรามักใชเลี่ยงนํามาโฆษณาแฝงใน
ลักษณะตางๆ  ทั้งนี้จะมีการตั้งสํานักงานควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลขึ้นมาดวย             
ซ่ึงเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลท่ีเขาขายการควบคุมทั้งหมดก็จะเปนเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล
เกิน  0.05%  ทั้งหมด   
 เพื่อเปนการสรางความเขาใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล    
พ.ศ. 2551 ต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน เนื่องจากพระราชบัญญัติฉบับดังกลาว กวาจะออกมาเปน
กฎหมายที่ประกาศใชอยางเปนทางการ ณ ปจจุบัน ไดมีกระแสวิพากษวิจารณจากสังคมในวงกวาง
จากบุคคลหลายฝาย โดยเฉพาะฝายสนับสนุนซึ่งเห็นดวย และฝายไมสนับสนุนแนวคิดดังกลาว ซ่ึงไม
เห็นดวย ผูวิจัยสามารถนําเสนอไดดังนี้ 
 นายแพทยณรงค  สหเมธารัตน (2549, หนา 2) เปนบุคคลที่นําเสนอแนวคิดเรื่องนี้     
กลาววา  ที่ตองดําเนินการเรื่องนี้ เพราะรัฐบาลมียุทธศาสตรเมืองไทยแข็งแรง  ซ่ึงถือวาสุขภาพอนามัย
ของประชาชนเปนเรื่องสําคัญที่ตองดูแล แตที่ผานมาเหลา และบุหรี่ ทําลายชีวิตและทรัพยสินเปน
จํานวนมาก หากไมดูแลประเทศชาติคงไปไมไหว รัฐบาลตองเสียคาใชจายเปนจํานวนมากเพื่อมาดูแล
ปญหาเหลานี้ หากปลอยอีกตอไปคนไขคงลนโรงพยาบาล  ประเทศชาติก็ออนแอ ดังนั้นตองปองกันที่
ตนเหตุของปญหา คือควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล วันนี้ตองทําเพราะตางประเทศเขามีการดําเนินการ
กันไปแลว  นอกจากนี้ตองไปแกไขปญหาเกี่ยวกับเร่ืองคานิยมดวย โดยเฉพาะเรื่องรานขายเหลา ที่
ปจจุบันไดรับใบอนุญาตไดงาย ๆ จึงตองมีการจํากัดรานจําหนายสุรา ขณะเดียวกันควรดําเนินการตาม
กฎหมายอยางเด็ดขาดกับรานที่จําหนายสุราใหเยาวชนอายุตํ่ากวา 18 ป ตองจับติดคุกทันที  
 นอกจากนั้นยังมีบุคลที่สนับสนุนแนวคิดดังกลาวอีกหลายทานไมวาจะ  นพ.มงคล          
ณ สงขลา (2549, หนา 2) หนึ่งในคณะกรรมการ คบอช.  ที่กลาววา  มาตรการควบคุมการโฆษณา
ผานสื่อในธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลพุงเปาเพื่อลดปญหาสังคมเปนหลัก  แตยอมรับวาในภาคธุรกิจ
ไดรับผลกระทบมาก  โดยเฉพาะแบรนดใหมๆ ท่ีจะเกิดขึ้นไดยากมาก หลังจากมีการประกาศจะใช
กฎหมายควบคุมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล ออกไป พบวากระแสตอบรับท่ีตอบเขามาดีมาก  ไมวา
จะเปนเครือขาย   เอ็นจีโอ  และทางคณะกรรมาธิการสตรีสังคมเด็ก ของวุฒิสภาก็มีความเห็นดวย      
ไมคิดวากฎหมายนี้จะถูกลมไปเพราะวาฝายการเมืองใหการสนับสนุนนโยบายนี้เต็มท่ี  แมวาในภาค
สังคม จะไดรับการตอบรับเปนอยางดีจากแนวคิดนี้  แตปฏิเสธไมไดวาทําใหเกิดแรงสั่นสะเทือนในภาค
ธุรกิจไมนอย   
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  นพ.แทจริง   ศิริพานิช  (2549, หนา 20) เลขาธิการมูลนิธิเมาไมขับ  กลาวถึงมาตรการ
ทางกฎหมายในการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลวา กฎหมายฉบับนี้นาจะออกมาตั้งนานแลว แตที่
ผานมาก็ไมเห็นมีใครใหความสําคัญ  ท้ัง ๆ  ที่เปนเรื่องที่ดี  ซ่ึงตองชมรัฐบาลนี้ที่มีนโยบายเกี่ยวกับเรื่อง
น้ีชัดเจน  และมีความจริงจัง  จนกระทั่งจะออกเปนกฎหมายควบคุม แมวาในขอเท็จจริงจะมีภาคธุรกิจ
ออกมาวิ่งเตนกับทางฝายการเมืองเพื่อใหลมหรือเปดชองกฎหมายฉบับนี้   แตทายที่สุดเชื่อวาทางฝาย
การเมืองตองชั่งน้ําหนัก ระหวางความนิยมของประชาชนที่เห็นดวยกับนโยบายนี้ กับฝายธุรกิจ          
ซ่ึงเชื่อวาฝายการเมืองตองเลือกเอาเรื่องความนิยมของประชาชนไวกอน จึงเชื่อวากฎหมายฉบับนี้      
จะสามารถเกิดไดจริง ทั้งนี้ ส่ิงที่สําคัญวากฎหมายที่ใชควบคุมรัฐบาลตองชัดเจนวาจะมีมาตรการใน
การบังคับใชกฎหมาย และนําตัวผูไมปฏิบัติตามมาลงโทษอยางไร  เนื่องจากจุดนี้ถือเปนจุดออนที่สุด 
ท่ีไมเคยทําไดจริงมากอน  ในขณะที่ นพ. บัณฑิต  ศรไพศาล (2549,หนา 20)  ผูอํานวยการศูนยวิจัย
ปญหาสุรา  ไดสนับสนุนแนวคิดดังกลาววา  เห็นดวยกับแนวคิดนี้  เพราะปจจุบันกลยุทธทางการตลาด
ของเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล  สวนใหญจะเปนการแยงชิงมวลชนคนรุนใหม  แมเจาของสินคาจะบอก
วาการแขงขันในธุรกิจ  เปนการแยงชิงสวนแบงการตลาดระหวางกัน   แตในความเปนจริง              
ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลเติบโตขึ้นเร่ือย ๆ   โดยกลุมที่ทําใหตลาดขยายตัว  คือ กลุมเยาวชนซึ่งเปน
เรื่องที่นาเปนหวง  ทั้งนี้งบโฆษณาของสินคาเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล เคยมีการเติบโตเพิ่มขึ้นปละ  7%  
มาตั้งแตป  2544  และมีการใชเงินสูงสุดถึงกวา 2,500 ลานบาท ในป  2546 กอนที่ภาครัฐบาลจะออก
มาตรการจํากัดการโฆษณาใหอยูในชวงเวลาที่กําหนดสงผลใหการเติบโตของงบโฆษณาสวนนี้ในป  
2547  ลดลง  10.6%  แตยังมีมูลคาสูงถึง  2,235  ลานบาท 
 ดานมุมมองของธุรกิจที่เกี่ยวของ  ที่ไมเห็นดวยกับมาตรการดังกลาวที่แสดงทัศนะอยาง
ชัดเจนมีดังนี้   
 นายสุวิทย  กิ่งแกว  รองกรรมการผูจัดการบริษัท ซี.พี.เซเวนเอเลฟเวน  จํากัด  (มหาชน)  
ใหสัมภาษณในหนังสือพิมพผูจัดการรายสัปดาหวา “ ยอมรับวาหากกฎหมายนี้เกิดขึ้นจะทําใหรายได
โดยเฉลี่ยของบริษัทลดลงทันที  5%  ของรายไดทั้งหมด  แตถาหากวากฎหมายออกมาแลวก็พรอมท่ีจะ
เลิกขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลท่ีระบุไวตามกฎหมาย  แตขอใหการควบคุมที่จะทําออกมาในลักษณะ
ของกฎหมาย  ไมใชเปนขอบังคับเหมือนกรณีของการหามวางบุหรี่ท่ีจุดขาย ที่เคยเปนกรณีพิพาท
ระหวางรัฐบาลกับบริษัทมากอนหนานี้เรื่องบุหรี่ไมมีสัญญากับตางประเทศตามที่มีคนนําเสนอขาวไป  
แตเราไมเห็นดวยเพราะไมไดออกเปนกฎหมาย  ซึ่งเปนเรื่องที่ยังถกเถียงกันไมจบ ทั้งนี้  บริษัทไดเตรียม
ปรับตัวที่จะใชเครื่องดื่มประเภทอื่นขึ้นมาชดเชยรายไดที่จะเสียไปหากกฎหมายทีร่ะบุวาจะไมใหรานคา



 7

ท่ีเปดขายตลอดเกิน  16  ช่ัวโมง  ขายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตอไป  ไดแก ชาเพื่อสุขภาพ นม  
ผลิตภัณฑนมตาง  ๆ  ซ่ึงขายดีอยูแลว  คาดวานาจะชดเชยรายไดที่จะเสียไปไดบางสวน  แตยอมรับวา
ไมสามารถชดเชยไดทั้งหมด” (ผูจัดการรายวัน, 2549, หนา 4) 
 ดานกิจกรรมที่ไดรับผลกระทบตอเร่ืองนี้โดยตรง  คือ  การถายทอดสดฟุตบอลโลก  2006  
จากประเทศเยอรมนี  ท่ีมีเบียรชาง  เปนผูใหการสนับสนุน  วรวุฒิ  โรจนพาณิชย  กรรมการผูจัดการ
บริษัททศภาค  จํากัด  เจาของลิขสิทธิ์การถายทอดสดการแขงขันฟุตบอลโลก  ป  2006  ยืนยันวา   
“ไมเห็นดวยกับการจะออกกฎหมายฉบับนี้ เพราะจะกระทบกับวงการกีฬาอยางมาก เนื่องจากปจจุบัน
วงการกีฬาของไทยยังคงพ่ึงพางบประมาณจากธุรกิจเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล ทั้งการจัดการแขงขัน  
การถายทอดการแขงขัน  เพราะลําพังการชวยเหลือจากภาครัฐไมเพียงพอ  ไมวาจะเปนการขอเงิน
สนับสนุนจากสํานักงานกองทุนสนับสนุนสุขภาพ หรือ  สสส.  ตามที่กฎหมายไดเคยกลาวไว            
หากไมใชการขอโดยนักการเมือง  สสส. ก็ไมเคยจัดสรรงบประมาณให  เมื่อเจาของผลิตภัณฑไม
สามารถโฆษณาประชาสัมพันธได  ตอไปงบสนับสนุนการกีฬาจะลดลง การจัดแขงขันหรือการเชื้อเชิญ
ทีมกีฬาชั้นนําจากตางประเทศจะลดลง” (สยามธุรกิจ, 2549, หนา 6) 
 ดาน  นภดล   ตัณศลารักษ  ประธานเจ าหนาที่บ ริหาร  และกรรมการผู จัดการ                
บมจ.มาสเตอรแอด บริษัทผูผลิตสื่อปายโฆษณา  ระบุวา “ 2 – 3  ปที่ผานมา สินคาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล มีการใชส่ือปายโฆษณาลดลงมาโดยตลอด เนื่องจากเจาของสินคาทราบดีวาจะถูก
ควบคุมการโฆษณาสวนใหญหันไปใชส่ือทางออม  เชน  การจัดกิจกรรม  ณ  จุดขาย มากกวา ดังนั้น
หากงบการใชปายโฆษณาของสินคาประเภทนี้จะหมดไป  แมจะมีผลกระทบกับบริษัทบาง  แตก็ถือวา
เปนเรื่องที่ยอมรับได  หากรัฐมีนโยบายเชนนี้   มาตรการเชนนี้เปนการเมืองดานเดียว วาเปนนโยบายที่
จะทําใหประเทศพัฒนาขึ้น  แตอีกดานอยากใหมองวาเกิดผลไดผลเสียกับใคร  การหามโฆษณาจะ
สรางความไดเปรียบใหกับสินคาชื่อดังอยูหลายราย  แตการเกิดของยี่หอใหม ๆ  จะไมสามารถเกิดได  
กลไกลการตลาดที่เปนตลาดเสรีจะหมดไปในธุรกิจนี้ทันที  ขณะเดียวกันการที่สินคาไมตองจัด
งบประมาณในการโฆษณา  จะทําใหสามารถขายสินคาในราคาถูกลง  ถือเปนการดึงดูดใหการบริโภค
เพ่ิมขึ้น ซ่ึงผูผลิตรายใหญหากมีระบบการจัดจําหนาย การกระจายสินคาที่ครบถวนสมบูรณก็จะ
สามารถผูกขาดตลาดทันที” (สยามธุรกิจ, 2549, หนา 6) 
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 อติพล  อิทธิวัฒนะ  ผูจัดการทั่วไป  บริษัทซื้อส่ือโฆษณาสตารคอมในเครือสตารกรุป  
กลาววา  “ในมุมมองของลูกคาที่ไดวางงบซื้อส่ือโฆษณาไวแลว  คาดวาเบ้ืองตนคงจะดึงงบทั้งหมดมา
เรงอัดโฆษณา ในชวงกอนที่จะมีกฎหมายไมสามารถโฆษณาไดอีกตอไป ซ่ึงหลายสินคาก็ทําไปแลว” 
(สยามธุรกิจ, 2549, หนา 6) 
  นายชัยประนิน วิสุทธิผล  ประธานกรรมการบริหาร  บริษัท  ทีดับบลิว  เอ  ไทยแลนด  
จํากัด  กลาววา  จากการที่ภาครัฐโดยกระทรวงสาธารณสุข  ที่ไดกําหนดมาตรการควบคุมเขมส่ือ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ซ่ึงกําลังอยูระหวางการรางกฎหมาย กลาวคือ  ไมใหเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอลโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ ทุกประเภท อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ โทรทัศน วิทยุ และ
ส่ือกลางแจง  เปนตน โดยสวนตัวเห็นวา “มาตรการดังกลาวแบงออกเปน 2 ประเด็นดังนี้ คือ  ประเด็น
ดานสังคม ซ่ึงขึ้นตรงกับผูแทนราษฎรที่ประชาชนเปนผูเลือกใหเปนตัวแทนประชาชน ไดมอบอํานาจให
ภาครัฐมีหนาที่ เปนผู ตัดสินใจ ในการรางกฎหมาย  ซ่ึงตรงนี้จะไมพูดถึง  และอีกประเด็นคือ             
ดานเศรษฐกิจ  ซ่ึงเปนประเด็นที่ไดรับผลกระทบมากที่สุด เพราะวาธุรกิจส่ือโฆษณาประชาสัมพันธนั้น 
ครอบคลุมถึงการสื่อสารการตลาดทั้งหมด  โดยจะเกิดการผูกขาดทางการรับรู  การแขงขันและ        
แบรนดสินคาใหมจะไมเปนที่จดจําและรูจัก นอกจากนี้การเขามาเปนสปอนเซอรชิฟดานกีฬา         
ของผูประกอบการ  เชน  เบียรสิงห   ที่ใหการสนับสนุนนักกีฬาชื่อดัง  ซึ่งจะสงผลใหมาตรฐานชีวิตของ
ผูบริโภคถดถอยลงไป ขณะเดียวกันดานผลกระทบจะตกอยูกับยี่ปว  ซาปว  ธุรกิจโฆษณา และเอเจนซี
ตาง ๆ  รวมถึงบุคลากรดานการตลาดที่มีทีทาจะตกงานกันมากขึ้น ขณะเดียวกันมูลคาตลาดโฆษณา  
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ใชในรูปแบบของอะเบิฟ เดอะ ไลน จะหายไปถึง 2 พันลานบาท  จากมูลคา
ตลาดรวม โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทั้งหมด  8 - 9  หม่ืนลานบาท” (สยามธุรกิจ, 2549, หนา 20) 
 อยางไรก็ตาม การใชงบประมาณการตลาดของลูกคา จะหันมาใหความสําคัญกับรูปแบบ  
บีโลว  เดอะไลน  กันมากขึ้น  ซ่ึงจะเห็นไดจากการจัดกิจกรรมตามสถานบันเทิงตางๆ จัดกิจกรรม     
เพื่อสังคม  เปนตน ทั้งนี้การที่ภาครัฐออกมาตรการคุมเขมโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสถานีวิทยุ   
และโทรทัศน ระหวาง 05.00 - 22.00 น. การหามจําหนายระหวางชวงเวลา 11.00 - 14.00 น.       
17.00 - 24.00 น. รวมถึงการหามจําหนายในสถานีบริการปมน้ํามันที่ไดประกาศใช พ.ร.บ. เมื่อวันที่ 1 
มกราคมที่ผานมานั้นเห็นวาสมควรอยูแลว ขณะเดียวกันในบางประเทศไมมีมาตรการควบคุมการ
โฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตาง ๆ เนื่องจากประชาชนของประเทศนั้น ๆ มีจิตใตสํานึก ที่ดี ทั้งนี้
จะตองปลูกฝงคานิยมของผูบริโภคคนไทยใหมีจิตสํานึกที่ดี เชน ไมขับรถในขณะเมาสุรา อยางไรก็ตาม
ภาครัฐควรจะหันมาปลูกจิตสํานึกของผูบริโภคใหมากกวานี้ 
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 สําหรับแนวโนมตลาดธุรกิจโฆษณาในป  2549  คาดการณวาจะมีอัตราการเติบโตที่ชา  
หรือคิดเปน 10% จากมูลคาตลาดเมื่อเทียบกับปที่ผานมา หรืออาจจะไมมีการเติบโตเลยก็วาได        
ท้ังนี้ ขึ้นอยูกับปญหาดานเศรษฐกิจที่ตอเนื่องจากป 2548 รวมถึงราคาน้ํามันในประเทศที่สูงขึ้นอยาง
ตอเนื่อง 
 ในขณะเดียวกันไดมองวาสินคาหรือผลิตภัณฑตางๆ  ที่มีจําหนายในประเทศอยางถูก
กฎหมาย  ควรที่จะไดรับสิทธิ์ในการทําการตลาดของสินคาประเภทนั้น ๆ  ผานทางสื่อประชาสัมพันธ
ตาง ๆ อยางไรก็ตาม  ชวงปที่ผานมา  ธุรกิจโฆษณาเปนไปในทิศทางเดียวกับอัตราการเติบโตของ
เศรษฐกิจในประเทศที่เริ่มชะลอตัวมาจากป  2547  ซึ่งสงผลมาจากปจจัยลบตางๆ  เชน อัตราดอกเบี้ย
ท่ีปรับตัวขึ้น ปญหาความไมสงบใน 3 จังหวัดชายแดนภาคใต ที่สงผลกระทบตอเศรษฐกิจโดยรวม  
ราคาน้ํามันดีเซลที่ขึ้นอยางตอเนื่อง  ซ่ึงสงผลกระทบโดยตรงตอตนทุนการผลิตและขนสงทั้งนี้ ถือไดวา
ในปที่ผานมาเปนปของสื่อโฆษณานอกบาน  เชน ส่ือกลางแจง  ส่ือเคลื่อนที่  ส่ือในชองทางการขาย  
อาทิ  ในดิสเคารสโตร  หางสรรพสินคา  ซ่ึงมีอัตราการเติบโตที่สวนกระแสเศรษฐกิจในป 2548 จะเห็น
ไดจากปายโฆษณาตามสี่แยกใหญ และตามสถานีรถไฟฟาตาง ๆ เปนตน เนื่องจากพฤติกรรมการใช
ชีวิตของผูบริโภคในปจจุบันสวนใหญมักใชเวลานอกบานมากกวาในบาน  สงผลใหกลุมเปาหมายได
สัมผัสส่ือนอกบานเพ่ิมมากขึ้น นอกจากนี้ อัตตราคาโฆษณาของสื่อนอกบานยังมีราคาถูกกวาสื่อหลัก 
และยังมีศักยภาพในการเขาถึงกลุมเปาหมายไดคอนขางชัดเจน สงผลใหส่ือนอกบานไดรับความนิยม
จากลูกคามากขึ้น (สยามธุรกิจ , 2549, หนา 20) 
 ขณะนี้แมวาคณะรัฐมนตรีจะเห็นชอบกับเรื่องของการหามโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ผานสื่อ ตามที่คณะกรรมการควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลแหงชาติ (คบอช.) และกระทรวง
สาธารณสุข (สธ.) เห็นชอบ  และอยูระหวางการตั้งคณะอนุกรรมการเพื่อหาแนวทางออกกฎขอบังคับ
ทางกฎหมายใหแลวเสร็จภายใน 30 วันแตก็ดูเหมือนวาผูประกอบการก็ยังมีความเห็นที่ตรงขาม 
ขณะเดียวกันก็มีความคิดเห็นที่หลากหลายในสวนของกลุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  ดังที่ผูวิจัย
นําเสนอดังนี้ 
 บริษัท บาคารด้ี  (ประเทศไทย)  จํากัด  แสดงความเห็นในเรื่องนี้วา “มาตรการการหาม
โฆษณารวมถึงการหามทํากิจกรรมทางการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลดังกลาว  จะไมทําใหคนดื่ม
เหลาเบียรนอยลง  ขณะเดียวกันมาตรการนี้ก็ยังจะทําใหผูประกอบการรายเล็ก หรือแบรนดเล็กๆ ใน
ตลาดทําธุรกิจไดยากขึ้น  ท้ังนี้เนื่องจากผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา  พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น  จะสามารถ
จดจําแบรนดหลัก ๆ  ไดไมเกิน  3 - 4  แบรนดโดยแบรนดที่ผูบริโภคจดจําไดหลัก ๆ อยางกรณีของ
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เหลาก็จะมีเพียงแบล็กเลเบิ้ล, ชีวาส รีกัล, ฮันเดรด  ไปเปอรส  ขณะที่ในกลุมเบียร แบรนดที่ผูบริโภคจํา
ไดหลัก ๆ ก็จะมี ไฮเนเกน,  สิงห,  ชาง,  ลีโอ  สวนกรณีของแบรนดใหมที่จะเขามาก็คงเปนเรื่องยากที่
จะแจงเกิดในตลาดได  เพราะเมื่อรัฐปดประตูการสื่อสารหมดทุกทาง ผูบริโภคก็ไมมีโอกาสรับรูสินคาที่
จะเขามาใหมในตลาด  จากนี้ไปคงตองคิดหนักหรือไมก็ตองปรับแผนกันมาก” (ประชาชาติธุรกิจ, 
2549, หนา 24) 
 จะวาไปแลว มาตรการดังกลาวอาจจะเปนจุดเริ่มตนที่ทําใหตลาดกลับไปสูระบบ  
Monopoly หรือผูกขาดโดยรายใหญเหมือนในอดีตที่ผานมา ซ่ึงโดยทายที่สุดก็จะทําใหผูประกอบการ
รายใหญสามารถกําหนดราคาหรือบีบตลาดไดตามอําเภอใจ และผลเสียตกหนักอยูกับผูบริโภค 
     ขอมูลจากหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ ระบุวา วงการเหลานอกอีกรายหนึ่งยอมรับวา    
“มาตรการดังกลาว มีผลกระทบกับตลาดมาก  และตอนนี้ ผูประกอบการสวนใหญกําลังรอดู
รายละเอียดของกฎหมายที่จะออกมา วาเปนอยางไร และหลาย ๆ คนก็อยูระหวางการเตรียมจะปรับ
กลยุทธและแนวทางการทําตลาดใหม  หากมาตรการดังกลาวมีผลบังคับใชจริง  และหากไมสามารถใช
งบประมาณ กับการโฆษณา  หรือกิจกรรมทางการตลาดได  เชื่อวาหลายๆ  คายคงหันเอางบฯ  
ดังกลาวโยกไปใชในเร่ืองของการวิจัยตลาดหรือวิจัยพฤติกรรมผูบริโภคมากขึ้น เพื่อจะหาทางออกใน
เรื่องนี้ เหมือนกรณีของคายบุหรี่ ส่ิงที่นาเสียดายจากการหามโฆษณาก็คือ  เม็ดเงินที่ลงทุนไปประมาณ 
2,600 ลานบาท  จะหายไปเลย  นอกจากนี้ หากกฎหมายหามไปถึงการจัดกิจกรรมตามจุดขาย        
โดยสวนตัวมองวาเปนเรื่องที่จะสงผลกระทบในวงกวางกวา กรณีของบุหรี่มาก โดยเฉพาะชองทาง
จําหนาย ภัตตาคาร    รานอาหาร  ผับ  บาร  รวมไปถึงคนทํางานตามชองทางตาง ๆ  ดังกลาวดวย  
และที่จะมีผลกระทบอีกอยางหนึ่งก็คือ  บริษัทออรแกไนเซอรดวย ซ่ึงประเด็นนี้เชื่อวาภาครัฐเองก็คง
จะตองนําไปพิจารณาดวย" (ประชาชาติธุรกิจ, 2549, หนา 2) 
  ในขณะที่คายเบียร กลาวถึงเรื่องนี้ไปในทิศทางเดียวกันวา “การจํากัดการทํา
การตลาดของทางการ ไมนาจะทําใหการดื่มเหลาเบียรลดลง  และเชื่อวาแบรนดใหญๆ ที่เปนแบรนด
หลักในตลาด แมวาจะไดรับผลกระทบบางแตก็คงไมเดือดรอน และแมวาในแงของการทําตลาดจะมี 
ขอจํากัดดังกลาว แตอยาลืมวามาตรการดังกลาวไมไดหามในแงของการกระจายสินคา หรือวาง
จําหนาย  ซึ่งก็จะทําใหคายที่เพิ่งออกสินคาใหมเขาตลาดอาจจะใชสงครามราคาเพื่อแจงเกิดกรณีการ
หามทั้งโฆษณา  และกิจกรรมทางการตลาดดังกลาว เรื่องของ pricing  เปนวิถีทางเดียวที่จะทําให     
แบรนดใหมแจงเกิดในตลาด และเมื่อมีคนหนึ่งเลนราคาคนอื่น ๆ ก็จะกระโดดตามมาเพื่อรักษาสวน
แบงตนลาดลงมา  subsidize  ราคาแทน เมื่อเหลาเบียรราคาไมสูงหรือราคาถูก  ผูบริโภคก็จะดื่มมาก
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ขึ้น ซ่ึงจะสวนทางกับนโยบายของทางการที่ตองการลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มาตรการที่
ทางการมีออกมาในลักษณะนี้เปนการปดกั้นความเปนตลาดเสรี แตหากภาครัฐตองการจะรณรงคการ
ลดการบริโภคเหลาเบียร รัฐควรจะเขาไปควบคุมพฤติกรรมการบริโภคอยางจริงจังมากกวา” 
(ประชาชาติธุรกิจ , 2549, หนา 24) 
 ในวงการโฆษณากลาวถึงการประกาศใช (ราง) พ.ร.บ.ควบคุมการบริโภคเครื่องดื่มที่มี
แอลกอฮอล น้ันจะสงผลดีตอผูประกอบการรายใหญ ที่แบรนดสินคาเปนที่รูจักเพราะผูด่ืมจะรูจักและ
คุนเคยเปนอยางดีแมไมมีการโฆษณาก็สามารถขายได  แตจะทําใหแบรนดใหมที่จะเกิดขึ้นในตลาด
ยากขึ้น   นอกจากนี้เชื่อวา ผูประกอบการเครื่องดื่มแอลกฮอลจะนํางบประมาณที่เดิมใชสําหรับการ
โฆษณาผานสื่อตาง  ๆ หันมาทุมทําตลาดผานชองทางการจําหนายตางๆ แทนไมวาจะเปนการจัด
โปรโมชั่น  ลด  แลก  แจก  แถม  ใหกับรานโชวหวย  การใหสวนลดพิเศษผานรานสะดวกซื้อเพ่ือใหชวย
ผลักสินคาออกขายใหเร็วขึ้น  หรือเพิ่มสวนลดใหหากจําหนายไดทะลุที่วางไว  ซ่ึงหากผูประกอบการ
หันไปจัดโปรโมชั่นผานรานคา  ซ่ึงรัฐบาลไมสามารถเขาไปควบคุมไดจะทําใหการจําหนายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเขาถึงกลุมนักดื่มไดตรง  และรวดเร็วขึ้น   
 อยางไรก็ดีจากการรายงานของบริษัท  มีเดีย  สเปนดิ้ง จํากัด ระบุวาในป 2548 ที่ผานมา  
หมวดสินคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มีการใชเม็ดเงินโฆษณามากกวา 2,300  ลานบาท แบงเปนการ
โฆษณาผานสื่อโทรทัศน  1,758 ลานบาท  หนังสือพิมพ  254 ลานบาท  โรงภาพยนตร  132  ลานบาท 
ส่ือกลางแจง  69  ลานบาท  นอกจากนี้ยังมีส่ือวิทยุ  นิตยสาร  อินเตอรเน็ต  โดย  5  อันดับแรกที่มีการ
ใชงบโฆษณาสูงสุดคือ  รีเจนซี่  431 ลานบาท  รองลงมาคือ  สิงห  288  ลานบาท  ไฮเนเกน  232  
ลานบาท  ชาง  211  ลานบาท  และ  จอหนนี่  วอลกเกอร  154  ลานบาท  ดังภาพที่ 1.1 
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10  อนัดบัดบัเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ทีÉใช้งบโฆษณาสูงสุด 
ช่วงเดอืน มกราคม - ธันวาคม 2548 

`(ก่อนรัฐบาลประกาศใช้ พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551) 
 

 
   ยี่หอ                     จํานวนเงิน 
   รีเจนซี่              431,351 
   สิงห     288,602 
   ไฮเนเกน    232,884 
   ชาง     211,414 
   จอหนนี่  วอลกเกอร   154,408 
   ไทเกอร     123,376 
   แสงโสม     121,600 
   เบนเมอร    116,611 
   100  ไพเพอรส    107,977 
   เชียร     104,790 
 
 
 
 ภาพที่ 1.1  แสดง 10 อันดับดับเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ใชงบโฆษณาสูงสุด  
                     ชวงเดือน มกราคม - ธันวาคม 2548 
  ที่มา  (บริษัท  มีเดีย  สเปนดิ้ง  จํากัด  อางใน ฐานเศรษฐกิจ,  2549, หนา 1) 
 
 ป  2548 - 2549  ที่เพิ่งจะผานพนไป นับเปนอีกปหนึ่งที่บรรดาผูประกอบการเหลานอก
ตางยอมรับวา  เปนปที่หนักหนวงมากที่สุดในรอบหลายๆ  ป  เพราะนอกจากปจจัยลบที่เปนผลกระทบ
ทางเศรษฐกิจ และกําลังซื้อท่ีลดลงมากแลว มาตรการการรณรงคลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ในรูปแบบตาง ๆ ของทางการและหนวยงานที่เกี่ยวของที่มีออกมาเปนระยะ ๆ  ก็ลวนทําใหแนวทาง
การตลาดของผูประกอบการมีความยากลําบากมากขึ้น ยิ่งไปกวานั้นกอนจะเขาสูชวงหนาขายสําคัญ
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ในชวงเทศกาลสงทายปลายป  การประกาศขึ้นภาษีสรรพสามิตของรัฐบาลก็  สงผลกระทบกับตลาดใน
วงกวาง และมีผลกระทบตามมาอีกเปนระลอก ๆ 
 ผูแทนจําหนายสุราตางประเทศรายใหญกลาวในหนังสือพิมพ ประชาชาติธุรกิจวา      
“จากการรวบรวมตัวเลขเบื้องตนของ กรมสรรพสามิต  ในชวงป  2548  พบวา  ตลาดเหลานอกโดยรวม
น้ัน   มีอัตราการเติบโตที่ลดลงจากชวงเดียวกันในปท่ีผานมาประมาณ 6-7% คือ จากยอดรวมเมื่อป 
2547  ที่มีตัวเลขประมาณ  5,855,000  ลัง  แตป  2548  ที่เพิ่งจะจบลงไป  ตัวเลขรวมลดลงเหลือเพียง
ประมาณ  5,500,000  ลัง  หรือ  ลดลงประมาณ  355,000  ลัง หากพิจารณาลงไปในรายละเอียด      
จะเห็นวาตลาดทั้ง 4 เซ็กเมนตหลักนั้น  มีเพียงเซ็กเมนตเดียวเทานั้นที่ยังมีอัตราการเติบโต               
คือ เซ็กเมนตเซกันดาร่ีวิสกี้  หรือเหลาที่มีอายุการหมักบม 3  ป  ที่มีอัตราการเติบโตประมาณ             
12 - 15%  คือ  จากป  2547  ที่มียอด  2.7  ลานลัง  และป  2548  มียอดราว ๆ  3.1  ลานลัง  สวนเซ็ก
เมนตพรี  หรือเหลาที่มีอายุการหมักบม 12  ป ตลาดลดลงจาก  325,000  ลัง เมื่อป  2547 เหลือราวๆ  
290,000  ลัง  หรือลดลง  10%  เซ็กเมนตสแตนดารด  หรือเหลาที่ที่มีอายุการหมักบม  5  ป  ลดลง     
6 - 7%  หรือจาก  230,000  ลัง  ลดลงเหลือ  210,000  ลัง  สวนเซ็กเมนต   อีโคโนมี่  ลดลงมาถึง  
26%  หรือจาก  2.6  ลานลัง  เหลือเพียง 1.9  ลานลงั” (ประชาชาติธุรกิจ , 2549, หนา 21) 
 ทั้งนี้เปนผลมาจากภาวะเศรษฐกิจ  กําลังซื้อรวมถึงมาตรการการรณรงคของภาครัฐ      
ท้ังในแงของการจํากัดเวลาขาย  การหามโฆษณา  ฯลฯ  และที่ถือเปนอีกปจจัยหนึ่งที่มีผลทําใหตลาด
ในชวงหนาขายแผวลงไปมากก็คือการปรับขึ้นภาษีสรรพสามิตเม่ือชวงปลายปที่ผานมา ขณะที่
ผูบริหารบริษัทผูแทนจําหนายสุราตางประเทศรายหนึ่ง แสดงความเห็นวา “ผลกระทบตางๆ              
ไมเพียงแตจะทําใหตัวเลขตลาดรวมลดลง แตส่ิงที่ผูประกอบการกําลังประสบปญหามากขึน้ในขณะนีก้็
คือ  เหลาหัวโลน (ไมติดสแตมป) หรือเหลาหนีภาษี ที่กําลังระบาดมากขึ้นเรื่อยๆ  ในจังหวัดที่เปน
ตะเข็บชายแดนไมวาจะเปนหนองคาย  อุดรธานี กาฬสินธุ สกลนคร เชียงราย  เชียงใหม  เมือง
ทองเที่ยวโดยเฉพาะพัทยา  รวมทั้งในกรุงเทพฯ” (ประชาชาติธุรกิจ , 2549, หนา 22)   สอดคลองกับ    
ท่ีเอเยนตเหลานอกในเขตจังหวัดภาคอีสานตอนบนรายหนึ่ง กลาวในเรื่องนี้วา เหลานอกแบรนดหลักๆ 
ท่ีหนีภาษีเขามามาก สวนใหญเปนเหลาในตระกูลจอหนนี่  วอลกเกอร  (ริชมอนเต)  ไมวาจะเปน 
แบล็ก  เลเบ้ิล  เรด  เลเบิ้ล  ซ่ึงมีทั้งขนาด  75  เซนติเมตร  และขวด  1  ลิตร  และชีวาส  รีกัล       
(เพอรนอด  ริคารดฯ) 
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ตลาดรวมเหลานอก 
ป  2548 - 2549 

 
เซ็กเมนต               ป 2549  ป 2548 

 
พรีเมี่ยม   290,000  ลัง  325,000  ลัง 
สแตนดารด   210,000  ลัง  230,000  ลัง 
เซกันดารี ่   3.1 ลานลัง  2.7   ลานลัง 
อีโคโนมี ่   1.9  ลานลัง  2.6   ลานลัง 

 
 
 

ตลาดรวมเหล้านอก 
(ก่อนรัฐบาลประกาศใช้ พระราชบญัญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.2  แสดงตลาดรวมเหลานอก 
ที่มา  (กรมสรรพสามิต  อางในประชาชาตธิุรกิจ , 2549, หนา 22) 

 
 เอเยนตรายนี้ย่ําวา เหลาหนีภาษีเหลานี้หลัก ๆ จะกระจายไปตามสถานบันเทิงกลางคืน  
ท่ีสําคัญ  คือ ขายในราคาที่ไมสูง โดยราคาแบล็ก เลเบิ้ล จะตกอยูที่ประมาณ 640 บาท จากราคาปกติ
ท่ีขายขวดละ  990  บาท  สวนเรด  เลเบ้ิล  ขายเพียง  440  บาท จากราคาปกติประมาณ 600  บาท  
ขณะที่ซีวาส  รีกัส  ราคาอยูที่  700 - 720  บาท  จากปกติที่ขาย  990  บาท  แมกระทั่งโกลด  เลเบิ้ล   
ท่ีราคาปกติขวดละกวา 2,000 บาท  ก็ยังมีใหเห็นในบางพ้ืนที่และขายแคขวดละ 1,050 - 1,200  บาท 
 ขณะที่เอเยนตเหลานอกในเขตพื้นที่ภาคตะวันออก กลาวในเรื่องดังกลาววา ตอนนี้เหลา
หนีภาษใีนตลาดมีมากขึ้นเร่ือย ๆ  โดยเฉพาะเรด  เลเบิ้ล  ขนาด  1  ลิตร  สวนแบรนดอ่ืน ๆ  ก็มีใหเห็น
บางก็ยังถือวามีสัดสวนที่นอยกวาเรด เลเบิ้ล มาก และที่พบวาสวนใหญก็จะเปนตามเอาตเลตตางๆ  
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และก็ไดรับความนิยมมาก  เนื่องจากราคาถูกอยางยิ่งในกลุมนักศึกษาหรือคนในวัยทํางาน  รวมทั้ง
งานเลี้ยง  งานแตงงาน  ก็นิยมใชเหลาหนีภาษี 
 ดานบริษัท เพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด ผูแทนจําหนายซีวาส  รีกัล,  ฮันเดรด  
ไปเปอรส,  มาสเตอรเบลนด  ฯลฯ  กลาววา  ภาพของเหลาหนีภาษีเริ่มมีมากขึ้นดังกลาวทําใหยอดขาย
ลดลงบาง  เพราะราคาที่ตางกัน  100 - 150  บาท  ก็ทําใหลูกคาตัดสินใจได  ขณะเดียวกันในแงการ
ทําตลาดก็ยากขึ้นดวย  ที่นาหวงก็คือ ตอนนี้เหลาหนีภาษีมามากขึ้น    เรื่อย ๆ  ถือเปนปญหาในการ
จัดเก็บรายไดของรัฐ  แตกรมศุลกากรและกรมสรรพสามิตก็ไมไดปราบปรามเรื่องนี้อยางจริงจัง         
ซ่ึงเรื่องนี้อยูนอกเหนือการจัดการของบริษัทที่จะทําอะไรได 
 ดานผูบริหารบริษัทผูแทนจําหนายเหลานอก บริษัทเพอรนอต ริคารด (ประเทศไทย) จํากัด 
รายหนึ่งแสดงความเห็นวา “การที่ภาครัฐออกมาตีกรอบเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากขึ้น อยางลาสุดเมื่อ
ตนเดือนที่ผานมา  รมว.สาธารณสุข  ก็ออกกฎหามโฆษณาในทุกสื่อตลอด 24 ช่ัวโมง และรวมถึง    
การหามแสดงสัญลักษณ การจัดกิจกรรมชิงโชค  ฯลฯ  ซึ่งตอนนี้ผูประกอบการคงไมมีใครกลาออกมา
โวยวายอะไร  เพราะมองวาเปนเรื่องที่เซ็นซิทีฟ  และอาจจะถูกมองวา เปนการตานกระแสของสังคม  
ตอนนี้ผูประกอบการอยูระหวางการรอดูความชัดเจนของภาครัฐวาจะออกมาอยางไร ขณะเดียววันก็
เตรียมแผนไวรองรับหลาย ๆ ดาน โดยเฉพาะการเตรียมแนวทางการทําตลาดที่เคยใชไดผลใน
ตางประเทศมาใช” (ประชาชาติธุรกิจ, 2549, หนา 22) 
 การหามโฆษณาหรือหามการทําการตลาดโดยรวมๆ  จะมีผลกับรายยอยหรือแบรนด 
ใหมๆ   ท่ียังไมคอยเปนที่ รู จัก   แตสําหรับแบรนดใหญที่ เปนที่ รู จักอาจไมมีผลกระทบมากนัก             
และผูประกอบการเหลานี้จะปรับตัวไดในทายที่สุด   
 นายสมชัย สิทธิกุลพาณิช รองกรรมการผูจัดการอาวุโส บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ มารเก็ตติ้ง 
จํากัด (มหาชน) ผูผลิตและจําหนายเบียรชาง เปดเผย ในหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ ถึงมาตรการหาม
โฆษณา เครื่องดื่ม แอลกอฮอล  วา  “จะสงผลกระทบตอวงการโฆษณา รายการโทรทัศน และสื่อตางๆ 
ท่ีเกี่ยวของ   เพราะแตละปเม็ดเงินโฆษณาที่ใชโฆษณาผานสื่อกวา 1,000 ลานบาท ไมนับรวมกิจกรรม 
ณ จุดขาย แตเชื่อวาผูประกอบการทุกราย ตองเรงปรับตัวใหเขากับสถานการณอยางรวดเร็ว การหาม
โฆษณาจะทําใหคนดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลลดลงหรือ จริงๆ แลววิธีการลดปริมาณการดื่มลง ทําได
หลายวิธี แตตองใชระยะเวลาในการใหความรู สรางความเขาใจที่ถูกตองเหมาะสมใหกับกลุมผูด่ืม
มากกวาที่ใชมาตรการคุมเขม แตงานนี้วงการโฆษณาโทรทัศนเดือดรอน และถาอนาคตหนวยงานของ
รัฐออกมาตรการหามตั้งโชวเครื่องดื่มแอลกอฮอลเหมือนกับบุหรี่ เชื่อวาจะมีเหลาเบียร หนีภาษีเขามา
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ทําตลาดในไทยมากขึ้น ขณะเดียวกัน ชาวบานระดับรากหญาจะกลับมาตมเหลาเถื่อนขายกันมากขึ้น 
สวนการหามจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลตามสถานที่ราชการ สถานศึกษา และวัดนั้นบริษัทเห็นดวย
กับมาตรการดังกลาว ”(กรุงเทพธุรกิจ, 2549, หนา 20) 
 ดานนายจุตินันท ภิรมยภักดี กรรมการรองกรรมการผูจัดการใหญ และกรรมการบริหาร 
บริษัท บุญรอด บริวเวอรี่ จํากัด ผูผลิตและจําหนายเบียรสิงห ลีโอเบียร และไทเบียร กลาววา       
“ความจริงมาตรการหามตางๆ ที่ออกมาควบคุมธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  มีปริมาณมากพอที่จะทํา
ใหสามารถแกไขปญหาที่เกิดจากการดื่มไดตามวัตถุประสงค หากมีการควบคุมกันอยางจริงจัง          
รัฐไมจําเปนตองออกมาตรการใหมเขามามากมาย  การหามโฆษณาจะสงผลใหสินคายี่หอใหมเขามา
ทําตลาดยาก เพราะไมสามารถโฆษณาสรางการรับรูกับผูบริโภคไดเหมือนเดิม จึงเปนขอไดเปรียบของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่ทําตลาดมากอน เพราะคนรูจักอยูแลว” (กรุงเทพธุรกิจ , 2549, หนา 20) 
 ขณะเดียวกัน นายวรเทพ รางชัยกุล ประธานกรรมการบริหาร บริษัท ริชมอนเต (บางกอก) 
จํากัด กลาวทํานองเดียวกัน วา  “สงผลใหเครื่องด่ืมยี่หอใหมเขามาทําตลาดในไทยยากขึ้น กลายเปน
ขอไดเปรียบของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ที่ทําตลาดมากอนที่มาตรการนี้ออกมา และกังวลกับกระแสที่
ภาครัฐมีแนวคิดที่จะไมใหมีการตั้งโชวเครื่องด่ืมแอลกอฮอลวา มาตรการดังกลาว เปนการแกปญหาที่
ไมตรงจุด เพราะอาจจะทําใหสินคาหนีภาษีที่ไมมีคุณภาพเขามาทําตลาดมากขึ้น   ซึ่งในสวนของ
บริษัท ก็ไดรับผลกระทบในเรื่องนี้บางแลว   แมวาขณะนี้ภาครัฐยังไมมีมาตรการการหามตั้งโชวสินคา 
สังเกตไดจากสินคาหนีภาษีแบรนดจอหนนี่ วอลกเกอร เรดเลเบิ้ล ที่เขามาทําตลาดตามชายแดน 
โดยเฉพาะทางภาคใตของไทยที่มาจากมาเลเซีย  ซ่ึงไดสงผลกระทบใหยอดขายของบริษัท              
จากการขายสินคาในกลุมดังกลาวหายไป 50% เพราะราคาสินคาหนีภาษีที่นํามาจําหนายมีราคาถูก
กวา โดยมีราคาขายอยูที่ลิตรละ 400 บาท ขณะที่สินคาถูกตองตามกฎหมายอยางของบริษัทมีราคา
ขายอยูที่ลิตรละ 580 บาท” (กรุงเทพธุรกิจ , 2549, หนา 20) 
 ขณะที่นายฉัตรชัย เทียมทอง ผูอํานวยการฝาย ฝายการเงิน บริษัท บีอีซี เวิลด จํากัด 
ผูบริหารสถานีโทรทัศนชอง 3 กลาววา  “มาตรการหามดังกลาว ในสวนของสื่อโทรทัศน ไดรับ
ผลกระทบบาง แตไมมากนัก เพราะกอนหนานี้ รัฐบาลหามการโฆษณาชวงกอนเวลา 22.00 น. มาครั้ง
หนึ่งแลว และชวง 2 ปที่ผานมา ตลาดแอลกอฮอลมีการเปลี่ยนแปลงจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่ไม
ยึดติดกับแบรนด ดังนั้น ผูโฆษณาจึงไมไดเนนการโฆษณาผานสื่อ แตไปมุงกลยุทธดานราคาเปนหลัก 
ทําใหการใชงบโฆษณาของสินคาในกลุมนี้ ลดอันดับจากเคยใชงบอยูในอันดับ 4-5 ของอุตสาหกรรม 
ตกลงมาอยูในอันดับ 9-10” (กรุงเทพธุรกิจ , 2549, หนา 20) 
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 สําหรับชอง 3 คาดวาจะไดรับผลกระทบไมเกิน 3% เพราะชอง 3 ไมคอยมีโฆษณาสินคา
ในกลุมนี้มากนัก 
  ขอมูลจากเอซี นีลเส็น ระบุวา ในป 2548 ที่ผานมา สินคาแอลกอฮอลมีการใชงบรวม 
2,606 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากปกอนที่มีการใชงบรวม 2,278 ลานบาท อยูในอันดับที่ 14 หรือคิดเปน 
2.9% จากงบโฆษณารวมมูลคา 88,000 ลานบาท 
   ดานนายปญญา ผองธัญญา ผูจัดการทั่วไป บริษัท ไทยเอเชีย แปซิฟค บริวเวอรี่ จํากัด 
ผูผลิตและจัดจําหนายเบียรไฮเนเกน กลาวถึงมาตรการดังกลาววา “ถือเปนการปดกั้นความคิดเห็นของ
ผูบริโภค และอาจทําใหผูบริโภคไดรับขอมูลไมถูกตอง อยางไรก็ตามตองการใหผูที่เกี่ยวของในการออก
กฎหมายทั้งกระทรวงสาธารณสุข สํานักงานคณะกรรมการคุมครองผูบริโภค (สคบ.) และหนวยงาน
ราชการที่เกี่ยวของ นาจะเปดโอกาสใหผูประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล และบริษัทผูผลิตโฆษณา มี
สวนรวมแสดงความคิดเห็น เพ่ือรวมกันหามาตรการที่ดีที่สุด และหากมีส่ิงใดของใจสามารถตกลง
ประนีประนอม เพื่อใหเปนที่พอใจของทั้งสองฝายได” (กรุงเทพธุรกิจ , 2549, หนา 20) 
  จากที่ผูวิจัยไดนําเสนอถึงที่มาที่ไปของการดําเนินการเกี่ยวกับ พระราชบัญญัติ
ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 เห็นไดวาชวงเวลาดังกลาวหลังจากที่รัฐบาลประกาศที่จะใช
นโยบาย มาตรการทางกฎหมายออกมาควบคุม โดยเฉพาะจะมีการควบคุมอยู 3 ประเด็นหลัก คือ  
การควบคุมการจําหนาย การควบคุมการดื่ม และประเด็นสุดทายที่เปนกระแสวิพากษวิจารณอยาง
มากในสังคมคือ การควบคุมการโฆษณา ซ่ึงมีผลกระทบตอภาคธุรกิจในวงกวาง 

มาถึง ณ วันนี้พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดถูกประกาศ
และบังคับใชตามกฎหมายอยางเปนทางการและนําไปสูการปฏิบัติในภาพรวมซึ่งธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล สถานประกอบการ และรานคาทุกแหงที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลตองปฏิบัติตาม     
แตปญหาหลักสวนหนึ่งคือ พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ที่ประกาศใช
ดังกลาวนําไปสูการยอมรับและปฏิบัติตามของธุรกิจในพื้นที่ รวมไปถึงการผลักดันใหนําไปสูการปฏิบัติ
ในระดับจังหวัดในระดับใด ประชาชนและเจาหนาที่ผูเกี่ยวของรับรู รับทราบ เขาใจและนําไปสูการ
ปฏิบัติตามอยางไร  ดังนั้นจึงเปนที่มาของงานวิจัยชิ้นนี้ ท่ีตองการศึกษาการวิจัยประเมินผล
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เพื่อนําขอมูลที่ไดมาเปนแนวทางในวางแผน
พัฒนา ปรับปรุงวิธีการสื่อสารไปสูกลุมเปาหมายใหมีประสิทธิภาพตอไป 
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1.2 คาํถามเพืÉอการวจิัย 
 

1.2.1 มาตรการในการผลักดัน พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล        
พ.ศ.2551  ไปสูหนทางในการปฏิบัติอยางไร 

 1.2.2  ประสิทธิผลของการบังคับใช พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ดังกลาวนํามาสูการยอมรับและปฏิบัติของธุรกิจในพ้ืนที่ อยูในระดับใด 

1.2.3  สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑตอผูบริโภค เชนการโฆษณา การ
สงเสริมการขาย มีผลตอการเพิ่มปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอผูบริโภคหรือไม 

 1.2.4  การกําหนดชวงเวลาในการซื้อ  สถานที่ ซ้ือ  สถานที่ ด่ืม  อายุของผู ซ้ือ            
ตามขอกําหนดใน พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 เหมาะสมหรือมีผลตอ
ผูบริโภคอยางไร 

 1.2.5  ชองทางการจัดจําหนายความหนาแนนของรานคา ที่จําหนายเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล มีผลตอการอํานวยความสะดวกในการหาซื้อตอผูบริโภคหรือไม 

 
1.3 วัตถุประสงค์ในการวจิัย 
 1.3.1  เ พ่ื อ ศึ กษากา ร รั บ รู ข อ งประชาชน  และ เจ าหน าที่ ผู เ กี่ ย ว ข อ งต อ 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

1.3.2   เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการบังคับใช พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 

1.3.3   เพื่อศึกษาสถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑ การโฆษณา การสงเสริมการ
ขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
1.4 ขอบเขตการวจิัย 

1.4.1  ขอบเขตเนื Êอหา 
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 การวิจัยคร้ังนี้จะศึกษาการวิจัยประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 ประกอบดวย 

 1.  การรับรูของประชาชนและเจาหนาที่ผูเกี่ยวของตอ พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

 2.  ประสิทธิผลของการบังคับใช พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
พ.ศ.2551 

 3.  สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑ การโฆษณา การสงเสริมการขาย ของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
1.4.2  ขอบเขตประชากร 

 การวิจัยสวนแรกที่เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ  ผูใหขอมูลสําคัญ (Key  Informants) 
คือ ผูมีสวนเกี่ยวของในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในจังหวัดนครศรีธรรมราช 
ประกอบดวย ผูวาราชการจังหวัดนครศรีธรรมราช ผูบังคับการตํารวจภูธรจังหวัดนครศรีธรรมราช 
สรรพสามิตพื้นที่ ประชาสัมพันธจังหวัด และรานคาตัวแทนจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล และทดสอบ
การวิจัยประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ที่ไดจากกลุมตัวอยางที่
เปนประชาชนทั่วไป จํานวน 400 คน โดยวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ  
 
 1.4.3  ขอบเขตระยะเวลา 
 ระยะเวลาที่ใชในการวิจัยอยูในชวงเดือนมกราคม ถึงเดือน  ธันวาคม  2554 
 
1.5 จรรยาบรรณผู้วจิัย 
 ในการวิจัยเชิงคุณภาพ  จรรยาบรรณของนักวิจัยเปนประเด็นสําคัญยิ่งอันหนึ่งที่จําเปนจะตอง
กลาวถึง  เนื่องจากตัวผูวิจัยคือเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูลที่สําคัญที่สุดในการวิจัยประเภทนี้             
นักวิจัยที่ดีจําเปนตองมีจรรยาบรรณเปนกรอบยึดเพ่ือทําใหงานวิจัยนั้นมีคุณคา  ผูวิจัยไดตระหนักถึง
จรรยาบรรณและนาํมาเปนกรอบในการเก็บขอมูล  ขอมูลที่เปดเผยไดเทานั้นจึงจะนํามาไวในการวิจัยนี้  
ผูวิจัยไดขออนุญาตจากผูใหสัมภาษณในการบันทึกเสียงขณะสัมภาษณคําพูดตางๆ  ไดรับการ
ตรวจสอบและไดรับอนุญาตจากผูใหสัมภาษณใหนํามาไวในการวิจัยนี้  ดังนั้นผูวิจัยตองมีความ
ซ่ือสัตย  มีคุณธรรมในทางวิชาการและการจัดการ  เคารพศักดิ์ศรีและสิทธิมนุษยที่ใชเปนตัวอยางใน
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การวิจัย  มีอิสระทางความคิดโดยปราศจากอคติในทุกขั้นตอนของการทําวิจัย  นําผลการวิจัยไปใช
ประโยชนในทางที่ชอบ   เคารพความคิดเห็นทางวิชาการของผูอ่ืนและมีความรับผิดชอบตอสังคมทุก
ระดับ  ผูวิจัยจึงเคารพในความไวเนื้อเชื่อใจและขอมูลท่ีไดรับการเปดเผย  เพื่อการศึกษาเทาที่ไม
กอใหเกิดความเสียหายตอองคกรและผูใหขอมูล  ตลอดจนไมฝนใจถาผูใหขอมูลไมเต็มใจหรือไม
ตองการใหความรวมมือโดยตองเคารพสิทธิความเปนมนุษยของผูถูกวิจัย 
 
1.6 ประโยชน์ทีÉคาดว่าจะได้รับ 

1.6.1  เปนแนวทางในการสรางการรับรูของประชาชน และเจาหนาที่ผูเกี่ยวของตอ 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

1.6.2 เป นแนวทาง ในการสร า งประ สิทธิภาพประสิทธิ ผลของการบั งคับ ใช 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

1.6.3 เปนแนวทางในการสกัดกั้นการเขาถึงของผลิตภัณฑ การโฆษณา การสงเสริมการ
ขาย ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

 
    

1.7 คาํนิยามศัพท์ 
 

คํานิยามศัพทที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้    มีดังตอไปน้ี 
1.7.1  พระราชบัญญัติ (พ.ร.บ.) หมายถึงบทกฎหมายที่ใชบังคับอยูเปนประจําตามปรกติ 

เพื่อวางระเบียบบังคับความประพฤติของบุคคลรวมทั้งองคกรและเจาหนาที่ของรัฐ เปนบทบัญญัติแหง
กฎหมายที่มีฐานะสูงกวาบทกฎหมายอื่น ๆ นอกจากรัฐธรรมนูญ กอนประกาศใชบังคับ 

1.7.2  พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึง พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

1.7.3 กฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึง กฎหมายที่วาดวยการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกชนิด  

1.7.4  เครื่องดื่มแอลกอฮอล หมายถึงเครื่องดื่มที่มีเอทิลแอลกอฮอลผสมอยู ไดแก สุรา 
และเมรัย แอลกอฮอลมีฤทธิ์กดระบบประสาทสวนกลาง ผูที่กินเหลาในปริมาณไมมาก จะรูสึกผอน
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คลาย เนื่องจากแอลกอฮอลไปกดจิตใตสํานึกที่คอยควบคุมตนเองอยู แตเมื่อกินมากขึ้นก็จะกดสมอง
บริเวณอื่นๆ ทําใหเสียการทรงตัว พูดไมชัด จนแมกระทั่งหมดสติในที่สุด 

1.7.5  การประเมินผล หมายถึง การรวบรวมวิเคราะหขอมูล อยางเปนระบบเพื่อประเมิน
วาโครงการนั้น ๆ บรรลุวัตถุประสงคเปาหมายเพียงใด มีประสิทธิภาพหรอืไม 

1.7.6  ประสิทธิผล หมายถึง ประสิทธิผลของการบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ตอการยอมรับและปฏิบัติของธุรกิจในจังหวัดนครศรีธรรมราช 

1.7.7  การรับรู หมายถึง การรับรูของประชาชน และเจาหนาที่ผูเกี่ยวของ พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551  
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บททีÉ 2 
ทฤษฎีวรรณกรรม และงานวจิัยทีÉเกีÉยวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง “การประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551

ผูวิจัยไดสืบคนวรรณกรรมทฤษฎี   และงานวิจัยที่เกี่ยวของ มาเปนกรอบในการวิจัยสามารถ
นําเสนอเปนลําดับดังตอไปนี้ 

2.1 พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

2.2 ชนิดของเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่กฎหมายควบคุม 

2.3 ทฤษฎีการสื่อสาร 
2.4 ทฤษฎีการรับรู 
2.5 ทฤษฎีการวัดทัศนคติ 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
2.1 พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 
 พระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 มีทังหมด 7 หมวด 45 

มาตรา ดังตอไปนี้ (พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551,2556) 

มาตรา ๑ พระราชบัญญัตินี้เรียกวา “พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ. ๒๕๕๑” 

มาตรา ๒ พระราชบัญญัตินี้ใหใชบังคับต้ังแตวันถัดจากวันประกาศในราชกิจจา
นุเบกษา เปนตนไป 

มาตรา ๓ ในพระราชบัญญัตินี้ 
“เครื่องดื่มแอลกอฮอล” หมายความวา สุราตามกฎหมายวาดวยสุรา ทั้งนี้ ไม

รวมถึง  ยาวัตถุออกฤทธิ์ตอจิตและประสาท ยาเสพติดใหโทษตามกฎหมายวาดวยการนั้น 

“ผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล” หมายความวา บุคคลที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจน
กอใหเกิดผลเสียตอสุขภาพรางกายหรือจิตใจ โดยการดื่มนั้นมีลักษณะที่ที่ตองเพิ่มปริมาณมากขึ้น 

และเมื่อหยุดดื่มจะมีอาการแสดงของการขาดเครื่องดื่มแอลกอฮอลในรางกาย 

“ขาย” หมายความรวมถึง จําหนาย จาย แจก แลกเปลี่ยน ให เพื่อประโยชน
ในทางการคา 
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“โฆษณา” หมายความวา การกระทําไมวาโดยวิธีใด ๆ ใหประชาชนเห็น ไดยิน
หรือทราบขอความเพื่อประโยชนในทางการคา และใหหมายความรวมถึงการสื่อสารการตลาด 

“การสื่อสารการตลาด” หมายความวา การกระทํากิจกรรมในรูปแบบตาง ๆ โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อขายสินคา บริการหรือภาพลักษณ การประชาสัมพันธ การเผยแพรขาวสาร การ
สงเสริมการขายการแสดงสินคา การจัดหรือสนับสนุนใหมีการจัดกิจกรรมพิเศษ และการตลาด
แบบตรง 

“ขอความ” หมายความรวมถึง การกระทําใหปรากฏดวยตัวอักษร ภาพ 

ภาพยนตร แสงเสียง เครื่องหมายหรือการกระทําอยางใด ๆ ที่ทําใหบุคคลทั่วไปสามารถเขาใจ
ความหมายได 

“ฉลาก” หมายความวา รูป รอยประดิษฐ กระดาษหรือส่ิงอื่นใดที่ทําใหปรากฏ
ขอความเกี่ยวกับสินคาซึ่งแสดงไวที่สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคา หรือสอดแทรก 

หรือรวมไวกับสินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุสินคาและหมายความรวมถึงเอกสาร หรือ
คูมือสําหรับใชประกอบกับสินคา ปายที่ติดตั้งหรือแสดงไวที่สินคาหรือภาชนะบรรจุหรือหีบหอบรรจุ
สินคานั้น 

“คณะกรรมการ” หมายความวา คณะกรรมการนโยบายเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แหงชาติ 

“คณะกรรมการควบคุม” หมายความวา คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

“สํานักงาน” หมายความวา สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

“พนักงานเจาหนาที่” หมายความวา ผูซึ่งรัฐมนตรีแตงตั้งใหปฏิบัติการตาม
พระราชบัญญัตินี้ 

“ผูอํานวยการ” หมายความวา ผูอํานวยการสํานักงานคณะกรรมการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

“อธิบดี” หมายความวา อธิบดีกรมควบคุมโรค 

“รัฐมนตรี” หมายความวา รัฐมนตรีผูรักษาการตามพระราชบัญญัตินี้ 
มาตรา ๔  ใหนายกรัฐมนตรีรักษาการตามพระราชบัญญัตินี้ และใหมีอํานาจ

แตงตั้งพนักงานเจาหนาที่ ออกกฎกระทรวง ระเบียบ และประกาศ เพื่อปฏิบัติการตามระราช
บัญญัตินี้กฎกระทรวง ระเบียบ และประกาศนั้น เมื่อไดประกาศในราชกิจจานุเบกษาแลวใหใช
บังคับได 
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หมวด ๑ คณะกรรมการนโยบายเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์แห่งชาต ิ
มาตรา ๕ ใหมีคณะกรรมการคณะหนึ่งเรียกวา “คณะกรรมการนโยบายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอลแหงชาติ” ประกอบดวย นายกรัฐมนตรีหรือรองนายกรัฐมนตรีที่นายกรัฐมนตรี
มอบหมายเปนประธานกรรมการ รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข เปนรองประธานกรรมการ
คนที่หนึ่งรัฐมนตรีวาการกระทรวงการคลัง เปนรองประธานกรรมการคนที่สอง รัฐมนตรีวาการ
กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา รัฐมนตรีวาการกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของ
มนุษยรัฐมนตรีวาการกระทรวงมหาดไทย รัฐมนตรีวาการกระทรวงยุติธรรม รัฐมนตรีวาการ
กระทรวงศึกษาธิการรัฐมนตรีวาการกระทรวงอุตสาหกรรม และปลัดสํานักนายกรัฐมนตรีเปน
กรรมการใหปลัดกระทรวงสาธารณสุขเปนเลขานุการ และใหอธิบดีและผูอํานวยการสํานักงาน
เศรษฐกิจการคลังเปนผูชวยเลขานุการ 

มาตรา ๖ ใหคณะกรรมการมีที่ปรึกษาเพื่อใหคําปรึกษาแนะนําเกี่ยวกับ          

การดําเนินงานตามอํานาจหนาที่ของคณะกรรมการ ประกอบดวย 

(๑) ผูแทนสภาอุตสาหกรรมทองเที่ยวแหงประเทศไทย ผูแทนสภาอุตสาหกรรม
แหงประเทศไทยผูแทนสภาหอการคาแหงประเทศไทย 

(๒) ผูแทนองคกรที่เปนนิติบุคคลซึ่งมีวัตถุประสงคเกี่ยวกับการรณรงคเพื่อลดและ
เลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลซึ่งเลือกกันเองจํานวนหนึ่งคน ผูแทนองคกรที่เปนนิติบุคคลซึ่ง
มีวัตถุประสงคเกี่ยวกับการพัฒนาเด็กซึ่งเลือกกันเองจํานวนหนึ่งคน ผูแทนองคกรที่เปนนิติบุคคล
ซึ่งมีวัตถุประสงคเกี่ยวกับการคุมครองผูบริโภคซึ่งเลือกกันเองจํานวนหนึ่งคน 

(๓) ผูทรงคุณวุฒิซึ่งคณะกรรมการแตงตั้งจากผูมีความรูความสามารถและ
ประสบการณดานสังคมศาสตร ดานกฎหมาย และดานเทคโนโลยีและสารสนเทศ ดานละหนึ่งคน 

การเลือกและการแตงตั้งที่ปรึกษาตาม (๒) และ (๓) ใหเปนไปตามระเบียบที่
คณะกรรมการกําหนดใหนําบทบัญญัติมาตรา ๑๑ มาตรา ๑๒ มาตรา ๑๓ และมาตรา ๑๔ มาใช
บังคับกับการดํารงตําแหนงและการพนจากตําแหนงของที่ปรึกษาตาม (๒) และ (๓) โดยอนุโลม 

เวนแตอํานาจของรัฐมนตรีตามมาตรา ๑๓ (๓) ใหเปนอํานาจของคณะกรรมการ 
มาตรา ๗ การประชุมคณะกรรมการตองมีกรรมการมาประชุมไมนอยกวากึ่งหนึ่ง

ของจํานวนกรรมการทั้งหมดจึงเปนองคประชุมใหประธานกรรมการเปนประธานในที่ประชุม ใน
กรณีที่ประธานกรรมการไมมาประชุมหรือไมอาจปฏิบัติหนาที่ไดใหรองประธานกรรมการคนที่หนึ่ง
เปนประธานในที่ประชุม หากรองประธานกรรมการคนที่หนึ่งไมมาประชุมหรือไมอาจปฏิบัติหนาที่
ไดใหรองประธานกรรมการคนที่สองเปนประธานในที่ประชุม หากรองประธานกรรมการคนที่สอง
ไมมาประชุมหรือไมอาจปฏิบัติหนาที่ไดใหกรรมการซึ่งมาประชุมเลือกกรรมการคนหนึ่งเปน
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ประธานในที่ประชุมการวินิจฉัยชี้ขาดของที่ประชุมใหถือเสียงขางมาก กรรมการคนหนึ่งใหมีเสียง
หนึ่งในการลงคะแนนถาคะแนนเสียงเทากันใหประธานในที่ประชุมออกเสียงเพิ่มข้ึนอีกเสียงหนึ่ง
เปนเสียงชี้ขาด 

มาตรา ๘ คณะกรรมการมีอํานาจหนาที่ ดังตอไปนี้ 
(๑) กําหนดนโยบาย แผนงาน และการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลเกี่ยวกับ

มาตรการดานภาษี รวมทั้งมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนการ
บําบัดรักษาและฟนฟูสภาพ    ผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อเสนอตอคณะรัฐมนตรี 

(๒) ติดตามประเมินผลและตรวจสอบการดําเนินงานตาม (๑) 

(๓) ปฏิบัติการอื่นใดตามที่บัญญัติไวในพระราชบัญญัตินี้หรือกฎหมายอื่นหรือ
ตามที่คณะรัฐมนตรีมอบหมาย 

มาตรา ๙ คณะกรรมการมีอํานาจแตงตั้งคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางานเพื่อ
ปฏิบัติการตามที่คณะกรรมการมอบหมายใหนําบทบัญญัติมาตรา ๗ มาใชบังคับกับการประชุม
ของคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางานโดยอนุโลม 

หมวด ๒ คณะกรรมการควบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 
มาตรา ๑๐ ใหมีคณะกรรมการคณะหนึ่งเรียกวา “คณะกรรมการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล” ประกอบดวย 

(๑) รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข เปนประธานกรรมการ 
(๒) ปลัดกระทรวงสาธารณสุขเปนรองประธานกรรมการคนที่หนึ่ง  ปลัด

กระทรวงการคลังเปนรองประธานกรรมการคนที่สอง และปลัดกระทรวงมหาดไทยเปนรองประธาน
กรรมการคนที่สาม 

(๓)  กรรมการโดยตําแหนง ไดแก ปลัดสํานักนายกรัฐมนตรี ปลัดกระทรวงการ
ทองเที่ยวและกีฬาปลัดกระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษย ปลัดกระทรวง
พาณิชย ปลัดกระทรวงยุติธรรม ปลัดกระทรวงวัฒนธรรม ปลัดกระทรวงศึกษาธิการ ปลัดกระทรวง
อุตสาหกรรม ผูบัญชาการตํารวจแหงชาติ ปลัดกรุงเทพมหานคร และผูจัดการกองทุนสนับสนุนการ
สรางเสริมสุขภาพ  

(๔)  ผูแทนองคกรเอกชน จํานวนสามคน ซึ่งรัฐมนตรีแตงตั้งจากบุคคลซึ่งไดรับ
การคัดเลือกจากองคกรเอกชนที่มีวัตถุประสงคมิใชเปนการแสวงหากําไร และดําเนินกิจกรรม
เกี่ยวกับดานการสนับสนุนและรณรงคใหมีการลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานการ
คุมครองเด็กและเยาวชนหรือสตรี ดานการคุมครองผูบริโภค โดยมีผูแทนองคกรเอกชนในแตละ
ดานไมเกินหนึ่งคนทั้งนี้ ตามระเบียบที่รัฐมนตรีกําหนด 
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(๕)  กรรมการผูทรงคุณวุฒิ จํานวนสามคน ซึ่งรัฐมนตรีแตงตั้งจากผูมีความรู
ความสามารถและประสบการณดานการแพทย จิตวิทยาหรือการสาธารณสุข ดานสังคมสงเคราะห 
สังคมศาสตรเศรษฐศาสตรหรือนิเทศศาสตร ดานการศึกษา การศาสนาหรือวัฒนธรรมโดยมี
ผูทรงคุณวุฒิในแตละดาน ไมเกินหนึ่งคนใหอธิบดีเปนกรรมการและเลขานุการ อธิบดีกรม
สรรพสามิตเปนกรรมการและผูชวยเลขานุการ และใหผูอํานวยการเปนผูชวยเลขานุการ 

มาตรา ๑๑ กรรมการตามมาตรา ๑๐ (๔) และ (๕) ตองมีคุณสมบัติและไมมี
ลักษณะตองหามดังตอไปนี้ 

(๑)  มีสัญชาติไทย 

(๒)  ไมเปนคนไรความสามารถหรือคนเสมือนไรความสามารถ 

(๓)  ไมเคยไดรับโทษจําคุกโดยคําพิพากษาถึงที่สุดใหจําคุก เวนแตพนโทษมาแลว
ไมนอยกวาสองป หรือเปนโทษสําหรับความผิดที่ไดกระทําโดยประมาทหรือความผิดลหุโทษ 

(๔)  ไม เคยตองคําพิพากษาวามีความผิดในคดีที่ เกี่ยวเนื่องกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล เวนแตพนโทษมาแลวไมนอยกวาหาป 

(๕)  ไมเปนผูดํารงตําแหนงในทางการเมือง สมาชิกสภาทองถิ่นหรือผูบริหาร
ทองถิ่นกรรมการหรือผูดํารงตําแหนงที่รับผิดชอบในการบริหารพรรคการเมือง ที่ปรึกษาพรรค
การเมืองหรือเจาหนาที่พรรคการเมือง 

(๖)  ไมเปนผูประกอบกิจการเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือมีสวนไดเสียในกิจการ
เกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(๗)  ไมเปนผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
มาตรา ๑๒ กรรมการตามมาตรา ๑๐ (๔) และ (๕) มีวาระอยูในตําแหนงคราวละ

สามปกรรมการซึ่งพนจากตําแหนงอาจไดรับการแตงตั้งอีกได แตจะดํารงตําแหนงติดตอกันเกิน
สองวาระไมได ในกรณีที่กรรมการพนจากตําแหนงตามวาระในวรรคหนึ่ง ใหดําเนินการแตงตั้ง
กรรมการขึ้นใหมภายใน      เกาสิบวัน ในระหวางที่ยังมิไดมีการแตงตั้งกรรมการขึ้นใหม               
ใหกรรมการซึ่งพนจากตําแหนงตามวาระนัน้อยูในตําแหนงเพือ่ดําเนนิงานตอไปจนกวากรรมการซึ่ง
ไดรับแตงตั้งใหมเขารับหนาที่ 

มาตรา ๑๓ นอกจากการพนจากตําแหนงตามวาระ กรรมการตามมาตรา ๑๐ (๔) 

และ (๕) พนจากตําแหนงเมื่อ 

(๑)  ตาย 

(๒)  ลาออก 

(๓)  รัฐมนตรีใหออก 
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(๔)  ขาดคุณสมบัติหรือมีลักษณะตองหามตามมาตรา ๑๑ ในกรณีที่กรรมการ
ตามมาตรา ๑๐ (๔) และ (๕) พนจากตําแหนงกอนวาระใหมีการแตงตั้งกรรมการแทนตําแหนงที่
วางลง เวนแตวาระของกรรมการจะเหลือไมถึงเกาสิบวันและในระหวางที่ยังมิไดแตงตั้งกรรมการ
แทนตําแหนงที่วาง ใหกรรมการที่เหลืออยูปฏิบัติหนาที่ตอไปได 

มาตรา ๑๔ ในกรณีที่มีการแตงตั้งกรรมการตามมาตรา ๑๐ (๔) และ (๕)          

ในระหวางที่กรรมการตามมาตรา ๑๐ (๔) และ (๕) ซึ่งแตงตั้งไวแลวยังมีวาระอยูในตําแหนง ไมวา
จะเปนการแตงตั้งเพิ่มข้ึนหรือแตงตั้งแทนตําแหนงที่วาง ใหผูไดรับแตงตั้งนั้นอยูในตําแหนงเทากับ
วาระที่เหลืออยูของกรรมการซึ่งไดแตงตั้งไวแลวนั้น 

มาตรา ๑๕ ใหนําบทบัญญัติมาตรา ๗ มาใชบังคับกับการประชุมคณะกรรมการ
ควบคุมโดยอนุโลม 

มาตรา ๑๖ คณะกรรมการควบคุมมีอํานาจหนาที่ดังตอไปนี้ 
(๑)  เสนอนโยบาย แผนงาน และการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลเกี่ยวกับ

มาตรการดานภาษีรวมทั้งมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจน           

การบําบัดรักษาและฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอคณะกรรมการ 
(๒)  กําหนดหลักเกณฑ วิธีการ และเงื่อนไขเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ ฉลาก พรอมทั้ง

ขอความคําเตือนสําหรับเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ผลิต หรือนําเขา 

(๓)  เสนอความเห็นตอรัฐมนตรีในการกําหนดเวลาขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
สถานที่หามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล วิธีหรือลักษณะการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ตองหาม
สถานที่หรือบริเวณหามบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล และสิ่งอื่นใดที่ใชเปนการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

(๔)  กําหนดหลักเกณฑ วิธีการ และเงื่อนไข ในการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพ    

ผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
(๕) เสนอความเห็นตอคณะกรรมการหรือรัฐมนตรีในการออกประกาศหรือ

ระเบียบเพื่อปฏิบัติตามพระราชบัญญัตินี้แลวแตกรณี 
(๖)  ใหคําปรึกษาแนะนํา และประสานงานแกหนวยงานของรัฐและเอกชน 

เกี่ยวกับการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมทั้งการเสนอมาตรการในการปองกันผลกระทบจาก
การบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนการบําบัดรักษาและฟนฟูสภาพผู ติดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

(๗)  จัดใหมีหรือสงเสริมและสนับสนุนการเผยแพรความรูทางวิชาการใหแก
เยาวชนและประชาชนโดยทั่วไปใหเขาใจถึงโทษและพิษภัยของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
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(๘)  เชิญขาราชการ พนักงาน หรือลูกจางของหนวยราชการ หนวยงานของรัฐ 

รัฐวิสาหกิจหรือราชการสวนทองถิ่น หรือบุคคลหนึ่งบุคคลใดมาใหขอเท็จจริงหรือแสดงความ
คิดเห็น หรือใหจัดสงเอกสารหรือขอมูล เพื่อประกอบการพิจารณาดําเนนิการตามพระราชบัญญัตินี้ 

(๙)  ปฏิบัติการอื่นใดตามที่บัญญั ติไว ในพระราชบัญญั ตินี้  หรือตามมติ
คณะกรรมการมาตรา  ๑๗  คณะกรรมการควบคุมมี อํานาจแตงตั้ งคณะอนุกรรมการ                   
หรือคณะทํางานเพื่อปฏิบัติการตามที่คณะกรรมการควบคุมมอบหมายใหนําบทบัญญัติมาตรา ๗ 

มาใชบังคับกับการประชุมของคณะอนุกรรมการหรือคณะทํางานโดยอนุโลม 

มาตรา ๑๘ ใหมีคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลกรุงเทพมหานคร 
ประกอบดวยผูวาราชการกรุงเทพมหานครเปนประธานกรรมการ ปลัดกรุงเทพมหานครเปนรอง
ประธานกรรมการผูแทนกองบัญชาการตํารวจนครบาล ผูแทนกรมประชาสัมพันธ ผูแทนกรม
สรรพสามิตหัวหนาสํานักงานปองกันและบรรเทาสาธารณภัยกรุงเทพมหานคร ผูอํานวยการสํานัก
พัฒนาสังคมผูอํานวยการสํานักงานเขตพื้นที่การศึกษาในกรุงเทพมหานครซึ่งผูวาราชการ
กรุงเทพมหานครแตงตั้งหนึ่งคน ผูอํานวยการสํานักการศึกษา ผูอํานวยการสํานักการแพทย และ
ผูอํานวยการเปนกรรมการและกรรมการผูทรงคุณวุฒิจํานวนสี่คน ซึ่งผูวาราชการกรุงเทพมหานคร
แตงตั้งจากผูมีความรูความสามารถและประสบการณดานสังคมสงเคราะห การแพทย จิตวิทยา 

และกฎหมายดานละหนึ่งคนใหผู อํานวยการสํานักอนามัยเปนกรรมการและเลขานุการ 
คณะกรรมการควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลกรุงเทพมหานครจะแตงตั้งเจาหนาที่ในสํานักอนามัย
ไมเกินสองคนเปนผูชวยเลขานุการก็ได 

มาตรา  ๑๙  ใหมีคณะกรรมการควบคุม เครื่ องดื่ มแอลกอฮอลจั งหวัด 

ประกอบดวยผูวาราชการจังหวัดเปนประธานกรรมการ รองผูวาราชการจังหวัดซึ่งไดรับมอบหมาย
จากผูวาราชการจังหวัด   เปนรองประธานกรรมการ ผูบังคับการตํารวจภูธรจังหวัด สรรพสามิต
พื้นที่ซึ่งผูวาราชการจังหวัดแตงตั้ง  หนึ่งคน หัวหนาสํานักงานปองกันและบรรเทาสาธารณภัย
จังหวัด ผูอํานวยการสํานักงานเขตพื้นที่การศึกษาในจังหวัดซึ่งผูวาราชการจังหวัดแตงตั้งหนึ่งคน 

ประชาสัมพันธจังหวัด พัฒนาสังคมและความมั่นคงของมนุษยจังหวัด ผูอํานวยการสํานักงาน
ปองกันควบคุมโรคที่รับผิดชอบในเขตจังหวัดผูบริหารองคกรปกครองสวนทองถิ่นภายในเขต
จังหวัดที่ผูวาราชการจังหวัดแตงตั้งจังหวัดละไมเกินสี่คน เปนกรรมการ และกรรมการผูทรงคุณวุฒิ
จํานวนสี่คน ซึ่งผูวาราชการจังหวัดแตงตั้งจากผูมีความรูความสามารถ  และประสบการณดาน
สังคมสงเคราะห การแพทย จิตวิทยา และกฎหมายดานละหนึ่งคน ใหนายแพทยสาธารณสุข
จังหวัดเปนกรรมการและเลขานุการ คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัดจะแตงตั้ง
ขาราชการในสํานักงานสาธารณสุขจังหวัดไมเกินสองคนเปนผูชวยเลขานุการก็ได 
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มาตรา ๒๐ ใหนําบทบัญญัติมาตรา ๑๑ มาตรา ๑๒ มาตรา ๑๓ และมาตรา ๑๔ 

มาใชบังคับกับการดํารงตําแหนง การพนจากตําแหนง การแตงตั้งกรรมการแทนและการปฏิบัติ
หนาที่ของกรรมการผูทรงคุณวุฒิตามมาตรา ๑๘ และมาตรา ๑๙ โดยอนุโลม เวนแตอํานาจของ
รัฐมนตรีตามมาตรา ๑๓ (๓)  ใหเปนอํานาจของผูวาราชการกรุงเทพมหานครหรือผูวาราชการ
จังหวัดแลวแตกรณี 

มาตรา ๒๑ ใหนําบทบัญญัติมาตรา ๗ และมาตรา ๙ มาใชบังคับกับการประชุม
และการแตงตั้งคณะอนุกรรมการ หรือคณะทํางานของคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
กรุงเทพมหานครและคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัดโดยอนุโลม 

มาตรา ๒๒ คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลกรุงเทพมหานครและ
คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัด มีอํานาจและหนาที่ในเขตกรุงเทพมหานครหรือ
ในเขตจังหวัดแลวแตกรณี ดังตอไปนี้ 

(๑)  เสนอความเห็นเกี่ยวกับมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
และการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอคณะกรรมการควบคุม 

(๒) ใหคําปรึกษาแนะนํา และประสานงานแกหนวยงานของรัฐและเอกชน
เกี่ยวกับการควบคุมการผลิต การนําเขา การขาย การโฆษณา  และการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล รวมทั้งการเสนอมาตรการในการปองกันผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ตลอดจนการบําบัดรักษาและฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(๓)  กําหนดแนวทางปฏิบัติเพื่อเฝาระวังและปองกันมิใหเด็กและเยาวชนไป
เกี่ยวของกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(๔)  กําหนดแนวทางปฏิบัติใหสอดคลองกับนโยบายของคณะกรรมการในการลด
และเลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(๕)  ติดตาม ประเมินผลและตรวจสอบการดําเนินงานเกี่ยวกับการบังคับใช
กฎหมายเพื่อลดและเลิกการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล แลวรายงานผลตอคณะกรรมการควบคุม 

(๖)  ปฏิบัติการอื่นใดตามที่คณะกรรมการหรือคณะกรรมการควบคุมมอบหมาย 

มาตรา ๒๓  ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้  ใหกรรมการและ
อนุกรรมการเปนเจาพนักงานตามประมวลกฎหมายอาญา 
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หมวด ๓ สาํนักงานคณะกรรมการควบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 
มาตรา ๒๔ ใหจัดตั้ง “สํานักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล” ข้ึน

ในกรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุขใหมีผูอํานวยการเปนผูบังคับบัญชาและรับผิดชอบในการ
ปฏิบัติราชการของสํานักงาน 

มาตรา ๒๕ ใหสํานักงานมีอํานาจหนาที่ ดังตอไปนี้ 
(๑)  ปฏิบัติงานธุรการของคณะกรรมการ และคณะกรรมการควบคุม 

(๒)  ดําเนินการหรือสนับสนุนใหมีการดําเนินการศึกษา วิเคราะห วิจัยปญหา   

ตาง ๆ เกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล และดําเนินการติดตามและประเมินผลการปฏิบัติตาม
นโยบาย รวมทั้งแผนงานและมาตรการตาง ๆ ในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการ
บําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของหนวยงานของรัฐและเอกชนที่เกี่ยวของ 
แลวรายงานใหคณะกรรมการควบคุมทราบและพิจารณาเสนอคณะกรรมการ 

(๓)  ประสานงานและรวมมือกับคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
กรุงเทพมหานครคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจังหวัด สวนราชการ หนวยงานของรัฐ
และเอกชนที่เกี่ยวของในการดําเนินงานเกี่ยวกับการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล และการ
บําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

(๔)  เปนศูนยกลางขอมูลเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
(๕)  ปฏิบัติการอื่นใดตามที่คณะกรรมการหรือคณะกรรมการควบคุม มอบหมาย 

หมวด ๔ การควบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 
มาตรา ๒๖ ใหผูผลิตหรือนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอล ปฏิบัติดังตอไปนี้ 
(๑)  จัดใหมีบรรจุภัณฑ ฉลาก พรอมทั้งขอความคําเตือนสําหรับเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอลที่ผลิตหรือนําเขา ทั้งนี้ใหเปนไปตามหลักเกณฑ วิธีการ และเงื่อนไขที่คณะกรรมการ
ควบคุมประกาศกําหนด โดยความเห็นชอบของคณะกรรมการและประกาศในราชกิจจานุเบกษา 

 (๒) การอื่นตามที่คณะกรรมการควบคุมกําหนดโดยความเห็นชอบของ
คณะกรรมการและประกาศในราชกิจจานุเบกษา 

มาตรา ๒๗ หามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสถานที่หรือบริเวณดังตอไปนี้ 
(๑)  วัดหรือสถานที่สําหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา 

(๒)  สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานพยาบาลตามกฎหมายวาดวย
สถานพยาบาลและรานขายยาตามกฎหมายวาดวยยา 

(๓)  สถานที่ราชการ ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนรานคาหรือสโมสร 
(๔)  หอพักตามกฎหมายวาดวยหอพัก 
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(๕)  สถานศึกษาตามกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติ 
(๖)  สถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิงตามกฎหมายวาดวยการควบคุมน้ํามันเชื้อเพลิง 

หรือรานคาในบริเวณสถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิง 
(๗)  สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไวเพื่อการพักผอนของประชาชน

โดยทั่วไป 

(๘)  สถานที่อ่ืนที่รัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยความเห็นชอบของคณะกรรมการ 
มาตรา ๒๘ หามมิใหผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในวัน หรือเวลาที่รัฐมนตรี

ประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ ทั้งนี้ ประกาศดังกลาวจะกําหนดเงื่อนไขหรือ
ขอยกเวนใด ๆเทาที่จําเปนไวดวยก็ไดบทบัญญัติในวรรคหนึ่ง มิใหใชบังคับกับการขายของผูผลิตผู
นําเขาหรือตัวแทนของผูผลิตหรือผูนําเขาไปยังผูขายซึ่งไดรับอนุญาตตามกฎหมายวาดวยสุรา 

มาตรา ๒๙ หามมิใหผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลแกบุคคลดังตอไปนี้ 
(๑)  บุคคลซึ่งมีอายุตํ่ากวายี่สิบปบริบูรณ 
(๒)  บุคคลที่มีอาการมึนเมาจนครองสติไมได 
มาตรา ๓๐ หามมิใหผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยวิธีการหรือในลักษณะ 

ดังตอไปนี้ 
(๑)  ใชเครื่องขายอัตโนมัติ 

(๒)  การเรขาย 

(๓)  การลดราคาเพื่อประโยชนในการสงเสริมการขาย 

(๔)  ใหหรือเสนอใหสิทธิในการเขาชมการแขงขัน การแสดง การใหบริการการชิง
โชคการชิงรางวัล หรือสิทธิประโยชนอ่ืนใดเปนการตอบแทนแกผูซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือแก
ผูนําหีบหอหรือสลากหรือส่ิงอื่นใดเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอลมาแลกเปลี่ยนหรือแลกซื้อ 

(๕)  โดยแจก แถม ให หรือแลกเปลี่ยนกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือกับสินคาอื่น 

หรือการใหบริการอยางอื่นแลวแตกรณี หรือแจกจายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในลักษณะเปนตัวอยาง
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือเปนการจูงใจสาธารณชนใหบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมถึงการ
กําหนดเงื่อนไขการขายในลักษณะที่เปนการบังคับซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยทางตรงหรือ
ทางออม 

(๖)  โดยวิธีหรือลักษณะอื่นใดตามที่รัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของ
คณะกรรมการ 

มาตรา ๓๑ หามมิใหผูใดบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสถานที่หรือบริเวณ
ดังตอไปนี้ 
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(๑)  วัดหรือสถานที่สําหรับปฏิบัติพิธีกรรมทางศาสนา เวนแตเปนสวนหนึ่งของ
พิธีกรรมทางศาสนา 

(๒)  สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานพยาบาลตามกฎหมายวาดวย
สถานพยาบาลและรานขายยาตามกฎหมายวาดวยยา ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนที่พักสวนบุคคล 

(๓)  สถานที่ราชการ ยกเวนบริเวณที่จัดไวเปนที่พักสวนบุคคล หรือสโมสร หรือ
การจัดเลี้ยงตามประเพณี 

(๔)  สถานศึกษาตามกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติ ยกเวนบริเวณที่จัดไว
เปนที่พักสวนบุคคลหรือสโมสร หรือการจัดเลี้ยงตามประเพณี หรือสถานศึกษาที่สอนการผสม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลและไดรับอนุญาตตามกฎหมายวาดวยการศึกษาแหงชาติ 

(๕)  สถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิงตามกฎหมายวาดวยการควบคุมน้ํามันเชื้อเพลิง
หรือรานคาในบริเวณสถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิง 

(๖)  สวนสาธารณะของทางราชการที่จัดไวเพื่อการพักผอนของประชาชน
โดยทั่วไป 

(๗)  สถานที่อ่ืนที่รัฐมนตรีประกาศกําหนดโดยคําแนะนําของคณะกรรมการ 
มาตรา ๓๒ หามมิใหผูใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือแสดงช่ือหรือ

เครื่องหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอ่ืนดื่มโดยตรง
หรือโดยออมการโฆษณาหรือประชาสัมพันธใด ๆ โดยผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภทให
กระทําไดเฉพาะการใหขอมูลขาวสาร และความรูเชิงสรางสรรคสังคม โดยไมมีการปรากฏภาพของ
สินคาหรือบรรจุภัณฑของเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้น เวนแตเปนการปรากฏของภาพสัญลักษณของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล หรือสัญลักษณของบริษัทผูผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอลนั้นเทานั้น ทั้งนี้ตามที่
กําหนดในกฎกระทรวงบทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสอง มิใหใชบังคับกับการโฆษณาที่มีตน
กําเนิดนอกราชอาณาจักร 

หมวด ๕ การบาํบัดรักษาหรือฟืÊนฟูสภาพผู้ตดิเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 
มาตรา ๓๓ ผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอลหรือญาติ คณะบุคคล หรือองคกรทั้ง

ภาครัฐหรือเอกชนที่มีวัตถุประสงคเพื่อการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
อาจขอรับการสนับสนุนเพื่อการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพจากสํานักงานได ทั้งนี้ ตามหลักเกณฑ 
วิธีการ และเงื่อนไขที่คณะกรรมการควบคุมกําหนด 
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หมวด ๖ พนักงานเจ้าหน้าทีÉ 
มาตรา ๓๔ ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้ใหพนักงานเจาหนาที่มี

อํานาจหนาที่ดังตอไปนี้ 
(๑)  เขาไปในสถานที่ทําการของผูผลิต นําเขา หรือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

สถานที่ผลิตนําเขา หรือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล สถานที่เก็บเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในเวลาทําการ
ของสถานที่นั้นรวมถึงเขาตรวจสอบยานพาหนะเพื่อตรวจสอบการปฏิบัติตามพระราชบัญญัตินี้ 

(๒)  ยึดหรืออายัดเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูผลิต ผูนําเขา หรือผูขายที่ฝาฝน
หรือไมปฏิบัติตามพระราชบัญญัตินี้ 

(๓)  มีหนังสือเรียกบุคคลใดมาใหถอยคําหรือใหสงเอกสารหรือวัตถุใดมาเพื่อ
ประกอบการพิจารณา 

มาตรา ๓๕ ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้ พนักงานเจาหนาที่ตอง
แสดง 

บัตรประจําตัวตอผูรับอนุญาตหรือบุคคลที่เกี่ยวของบัตรประจําตัวพนักงาน
เจาหนาที่ใหเปนไปตามแบบที่รัฐมนตรีประกาศกําหนด 

มาตรา ๓๖ ในการปฏิบัติหนาที่ของพนักงานเจาหนาที่ตามมาตรา ๓๔ ใหบุคคล
ที่เกี่ยวของอํานวยความสะดวกตามสมควร 

มาตรา ๓๗ ในการปฏิบัติหนาที่ตามพระราชบัญญัตินี้ใหพนักงานเจาหนาที่เปน
เจาพนักงานตามประมวลกฎหมายอาญา 

หมวด ๗ บทกาํหนดโทษ 
มาตรา ๓๘ ผูผลิตหรือนําเขาเครื่องดื่มแอลกอฮอลผูใดไมปฏิบัติตามมาตรา ๒๖ 

ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินหนึ่งแสนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

มาตรา ๓๙ ผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยฝาฝนมาตรา ๒๗ หรือมาตรา ๒๘ 

ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหนึ่งหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

มาตรา ๔๐ ผูใดขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยฝาฝนมาตรา ๒๙ หรือมาตรา ๓๐ 

(๑) ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินสองหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

มาตรา ๔๑ ผูใดฝาฝนมาตรา ๓๐ (๒) (๓) (๔) (๕) หรือ (๖) ตองระวางโทษจําคุก
ไมเกินหกเดือน หรือปรับไมเกินหนึ่งหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

มาตรา ๔๒ ผูใดฝาฝนมาตรา ๓๑ ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหกเดือน หรือปรับ
ไมเกินหนึ่งหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 
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มาตรา ๔๓ ผูใดฝาฝนมาตรา ๓๒ ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไม
เกินหาแสนบาท หรือทั้งจําทั้งปรับนอกจากตองระวางโทษตามวรรคหนึ่งแลว ผูฝาฝนยังตองระวาง
โทษปรับอีกวันละไมเกินหาหมื่นบาทตลอดเวลาที่ยังฝาฝนหรือจนกวาจะไดปฏิบัติใหถูกตอง 

มาตรา ๔๔ ผูใดตอสูหรือขัดขวางการปฏิบัติหนาที่ของพนักงานเจาหนาที่ตาม
มาตรา ๓๔ (๑) หรือ (๒) ตองระวางโทษจําคุกไมเกินหนึ่งป หรือปรับไมเกินสองหมื่นบาท หรือทั้ง
จําทั้งปรับผูใดไมยอมมาใหถอยคําหรือไมยอมใหถอยคําโดยไมมีเหตุอันสมควรตอพนักงาน
เจาหนาที่ซึ่งปฏิบัติหนาที่ตามมาตรา ๓๔ (๓) หรือไมยอมสงเอกสารหรือวัตถุอ่ืนใดมาเพื่อ
ประกอบการพิจารณาของพนักงานเจาหนาที่เมื่อถูกเรียกใหสงตามมาตรา ๓๔ (๓) ตองระวางโทษ
ปรับไมเกินสองหมื่นบาท ผูใดไมอํานวยความสะดวกแกพนักงานเจาหนาที่ อันเปนการไมปฏิบัติ
ตามมาตรา ๓๖ ตองระวางโทษปรับไมเกินสองพันบาท 

มาตรา ๔๕ บรรดาความผิดตามพระราชบัญญัตินี้ใหคณะกรรมการควบคุมมี
อํานาจเปรียบเทียบได  และในการนี้ ใหคณะกรรมการควบคุมมี อํานาจมอบหมายให
คณะอนุกรรมการพนักงานสอบสวน หรือพนักงานเจาหนาที่ดําเนินการเปรียบเทียบได โดยจะ
กําหนดลักเกณฑในการเปรียบเทียบ หรือเงื่อนไขประการใด ๆ ใหแกผูไดรับมอบหมายตามที่
เห็นสมควรก็ไดในการสอบสวน ถาพนักงานสอบสวนพบวาบุคคลใดกระทําความผิดตาม
พระราชบัญญัตินี้และบุคคลนั้นยินยอมใหเปรียบเทียบใหพนักงานสอบสวนสงเรื่องมายัง
คณะกรรมการควบคุมหรือผูซึ่งคณะกรรมการควบคุมมอบหมายใหมีอํานาจเปรียบเทียบตามวรรค
หนึ่งภายในเจ็ดวัน นับแตวันที่ผูนั้นแสดงความยินยอมใหเปรียบเทียบเมื่อผูกระทําความผิดไดเสีย
คาปรับตามที่เปรียบเทียบแลวใหถือวาคดีเลิกกันตามประมวลกฎหมายวิธีพิจารณาความอาญา 

 อยางที่กลาวไวในตอนตนวาพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 มี
ทั้งหมด 7 หมวด 45 มาตรา ซึ่งเหตุผลในการประกาศใชพระราชบัญญัติฉบับนี้เนื่องจาก
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดกอใหเกิดปญหาดานสุขภาพ ครอบครัว อุบัติเหตุและอาชญากรรม ซึ่งมี
ผลกระทบตอสังคมและเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศสมควรกําหนดมาตรการ  ในการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล รวมทั้งการบําบัดรักษาหรือฟนฟูสภาพผูติดเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพื่อชวย
ลดปญหาและผลกระทบทั้งดานสังคมและเศรษฐกิจ ชวยสรางเสริมสุขภาพของประชาชนโดยให
ตระหนักถึงพิษภัยของเครื่องดื่มแอลกอฮอล ตลอดจนชวยปองกันเด็กและเยาวชนมิใหเขาถึง
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดโดยงาย จึงจําเปนตองตราพระราชบัญญัตินี้ 
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2.2 ชนิดเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ทีÉกฎหมายควบคุม 

ประเภทของเครื่องดื่มที่แอลกอฮอลผสมแบงไดหลายประเภทไดแก (ชนิดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล, 2556) 

1. แบ่งตามกรรมวิธีในการผลิต 
o สุราแชหรือสุราหมัก(Fermentation) คือ สุราที่ไดจากการหมักวัตถุดิบกับรา

และ/หรือยีสต ไมไดกลั่นและรวมถึงสุราแชที่ไดผสมกับสุรากลั่นแลวแตยังมีแรงแอลกอฮอลไมเกิน 

15 ดีกรี เชน ไวน แชมเปญ สาโท อุ กระแช น้ําตาลเมาสาเก ไวนคูลเลอร สปารคกลิ้งไวน เบียร 
เปนตน 

o สุรากลั่น(Distillation) คือ การนําเอาสุราแชมากลั่นเพื่อใหไดแอลกอฮอลที่
สูงขึ้น และรวมถึงสุรากลั่นที่ผสมกับสุราแชแลวแตมีแรงแอลกอฮอลเกินกวา 15 ดีกรี เชน วิสกี้ 
บร่ันดี คอนยัค วอดกา จิน รัมตากีลา เหลาขาว ลิเคียวเปนตน 

2. แบ่งด้วยขั Êนตอนในการเตรียมการก่อนดืÉม 
o เครื่องดื่มที่สามารถดื่มไดทันที(Ready to Drink) ไมตองมีข้ันตอนในการปรุง

หรือผสมอีก ไดแก ไวน บร่ันดี คอนยัค เบียรเครื่องดื่ม RTD (เชน บาคารด้ีสปาย) รวมทั้งเครื่องดื่ม
ที่ไมมีแอลกอฮอลอ่ืนๆดวย 

o เครื่องดื่มที่มีการเตรียมการกอนดื่ม(Prepared Beverage) คือเครื่องดื่มที่
ตองมีการปรุงหรือผสมกอนดื่ม เชน วิสกี้ ค็อกเทล 

3. แบ่งตามช่วงเวลาของมื ÊออาหารเนืÉ องจากชาวตะวันตกนิยมดืÉมขณะ
รับประทานอาหาร 

o เครื่องดื่มกอนอาหาร (Aperitif) ใชด่ืมเพื่อดับกระหายหรือเรียกน้ํายอย 

o ไวน ใชด่ืมระหวางมื้ออาหาร ควบคูไปกับการรับประทานอาหารแตละจาน 

o เครื่องดื่มหลังอาหาร (Digestif) มักเปนเครื่องดื่มหรือเหลาที่มีรสหวานเพื่อ
ชวยในการยอยอาหาร 

สุราทีÉใช้กันโดยทัÉวไปในการนํามาผสมเป็นเครืÉองดืÉมคอ็กเทล มี 5 ประเภท
ดงันี Ê 

1. แอพเพอริทิฟ (Aperitif) คือเหลาที่นิยมดื่มกอนอาหาร เปนเครื่องดื่มเกาแกจัด
อยูในประเภทเหลายานิยมมากในประเทศฝรั่งเศส อิตาลี ทําจากเหลา เหลาองุน สมุนไพร และ
เครื่องเทศแบงเปน 3 ชนิด 

o เวอร์มุท (Vermouth) เปนเหลายาทําจากรากไมและเครื่องเทศมีกลิ่นและ
รสชาติแตกตางกันออกไป รสชาติของเวอรมุทคลายกับยาบํารุงเลือดของไทยเวอรมุทเปนสุราหมัก
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o อนิซ (Anis) เปนเหลายาสีเหลืองใสทําจากเมล็ดของ Anis กลิ่นหอมเย็นๆ
นิยมดื่มแกทองอืด ทองเฟอ เชน Pernod,Ricard,Pastis เปนเหลาที่มดีีกรีสูงที่สุดในบรรดาเหลา
ดวยกนั 
 

เหลาแอพเพอริทิฟนอกจากนิยมดื่มเพื่อเปนยาแลวยงันยิมนาํไปทาํเครื่องดื่มผสมอ่ืนๆอีก
มากมายโดยเฉพาะ Knock Out เปนเมนูทีม่ีชื่อเสียงรูจกักันทั่วโลก 

 

4. สปิริต (Spirit)คือ สุราที่ไดจากการกลั่นทัง้หมด ไดแก 
o บรัÉนด ี(Brandy)เปนเหลาทีน่ิยมดื่มกันมากเกิดจากการหมักองุนใหเปนไวน 

(Wine) แลวจึงนาํมากลั่นเปนบร่ันดีจากนัน้นาํไปเก็บบมใหได สี กลิน่ รส ที่ดี บร่ันด ีที่ม ีขายตาม
ทองตลาดทั่วๆไปแบงเปน 3 ประเภท 

 Domestic Brandy (บรัÉนดพีื Êนเมือง)คือบร่ันดีที่ผลิตจากองุนแลวนํามา
กลั่นเปนบร่ันดีอีกที เชน Regency Brandy , German Brandy  

 Premium Brandy (บรัÉนดเีกรดสูง)เปนบร่ันดีราคาแพงที่เก็บบมไวในถัง
ไมโอกนานๆ โดยระบุคุณภาพเปนอกัษรยอหรือชื่อพิเศษ เชน คอนยคั (Cognac) อารมายัค 

(Armagnac)  

 Fruit Brandy (บรัÉนดผีลไม้)คือบร่ันดีที่ทําจากผลไมอ่ืนๆที่ไมใชผลองุน
ซึ่งจะใหกลิน่รสแตกตางกนัไปแบงเปน 2 ชนิด 

 White Fruit Brandy (บรัÉนดผีลไม้สีขาว)ผลิตจากการกลั่นผลไมโดยไม
ตองบมในถงัไม จะไดกลิน่หอมและรสของผลไมนั้นๆนิยมแชใหเยน็แลวดื่มโดยไมผสมหรือจะนําไป
ผสมในค็อกเทลตางๆก็ได 

 Colour Fruit Brandy (บรัÉนดีผลไม้ทีÉมีสี)ผลิตจากการกลั่นผลไม แลว
นําไปเก็บบมในถังไม โอก  ผลไมที่นํามากลั่น  เชน  แอปเปล  เ รียกวา  Apple 

Brandy,Calvados,”Apple Jack    เชอรร่ี เรียกวา Kirschwasser,Kirsch  พลัมเรียกวา 

Slivovits,Prunelle,Quetsch  แพรเรียกวา Poire William  ราสเบอรร่ีเรียกวา Flamboise  

นอกจากนี้ยังสามารถทําจากผลไมอ่ืนๆ อีกมากมายซึ่งอาจเรียกบรั่นดีผลไมประเภทนี้วา          

“Eau-de-Vie” 
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8. รัม (Rum)จัดเปนประเภท Spirit เปนเหลาที่กลั่นจากออยหรือกากน้ําตาล ผลิต
มากตามหมูเกาะฝงทะเลคารลิเบียนซึ่งปลูกออยกันมาก ผลิตและจําหนายหลายประเทศ เชน 

Puerto Rican สีClear, Jamaica จะเปนสีDark, Cuban จะเปนสี Light, Gold, Dark เปนตน 

 White Rum หรือ Light Rum (รัมสีขาว) ในขบวนการผลิตค็อกเทลจะ
เรียกWhite วา Clear เปนรัมที่มีสีใส 

 Silver Rum คือรัมชนิดตองเก็บบมในถังไมเพื่อใหกลิ่นรสดีข้ึนเหมาะ
สําหรับนําไปผสมค็อกเทลที่ไมตองใหสีเปลี่ยน 

 Gold Rum (รัมสีทอง) เปนรัมที่มีสีเหลืองใสไดจากการเก็บบมไวในถังไม
เพื่อใหเกิดสี หรือผสมสี กลิ่น รสชาติ ดวยคาราเมล (Caramel) ที่ไดจากการเคี่ยวน้ําตาล เปนสี
เหลืองทองเพื่อใหไดเหลารัมที่มีกลิ่นสี รสชาติมากขึ้นกวาเดิม 

 ดารค รัม (Dark Rum) รัมสีดําเปนรัมที่มีสีเกือบดําไดจากการเก็บบมไว
ในถังไมเพื่อใหเกิดสี และผสมกับคาราเมลที่ไดจากการเคี่ยวน้ําตาล จนเปนสีดําเกือบไหม จะได
กลิ่นและรสชาติมากขึ้น 

เหลารัม นิยมนําไปผสมเปนค็อกเทลมาก ที่รูจักกันมากคือ Rum Coke หรือ 

Cuba Libre นอกจากนี้ยังนําไปผสมกับเครื่องดื่มชนิดอื่นๆเชนน้ําผลไมตางๆโดยเฉพาะที่เรียกวา 

Punch จะเปนเครื่องดื่มที่เขากันไดดีมากกับรัมเหลารัมที่จําหนายจะมีดีกรีราว 40 ดีกรี แตมีหลาย
ชนิดผลิตใหมีดีกรีสูงมากถึง 75.5 ดีกรี หรือที่เขียนวา 151 Proof เพื่อใหเครื่องดื่มผสมมีความแรง
เพิ่มข้ึน 

บานเราก็มี เหลารัมกันมานานแลว แตผูบริโภคสวนมากไมรูจักวาเหลารัมคือเหลา
ประเภทไหนทํามาจากอะไร ยังแยกแยะกันไมออก ตัวอยางเหลารัมบานเราคือ แมโขง แสงโสม 

หงษทองซึ่งจัดเปน ดารค รัม (Dark Rum) สวนไวท รัม (White Rum) ก็คือ เหลาขาวที่มีขายตาม
ทองตลาดทั่วๆไป ปจจุบัน ประเทศไทยมีเหลาที่มีกลิ่น และคุณภาพคลาย ไวท รัม (White Rum) 

ของตางประเทศก็คือ อังเคิลทอม อาร (Uncle Tom-R)  

เร่ืองราวของรัม (Rum) เกิดขึ้นจาก การผจญภัยของ คริสโตเฟอรโคลัมบัส
ภายหลังจากที่เขาไดเดินทางไปยังหมูเกาะตางๆ แลวนําตนออยมาทดลองปลูกในหมูเกาะ เวสต 
อินดีส (West Indies) หรือหมูเกาะอินเดียตะวันตกเปนผลสําเร็จ ที่จริงแลว ในระยะตนนี้
จุดประสงคหลักของการปลูกออยก็คือเพื่อนําไปผลิตน้ําตาลอยางไรก็ตามผลพลอยไดจากการผลิต
น้ําตาลก็คือกากน้ําตาลจากออย ซึ่งเราเรียกอีกอยางไดวา มอลลาส (Molasses) นั้น ไมมีการ
นํามาใชประโยชนตอไป แตก็มีผูสังเกตเห็นวากากน้ําตาลเหลานี้ เกิดการหมักตัวเองขึ้นตาม
ธรรมชาติจึงไดมีการทดลองนํากากน้ําตาลมาผลิตสุราดูบางซึ่งก็ไดผลดีและเราเรียกสุราชนิดนี้วา    
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เตกิลาไมจําเปนตองเก็บบมแตก็มีหลายยี่หอที่ทําการเก็บบมเพื่อใหรสชาติ
นุมนวลขึ้น เราจึงพบวามีเตกิลาหลายชนิดในทองตลาด ไดแก 

 เตกิลาสีขาว (ซิลเวอร-Silver) เมื่อกลั่นเสร็จแลวจะตองนําไปผสมน้ําให
เจือจางเพื่อใหไดปริมาณแอลกอฮอลตามตองการและพักไว 15-20 วันจึงจะบรรจุขวดได 

 เตกิลาสีทอง (โกลด-Gold) สีทองของเตกิลาไดจากสีของถังไมที่เก็บบม
เชนเดียวกับวิสกี้หรือคอนยัคทําใหรสชาตินุมนวลขึ้น ตามมาตรฐานของรัฐบาลเม็กซิกันนั้นการเก็บ
บมเตกิลาสีทองจะตองบมอยางนอย 2 เดือนไปจนถึง 6 เดือน แลวจะไดเตกิลาที่มีสีทองออนๆ เตกิ
ลาชนิดนี้ ภาษาเม็กซิกัน เรียกวา “รีโพซาโด เตกิลา” (Reposado Tequila)  

 เตกิลา อันเยย-โฮ (Anejo) เปนเตกิลาสีทอง ที่มีการเก็บบมในถังไมโอค
นานอยางนอย 1 ปจะใหรสชาตินุมนวล ซึ่งไดมาจากการหมักบมที่ไดที่และเปนชนิดที่มีราคาแพง
ที่สุด 

วิธีดืÉมเตกิล่า (Tequila) 
1. ด่ืมแบบ ”ชอต” (Shot) คือด่ืมเพียวๆ ในแกวเล็กทรงสงู 
2. ด่ืมเพียวๆ เปนชอต ตามดวยน้ําสมค้ันที่ปรุงดวยเครื่องเทศ 

3. ชูทเตอรส (Shooters) คือ เลียเกลือทีท่าไวที่มือ แลวดืม่เตกิลาตามดวย
มะนาวสดชิน้เล็กๆ (ซึ่งวธิีนี ้เปนวิธทีีน่ิยมทีสุ่ดในการดื่มเตกิลา) 

4. นํามาผสมค็อกเทล เชน 

 มาการิตตา (Margarita) ผสมโดยใชเตกิลากับลิเคียว รสสม 

(เชนแกรนดมาเนียรหรือ ทริปเปอร เซ็ค) และเติมน้ํามะนาวเขยากับน้ําแข็งเสริฟในแกวค็อกเทลที่
ทาเกลือไวที่ขอบแกว 356, 359 แกวมาการิตตา 

 สแลมเมอร (Slammers) บางทีเรียก “ปอบ หรือ ปอบเปอร” 
(Pop, Poper) โดยการใช โฮเซ คูวโว โกลด ½ ชอต (แกวชอต) แลวเติมดวย เซเวน อัพ หรือสไปรท 

ในสัดสวนที่นอยกวา ปดปากแกวดวย ผารองแกว หรือกระดาษรองแกว (หรือที่เราเรียกวา โคลส
เตอร-Coaster) ยกเสริฟโดยใชแกวกระแทกไปกับโตะทําใหเกิดฟองฟูข้ึน แลวดื่มทันที 

11. ลิเคียว Liqueur or Cordial (เหล้าหวาน)Liqueur and Cordial มีความหมาย
คลายกัน สวนใหญคําวาLiqueur มักจะหมายถึงเหลาหวานของประเทศแถบยุโรป สวน Cordial 

หมายถึงเหลาหวานของประเทศสหรัฐอเมริกา Cor หมายถึง Heart เหลาหวานเปนการผสมสุรา
ชนิดใดก็ไดกับความหวาน และเพิ่มสี กลิ่น และรสลงไปดวย โดยจะใชสีกลิ่น รสของผลไม สมุนไพร 
เครื่องเทศ หรือแมแตสวนหนึ่งสวนใดของผลไมก็ไดจะเห็นวาเหลาหวานมีสีตางๆมากมาย อาจดื่ม
เปลาๆ หรือ เพียวๆ หรือแบบผสมน้ําแข็งหรือจะนําไปผสมค็อกเทลใหมีสีสวยงามเปนกลวิธีในการ
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• สตีล ไวน์ (Still Wine) หรือไวนไมมีฟอง เปนไวนที่ผลิตจากองุนและมี
ปริมาณแอลกอฮอลประมาณ 9-14% สวนเทเบิ้ลไวน (Table Wine) ก็เปนสตีลไวนชนิดหนึ่ง      
(ซึ่งเปนไวนเกรด และคุณภาพต่ําที่สุด) 

• สปาร์คลิ Êง ไวน์ (Sparkling Wine)หรือไวนมีฟองเปนไวนที่มีกาซ
คารบอนไดออกไซดปนอยูแชมเปญ (Champagne) ก็เปนสปารคลิ้งไวนประเภทหนึ่งสปารคลิ้งไวน
สวนใหญใชด่ืม ฉลองชัยชนะการประสบความสําเร็จหรือ การเริ่มส่ิงใหม 

• แอปเพอร์ริทีฟ ไวน์ (Aperitif Wine)คือไวนเจริญอาหารหรือไวนปรุงแตง
กลิ่นรส ไวนประเภทนี้ที่นักดื่มรูจักดี คือ เวอรมุท (Vermouth) ซึ่งปรุงแตงใหมีกลิ่นหอมเครื่องเทศ
และสมุนไพรไวนประเภทนี้ใชด่ืมเพื่อเรียกน้ํายอยกอนรับประทานอาหาร 

• ฟอร์ทิฟายด์ ไวน์ (Fortified Wine) เปนไวนปรุงแตงใหมีดีกรีสูงกวาไวน
ธรรมดาโดยนําสตีลไวนธรรมดาไปเคลาผสมกับเหลาบร่ันดี กอนทําการบรรจุขวดไวนชนิดนี้ที่คน
ทั่วไปรูจักกันดีไดแก เชอรร่ี(Sherry) เชน Tio Pepe (ทิโอ เปเป), Harveys Bristol Cream (ฮาเวย
บริสตอท ครีม),Solero (โซเรโร), Kirsberry (คิสเบอรร่ี) เปนตน  พอรท(Port) เชน Taylor’s 

Special Ruby (เทยเลอส สเปเชี่ยล รูบ้ี), Taylor’s Special Tawny (เทยเลอส สเปเชี่ยล ทวอนี่)
เปนตน 

สตลีไวน์ (Still Wine)แบงออกเปน 3 ประเภทตามสีของไวนดังนี ้
• ไวนแดง (Red Wine) หรือ เรด ไวน 
• ไวนขาว (White Wine) หรือ ไวท ไวน 
• ไวนชมพู (Rose Wine) หรือ โรเซ ไวน 

 

ไวนทัง้ 3 ประเภทนัน้แตกตางกนัตรงวัตถุดิบคือพันธุองุนสวนกรรมวิธีการผลิตใช
วิธีการคลายคลึงกนั 

1. ไวน์แดง (Red Wine)วัตถุดิบหลักที่นํามาผลิตไวนแดงนัน้คือองุนแดงหรือมวง 
ไวนแดงที่ไดรับความนิยมในหมูนักดื่มไวนคือไวนที่ผลิตจากองุนพันธุ คารเบอเน โซวิญอง 
(Carbernet Sauvignon), องุนพันธุ เมอรโล (Merlot) จากเขตบอรโดซ (Bordeaux) ประเทศ
ฝร่ังเศส 

2. ไวน์ขาว (White Wine)วัตถุดิบหลักที่นํามาผลิตไวนขาวนั้นคือองุนขาวหรือ
องุนเขียวไวนขาวที่ไดรับความนิยมมากคือไวนที่ผลิตจากองุนขาวพันธุ ชาดอนเน (Chadonnay) 

จากเขตเบอรกันดี (Burgundy) ประเทศฝรั่งเศส ไวนขาวมีความแตกตางจากไวนแดง คือองุนที่



49 
 

นํามาผลิตจะเปนองุนขาวหรือองุนเขียวสวนขั้นตอนการหมักไวนขาวจะไมหมักรวมกับเปลือก และ
กานขององุน 

3. ไวน์ชมพู (Rose Wine) หรือโรเซ่ไวนชมพูมีความแตกตางจากไวนขาวตรงที่
ใชองุนแดงในการผลิตและขั้นตอนการหมักไวนชมพูจะหมักทั้งเปลือกและกานไปสักระยะหนึ่ง
ประมาณ 21 ชั่วโมงแลวแยกเศษเปลือกและกานออกสวนวิธีการผลิตขั้นตอนอื่นๆจะใชวิธีเดียวกัน
กับการผลิตไวนแดง 

จะเห็นไดวา โลกของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีเยอะมาก ที่ผูวิจัยนําเสนอขางตนเปน
เพียงสวนหนึ่งที่นํามาเปนตัวอยางเทานั้นแตในภาพรวมเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกชนิดถูกกฎหมาย
ควบคุมตามพระราชบัญญัติอยางหลีกเลี่ยงมิได 
 
2.3 ทฤษฎีการสืÉอสาร 

2.31 ทฤษฎีการสืÉอสาร คือ การอธิบายการสื่อสารในดานความหมาย กระบวนการ 
องคประกอบ วิธีการ บทบาทหนาที่ ผล อิทธิพล การใช การควบคุม แนวคิดของศาสตรตาง ๆ 

แนวโนมอนาคต และปรากฏการณเกี่ยวกับการสื่อสาร แตการอธิบายตองมีการอางอิงอยางมี
เหตผุลที่ไดจากหลักฐาน เอกสาร หรือปากคําของมนุษย 

เราแปลคํานี้มาจากภาษาอังกฤษที่วา communication theory ซึ่งมี
ความหมายครอบคลุมกวางขวาง รวมไปถึง theory of communication (ทฤษฎีของการสืÉอสาร) 
theories in communication (ทฤษฎีในการสืÉอสาร) theories for communication (ทฤษฎีเพืÉอ
การสืÉอสาร) และ theories about communication (ทฤษฎีเกีÉยวกับการสืÉอสาร) สามารถ
นําเสนอไดดังนี้ 
 1. ทฤษฎีเพืÉอการสืÉอสาร เกิดขึ้นมานานกอนที่จะมีการศึกษาในสาขาวิชา
นิเทศศาสตร เร่ิมดวยปรัชญาพุทธและปรัชญากรีก ที่วาดวยการคิดและการพูด หลักวิธีการ
เผยแพรศรัทธาของศาสนาคริสต ทฤษฎีเศรษฐกิจการเมืองตาง ๆ วาดวยเสรีภาพของการ
แสดงออกตั้งแตกอนการปฏิวัติฝร่ังเศส ทฤษฎีทางการแพทยและสรีรวิทยาที่วาดวยประสาทกับ
การรับสารและสมรรถภาพในการสงสารของมนุษย ทฤษฎีจิตวิเคราะหและจิตบําบัดของฟรอยด 
รวมไปถึงหลักและทฤษฎีตาง ๆ วาดวยภาษา สังคม และวัฒนธรรม ลวนแลวแตเปนทฤษฎีของ
สาขาตาง ๆ ที่ทําหนาที่เปนทฤษฎีแนวปฏิบัติ เพื่อการสื่อสารภายในบุคคล ระหวางบุคคล การ
ส่ือสารในกลุมหรือการสื่อสารในสังคมใหญ แมแตภายในสาขานิเทศศาสตร กอนที่จะมีการ
สถาปนาเปนสาขาการศึกษาในยุโรปและอเมริกาตอนตนศตวรรษที่ 20 ความรูที่ไดมาจากการ
ปฏิบัติงานวิชาชีพวารสารศาสตร ก็ยังมีบทบาทเปนทฤษฎีหลักเพื่อการปฏิบัติเรื่อยมา จนกระทั่ง
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กลายเปนหลักสูตรระดับปริญญาตรีที่สหรัฐอเมริกาขยายไปเจริญเติบโตที่เอเชียตะวันออก เอเชีย
ใต อังกฤษ และออสเตรเลีย ในชวง 20 ป กอนศตวรรษที่ 21 

 การศึกษาทางดานวารสารศาสตรที่แยกเปนเอกเทศในระดับมหาวิทยาลัย เร่ิมตน
เปนครั้งแรกที่มหาวิทยาลัยมิสซูร่ี และมหาวิทยาลัยโคลัมเบียที่นิวยอรค จนในปจจุบันมีวิทยาลัย
หรือภาควิชานิเทศศาสตรในสหรัฐอเมริกาประมาณ 1,500 แหง ในประเทศไทย เกิดขึ้นแลว
ประมาณ 50 แหง โดยเริ่มตนที่มหาวิทยาลัยธรรมศาสตรและจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย แลวขยาย
ออกไปสูสถาบันการศึกษาทั้งของรัฐและเอกชน 

 ในตอนตน ๆ การศึกษานิเทศศาสตรจะมุงเนนในดานการใชทฤษฎีเพื่อการสื่อสาร
มาประยุกตเปนเทคนิควิธี และทักษะในการประกอบอาชีพทางดานการสื่อสารมวลชนในระบบ
การเมืองตาง ๆ โดยเฉพาะแบบเสรีประชาธิปไตย และระบบตลาดเสรี บนพื้นฐานลัทธิทุนนิยม 

 โดยสรุปทฤษฎีเพื่อการสื่อสารก็คือ ทฤษฎีแนวปฏิบัติ (operational theory) หรือ
หลักวิชาทั้งมวลในการปฏิบัติงานดานการสื่อสาร โดยเฉพาะการสื่อสารมวลชนที่อาศัย
หนังสือพิมพ วิทยุกระจายเสียง โทรทัศน ภาพยนตร และการสื่อสารธุรกิจที่มีการโฆษณา และการ
ประชาสัมพันธเปนหลักสําคัญ 

 

 2. ทฤษฎีของการสืÉอสาร (Theory of communication)หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 

มหาวิทยาลัยในสหรัฐไดพัฒนาการศึกษานิเทศศาสตรที่เนนสอนการปฏิบัติงานทางวิชาชีพ 

(professional practice) ไปสูการศึกษาวิจัยเพื่อสรางทฤษฎีแนวปรัชญาวิทยาศาสตร โดย
แรงผลักดันสวนหนึ่งจากอิทธิพลทางปญญา (intellectual influence) ของนักวิชาการที่อพยพมา
จากยุโรป อาทิ ลูอิน และลาซารสเฟลด 
 ทฤษฎีของการสื่อสารจึงเริ่มกอต้ังขึ้น โดยคอย ๆ แยกจากทฤษฎีทางสังคมวิทยา 

จิตวิทยา และภาษา กลายมาเปนศาสตรไหมในตัวของมันเองที่เรียกวา การสื่อสารมวลชน (mass 

communication study) มุงวิจัยผลของสื่อมวลชนที่มีตอการเมือง สังคม และวัฒนธรรม เราเรียก
ทฤษฎีแนวปรัชญาวิทยาศาสตรในระยะเริ่มแรกนี้วา  ทฤษฎีการสื่อสารมวลชน  (Mass 

Communication Theory) ซึ่งจะเห็นไดชัดจากผลงานของวิลเบอร ชรามม เมลวิน เดอเฟอร และเด
นิส แมคเควล 

 แตกลุมทฤษฎีระบบ (Systems Theories) ของวีเนอร แชนนอน และวีเวอร
(Wiener – Shannon – Weaver) และในเชิงการสื่อสารของมนุษย (Human Communication) 

ของเบอรโล (Berlo) รวมทั้งในเชิงการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal Communication) 

ของไฮเดอร นิวคอมบ เฟสติงเกอร และออสกูด (Heider-Newcomb-Festiger-Osgood) สงผลให
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การศึกษาดานสื่อสารมวลชนขยายตัวออกไปครอบคลุมอาณาบริเวณของการสื่อสาร 
(communication spheres) ที่กวางขวางขึ้น 

 วิชาการสื่อสารมวลชนจึงไดปรับปรุงตนเอง และขยายตัวจากความเปนเพียงนิเทศ
ศิลป (communication art) มาเปนนิเทศศาสตร (Communication art and science หรือที่เรียก
ส้ัน ๆ วา communication arts) สมบูรณในสองทศวรรษสุดทายของศตวรรษที่ 20 ทฤษฎีของการ
ส่ือสารมิไดจํากัดอยูเฉพาะที่เกี่ยวกับส่ือมวลชนเทานั้น แตจะครอบคลุมการสื่อสารทุกประเภทและ
ในทุกปริบท (cintext) นับต้ังแตการสื่อสารภายในบุคคล (intrapersonal communication) จนไป
ถึงการสื่อสารของโลก (global communication) สรางเปนองคความรูที่อธิบายการสื่อสารทั่วไป 

ในแงขององคประกอบ  โครงสราง  กระบวนการ  บทบาทหนาที่  จุดประสงค  (purposes) 

ประสิทธิผล (effectiveness) ประสิทธิภาพ (efficiency) และคาประสิทธิภาพ (cost-efficiency) 

 ทฤษฎีของการสื่อสารดังกลาว อาจจําแนกแยกยอยออกเปนทฤษฎีตาง ๆ ในการ
ส่ือสาร (theories in communication) เมื่อองคความรูเขาไปเกี่ยวของกับการสื่อสารประเภทใด
ประเภทหนึ่งโดยเฉพาะ เชน ทฤษฎีตาง ๆ ในการสื่อสารระหวางบุคคล หรือในการสื่อสารมวลชน 

เปนตน 

 3. ทฤษฎีเกีÉยวกับการสืÉอสาร (Theories about communication) ทฤษฎีแนว
ปฏิบัติในนิเทศศิลป และทฤษฎีแนวปรัชญาวิทยาศาสตรในนิเทศศาสตร ไดรวมกันสรางความ
เจริญกาวหนาใหแกทฤษฎีการสื่อสารเปนอยางยิ่ง สามารถผลิตบัณฑิตออกไปทํางานในวิชาชีพป
ละมาก ๆ เฉพาะในประเทศไทย ซึ่งมีนักศึกษาในสาขานี้รวมทั้งสิ้นไมตํ่ากวาหาหมื่นคน มีบัณฑิตที่
จบออกไปปละหลายพันคน ปญหาที่บัณฑิตสวนใหญในประเทศตาง ๆ ตองเผชิญมีความ
คลายคลึงกัน คือไมสามารถนําทฤษฎีไปใชปฏิบัติไดในวงการวิชาชีพที่สวนมากยังมีลักษณะ
อนุรักษนิยม (conservatism)... อนุรักษนิยมในแงที่นักวิชาชีพสวนใหญยังมิไดศึกษาเลาเรียนมา
โดยตรง และในแงที่ยังจะตองผูกพันกับผลประโยชนของธุรกิจที่เปนเจาของสื่อหรือเปนผูอุปถัมภ
ส่ือโดยการใหโฆษณาหรือประชาสัมพันธ 
 ชองวางระหวางวิชาการและการปฏิบัติในวิชาชีพยิ่งขยายวงกวางออกไป การ
ศึกษาวิจัยสวนใหญในมหาวทิยาลัยผลักดันใหทฤษฎีโนมเอียงไปในทางผลประโยชนของประชาชน 

และในทางการสรางสรรคประชาสังคม (civil society) มากขึ้น ในขณะที่การปฏิบัติในวิชาชีพสวน
ใหญยังเนนสงเสริมธุรกิจและอุตสาหกรรมในระบบทุนนิยมเปนเสมือนหนึ่งพาณิชยศิลปอันเปน
กลไกของตลาดเสรีที่มีทุนเปนปจจัยหลัก 

 ชองวางที่กวางใหญกลายเปนความขัดแยงของอุดมการณสองขั้ว (bipolar 

ideoloty)และนี่เองที่เปนจุดเริ่มตนความเติบโตของทฤษฎีส่ือสารแนววิพากษ 
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 ทฤษฎีเศรษฐกิจการเมือง เศรษฐกิจสังคม สังคมจิตวิทยา มานุษยวิทยา จริย
ศาสตร นิเวศวิทยา และสุนทรียศาสตร ไดถูกนํามาเปนหลักและแนวในการมองการสื่อสารมวลชน 

สรางขึ้นเปนกลุมทฤษฎีตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการสื่อสาร จัดวาเปนกลุมทฤษฎีที่พยายามอธิบายเชิง
วิพากษตอการสื่อสารที่มีผลกระทบตอชีวิตและสังคม 

 โดยสรุป ทฤษฎีการสื่อสารก็คือการอธิบายการสื่อสารในดานความหมาย 

กระบวนการ องคประกอบ หลักการ วิธีการ บทบาทหนาที่ ผล อิทธิพล การใช การควบคุม 

ปรากฏการณที่เกี่ยวกับการสื่อสาร สภาพปญหา และแนวโนมในอนาคต รวมทั้งการอธิบาย
แนวคิดของศาสตรตาง ๆ ที่เกี่ยวกับการสื่อสาร 
 เราอาจจําแนกทฤษฎีการสื่อสารออกไดเปน 3 ประเภทใหญ ๆ คือ (1) ทฤษฎีการ
ส่ือสารแนวปฏิบัติ ที่พัฒนามาจากทฤษฎีเพื่อการสื่อสาร (2) ทฤษฎีการสื่อสารแนวปรัชญา
วิทยาศาสตร ที่พัฒนามาจากทฤษฎีของการสื่อสาร และ (3) ทฤษฎีการสื่อสารแนววิพากษ ที่
พัฒนามาจากทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 
 

2.3.2 ความสาํคัญของทฤษฎีการสืÉอสาร 
ทฤษฎีการสื่อสารโดยรวมจัดวาเปนแกนหรือองคความรูในทางนิเทศศาสตรที่

ใชเปนหลักในการศึกษาวิจัย และการปฏิบัติงานทางดานนิเทศศาสตรโดยทางตรง หรือโดย
ทางออมโดยทางตรง อาทิ การสื่อสารมวลชน การโฆษณา การประชาสัมพันธโดยทางออม อาทิ 
การสื่อสารภายในบุคคล (จิตวิทยา) การสื่อสารระหวางบุคคล (จิตวิทยาและสังคมวิทยา) การ
ส่ือสารภายในองคกร (การบริหารองคกร) การสื่อสารของประเทศ (รัฐศาสตร) 
 เราอาจแยกแยะใหเห็นความสําคัญของทฤษฎีการสื่อสารแนวตาง ๆ ไดดังนี้ 
 1. ทฤษฎีแนวปฏิบัต ิ(Operational theory) ใชเปนหลักในการบริหารและ
ปฏิบัติงานสื่อสารทุกประเภทในสาขานิเทศศาสตร และสาขาอื่นที่เกี่ยวของ สามารถนํามาสราง
เปนกลยุทธ เพื่อการเพิ่มประสิทธิผลและประสิทธิภาพของการสื่อสารมวลชน การสื่อสาร
พัฒนาการ การสื่อสารการเมืองหรือการสื่อสารธุรกิจ 

 ทฤษฎีการสื่อสารแนวปฏิบัติสามารถนํามาใชในการพัฒนาคุณภาพชีวิต 

ทั้งในดานการศึกษา การพัฒนาอารมณ และจิตใจ รวมทั้งการพัฒนาพฤติกรรม อาทิ การใชส่ือเพื่อ
การเรียนรู ความเพลิดเพลิน ความบันเทิงหรือจิตบําบัด นอกจากนั้นยังจะเปนประโยชนตอการ
ส่ือสาร เพื่อการพัฒนาการเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรมและสิ่งแวดลอม 

 วิชาตาง ๆ ในหลักสูตรปริญญาตรี สาขานิเทศศาสตร จัดวาเปนการรวม
ทฤษฎีแนวปฏิบัติไว เพื่อสะดวกแกการศึกษาทั้งในเชิงองครวมและเชิงแยกสวนเชิงองครวมอยูใน
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วิชาแกนบังคับรวมเชิงแยกสวนอยูในวิชาเอกบังคับสาขาตาง ๆ อาทิ ส่ือส่ิงพิมพ วิทยุกระจายเสียง 
โทรทัศน ภาพยนตร การโฆษณา การประชาสัมพันธ 
 2. ทฤษฎีแนววิพากษ์ (Critical theory) ใชเปนหลักในการศึกษาวิจัย และ
วิพากษวิจารณการสื่อสารภายในองคกร การสื่อสารสาธารณะ การสื่อสารมวลชน การสื่อสาร
ระหวางประเทศ หรือการสื่อสารของโลก สามารถใชเปนพื้นฐานความคิดของการสรางสมมติฐาน
ในงานวิจัย และการแสวงหาแนวหรือประเด็นในการวิพากษวิจารณส่ือหรือการสื่อสารโดย
นักวิชาการ หรือนักวิจารณส่ือ (media critics) 

 การศึกษาทฤษฎีแนววิพากษ ควรอยูในวิชาปสูงของระดับปริญญาตรี หรือ
ในวิชาสวนใหญของระดับปริญญาโท 

 3. ทฤษฎีแนวปรัชญาวิทยาศาสตร์ (Scientific-philosophical theory) ใช
เปนหลักในการแสวงหา  (searching) หรือพิสูจน  (proving) ขอเท็จจริง  หรือสัจจะ  ในเชิง
วิทยาศาสตร เพื่อนําไปเปนพื้นฐานหลักเพื่อการพัฒนาการบริหารหรือการปฏิบัติงานการสื่อสาร
ทุกประเภท รวมทั้งใชเปนหลักในการปรับปรุงวิพากษวิจารณส่ือ หรือการสื่อสารใหมีคุณคาในเชิง
สรางสรรค ปรัชญาในที่นี้มิไดหมายถึงวิชาปรัชญาทั่วไป (general philosophy) แตหมายถึง
แนวคิดลึกซึ้งและกวางขวางบนพื้นฐานการวิจัยเชิงวิทยาศาสตร สามารถนํามาใชเปนพื้นฐานใน
การสรางสมมติฐานของการวิจัย และการอางอิงในการศึกษาวิจัยทางนิเทศศาสตร 
 ทฤษฎีการสื่อสารแนวปรัชญาวิทยาศาสตรเปดโอกาสใหเพิ่มขยายขอบเขต
ของนิเทศศาสตรออกไปทั้งในแนวดิ่งและแนวราบ แนวดิ่ง ไดแก การศึกษาคนควาลึกซึ้งใน
ความหมายปรัชญา วัตถุประสงคบทบาทหนาที่ สิทธิเสรีภาพ และความรับผิดชอบของการสื่อสาร
ประเภทตาง ๆ 

 แนวราบ ไดแก การศึกษาความสัมพันธเกี่ยวโยงระหวางนิเทศศาสตรกับ
ศาสตรอ่ืน ๆ อาทิ จิตวิทยา สังคมวิทยา สังคมศาสตรแขนงตาง ๆ รวมทั้งวิทยาศาสตรกายภาพ 

วิทยาศาสตรชีวภาพ (Life sciences) พิภพศาสตร (Earth sciences) 

 นอกจากนั้น ยังอาจนําไปสูการปฏิรูปหรือการปฏิวัติวิชาการและวิชาชีพ
นิเทศศาสตร ใหมีคุณประโยชนยิ่งขึ้นตอชีวิตและโลก กอใหเกิดความคุมคาคุมทุนในการใช
เทคโนโลยีการสื่อสารในประเทศตาง ๆ และในโลกมนุษยโดยรวม 

 ทฤษฎีไซเบอรเนติกสของนอรเบิรต วีเนอร และทฤษฎีสารเวลาของ สมควร     
กวียะ (เสนอที่ประชุมราชบัณฑิตยสถาน เมื่อวันที่ 20 มีนาคม 2545) เปนตัวอยางของทฤษฎีแนว
ปรัชญาวิทยาศาสตรที่ขยายขอบเขตของนิเทศศาสตรออกไปบูรณาการกับศาสตรทุกแขนงทั้ง
ในทางมนุษยศาสตร สังคมศาสตร และวิทยาศาสตร 
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 สวนทฤษฎีปทัสถานซึ่งเริ่มตนโดยวิลเบอรชรามมแสดงใหเห็นถึงการศึกษา
เจาะลึกลงไปในบทบาทหนาที่หรือภารกิจของสื่อในปริบทของประเทศตาง ๆ ที่มีปทัสถานทาง
การเมืองและเศรษฐกิจแตกตางกัน ไดแก เสรีนิยม อํานาจนิยม เบ็ดเสร็จนิยม และทฤษฎีความ
รับผิดชอบทางสังคม 

 โดยสรุป ทฤษฎีการสื่อสารทุกแนวและทุกระดับมีความสําคัญอยางยิ่งตอ
การศึกษา ทางนิเทศศาสตรที่จําเปนตอการทํางานและการวิจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสาร เชนเดียวกับ
ทฤษฎีในศาสตรทุกแขนง 
 ทฤษฎีการสื่อสารมีประโยชนตอชีวิต องคกร สังคม และโลก ทั้งโดยทางตรง
และทางออม การศึกษาหรือการทํางานที่ปราศจากหลักการหรือทฤษฎี ยอมเปรียบเสมือนการแลน
เรือออกไปสูจุดหมายปลายทางอีกฝงหนึ่งของมหาสมุทร โดยปราศจากความรูทางภูมิศาสตร อุตุ
นิยม ดาราศาสตร เศรษฐศาสตร นอกจากจะขาดประสิทธิผล (คือแลนเรือไปไมถึงจุดหมาย
ปลายทาง) หรือขาดประสิทธิภาพ (คือแลนเรือไปถึงชากวากําหนด) แลวยังมีความเสี่ยงตอความ
เสียหายที่สําคัญสองประการคือ ความเสียหายจากภัยอันตราย (เชน เรือเกยหินโสโครกหรือเรือ
แตกเพราะพายุ) และความเสียหายจากการพลาดโอกาส (เชน ทองเรือวาง ยังบรรทุกสินคาบาง
ประเภทไดอีก แตไมรูไมสนใจความตองการ ของตลาด) 

 ในทางนิเทศศาสตร ความเสียหายจากภัยอันตราย (risk cost) เห็นไดชัดจาก
การสื่อสารโดยไมรูกฎหมายหรือจริยธรรมและการสื่อสารโดยไมรูหลักจิตวิทยา 

 ความเสียหายจากการพลาดโอกาส (opportunity cost) อาจไดแก การบริหาร
สถานีวิทยุหรือโทรทัศนโดยขาดความรูหรือไมคํานึงถึงศักยภาพของเครื่องสงหรือของบุคลากร การ
ไมถือโอกาสสื่อสารทําความเขาใจเมื่อเราไดพบบุคคลที่มีปญหาขัดแยงกบัเรา ทั้งนี้เพราะเราไมรูไม
เขาใจทฤษฎีความโนมเอียงรวมของนิวคอมบ ซึ่งบอกวาการสื่อสารระหวางบุคคลเปนโอกาส
สําคัญของการประนีประนอมความคิดความเขาใจซึ่งกันและกัน 

 ความเสียหายอันเกิดจากการพลาดโอกาสในทางนิเทศศาสตร อาจมี
ผลกระทบรุนแรงตอชีวิตและทรัพยสิน อาทิ การมิไดรายงานหรือเตือนภัยเกี่ยวกับสภาพอากาศให
ชาวประมงทราบ อาจทําใหเกิดความเสียหายอยางมหาศาลตอชีวิตและเรือประมง ดังเชน กรณี
พายุที่ข้ึนฝงภาคใตของไทยหลายครั้ง 
 การมิไดส่ือสารสรางความอบอุนในครอบครัว อาจนําไปสูการติดยาของ
ลูกหลาน หรือแมแตการฆาตัวตายตามทฤษฏีของเอมิลดูรแกง (Émile Durkheim) นักสังคมวิทยา
ชาวฝรั่งเศส ผูเขียน “Le Suicide” (การฆาตัวตาย) ในป ค.ศ. 1897 ซึ่งไดเสนอวาสาเหตุสําคัญ
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อยางหนึ่งของการฆาตัวตาย คือความวิปริตผิดปกติ (anomaly) ที่มิไดมีการระบายถายเทดวยการ
ส่ือสารกับบุคคลอื่น 

 

2.3.3 วิวัฒนาการของทฤษฎีการสืÉอสาร 
 

1. ยุคก่อนทฤษฎีการสืÉอสาร 
ยุคกอนทฤษฎี (pre-theoritical period) อาจยอนหลังไปหลายลานป เมื่อ

สัตวประเภทหนึ่งไดมีวิวัฒนาการมาสูความเปนมนุษยนับกลับมาจนถึงคริสตศตวรรษที่ 20 

 วิวัฒนาการสามพันหารอยลานปของสมองชีวิต (brain of life) ไดสราง
เสริมใหสมองของมนุษยมีสมรรถนะหลายพันลานเทาของสมองแบคทีเรีย และนี่เองที่ทําใหมนุษย
วานรไดวิวัฒนาการมาเปนมนุษยผูชํานาญในการใชมือ (homo habills) มนุษยผูลุกขึ้นยืนตัวตรง 
(homo erectus) มนุษยผูฉลาด (homo sapiens) และมนุษยผูฉลาดแสนฉลาด (homo sapiens 

sapiens) อยางที่เปนอยูในปจจุบัน 

 ตลอดชวงระยะเวลาของวิวัฒนาการสมองไดทําหนาที่เปนศูนยกลางของ
การสื่อสาร 2 ระบบ คือ (1) การสื่อสารภายในรางกาย และ (2) การสื่อสารระหวางรางกายกับ
ภายนอก ระหวางสิ่งมีชีวิตในสปชีส (species) เดียวกัน และกับส่ิงภายนอกที่รับรูไดโดยอาศัย
ชองทางหรือประสาทการสื่อสาร 
 1. การสื่อสารภายในรางกายเปนไปทั้งโดยมีจิตสํานึก (conscious) จิตใต
สํานึก (subconscious) และจิตไรสํานึก (unconscious)  

 จิตสํานึกและจิตใตสํานึกอยูเฉพาะภายในสมอง จิตสํานึกอยูในรูปแบบของการสํานึก
รูและการคิด จิตใตสํานึกสวนใหญ “ซอนเรน” อยูในสวนเล็ก ๆ ของสมองที่ทําหนาที่เปนศูนยเก็บ
ความจํา คือ ฮิปโปแคมปส (hippocampus) สวนจิตไรสํานึก หมายถึง การสื่อสารระหวางสมอง
กับทุกเซลลและทุกอวัยวะภายในรางกาย 

 2. การสื่อสารระหวางสิ่งมีชีวิตกับภายนอกรางกายของตนเอง หรือกับ
ส่ิงแวดลอม สวนใหญกระทําโดยจิตสํานึกที่เกิดจากการสงสาร และรับสารผานประสาทการรับรู 
แตก็มีการสื่อสารกับภายนอกอีกสวนหนึ่งที่เกิดขึ้นในระดับจิตใตสํานึก เพราะในบรรดารูป รส กลิ่น 

เสียง หรือสัมผัส ที่ผานตาม ล้ิน จมูก หู หรือผิวหนังเขาสูสมองของเรานั้น จะมีเพียงสวนเดียวที่เรา
รับรูในระบบจิตสํานึกของเรา นอกจากนั้นอาจจะผานเขาทางระบบจิตใตสํานึก เชน เสียงของ
ทํานองเพลง (melody) ที่ขับรองโดยนักรองเพียงคนเดียว มักจะผานเขาทางระบบจิตสํานึกแตเสียง
ประสาน (harmony) ของเครื่องดนตรีนับรอยชิ้นมักจะผานเขาทางระบบจิตใตสํานึก 
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 กระบวนการสื่อสารทั้งภายในและภายนอกเกิดขึ้นมาพรอมกับส่ิงมีชีวิต 

แตเมื่อส่ิงมีชีวิตไดวิวัฒนามาเปนมนุษย กระบวนการสื่อสารก็ยิ่งมีความสลับซับซอนมากขึ้น มีพลัง 
สมรรถภาพและสมรรถนะเพิ่มมากขึ้น เฉพาะภายในรางกายก็ไดมีพัฒนาการของเนื้อเยื่อใหม 
(neocortex) ของสมองสวนบน ที่ทําใหมีการเรียนรู การคิด เกิดปญญา (intellignce) และภูมิ
ปญญา (wisdom) ที่เหนือกวาสัตวอ่ืน ๆ แมในหมูสปชีสที่คลายคลึงกับมนุษย อาทิ ลิงชิมแปนซี 
หรือลิงโบโนโบ 

 สวนดานภายนอกรางกาย มนุษยก็ไดอาศัยสมองปญญาและมือซึ่งเปน
มรดกของมนุษยผูลุกขึ้นยืนตัวตรง (homo erectus) สรางเครื่องมือหรือสวนขยายของมือ 

(extension of hands) นับต้ังแตกอนหินไปจนถึงสถานีอวกาศ 

 อยางไรก็ตาม กระบวนการสื่อสารของมนุษยต้ังแตจุดแรกเริ่มกําเนิด
มนุษยจนถึงประมาณหาแสนป ก็ยังเปนไปตามธรรมชาติ เชนเดียวกับสัตวทั้งหลาย นั่นคือ เปนสิ่ง
ที่เกิดมาพรอมกับชีวิต และตองดําเนินไปเพื่อตอบสนองความตองการของชีวิต เปนสิ่งที่ตองมีเพื่อ
ชีวิต (communication for life) และเปนสิ่งที่ตองทําโดยอัตโนมัติ และไมสามารถหลีกเลี่ยงหรือ
ละเลยได (compulsory communication) 

 การสื่อสารโดยธรรมชาติตอบสนองความตองการทางเพศและความ
ตองการทางสังคม เพื่อทําใหอัตตา (self) ชาติพันธุ (race) และสปชีส (species) ของตนอยูรอด
ปลอดภัย นั่นคือ บทบาทหนาที่ (function) ที่เปนเหตุผลหลักของการที่มนุษยจะตองมีการสื่อสาร 
สวนบทบาทหนาที่อ่ืนก็เพิ่มเสริมเขามาเปนสวนประกอบ เพื่อตอบสนองความตองการพื้นฐานที่
ขยายออกมาถึงระดับชื่อเสียง ความภาคภูมิใจและอํานาจเหนือผูอ่ืน 

 กระนั้นก็ตาม บทบาทหนาที่ในการอยูรอดปลอดภัยของชีวิตและสังคมก็
ยังมีความสําคัญเปนอันดับแรกเรื่อยมา ยิ่งมีอันตรายหรืออุปสรรคตอการอยูรอดปลอดภัยมาก 

มนุษยก็ยิ่งมีความจําเปนทีจ่ะตองพัฒนาการสื่อสารใหมีประสิทธิผลมากขึ้น และนี่เองที่ทําใหสมอง
ของมนุษยมีพัฒนาการขึ้นในสวนหนาดานซายของเนื้อเยื่อใหม จนสามารถทําใหมนุษยพูดเปนคํา
ไดเมื่อประมาณ 5 แสนปกอน 

 การสื่อสารเปนคํา (verval communication) หรือการพูดทําใหส่ือสารกันได
เร็วจนสามารถ ที่จะลดหรือปองกันอันตรายจากสัตวรายหรือมนุษยกลุมอ่ืน เพราะมันเปนความ
จําเปนที่จะตองตอสูเพื่อความอยูรอดปลอดภัย และนี่เองที่เปนจุดเริ่มตนของภาษา. จากภาษาพูดมา
สูภาษาภาพ และภาษาเขียน 

 หลักฐานภาษาภาพที่ไดพบที่ถ้าํลาสโกสและถ้ําโซเวตในฝรั่งเศส ถ้ําอัลตา
มิราในสเปน รวมทั้งหลายแหงในออสเตรเลีย สวนใหญมีความหมายเกี่ยวกับอํานาจลึกลับเหนือ
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ธรรมชาติ ทําใหเราตองสันนิษฐานวา ภาษาพูดอยางเดียวไมเพียงพอตอการลดหรือขจัดอันตราย
ตอความอยูรอดปลอดภัยของมนุษยเสียแลว ไมวาเขาจะอยูในทองถิ่นทวีปใด 

 ภัยอันตรายจากสัตวหรือมนุษยกลุมอ่ืนอาจลดได ปองกันไดโดยการ
รวมตัวกันอยางรวดเร็ว ดวยการใชภาษาพูด แตยังมีภัยอันตรายอีกมากมายหลายอยางที่มนุษย
ตองตกอยูในสภาพจนตรอกจนใจ จนทําอะไรไมได แมจะมีการรวมตัวรวมกลุมชวยเหลือกัน
เขมแข็งเพียงใดก็ตาม 

 ภัยอันตรายจากพายุ น้ําทวม แผนดินไหว ภูเขาไฟ ฟาผา เชื้อโรค และ
ความกลัวอันตรายที่ เกิดจากอวิชชา  เมื่อไดเห็นปรากฏการณธรรมชาติ เชน  สุริยุปราคา 

จันทรุปราคา ดาวหาง ดาวตก 

 ภัยอันตรายและความกลัวอันตรายนี่เองที่อาจทําใหมนุษยตองทําอะไร
บางอยางเพื่อระบายความรูสึกกลัว หรือพยายามติดตอส่ือสารขอความเห็นใจจากอํานาจ “ลึกลับ” 

ที่อาจอยูเบื้องหลังอาจจะตองรอง เตน เขียนภาพ ฆาสัตว หรือฆามนุษยดวยกันเองเพื่อบูชายันต 
 การพยายามสื่อสารกับ “อํานาจลึกลับ” กอใหเกิดศาสนาโบราณและไสย
ศาสตรของชนเผาตาง ๆ ในทุกทวีป แตเมื่อประมาณสามพันปศาสดาผูเปร่ืองปราชญและทรง
ปญญา ไดเสนอหลักศีลธรรมเพื่อการอยูรวมกันอยางสุขสันติของเผาพันธุมนุษย ทําใหเกิดศาสนา
ตาง ๆ ตอเนื่องกันมาในประวัติศาสตร ไดแก ฮินดู ขงจื้อ พุทธ คริสต อิสลาม สิกข (sikn) และบาไฮ 

 การสื่อสารกลายเปนองคประกอบสําคัญของศาสนาและไสยศาสตร ทั้ง
ในดานการสถาปนาและในดานการเผยแพรลัทธิความเชื่อหรือคําสอน  

 การสถาปนาลัทธิความเชื่อ ไดแก การสรางเรื่อง (story-making) การเลา
เร่ือง (story-telling) เกี่ยวกับอํานาจลึกลับ เทพเจา พระเจาหรือภูตผีปศาจ 

 แมศาสนาพุทธนิกายมหายาน ก็ยังมุงใชจิตวิทยาการสรางเรื่อง สราง
สมมติเทพ และนิทานชาดก เกี่ยวกับการประสูติในชาติและรูปลักษณตาง ๆ ของพระพุทธองค ทั้งนี้
เพื่อชักจูงโนมนาวประชาชนใหต่ืนเตน สนใจ และเลื่อมใสศรัทธา อาทิ ลัทธิดินแดนบริสุทธิ์ของจีน
เชื่อวาถามีศรัทธาในอํานาจของอมิตาภา ซึ่งเปนพระพุทธเจาของเขตปจฉิม จะไดไปเกิดใหมใน
แดนสุขาวดี ซึ่งปราศจากความทุกขโดยสิ้นเชิง มีพระโพธิสัตวหลายองคที่กลับมาเกิดในหลายชาติ 
เพื่อชวยเหลือมนุษยกอนที่จะบรรลุการตรัสรูสูงสุดและกลายเปนพระพุทธเจาอีกพระองคหนึ่ง 
 อวโลกิตศวร ก็ถือกันวาเปนพระโพธิสัตวแหงความเมตตา สงสาร ซึ่งคน
จีนเชื่อวาปรากฏออกมาในรางเจาแมกวนอิม ผูทรงเมตตาและใหทานแกเด็กคอยชวยเหลือผูตก
ทุกขไดยาก และนักเดินทางในแดนกันดาร สวนในจักรวรรดิเขมร พระเจาชัยวรมันที่ 7 ก็ไดสลักเปน
จตุรพักตรข้ึนไวทั้ง 54 ปรางค ในบริเวณปราสาทบายน (ไพชยนต) 
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 ในดานการเผยแพรลัทธิความเชื่อหรือคําสอนไดมีการใชปจจัยกลยุทธ ทั้ง
ในการสรางสื่อและในการสรางสาร ศาสนาพุทธสื่อสารเผยแพรดวยภาษาบาลี ซึ่งเปนภาษาที่
ชาวบานอินเดียในยุคนั้นเขาใจงายจนสามารถเขาถึงหลักการสื่อสารภายในบุคคล ระหวางบุคคล
และการสื่อสารสังคมเปนอยางดี ทุกศาสนามีการใชคําอุปมาอุปไมย (metaphor) ที่ทําใหเขาใจคํา
สอนไดอยางลึกซึ้ง 
 ศาสนาคริสต นิกายโปรเตสแตนต ใชส่ือส่ิงพิมพเผยแพรลัทธิลูเธอรอยาง
จริงจังมาตั้งแตป ค.ศ. 1536 โดยนักปฏิรูปศาสนา ฌอง กัลแวง (Jean Calvin) เร่ิมตนดวยหนังสือ 

เร่ือง สถาบันศาสนาคริสต (“L’ Institution de la Religion Chrétianne”) 

 ศาสนาคริสตนิกายคาทอลิก ต้ังวิทยาลัยเผยแพรศรัทธา (propaganda 

fide) ในป ค.ศ. 1622 เพื่อผลิตมิชชันนารีเปนสื่อบุคคลออกไปสอนศาสนาในตางประเทศ นับวา
เปนสถาบันการศึกษาแหงแรกที่สอนวิชานิเทศศาสตร แตก็ยังไมมีองคความรูที่พอจะนับเปนหลัก
ทฤษฎีได 
 ในยุคกอนทฤษฎีนี้ในชวงคริสตศตวรรษที่ 19 ทางดานวิทยาศาสตรก็ไดมี
การศึกษาเรื่องการสื่อสาร โดยมีหลักฐานแนชัดวา ชารล ดารวิน (Charle Darwin) เจาของทฤษฎี
วิวัฒนาการ ไดเขียนหนังสือรายงานการศึกษาเลมใหญ เร่ือง “The Expression of Emotions in 

Man And Animals” (การแสดงอารมณของมนุษยและสัตว) ในป ค.3ศ. 1872 

 โดยสรุป ในชวงกอนทฤษฎีนี้ ยังมิไดมีการศึกษาการสื่อสารอยางจริงจัง 
ทั้งในระดับวิชาชีพและวิชาการ ที่เห็นไดชัดคือยังไมมีการเปดสอนหลักสูตรการสื่อสารหรือนิเทศ
ศาสตรเปนสาขา (discipline) ในมหาวิทยาลัย แมวาไดมีความพยายามที่จะเรียนรูเพื่อพัฒนาการ
ปฏิบัติงานสื่อสารบางแลวก็ตาม 
 

2. ทฤษฎีการสืÉอสารยุคต้น 
 อาจเรียกไดวาเปนยุคที่ไดมีการพัฒนาวิชาการทางดานการสื่อสาร สราง

เปนทฤษฎีแนวปฏิบัติสําหรับสถานศึกษาในสถาบันชั้นสูง เปนการนําวิชาการสื่อสารเขาสูยุค
ทฤษฎีชวงแรก กอนที่จะวิวัฒนาการไปสูยุคสมัยนิยม จึงอาจเรียกยุคนี้อีกอยางหนึ่งวา ยุคกอน
สมัยนิยม (pre-modern age) มีแนวโนมพัฒนาหลักการรายงานขาวสารในชีวิตประจําวันใหเปน
ศิลปะศาสตรแขนงใหมที่เรียกวา วารสารศาสตร (journalism) 

 ยุคนี้อาจแบงไดเปน 2 ชวงคือ ชวงแรกประมาณทศวรรษ 1890 ถึงประมาณทศวรรษ 

1920 และชวงที่สองทศวรรษที่ 1920 ถึงประมาณทศวรรษที่ 1940 
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 1. มีการพัฒนาวิชาการสืÉอสาร ใน 6 ดาน คือ 

 1.1 วารสารศาสตร์ทางสืÉอสิÉงพิมพ์ (print journalism) มีการกอต้ังโรงเรียนหรือ
สถาบันวารสารศาสตรในสหรัฐอเมริกา โดยเริ่มตนที่มหาวิทยาลัยมิสซูรี และมหาวิทยาลัย
โคลัมเบีย (นครนิวยอรค) 

 วิชาการวารสารศาสตรคอย  ๆ  ขยายออกไปครอบคลุมการโฆษณา 

(advertising)และการประชาสัมพันธ (public relations) โดยเฉพาะเมื่อนักหนังสือพิมพตองมีสวน
รวมหรือสัมผัสกับงานการสื่อสารทั้งสองแขนง 
 เอ็ดเวิรด แบรเนส (Edward Bernays) หลานของซิกมุนดฟรอยด (Sigmund 

Freud) เร่ิมสรางทฤษฎีการประชาสัมพนัธเปนกาวแรก หลังจากที่ไอวีลีต้ังสํานักงานประชาสัมพันธ
แหงแรกที่นิวยอรก ในป 1903 

 1.2 วิชาการภาพยนตร์ คอย ๆ เร่ิมเจริญเติบโตในสหรัฐอเมริกา ฝร่ังเศส และ
เยอรมนี โดยเฉพาะเมื่อมีการสถาปนาระบบดารา (star system) ข้ึนในฮอลลีวูด ในป 1910 และ
ภาพยนตรอเมริกันประสบความสําเร็จในการขยายอิทธิพลของฮอลลีวูดออกไปทั่วโลกตั้งแตป 
1919 

 1.3 การปฏิวัติทางโทรคมนาคม กอใหเกิดการพัฒนาวารสารศาสตรทางวิทยุและ
โทรทัศน (Broadcast journalism) การประดิษฐเครื่องสงสัญญาดวยคลื่นวิทยุของไฮนริค เฮิรตส 
(Heinrich Hertz) นํามาสูการกําเนิดสื่อใหม คือวิทยุกระจายเสียงสําหรับนักวารสารศาสตร
สมัยใหม จะไดใชในการรายงานขาวสารเปนประจําวัน เร่ิมต้ังแตป 1920 ที่สถานีเชลมฟอรดใน
ประเทศอังกฤษและป 1921 ที่สถานีหอไอเฟล ประเทศฝรั่งเศส 

 1.4 ทางด้านหนังสือ เร่ิมเกิดมีวรรณกรรมมวลชน (Mass Literature) โดยการ
บุกเบิกของนักเขียนอเมริกัน ชื่อ เอช จี เวลส (H.G. Wells) นักเขียนอังกฤษชื่อ ดี เอ็ช ลอเรนซ 
(D.H. Lawrence) และนักเขียนฝรั่งเศส ชื่อ จูลส เวรน (Jules Verne) มีการเขียนเรื่องแนว
วิทยาศาสตรเพื่อปอนสถานีวิทยุกระจายเสียงและภาพยนตร หนังสือกลายเปนสื่อมวลชนประเภท
ชา (slower media) ที่เปนพื้นฐานสําคัญของการพัฒนาสื่อมวลชนประเภทเร็ว (faster media) ที่
ใชระบบอิเล็กทรอนิกส 
 1.5 ทางด้านสังคมวิทยาการสืÉอสาร (Sociology of Communication) เอมีล ดู
รแกง (Émile Durkheim) นักสังคมวิทยาชาวฝรั่งเศสทําการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการ
ส่ือสารกับการฆาตัวตาย สรางเปนทฤษฎีอัตวินิบาตกรรม (Théorie de Suicide 1897) ที่เสนอวา
สังคมที่มีระดับการสื่อสารระหวางบุคคลต่ําจะมีอัตราการฆาตัวตายสูง ทฤษฎีนี้ย้ําใหเห็นบทบาท
และความสําคัญของการสื่อสารที่มีตอการแกปญหาสังคม 
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 1.6 ทางด้านจิตวิทยาการสืÉอสาร (Psychology of Communication) ซิกมุนด 
ฟรอยด (Sigmund Freud) เขียนหนังสือเกี่ยวกับการตีความหมายหรือการทํานายฝน (1900) และ
เรียงความสามเรื่องเกี่ยวกับเร่ืองเพศ (1905) อาจถือไดวาเปนบุคคลแรกที่ไดศึกษาเกี่ยวกับการ
ส่ือสารภายในบุคคล (intrapersonal communication) อยางลึกซึ้งจริงจัง ทั้งในดานทฤษฎีและ
การปฏิ บั ติ  ซึ่ ง รู จั กกันทั่ ว ไปในนามของจิตวิ เคราะห  (psychoanalysis) และจิตบํ าบัด 

(psychotherapy) 

 2. ในช่วงทีÉสอง (ทศวรรษ 1920 ถึงทศวรรษ 1940) เปนชวงที่โลกโดยเฉพาะ
สหรัฐอเมริกาเผชิญกับวิกฤตการณรายแรง คือภาวะเศรษฐกิจตกต่ํา (Depression) ในป 1929 

ผนวกกับความเติบโตของลัทธินาซีในเยอรมนี และลัทธิฟาสชิสตในอิตาลี ที่นําไปสูสงครามโลกครั้ง
ที่สอง (1939 – 1945) 

 ในชวงที่สองนี้ อาณาเขตของทฤษฎีการสื่อสารไดขยายออกไปครอบคลุมรัฐศาสตร
ของการสื่อสาร (Politics of Communication) เกิดปรากฏการณที่อาจวิเคราะหเชิงทฤษฎีออกได
เปน 3 ปทัสถาน คือ ทฤษฎีเสรีนิยมแบบตะวันตก (Western Libertarianism) ทฤษฎีอํานาจนิยม
นาซีและฟาสชิสต (Nazi-Fascist Authoritarianism) และทฤษฎีเบ็ดเสร็จนิยมมารกซิสต-เลนินิสต 
(Marxist-Leninist Totalitarianism) 

 2.1 ทฤษฎีอํานาจนิยมนาซีและฟาสชิสต์หลักการและกลยุทธการสื่อสารไดถูก
นํามาใชทั้งเชิงรุกและเชิงรับ เยอรมนียุคฮิตเลอรและอิตาลียุคมุสโสลินี พัฒนากลไกการโฆษณา
ชวนเชื่อ (propaganda machine) ต้ังแตระดับแผนกขึ้นไปสูระดับกระทรวง ใชส่ือส่ิงพิมพ 
วิทยุกระจายเสียง ละครและภาพยนตร ในการปฏิบัติการทางจิตวิทยา (psychological actions) 

โนมนาวจูงใจใหหลงเชื่อในลัทธิถือเชื้อชาติผิวพรรณ (racism) และการกําจัดศัตรูของสังคม 

 โจเซฟ เกิบเบลส (Joseph Goebbels) ประสบความสําเร็จสูงในการแปรกลยุทธ
จิตวิทยาการสื่อสาร ออกมาเปนโครงสรางของรัฐที่มีประสิทธิภาพในการปลุกระดมคนเยอรมันให
ทําตามความคิดของผูนํา (Führer) อยางมัวเมา จนถึงกับรวมกันสังหารยิวหลายลานคนดวย
วิธีการโหดรายทารุณ 

 แซรจ ชาโกตีน (Serge Tchakhotine) ศาสตราจารยจิตวิทยาสังคมแหง
มหาวิทยาลัยปารีส ศึกษายุทธการการโฆษณาชวนเชื่อของเยอรมนี เขียนเปนหนังสือเลมสําคัญ
ประกอบการบรรยายเรื่อง “Le Viol des Foules par la Propagande Politique” (การขมขืนฝูงชน
ดวยการโฆษณาชวนเชื่อทางการเมือง) ตีพิมพในป 1940 กอนสงครามโลกครั้งที่สองเพียงสอง
เดือน 
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 อีกเรื่องหนึ่งคือ “ปรัชญาและโครงสรางของฟาสซิสตเยอรมัน” โดยโรเบิรต เอ     

แบรดี (Robert A. Brady) ศาสตราจารยวิชาเศรษฐศาสตรแหงมหาวิทยาลัยแคลิฟอรเนีย ตีพิมพ
ในอังกฤษป 1937 

 ยุทธการการโฆษณาชวนเชื่อของเยอรมนี เปนปรากฏการณทางการเมืองและ
สังคมที่ผลักดันใหเห็นความสําคัญของการศึกษาวิชาการรณรงคทางการเมืองและสาธารณมติ 
(Political Campaign and Public Opinion) ในสาขาจิตวิทยาสังคม รัฐศาสตร และนิเทศศาสตร 
ยุคหลังสงครามโลกครั้งที่สอง 
 วอลเตอร ลิปมันน (Walter Lipmann) นักวารสารศาสตรอเมริกันเขียนเรื่อง      
“สาธารณมติ” (1922) แฮโรลด ดี ลาสเวลล (Harold D. Lasswell) ศาสตราจารยรัฐศาสตร
อเมริกันเขียนเรื่อง “เทคนิคการโฆษณาชวนเชืÉอในสงครามโลก” (1927) และ “การโฆษณา
ชวนเชืÉอและเผด็จการ”(1936) ทั้งสองนับวาเปนผูบุกเบิกคนสําคัญใหสาขาวิชาการสื่อสาร
การเมืองขึ้นมาเคียงขางสาขาวิชาการสื่อสารองคกรที่มีการประชาสัมพันธเปนแกนหลัก 

 ในชวงที่สองของยุคตนนี้ นักวิชาการหลายคนไดรับมอบหมายจากรัฐบาลใหทํา
หนาที่วิจัยเกี่ยวกับการโฆษณาชวนเชื่อและขาวสารสรงคราม เพื่อใชเปนกลยุทธการสื่อสารตอตาน
การโฆษณาชวนเชื่อของฝายอักษะในชวงกอนและระหวางสงครามโลกครั้งที่สอง นักคณิตศาสตร 
พอล เอฟ ลาซารสเฟลด (Paul F. Lazarsfeld) เปนคนหนึ่งที่ไดรับการแตงตั้งเปนหัวหนาสํานัก
งานวิจัยวิทยุของมูลนิธิรอคกี้เฟลเลอร และตอมาเปนนักวิจัยที่ปรึกษาของสํานักงานสารนิเทศ
สงคราม เขาไดผลิตผลงานวิจัยที่สําคัญหลายชิ้น รวมทั้งการสรางสมมติฐานการไหลสองทอดของ
ขาวสาร (Two-step flow hypothesis) หลายเปนคนหนึ่งที่รวมวางรากฐานการวิจัยเพื่อสราง
ทฤษฎีการสื่อสารในสหรัฐอเมริกา ทั้ง ๆ ที่เขาเคยเปนเพียงผูไดรับทุนรอกกีเฟลเลอรผานทาง
มหาวิทยาลัยเวียนนาที่เขาไดรับปริญญาเอกทางคณิตศาสตร 
 2.2 ทฤษฎีเสรีนิยมแบบตะวันตก จากการที่จะตองเขารวมรบกับฝายพันธมิตรทั้ง
ในแนวหนาและแนวหลัง รวมทั้งการแกปญหาเศรษฐกิจตกต่ําภายในประเทศ ทําใหประธานาธิบดี 

แฟรงคลิน ดีโรสเวลต เองก็ตองหันมาพึ่งพากลยุทธการประชาสัมพันธ ทั้งในระดับประเทศและ
ระหวางประเทศ 

 เขาไดสรางลัทธินิวดีล (New Deal) เพื่อแกปญหาความสัมพันธระหวาง
นายจางกับลูกจาง และระหวางเศรษฐีนายทุนกับคนจน ไดใชบุคลิกเฉพาะตนที่เต็มเปยมไปดวย
ความมีมนุษยสัมพันธ รวมทั้งสื่อส่ิงพิมพและวิทยุกระจายเสียงในการจูงใจคนอเมริกันใหเห็นความ
จําเปนที่จะตองเขารวมรบกับฝายพันธมิตร  นับวาเปนการนําหลักการและทฤษฎีการ
ประชาสัมพันธของภาคเอกชนไปใชในภาครัฐไดอยางผล หลังสงครามจึงไดมีการเปดสอนวิชาการ
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ส่ือสารสาธารณะ (Public Communication) และบริการขาวสารสาธารณะ (Public information 

Service) ทั้งในอเมริกาและยุโรปกลายเปนแขนงวิชาหนึ่งของการประชาสัมพันธในประเทศไทยที่
เรียกวา “การประชาสัมพันธ์ภาครัฐ” หรือ “การประชาสัมพันธ์ของรัฐบาล” ถือไดวาเปนทฤษฎี
การสื่อสารภายในกรอบปทัสถานการเมืองแบบเสรีประชาธิปไตย 

 2.3. ทฤษฎีเบ็ดเสร็จนิยมแบบมาร์กซิสต์-เลนินิสต์ สําหรับในสหภาพโซเวียต 

ต้ังแตการปฏิวัติรัสเซีย ในป 1920 เลนินเขียนทฤษฎีการเมืองแนวสังคมนิยมหลายเลม ในสวนที่
เกี่ยวกับการสื่อสารมวลชน เขาไดเสนอแนวคิดสําคัญที่วา ส่ือมวลชนจะตองเปนของรัฐโดยการ
ควบคุมของพรรค มีหนาที่ในการใหการศึกษาแกชนชั้นกรรมาชีพ มิใชทําธุรกิจขายขาวเชนใน
ประเทศเสรีนิยม ซึ่งสื่อมวลชนมักจะกลายเปนเพียงเครื่องมือของนายทุน 

 ทฤษฎีพื้นฐานอุดมทัศนมาจากทฤษฎีมารกซิสตผสมผสานกันออกมาเปน
ทฤษฎีมารกซิสต-เลนินิสต (Marxism-Leninism) ซึ่งจะมีอิทธิพลอยางมากตอประเทศคอมมิวนิสต
หลังสงครามโลกครั้งที่สอง โดยเฉพาะอยางยิ่งในจีนและเวียตนาม 

 มองในแงทฤษฎีปทัสถาน (normative theory) ทฤษฎีมารกซิสต-เลนินิสต สราง
รัฐเบ็ดเสร็จนิยม (totalitarian state) ที่รัฐมีอํานาจเต็มในการดําเนินงานการสื่อสารมวลชน เพื่อให
เปนกลไกการโฆษณาชวนเชื่อ (propaganda machine) ที่จะปลุกระดมมวลชนและผลักดัน
ประเทศไปสูความเปนสังคมนิยมที่สมบูรณ 
 การศึกษาวารสารศาสตรสังคมนิยม (socialist journalism) ในประเทศ
คอมมิวนิสตจึงไดมุงเนนไปที่เปาหมายอุดมการณนี้นับต้ังแตทศวรรษ 1920 เร่ือยมาจนถึงครึ่งหลัง
ของศตวรรษ 20 คูขนานมากับวารสารศาสตรนิยม (liberal journalism) ในประเทศตะวันตกและที่
นิยมตะวันตก 

 
3. ทฤษฎีการสืÉอสารยุคกลาง 

 ยุคนี้เร่ิมต้ังแตประมาณป 1945 หลังสงครามโลกครั้งที่สองจนมาถึงทศวรรษ 

1970 อาจเรียกไดวาเปนยุคโมเดิรนนิสต (modernism) มีแนวโนมสําคัญสามประการคือ            

(1) การวิพากษทฤษฎีการสื่อสารของกลุมอํานาจนิยม และเบ็ดเสร็จนิยม (2) การกอเกิดทฤษฎี
ส่ือสารเพื่อการพัฒนา หรือนิเทศศาสตรพัฒนาการ (Development Communication Theory)      

(3) การวิพากษลัทธิสมัยนิยม (modernism) ที่เปนจุดเริ่มตนของลัทธิหลังสมัยนิยม
(postmodernism) (4) การพัฒนาเทคนิคและเทคโนโลยีอันเปนที่มาของศาสตรแหงการ
ส่ือสารมวลชน 
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 1. ในภาพรวม การวิพากษทฤษฎีของกลุมอํานาจนิยมและเบ็ดเสร็จนิยม ก็คือ 

การวิเคราะหเชิงมานุษยวิทยาวาเปนแนวคิดที่ขัดตอหลักสิทธิมนุษยชน ปดกั้นเสรีภาพทางการ
เมืองของปจเจกชน ใชส่ือมวลชนปฏิบัติการทางจิตวิทยาอยางเขมขนเพื่อผลทางการเมืองของฝาย
เผด็จการ ส่ือมวลชนมีประสิทธิผลสูงในเชิงการเมือง แตขาดคุณคาในเชิงมนุษยธรรม 

 การวิพากษไดกอใหเกิดทฤษฎีหลากหลายที่เกี่ยวกับผลและอิทธิพลของส่ือในเชิง
ลบ อาทิ 
 กลุมทฤษฎีผลอันไมจํากัดของสื่อ (unlimited effects) ไดแก ทฤษฎีกระสุนปน 

(magic bullet theory) และทฤษฎีกระสุนเงิน (silver bullet theory) ซึ่งเชื่อวาการโฆษณาชวนเชื่อ
ของสื่อมวลชนมีอิทธิพลตอความเชื่อและพฤติกรรมของมวลชนอยางมหาศาล เชน ในกรณีที่ฮิต
เลอรกระทําตอประชาชนชาวเยอรมันกอนสงครามโลกครั้งที่ 2 ทฤษฎีเข็มฉีดยา (hypodermic 

needle theory) ที่พยายามแสดงใหเห็นวาสื่อมวลชนสามารถอัดฉีด “สารอย่างเดียวกัน”          

แกสมาชิกทั้งหมดของสังคมมวลชนอยางไดผล 

 กลุมทฤษฎีนี้ตอมาถูก “ลบล้าง” ดวยกลุมทฤษฎีผลที่จํากัดของสื่อ (limited 

effects) ที่อางปจจัยตัวแปรตาง ๆ ทางดานจิตวิทยา สังคมวิทยา หรือรัฐศาสตรที่สามารถจํากัดผล
ของสื่อได 
 ทางดานจิตวิทยา เชน กระบวนการเลือกสรร (selective process) ความ
นาเชื่อถือของแหลงสาร (source credibility) กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (innovation 

adoption process) ทฤษฎีแรงเสริม (reinforcement theory) 

 ทางดานสังคมวิทยา เชน แบบจําลองการเกี่ยวโยงพึ่งพากันของผลจากสื่อมวลชน 

(dependency model of media effects) สมมติฐานการไหลสองทอดของการสื่อสาร (two-step 

flow of communication) แบบจําลองสังคมวัฒนธรรมและกลุมประเภททางสังคมในกระบวนการ
โนมนาวใจ (sociocultural and social categories models of the persuasion process)  

 ทางดานรัฐศาสตร เชน ทฤษฎีปทัสถานของการปฏิบัติงานสื่อสารมวลชน (normative 

theories of media performance) 

 อยางไรก็ตาม การวิพากษผลและอิทธิพลของสื่อมิไดจํากัดอยูเฉพาะผลทางตรง
เทานั้น หากมุงมองไปที่ผลทางออมดวย ทฤษฎีสําคัญที่ยังศึกษากันจนถึงปจจุบัน ไดแก ทฤษฎีคน
เฝาประตู (gatekeeper theory) ซึ่งเคิรท ลูอิน (Kurt Lewin) เปนผูเร่ิมเสนอในป 1947 วา
ส่ือมวลชนเปนผูกลั่นกรองคัดเลือกขาวใหเหลือนอยลงเพื่อการเสนอตอประชาชน แสดงใหเห็น
อํานาจเด็ดขาดของสื่อมวลชนทีไ่มมีใครเขาไปเกี่ยวของได ทฤษฎีบทบาทหนาทีใ่นการกําหนดวาระ 

(agend-setting function) โดยลาซารสเฟลด (Lazarsfeld) เร่ิมชี้ใหเห็นตั้งแตป 1944 วา
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นักการเมืองพยายามโนมนําประชามติใหสนใจแตวาระเรื่องราวที่สอดคลองสนับสนุนจุดยืนของ
พรรคตน ซึ่งตอมาแม็คคอมบและชอว (McCombs and Shaws) ในป 1972 ไดเสนอเปนทฤษฎีที่
แสดงอิทธิพลทางออมของสื่อในการชี้นําวาระทางสังคม หรือเร่ืองราวที่ตองใหความสนใจ 

 แบบจําลองการขยายวงของความเงียบ (spiral of silence) ซึ่งโนแอล-นอยมันน 
(Noelle-Neumann) เร่ิมเสนอตั้งแตป 1974 วาสื่อมวลชนเปนผูสรางบรรยากาศของความคิดเห็น 

(climate of opinion) ที่ทําใหปจเจกชนรูแนวโนมของประชามติ และมักจะปดปากเงียบเมื่อรูสึกวา
ประชามติไมตรงกับความคิดเห็นของตน จํานวนปจเจกชนที่ปดปากเงียบจะเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ตาม
สัดสวนความเขมขนของประชามตินั้น 

 2. นอกจากแนวโนมในการวิพากษผลและอิทธิพลของสื่อแลว ยุคกลางของทฤษฎีการ
สื่อสารยังมีแนวโนมในการเสนอแนวคิดและแนวทางใหมเกี่ยวกับบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชน 

เพราะมีแรงผลักดันจากผลของสงคราม สงครามทําใหเห็นความสําคัญของการบูรณะฟนฟูพัฒนา
ยุโรปตะวันตก การขยายขอบเขตการพัฒนาออกไปสูประเทศที่ยังดอยพัฒนาในโลกที่สาม รวมทั้ง
ความสําคัญที่จะตองปรับเปลี่ยนบทบาทของสื่อมวลชนใหหันมาเนนสนับสนุนการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมในประเทศ ตาง ๆ ทุกทวีป 

 ไดเกิดมีกลุมทฤษฎีที่รวมเรียกวา ทฤษฎีการสื่อสารเพื่อการพัฒนา หรือนิเทศศาสตร
พัฒนาการ ซึ่งสวนใหญมาจากนักวิชาการอเมริกันที่ตระหนักในอํานาจอิทธิพลของสื่อ และ
ประสงคจะใชส่ือในแนวทางใหมที่จะชวยแกไขปญหาของโลก โดยเฉพาะในสวนที่ยังยากจนและ
มองเห็นวาลาสมัย 

 แดเนียล เลอรเนอร (Daniel Lerner) เขียนหนังสือเร่ือง :”The Passing of Traditional 

Society, Modernization of the Middle East” (การผานไปของสังคมประเพณีด้ังเดิม การทําให
ตะวันออกกลางทันสมัย) ในป 1958 เสนอความคิดใหเปลี่ยนตะวันออกกลางจากสภาพสังคม
ประเพณีด้ังเดิมไปสูความทันสมัย เปนหนังสือเลมสําคัญที่ชูธงทฤษฎีการสื่อสารเพื่อการพัฒนา
อยางกลาหาญ 

 ทฤษฎีของเขาไดรับการสนับสนุนโดยทฤษฎีทางเศรษฐศาสตรของรอสตอฟ (Rostow) 

ที่เสนอในป 1960 วา ประเทศที่ดอยพัฒนาจะเจริญเติบโตไดก็ดวยการทําใหเปนประเทศ
อุตสาหกรรม (industrialization) มิฉะนั้นก็ไมสามารถที่จะบินเหิน (take-off) ข้ึนไปสูความทันสมัย
ได 
 หลังจากนั้นอีกสองป เอเวอเร็ตต รอเจอรส (Everett Rogers) ทุมเทงานวิจัยและเปด
ฉากเสนอทฤษฎีส่ือสารนวัตกรรม (communication of innovation) ไปทั่วโลก แนวความคิดของ
เขามีอิทธิพลเปนอันมากตอนักนิเทศศาสตรในประเทศที่กําลังพัฒนา โดยเฉพาะแบบจําลองการ
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ยอมรับของชาวบาน (adoption process model of the peasants) ที่ยังนํามาประยุกตใชกันอยูใน
ปจจุบัน 

 ลูเซียนพาย (Ludien Pye) ในปเดียวกันเขียนเรื่อง “บทบาทของทหารในประเทศ
กาํลังพัฒนา” 
 แตที่ตอกย้ําความสําคัญของสื่อมวลชนในการพัฒนามากเปนพิเศษจนพูดไดวาเปน
จุดเริ่มตนของนิเทศศาสตรพัฒนาการที่แทจริงก็คือหนังสือเร่ือง “สืÉอมวลชนกับการพัฒนา
ประเทศ” (1964) ของวิลเบอรชรามบ (Wilbur Schramm) นักสังคมวิทยาที่ตอมาไดรับการยกยอง
วาเปนนักวิชาการสื่อสารมวลชนที่สําคัญที่สุดคนหนึ่งของโลก 

 ทฤษฎีเหลานี้มุงเสนอใหส่ือชวยสงเสริมสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของ
ประเทศตาง ๆ โดยเฉพาะที่ยังลาหลัง โดยมองเห็นวา “การพัฒนาก็คือการทําให้ทันสมัย”     

(เลอรเนอร) “การพัฒนาคือความมัÉนคง” (แม็คนามารา) “การพัฒนาคือเสรีภาพ” (ฌ็องมาเออ 

ผูอํานวยการยูเนสโก) “การพัฒนาคือการปฏิวัติด้วยเสรีภาพ” (เฮอรเบิรต มารแชล รัฐมนตรี
ตางประเทศของสหรัฐ) 

 แตก็ถูกยอนวิพากษ (reverse criticism) วาการทําใหทันสมัย (modernization) ก็คือ
การทําใหเปนตะวันตก (westernization) ทําใหเปนอเมริกัน (Americanization) เปนการหลอ
หลอมโนมนาวใหเชื่อในลัทธินิยม (modernism) เปนเสรีภาพที่นําไปสูความเปนทาสความคิดและ
วัฒนธรรมตะวันตก 

 3. การวิพากษลัทธิสมัยนิยม (modernism) เป็นจุดเริÉมต้นของลัทธิหลังสมัยนิยม 

(postmodernism) นักทฤษฎีแนววิพากษจํานวนมิใชนอยไดทุมเทศึกษาวิจัยเพื่อโตแยงหรือ
ตักเตือนใหประเทศกําลังพัฒนายั้งคิดไตรตรองกอนที่จะทุมตัวยอมรับลัทธิสมัยนิยมจาก
นักวิชาการชาวอเมริกนั 

 เฮอรเบอรต มาคคูเซ (Herbert Marcuse) ไดวางรากฐานการวิพากษสังคมไวใน
หนังสือเร่ือง มนุษยมิติเดียว (One-dimensional Man) ซึ่งเสนอในป 1964 วา วิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยีไดถูกนํามาเปนบรรทัดฐานความคิดและเครื่องมือสรางความทันสมัย ทายที่สุดก็ไดลด
ระดับการพูดและการคิดของมนุษยใหเหลือเพียงมิติเดียว อาทิ การรวบความจริงกับการปรากฏ
ความจริงไวดวยกัน การรวบสิ่งของกับบทบาทหนาที่ของมันไวดวยกัน การรวบธนบัตรกับความสุข
ไวดวยกัน 

 ทฤษฎีของเขาสรางขึ้นตั้งแตสอนอยูที่สาขาปรัชญาในมหาวิทยาลัยฟรังเฟรต ซึ่งรูจัก
กันในนามของสํานักแฟรงเฟรต (Frankfurt School) มีสวนเปนชนวนใหนักศึกษาลุกฮือตอตาน
สถาบันทุนนิยม (capitalist establishment) และสังคมบริโภค (society of consumption) ทั้งใน
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ปารีส และแคลิฟอรเนีย ในป 1968 ชื่อของเขาถูกกลาวอางวาอยูในกลุมสามเอ็ม (3 M’s) ผูปฏิวัติ
สังคม คือ Marx, Mao และ Marcuse 

 เฮอรเบิรต ชิลเลอร (Herbert Schillet) แหงมหาวิทยาลัยซานดิเอโก มลรัฐ
แคลิฟอรเนีย เปนผูผลักดันทฤษฎีวิพากษออกไปสูทฤษฎีใหมที่อาจเรียกวาลัทธิจักรวรรดินิยม
ทางการสื่อสาร (communication imperialism) โดยการเขียนเรื่อง จักรวรรดิ์อเมริกันกับการ
ส่ือสาร “American Empire and Communicaiton” (1969) ตามมาดวยหนังสืออีกหลายเลมที่เปน
ศูนยรวมความคิดตอตาน “การรุกรานทางวัฒนธรรม” ของสหรัฐอเมริกา ติดตามสนับสนุนดวย
งานวิจัยของ คารล นอรเด็นสเตร็ง (Karl Nordenstreng) ตาปโอ วารีส (Tapio Varis) จากประเทศ
ฟนแลนด สมควร กวียะ, บุญรักษ บุญญะเขตมาลา จากประเทศไทยและนักคิดนักวิชาการอีก
หลายคนจากตะวันออกกลางและอเมริกาใตในชวงทศวรรษ 1970 

 ในบทความเรื่อง “La Morale des Objects” (วัตถุธรรม) ตีพิมพในวารสารนิทเทศ
ศาสตรของฝรั่งเศส (1969) ฌ็อง โบดริยารด (Jean Baudrillard) มีสวนริเร่ิมอยางสําคัญในการ
สถาปนาทฤษฎีการบริโภคสัญญะ (consumption of signs) ที่ประสมประสานแนวคิดลัทธินิยม
บริโภคของมารคูเซและลัทธิจักรวรรดินิยมทางการสื่อสารของชิลเลอรทฤษฎีบริโภคสัญญะอธิบาย
วา ในประเทศที่มั่งคั่งฟุมเฟอย (Pays de Cocagne) ดวยลัทธิบริโภค มนุษยมีความสุขความหวัง
ของชีวิตอยูที่ความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่จะทําใหเขาไดบริโภควัตถุอยางฟุมเฟอย แตใน
ความเปนจริงเขาตองบริโภค “สัญญะของวัตถุ” ที่มาจากสื่อมวลชนดวยและโดยทั่วไป “สัญญะ”      

ก็มักจะไมตรงกับ “วัตถุ” หรือผลิตภัณฑ 
 ทฤษฎีที่วิพากษการบริโภคสัญญะ วิเคราะหลัทธิบริโภคและวิจารณลัทธิจักรวรรดิ
นิยมทางการสื่อสาร ไดรวมกันกระตุนเตือนอยางรุนแรงใหโลกของนิเทศศาสตรผานจากยุคสมัย
นิยม (modernism) มาสูยุคหลังสมัยนิยม (postmodernism) ในทศวรรษ 1980 

 4. การพัฒนาเทคนิคและเทคโนโลยีกลายเป็นทีÉมาของวิชาการสืÉอสารมวลชน 

ยอนกลับมาที่สหรัฐอเมริกาหลังสงครามโลกครั้งที่ 2 นักคิดนักวิชาการไมเพียงแตจะไดเสนอ
แนวคิดทฤษฎีการสื่อสารเพื่อการพัฒนาโลกที่สาม (ประเทศดอยพัฒนาและกําลังพัฒนา) เทานั้น 

หากยังไดพยายามศึกษาวิจัยเพื่อพัฒนาเทคนิคและเทคโนโลยีการสื่อสารของตนเองใหเพิ่มพูน
คุณคาและประสิทธิภาพอยูโดยตลอด อาจเรียกรวมแนวคิดทฤษฎีเหลานี้อยูในกลุมพัฒนาการ
ส่ือสาร (communication development) ซึ่งตอมายูเนสโกก็ไดนําไปเปนพื้นฐานในการตั้งโครงการ
นานาชาติ เพื่อการพัฒนาการสื่อสาร (International Program for Communication 

Development) และญี่ ปุนก็ ไดนําแนวคิดไปสรางแผนพัฒนาระบบเครือขายสารสนเทศ 
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(Information Network System) ที่เร่ิมตนตั้งแตป 1985-2000 ทําใหญ่ีปุนกาวเขามาสูสภาพสังคม
ส่ือสาร (cybersociety) ในตนศตวรรษที่ 21 

 ทฤษฎีที่สําคัญและเปนรากฐานของการพัฒนาสังคมสื่อสารเร่ือยมาจนถึงปจจุบันก็
คือ ไซเบอรเนติกส (Cybernetics) ซึ่งหมายถึงศาสตรที่วาดวยการสื่อสารและการควบคุมภายใน
สัตวและในเครื่องจักร ซึ่งนําเสนอโดยนอรเบิรต วีเนอร (Norber Wiener) เมื่อป 1948 แสดงใหเห็น
บทบาทสําคัญของสารสนเทศในการเสริมสรางและดํารงสังคมมนุษย โดยอาศัยกลไกการปอนไป
และปอนกลับ (feedforward-feedback mechanism) ภายในระบบชีวิตและระบบสังคม ซึ่งถือวา
มีชีวิตเชนเดียวกัน ชีวิตและสังคมจะเจริญพัฒนาไปไดก็โดยการพัฒนาระบบการสื่อสารที่สามารถ
ถายทอดแลกเปลี่ยนสารสนเทศกันไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 ในปเดียวกัน ฮาโรลด ลาสเวลล (Harold Lasswell) เสนอทฤษฎีบทบาทหนาที่ของ
ส่ือมวลชน (functionalism) เสนอใหเห็นชัดเจนเปนครั้งแรกวาบทบาทหนาที่ของสื่อมวลชน คือการ
ดํารงรักษาและบูรณาการสังคม (social integration) จึงจะตองมีการปรับปรุงพัฒนาส่ือมวลชนมิ
ใหเกิดความลมเหลว (dysfunction) ในการปฏิบัติหนาที่ของตนคือ การเฝาระวังสภาพแวดลอม 

การประสานสวนตาง ๆ ของสังคมใหตอบสนองตอสภาพแวดลอม และการถายทอดมรดกทาง
วัฒนธรรม 

 อีกทฤษฎีหนึ่งแมในตอนเริ่มตนมิไดเกี่ยวกับการสื่อสารมวลชนโดยตรง แตก็ถูกนํามา
ประยุกตใชในการพัฒนาสื่อมวลชน นั่นคือ ทฤษฎีสารสนเทศ (information theory) ของ แชนนอน 

และวีเวอร (Shannon and Weaver) ซึ่งพัฒนาขึ้นในป 1949 เสนอเปนแบบจําลองที่วิเคราะหการ
ถายทอดสารนิเทศ และแสดงใหเห็นการสื่อสารเปนกระบวนการที่เร่ิมตนจากแหลงสาร (source) 

เลือกสาร (message) ถายทอดไป (transmitted) ในรูปแบบของสัญญาณ (signal) ผานชอง
ทางการสื่อสาร (channel) ไปยังเครื่องรับ (receive) ซึ่งแปลงสัญญาณเปนสารสําหรับจุดหมาย
ปลายทาง (destination) ในกระบวนการนี้อาจมีส่ิงรบกวนหรือแทรกแซง (noise or interference) 

ซึ่งทําใหสารที่สงกับสารที่รับแตกตางกันได 
 แบบจําลองของทฤษฎีสารสนเทศนี้ มีสวนเปนแรงบันดาลใจให เดวิด เค เบอรโล 

(David K. Berlo) พัฒนาไปเปนแบบจําลองทางจิตวิทยาวาดวยองคประกอบของการสื่อสาร
ระหวางบุคคลที่รูจักกันดีในนามของ S M C R (Source, Message, Channel, Receiver) พิมพใน
หนังสือ ชื่อ “The Process of Communication” (กระบวนการสื่อสาร” ในป 1960 

 แตองคประกอบของกระบวนการการสื่อสารที่เสนอเพิ่มเติมอยางมีความสําคัญจาก
ทฤษฎีสารสนเทศของแชนนอน-วิเวอร ก็คือการเขารหัสและการถอดรหัส (encoding-decoding) 

ของผูสงสารและผูรับสารในแบบจําลองเชิงวงกลมของ วิลเบอร ชรามม และ ชารลส ออสกูด 
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(Wilbur Schramm and Charles Osgood) ทําใหเห็นวาการสื่อสารของมนุษยและของสื่อมวลชน
จะมีประสิทธิผลสูงก็ตอเมื่อการเขารหัสถอดรหัสที่ ดี ผู ส่ือสารทั้งสองฝายจะตองมีความรู
ความสามารถในการแปลสารสนเทศ (information) เปนสาร (message) และแปลงสารเปน
สารสนเทศไดทั้งสองทิศทาง 
 ทฤษฎีอีกกลุมหนึ่งที่นํามาประยุกตใชบอยครั้งในการเพิ่มประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารมวลชนก็คือแนวคิดของแบบจําลองการใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจ (uses 

and gratifications) โดยเฉพาะของเอลิฮูคัทซ (Elihu Katz) และคณะ (1974) ซึ่งเสนอวา “การใช้
ประโยชน์และการได้รับความพงึพอใจของผู้รับสารมาจากการเปิดรับสารจากสืÉอมวลชนทีÉ
เขาคาดหวังว่าจะให้สารสนเทศตามความต้องการ อันเกิดจากสภาวะทางจิตใจและทาง
สังคม” 
 จากทฤษฎีนี้ทําใหเร่ิมตระหนักวาสื่อมวลชนที่ประสบความสําเร็จจะตองมีการ
วิเคราะหวิจัยใหรูความตองการสารสนเทศของประชาชน รวมทั้งสภาวะทางจิตใจและสังคมอันเปน
ที่มาของความตองการนั้นอยูตลอดเวลา 

 ทฤษฎีที่กลาวขางตนมีประโยชนอยางยิ่งตอการสื่อสารมวลชน ซึ่งถือวาเปนการ
ส่ือสารที่สําคัญที่สุดของสังคมสมัยใหม (modern society) ในที่สุดก็กอใหเกิดศาสตรใหมที่
ขยายตัวมาจากวารสารศาสตร เรียกวา วิชาการสื่อสารมวลชน 

 สถาบันการศึกษาหลายแหลงในสหรัฐอเมริกาไดตอเติมชื่อคณะหรือสถาบันวารสาร
ศาสตร เรียกเปน “วารสารศาสตรและสื่อสารมวลชน” (Journalism and Mass Communication) 

ซึ่งในประเทศไทยก็จะเห็นไดชัดเจนจากกรณีของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ที่กอต้ังขึ้นเปนคณะ
วารสารศาสตรและสื่อสารมวลชนในชวงทศวรรษ 1970 เชนเดียวกัน 

 แตสถาบันการศึกษาอีกสวนหนึ่งก็ขยายขอบเขตหลักสูตรการศึกษาออกไปครอบคลุม
วาทะวิทยา และศิลปะการแสดง แลวเรียกรวมวานิเทศศาสตร (Communication Arts) ซึ่งตองการ
ใหหมายถึงทั้งศิลปะและศาสตรของการสื่อสาร (Art and Science of Communication) ดังเชนใน
กรณีของคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปจจุบันสถาบันการศึกษาสวนใหญใน
ประเทศไทยนิยมใชคําวา “นิเทศศาสตร” ยกเวน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร มหาวิทยาลัย
รามคําแหง และมหาวิทยาลัยเชียงใหม ซึ่งตองเนนความสําคัญของวิชาการที่เกี่ยวกับส่ือมวลชน 

ซึ่งถือวาเปนสื่อหลักของสังคมมวลชน 
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4. ทฤษฎีการสืÉอสารยุคปัจจุบัน 
 ยุคนี้อาจแบงไดเปน 2 ชวง คือ ชวงแรกตั้งแตประมาณป 1980 ถึงประมาณป 

1995 และชวงที่สองประมาณป 1990 จนถึงปจจุบัน คือป 2002 

 1. ในช่วงแรก มีแนวโนมการพัฒนาแนวคิดทฤษฎีการสื่อสารมาใน 2 ทิศทาง คือ 

(1) การวิพากษเชิงองครวม (holistic approach criticism) ที่นําโลกการสื่อสารเขาสูยุคหลังสมัย
นิยม และ (2) การปฏิรูปแนวคิดและแนวทางการพัฒนาการสื่อสารในสังคมใหม 

 1.1 การวิพากษเชิงองครวม หมายถึง การที่นักคิด นักวิจัย จากสาขาวิชา
ตาง ๆ หันมาใชความคิดเชิงองครวม วิเคราะหและวิพากษการสื่อสารในระบบทุนนิยมเสรีของ
สังคมเศรษฐกิจการตลาด (liberal capitalism in market economy) 

 ในเชิ ง เศรษฐกิจการเมือง  เกิดกลุมทฤษฎีการครอบงํากําหนด 

(determinism) ที่วิพากษวาเทคโนโลยีลัทธิสมัยนิยม และลัทธิการแพรกระจายของรอเจอรส 

(Rogers’s Diffusionism) มีอํานาจในการกําหนดชะตากรรมของประเทศ (fatalism) เทคโนโลยี
สรางสื่อใหเปนพระเจา (dei ex machina)และ “เปดโอกาสใหชนชั้นนํามีอํานาจเหนือความรูและ
การตัดสินใจของประชาชน” ตามทัศนะของ ฌ็อง ฟร็องซัวส ลีโอตารด (Jean Francois Lyotard) 

ในหนังสือเร่ือง “La Condition Postmoderne” (1979) 

 มองลึกและกวางไปในปรัชญาเชิงองครวม ฌาคสแดริดา (Jacques 

Derrida) และมิแชล ฟูโกลต (Michel Foucault) สนับสนุนแนวคิดเชิงวิพากษของลีโอตารด และ
เสริมตอวาในยุคสื่อหลากหลาย รัฐบาลและชนชั้นนํายังไดใชเทคโนโลยีการสื่อสารควบคุม
พฤติกรรมสังคมแบบตามจาํลอง “กวาดดูโดยรอบ” (panopticon) ซึ่งถือวาเปนการละเมิดสิทธิและ
คุณคาความเปนมนุษยของประชาชน ทั้งสามนักวิชาการจึงไดเสนอแนวคิดใหมที่เรียกวา ลัทธิหลัง
สมัยนิยม (postmodernism) ถือวาในสังคมใหม เอกชนตองเขามามีบทบาทในการสรางระบบ
สารสนเทศเสรี (free flow of information) ทั้งในองคกรและในสังคม 

 สมควร กวียะ เสนอแนวคิดไวเมื่อป 1986 วา มองในแงอํานาจอิทธิพลของ
เทคโนโลยี เราอาจแบงประเทศในโลกออกไดเปน 2 กลุม คือ กลุมประเทศที่กําหนดเทคโนโลยี และ
กลุมประเทศที่ถูกกําหนดโดยเทคโนโลยี กลุมแรกสรางเทคโนโลยีเพื่อตอบสนองความตองการของ
สังคม กลุมที่สองถูกเทคโนโลยีจากกลุมแรกเขามากําหนดวิถีชีวิต และระบบเศรษฐกิจสังคมของ
ประเทศ กอใหเกิดความเสียเปรียบทั้งดานเศรษฐกิจ การเมือง และสังคมวัฒนธรรม ประเทศ
จะตองใชเงินมหาศาล เปนตนทุนของการทําเผื่อทําเกินอยางฟุมเฟอยโดยไมจําเปน (redundancy 

cost) รวมทั้งตนทุนของการสูญเสียโอกาสในการผลิตเทคโนโลยีของตนเอง (opportunities cost) 
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 วิสาหกิจหรือการประกอบการ (entreprise) ในทศวรรษ 1980 มีลักษณะเปน
นามธรรม และหลากหลายรูปแบบเต็มไปดวยภาษาสัญลักษณ และกระแสการสื่อสารที่เปนบอเกิด
ของการปรับโครงสราง และลําดับชั้นของการพึ่งพาอาศัยกันในระดับโลก แตการตอสูแขงขันที่
ขยายขอบเขตและเพิ่มความเขมขนไดบีบบังคับใหเจาของกิจการและผูบริหารตองนําความรุนแรง 
และความวิจิตรวิตถาร (violence and hardcore fantasy) ของศิลปะประยุกตมาใชในการสื่อสาร
และวิทยายุทธการบริหารองคกร 
 วัฒนธรรมการโฆษณาและการโฆษณาชวนเชื่อแอบแฝงตามแบบฮอลลีวูด 

(Hollywoodian hidden propaganda) แทรกซึมเขาไปสูวิถีและวิธีการสื่อสารของมนุษยในสังคม
หลังสมัยใหม จนถึงขนาดที่อาจมีสวนในการสรางวัฒนธรรมสงครามเย็นหรือแมสงครามยิง 
 1.2 แนวโนมที่สองในชวงแรกของทฤษฎีการสื่อสารยุคปจจุบัน คือการปฏิรูปแนวคิด
และแนวทางของการพัฒนาการสื่อสารในสังคมใหม 
 สังคมใหมตองอาศัยสารสนเทศเปนปจจัยหลักของการสรางและธํารงพัฒนา
สังคม จึงตองสรางและพัฒนาระบบสารสนเทศ ทั้งในองคกรและในสังคม 

 บนพื้นฐานแนวคิดจากรายงานเรื่อง L’ Informatisation de la Societe        

(การสรางสังคมใหเปนระบบสารสนเทศ) ของซิมองโนรา และอะแลงแมงก (Simon Nora และ 

Alain Minc) ที่เสนอตอรัฐบาลฝร่ังเศส ในป 1978 องคกรกลายเปนองคกรสารสนเทศ 

(Information Organization) สังคมกลายเปนสังคมสารสนเทศ (Information Society) ตองอาศัย
การสนับสนุนทางเทคโนโลยีจากระบบคอมพิวเตอร ซึ่งเปนปจจัยหลักของการสรางระบบ
สารสนเทศ (Informationization) 

 สหรัฐอเมริกา ยุโรปตะวันตก และญ่ีปุน จึงเริ่มวางแผนพัฒนานิทศทางนี้มา
ต้ังแตตนทศวรรษ 1980 แผนของญี่ปุนดําเนินงานโดยบรรษัทโทรเลขและโทรศัพทแหงชาติ (NTT) 

ภายใตโครงการ 15 ป เพื่อพัฒนาระบบเครือขายสารสนเทศ (Information Network System) 

กลายเปนแมแบบสําคัญสําหรับสาธารณรัฐเกาหลี มาเลเซีย และประเทศกําลังพัฒนาอีกหลาย
ประเทศ จุดมุงหมายก็เพื่อนําเทคโนโลยีของชาติมาสรางสังคมสารสนเทศที่พึ่งตนเองได 
 ตอมาภายหลังความหมายของคํา “สังคมสารสนเทศ” ไดขยายครอบคลุมมาถึง
คํา “สังคมความรู” (Knowledge Society) และ “สังคมสื่อสาร” (Cyber หรือ Communication 

Soiety) 

 สังคมความรู หมายถึง สังคมสารสนเทศที่เนนสารสนเทศประเภทความรูสําคัญ
กวาประเภทอื่น เพราะเชื่อวาความรูคือสารสนเทศที่พิสูจนสรุปแลววาเปนความจริง และมีสาระ
พรอมจะนําไปใชเปนประโยชนตอชีวิตและสังคม 
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 สังคมสื่อสาร คือ สังคมสารสนเทศที่ประชากรสวนใหญมีเครื่องมือส่ือสารหรือ
เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) พรอมที่จะสื่อสารกันไดอยางรวดเร็วและ
กวางขวาง อาณาบริเวณของการสื่อสาร ครอบคลุมทุกทองถิ่นของสังคม และสามารถขยายออกไป
ไดทั่วโลกในยุคโลกาภิวัตน (globalisation) 

 ท ฤษฎี โ ล ก า ภิ วั ต น ถื อ กํ า เ นิ ด ขึ้ น ใ น บ ท ค ว า ม เ รื่ อ ง  Globalization                        

ที่ศาสตราจารยธีโอดอร เววิตต (Theoder Levitt) เสนอในวารสาร “Harvard Business Review” 

เมื่อป 1983 แมวากอนหนานั้นในชวงหลังสงครามโลกครั้งที่สอง มีการใชคํานี้กันแลวในทางดาน
การเงิน (financial globalization)มีความหมายถึงการคาขามพรมแดนในระบบการเงินระหวาง
ประเทศ 

2. ในชวงที่สองของทฤษฎีการสื่อสารยุคปจจุบัน ซึ่งเริ่มต้ังแตประมาณกลางทศวรรษ 

1990 มาถึงป 2002 นับวาเปนชวงวิกฤตทางทฤษฎี (Theoritical Crisis) ที่สําคัญมากอีกครั้งหนึ่ง
ในประวัติศาสตรทฤษฎีการสื่อสาร ทั้งนี้เพราะถึงแมโลกจะมีเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะ
ระบบอินเตอรเน็ตที่สามารถทําใหทุกองคกรและทุกสังคมติดตอเชื่อมโยงกันไดในอาณาจักรไซ
เบอร (Cyberspace) หรือโลกไซเบอร (Cyberworld) แตโลกภายใตการบริหารจัดการขององคกร
โลก หรือสหประชาชาติก็ยังอยูในสภาพไรระเบียบและแตกแยกจลาจลกันจนถึงขั้นทําศึกสงคราม 

 รายงานการศึกษาปญหาการสื่อสารของโลก โดยคณะกรรมาธิการ “แม็คไบรด” ของ
ยูเนสโก ไดพบมาตั้งแตป 1978 วา ในโลกหนึ่งเดียวนี้มีหลายความคิด หลายความเชื่อ หลาย
ความเห็น (“Many Voices, One World” ชื่อของรายงานที่พิมพเปนหนังสือในป 1979) แตที่โลกมี
ปญหาก็เพราะวาประเทศตาง ๆ และสังคมวัฒนธรรมตาง ๆ ไมพยายามสื่อสารทําความเขาใจและ
ประนีประนอมยอมรับกัน ทั้งนี้เพราะมีทิฐิในลัทธิความเชื่อของตน หรือมีผลประโยชนขัดแยงกัน
ในทางเศรษฐกิจการเมือง 
 จนกระทั่งทศวรรษสุดทายของศตวรรษที่ 20 ทิฐิหรือความขัดแยงเหลานั้นก็ยังไม
บรรเทาเบาบาง แตกลับยิ่งรุนแรงจนกลายเปนความตึงเครียดระหวางภูมิรัฐศาสตร (geopolitics) 

ภูมิเศรษฐศาสตร (geoeconomics) และภูมิสังคมวัฒนธรรม (geosocio-culture) อาณาจักรทาง
เศรษฐกิจของโลกขยายเขาไปกาวกายแทรกซอนกับอาณาจักรทางการเมือง การปกครอง ซึ่งมี
ความเหลื่อมลํ้ากันอยูแลวกับอาณาจักรทางสังคมวัฒนธรรม ความตึงเครียด (tension) กลายเปน
ความเครียดของโลก (world stress) ที่บ่ันทอนทั้งสุขภาพกายและจิตของประชากร 
 การทําศึกสงคราม การกอการราย การตอสูเชิงกลยุทธเศรษฐกิจ หรือแมแตการ
แขงขันกันในเชิงอุตสาหกรรม กลายเปนสิ่งที่บอนทําลายคุณภาพชีวิต คุณภาพของสิ่งแวดลอม 

หรือระบบนิเวศ โดยเฉพาะอยางยิ่ง ขวัญ กําลังใจ และศักดิ์ศรีเกียรติภูมขิองมนุษยชาติ 
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 ทายที่สุดความขัดแยงในความเปนจริงก็นํามาสูความรูสึกขัดแยงในเชิงทฤษฎี เขา
ทํานอง “ส่ือยิ่งมาก การสื่อสารยิ่งนอย” (The more the media, the less the communication) 

ซึ่งอาจจะเปนเพราะวาสื่อสวนใหญมักถูกใชเพื่อสรางสังคมบริโภคที่มนุษยแขงขันกันดวยการ
โฆษณาสินคาฟุมเฟอย หรือโฆษณาชวนเชื่อลัทธิเศรษฐกิจการเมืองที่ไมคํานึงถึงสิทธิเสรีภาพและ
คุณคาของความเปนมนุษย ส่ือสวนนอยเทานั้นที่ถูกใชเพื่อสรางสังคมสารสนเทศหรือสังคมความรู
ที่แทจริง ซึ่งมนุษยอยูรวมกันดวยสติปญญาและคุณธรรมความรับผิดชอบรวมกัน 

 แตเหตุผลที่แนนอนก็คือ ทฤษฎีการสื่อสารตั้งแตกอนยุคทฤษฎี ยุคสมัยนิยม ยุคหลัง
สมัยนิยม แมมีการวิพากษวิจารณ และปรับปรุงพัฒนามาแลวเพียงใด ทฤษฎีการสื่อสารก็ยังอยูใน
กรอบของปรัชญาตะวันตกที่เนนเทคนิคนิยม (technism) มากกวามนุษยนิยม (humanism) และ
เปนการสื่อสารทางเดียวมากกวาการสื่อสารสองทาง ทั้งนี้เพราะปรัชญาตะวันตกมีรากฐานมาจาก
ลัทธิเทวนิยมแนวศาสนาคริสต (Christian theism) ซึ่งถือวาพระเจาองคเดียวมีอํานาจเหนือมนุษย 
ถายทอดมาเปนกระบวนทัศนการสื่อสารเบื้องบนสูเบื้องลาง (top-down communication) จาก
ผูนําถึงประชาชน จากคนรวยถึงคนจน จากคนมีถึงคนไมมี (have to have-not) จากนายทุนผูผลิต
ถึงประชาชนผูบริโภค จากผูมีอํานาจทางเศรษฐกิจหรือการเมืองถึงผูบริโภคสัญญะ ซึ่งหมายถึงผู
จายเงินสวนหนึ่งซื้อความเปนนามธรรมที่ไมมีตัวตนของสินคาหรืออุดมการณ 
 การแสวงหากระบวนทัศนใหมจึงคอย ๆ เร่ิมข้ึนในตอนตนทศวรรษ 1990 และคอยทวี
ความเขมขนจริงจังในครึ่งหลังของทศวรรษนี้ 
 รัฐธรรมนูณฉบับ 2540 ของประเทศไทยไดรับทฤษฎีส่ือมวลชนประชาธิปไตยมาเปน
แนวทางของรัฐ ในการปฏิรูปการสื่อสารมวลชนใหมีหลักประกันเสรีภาพ อิสรภาพ ความเสมอภาค 

ความรับผิดชอบ และประสิทธิภาพเพื่อสาธารณประโยชน และเพื่อสังคมตามที่บัญญัติในมาตรา 

39, 40 และ 41 

 อมาตยา เสน (Amatya sen) นักเศรษฐศาสตรผูไดรับรางวัลโนเบล ในป 1996 เสนอ
ทฤษฎีกระแสเสรีของขาวสารเพื่อพัฒนาเศรษฐกิจ (free flow of information for economic 

development)ชี้ใหเห็นวาความเปดกวางของขาวสาร (informational openness) จะสงเสริม
ระบอบประชาธิปไตยและระบอบประชาธิปไตยจะสงเสริมการพัฒนาเศรษฐกิจที่แทจริงและยั่งยืน 

เพราะผูนําในระบอบนี้จะรับรูขอมูลขาวสารที่ถูกตองเพื่อการริเร่ิมและดําเนินโครงการพัฒนาอยาง
มีประสิทธิภาพ 

 โจเซฟ สติกลิทซ (Joseph Stiglitz) นักเศรษฐศาสตรอีกคนหนึ่งที่ไดรับรางวัลโนเบล 

ในป 2000 เสนอทฤษฎีสารสนเทศอสมมาตร (Asymetric Information) แสดงเปนสมการวาความ
แตกตางทางสารสนเทศทําใหเกิดความแตกตางระหวางกลุมคนรวยกับคนจน เชน การรับรูขาวสาร



73 
 

เร่ืองสัมปทานของรัฐเร็วกวาหรือดีกวายอมไดเปรียบในการยื่นซองประกวดราคา ทําใหมีโอกาส
ดีกวาในการไดมาซึ่งสัมปทาน ทําใหมีโอกาสที่จะเพิ่มความร่ํารวยยิ่งกวาคนที่มิไดรับรูขาวสาร
เกี่ยวกับสัมปทาน 

 ทฤษฎีนี้ยืนยันถึงบทบาทสําคัญของการเผยแพรสารสนเทศเพื่อการพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคม ทวาการเผยแพรสารสนเทศนั้นจะตองยึดหลักความโปรงใส ความเสมอภาค และความ
รับผิดชอบตอสังคมโดยรวม ไมวาจะเปนการเผยแพรสารสนเทศของสื่อประเภทใด การทํางานบน
พื้นฐานอุดมการณดังกลาว จึงตองมีอิสรภาพในทางวิชาชีพ (professional independence) ซึ่งถือ
วาเปนจริยธรรมที่สําคัญ 

 ในชวงเวลาเดียวกัน สมควร กวียะ ไดนําเอาทฤษฎีความรับผิดชอบตอสังคมมาปฏิรูป
การประชาสัมพันธแบบดั้งเดิม สรางเปนทฤษฎีการประชาสัมพันธใหมที่เรียกวา การสื่อสารองคกร
เชิงบูรณาการ (Integrated Oraganizational Communication) ทฤษฎีนี้เสนอวาองคกรจะตอง
ปรับเปลี่ยนปรัชญา (1) จากการสื่อสารมิติเดียวมาเปนการสื่อสารหลายมิติ (multi-dimensional 

communication) ใชหลายสื่อ หลายทิศทาง และมีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมทั้งองคกรและสังคม
อยางเปนธรรม (2) จากการสื่อสารถึงสาธารณชนหรือมวลชนมาเปนการสื่อสารกับสมาชิกของ
สังคม เนนสังคมภายในองคกรและชุมชนรอบองคกร กอนขยายขอบเขตออกไปสูองคกรอื่น และ
สังคมมวลชน (3) จากการสื่อสารโนมนาวใจใหคลอยตามมาเปนการสื่อสารเพื่อสรางความเปน
หนึ่งเดียวบนพื้นฐานความแตกตาง (oneness of differences) ของความรู ความคิด และบทบาท
หนาที่ (4) จากการสื่อสารเพื่อสรางเสริมภาพลักษณ (mind image) ขององคกรเพียงดานเดียวมา
เปนการสื่อสารเพื่อสงเสริมภาพจริง (real image) ที่แสดงความรับผิดชอบขององคกรตอสังคมตอ
โลกและตอชีวิตของเพื่อนมนุษย ไมวาจะเปนลูกคาหรือกลุมเปาหมายขององคกรหรือไม 
 แตการเปลี่ยนกระบวนทัศน (paradingm shift) ที่มีความหมายความสําคัญมาก 

เร่ิมตนโดย ฟริตจอฟ คาปรา (Fritjof Capra) นักวิจัยสาขาฟสิกส จากมหาวิทยาลัยเวียนนา ซึ่ง
ตอมาไดเปนผูอํานวยการศูนยนิเวศศึกษา (Ecoliteracy) ที่มหาวิทยาลัยเบิรกเลย แคลิฟอรเนีย ใน
ป 1975 เขาจุดประกายกระบวนทัศนใหมเชิงปรัชญาฟสิกสในหนังสือเร่ือง The Tao of Physics 

(เตาแหงฟสิกส) โดยการประยุกตทฤษฎีแนวปรัชญาตะวันออกโดยเฉพาะฮินดู พุทธ และเตา เขา
บูรณาการกับสัจธรรมทางวิทยาศาสตรที่คนพบใหมในศตวรรษที่ 20 อาทิ ทฤษฎีควอนตัม 

(Quantum Theory) และทฤษฎีจักรวาลวิทยาตาง ๆ (Cosmological Theories) เสนอใหเห็น
คุณคาเชิงวิทยาศาสตรของปรัชญาตะวันออกที่สมควรจะนํามาปฏิรูปสังคมที่ไดถูกกระทําใหเปน
ทาสความคิดของตะวันตกตลอดมา 
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 ป 1982 เขาเสนอปรัชญาสังคมแนวใหมเชิงองครวมในหนังสือเร่ือง “The Turning 

Point” (จุดเปลี่ยนแปลงแหงศตวรรษ) เสนอใหใชการคิดเชิงองครวม (holistic thinking) ในการ
แกปญหาของสังคมและของโลก โดยเฉพาะอยางยิ่งใหส่ือมวลชนคํานึงถึงสิ่งแวดลอม มีจิตสํานึกที่
จะทําความรูจัก เขาใจ ชวยอนุรักษระบบนิเวศ และสงเสริมการพัฒนาที่ยั่งยืน 

 ในป 1996 หนังสือเร่ือง “The Web of Life” (ใยแหงชีวิต) ของเขา ปฏิรูปปรัชญา
วิทยาศาสตรบนพื้นฐานทฤษฎีระบบ (Systems Theories) ทฤษฎีไซเบอรเนติกส และทฤษฎีเกยา 

(Gaia Theory) ของเจมส เลิฟลอก (James Lovelock) ที่เสนอวา โลกก็เปนสิ่งมีชีวิตเปนอภิชีวิต 

(Superbeing) ที่ชีวิตทั้งหลายอยูรวมกันเปนสหชีวิต (symbiosis) เชนเดียวกับที่แบคทีเรียนับแสน
ล านมี ชี วิ ต ร วมกันกับร า งกายมนุษย  ส รุปให เห็ นว าการสื่ อสารห รือ สันนิ ธานกรรม 

(communication) คือความเชื่อมโยงระหวางกัน (interconnectedness) ของทุกระบบ ระบบชีวิต 

ระบสังคม ระบบโลก เปนกระบวนการเชื่อมโยงดวยสารสนเทศในรูปแบบของปฏิสัมพันธระหวาง
การปอนไปและการปอนกลับ (feed forward – feedback interacfion) ทําใหทุกสวนของระบบ
ติดตอเชื่อมโยงกันตามหลักปรัชญาของนิเวศวิทยาแนวลึก (deep ecology) 

 จากพื้นฐานแนวคิดหนังสือสามเลมของฟริตจอฟ คาปรา สมควร กวียะ พยายาม
นํามาสราง เปนกระบวนทัศน ใหมของการสื่ อสารมวลชน  ในหนังสือ เ ร่ืองนิ เวศนิ เทศ                 

(Eco-communication) ในป 1997 

 นิเวศวิทยาเปนแนวคิดการสื่อสารเชิงนิเวศวิทยา (Ecological Communication)        

ที่ เสนอใหส่ือมวลชนเปลี่ยนมโนทัศนของการทํางาน จากการเสนอขาวสารตามกระแสในรูปแบบ
ด้ังเดิมของวารสารศาสตรอเมริกัน (American journalism) ซึ่งวางรากฐานหยั่งลึกมาตั้งแตตน
ศตวรรษมาเปนการเฝาติดตามสืบสวนสอบสวนพฤติกรรมและผลกระทบของอุตสาหกรรมเชิงลบ 

(negative industry) ที่มีตอระบบนิเวศ ดิน น้ํา อากาศ อาหาร ชีวิต และโลก ส่ือมวลชนใหมจะตอง
มีจิตสํานึกรับผิดชอบอยางลึกซึ้งตอความเสื่อมโทรมของชีวิตโลก และหลีกเลี่ยงการโฆษณา
สนับสนุนผลิตภัณฑที่กําลังกอใหเกิดผลกระทบเชิงลบระยะยาวตอพิภพ (The Earth) ซึ่งเปนที่อยู
แหงเดียวและอาจจะเปนแหลงสุดทายของมนุษยชาติ  
 สําหรับกระบวนทัศนใหมที่เกี่ยวของกับการสื่อสารภายในบุคคล และการสื่อสาร
ระหวางบุคคล มีความเคลื่อนไหวที่นาสนใจในการเสนอทฤษฎีปญญาแหงจิตวิญญาณ (Spiritual 

Intelligence Quotient หรือ SQ) ในสหรัฐอเมริกา โดยไมเคิล เพอรซิงเกอร (Micheal Persinger) 

นักจิตประสาทวิทยา เร่ิมตนในป 1990 แตมีการขยายความคิดโดย วีเอส รามจันทรัน              

(V.S. Ramachandran) แหงมหาวิทยาลัยแคลิฟอรเนีย ในป 1997 และเปนที่ยอมรับกวางขวางใน
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ป 2000 เมื่อมิเชล เลวิน (Michel Levin) เขียนหนังสือเร่ือง “Spiritual Intelligence Awakening 

the Power of Your Spirituality and Intuition” 

 เสนทางเดินของปญญาแหงจิตวิญญาณ (Paths of SQ) มี 6 ประการคือ การรูจัก
หนาที่ (Duty) การรูจักทะนุถนอม (Nurturing) การแสวงหาความรู (Knowledge) การปรับเปลี่ยน
ลักษณะตน (Personal Transformation) การสรางภราดรภาพ (Brotherhood) และการเปนผูนํา
แบบบริการ (Servant Leadership) 

 ทฤษฎีปญญาแหงจิตวิญญาณ เปนแนวคิดใหมในการพัฒนาการสื่อสารของมนุษย 
คลายทฤษฎีเสนทางที่ปราศจากกาลเวลา (The Timeless Way) ของดีปกโชปรา (Deepak 

Chopra) ในหนังสือ “Ageless Body, Timeless mind” (1993) ที่เสนอวามนุษยจะตองรูจักใช
ธรรมะหรือพลังแหงวิวัฒนาการ (power of evolution) มาเปนพลังสรางสรรครางกายและจิตใจ 

โดยปฏิบัติตนในเสนทางที่ปราศจากกาลเวลาหรือความเสื่อมโทรมตามอายุขัยที่เร็วเกินควร คือ   

(1) รูจักชื่นชมกับความเงียบ (silence) (2) รูจักความสัมพันธเชิงบวกของตนกับธรรมชาติ (nature) 

(3) ไววางใจในความรูสึกของตนเอง (trust in own feeling) (4) มีความมั่นคงในทามกลางความ
สับสนวุนวาย (self – centered amid chaos) (5) รูจักเลนสนุกสนานเหมือนเด็ก (childlike 

fantasy and play) (6) มั่นใจในสติสัมปชัญญะของตน (trust in own conscionsness) และ        

(7) ไมยึดติดความคิดดั้งเดิมแตสรางเสริมความคิดสรางสรรคตลอดเวลา (non – attachment but 

openness to won creativity)  

 ทั้งทฤษฎีปญญาแหงจิตวิญญาณ (SQ) และทฤษฎีเสนทางที่ปราศจากกาลเวลา 

(Timeless Way) นับวาเปนพัฒนาการมาสูกระบวนทัศนใหมของทฤษฎีการสื่อสารภายในบุคคลที่
เร่ิมตนโดยซิกมุนดฟรอยด และทฤษฎีการสื่อสารระหวางบุคคลที่เร่ิมตนโดยฟริตซไฮเดอร เปนการ
นําเอาจริยศาสตรมาผสมผสานเปนจริยธรรมการสื่อสารของมนุษย (Ethics of Human 

Communication) ที่ถูกทําใหเสื่อมโทรมมาหลายทศวรรษ โดยลัทธิบริโภค และกระแสโลกาภิวัตน
ของระบอบทุนนิยมเสรี 
 โดยเฉพาะอยางยิ่งทฤษฎีเสนทางที่ปราศจากการเวลา มีสวนชวยสนับสนุนใหเกิด
กระบวนทัศนลํ้าสมัยและแนวอนาคต (ultramodernist and futuristic paradigm) ที่มีเวลาเขามา
เปนปจจัยสําคัญของสารสนเทศและการสื่อสารทุกประเภท นั่นคือ ทฤษฎีสารเวลา (The Infotime 

Theory) ซึ่ง สมควร กวียะ ไดนําเสนอตอที่ประชุมราชบัณฑิตสํานักธรรมศาสตรและการเมือง เมื่อ
เดือนมีนาคม 2002 หลังจากที่ไดวิจัยและพัฒนามาตั้งแตป 1997 

 ทฤษฎีสารเวลามาจากการวิจัยเชิงทดลองทางความคิด (thought experiment) บน
พื้นฐานความคิดเชิงองครวม  และความรูทางนิ เทศศาสตร  มนุษศาสตร  สังคมศาสตร                
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และวิทยาศาสตรทุกแขนง ไดรับแรงบันดาลใจจากแนวคิดทฤษฎีของพระพุทธองค ไอนสไตน      
ดารวิน ฟรอยด ชรามม วีเนอร คาปรา โชปรา และโดยเฉพาะอยางยิ่งสตีเฟน ฮอวคิง (Stephen 

Hawking) ในหนังสือเร่ือง “A Brief History of Time” (1990) 

 ตามทฤษฎีสารเวลาสาร (Information) หมายถึงทุกสรรพสิ่งในเอกภพ คือสารทาง
กายภาพ (Physical Information) สารทางชีวภาพ (Biological Information) สารทางสมอง (Brain 

Information) และสารนอกรางกาย (Extrasomatic Information) หรือสารสังคม (Social 

Information) 

 การสื่อสาร คือการสรางสภาพรวมระหวางผูส่ือสาร (commonness-making) หรือ
การสรางความเปนหนึ่งเดียว (oneness-making) ของทุกสาร นับต้ังแตอะตอม โมเลกุล ดาวฤกษ 
กาแล็กซี่ หรือดาราจักร ดาวเคราะห ชีวิต สังคม มาจนถึงองคกร 
 การสื่อสารเปนกระบวนการพลวัตของความเชื่อมโยงติดตอระหวางกัน (dynamic 

process of intyerconnectedness) ที่กอใหเกิดสารหรือระบบ (information or system) 

 แตจากทฤษฎีเวลาทั้งในทางวิทยาศาสตร มนุษยศาสตร และสังคมศาสตร พบวาการ
ส่ือสารอยางเดียวไมพอที่จะเกิดใหเกิดระบบได ระบบตองมีกระบวนการเปลี่ยนแปลงโดยตลอด 

(perpetual change) นับต้ังแตการเกิดไปจนถึงการตาย 

 ทุกระบบหรือทุกสารจึงตองมเีวลาเปนองคประกอบที่จะขาดเสียมิได เรียกรวมเสียใหม
วา สารเวลา หรือ Infotime สารคือโครงสรางและกระบวนการก็คือ เวลา ซึ่งจะตองรวมกันเปนหนึ่ง
เดียว 

 โดยสรุป ทฤษฎีสารเวลาก็คือ สมมติฐานหลักของทฤษฎีการสื่อสารหรือสันนิธานกรรม
ทั่วไป (The General Communication Theory) ซึ่งคาดวาจะเปนปฐมบทสําคัญ (major 

postulate) สําหรับทฤษฎีของทุกสิ่งทุกอยาง (The Theory of Everything and Every Non-Thing) 
2.3.4 ทฤษฎีการสืÉอสารและการเรียนการสอน 

 เพื่อใหการเรียนการสอนบรรลุผลตามจุดมุงหมายที่ต้ังไวและผูเรียนเกิดการ
เรียนรูไดดีที่สุด นอกจากจะใชเทคโนโลยีการศึกษาทั้งในเรื่องของกระบวนการและทรัพยากรตาง ๆ 

แลวจําเปนตองอาศัยทฤษฏีการสื่อสารในการนําเสนอเนื้อหาจากผูสงไปยังผูรับ ส่ือหรือชองทางใน
การถายทอด และวิธีการในการติดตอเพื่อเปนแนวทางสําหรับการจัดการเรียนการสอนอยาง
ไดผลดีที่สุดดวย ทั้งนี้เพราะสิ่งสําคัญที่สุดอยางหนึ่งในกระบวนการสื่อสาร คือ การที่จะสื่อ
ความหมายอยางไรเพื่อใหผูรับสารนั้นเขาใจไดอยางถูกตองวาผูสงหมายความวาอะไรในขาวสาร
นั้นมีนักวิชาการหลายทานไดนําเสนอทฤษฏีการสื่อสารที่นํามาใชเปนหลักในการศึกษาถึงวิธีการ
สงผานขอมูลสารสนเทศการใชส่ือและชองทางการสื่อสาร ทฤษฏีการสื่อสารเหลานี้ไดนํามาใชใน
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ขอบขายของเทคโนโลยีการศึกษาตั้งแตทศวรรษ 1980s เปนตนมาเพื่อเอื้อประโยชนสําหรับใชเปน
แนวทางในสื่อสารระหวางผูสอนและผู เ รียน รวมถึงการเลือกใช ส่ือเพื่อประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการเรียนรูไดอยางดี 
 

 สูตรการสื่อสารของลาสแวลล (Lesswell)  

 ฮาโรลด ลาสแวลล (Harold Lasswell) ไดทําการวิจัยในเรื่องการ
ส่ือสารมวลชนไวในป พ.ศ. 2491 และไดคิดสูตรการสื่อสารที่ถึงพรอมดวยกระบวนการสื่อสารที่
สอดคลองกัน โดยในการสื่อสารนั้นจะตองตอบคําถามตอไปนี้ใหไดคือ 

 

 

      ใคร           พูดอะไร            โดยวิธีการและชองทางใด              ไปยังใคร            ดวยผลอะไร 
 

 สูตรการสื่อสารของลาสแวลลเปนที่รูจักกันอยางแพรหลายและเปนที่นิยมใช
กันทั่วไปโดยสามารถนํามาเขียนเปนรูปแบบจําลองและเปรียบเทียบกับองคประกอบของการ
ส่ือสารไดดังนี้ 
 

 ในการที่จะจัดใหการเรียนการสอนเกิดขึ้นอยางมีประสิทธิภาพดีนั้น เรา
สามารถนําสูตรของลาสแวลลมาใชไดเชนเดียวกับการสื่อสารธรรมดา คือ 

 • ใคร (Who) เปนผูสงหรือทําการสื่อสาร เชน ในการอานขาว ผูอานขาวเปนผู
สงขาวารไปยังผูฟงทางบาน ในสถานการณในหองเรียนธรรมดาก็เชนเดียวกันยอมเปนการพูด
ระหวางผูสอนกับผูเรียน หรือการที่ผูเรียนกลายเปนผูสงโดยการตอบสนองกลับไปยังผูสอน แตถา
เปนการสอนโดยใชภาพยนตรหรือโทรทัศน ตัวผูสงก็คือภาพยนตรหรือโทรทัศนนั้น 

 • พูดอะไร ดวยวัตถุประสงคอะไร (Says what, with what purpose) เปนสิ่งที่
เกี่ยวกับ เนื้อหาขาวสารที่สงไป ผูสงจะสงเนื้อหาอะไรโดยจะเปนขาวสารธรรมดาเพื่อใหผูรับทราบ
ความเคลื่อนไหวของเหตุการณตาง ๆ ในแตละวัน หรือเปนการใหความรูโดยที่ผูสอนจะตองทราบ
วาจะสอนเรื่องอะไร ทําไมจึงจะสอนเรื่องนั้น สอนเพื่อวัตถุประสงคอะไร และคาดวาจะไดรับการ
ตอบสนองจากผูเรียนอยางไรบาง 
 • โดยใชวิธีการและชองทางใด (By what means, in what channel) ผูสงทํา
การสงขาวสารโดยการพูด การแสดงกริยาทาทาง ใชภาพ ฯลฯ หรืออาจจะใชอุปกรณระบบไฟฟา 

เชน ไมโครโฟน หรือเครื่องเลนวีซีดีเพื่อถายทอดเนื้อหาขาวสารใหผูรับรับไดโดยสะดวก ถาเปนใน
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การเรียนการสอน ผูสอนอาจจะสอนโดยการบรรยายหรือใชส่ือสารสอนตาง ๆ เพื่อชวยในการสง
เนื้อหาบทเรียนไปให ผูเรียนรับและเขาใจไดอยางถูกตองทําใหเกิดการเรียนรูข้ึน 

 • สงไปยังใคร ในสถานการณอะไร (To whom, in what situation) ผูสงจะสง
ขาวสารไปยัง ผูรับเปนใครบาง เนื่องในโอกาสอะไร เชน การอานขาวเพื่อใหผูฟงทางบานทราบถึง
เหตุการณ ประจําวัน หรือแสดงการทํากับขาวใหกลุมแมบานชม ผูสงยอมตองทราบวาผูรับเปน
กลุมใดบางเพื่อสามารถเลือกสรรเนื้อหาและวิธีการสงใหเหมาะสมกับผูรับ การเรียนการสอนก็
เชนเดียวกัน การสอน ผูเรียนอายุ 8 ปกับอายุ 15 ปตองมีวิธีการสอนและการใชส่ือการสอนตางกัน 

ผูสอนตองทราบถึงระดับสติปญญาความสามารถและภูมิหลังของผูเรียนแตละคนวามีความ
แตกตางกันอยางไรบางตลอดจน ส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพของ
การเรียน เชน มีส่ือการสอนอะไร ที่จะนํามาใชสอนไดบาง สภาพแวดลอมหองเรียนที่จะสอนเปน
อยางไร ฯลฯ 

 • ไดผลอยางไรในปจจุบัน และอนาคต (With what effect, immediate and 

long term ?) การสงขาวสารนั้นเพื่อใหผูรับฟงผานไปเฉย ๆ หรือจดจําดวยซึ่งตองอาศัยเทคนิค
วิธีการที่แตกตางกัน และเชนเดียวกันกับในการเรียนการสอนที่จะไดผลนั้น ผูสอนจะตองตระหนัก
อยูเสมอวาเมื่อสอนแลว ผูเรียนจะไดรับความรูเกิดการเรียนรูมากนอยเทาใด และสามารถจดจํา
ความรูที่ไดรับนั้นไดนานเพียงใด โดยที่ผูเรียนอาจไดรับความรูเพียงบางสวนหรือไมเขาใจเลยก็ได 
การวัดผลของการถายทอดความรูนั้นอาจทําไดยากเพราะบางครั้งผูเรียนอาจจะไมแสดงการ
ตอบสนองออกมา และบางครั้งการตอบสนองนั้นก็อาจจะวัดผลไมไดเชนกัน 

 
ทฤษฏี SMCR ของเบอร์โล (Berlo)  

  เดวิด เค. เบอรโล (David K.Berlo)  ไดพัฒนาทฤษฎีที่ผูสงจะสงสารอยางไร และ
ผูรับจะรับ แปลคววามหมาย และมีการโตตอบกับสารนั้นอยางไร ทฤษฏี S M C R ประกอบดวย  

 • ผูสง (source) ตองเปนผูที่มีทักษะความชํานาญในการสื่อสารโดยมี
ความสามารถใน “การเขารหัส” (encode) เนื้อหาขาวสาร มีทัศนคติที่ดีตอผูรับเพื่อผลในการ
ส่ือสารมีความรูอยางดีเกี่ยวกับขอมูลขาวสารที่จะสง และควรจะมีความสามารถในการปรับระดับ
ของขอมูลนั้นใหเหมาะสมและงายตอระดับความรูของผูรับ ตลอดจนพื้นฐานทางสังคมและ
วัฒนธรรมที่สอดคลองกับผูรับดวย 

 • ขอมูลขาวสาร (message) เกี่ยวของดานเนื้อหา สัญลักษณ และวิธีการสง
ขาวสาร 
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 • ชองทางในการสง (channel) หมายถึง การที่จะสงขาวสารโดยการใหผูรับ
ไดรับขาวสาร ขอมูลโดยผานประสานทสัมผัสทั้ง 5 หรือเพียงสวนใดสวนหนึ่ง คือ การไดยิน การดู 
การสัมผัส การลิ้มรส หรือการไดกลิ่น 

 • ผูรับ (receiver) ตองเปนผูมีทักษะความชํานาญในการสื่อสารโดยมี
ความสามารถใน “การถอดรหัส” (decode) สาร เปนผูที่มีทัศนคติ ระดับความ และพื้นฐานทาง
สังคมวัฒนธรรม เชนเดียวหรือคลายคลังกันกับผูสงจึงจะทําใหการสื่อสารความหมายหรือการ
ส่ือสารนั้นไดผล 

  ตามลักษณะของทฤษฏี S M C R นี้ มีปจจัยที่มีความสําคัญตอขีดความสามารถ
ของผูสงและรับที่จะทําการสื่อสารความหมายนั้นไดผลสําเร็จหรือไมเพียงใด ไดแก 
 • ทักษะในการสื่อสาร (communication skills) หมายถึง ทักษะซึ่งทั้งผูสงและ
ผูรับควรจะมีความชํานาญในการสงและการรับการเพื่อใหเกิดความเขาใจกันไดอยางถูกตอง เชน 

ผูสงตองมีความสามารถในการเขารหัสสาร มีการพูดโดยการใชภาษาพูดที่ถูกตอง ใชคําพูดที่
ชัดเจนฟงงาย มีการแสดงสีหนาหรือทาทางที่เขากับการพูด ทวงทํานองลีลาในการพูดเปนจังหวะ 

นาฟง หรือการเขียนดวยถอยคําสํานวนที่ถูกตองสละสลวยนาอาน เหลานี้เปนตน สวนผูรับตองมี
ความสามารถในการถอดรหัสและมีทักษะที่เหมือนกันกับผูสงโดยมีทักษะการฟงที่ดี ฟงภาษาที่ผู
สงพูดมารูเร่ือง หรือสามารถอานขอความที่สงมานั้นได เปนตน 

 • ทัศนคติ (attitudes) เปนทัศนคติของผูสงและผูรับซึ่งมีผลตอการสื่อสาร ถาผู
สงและผูรับ มีทัศนคติที่ดีตอกันจะทําใหการสื่อสารไดผลดี ทั้งนี้เพราะทัศนคติยอมเกี่ยวโยงไปถึง
การยอมรับซึ่งกันและกันระหวางผูสงและผูรับดวย เชน ถาผูฟงมีความนิยมชมชอมในตัวผูพูดก็
มักจะมีความเห็นคลอยตามไปไดงาย แตในทางตรงขาม ถาผูฟงมีทัศนคติไมดีตอผูพูดก็จะฟงแลว
ไมเห็นชอบดวยและมีความเห็นขัดแยงในสิ่งที่พูดมานั้น หรือถาทั้งสองฝายมีทัศนคติไมดีตอกัน
ทวงทํานองหรือนาํเสียงในการพูดก็อาจจะหวนหาวไมนาฟง แตถามีทัศนคติที่ดีตอกันแลวมักจะพูด
กันดวยความไพเราะอานหวานนาฟง เหลานี้เปนตน 

 • ระดับความรู (knowledge levels) ถาผูสงและผูรับมีระดับความรูเทาเทียม
กันก็จะทําใหการสื่อสารนั้นลุลวงไปดวยดี แตถาหากความรูของผูสงและผูรับมีระดับที่แตกตางกัน
ยอมจะตองมีการปรับปรุงความยากงายของขอมูลที่จะสงในเรื่องความยากงายของภาษาและ
ถอยคําสํานวนที่ใช เชน ไมใชคําศัพททางวิชาการ ภาษาตางประเทศ หรือถอยคํายาว ๆ สํานวน
สลับซับซอน ทั้งนี้เพื่อใหสะดวกและงายตอความเขาใจ ตัวอยางเชน การที่หมอรักษาคนไขแลวพูด
แตคําศัพทการแพทยเกี่ยวกับโรคตาง ๆ ยอมทําใหคนไขไมเขาใจวาตนเองเปนโรคอะไรแนหรือ
พัฒนาการจากสวนกลางออกไปพัฒนาหมูบานตาง ๆ ในชนบทเพื่อใหคําแนะนําทางดาน
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การเกษตรและเลี้ยงสัตวแกชาวบาน ถาพูดแตศัพททางวิชาการโดยไมอธิบายดวยถอยคําภาษา
งาย ๆ หรือไมใชภาษาทองถิ่นก็จะทําใหชาวบานไมเขาใจหรือเขาใจผิดได หรือในกรณีของการใช
ภาษามือของผูพิการทางโสต ถาผูรับไมเคยไดเรียนภาษามือ มากอนทําใหไมเขาใจและไมสามารถ
ส่ือสารกันได เหลานี้เปนตน 

 • ระบบสังคมและวัฒนธรรม (socio - culture systems) ระบบสังคมและ
วัฒนธรรมในแตละชาติเปนสิ่งที่มีสวนกําหนดพฤติกรรมของประชาชนในประเทศนั้น ๆ ซึ่ง
เกี่ยวของไปถึงขนบธรรมเนียมประเพณีที่ยึดถือปฏิบัติ สังคมและวัฒนธรรมในแตละชาติยอมมี
ความแตกตางกัน เชน การใหความเคารพตอผูอาวุโส หรือวัฒนธรรมการกินอยู ฯลฯ ดังนั้น ในการ
ติดตอส่ือสารของบุคคลตางชาติตางภาษา จะตองมีการศึกษาถึงกฎขอบังคับทางศาสนาของแตละ
ศาสนาดวย 

 
 การสืÉอสารทางเดยีวเชิงเส้นตรงของแชนนันและวีเวอร์ 
  คล็อด อี. แชนนัน (Claude E.Shannon) และวอรเรนวีเวอร (Warren Weaver) 

ไดคิดทฤษฏีการสื่อสารทางเดียวเชิงเสนตรง การสื่อสารเริ่มดวยผูสงซึ่งเปนแหลงขอมูลทําหนาที่สง
เนื้อหาขาวสารเพื่อสงไปยังผูรับ โดยผานทางเครื่องสงหรือตัวถายทอดในลักษณะของสัญญาณที่
ถูกสงไปในชองทางตาง ๆ กันแลวแตลักษณะของการสงสัญญาณแตละประเภท เมื่อทางฝายผู
ไดรับสัญญาณแลว สัญญาณที่ไดรับจะถูกปรับใหเหมาะสมกับเครื่องรับหรือการรับเพื่อทาํการแปล
สัญญาณใหเปนเนื้อหาขาวสารนั้นอีกครั้งหนึ่งใหตรงกับที่ผูสงสงมาก ในขั้นนี้เนื้อหาที่รับจะไปถึง
จุดหมายปลายทางคือผูรับตามที่ตองการ แตในบางครั้งสัญญาณที่สงไปอาจถูกรบกวนหรืออาจมี
บางสิ่งบางอยางมาขัดขวางสัญญาณนั้น ทําใหสัญญาณที่สงไปกับสัญญาณที่ไดรับมีความ
แตกตางกันเปนเหตุใหเนื้อหาขาวสารที่สงจากแหลงขอมูลไปยังจุดหมายปลายทางอาจผิดเพี้ยนไป
นับเปนความลมเหลวของการสื่อสารเนื่องจากที่สงไปกับขอมูลที่ไดรับไมตรงกัน อันจะทําใหเกิด
การแปลความหมายผิดหรือความเขาใจผิดในการสื่อสารกันได  
 จากทฤษฏีการสื่อสารนี้พิจารณาไดวา แชนนันและวีเวอรสนใจวาเมื่อมีการสื่อสาร
กันจะมีอะไรเกิดขึ้นกับขอมูลขาวสารที่สงไปนั้น ไมวาจะเปนการสงโดยผานอุปกรณระบบไฟฟา 

หรือการสงโดยใชสัญญาณตาง ๆ เชน เมื่อมีการเปดเพลงออกอากาศทางสถานีวิทยุ เสียงเพลงนั้น
จะถูกแปลงเปนสัญญาณและสงดวยการกล้ําสัญญาณ (modulation) จากสถานีวิทยุไปยัง
เครื่องรับวิทยุ โดยเครื่องรับจะแปลงสัญญาณคลื่นนั้นเปนเพลงใหผูรับไดยิน ในขณะที่สัญญาณถูก
สงไปจะมีส่ิงตาง ๆ “ส่ิงรบกวน” (noise source) เชน ในการสงวิทยุระบบ AM สัญญาณจะถูก
รบกวนโดยไฟฟาในบรรยากาศ หรือในขณะที่ครูฉายวีดิทัศน      ในหองเรียน การรับภาพและเสียง
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ของผูเรียนถูกระกวนโดยสิ่งรบกวนหลายอยาง เชน แสงที่ตกลงบนจอโทรทัศน และเสียงพูดคุยจาก
ภายนอก เปนตน หรืออีกตัวอยางหนึ่งเชนการพูดโทรศัพท ผูที่เร่ิมตอโทรศัพทจะเปนผูสงเพื่อสง
ขาวสารโดยอาศัยโทรศัพทเปนเครื่องสง เมื่อผูสงพูดไปเครื่องโทรศัพทจะแปลงคําพูดเปน
สัญญาณไฟฟาสงไปตามสายโทรศัพท เมื่อสัญญาณไฟฟานั้นสงไปยังเครื่องรับโทรทัศนของ
หมายเลขที่ติดตอก็จะมีเสียงดังขึ้น และเมื่อมีผูรับ โทรศัพทเครื่องนั้นก็จะแปลงสัญญาณไฟฟาให
กลับเปนคําพูดสงถึงผูรับหรือผูฟงซึ่งเปนจุดหมายปลายทางของการสื่อสาร แตถาระหวางที่สง
สัญญาณไปมีส่ิงรบกวนสัญญาณ เชน ฝนตกฟาคะนอง ก็จะทําใหสัญญาณที่ไดรับถูกรบกวน
ส่ันสะเทือนอาจรับไมไดเต็มที่เปนเหตุใหการฟงไมชัดเจน ดังนี้เปนตน จึงสรุปไดวา “ส่ิงรบกวน” คือ 

ส่ิงที่ทําใหสัญญาณเสียไปภายหลังไปภายหลังที่ถูกสงจากผูสงและกอนที่จะถึงผูรับทําใหสัญญาณ
ที่สงไปกับสัญญาณที่ไดรับมีลักษณะแตกตางกัน และอาจกลาวไดวาเปนอุปสรรคของการสื่อสาร
เนื่องจากทําใหการสื่อสารไมไดผลเต็มที่ถูกตองตามที่ควรจะเปน 

 
 การสืÉอสารเชิงวงกลมของออสกูดและชแรมม์ 
  ตามปกติแลวในการสื่อสารระหวางบุคคลและแบบกลุมบุคคลนั้น ผูสงและผูรับจะ
มีการเปลี่ยนบทบาทกันไปมาในลักษณะการสื่อสารสองทาง โดยเมื่อผูสงไดสงขอมูลขาวสารไป
แลว ทางฝายผูรับทําการแปลความหมายขอมูลที่รับมา และจะเปลี่ยนบทบาทจากผูรับกลับเปนผู
สงเดิมเพื่อตอบสนองตอ ส่ิงที่รับมา ในขณะเดียวกันผูสงเดิมจะเปลี่ยนบทบาทเปนผูรับเพื่อรับ
ขอมูลที่สงกลับมาและทําการแปลความหมายสิ่งนั้น ถามีขอมูลที่จะตองสงตอบกลับไปก็จะเปลี่ยน
บทบาทเปนผูสงอีกครั้งหนึ่งเพื่อสง ขอมูลกลับไปยังผูรับเดิมการสื่อสารในลักษณะที่ทั้งผูสงและ
ผูรับจะวนเวียนเปลี่ยนบทบาทกันไปมาในลักษณะเชิงวงกลมดวยลักษณะดังกลาวทําใหชารลส อี. 

ออสกูด (Charles E. Osgood) และ วิลเบอร แอล.ชแรมม (Wibur L. Schramm) ไดสราง
แบบจําลองการสื่อสารเชิงวงกลมขึ้น โดยเนนถึงไมเพียงแตองคประกอบของการสื่อสารเทานั้น แต
รวมถึงพฤติกรรมของทั้งผูสงและผูรับดวยโดยที่แบบจําลองการสื่อสารเชิงวงกลมนี้จะมีลักษณะ
ของการสื่อสารสองทางซึ่งตรงกันขางอยางเห็นไดขัดกับการสื่อสารทางเดียวเชิงเสนตรงของ
แชนนันและวีเวอร ขอแตกตางอีกประการคือในขณะที่ความสนใจของแชนนันและวีวเรออยูที่ชอง
ทางการติดตอระหวางผูสงและผูรับ แตออสกูดและชแรมมไดมุงพิจารณาและเฉพาะพฤติกรรมของ
ผูสงและผูรับซึ่งเปนผูที่มีสวนสําคัญในกระบวนการสื่อสาร 
 ในแบบจําลองนี้จะเห็นไดวาออสกูดและชแรมมมิไดกลาวถึงตัวถายทอดการ
ส่ือสารเลยแตไดเนนถึงการกระทําของผูสงและผูรับซึ่งทําใหที่อยางเดียวกันและเปลี่ยนบทบาทกัน
ไปมาในการเขา รหัสสาร การแปลความหมาย และการถอดรหัสสาร อยางไรก็ตามอาจกลาวไดวา
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หนาที่ในการเขา รหัสนั้น มีสวนคลายคลึงกับตัวถายทอด และการถอดรหัสก็คลายคลึงกับการับ
ของเครื่องรับนั่นเอง 
 ชแรมมไดนําทฤษฏีการสื่อสารทางเดียวเชิงเสนตรงของเชนนันและวีเวอรมาใช
เพื่อเปนแนวทางในการอธิบายการสื่อสารที่เกิดขึ้นในการเรียนการสอน โดยเนนถึงวัตถุประสงค
ของการสอน ความหมายของเนื้อหาขอมูล และการที่ขอมูลไดรับการแปลความหมายอยางไร 
นอกจากนี้ชแรมมยังใหความสําคัญของการสื่อความหมาย การรับรู และการแปลความหมายของ
สัญลักษณวาเปนหัวใจสําคัญของการเรียนการสอน ตามลักษณะการสื่อสารของชแรมมนี้ การ
ส่ือสารจะเกิดขึ้นไดอยางดีมีประสิทธิภาพเฉพาะในสวนที่ผูสงและผูรับทั้งสองฝายตางมีวัฒนธรรม 

ประเพณีความเชื่อ ความรู ฯลฯ ทีสอดคลองกคลายคลึงและมีประสบการณรวมกัน จึงจะทําให
สามารถเขาใจความหมายที่ส่ือกันนั้นได ทั้งนี้เพราะผูสงสามารถเขารหัสและผูรับสามารถถอดรหัส
เนื้อหาขาวสารในขอบขาวประสบการณที่แตละคนมีอยู เชน ถาไมเคยเรียนภาษารัสเซีย เราคงไม
สามารถพูดหรือแปลความหมายของภาษารัสเซียได ดังนี้เปนตน ถาสวนของประสบการณของทั้งผู
สงและผูรับซอนกันเปนวงกวางมากเทาใด จะทําใหการสื่อสารนั้นเปนไปไดโดยสะดวกและงายมาก
ยิ่งขึ้นเพราะตางฝายจะเขาใจส่ิงที่กลาวถึงนั้นไดเปนอยางดี แตเมื่อใดที่วงของขอบขาย
ประสบการณซอนกันนอยมากหรือไมซอนกันเลย  แสดงวาทั้ งผูสงและผู รับแทบจะไมมี
ประสบการณรวมกันเลย การสื่อสารนั้นจะทําไดยากลําบากหรือแทบจะสื่อสารกันไมไดอยาง
ส้ินเชิง ซึ่งสามารถทราบไดจากผลปอนกลับที่ผูสงกลับไปยังผูสงนั้นเอง  
 จากทฤษฏีการสื่อสารของชแรมมเนื่องจากในการสื่อสารเราไมสามารถสง 
“ความหมาย” (meaning) ของขอมูลไปยังผูรับได ส่ิงที่สงไปจะเปนเพียง “สัญลักษณ” (symbol) 

ของความหมายนัน้ เชน คําพูด รูปภาพ เสียงเพลง ทาทาง ฯลฯ ดังนั้น เมื่อมีการสื่อสารเกิดขึ้น ผูสง
ตองพยายามเขารหัสสารซึ่งเปนสัญลักษณเพื่อใหผูรับเขาใจไดโดยงาย ซึ่งสารแตละสารจะ
ประกอบดวยสัญลักษณตาง ๆ มากมาย โดยที่สัญลักษณแตละตัวจะบงบอกถึง “สัญญาณ” 

(signal) ของบางสิ่งบางอยางซึ่งจะทราบไดโดยประสบการณของคนเรา เชน เมื่อยกมือข้ึนเปน
สัญญาณของการยอมหรือเมื่อตะโกนเสียงดังเปนสัญญาณของความโกรธ ฯลฯ ดังนั้น ผูสงจึงตอง
สงสัญญาณเปนคําพูด ภาษาเขียน ภาษามือ ฯลฯ เพื่อถายทอดความหมายของสารที่ตองการจะ
สง โดยพยายามเชื่อมโยงเนื้อหาสารเขากับประสบการณที่สอดคลองกันทั้งสองฝาย เพื่อใหผูรับ
สามารถแปลและเขาใจความหมายของสัญลักษณเหลานั้นไดโดยงายในขอบขายประสบการณ
ของตน ตัวอยางเชน ถาผูสงตองการสงสารคําวา “ดิจิทัล” ใหผูรับที่ยังไมเคยรูจักคํานี้มากอน ผูสง
ตองพยายามใชสัญลักษณตาง ๆ ไมวาจะเปนการอธิบายดวยคําพูด ภาพกราฟกอุปกรระดับดิจิทัล 
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เชน กลองถายภาพ หรือสัญลักษณอ่ืนใดก็ตามเพื่อใหผูรับสามารถเขาใจและมีประสบการณ
รวมกับผูสงไดมากทีสุดเพื่อเขาใจความหมายของ “ดิจิทัล” ตามที่ผูสงตองการ 
 อยางไรก็ตาม เนื่องจากการเรียนการสอนเปนการที่ผูสอนตองใหความรูและ
ขยายขายขายประสบการณของผูเรียนใหกวางขวางยิง่ขึ้น หากมีส่ิงใดที่ผูเรียนยงัไมมีประสบการณ
หรือยังไมมีความรูในเรื่องนั้นอยางเพียงพอ ผูสอนจําเปนตองพยายามเพิ่มพูนความรูและ
ประสบการณในเร่ืองนั้น ๆ ใหแกผูเรียนโดยการอภิปรายรวมกัน ใหผูเรียนตอบคําถาม หรือทํา
การบานเพิ่มเติมยอมจะเปนการทราบขอมูลปอนกลับวาผู เ รียนเกิดเกิดเรียนรูและได รับ
ประสบการณในเรื่องที่เรียนนั้นอยางเพียงพอหรือยังและถูกตองหรือไม ถาผูเรียนยับไมสามารถ
เขาใจหรือยังไมเกิดการเรียนรูที่ถูกตองขึ้น แสดงวาเกิด “ส่ิงรบกวน” ของสัญญาณในการสอนนั้น 

ผูสอนตองพยายามแกไขวิธีการสอนโดยอาจใชส่ือประเภทตาง ๆ เขาชวย หรือการอภิปลาย
ยกตัวอยางใหงายขึ้น รวมถึงการใชสัญลักษณอ่ืน ๆ ที่เหมาะกับระดับของผูเรียนมาชวยการสอน
นั้นจนกวาผูเรียนจะมีประสบการณรวมกับผูสอนและเกิดการเรียนรูที่ ถูกตองในที่สุด 

 จากทฤษฏีการสื่อสารที่กลาวมาแลวอาจสรุปไดวา ในการสื่อสารนั้นการที่ผูสง
และผูรับจะสามารถเขาใจกันไดดีเพียงใดยอมข้ึนอยูกับทักษะ ทัศนคติ ความรู ระบบสังคมและ
วัฒนธรรมของทั้งสองฝาย ถาทั้งผูสงและผูรับมีส่ิงตาง ๆ เหลานี้สอดคลองกันมากจะทําใหการ
ส่ือสารนั้นไดผลดียิ่งขึ้น เพาะตางฝายจะมีความเขาใจซึ่งกันและกัน และสามารถขจัดอุปสรรคใน
การสื่อสารระหวางผูสงและ ผูรับออกไปได 
 อธิบายทฤษฎีการสื่อสารตองานวิจัย ในภาพรวมสามารถกลาวไดวาทฤษฎี
การสื่อสารสามารถนํามาประยุกตใชในการดําเนินงานวิจัย การประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ไดคือ พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เมื่อ
ประกาศใชแลวตองนําไปสูการยอมรับและการปฏิบัติ เพราะฉะนั้นการจะนําไปสูการยอมรับและ
การปฏิบัติไดตองผานกระบวนการสื่อสาร ซึ่งในทฤษฎีการสื่อสารไดนําเสนอไวอยางชัดเจนถึง
ความแตกตางและลําดับการพัฒนาการของการสื่อสาร เ ร่ิมจากความแตกตางของคําวา 

ความหมายของทฤษฎีการสื่อสาร คือ การอธิบายการสื่อสารในดานความหมาย กระบวนการ 
องคประกอบ วิธีการ บทบาทหนาที่ ผล อิทธิพล การใช การควบคุม แนวคิดของศาสตรตางๆ 

แนวโนมอนาคต และปรากฏการณเกี่ยวกับการสื่อสาร แตการอธิบายตองมีการอางอิงอยางมี
เหตุผลที่ไดจากหลักฐาน เอกสาร หรือปากคําของมนุษย  
 นอกจากนั้นยังอธิบายถึงความแตกตางของคําวา ทฤษฎีเพื่อการสื่อสาร 
(Theory about communication) ที่เกิดมากอนที่จะมีการศึกษาในสาขาวิชานิเทศศาสตร เร่ิมตน
ดวยปรัชญาพุทธและปรัชญากรีก ที่วาดวยการคิดและการพูด ทฤษฎีของการสื่อสาร (Theory of 



84 
 

communication) เปนศาสตรใหมที่พัฒนาการมาเปนเรื่องของการสื่อสารมวลชนที่ทรงพลังที่สุดใน
บรรดาการสื่อสารในปจจุบัน  

 ในทฤษฎีการสื่อสารยังนําเสนอเพื่อนําไปสูมุมมองของการวิจัยเพื่อใหผูศึก
ศึกษางานวิจัยชิ้นนี้ ระลึกถึงความสําคัญของทฤษฎีการสื่อสารที่นําไปสู  การประเมินผล
ความสําเร็จของหัวขอเร่ืองการวิจัย คือ การวิจัยประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 วาวิธีการประเมินผลสวนหนึ่งคือวิธีการถายทอดขาวสารไปสูผูปฎิบัติวา
ผานขั้นตอนที่ถูกตอง ใชภาษา ขอความในการดึงดูด โนมนาวใจใหผูรับสารนําไปปฏิบัติมากนอย
แคไหน 

 นอกจากนั้นในทฤษฎีการสื่อสารยังกลาวรวมถึงวิวัฒนาการของการสื่อสาร 
เร่ิมจากยุคกอนการสื่อสาร ทฤษฎีการสื่อสารยุคตน ทฤษฎีการสื่อสารยุคกลาง และทฤษฎีการ
ส่ือสารยุคปจจุบัน และยังนําเสนอไปถึงทฤษฎีการสื่อสารที่นําไปสูการเรียนการสอนที่เอื้อประโยชน
สําหรับใชเปนแนวทางในการสื่อสารระหวางผูสอนและผูเรียน โดยผานสูตรการสื่อสารของกูรู ที่มี
ชื่อเสียงและถูกนํามาประยุกตใชจนถึงปจจุบัน เชน สูตรการสื่อสารของฮาโรลด ลาสแวลล (Harold 

Lasswell) ที่วาดวย 5W1H  ทฤษฎี SMCR  ของ เดวิด เค. เบอรโล (David K. Berlo)ที่กลาวถึง
ผลสําเร็จของการสื่อสารจะตองประกอบดวย ทักษะในการสื่อสาร (Communication skills) ของ
ทั้งผูสงละผูรับสาร ทัศนคติ (Attitudes) ทีดีของทั้งผูสงและผูรับสารตองสอดคลองกัน ระดับความรู 
(Knowledge levels) ทั้งผูสงและผูรับตองเทาเทียมกัน รวมถึงระบบสังคมและวัฒนธรรม (Socio-

culture systems) ที่มีสวนกําหนดพฤติกรรมของประชาชน 

 การสื่อสารทางเดียวเชิงเสนตรงของ คล็อด อี. แชนนัน (Claude E.Shannon) 

และวอรเรนวีเวอร (Warren Weaver)ไดนําเสนอเรื่องของอุปสรรคในการสื่อสารคือ ๆ “ส่ิงรบกวน” 

(noise source) ซึ่งไดมีการปรับใชและขจัดสิ่งรบกวนในเชิงการตลาด นักการตลาดใหความสําคัญ
กับ noise source เปนอยางมากและจะทําทุกวิถีทางเพื่อขจัดสิ่งรบกวนนี้ออกไป ในขณะเดียวกับ
เมื่อนําทฤษฎีการสื่อสารเชิงเสนตรง ของคล็อด อี. แชนนัน (Claude E.Shannon) และวอรเรนวี
เวอร (Warren Weaver) มาประยุกตใชในงานวิจัยจะเห็นไดวา การวิจัยประเมินผลพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  ในกระบวนการสื่อสารเพื่อถายทอดขาวสารไปยัง
กลุมเปาหมายใหรับทราบ ในกระบวนการสื่อสารจะพยายามขจัดสิ่งรบกวนออกไปใหมากที่สุด 

โดยกลาวถึงขอดี ขอเสีย ผลรายของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอตัวเองและประเทศชาติ
โดยรวม ซึ่งผลที่ไดคือทุกภาคสวนรับรู ตระหนัก ยอมรับ และนําไปสานตออยางเปนรูปธรรม  
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2.4 ทฤษฎีการรับรู้ 
ทฤษฎีการรับรู้(Perception Theory) (ทฤษฎีการรับรู,2556) การรับรูเปนพื้นฐาน

การเรียนรู ที ่สําคัญของบุคคลเพราะการตอบสนองพฤติกรรมใดๆจะขึ้นอยู กับการรับรูจาก
สภาพแวดลอมของตน และความสามารถในการแปลความหมายของสภาพนั้นๆดังนั้นการ
เรียนรูที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยูกับปจจัยการรับรูและสิ่งเราที่มีประสิทธิภาพซึ่งปจจัยการรับรู
ประกอบดวยประสาทสัมผัส และปจจัยทางจิต คือความรูเดิมความตองการและเจตคติเปนตน 

การรับรูจะประกอบดวยกระบวนการสามดาน คือการรับสัมผัสการแปลความหมายและ
อารมณ 

การรับรู้หมายถึงการรูสึกสัมผัสที่ไดรับการตีความใหเกิดความหมายแลวเชนในขณะนี้
เราอยูในภาวะการรูสึก (Conscious) คือลืมตาตื่นอยูในทันใดนั้นเรารูสึกไดยินเสียงดังปงมาแตไกล
(การรูสึกสัมผัส-Sensation) แตเราไมรูความหมายคือไมรูวาเปนเสียงอะไรเราจึงยังไมเกิดการรับรู
แตครูตอมามีคนบอกวาเปนเสียงระเบิดของยางรถยนตเราจึงเกิดการรูความหมายของการรูสึก
สัมผัสนั้นดังนี้เรียกวาเราเกิดการรับรู 

การรับรูเปนผลเนื่องมาจาการที่มนุษยใชอวัยวะรับสัมผัส (Sensory motor)         

ซึ่งเรียกวา เครื่องรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิด คือตาหูจมูกลิ้นและผิวหนัง 
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การแปลความหมายของสภาพนั้นๆ ดังนั้น การเรียนรูที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยูกับปจจัยการรับรู 
และสิ่งเราที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งปจจัยการรับรูประกอบดวยประสาทสัมผัส และปจจัยทางจิต คือ
ความรูเดิม ความตองการ และเจตคติเปนตน การรับรูจะประกอบดวยกระบวนการสามดาน คือ
การรับสัมผัสการแปลความหมายและอารมณ ดังนั้นสามารถกลาวไดวา การรับรูเกิดจากการรับ
สัมผัสจากการสื่อสาร นํามาสูการแปลความหมายและนํามาสูความเขาใจในวัตถุประสงคของการ
ออกกฎหมายควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพราะถาไมมีการรับรูเกิดขึ้นการเรียนรูยอมเกิดขึ้น
ไมไดขณะเดียวกันการเรียนรูเกิดขึ้นไดตองมีส่ิงเรามากระตุน มาเรา ประสาทสัมผัสก็จะตื่นตัว ซึ่ง 
ณ ตอนนี้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เปนตัวกระตุนใหทุกภาคสวนเกิดการรับรู
โดยอาศัยประสบการณเดิมและอื่นๆ เรียกวาการรับรู (perception)  ซึ่งการรับรูจากการประเมินผล
งานวิจัยดังกลาวจะทําใหคุณภาพชีวิตของสังคมไทยดีข้ึน 
 
2.5 ทฤษฎีการวัดทศันคต ิ
 ทฤษฎีการวัดทัศนคติ (Theory of Attitude Measurement)ทัศนคติ เปนเรื่องที่มี
ความสําคัญ และไดรับความสนใจจากนักวิชาการในวงกวาง ไมวาจะเปนครู อาจารย นัก
การศึกษา โดยเฉพาะอยางยิ่งนักจิตวิทยาสังคม เพราะการรูถึงทัศนคติของคนหรือกลุมคนที่มีตอ
ส่ิงใดสิ่งหนึ่ง วาเปนไปในทิศทางใด ยอมจะทําใหผูที่เกี่ยวของสามารถวางแผนและดําเนินการ
อยางใดอยางหนึ่งตอบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพการศึกษาทัศนคติมี
มาตั้งแตสมัยแรกเริ่มของจิตวิทยาสังคม และเปนมโนทัศนหนึ่งที่ไดรับความสนใจจากนักจิตวิทยา
สังคมเปนจํานวนมากในทุกยุคทุกสมัย เพราะทัศนคติมีความสําคัญตอชีวิตของคนในแงมุมตาง ๆ 

เชน การเมืองการปกครอง การแตงงาน ศาสนา นิสัยการรับประทานอาหาร การศึกษา แฟชั่น การ
อบรมเลี้ยงดู การแขงขัน  การสื่อสาร เปนตน ดวยเหตุที่ทัศนคติมีความสําคัญดังกลาวนี้ 
นักจิตวิทยาจึงพยายามคิดคนและพัฒนาวิธีการตาง ๆ เพื่อวัดทัศนคติของคน (Oppenheim, 

1966:106) 

การวัดทัศนคติ สวนใหญนักจิตวิทยาจะเปนผูดําเนินการ โดยใหความสนใจในรูปแบบ
ของการวัดชนิดตาง ๆ ซึ่งถูกสรางขึ้นทั้งในรูปแบบที่เปนทางการและไมเปนทางการ โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ทฤษฎีการวัดทางจิตวิทยา(Psychometric Theory) ไดถูกพัฒนาและนํามาใชอยาง
กวางขวางเกี่ยวกับการวัดทัศนคติ (Scott, 1975:265) 

กอนที่จะไดกลาวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับเทคนิควิธีวัดทัศนคติรูปแบบตาง ๆ ใน
การศึกษาทัศนคติ มีความจําเปนที่จะตองเขาใจความหมายของทัศนคติ ความแตกตางระหวาง
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ทัศนคติกับความเชื่อ คานิยมและความคิดเห็น ลักษณะสําคัญของทัศนคติ ธรรมชาติของการวัด 

ประโยชนของการวัดทัศนคติ ตลอดจนการแบงประเภทของการวัด ซึ่งจะไดกลาวตอไป  

ความหมายของทศันคต ิ(The Definition of Attitude) 

มโนทัศนเกี่ยวกับทัศนคตินี้ ไดรับความสนใจมานานจากนักจิตวิทยาสังคม เฮนเนอ
สัน, มอรริส และฟทซกิ๊บบอน (Henerson, Morris and Fitz-Gibbon, 1978) ไดกลาวไววา มโน
ทัศนเกี่ยวกับทัศนคติมีลักษณะเชนเดียวกับมโนทัศนเชิงนามธรรมทั่วไปที่เกิดจากการสรางขึ้น เปน
เครื่องแสดงใหเห็นถึงสิ่งที่มนุษยคิด พูด หรือกระทํา หรืออาจเปนการทํานายพฤติกรรมที่อาจ
เกิดขึ้นในอนาคต 

ความหมายที่แนชัดของคําวา “ทัศนคติ” ยังไมเปนที่ยอมรับกันโดยทั่วไปในกลุม
นักจิตวิทยา หรือกลุมผูที่ทําการศึกษาเรื่องทัศนคติ ดังนั้น แตละกลุมที่ทําการศึกษาคนควาตางก็
ใหคําจํากัดความตามความเขาใจของตนเอง ซึ่งไดประมวลมากลาวไวเปนตัวอยาง ดังนี้ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:393) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา 

ทัศนคติ หมายถึง แนวความคิดเห็น 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520:3) ไดกลาววา ทัศนคติเปนความคิดเห็นซึ่งมีอารมณเปน
สวนประกออบ เปนสวนที่พรอมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอยางตอสถานการณภายนอก 

นวลศิริ เปาโรหิตย (2527:131) กลาววา ทัศนคติเปนผลรวมของความเขาใจ 

ความรูสึก และแนวโนมในการตอบโตของเราตอบุคคล วัตถุ หรือเร่ืองราวทั้งปวงลัดดา กิติวิภาต 

(2532:2) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนความคิดที่มีอารมณเปนสวนประกอบ ซึ่งทําใหเกิดความพรอม
ที่จะมีปฏิกิริยาโตตอบในทางบวกหรือในทางลบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

ออพเพนไฮม (Oppenheim, 1966) ไดใหคําจํากัดความของทัศนคติไววา ทัศนคติ 
คือ สภาวะของความพรอม ความพอใจที่จะแสดงปฏิกิริยาในรูปแบบตาง ๆ เมื่อตองเผชิญกับส่ิง
เรา 

แอลพอรท (Allport, 1967) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ สภาวะ
ความพรอมทางจิต ซึ่งเกิดจากประสบการณ และมีอิทธิพลโดยตรงตอการตอบสนองของบุคคลที่มี
ตอวัตถุและสถานการณที่เกี่ยวของ 

ดูบ (Doob, 1967) ไดใหคําจํากัดความวา ทัศนคติ คือ การตอบสนองที่มีความหมาย
ทางสังคมของบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนการตอบสนองที่เกิดจากแรงขับภายในของแตละบุคคลที่มีตอส่ิง
เรารูปแบบตาง ๆ อันเปนผลทําใหบุคคลนั้นแสดงพฤติกรรมออกมาในภายหลัง 

เธอรสโตน (Thurstone, 1974) ไดกลาวไววา ทัศนคติเปนผลรวมของมนุษยเกี่ยวกับ
ความรูสึก อคติ ความกลัว ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 
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ไอเซน (Ajzen, 1988) ไดใหความหมายของทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ อารมณ 
ความรูสึกชอบหรือไมชอบที่ตอบสนองตอวัตถุ บุคคล สถาบัน หรือเหตุการณ 

จากความหมายของทัศนคติที่กลาวมาแลวนั้น แสดงใหเห็นถึงความหลากหลายของ
การมองทัศนคติของนักการศึกษาและนักจิตวิทยา โดยมีทั้งการใหความหมายของทัศนคติในดาน
จิตใจ ในเชิงสติปญญา และในเชิงการกระทํา ซึ่งถือเปนองคประกอบที่สําคัญของทัศนคติ 

เมื่อทัศนคติเปนมโนทัศนที่มีนิยามตางกันออกไป การจะเลือกยึดถือนิยามหนึ่งนิยาม
ใด โดยทั่วไปแลวจึงตองพิจารณาวานิยามใดเปนประโยชนมากที่สุด และนิยามใดไดรับการยอมรับ
มากที่สุด (ธีระพร อุวรรณโณ, 2529:413) 

ความแตกต่างระหว่างทศันคตกัิบความเชืÉอ ค่านิยม และความคดิเหน็ 
คําวาทัศนคตินี้มีคําอื่น ๆ ที่มักใชปะปนกันอยูเสมอ เชน คําวา ความเชื่อ (Belief) 

คานิยม (Value) และความคิดเห็น (Opinion) เปนตน ดังนั้น ในการศึกษาหรือการวัดทัศนคติ ถาผู
วัดมีความเขาใจในนิยามและขอบเขตของทัศนคติอยางแทจริงแลว ก็จะทําใหการศึกษาหรือการวัด
นั้นเปนไปอยางถูกตอง มีประสิทธิภาพ และบรรลุผลตามจุดมุงหมาย 

ทัศนคติกับความเชื่อ  

ในการศึกษาทัศนคติ บางครั้งเรามักจะพบวามีการใชคําวา ทัศนคติกับความเชื่อ 

ปะปนกันอยูเสมอ แตโดยแทจริงแลว ทัศนคติและความเชื่อมีความหมายที่แตกตางกัน 

เพ็ตตี้ และ แคคซีออพโป (Petty and Cacioppo, 1984) ไดใหคําจํากัดความของ
ความเชื่อไววา ความเชื่อ หมายถึง ขอมูลที่บุคคลมีตอวัตถุ คน หรือส่ิงตาง ๆ รอบตัว ซึ่งขอมูลตาง 
ๆ เหลานี้ อาจจะเปนขอเท็จจริง หรือเปนขอมูลที่ไมสามารถประเมินก็ได 

นอกจากนี้ เพ็ตตี้และแคคซีออพโป ยังไดอธิบายเพิ่มเติมไววา ความเชื่อนี้สัมพันธกับ
ทัศนคติในฐานะที่เปนสวนประกอบของทัศนคติเทานั้น ความเชื่อมิไดประกอบดวยความรูสึกหรือ
อารมณ และความพรอม ที่จะแสดงออกเปนพฤติกรรมเชนเดียวกับทัศนคติ ยกตัวอยางเชน ในการ
โฆษณาขายรถยี่หอหนึ่ง นักโฆษณาก็มักจะพยายามสรางแรงจูงใจใหลูกคามีความมั่นใจหรือเชื่อ
วา รถยี่หอนี้มีสมรรถนะในการประหยัดน้ํามันดีมาก (การเกิดความเชื่อ) เพื่อที่จะทําใหลูกคาชอบ
รถยี่หอนี้มากขึ้น (ความเชื่อเปล่ียนเปนทัศนคติ) และเพื่อที่วาลูกคาจะซื้อรถยี่หอนี้ในเวลาตอมา 

(นําไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรม) 

จากตัวอยางขางตน แสดงใหเห็นวา ถาบุคคลมีความเชื่อเชนใด ก็ยอมมีแนวโนมที่จะ
มีทัศนคติเชนนั้นดวย และอาจจะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมในเวลาตอมา เพราะในทางจิตวิทยา
ถือวาทัศนคติมีผลโดยตรงตอการทํานายพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น ดังนั้น การชักจูงใหคนเปลี่ยน
ทัศนคติจึงมีหลักการเดียวกับการชักจูงใหคนเปลี่ยนความเชื่อหรือพฤติกรรมนั่นเอง 
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ทศันคตกัิบค่านิยม  
กมลรัตน หลาสุวงษ (2527) ไดใหความหมายของคานิยมไววา คานิยม คือ 

ความรูสึก ความคิดของบุคคลที่ใชกฎเกณฑของสังคม จริยธรรม หรือความเห็นของคนสวนใหญใน
สังคมเปนเกณฑ จึงมีการตัดสินวาสิ่งใดดี หรือส่ิงใดไมดีในสังคม โดยมีความรูสึกวาสิ่งที่ดีคือส่ิงที่
คนในสังคมสวนใหญเห็นวาดี ดังนั้น ถาไมปฏิบัติตามขอตกลง ก็จะกลายเปนสิ่งไมดี หรือคนไมดี
ของสังคม 

จะเห็นไดวา คานิยมเปนคําที่มีความหมายกวาง และมักจะเกี่ยวของกับส่ิงที่บุคคล
ยึดถือ เชน ความดี ความซื่อสัตย หรือมารยาททางสังคม ส่ิงเหลานี้ลวนแลวแตเปนคานิยมทั้งสิ้น  

เมื่อเปรียบเทียบคานิยมกับทัศนคติ นวลศิริ เปาโรหิตย (2527) ไดกลาวถึงคานิยมไว
วา คานิยมมักจะใชสําหรับเปนเครื่องตัดสิน หรือเปนมาตรฐานในการตัดสินใจที่จะทําใหบุคคล
พัฒนาทัศนคติหรือความเชื่อข้ึนมาซึ่งตรงกันกับที่ กมลรัตน หลาสุวงษ ไดกลาวเอาไวเกี่ยวกับ
คานิยมวา คานิยมนี้จะมีการตัดสินวาการตอบสนองนั้นเปนสิ่งที่ดีหรือไมดีในสังคทัศนคติกับความ
คิดเห็น  

บางครั้ง เราอาจพบวา มีผูใชคําวาทัศนคติกับความคิดเห็นในความหมายเดียวกัน ซึ่ง
จริง ๆ แลวเปนการใชที่ไมถูกตอง 

คําวา “ความคิดเห็น” เธอรสโตน (Thurstone, 1974) ไดใหความหมายในแงของการ
วัดทัศนคติไววา เปนการแสดงทัศนคติออกมาปรากฏใหผูอ่ืนทราบโดยใชภาษาเปนสื่อ ในขณะที่
ทัศนคติเปนผลรวมทั้งหมดของมนุษยเกี่ยวกับความรูสึก อคติ และความกลัวที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

นอกจากนี้ จากการศึกษาเกี่ยวกับการวัดทัศนคติของสก็อตต (Scott,1975) พบวา 

ทัศนคติกับความคิดเห็นมีความแตกตางกัน ความคิดเห็นเปนเพียงการแสดงออกทางภาษาหรือ
คําพูด ซึ่งถือเปนสวนหนึ่งของทัศนคติเทานั้น 

จะเห็นไดวา เธอรสโตนและสก็อตต ตางก็กลาวไวในลักษณะเดียวกันวา ความ
คิดเห็นมีความหมายที่แตกตางไปจากทัศนคติ กลาวคือ ความคิดเห็นเปนแตเพียงการแสดงออก
ทางภาษาพรอมเหตุผลที่บุคคลคิดขึ้นมา ซึ่งไมจําเปนที่จะตองแสดงความรูสึก อารมณ หรือ
แมกระทั่งการแสดงพฤติกรรมที่จะตอบสนองหรือไมตอบสนองตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

ดังนั้น ในการวัดทัศนคติของบุคคลอาจทําไดโดยพิจารณาจากภาษาที่บุคคล
แสดงออกหรือพิจารณาจากความคิดเห็นนั่นเอง 
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ลักษณะสาํคัญของทศันคต ิ
เนื่องจากทัศนคติมีความสําคัญตอการศึกษาพฤติกรรมของมนุษย จึงมีนักจิตวิทยา

หรือนักทฤษฎีทางทัศนคติจํานวนไมนอยที่พยายามศึกษาและทําความเขาใจในลักษณะที่สําคัญ
ตาง ๆ ของทัศนคติ ในที่นี้จะขอกลาวถึงเพียงเล็กนอย เพื่อเปนตัวอยางในการศึกษาเทานั้น 

ดูบ, เชน, ฮอฟแลนด และคณะ, เชอรรีฟ และเชอรรีฟ, ชอว และไรท, เเคร็ช และคณะ
, แมคเดวิด และฮารารี (Doob, 1947; Chein, 1948; Hovland et al., 1953; Sherif and Sherif, 

1956; Shaw and Wright, 1956; Krech et al., 1962; McDavid and Harari, 1969 อางถึงใน จิ
ระวัฒน วงศสวัสดิวัฒน, 2538) ไดรวบรวมลักษณะที่สําคัญของทัศนคติไวดังนี้ 

1.ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู หรือเกิดจากการสะสมประสบการณของแตละ
บุคคล ไมใชส่ิงที่มีติดตัวมาแตกําเนิด 

2.ทัศนคติมีคุณลักษณะของการประเมิน (evaluative nature) ทัศนคติเกิดจากการ
ประเมินความคิดหรือความเชื่อที่บุคคลมีอยูเกี่ยวกับส่ิงของ บุคคลอื่น หรือเหตุการณ ซึ่งจะเปน
ส่ือกลางทําใหเกิดปฏิกิริยาตอบสนอง 

คุณลักษณะของทัศนคติในดานการประเมินนี้ ฟชบายน และไอเซน (Fishbein and 

Ajzen, 1975) เนนวาเปนคุณลักษณะที่สําคัญที่สุด ที่ทําใหทัศนคติแตกตางกันอยางแทจริงจาก
แรงผลักดันภายในอื่น ๆ เชน นิสัย แรงขับ หรือแรงจูงใจ 

3.ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (quality and intensity) คุณภาพและความเขม
ของทัศนคติ จะเปนสิ่งที่บอกถึงความแตกตางของทัศนคติที่แตละคนมีตอส่ิงตาง ๆ  

คุณภาพของทัศนคติเปนสิ่งที่ไดจากการประเมิน เมื่อบุคคลประเมินทัศนคติที่มีตอส่ิง
ใดสิ่งหนึ่ง ก็อาจมีทัศนคติทางบวก(ความรูสึกชอบ) หรือทัศนคติทางลบ(ความรูสึกไมชอบ) ตอส่ิง
นั้น  

4.ทัศนคติมีความคงทนไมเปลี่ยนงาย(permanence) เนื่องจากทัศนคติเกิดจากการ
สะสมประสบการณ และผานกระบวนการเรียนรูมามาก 

อยางไรก็ตาม แมทัศนคติจะมีความคงทนก็จริง แตก็ไมจําเปนที่เราจะตองมีทัศนคติ
เชนนั้นตลอดชีวิต นวลศิริ เปาโรหิตย (2527) ไดกลาวเอาไววา ทัศนคติของมนุษยเปนสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ เชน คนที่เคยมีทัศนคติที่ไมดีตอแขก แตพอไดพบปะสังสรรคแลว ก็อาจ
เปลี่ยนทัศนคติมาเปนชอบก็ได 

5.ทัศนคติตองมีที่หมาย(Attitude Object) ที่หมายเหลานี้ เชน คน วัตถุ ส่ิงของ 
สถานที่ หรือเหตุการณ เปนตน 
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6.ทัศนคติมีลักษณะความสัมพันธ ทัศนคติแสดงความสัมพันธระหวางบุคคลกับวัตถุ 
ส่ิงของ บุคคลอื่น หรือสถานการณ 

การวัดทศันคต ิ
ในทางจิตวิทยา การวัดทัศนคติเปนสิ่งที่มีความสําคัญและเปนประโยชนอยางมากตอ

การดําเนินชีวิตของคน เพราะการรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคนที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง วาเปนไป
ในทิศทางใด และมีความเขมมากนอยแคไหน ยอมจะทําใหผูที่เกี่ยวของสามารถทํานายพฤติกรรม
ที่อาจจะเกิดขึ้นของบุคคลนั้นได และสามารถวางแผนดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือ
กลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพ 

การวัดทัศนคติ เปนสิ่งที่ไดรับความสนใจมานานในกลุมนักจิตวิทยาสังคมชาว
อเมริกัน การศึกษาวิจัย การพัฒนาวิธีการทางสถิติ และวิธีการวัดทางจิตวิทยา เปนผลทําใหเกิด
ความกาวหนาอยางรวดเร็วในการศึกษาเรื่องทัศนคติ รวมทั้งความสําเร็จในการวัดทัศนคติ 
(Allport, 1967) 

ความคิดเกี่ยวกับการวัดทัศนคตินี้ เฮนเนอสัน, มอรริส และฟทซกิ๊บบอน(Henerson, 

Morris and Fitz-Gibbon, 1978) ไดกลาวเอาไววา ทัศนคติไมไดเปนสิ่งที่จะสามารถตรวจสอบ
หรือวัดไดเชนเดียวกับการตรวจสอบเซลลผิวหนังของมนุษย หรือการวัดอัตราการเตนของหัวใจ แต
ทัศนคติของบุคคลหนึ่งอาจแสดงออกมาไดดวยการใชคําพูดหรือการกระทํา 

จะเห็นไดวา ความคิดขางตนนี้จะเนนที่การแสดงออกทางพฤติกรรมเปนหลักในการ
วัดทัศนคติ ซึ่งสอดคลองกับที่ ไอเซน(Ajzen, 1988) ไดกลาวเอาไววา โดยธรรมชาติแลว คุณสมบัติ
ของทัศนคติเปนสิ่งที่วัดได แมวาทัศนคติจะเปนเพียงภาวะของจิตใจ ไมสามารถสังเกตหรือวัดได
โดยตรง แตทัศนคติก็อาจวัดไดโดยอาศัยจากผลของการตอบสนอง ซึ่งจะประเมินไดเปนทางบวก
หรือทางลบ และมีระดับความมากนอย 

การวัดทัศนคติโดยดูจากพฤติกรรมที่แสดงออกหรือผลจากการตอบสนองเปนสิ่งที่ทํา
ได แตก็อาจไมเสมอไป บางครั้งในการแสดงพฤติกรรม เชน คําพูดและการกระทําอาจไมสอดคลอง
กัน ดังที่ เฮนเนอสัน, มอรริส และฟทซกิ๊บบอน ไดยกกรณีตัวอยางมาอธิบายไวดังนี้ 

“มีเด็กชายคนหนึ่งชื่อวิลเลี่ยม(William) เมื่อถามวิลเลี่ยมเกี่ยวกับโรงเรียน วิลเลี่ยม
ตอบวา เขาไมเคยสนใจโรงเรียน โรงเรียนเปนสถานที่ที่นาเบื่อ เขาอยากอยูบานมากกวาไปโรงเรียน 

แตเมื่อสังเกตและติดตามพฤติกรรมของวิลเลี่ยมขณะอยูที่โรงเรียน กลับพบวา วิลเลี่ยมเปนเด็กที่
เรียนเกง มีผลการเรียนกาวหนา ทํางานที่ไดรับมอบหมายเสร็จทุกครั้ง และมีความสัมพันธที่ดีกับ
ครูอาจารย ในกรณีนี้เราจะอธิบายหรือวัด ทัศนคติของวิลเลี่ยมอยางไร จากคําพูดหรือการ
กระทํา?” 
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เธอรสโตน(Thurstone, 1970) ไดใหความเห็นในเรื่องนี้วา พฤติกรรมหรือการกระทํา
ของมนุษยจะเปนเครื่องชี้ทัศนคติไดดีกวาการแสดงออกทางคําพูด แตพฤติกรรมนี้ก็อาจจะไมตรง
ตามความเปนจริงก็ได 

การที่ทัศนคติและการแสดงออกทางพฤติกรรมไมมีความสัมพันธกัน อาจเนื่องมาจาก
การวัดที่ไมตรงจุด ฟชบายนและไอเซน(Fishbein and Ajzen, 1975) ไดอธิบายไววา ทัศนคติ
สามารถทํานายถึงพฤติกรรมได โดยในการวัดทัศนคติ ควรวัดทัศนคติตอพฤติกรรมที่จะแสดงตอส่ิง
นั้น ไมใชวัดทัศนคติตอส่ิงนั้นโดยตรง เมื่อมีการวัดที่ตรงจุดยิ่งขึ้น ทัศนคติก็จะสามารถทํานาย
พฤติกรรมหรือการกระทําได 

แมวาทัศนคติจะทําใหมนุษยมีแนวโนมที่จะตอบสนองทางพฤติกรรมตามที่ ทัศนคติ
ต้ังไว แตก็ไมใชส่ิงตายตัว พฤติกรรมอาจไมเปนไปตามทัศนคติก็ได ทั้งนี้ยอมข้ึนอยูกับสถานการณ 
ส่ิงแวดลอม และการยึดถือทัศนคติของบุคคลนั้นเอง 

สําหรับเทคนิควิธีที่ใชวัดทัศนคติ นักจิตวิทยาไดพยายามศึกษาและพัฒนามาตั้งแต
สมัยเริ่มตนที่มีความสนใจในเรื่องนี้ โดยเฉพาะอยางยิ่ง วิธีหนึ่งที่เปนที่รูจักและถูกนํามาใชอยาง
แพรหลาย ก็คือ มาตรวัดทัศนคติ (Oppenheim, 1966) แตความจริงแลว การวัดทัศนคติอาจทําได
หลายวิธี ซึ่งจะขอยกมาเปนตัวอยางพอสังเขป ดังนี้ 

1.การสังเกต (Observation) เปนวิธีการหนึ่งที่ใชศึกษาทัศนคติโดยใชประสาทหูและ
ตาเปนสําคัญ การสังเกตเปนวิธีการศึกษาพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคลที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  

แลวนําขอมูลที่สังเกตนั้นไปอนุมานวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอส่ิงนั้นอยางไร (ศักดิ์ สุนทรเสณี, 2531   

อางถึงใน จรรยา สิทธิปาลวัฒน, 2539) 

2.การสัมภาษณ (Interview) เปนวิธีการที่ผูศึกษาจะตองออกไปสอบถามบุคคลนั้น ๆ 

ดวยตนเอง โดยอาศัยการพูดคุย ผูสัมภาษณจะตองเตรียมวางแผนลวงหนาวาจะสัมภาษณในเรื่อง
ใด เพื่อใหไดขอมูลที่เปนจริงมากที่สุด 

ในการสัมภาษณนี้ สก็อตต(Scott, 1975) ไดใหความเห็นไววา เปนการวัด ทัศนคติ
โดยอาศัยการตอบสนองทางคําพูด(Verbal responses) และเปนวิธีวัดที่ถูกนํามาใชบอยครั้ง 
เพราะมีความสะดวกและงายตอการวัด เชน การใชคําถามปลายเปด(Open-ended Question)     

ผูสัมภาษณอาจตั้งคําถามวา “คุณรูสึกวางานที่ทานประธานาธิบดีกําลังดําเนินการอยูเปนอยางไร” 
หรือ “คุณคิดวาการเสียภาษีเปนสิ่งที่ดีหรือไม เพราะอะไร” 

จะเห็นไดวา การใชคําถามปลายเปดนี้ ผูสัมภาษณจะไดขอมูลมากมาย แตมีขอเสียก็
คือวา ผูตอบอาจไมตอบตามความเปนจริง เพราะไมกลาเปดเผย หรือตอบตามความคาดหวังของ
สังคม ดังนั้น การวัดทัศนคติโดยอาศัยการสัมภาษณจึงควรใชวิธีการอื่น ๆ รวมดวย 



98 
 

3.แบบรายงานตนเอง (Self-Report) เปนวิธีการศึกษาทัศนคติของบุคคลโดยให
บุคคลนั้นเลาความรูสึกที่มีตอส่ิงนั้นออกมาวา รูสึกชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซึ่งผูเลาจะบรรยาย
ความรูสึกนึกคิดของตัวเองออกมาตามประสบการณและความสามารถที่มีอยู ซึ่งจะแตกตางกัน
ออกไปในแตละบุคคล 

วิธีการศึกษาทัศนคติโดยใชแบบรายงานตัวเองนี้ มักจะถูกสรางขึ้นในรูปแบบของ
เครื่องมือวัดที่เรียกวา มาตรวัด(Scale) เชน มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตน(Thurstone) มาตรวัด
ทัศนคติของลิเคอรท(Likert) มาตรวัดทัศนคติของออสกูด(Osgood) มาตรวัดความหางทางสังคม
ของโบกาดัส(Bogardus) มาตรวัดความคงที่ของทัศนคติตามวิธีของกัตทแมน (Guttman)         

และมาตรหนายิ้มสําหรับเด็ก(The Smiling Faces Scales) เปนตน 

อํานาจ ไพนุชิต(2539) ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับมาตรวัดทัศนคติไววา มาตรวัด
ทัศนคตินี้ ถือเปนเครื่องมือในการวิจัยทางการศึกษาอยางหนึ่ง ที่ใชวัดคุณลักษณะภายในทางจิต
ของบุคคลที่ไมสามารถวัดไดโดยตรง ใหผลการวัดเปนขอมูลเชิงปริมาณหรือตัวเลข ลักษณะของ
มาตรวัดทัศนคติประกอบดวยชุดของสถานการณหรือขอความที่เปนสิ่งเราใหผูตอบไดแสดง
พฤติกรรมตอบสนองในลักษณะเห็นดวยหรือไมเห็นดวย เพื่อจําแนกผูตอบออกเปนกลุม ๆ         

ตามระดับทัศนคติ และแสดงผลเปนปริมาณบนชวงสเกลในเชงิเปรียบเทียบกับบุคคลอื่น 

หลักการสรางมาตรวัดทัศนคติที่ดีนั้น ออพเพนไฮม (Oppenheim, 1966) ไดกลาว
เอาไววา ในการสรางและประเมินเครื่องมือวัด จะตองคํานึงถึงหลักที่สําคัญ ดังตอไปนี้ 

1)  ความเปนเอกมิติ (Unidimensionability) มาตรวัดทัศนคติที่ดีจะตองวัดในเรื่อง
เดียวกัน และขอความหรือขอคําถามที่นํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว โดยสามารถตรวจสอบ
ไดจากคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของคะแนนที่ไดจากมาตรวัด ซึ่งในเรื่องนี้ ลิเคอรท (Likert, 1932 

อางถึงใน อํานาจ ไพนุชิต, 2539) ไดเสนอไววา คะแนนที่ไดจากขอคําถาม 1 ขอ ควรมี
ความสัมพันธกับคะแนนรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

2)  ความเปนเสนตรง (Linearity) และการมีชวงเทากัน (Equal Intervals) มาตรวัด
จะตองอยูในรูปของความตอเนื่องเปนเสนตรงที่สามารถจัดเรียงลําดับทัศนคติของผูตอบ และเปน
มาตรที่บอกความแตกตางเปนชวง ๆ ได โดยแตละชวงตองมีความหางเทากัน เพื่อกําหนดระดับ
ทัศนคติของผูตอบ และสามารถนํามาเปรียบเทียบกันได 

3)  ความเที่ยง (Reliability) เปนความคงที่หรือความคงเสนคงวาของการวัด ในการ
สรางมาตรวัดทัศนคติ ยิ่งขอคําถามมีจํานวนมากเทาใด ความเที่ยงก็จะมีมากขึ้นเทานั้น 

4)  ความตรง (Validity) มาตรวัดจะตองวัดในส่ิงที่ตองการวัดไดจริง โดยขอคําถามที่
นํามาใชจะตองมีความเปนหนึ่งเดียว และมีความสัมพันธกันสูง 
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5)  ความสามารถในการสรางใหม (Reproducibility) เปนการวิเคราะหเนื้อหาสาระ
ของขอคําถามวาสามารถจะสรางสเกลใหมไดหรือไม 

4. เทคนิคการฉายออก (Projective Techniques) เปนการวัดทัศนคติโดยการให
สรางจินตนาการจากภาพ โดยใชภาพเปนตัวกระตุนใหบุคคลนั้นแสดงความคิดเห็นออกมา        

เพื่อสังเกตและวัดไดวาบุคคลนั้นมีความรูสึกอยางไร ซึ่งบุคคลนั้นจะแสดงออกตามประสบการณ
ของตนเอง และแตละคนจะมีลักษณะของการแสดงออกที่ไมเหมือนกัน 

จรรยา สิทธิปาลวัฒน (2539) ไดยกตัวอยางวิธีสรางจินตนาการจากภาพเพื่อใชวัด
ทัศนคติ ดังนี้ 

1)  วิธีหยดหมึก (Ink Plot) คือ ใหบุคคลนั้นดูภาพหยดหมึก แลวใหอธิบายวาภาพนั้น
เปนอยางไร เปนการกระตุนใหบุคคลนั้นตอบสนองออกมาใหมากที่สุดเทาที่จะมากได เพื่อที่จะใช
เปนตัวชี้วัดทัศนคติของบุคคลนั้น 

2)  การเลาเรื่อง (Story Telling) คือ มีการเลาเรื่องราวบางอยางใหบุคคลที่ตองการจะ
วัดทัศนคติฟง แตเลาไมจบ แลวใหบุคคลนั้นเลาตอตามความคิดเห็นและความรูสึกของตนเอง แต
ปญหาที่สําคัญของการวัดทัศนคติโดยวิธีนี้ ก็คือ ผูวัดจะตองมีประสบการณ และมีความสามารถ
เพียงพอในการแปลความหมายของขอมูล 

5. การทํางานบางอยางที่กําหนดให 
 การวัดทัศนคติดวยวิธีนี้ นักจิตวิทยาสังคมเชื่อวา พฤติกรรมที่บุคคลแสดงการ

ทํางานบางอยางที่กําหนดใหนั้น เปนผลมาจากความรูสึกนึกคิดหรือทัศนคติของบุคคลนั้นเอง โดย
การวัดวิธีนี้สอดคลองกับงานวิจัยตาง ๆ ที่ กมลรัตน หลาสุวงษ (2527) ไดรวบรวมไว งานวิจัย
ดังกลาวไดแก 

1)  งานวิจัยของ ลีไวน และเมอรฟ (Levine and Murphy) ในป ค.ศ.1943 ศึกษา
พบวา บุคคลจะเรียนรูหรือจําสิ่งตาง ๆ หรือเหตุการณตาง ๆ ไดจากทัศนคติที่เขามีตอส่ิงนั้น ซึ่ง
สอดคลองกับผลการวิจัยของ โจนส และโคฮเลอร (Jones and Kohler) ในป ค.ศ.1958 

2)  งานวิจัยของ แฮมมอนด (Hammond) ในป ค.ศ.1948 ไดศึกษาพบวา บุคคลจะ
ตอบตามความจริงตอคําถามตาง ๆ ข้ึนอยูกับทัศนคติของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคลอง
กับผลการวิจัยของ เวสชเลอร (Weschler) ในป ค.ศ.1950 และผลการวิจัยของ แรนคิน และแคมป
เบลล (Rankin and Campbell) ในป ค.ศ.1955 

 จากผลการวิจัย แสดงใหเห็นวา การทํางานหรือการแสดงพฤติกรรม เปนผลมา
จากทัศนคติของบุคคล เร่ิมต้ังแตความรู ความคิด ความรูสึก และการนําไปสูการแสดงออกทาง
พฤติกรรมการวัดทัศนคติดวยวิธีนี้คลายคลึงกันเทคนิควิธีการฉายออก คือ ผูถูกวัดอาจไมรูตัววา
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กําลังถูกวัดทัศนคติ แตความรู ความคิด ความรูสึก และการนําไปสูการแสดงออกทางพฤติกรรม
การวัดทัศนคติดวยวิธีนี้คลายคลึงกันเทคนิควิธีการฉายออก คือ ผูถูกวัดอาจไมรูตัววากําลังถูกวัด
ทัศนคติ แตคิดวากําลังถูกทดสอบประสิทธิภาพในการทํางาน 

6.  ปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกาย 

นักจิตวิทยาสังคมสวนใหญมักจะรายงานผลการศึกษาทางดานทัศนคติ หรือการ
วัดทัศนคติ โดยกลาวถึงความสัมพันธระหวางความเขมขน (Intensity) หรือความรุนแรง 
(Extremity) ของทัศนคติกับปฏิกิริยาการตอบสนองทางรางกาย เชน การตอบสนองตอการช็อค
ไฟฟา อัตราการเตนของหัวใจตอนาที การขยายของมานตา เปนตน มากกวาที่จะกลาวถึงทิศทาง
ของทัศนคติ เชน ทัศนคติทางบวกหรือทางลบ ดังจะเห็นไดจากหลักฐานการคนพบจากการวิจัย
ของนักจิตวิทยาสังคมตาง ๆ ที่ กมลรัตน หลาสุวงษ (2527) ไดรวบรวมไว ดังนี้ 

1)  งานวิจัยของ แคทซ, คาโดเรท, ฮิวช และแอ็บบ้ี (Katz, Cadoret, Hughes and 

Abbey) ในป ค.ศ.1965 ศึกษาพบวา การตอบสนองตอการช็อคไฟฟาและการเตนของหัวใจจะ
แสดงปฏิกิริยาเพิ่มมากขึ้นกวาระดับปกติ ถาบุคคลไดรับการยอมรับหรือการไมยอมรับ มากกวา
เมื่อบุคคลอยูก้ํากึ่งระหวางการยอมรับหรือไมยอมรับ 

2)  งานวิจัยของ คอลลินส, เอลลสเวิรท และเฮลมรีช (Collins, Ellsworth and 

Helmreich) ในป ค.ศ.1967 ศึกษาพบวา การขยายของมานตามีความสัมพันธกับ ทัศนคติดาน
พลังของบุคคลที่มีตอส่ิงเรา (เชน ความแข็งแรง-ความออนแอ) มากกวามีความสัมพันธกับทัศนคติ
ดานการประเมิน (เชน ดี-เลว) 

จากผลการวิจัย  แสดงให เห็นวาปฏิกิ ริยาการตอบสนองทางรางกายมี
ความสัมพันธกับความเขมขนของทัศนคติ กลาวคือ บุคคลจะแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองทาง
รางกายอยางรุนแรง ไมวาบุคคลนั้นจะมีทัศนคติในดานดีมากหรือเลวมากก็ตาม 

วิธีวัดทัศนคติทั้งหมดที่เสนอไปแลวนี้ ในปจจุบันยังหาขอสรุปที่แนชัดไมไดวาวิธใีด
เปนวิธีที่ดีที่สุด เพราะแตละวิธีตางก็มีลักษณะเฉพาะที่สําคัญ การที่จะสรุปวาเทคนิควิธีวัดใดเปน
วิธีที่ดีที่สุดนั้น จึงขึ้นอยูกับจุดมุงหมายของการวัดแตละอยาง 

จากความคิดดังกลาว ออพเพนไฮม (Oppenheim, 1966) ไดเสนอแนะไววา      

ในการวัดทัศนคติโดยใชมาตรวัด หากตองการที่จะศึกษารูปแบบทัศนคติ (attitude pattern) หรือ
การสํารวจทฤษฎีทัศนคติ (theories of attitudes) มาตรวัดของลิเคอรท (Likert) จะเปนเทคนิควิธีที่
เหมาะสมที่สุด หรือ หากตองการที่จะศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (attitude change) วิธี
ของกัตทแมน (Guttman) จะเปนวิธีที่ดีที่สุด หรือหากตองการที่จะศึกษาความแตกตางของกลุม 

(group differences) การใชวิธีของเธอรสโตน (Thurstone) จะเปนวิธีที่เหมาะสมที่สุด เปนตน 
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ดังนั้น อาจสรุปไดวา การนําเทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ มาใช จะตองคํานึงถึงความ
สอดคลองกับจุดมุงหมายของการวัดเฉพาะอยางดวย 

 
ธรรมชาตขิองการวัด 
ในการศึกษาเรื่องการวัดทัศนคติ ผูศึกษาหรือผูวัดจะตองเขาใจในธรรมชาติของ

การวัด หรือหลักเบื้องตนของการวัดกอนที่จะไดศึกษาในรายละเอียดของเทคนิควิธีวัดทัศนคติแบบ
ตาง ๆ ตอไป ในที่นี้ จะกลาวถึงธรรมชาติของการวัดเพียงสังเขปตอการเขาใจ ดังนี้ 

1.  ความหมายของการวัด 

อุทุมพร  จามรมาน  (2537) ไดใหความหมายของการวัดไววา  การวัด 

(Measurement) หมายถึง ชุดของกระบวนการ หรือวิธีการที่กําหนดตัวเลขใหกับลักษณะของคน 

สัตว ส่ิงของ ปรากฏการณ เหตุการณ ตามความมากนอย และชนิดของสิ่งเหลานั้นอยางมี
กฎเกณฑ การใหตัวเลขตามกฎเกณฑที่ตางกัน ทําใหไดมาตรและประเภทของการวัดที่ตางกัน 

เนื่องจากทัศนคติมีความสัมพันธกับการแสดงออกทางพฤติกรรม ดังนั้น           

ผูศึกษาควรจะเขาใจความหมายของการวัดพฤติกรรมดวย โดย ชัยพร วิชชาวุธ (2523) ไดใหคํา
จํากัดความไววา การวัดพฤติกรรม ก็คือ การกําหนดตัวเลขใหกับพฤติกรรมตาง ๆ ตามเกณฑ      
การกําหนดตัวเลขนี้มีจุดมุงหมายเพื่อการแบงประเภทของพฤติกรรม การจัดอันดับของพฤติกรรม
ตามความมากนอย การหาระยะแตกตางระหวางพฤติกรรมตามความมากนอย และการเทียบ
อัตราสวนพฤติกรรมตามความมากนอย 

2.  มาตรวัด (Scale) 

มาตรที่ใชในการวัดมีหลายระดับ ต้ังแตมาตรจัดประเภท จัดอันดับอันตรภาค 

และอัตราสวน สําหรับการวัดทัศนคติสวนใหญ เปนการวัดพฤติกรรมประเภท “มาตรจัดอันดับ 

(Ordinal Scales)” ซึ่งเปนการกําหนดตัวเลขใหกับส่ิงของหรือพฤติกรรม เพื่อแสดงอันดับความ
มากนอย เชน จัดอนัดับเพื่อนตามความชอบ (ลัดดา กิติวิภาต, 2525) 

สาเหตุที่กลาวถึงมาตรวัด เนื่องมาจาก มาตรวัดเปนเครื่องมือวัดที่ถูกนํามาใช
อยางแพรหลายในการศึกษาหรือการวัดทัศนคติ โดยเฉพาะอยางยิ่งในการศึกษาวิจัยทาง
สังคมศาสตร 
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3.  ความเที่ยง (Reliability) และความตรง (Validity) 

อุทุมพร จามรมาน (2537) ไดใหความหมายของความเที่ยงและความตรงไว
ดังนี้  

 ความเที่ยง หมายถึง (ก)ความคงเสนคงวาของการวัด 2 คร้ัง (ข)ความ
สอดคลองภายของการวัด 1 คร้ัง และ (ค)ความคงที่ของการวัด 2 คร้ังที่เปนอิสระตอกัน 

 ความตรง หมายถึง ความสอดคลองกับส่ิงที่เห็น ที่วัด และที่นัย โดยมีการให
คํานิยามไวกอน 

ในการวัดทัศนคตินี้ เราตองการรูวาการวัดนั้นมีความเที่ยงหรือไม วัดกี่คร้ังก็
ไดผลคลายคลึงกันหรือไม และตองการรูวา การวัดนั้นมีความแมนตรงหรือไม วัดในส่ิงที่ตองการวัด
หรือไม 

ประโยชน์ของการวัดทศันคต ิ
ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2530) (อางถึงใน จรรยา สิทธิปาลวัฒน, 2539) ได

กลาวถึงประโยชนของการวัดทัศนคติ ซึ่งพอจะสรุปไดดังนี้ 
1. วัดเพื่อทํานายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ยอมเปนเครื่อง

แสดงใหเห็นวาบุคคลนั้นมีทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทางที่ดีหรือไมดี มากหรือนอยเพียงใด ซึ่งทัศนคติ
ของบุคคลนี้เองจะเปนเครื่องทํานายวาบุคคลนั้นจะมีการกระทําตอส่ิงนั้นไปในทํานองใด 

นอกจากนี้ ยังเปนแนวทางใหผูอ่ืนปฏิบัติตอบุคคลนั้นไดอยางถูกตอง และอาจเปนแนวทางใหผูอ่ืน
สามารถควบคุมพฤติกรรมของบุคคลนั้นไดดวย 

2. วัดเพื่อหาทางปองกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดนั้น เปนสิทธิของแตละ
บุคคล แตการอยูรวมกันในสังคมอยางสงบสุข บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศนคติตอส่ิงตาง ๆ 

คลายคลึงกัน ซึ่งจะทําใหเกิดความรวมมือรวมใจกัน และไมเกิดความแตกแยกขึ้นในสังคม 

3. วัดเพื่อหาทางแกไข การวัดทัศนคติจะทําใหเราทราบวา บุคคลมีทัศนคติตอส่ิง
หนึ่งไปในทิศทางใด ดีหรือไมดี เหมาะสมหรือไมเหมาะสม ดังนั้น การรูถึงทัศนคติของบุคคลหนึ่ง
จะชวยใหเราสามารถวางแผนและดําเนินการแกไขลักษณะที่ไมเหมาะสมของบุคคลนั้นได 

4. วัด เพื่ อ ให เข า ใจสา เหตุและผล  ทัศนคติของบุคคลที่ มีต อ ส่ิ งต าง  ๆ 

เปรียบเสมือนเปนสาเหตุภายในที่ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปไดตาง ๆ กัน ซึ่งอาจไดรับ
ผลกระทบจากสิ่งแวดลอมหรือสาเหตุภายนอกดวยสวนหนึ่ง 
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ประเภทของการวัด 
การแบงประเภทของการวัด จะชวยใหผูศึกษาและผูวัดสามารถเขาใจลักษณะของ

เทคนิควิธีวัดแบบตาง ๆ ไดชัดเจนขึ้น ตลอดจนสามารถเลือกนําไปใชไดอยางมีประสิทธิภาพ 

นักจิตวิทยาไดแบงประเภทของการวดตามหลักเกณฑตาง ๆ ดังนี้ 
ลัดดา กิติวิภาต (2525) ไดแบงประเภทของการวัดทัศนคติตามลักษณะการ

คํานวณ โดยแบงประเภทของเทคนิควิธีวัดเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ 

1. มาตรสําหรับการทํานายภายนอก (Scales for External Prediction) 

เปนมาตรที่ใชคําถามเพื่อทํานายพฤติกรรมภายนอก เชน พฤติกรรมการเลือกตั้ง 
พฤติกรรมผูบริโภค พฤติกรรมการใชยา เปนตน ตัวอยางของการวัดในประเภทนี้ ไดแก 

-  มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตน (Thurstone Scale, 1929) หรือ มาตรอันตร
ภาคเทากันตามปรากฏ (Equal-Appearing Interval Scale) 

-  มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท (Likert Scale, 1932) หรือ วิธีการประเมินแบบ
รวมคา (Method of Summated Rating) 

-  มาตรวัดทัศนคติของออสกูด (Osgood Scale, 1957) หรือ มาตรวัดโดยอาศัย
การจําแนกความหมายของคํา (Semantic Differential Scale) 

-  มาตรวัดทัศนคติสําหรับเด็กของบัตซินและแอนเดอรสัน (Butzin and 

Anderson, 1973) หรือ มาตรหนายิ้ม (The Smiling Faces Scales) 

2. มาตรตัวแทน 

 เปนการนํากระบวนการทางคณิตศาสตรมาใช เพื่ออนุมานทัศนคติของบุคคล 

ตัวอยางของการวัดในประเภทนี้ ไดแก 
-  มาตรการตัดสินเปรียบเทียบของเธอรสโตน (Thurstone’s Comparative 

Judgment Scale, 1920) 

-  มาตรวัดความหางทางสังคมของโบกาดัส (The Bogardus Social Distance 

Scale, 1925) 

-  มาตรวัดความคงที่ของทัศนคติตามวิธีของกัตทแมน (Guttman Scale หรือ 

Cumulative Scale, 1944) 

 นอกจากการแบงประเภทของการวัดตามลักษณะการคํานวณที่ ลัดดา กิติ
วิภาต ไดกลาวไปแลวนี้ เเพ็ตตี้และแคคซีออพโป (Petty and Cacioppo, 1984) ยังไดแบงประเภท
ของการวัดทัศนคติโดยอาศัยหลักความรูตัวของผูถูกวัดเปนเกณฑในการแบง เทคนิควิธีวัดตาม
หลักเกณฑนี้ แบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ 
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1. วิธีการวัดทางตรง (Direct Procedures) 

 เปนการวัดทัศนคติโดยใหผูถูกวัดรายงานความคิด ความรูสึก ของตัวเอง
ออกมาโดยตรง ตัวอยางของวิธีการวัดในประเภทนี้ ไดแก 

-  มาตรวัดทัศนคติของเธอรสโตน (Thurstone Scale) 

-  มาตรวัดทัศนคติของลิเคอรท (Likert Scale) 

- มาตรวัดทัศนคติของออสกูด (Osgood Scale) 

-  มาตรวัดขอความเดียว (The One-item Rating Scale) 

2. วิธีการวัดทางออม (Indirect Procedures) 

 เปนวิธีการที่ถูกนํามาใชเพื่อวัดทัศนคติของบุคคลโดยปราศจากการรูตัว 

ตัวอยางของวิธีการวัดในประเภทนี้ ไดแก การใชเทคนิคการฉายออก (Projective Technique) 

 จากตัวอยางการแบงประเภทของการวัดทัศนคติขางตนนี้ เปนแตเพียงตัวอยาง
ที่ผูศึกษาหรือผูวัดจะยึดเปนแนวทางในการนําไปใชเทานั้น ทั้งนี้ยอมข้ึนอยูกับจุดมุงหมายของการ
วัดเฉพาะอยาง และเหตุการณ หรือสถานการณในขณะนั้นดวย 

 ออพเพนไฮม (Oppenheim, 1966) ไดใหความเห็นเกี่ยวกับการนํามาตรวัด 

ทัศนคติไปใชวา เนื่องจากประสิทธิภาพของการใชมาตรวัดทัศนคตินี้ข้ึนอยูกับความรวมมือและ
การเปดเผยของผูตอบ ถาผูตอบพยายามที่จะแกลงตอบหรือตอบในขอเลือกที่ “ไมแนใจ” มากที่สุด 

เพราะความกลัว ความเขาใจผิด ความคาดหวังของสังคม หรือแมแตความไมชอบผูเปนเจาของ
แบบสอบถาม ส่ิงเหลานี้อาจจะเปนสาเหตุที่ทําใหเกิดการบิดเบือนในการตอบตามความเปนจริงก็
ได ดังนั้น ผูนํามาตรวัดทัศนคติไปใชจะตองแนใจวา ผูตอบเต็มใจใหขอมูลตามความเปนจริง หรือ
บางครั้งการใชวิธีการทางออม (Indirect Methods) ก็สามารถเขาถึงขอมูลระดับลึกของผูตอบได
ดีกวาการใชมาตรวัดทัศนคติเพียงอยางเดียว ซึ่งแนวความคิดนี้ นาจะเปนที่มาหรือสาเหตุของการ
แบงประเภทของการวัดทัศนคติเปน 2 ประเภท คือ วิธีการวัดทางตรง และวิธีการวัดทางออม 

ตามที่ เพ็ตตี้ ไดกลาวเอาไว 
 สําหรับสาเหตุของการแบงประเภทการวัดทัศนคติตามลักษณะการคํานวณนี้     

ลัดดา กิติวิภาต (2525) ไดกลาวเอาไววา เปนการแยกประเภทวิธีวัดทัศนคติวาวิธีใดเปนวิธีที่
ทันสมัยและเหมาะสําหรับการใชคอมพิวเตอรในการคํานวณ ซึ่งเปนหลักเกณฑที่นักจิตวิทยาสวน
ใหญนํามาใช 

 อธิบายทฤษฎีการวัดทัศนคติตองานวิจัยการประเมินผลพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 อยางที่กลาวไวในตอนตนของทฤษฎีการวัดทัศนคติวา 

การรูถึงทัศนคติของคนหรือกลุมคนที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง วาเปนไปในทิศทางใด ยอมจะทําใหผูที่
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เกี่ยวของสามารถวางแผนและดําเนินการอยางใดอยางหนึ่งตอบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยาง
ถูกตอง และมีประสิทธิภาพ เพราะฉะนั้นงานวิจัยประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 ดังกลาวเมื่อมีการสื่อสารถึงรายละเอียดของพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไปยังกลุมผูรับสารจําเปนที่จะตองรูและรับทราบวา กลุมผูรับสารมีทัศนคติตอ
เร่ืองดังกลาวอยางไร เห็นดวย หรือไมเห็นดวย ทิศทางในการใหความรวมมือมีโอกาสมากนอยแค
ไหน ในขณะเดียวกันถาบุคคลมีความเชื่อเชนใด ก็ยอมมีแนวโนมที่จะมีทัศนคติเชนนั้นดวย และ
อาจจะนําไปสูการแสดงพฤติกรรมในเวลาตอมา เพราะในทางจิตวิทยาถือวาทัศนคติมีผลโดยตรง
ตอการทํานายพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น ดังนั้น การชักจูงใหคนเปลี่ยนทัศนคติจึงมีหลักการเดียวกับ
การชักจูงใหคนเปลี่ยนความเชื่อหรือพฤติกรรมนั่นเอง 

 ซึ่งทั้งหมดในทฤษฎีการวัดทัศนคติ สวนหนึ่งไดนําเสนอในดานของการวัด
ทัศนคติในรูปแบบตางๆ โดยใชเครื่องมือในการวัดทั้งแบบปลายเปด โดยการสัมภาษณ สังเกต
พฤติกรรม แบบปลายปดโดยใชแบบสอบถาม เปนตน วัตถุประสงคก็เพื่อวัดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นวา
สัมฤทธิผลดังที่ผูส่ือสารตองการใหบรรลุหรือไม 
 

2.5 งานวจิัยทีÉเกีÉยวข้อง 
 Gruenewald and Treno (2000) วิจัยพบวาตําแหนงที่ต้ังของรานจําหนายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่อยูใกลถนนหลวงจะมีผลตอการเกิดอุบัติจราจรที่เกิดจากแอลกอฮอลมากกวาราน
จําหนายเครื่องดื่มฯ แบบเดียวกันที่ต้ังอยูในเมืองที่มีการอยูอาศัยที่หนาแนน และมีหลายงานวิจัยที่
พบวาปญหาที่เกี่ยวกับแอลกอฮอล เชน การเกิดอุบัติเหตุจราจร การบาดเจ็บอ่ืนๆ ของคนเดินเทา 

และการทํารายรางกายที่รุนแรง จะเกิดขึ้นในที่ซึ่งมีพื้นที่ที่สามารถดื่มเครื่องดื่มฯไดเปนจํานวนมาก 

ในขณะที่ขอมูลองคการอนามัยโลกสํารวจประเทศตางๆทั่วโลก พบวาแมวาจะมีงานวิจัยที่สะทอน
ผลของการจํากัดสถานที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลไมมาก แตประเทศสวนใหญทั่วโลกมีมาตรการ
หามดื่มเครื่องดื่มฯในสถานที่หลาย ๆ แหง โดยที่รอยละ 72.2 หามดื่มในสถานศึกษา รอยละ 57.8 

หามดื่มในสถานบริการสาธารณสุข รอยละ 64.2 หามดื่มในสถานที่ราชการ รอยละ 52.7 หามดื่ม
ในสํานักงาน รอยละ 54.6 หามดื่มในยานพาหนะขนสงมวลชน รอยละ 52.6 หามดื่มในสถานที่ชม
การแขงขันกีฬา รอยละ 38.0 หามดื่มในถนนหรือสวนสาธารณะ รอยละ 37.7 หามดื่มในกิจกรรม
บันเทิง เชน การจัดคอนเสิรท ตัวอยางของประเทศที่มีการจํากัดสถานที่ ด่ืมตางๆ เหลานี้            
เชน นอรเวย ออสเตรเลีย นิวซีแลนด ฟลิปปนส อินโดนีเซีย เปนตน ขอมูลเหลานี้บงชี้วาการ
แพรหลายของสถานที่จําหนายหรือด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มากขึ้น ทําใหปญหาการบริโภคและ
ผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลเพิ่มมากขึ้น ดังนั้นการกําหนดใหมีมาตรการจํากัด
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สถานที่จําหนายและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงมี
ความจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากการจํากัดสถานที่ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีวัตถุประสงคเพื่อสราง
ส่ิงแวดลอมที่ปลอดภัยสําหรับคนทั่วไป ลดพฤติกรรมกาวราวรุนแรงจากการดื่มเครื่องดื่มฯ ทั้งในที่
ทํางาน ที่สาธารณะ และสภาพแวดลอมสําหรับการพักผอนหยอนใจ ลดการบาดเจ็บและการ
หยอนสมรรถภาพในการทํางานของผูที่ด่ืมสุรา และ เปนการสงสัญญาณวาสุราไมใชสินคาธรรมดา        

ไมเหมาะสมกับบางสถานที่ และบางสถานการณ (รางพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล-คลังปญญา, 2552) 

 O’Malley and Wagenaar (1991) วิจัยพบวาการเพิ่มอายุข้ันต่ําสามารถลดการ
บริโภคและลดอุบัติเหตุรถยนตในเยาวชนอเมริกัน และในทางกลับกันอุบัติเหตุรถยนตจะเพิ่มข้ึน
เมื่อเยาวชนอายุถึงอายุข้ันต่ําที่สามารถหาซื้อและดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลได  ในขณะที่งานวิจัย
ประเมินผลหลายชิ้น บงชี้วาการเพิ่มอายุข้ันต่ําที่ด่ืมเครื่อง  ดื่มฯ ไดจาก 18 ป เปน 21 ป สามารถ
ลดอุบัติเหตุรถคันเดียวในเวลากลางคืนลงไดรอยละ 11 – 16 ในทุกระดับความรุนแรงของอุบัติเหตุ 
และการเพิ่มอายุข้ันต่ําที่สามารถซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอลไดสามารถลดการบาดเจ็บที่สัมพันธกับ
แอลกอฮอลจนตองเขาโรงพยาบาล และ การตายจากการบาดเจ็บได (รางพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล-คลังปญญา,2552) 

 Klepp et al. (1996) วิจัยพบวาเมื่อลงมือปฏิบัตินโยบายกําหนดอายุข้ันต่ําที่ด่ืม
เครื่องดื่ม แอลกอฮอลไดเปน 21 ป ในสหรัฐอเมริกาเหมือนกันหมดแลว ความชุกของการดื่มแลว
ขับลดลง ในขณะที่การทบทวนงานวิจัยในชวง 1960 – 1999 เกี่ยวกับการกําหนดอายุขั้นต่ําที่ด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดอยางเขมขนถึง 132 งานวิจัยของ Wagenaar and Toomey (2000) พบวา
โปรแกรมตางๆที่มีอยูอยางหลากหลายในการมุงเปาลดการดื่มในเยาวชนทั้งในระดับมัธยม 

มหาวิทยาลัย และเยาวชนทั่วไปนั้น การเพิ่มอายุข้ันต่ําในการซื้อและดื่มเครื่องดื่มฯเปน 21 ปนั้น   

มีประสิทธิผลสูงที่สุดนอกจากนั้น ในประเทศเดนมารค มีการศึกษาประเมินผลการออกนโยบาย
กําหนดอายุข้ันต่ําในการซื้อเครื่องดื่มฯจากรานคาที่อายุ 15 ป พบวาการดื่มเครื่องดื่มฯของเยาวชน
อายุตํ่ากวา 15 ป ลดลงถึงรอยละ 36 และ ลดลงรอยละ 17 ในเยาวชนอายุมากกวา 15 ป ซึ่งเชื่อ
วาเกิดจากการที่พอแมใสใจดูแลลูกมากขึ้นหลังจากที่มีการออกกฎหมายนี้ (รางพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล-คลังปญญา, 2552) 

 Nancy E. Jones et al. (1996) วิจัยพบวาการกําหนดอายุข้ันต่ําในการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลสงผลให  1) ชะลอการเริ่มด่ืมในกลุมอายุที่ตํ่ากวาอายุข้ันต่ําที่ถูกกฎหมาย 2) ปองกัน
การตายจากการบาดเจ็บรูปแบบตางๆที่เกิดจากการดื่มไดอยางถูกกฎหมาย และ 3) ชะลอการ
เร่ิมตนดื่มอยางหนักและการบาดเจ็บที่ทําใหเกิดการตายจากการดื่มหนักนอกจากนั้น  ขอมูลของ
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องคการอนามัยโลกพบวามีอยางนอย  76 ประเทศที่มีกฎหมายกําหนดอายุข้ันต่ําในการซื้อหรือด่ืม
เครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอล มี 8 ประเทศที่กําหนดอายุที่ 21 ป ไดแก ชิลี เบลาลูส อียิปต 
ยูเครน ซามัว ฮอนดูลัส หมูเกาะโซโลมอน และบางรัฐของสหรัฐอเมริกา มี 5 ประเทศที่กําหนดอายุ 
20 ป ไดแก ไอซแลนด ญ่ีปุน นิวซีแลนด นอรเวย สวีเดน โดยประเทศสวนใหญกําหนดไวที่อายุ    
18 ป ในขณะที่ 15 ประเทศไมคอยเขมงวด ไดแก ฝร่ังเศส เบลเยี่ยม อิตาลี แกมเบีย แทนซาเนีย 

กําหนดอายุข้ันต่ําเพยีง 16 ป สะทอนใหเห็นวา ขอมูลเหลานี้บงชี้วาการเพิ่มอายุข้ันต่ําทีส่ามารถซือ้
เครื่องดื่มแอลกอฮอลไดถูกกฎหมายสามารถชวยลดปญหาการบริโภคและผลกระทบจากการ
บริโภคเครื่องดื่มฯ ได ดังนั้นการกําหนดใหมีมาตรการจํากัดอายุข้ันต่ําที่สามารถซื้อเครื่องดื่มฯได
ถูกกฎหมายในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลจึงมีความจําเปนอยางยิ่ ง               
(รางพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล-คลังปญญา, 2552) 

 Saffer H. and Dave D. (1997) วิจัยพบวาการหามการโฆษณาโดยสิ้นเชิงจะสงผล
ใหการบริโภคตอสัปดาหของเยาวชนลดลงจากรอยละ 25 เหลือรอยละ 21 และการดื่มแบบเมาหัว
ราน้ํา (Binge Drinking) ลดลงจากรอยละ 12 เหลือรอยละ 7 ในขณะที่งานวิจัยผลกระทบของการ
โฆษณาชิ้นหนึ่งซึ่งเปนการศึกษาระยะยาวในประเทศนิวซีแลนด พบวา ผูชายที่ระลึกความทรงจํา
ถึงการโฆษณาสุราไดขณะอายุ 13 ป เมื่ออายุ 18 ปจะดื่มสุรามากกวากลุมผูชายที่ระลึกความทรง
จําเกี่ยวกับโฆษณาไมได และ คร่ึงหนึ่งของเยาวชนอายุ 10 – 13 ปบอกวาพวกเขารูจักการดื่มสุรา
จากการดูโฆษณาสุรา และเชื่อมโยงวาการโฆษณาทําใหเกิดความรูสึกวาการดื่มสุราทําใหชีวิต
สนุกและตื่นเตนขึ้น ในชวงทศวรรษที่ 1970 ผลวิจัยของซาฟเฟอร ยังพบวา กลุมประเทศที่มีการ
หามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีการบริโภคปริมาณนอยกวากลุมที่ไมมีการหามหรือจํากัด
การโฆษณา ถึงรอยละ 16 และ ที่สําคัญคือ อัตราการตายจากอุบัติเหตุจราจรในกลุมประเทศที่มี
การหามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลตํ่ากวาถึงรอยละ 23 เมื่อเทียบกับประเทศที่ไมมีการหาม
หรือจํากัดการโฆษณา (รางพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล-คลังปญญา, 2552) 

Leslie B. Snyder และคณะ (2001) วิจัยถึงคาใชจายในการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล และระดับการรับรูการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีผลตอการดื่มของเยาวชน
หรือไม โดยการสํารวจทางโทรศัพทบุคคลอายุระหวาง 15 – 26 ป ตอเนื่อง 4 คร้ัง ใน 23 เดือน 

ระหวาง เมษายน 2542 – กุมภาพันธ 2544 ในประเทศสหรัฐอเมริกา พบวา เยาวชนที่พบเห็นการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวาโดยเฉลี่ยจะดื่มมากกวา โดยที่ทุก 1 โฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลที่พบเห็นเพิ่มข้ึนตอเดือน จะสงผลใหเพิ่มปริมาณการดื่มข้ึนรอยละ 1 และ เยาวชนที่
อยูในพื้นที่ที่มีการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมากกวาจะดื่มมากกวา โดยที่งบโฆษณาที่เพิ่มข้ึน
ทุก 1 ดอลลารสหรัฐ จะสงผลใหเพิ่มปริมาณการดื่มรอยละ 3 ในขณะที่รายงานของ Global Status 
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Report : Alcohol Policy ป 2004 ขององคการอนามัยโลก ระบุชื่อประเทศที่มีการควบคุมการ
โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยสิ้นเชิง ดังนี้ Algeria, Egypt, Eritrea, Jordan, Islamic 

Republic of Iran, Equatorial Guinea, Some parts of India and Nigeria, Iceland และ 

Norway   เห็นไดวาขอมูลเหลานี้บงชี้วาการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีผลตอการดื่มและ
ผลกระทบจากการดื่มฯ และมาตรการควบคุมการโฆษณาเครื่องดื่มฯไดผลในการลดการบริโภค
และผลกระทบจากการบริโภคเครื่องดื่มฯ  ดังนั้นการกําหนดใหมีมาตรการหามโฆษณาเครื่องดื่มฯ
โดยส้ินเชิงในพระราชบัญญั ติควบคุมเครื่ องดื่มแอลกอฮอลจึงมีความจําเปนอยางยิ่ ง                 
(รางพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล-คลังปญญา, 2552) 

งานวิจัยในประเทศสหรัฐอเมริกา (2001) ซึ่งมีกฎหมายหามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ใหเด็กอายุตํ่ากวา 21 ปที่สะทอนการเขาถึงการซื้อด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลในหมูเยาวชนอยาง
งายดาย โดยงานวิจัยนี้ไดทดลองนําเยาวชนอายุ 21 ป 3 คน ที่หนาตาออนกวาอายุ ดูประมาณ   

19 ป หรือตํ่ากวา ไปซื้อเบียรตามรานคารานละ 3 คร้ัง ผลปรากฏวา รอยละ 47 ของการซื้อ        

336 คร้ัง ไมมีการขอตรวจบัตรเพื่อดูอายุ  และ ปรากฏวามีถึงสี่ในหาของรานคาที่สามารถซื้อเบียร
ไดอยางนอยหนึ่งครั้งในความพยายามซื้อสามครั้ง ขอมูลนี้บงชี้ถึงความจําเปนในการควบคุมการ
เขาถึงเพื่อหาซื้อและดื่มในหมูเยาวชนเปนอยางยิ่ง ซึ่งงานวิจัยระบุวาสถานที่จําหนายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลไมวาจะถูกกฎหมายหรือผิดกฎหมาย แบงออกเปน 2 รูปแบบ ไดแก สถานบริการ    
หรือรานจําหนายพรอมด่ืม (On-premise) คือ รานจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีสถานที่ใหด่ืม
ไดเลยในรานนั้น และ รานคา หรือรานจําหนายกลับไปดื่ม (Off-premise) คือ รานจําหนาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่ไมมีที่ใหด่ืมในรานนั้น ในขณะที่การควบคุมสถานที่จําหนายเครื่องดื่มทําได
หลายวิธี ไดแก (1) การผูกขาดโดยรัฐ (2) ใชระบบการขอในอนุญาตจําหนาย และ (3) เปดเสรีการ
จําหนาย โดยที่ไมมีการควบคุมใดๆ  ซึ่งแนวคิดการผูกขาดการจําหนายโดยรัฐ เร่ิมตนในศตวรรษที่ 
19 ในระบบที่เรียกวา ‘Gothenburg system’ และตอมาเปนฐานของระบบผูกขาดรานคา         

(Off-premise) ของประเทศสวีเดน ระบบนี้เคยใชในบางชวงเวลาในบางสวนของประเทศอังกฤษ 

และในประเทศออสเตรเลียและนิวซีแลนด ปจจุบันระบบผูขาดรานจําหนายโดยรัฐนี้ยังมีอยูใน
บางสวนของประเทศอเมริกา ในสวนใหญของประเทศแคนาดา ในกลุมประเทศนอรดิก ยุโรป
ตะวันออก (เชน รัสเซีย) อาฟริกาใต คอสตาริกา และบางสวนของประเทศอินเดีย ประเทศเหลานี้
เปนตัวอยางใหสรุปไดวา ระบบรานจําหนายโดยรัฐ ซึ่งมักจะไมเปดจนหนาแนน และจํากัดชั่วโมง
การจําหนาย มักจะสามารถควบคุมการจําหนายใหเยาวชนและคนเมาไดดีกวารานจําหนายโดย
เอกชน     (รางพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล-คลังปญญา, 2552) 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



110 
 

เอกสารอางอิงบทที่ 2 

ภาษาไทย 

กมลรัตน หลาสุวงษ .จิตวิทยาสังคม. กรุงเทพมหานคร : ภาควิชาการแนะแนวและจิต 

วิทยาการศึกษา คณะศึกษาศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร,2527.  

จรรยา สิทธิปาลวัฒน. การพัฒนามาตรวัดทัศนคติตอวิชาสุขศึกษา สําหรับนัก 

เรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต สาขาวิชา 

สุขศึกษา ภาควิชาพลศึกษา บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539.  

จิรวัฒน วงศสวัสดิวัฒน. ทัศนคติ ความเชื่อ และพฤติกรรม : การวัด การ 

พยากรณ และการเปลี่ยนแปลง. พิมพคร้ังที่ 2 . กรุงเทพมหานคร :  

สามดีการพิมพ , 2538.  

ชัยพร วิชชาวุธ. การวิจัยเชิงจิตวิทยา. กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพไทยวัฒนา 

พานิช, 2523.  

ธีรพร อุวรรณโณ. จิตวิทยาสังคม. กรุงเทพมหานคร : โครงการตําราและเอกสารทาง 

วิชาการ คณะครุศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539.  

นวลศิริ เปาโรหิตย. จิตวิทยาสังคมเบื้องตน. กรุงเทพมหานคร : แผนกจิตวิทยา  

คณะศึกษาศาสตร มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2527.  

ประภาเพ็ญ สุวรรณ.ทัศนคติ : การวัด การเปลี่ยนแปลงและพฤติกรรมอนามัย. 

กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพไทยวัฒนาพานิช, 2520. 

ราชบัณฑิตยสถาน. พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525. พิมพคร้ังที่ 6 . 



111 
 

กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพอักษรเจริญทัศน, 2539. 

ลัดดา กิติวิภาต. ทัศนคติทางสังคมเบื้องตน. กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพ ชวนพิมพ ,  

2532.  

อุทุมพร จามรมาน. ทฤษฎีการวัดทางจิตวิทยา. กรุงเทพมหานคร : ฟนนี่พับบลิชชิ่ง,  

2537.  

อํานาจ ไพนุชิต. การเปรียบเทียบคุณสมบัติของคระแนนที่ไดจากมาตรวัด 

ทัศนคติแบบลิเคอรท ดวยวิธีการใหคะแนนแบบดั้งเดิม แบบอารเอส 

เอ็ม และแบบดีเอสเอ็ม. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาวิจัยการศึกษา บัณฑิตวิทยาลัย 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย, 2539. 

ภาษาอังกฤษ 

A.N. Oppenheim. Questionnaire Design and Attitudes Measurement. 2nd ed.  

New York :Basic Books,1966.  

 

Fishbein, M. and Ajzen,I. Belief ,Attitude, Intention and Behavior : An  

Introduction toTheory and Research.London : Addison- Wesley, 1975. 

Gorden W, Allport. Historical Foundations. In Martin Fishbein (ed.), Readings  

in Attitude Theory and Measurement, pp. . New York : John Wiley & 

Sons, 1967. 

Icek Ajzen. Attitudes, Personality and Behavior.Chicago : The Dorsey Press,  



112 
 

1988.  

James S. Roberts. Validity Issues in the Likert and Thurstone Approaches to  

Attitude Measurement. Educational and Psychological Measurement 59  

( April 1999 ) : pp. 211-233. 

Leonard W. Doob. The Behavior of Attitudes. In Martin Fishbein (ed.) , 

Readings in Attitude Theory and Measurement ,PP. .New York : 

John Wiiey & Sons, 1967. 

L.L. Thurstone. The Measurement of Values.Chicago : Midway Reprint, 1974,  

L.L. Thurstone. The Measurement of Attitudes.Chicago : The University of  

Chicago Press, 1970. 

Marlene E. Henerson, Lynn Lyons Morris and Carol Taylor Fitsz-Gibbon. How  

to Measure Attitudes. 7th ed. California : Sage Publications, 1978.  

Richard E. Petty and John T. Cacioppo. Attitudes and Persuasion : Classic  

and Contemporary Approaches. 4th ed. Iowa : Wm.C. Brown, 1984.  

William A. Scott. Attitude Measurement .In Gardner Lindzey and Elliot Aronson  

( eds.) , The Handbook of Social Psychology, PP. 204-273. New Delhi : 

Amerind Publishing,1975. 

ทฤษฎีการรับรู. (2556). [ออนไลน].เขาถึงไดจาก 

 http://www.learners.in.th/blogs/posts/280445สืบคน 25 กุมภาพันธ 2556. 



113 
 

ชนิดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล.( 2556).[ออนไลน]. เขาถึงไดจาก 

http://www.chaopraya.biz/index.php?lay=show&ac=article&Id=538698405&Ntyp

e=8 สืบคน 1 มีนาคม 2556 



110 
 

บททีÉ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 

 การวิจัยเรื่อง การประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551        
มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการรับรูของประชาชน และเจาหนาที่ผูเกี่ยวของตอ พรบ.ควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  เพื่อศึกษาประสิทธิผลของการบังคับใช พรบ.ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล และเพื่อศึกษา
สถานการณการเขาถึงของผลิตภณัฑ  การโฆษณา การสงเสริมการขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 ผูวิจัยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  โดยการศึกษาจากเอกสารที่
เกี่ยวของทางดานการโฆษณา  และใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth  Interview) และ
การศึกษาวิเคราะหบทสัมภาษณ (Contest  Analysts)  ในสื่อส่ิงพิมพของบุคคลทีเกี่ยวของในการออก
กฎหมายควบคุมการโฆษณาผานสื่อในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล  เพื่อเก็บรวบรวมขอมูล 
ในการวิจัยจากนั้นจะทําการเปรียบเทียบขอมูลถึงทิศทางความสอดคลองระหวางผลการวิจัยเชิง     
คุณภาพและเชิงปริมาณ (Quantitative  Research)   ถึงขอสรุปผลการวิจัยที่ออกมาวาตรงไปตาม
ทิศทางเดียวกันหรือไม ซ่ึงขั้นตอนในการวิจัยมีดังนี้ 
 
3.1 ขั Êนตอนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
    3.1.1 การกาํหนดผู้ให้ข้อมูลสาํคญั  
  ในการวิจัยคร้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดผูใหขอมูลสําคัญ (Key  Information)  และคัดเลือก
คัดเลือกกลุมเปาหมายโดยได รับความเห็นชอบจากผู เชี่ยวชาญในการศึกษาวิจัย  โดยแบง
กลุมเปาหมายออกเปน 2 กลุม คือ ผูมีสวนเกี่ยวของในพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล 
ในจังหวัดนครศรีธรรมราช ประกอบดวย ผูวาราชการจังหวัดนครศรีธรรมราช ผูบังคับการตํารวจภูธร
จังหวัดนครศรีธรรมราช สรรพสามิตพื้นที่ ประชาสัมพันธจังหวัด และรานคาตัวแทนจําหนายเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล 
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ซ่ึงในแตละกลุมที่ทําการศึกษาวิจัยสามารถแยกไดดังตอไปนี้ 
 1.  กลุมผูมีสวนเกี่ยวของในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในจังหวัด

นครศรีธรรมราช ประกอบดวย 
1.1 นายวิโรจน   จิวะรังสรรค  

ผูวาราชการจงัหวัดนครศรีธรรมราช 
1.2 พลตํารวจตรีรณพงศ  ทรายแกว 

ผูบังคับการตํารวจภูธรจังหวัดนครศรีธรรมราช 
1.3 คุณณรงค  จิตโสภณ  

(ฝายกฏหมาย) นักวิชาการสรรพสามิตชํานาญการ 
สรรพสามิต จังหวัดนครศรีธรรมราช 

1.4 นายสมวงษ  ยอดสุรางค 
 (ฝายปราบปราม) นักวิชาการสรรพสามิตชํานาญการ 

 สรรพสามิต จังหวัดนครศรีธรรมราช  
1.5 นายวิชิต เพชรยอด 

 ประชาสัมพันธจังหวัดนครศรีธรรมราช 
 

 2. กลุมรานคาตัวแทนจําหนายเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล  คือ 
        นางสาววลัยลักษณ เพชรรัตน  

 หจก.เพชรรัตนพาณิชย  (ตรงขามแมคโคร) 
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สําหรับกลุมผูใหสัมภาษณผูวิจัยไดทําการเลือกแบบเจาะจง (Purposive  Sampling) 
โดยเลือกกลุมที่มีสวนเกี่ยวของที่ดูแลรับผิดชอบเรื่องนโยบายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดังนั้นจึงสามารถ
ใหคําตอบไดในทุกประเด็นที่ตองการ  เพื่อนํามากลั่นกรองมุมมองจากขอมูลมาสูขอสรุปและคําตอบใน
การศึกษาวิจัย 

3.1.3 เครืÉองมือทีÉใช้ในการวจัิย 
เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย 

   1. การใชแบบสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) ที่จะมีกรอบ
คําถามหลัก (Main  questions)  ที่ไดมาจากประเด็นปญหาทีเ่ปนสาระสําคัญของการศึกษา  โดยจะใช
แนวคําถามการสัมภาษณ (Interview guidelines) เปนการสัมภาษณตามแบบสัมภาษณที่สรางขึ้นไว
กอนแลว  โดยใชคําถามเปนแบบเดียวกันกับผูถูกสัมภาษณทุกคน  ในการสัมภาษณเชิงลึกนั้นจะใช
คําถามหลักในการสรางบทสนทนา   หากไดรับคําตอบในประเด็นตางๆ  ครบถวนก็จะไมมีการใช
คําถามเพิ่มเติม  
   2. แนวทางการสัมภาษณเชงิลึกในประเด็นดังตอไปนี ้  

    2.1 ตามที่รัฐบาลออกพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.
2551 ในจังหวัดของทานมีมาตรการในการผลักดัน พรบ.ดังกลาวไปสูหนทางในการปฏิบัติอยางไรบาง 

      2.2 ประสิทธิผลของการบังคับใช พรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ดังกลาวนํามาสูการยอมรับและปฏิบัติของธุรกิจในพ้ืนที่ อยูในระดับใด 

    2.3 สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑตอผูบริโภค เชนการโฆษณา การ
สงเสริมการขาย มีผลตอการเพิ่มปริมาณเครื่องดื่มแอลกอฮอลตอผูบริโภคหรือไม 

      2.4 การกําหนดชวงเวลาในการซื้อ สถานที่ซื้อ สถานที่ด่ืม อายุของผูซ้ือ 
ตามขอกําหนดใน พรบ.ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เหมาะสมหรือมีผลตอผูบริโภคอยางไร 

   2.5 ชองทางการจัดจําหนายความหนาแนนของรานคา ที่จําหนายเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล มีผลตอการอํานวยความสะดวกในการหาซื้อตอผูบริโภคหรือไม 

 โดยแนวทางการสัมภาษณ  และประเด็นการตรวจสอบยุทธศาสตร  ไดรับความ
เห็นชอบจากผูเชี่ยวชาญแลว 
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3.1.4 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
            1. ผูวิจัยรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของทางดานการโฆษณา  ดานการ

ส่ือสาร การโฆษณา ทฤษฎีที่นํามาใชในการวิจัย  และแหลงขอมูลที่เชื่อถือไดตางๆ   
2.  ทําการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In – depth Interview) กับกลุมเปาหมาย

ท่ีคัดเลือกไว   ทั้ งนี้การสัมภาษณดังกลาวมีการขออนุญาตโดยจัดทําเปนหนังสือราชการ                     
จากมหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช  แลวดําเนินการนัดหมายพรอมทั้งเตรียมประเด็นคําถามใน
การสัมภาษณเพ่ือเตรียมการสัมภาษณเกี่ยวกับการการประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551  ตามแบบสัมภาษณท่ีสรางไวดังกลาวขางตน 

3.1.5 การตรวจสอบและวิเคราะห์ข้อมูล 
ผูวิจัยไดนําขอมูลทั้งหมดมาดําเนินการตรวจสอบแบบสามเสาดานขอมูล             

(Data  Triangulation)    โดยพิจารณาขอมูลจากแหลงที่มา 3 แหลงคือ 1) ขอมูลจากผูถูกสัมภาษณ        
2) ขอมูลจากแนวคิดทฤษฎี และ 3) ขอมูลจากผูเชี่ยวชาญ 

การวิเคราะหขอมูลภายหลังจากการตรวจสอบขอมูลแลวมีดังนี ้
1. จัดกลุมขอมูล  เรียบเรียงขอมูล  จัดลําดับเนื้อหาที่ตองการศึกษา 
2. วิเคราะหขอมูล  โดยวิธีการการสังเคราะหจากประเด็นคําตอบจากผูถูก

สัมภาษณ การประเมินผลพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  โดยประยุกตใช
ขอมูลที่รวบรวมมาไดผนวกรวมกับแนวคิดทฤษฎี  ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ 

3.1.6 การนําเสนอผลงานวจิัย 
ผูวิจัยนําเสนอขอมูลโดยใชวธิีการบรรยาย   

 
3.2 ขั Êนตอนการวจัิยเชิงปริมาณ  (Quantitative  Research) 

ทําการวิจัยเชิงปริมาณ  เพ่ือเปรียบเทียบกับผลสรุปกับขอคําตอบจากผูถูกสัมภาษณ 
โดยมีการดาํเนินการตามขัน้ตอน  ดังตอไปนี ้
  3.2.1  ประชากรและกลุมตวัอยาง 

3.2.2  เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3.2.3  วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
3.2.4  การวิเคราะหขอมูลและสถิติที่ใช 
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ในแตละขัน้ตอนมีดังนี ้
  3.2.1  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 

- ประชากร  ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ  ประชากรในเขตเทศบาลนคร
นครศรีธรรมราช จํานวน 107,581 คน 

- กลุมตัวอยาง  กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือ   ประชากรในเขต
เทศบาลนครนครศรีธรรมราช   ผูวิ จัยใชสูตรของยามาเน  (Yamane)  ที่ระดับนัยสําคัญ  .05  
ความคลาดเคลื่อนรอยละ  5  ไดจํานวนกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้จํานวน  402  คน  โดยใช
วิธีการสุมอยางงาย  (Simple  Random  Sampling) 

3.2.2  เครืÉองมือทีÉใช้ในการวจิัย 
            เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ  แบบสอบถาม  โดยมีขั้นตอนในการสราง

แบบสอบถามดังนี้ 
- ศึกษาคนควาจากบทความ  หนังสือ  งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการ และ

กฎหมายทีวาดวยพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล เพ่ือเปนแนวทางในการสราง
แบบสอบถาม 

- ศึกษาวัตถุประสงคและกรอบแนวคิดในการวิจัย 
- นิยามตัวแปรเพื่อสรางแบบสอบถาม 
- สรางแบบสอบถามใหครอบคลุมตัวแปรที่ไดกําหนดไวในการวิจัย  จากนั้น

ตรวจสอบความสมบูรณและความถูกตอง  ทั้งดานโครงสราง  เนื้อหาและภาษาที่ใช 
- นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูทรงคุณวุฒิ  3  ทาน  ตรวจสอบความ

เที่ยงตรงของเนื้อหา  (Content  Validity) 
- นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวใหผูทรงคุณวุฒิ  ใหความเห็นชอบ  แลว

นําไปทดลองเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว จํานวน  30  คน  นํามาหาคาความเชื่อมั่น  
(Reliability)  ของแบบสอบถาม  โดยมีคาสัมพันธประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาด  (Cronbach’s  
Alpha-Coefficient)  ไดคาความเชื่อมั่นทั้งฉบับเทากับ  .8003 

- ไดแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบคุณภาพดานความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา  
และความเชื่อม่ันไปใชจริงกับกลุมตัวอยางที่กําหนดไวในการวิจัยคร้ังนี้ 
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เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้  ใชแบบสอบถาม  แบงออกเปน  5  ตอน  คือ 
ตอนที่  1   เปนขอมูลพ้ืนฐานทางดานประชากร  ลักษณะแบบเลือกตอบรวมทั้งสิ้น     

4  ขอ 
ตอนที่  2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูขอมูลตอพระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 
ตอนที่  3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ดานกลยุทธการโฆษรา และการสงเสริมการขาย 
ตอนที่  4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล ดานวัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อและดื่ม 
ตอนที่  5  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 
 
  3.2.3  วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
             ใชการเก็บรวบรวมขอมูล  ไดดําเนินการดังตอไปนี้ 

- ผูวิ จัยขอหนังสือรับรองจาก  มหาวิทยาลัยราชภัฏนครศรีธรรมราช             
ไปแสดงตอผูที่จะตอบแบบสอบถาม  โดยวิธีการสุมอยางงาย (Sample Random Sampling) กําหนด
ระยะเวลาในตอบแบบสอบถามใน  1 ชุดไมเกิน 10 นาที และขอรับกลับหลังจากผูตอบ ตอบ
แบบสอบถามเสร็จในขณะนั้น 

- นําแบบสอบถามที่ไดกลับคืนมา  ตรวจสอบ  หาความสมบูรณของ
แบบสอบถามแตละฉบับ  และดําเนินการจัดทําตามขัน้ตอน 

- ทําการบันทกึรหัสคําตอบในแบบสอบถาม  เพ่ือประเมินผลขอมูลโดย
โปรแกรมสาํเร็จรูป 

 
3.2.4  การวิเคราะห์ข้อมูลและสถติทิีÉใช้ 

  การแปลความหมายของขอมูลที่ไดจากแบบสอบถาม  แบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating  Scale)  พิจารณาจากระดับคะแนนเฉลี่ยตามเกณฑท่ีจัดชั้นเทานั้น  (Class  
Interval)  ซึ่งแบงเปน  5  ระดับ  ใหคะแนนตามกําหนดไวดังตอไปนี้ 
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  เห็นดวยมากที่สุด ให 5 คะแนน 
  เห็นดวยมาก  ให 4 คะแนน 
  เห็นดวยปานกลาง ให 3 คะแนน 
  เห็นดวยนอย  ให 2 คะแนน 
  เห็นดวยนอยที่สุด ให 1 คะแนน 
  สําหรับเกณฑการแปลคาเฉลี่ย  ไดกําหนดน้ําหนกัคะแนนในการแบงชั้น  

(Class  Interval)  5  ระดับเทา ๆ  กันดังนี ้
  คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00 มีความสาํคัญมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20 มีความสาํคัญมาก 
  คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40 มีความสาํคัญปานลาง 
  คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60 มีความสาํคัญนอย 
  คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80 มีความสาํคัญนอยที่สุด 
 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ  คารอยละ  (Percentage)  คาเฉลี่ย  (Mean)          

คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard  Deviation)  One-way  ANOVA  (F-test)  กําหนดระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ใช  .05  ในกรณีท่ีพบความแตกตางดําเนินการเปรียบเทียบและวิเคราะหรายคูวิธีของ       
เซฟเฟ  (Scheffs) 
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 กลาวโดยสรุปขั้นตอนในการดําเนินการวิจัยมีดังแผนภาพที่ 3.1  
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

แผนภาพที่   3.1  สรุปขั้นตอนในการดําเนนิการวิจัย 
 

 

 
 

กําหนดเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย

เก็บรวบรวมขอมูล

ตรวจสอบและวิเคราะหขอมลู

สังเคราะหเปรียบเทียบ ผลการวิจัยเชิง
คุณภาพกับผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

ไดผลการวิจัยที่สมบูรณ

ตรวจสอบความเที่ยงตรง ผลการวิจยัเชิง
คุณภาพกับการวิจัยเชิงปริมาณ 

กําหนดผูใหขอมูลสําคัญ
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บททีÉ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง  การประเมินผลประราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล       
พ.ศ.2551  ผูวิจัยไดทําการสรุปผลการวิจัยโดยแบงตามประเภทของการวิจัยที่ใชเปน 2 สวนคือ  

สวนที่1 เปนผลการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

(In-depth  Interview)  และการศึกษาวิเคราะหบทสัมภาษณในสื่อส่ิงพิมพ ของบุคคลที่เกี่ยวของ
ในการออกกฎหมายควบคุมการโฆษณาผานสื่อในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล สวนที่ 2 เปน
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ดวยวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey  Research)  

โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire)  เพื่อตรวจสอบความนาเชื่อถือในกระบวนทัศนที่ผูวิจัยได
สรางขึ้น  โดยรายละเอียดของขอมูลที่ไดจากการวิจัยในแตละสวนสามารถนําเสนอไดดังนี้ 
 

4.1 การวิจัยเชิงคุณภาพ  (Qualitative Research)  ดวยวิธีการสัมภาษณแบบ
เจาะลึก (In-depth Interview) และการศึกษาวิเคราะหบทสัมภาษณในสื่อสิ่งพิมพ 
 ตามที่ผูวิจัยไดสัมภาษณบุคคลผูเปนแหลงขอมูล (Information) และจากการวิเคราะห
จากบทสัมภาษณของผูบริหารตามที่ไดกาํหนดไวในระเบียบวิธวีิจัย ขอมูลที่ไดรับปรากฏดังนี ้

1. ตามที่รัฐบาลออกพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

ในจังหวัดนครศรีธรรมราช มีการผลักดัน พระราชบัญญัติดังกลาวนําไปสูการปฏิบัติอยางไร 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ .ศ.2551 จนถึงบัดนี้แลว

ประมาณ 4-5 ป พระราชบัญญัติฉบับนี้เปนพระราชบัญญัติที่ดี ที่จะควบคุมในเรื่องของคนตาง
ประเภทคือในเรื่องของผูขาย ผูบริโภค และพนักงานเจาหนาที่ที่เปนของรัฐ ซึ่งทั้งสามกลุมคนที่
ปฏิบัติตามพระราชบัญญัติก็จะทําใหพระราชบัญญัตินี้มีประสิทธิภาพ ปญหาก็คือทําอยางไรที่จะ
ใหมีการบังคับใชตามกฎหมายอยางจริงจัง เพราะฉะนั้นจังหวัดเองก็จะตองเขาไปดูแลในกลุมของ
ผูขายก็คือมีมาตรการในการประกาศบังคับใชใหมีการจําหนายในชวงเวลาที่กฎหมายกําหนด และ
ไมจําหนายในสถานทีท่ีห่ามจําหนาย และในเรื่องของวัยจะตองใหเขารู เร่ืองของการประชาสัมพันธ
ก็มีการบอกกลาวอยางตอเนื่อง  
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ในสวนของผูบริโภคเองก็ใชมาตรการในการตักเตือนเชนเดียวกัน ในเร่ืองเจาหนาที่
ของรัฐจังหวัดไดออกเปนคําสั่งที่จัดชุดเฉพาะกิจข้ึนมาในการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลและก็ได
มีชุดตางๆ ในการติดตามผลโดยเฉพาะอยางยิ่งชุดเฉพาะกิจ (ฉก.) ที่จะออกไปตามสถานที่
เทศกาลงานตางๆ ที่มีการละเมิดไปจําหนายตามสถานที่ราชการ การปลอยปละใหมีการจําหนาย
ใหกับเด็กที่ตํ่ากวาอายุที่กําหนดเพราะฉะนั้นในสวนของจังหวัดจะตองทําจังหวัดเปนตัวอยาง     
เมื่อมีงานประจําปของจังหวัด สถานที่ราชการที่จังหวัดเชน ศาลากลางจังหวัด สวนสาธารณะ
จังหวัด จะตองเปนตัวอยางที่จะตองไมมีการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล และไมบริโภคเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในสถานที่ราชการ อันนี้คือส่ิงที่จังหวัดไดกําหนดเปนมาตรการแลวก็ขยายผลสูอําเภอ 

และสถานที่ราชการอื่นๆ  

ในเรื่องของการบังคับใช ที่เกี่ยวของกับผูจําหนายก็ใชชุดเฉพาะกิจในการออกตรวจ
ติดตามในการจับกุม ดําเนินคดีซึ่งมีการดําเนินคดีทุกระยะ อีกเรื่องหนึ่งคือเร่ืองของการโฆษณาได
แตงตั้งเจาหนาที่ของสาธารณะสุขจังหวัดไดมีการกวดขันในเรื่องของการโฆษณา การดําเนินการ
ทางกฎหมาย สวนของภาคประชาชนก็คือมีการประชาสัมพันธขอความรวมมือ และก็ในเร่ืองของ
การนํา พระราชบัญญัติคุมครองเด็กมาใชบังคับอีกตัวหนึ่งใหมีการสอดสองดูแลควบคุมความ
ประพฤติของนักเรียน ของเยาวชนอันนี้ก็เปนมาตรการผลักดันพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 ใหนําไปสูการปฏิบัติของจังหวัด 

 ในสวนของผูประกอบการคาสงในลักษณะของพอคา แมคาคนกลางที่เปนราน
จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ไดรับแจงใหทราบจากหนวยงานที่เกี่ยวของในดานนี้ เชนมีทั้งสื่อ
ทางทีวีที่เปนขาว หนังสือพิมพ มาจากการแจงเปนหนังสือราชการจากสรรพสามิตจังหวัด แตจริงๆ 

แลวการแจงใหทราบตามรานคายอยยังขาดการรับรูทางกฎหมายในสวนลึกไมทั่วถึง โดยเฉพาะ
รายละเอียดของ พระราชบัญญัติควบคุมพระราชบัญญัติเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 รานคา
ยอยยังทราบไมทั่วถึง วาตัวนี้คือหาม หรือเปนการควบคุม หรือเปนการขอความรวมมือ หรือหาม
ปฏิบัติเลย การปฏิบัติจริงก็ยังไมทั่วถึง สวนการควบคุม การติดตามผลจริงๆ ก็ยังไมทั่วถึงเพราะยัง
มีรานคาที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลบางรานที่ยังเสรีในการจําหนายโดยไมสนใจเรื่องกฎหมาย
ควบคุมตาม พระราชบัญญัติควบคุมเร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  

ในสวน พระราชบัญญัติ ที่ออกมามีทั้งสวนดีและไมดี ในบางขอก็เปนการเอื้อ
ประโยชนใหกับรานคาผูผลิต แตในบางขอก็มีสวนดีเชนเรื่องของการโฆษณา โฆษณาไมใหโชวตรา
สินคา โฆษณาดานการสงเสริมสังคม โฆษณาใหเห็นถึงโทษการดื่มเหลา เหมือนขางซองบุหร่ีที่ติด
ภาพโรครายถายังสูบบุหร่ี เชนมะเร็งปอด ถุงลมโปงพอง เซ็กเสื่อม เปนตน รูปภาพเหลานี้ทําใหคน
ลด ละ เลิก เยอะขึ้น 
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 ในสวนของสํานักงานประชาสัมพันธจังหวัดไดรวมเปนคณะกรรมการ
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ดวยซึ่งในสวนนี้ก็มีการประชุมทุกครั้งเรา
ก็เขารวมกิจกรรมและไดมีการขยายผลเรื่องของการประชาสัมพันธ เมื่อมีการคลื่นไหวของ 
พระราชบัญญัติฉบับนี้ไมวาจะเปนเรื่องกิจกรรมที่เกิดขึ้น หรือการรองเรียนตางๆ ในสวนของ
ประชาสัมพันธจังหวัดฯ ก็ไดมีการขยายผลใหพี่นองประชาชนไดรับทราบถึงแนวทางปฏิบัติใน
ระดับจังหวัด ซึ่งลักษณะของการประชาสัมพันธจะหยิบยกมาเปนประเด็นที่เกี่ยวของ ที่เกิดขึ้น ใน
พื้นที่หามตามนโยบายเรื่องของการหามจําหนายในพืน้ที่ราชการ เราก็นํามาขยายผล รวมถึงการให
ขอมูลของโทษพิษภัย บทกําหนดโทษ หากประชาชน หรือผูจําหนายไมปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติ 

ดังกลาว ซึ่งลักษณะการประชาสัมพันธจังหวัดจะเนนการประชาสัมพันธทั้งผูจําหนาย และผูซื้อ 

โดยทําหนังสือแจงเวียนไปยังสวนราชการตางๆ ทั้งในระดับอําเภอและในระดับพื้นที่ที่มีการจัดงาน
ก็หามใหมีการจําหนายโดยเด็ดขาด รวมถึงการโฆษณา การสงเสริมการขาย ประเภทลด แลก แจก 

แถม ไมสามารถกระทําได การขึ้นปายประกาศในลักษณะตางๆ โดยรวมการประชาสัมพันธเปน
ลักษณะการกระตุนการใหขาวสารเพื่อใหประชาชนและผูเกี่ยวของรับรูและนําไปสูการปฏิบัติมาก
ข้ึน 

 มีการทํางานรวมกันระหวางสรรพสามิต ตํารวจ ปกครอง สาธารณสุข หนวยงาน
เหลานี้จะทํางานแบบบูรณาการรวมกัน มีการออกตรวจพื้นที่ในแหลงที่มีการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  โดยเฉพาะรานคาขายที่มีเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกประเภท ทั้งรานเล็กและรานใหญ 
ทั้งในชวงปกติหรือชวงมีเทศกาลก็จะมีการตรวจรวมกันและมีการดําเนินการตักเตือนในระยะแรก
สําหรับรานคาที่ไมปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เพื่อใหมีผล
ตามกฎหมาย โดยจะออกตรวจตามสถานประกอบการเปนระยะ แตจะเนนหนักในชวงที่มีเทศกาล 

เชน วันขึ้นปใหม สงกรานต ลอยกระทง ตรุษจีน หรือกิจกรรมอื่นที่มีลักษณะรื่นเริงในจังหวัดฯ     

ทุกประเภท  เชนงานเดือนสิบ  วันเด็ก  เปนตน  แมแตตามถนนหลวงทุกสายในจังหวัด
นครศรีธรรมราชก็มีการตั้งดานตรวจเพื่อปองกันไมใหคนขับด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลขณะขับข่ี
ยานพาหนะ  

กอนที่จะมี พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เกิดขึ้นการ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลของประชาชนคอนขางจะเสรีมาก แตหลังจากมี พระราชบัญญัติฉบับนี้
เกิดขึ้นรูสึกไดวาประชาชนเองกร็ะมัดระวังในการดื่มไมวาจะเปนเรื่องของสถานที่ในการดื่ม เวลาใน
การซื้อ อายุของผูซื้อ ในขณะเดียวกันเจาหนาที่ของรัฐก็จริงจังเข็มงวดในการดําเนินการตาม 

พระราชบัญญัติฉบับนี้มากขึ้น ทางสรรพสามิตเองก็มีการตั้งคณะกรรมการในสวนของสรรพสามิต
เอง นอกจากจะเปนกรรมการรวมกับทางจังหวัดแลว กรรมการก็แบงเปนสรรพสามิตพื้นที่เปน   
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เซ็นเตอรใหญ แลวก็มีสาขาอีก 4 สาขาเขารวม คือ 1.สาขาอําเภอเมืองรับผิดชอบอยู 4 อําเภอ       

มีอําเภอเมือง อําเภอพรหมคีรี อําเภอลานสกา อําเภอพระพรหม 2. สาขาทาศาลา ก็จะมี
สรรพสามิตพื้นที่ของสาขาทาศาลาเอง รับผิดชอบอยู 4 อําเภอ มีอําเภอทาศาลา อําเภอสิชล 

อําเภอขนอม อําเภอนพพิตํา 3. สาขาปากพนังก็จะมีสรรพสามิตพื้นที่ของปากพนังเอง รับผิดชอบ
อยู 4 อําเภอ มีอําเภอปากพนัง อําเภอหัวไทรอําเภอเชียรใหญ อําเภอเฉลิมพระเกียรติ 4. สาขา    

ทุงสงก็จะมีสรรพสามิตพื้นที่ของสาขาทุงสงเอง รับผิดชอบอยู 10 อําเภอทางตะวันตกของจังหวัด
นครศรีธรรมราชติดแนวถนนสายเอเชียตลอดสาย 

 โดยสรุปแลวในเรื่องของการผลักดันพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551ไปสูการปฏิบัติ ในจังหวัดนครศรีธรรมราชมีการขยายผลอยางตอเนื่อง ไมวา
ในเรื่องของเจาหนาที่ของรัฐเอง ผูจําหนาย และประชาชนทั่วไปโดยเฉพาะจังหวัดจะเปนตนแบบที่
ดีในการนําแนวนโยบายดังกลาวไปใช โดยเฉพาะในสถานที่ราชการทั้งหมด เครื่องดื่มแอลกอฮอล
จะไมมีการจําหนาย ไมมีการดื่มใหสังคมเห็น งานเทศกาลสําคัญของระดับจังหวัด และของ
ประเทศก็จะไมอนุญาตใหจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลในบริเวณงาน ที่สําคัญจังหวัดฯ ได
ออกเปนคําสั่งจัดชุดเฉพาะกิจ (ฉก.) ข้ึนมามีภาระหนาที่ในการออกไปตรวจตราดูแลผูที่มี
พฤติกรรมละเมิดตอกฎหมายอยางจริงจังและตอเนื่องและจะมีการจับกุม ดําเนินคดีแกผูกระทําผิด 

แตในขณะเดียวกันรานคาบางรานยังขาดความเขาใจ ขาดความรูในกฎหมาย และขาดขอมูลใน
สวนลึกเจาหนาที่ก็จะขยายรายละเอียดเพิ่มเติมเพื่อจะไดไมกระทําผิดในโอกาสตอไป 

 การประชาสัมพันธใหกลุมเปาหมายรับทราบ ทั้งผูประกอบการที่เปนรานคา 

เจาหนาที่ที่เกี่ยวของ รวมไปถึงประชาชนทั่วไปเปนเรื่องที่สําคัญที่จังหวัดกระทําอยางตอเนื่อง 
โดยเฉพาะในสวนงานประชาสัมพันธจังหวัดจะดูแลดานนี้ และไดเขารวมประชุมทุกครั้งเมื่อมีการ
รับมอบนโยบาย หรือความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ซึ่ง
ประชาสัมพันธจังหวัดจะสรุปประเด็น และจํามาขยายผลผานสื่อมวลชนแขนงตางๆ ในจังหวัด
นครศรีธรรมราช และสื่อมวลชนทั่วประเทศเพื่อบอกกลาวใหสังคมรับทราบ 

 ทายที่สุดหลังจากมีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

และไดมีประกาศบังคับใชอยางเปนทางการ และเกิดการผลักดันใหนําไปสูการปฏิบัติอยางตอเนื่อง
และสม่ําเสมอ โดยเฉพาะในจังหวัดนครศรีธรรมราชเห็นไดชัดวาทั้งภาคธุรกิจ รานคาตัวแทน
จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ประชาชนทั่วไป ใหความรวมมือ และสนับสนุนพระราชบัญญัติ
อยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ 
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2. ประสิทธิผลของการบัง คับใช  พระราชบัญญั ติควบคุมเครื่ อง ด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ.2551 นําไปสูการยอมรับและการปฏิบัติตามของธุรกิจในพื้นที่ อยูใน
ระดับใด 

• ประสิทธิภาพในการบังคับใชกฎหมายคิดวาอยูที่ตัวกลุมที่สามคือเจาหนาที่
ของรัฐเองซึ่งไดรับการแตงตั้งจากรัฐมนตรีใหเปนพนักงานเจาหนาที่ตองมีการปฏิบัติอยางจริงจัง
เพราะฉะนั้นถาหากเจาหนาที่มีการปฏิบัติอยางจริงจังและก็ เขาใจหลักการเหตุผลของ
พระราชบัญญัติฉบับนี้และก็ปฏิบัติดวยใจที่จะทําใหปญหาสังคมลดลงก็จะชวยไดมาก แตปญหาก็
คือวาในเรื่องของพนักงานเจาหนาที่เราจําเปนตองพึ่งพาทางฝายตํารวจ เพราะฉะนั้นอยากใหมี
การแกไขในเรื่องของสินบนนําจับเพราะวาอันนี้เปนสวนหนึ่งในการสรางความแรงจูงใจเจาหนาที่
ในการจับกุมในการเปรียบเทียบปรับแบงเงินรางวัลในการเปรียบปรับมาใหกับเจาหนาที่ในการ
จับกุม เปนสวนหนึ่งที่เปนการสรางแรงจูงใจใหกับเจาหนาที่ที่มีหนาที่ แตเจาหนาที่บางสวนก็
อาจจะไมมีความจําเปน แตวาอยางไรก็ตามในภาพรวมก็ควรจะเปนเรื่องของมาตรการการจูงใจให
เจาหนาที่ปฏิบัติตามกฎหมาย คิดวาจะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นถามีในเรื่องของมาตรการการจูงใจ ใน
เร่ืองของรางวัลนําจับหากเกิดขึ้น 

• การยอมรับยังนอยการปฏิบัติจริงก็ยังนอยมาก อยางที่กลาวถึงขางตนวา
หลังจากที่ พระราชบัญญัติประกาศใชแลวตองมีหนวยงานที่เกี่ยวของลงพื้นที่ไปควบคุม ติดตามที่
รานคา หรือสถานประกอบการอยางจริงจังทั่วถึงและสม่ําเสมอ ในรานคาใหญทราบ แตรานคา
ยอยยังไมทั่วถึงคือไมรูวาตรงไหนหามปฏิบัติ ขอบเขตแคไหน ขอปฏิบัติ สวนลึกมันเปนลักษณะ
ส่ือสารทางเดียว 

• ในสวนของผูประกอบการก็ยังพบเห็นอยูบางแตไมมาก สวนในสถานที่ราชการ
จะลดลงไปเยอะรวมถึงชวงงานเทศการตางๆ ก็มีการประชาสัมพันธหามปรามไปที่มีการจัดงานใน
พื้นที่ ในภาพรวมก็สามารถเห็นผลไดชัดเจน เมื่อ พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ออกมาและเผยแพรนําไปสูการยอมรับและการปฏิบัติ ก็เปนเรื่องที่นาชื่นใจที่ประชาชนชาวจังหวัด
นครใหความรวมมือเปนอยางดียิ่ง 

สวนใหญไมวาจะเปนธุรกิจรานคาที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมวา จะ
เปนธุรกิจขนาด เล็กกลางใหญ รวมไปถึงประชาชนทั่วไปก็ยอมรับ เห็นดวยและใหความรวมมอืเปน
อยางดี ทําใหปญหาทางดานสังคมตางๆ ไมวาจะเปนอุบัติเหตุ อาชญากรรม และอ่ืนๆ ลดตามลง
กวาเดิมมากกวาเดิมอยางเห็นไดชัด 
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โดยสรุปแลวในเรื่องของการบังคับใช พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 นําไปสูการยอมรับและการปฏิบัติตามของธุรกิจในพื้นที่หรือไมนั้น           

ในจังหวัดนครศรีธรรมราชทุกภาคสวนใหการยอมรับและปฏิบัติตามเห็นไดจากความรวมมือจาก
รานคาและสถานประกอบการตอบรับโดยไมจําหนายในชวงเวลาที่มีการกําหนดซื้อ ขายคือเวลาที่
สามารถขายเหลาตามประกาศคณะปฏิวัติฉบับที่ 253 พ.ศ. 2515 ไดกําหนดเวลาขายเหลาเปน    

2 ชวงคือเวลา 11.00 – 14.00 น.และเวลา 17.00 – 24.00 น. หากนอกเหนือเวลาดังกลาวจะตอง
ไดรับอนุญาตจากผูบัญชาการตํารวจแหงชาติหรือผูวาราชการจังหวัด หากไมปฏิบัติตามมีโทษ
จําคุกไมเกิน 2 ปปรับไมเกิน 4,000 บาท นอกจากนี้อาจตองรับโทษตาม พระราชบัญญัติสุรา      

พ.ศ.2493 ในการพักใชใบอนุญาตหรือถอนใบอนุญาตขายเหลาเปนเวลา 5 ป 
 ไมจําหนายในสถานที่ที่ถูกกําหนดหรือถูกจํากัดเชน กําหนดพื้นที่หามขาย

เครื่องดื่มแอลกอฮอลบนทางสาธารณะตามกฎหมายจราจรทางบก ไดแก ชองทางจราจรบนถนน 

ไหลทาง ฟุตบาธ เพราะจะทําใหเกิดอันตรายตามมาทั้งอุบัติเหตุจราจร และการทํารายรางกาย 

หากฝาฝนมีโทษจําคุกไมเกิน 6 เดือน และปรับไมเกิน 10,000 บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

หามขายหรือด่ืมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอลในสวนสาธารณะ ที่จัดไวเพื่อการ
พักผอนหยอนใจของประชาชนโดยทั่วไป ซึ่งอยูในความดูแลของราชการ ขยายผลถึงรัฐวิสาหกิจ
และองคกรอื่นในกํากับภาครัฐดวย ฝาฝนมีโทษจําคุกไมเกิน 6 เดือน และปรับไมเกิน 10,000 บาท 

หรือทั้งจําทั้งปรับ         

ไมจําหนายในวันหยุดเทศกาล สวนสาธารณะ บนยานพาหนะประจําทาง 
สถานที่ราชาร สถานศึกษา วัด หอพัก เปนตน ขณะเดียวกันขอมูลที่สนับสนุนในเรื่องของการ
ยอมรับและการปฏิบัติตามขอกฎหมายนี้คือ ปญหาสังคมตางๆที่เปนสาเหตุมาจากเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลลดนอยลงเชนการทะเลาะวิวาท เมาแลวขับ อาชญากรรมในรูปแบบตางๆ สวนหนึ่งผล
มาจากการเข็มงวดกวดขันของเจาหนาที่บานเมืองโดยเฉพาะเจาหนาที่ตํารวจที่จริงจังและเขมงวด
ในการตั้งดานตรวจ  

แตถึงกระนั้นก็ยังมีผูใหขอมูลในการสัมภาษณงานวิจัยบางทานกลาววาการ
ใหความรวมมือโดยเฉพาะในสวนของธุรกิจรานคาซึ่งเปนตัวแทนจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล
โดยเฉพาะรานคายอยยังมีการลักไก แอบมีการจําหนาย ใหแกประชาชนทั่วไปโดยเฉพาะชวงเวลา
ที่ถูกกําหนดไวในการจําหนาย จําหนายใหแกเยาวชนที่มีอายุนอยกวา 20 ป จําหนายใหแกคนเมา 

จําหนายในชวงวันสําคัญของเทศกาลตาง เหตุเนื่องมาจากบางสวนของรานคายอยเหลานี้ยังมี
ความเขาใจขอกฎหมายไมละเอียดลึกซึ้ง สําคัญคือเจาหนาที่บานเมืองยังเขาไปตรวจสอบไมทั่วถึง 
ถึงตรงนี้คือขอบกพรองที่หนวยงานที่เกี่ยวของตองรีบเรงแกไขดําเนินการ 
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 3.  สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑของผลิตภัณฑตอผูบริโภค เชน การ
โฆษณา การสงเสริมการขาย มีผลตอการเพิ่มปริมาณเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอผูบริโภค 
หรือไม 
  

อันนี้มีอยางมาก การโฆษณาจะเขาถึงในกลุมเปาหมาย เชนถาหากวาเขา
ทําโฆษณาเขาถึงในกลุมเยาวชนก็จะทําใหเยาวชนเปนลูกคามากขึ้น เพราะฉะนั้นตรงนี้เปนสิ่ง
สําคัญที่ตองใชมาตรการกฎหมายฉบับนี้จะมีในเร่ืองการควบคุมในเรื่องของการโฆษณาจะตองมี
การบังคับใชจะตองลดลงเรื่องการโฆษณาและพูดถึงพิษภัยในการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลให
มากขึ้น 

 การโฆษณามีผลมากตอการเขาถึงผลิตภัณฑตอผูบริโภค กอนหนาที่จะมี 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 นี้ออกมา ยี่หอของเหลาชนิดตางๆ ออกมา
ทําการโฆษณากันเยอะมาก และทุกชวงเวลาทุกสื่อ เห็น ไดยินอยางสม่ําเสมอกลายเปนเรื่อง
ธรรมดาเมื่อเปดทีวีมาเห็นโฆษณาเหลา เปดวิทยุไดยินโฆษณาเหลา อานหนังสือพิมพก็เห็น
โฆษณาเหลา ออกนอกบานปายบิลบอรด คัตเอาทสองขางทาง บนตัวตึก อาคาร  ริมทางดวน บน
รถไฟฟาบนดิน ใตดิน ปายรถประจําทาง บนรถประจําทางเต็มไปหมดผูบริโภครูจักเยอะมาก สินคา
ตัวไหนออกมาขายไดหมดแตหลังจากมีขอหามเรื่องการโฆษณา พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลก็ลดตามลงมาดวย สามารถฟนธงไดวาการโฆษณา การสงเสริมการขาย มีผลมากตอ
การเพิ่มปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภค แต ณ วันนี้พฤติกรรมการดื่มลดลงมาก 

แตไมถึงกับหมดยังมีอยู  
สวนหนึ่งคิดวาสถานการณการเขาถึงของผูบริโภคตอการโฆษณา การสงเสริม

การขาย เมื่อธุรกิจเลิกทําการโฆษณาในลักษณะของการโนมนาวเชิญชวนใหหันมาดื่มอยาง
โจงแจง แตทําแบบแอบแฝง แตสินคายังขายไดนั้นหมายถึงพฤติกรรมการดื่มยังอยูในสายเลือด 

หรือเปนวัฒนธรรมหรือไม สินคายี่หอด้ังเดิมที่เคยมีมานานแลวที่แตกลายออกไปทําน้ําดื่ม โซดา 

พวกนี้ไดอานิสงสหรือไม เพราะเปนลักษณะถูกหวยโดยไมตองซื้อ คูแขงถูกสกัดกั้นโดยที่ตัวเองไม
ตองลงทุนจาก พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มควบคุมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เปนลักษณะสินคา
ยี่หอเกาดั้งเดิมมีการผูกขาดทางการตลาดเพียงไมกี่ยี่หอ สวนยี่หอใหมที่รอคิวเขาตลาด ถูกกําแพง
ของ พระราชบัญญัติ ฉบับนี้มาขวางกั้นก็ตองตายในที่สุด 

ในประเด็นนี้มีผลอยางมาก โดยเฉพาะในชวงเวลาที่กลุมเปาหมายรับชม
อยูแมวาโฆษณาจะ เปนลักษณะการเลี่ยงเชิญชวนหรือโนมนาวอยางตรงไปตรงมาเหมือนในอดีต 

และปจจุบันการทําโฆษณาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจะทําในแนวสงเสริมสังคมโดยไม
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สามารถโชวภาพผลิตภัณฑของตัวสินคาได แมแตเลี่ยงไมนําภาพผลิตภัณฑมานําเสนอแตนําน้ํา 

หรือโซดามาขายแทนแตนั้นก็เปนยี่หอเดียวกัน ลักษณะแบบนี้ผูชมเองเขาก็ฉลาดพอและสามารถก็
คาดเดาออกวาเปนโฆษณาเหลายี่หอนั้น โดยเฉพาะเด็กและเยาวชนที่กําลังดูเขาเหลานี้จะเกิดการ
ซึมซับไดอยางรวดเร็ว  

ในขณะเดียวกันผมมองวา แมวาเจาของธุรกิจเองจะพยามยามใหความ
รวมมือและนําไปสูการปฏิบัติ ตอ พระราชบัญญัติ ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ตอ
ภาครัฐหรือภาพรวมตอสังคมขนาดไหน ธุรกิจเองเขาก็พยามยามเอาตัวรอดจากการประกอบธุรกิจ
ใหไดตามที่ยกตัวอยางไปขางตนวาหากหามโฆษณาเหลา เขาก็หันมาโฆษณาน้ําดื่ม โซดา แตเปน
ยี่หอเดียวกันก็ไมผิดกฎหมาย แตโฆษณาเหลาก็ยังมีอยูแตเนนแนวสงเสริมสังคมซะ โชวสินคา
ไมไดก็โชวชื่อบริษัทซะเลย ที่นี้ผูชมก็รูจักทั้งตัวสินคาและชื่อบริษัทกลายเปนธุรกิจเองไดอานิสงส 
สองเดงไปเลย แตจะวาไปแลวก็เห็นใจธุรกิจถาไมใหโฆษณาเลยก็เปนไมได เพราะภาษีของรัฐฯ 

สวนหนึ่งเม็ดเงินหลายพันลานบาทตอปก็มาจากภาษีเหลา ทีนี้ถามวาแมเจาของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลเองจะใหความรวมมือกับรัฐฯ และสังคมมากขนาดไหน แมหันมาทําโฆษณาเหลาแนว
สงเสริมสังคมก็ยังมีสวนที่กระตุนใหคนอยากดื่มเหลา แตถานําเสนออยางนี้จะเปนการกลาวโทษ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางเดียวคงไมได ผูชม หรือผูบริโภคเองก็ตองเลือกรับชมและแยกแยะ
เองไดวาควร หรือไมควร 

การโฆษณา การสงเสริมการขายคอนขางมีผลมาก เพราะกอนหนาที่จะมี
กฎหมายหามการโฆษณา การเขาถึงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล เมื่อกอนเสรีมากจนเกินไปเจาของ
ธุรกิจสามารถโฆษณาไดทุกชวงเวลา ทุกชวงรายการเชน รายการการตูนก็มีโฆษณาเหลาทําใหเด็ก
ที่ดูอยูเกิดความอยากหรือเปนการกระตุนทางออม พอหลังจากมีกฎหมายฉบับนี้เขามาสังคมเกิด
การตื่นตัว เห็นถึงความสําคัญและพิษภัยของการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยเฉพาะในชวง
ฤดูกาลสําคัญๆ เพราะเปนที่มาของความรุนแรงในลักษณะตางๆ ที่คนดื่มก็รูแตขาดการกระตุนเพื่อ
ตอกย้ํ าถึ งผลเสียหรือผลกระทบที่ เกิดขึ้นนํามาสูความเสียหายในภาพรวมของสังคม                 

จากสถานการณดังกลาวทําใหการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลถูกจํากัดวง 
มาถึงลักษณะการโฆษณาในปจจุบันหลังจากมี พระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล 2551 ซึ่งลักษณะของการโฆษณามีขอจํากัดในการเผยแพร เชน ชวงเวลาใน
การออกอากาศ ชวงเวลาในการจําหนาย ลักษณะเนื้อหาของโฆษณาไมสามารถนําเสนอใน
ลักษณะของการเชิญชวน กระตุนใหคนนิยมดื่มเหลาไดอีกตอไป แมแตหามมีโลโก หรือตัวสินคามา
ใหเห็นในหนังโฆษณา แตเจาของธุรกิจสามารถทําโฆษณาไดแคนําชื่อของบริษัทผูผลิตมานําเสนอ
ใหเห็นไดเทานั้น ซึ่งลักษณะของโฆษณาจะทําในลักษณะของการสงเสริมสังคมเสียสวนใหญ       
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ซึ่งเปนเรื่องดีเพราะในสังคมมีเร่ืองราวอีกมากมายที่ควรถูกกระตุนเพื่อกระตุกตอมคิดใหคนหันมา
เห็นความสําคัญกับส่ิงที่กําลังจะถูกลืม เชนเรื่องการดูแลธรรมชาติ สัตวปา ความมีน้ําใจของคนใน
สังคม เปนตน แมบางบริษัทของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็มีสินคาตัวอื่นที่นอกเหนือจากเหลาแต
เปนยี่หอเดียวกัน เชน เบียรสิงห ก็มีน้ําสิงห มีโซดาสิงห  รีเจนซี่ก็มีน้ําดื่มรีเจนซี่ เปนตน แตถึง
กระนั้นลักษณะของการนําเสนอโฆษณาดังกลาวของเจาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังมีผล
ตอการกระตุนใหคนหันมาดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูบาง แตถารัฐบาลหามโฆษณาไปเลยก็จะ
เปนการใจรายตอคนทําธุรกิจมากเกินไป 

 โดยสรุปแลวเรื่องของสถานกรณีเขาถึงของผลิตภัณฑตอผูบริโภค โดยเฉพาะ
เร่ืองของการโฆษณา การสงเสริมการขาย จากขอมูลของผูใหสัมภาษณกลาววามีผลในการดึงดูด
และโนมนาวใจเปนอยางมาก โดยเฉพาะในกลุมเยาวชนเปนกลุมที่ถกูชักจูงใจไดงาย กอนหนาที่จะ
มี พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 นี้ออกมา ยี่หอของเหลาชนิดตางๆ 

ออกมาทําการโฆษณากันเยอะมาก และทุกชวงเวลาทุกสื่อ เห็น ไดยินอยางสม่ําเสมอกลายเปน
เร่ืองธรรมดาเมื่อเปดทีวีมาเห็นโฆษณาเหลา เปดวิทยุไดยินโฆษณาเหลา อานหนังสือพิมพก็เห็น
โฆษณาเหลา ออกนอกบานปายบิลบอรด คัตเอาทสองขางทาง บนตัวตึก อาคาร  ริมทางดวน     

บนรถไฟฟาบนดิน ใตดิน ปายรถประจําทาง บนรถประจําทางเต็มไปหมดผูบริโภครูจักเยอะมาก 

สินคาตัวไหนออกมาขายไดหมดแตหลังจากมีขอหามเรื่องการโฆษณา พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลก็ลดตามลงมาดวย สามารถฟนธงไดวาการโฆษณา การสงเสริมการขาย มีผลมากตอ
การเพิ่มปริมาณการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลของผูบริโภค แต ณ วันนี้พฤติกรรมการดื่มลดลงมาก 

แตไมถึงกับหมดยังมีอยู  
 สวนหนึ่งคิดวาสถานการณการเขาถึงของผูบริโภคตอการโฆษณา การ
สงเสริมการขาย เมื่อธุรกิจเลิกทําการโฆษณาในลักษณะของการโนมนาวเชิญชวนใหหันมาดื่ม
อยางโจงแจง แตทําแบบแอบแฝง แตสินคายังขายไดนั้นหมายถึงพฤติกรรมการดื่มยังอยูใน
สายเลือด หรือเปนวัฒนธรรมหรือไม สินคายี่หอด้ังเดิมที่เคยมีมานานแลวที่แตกลายออกไปทําน้ํา
ด่ืม โซดา พวกนี้ไดอานิสงสหรือไม เพราะเปนลักษณะถูกหวยโดยไมตองซื้อ คูแขงถูกสกัดกั้นโดยที่
ตัวเองไมตองลงทุนจาก พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มควบคุมแอลกอฮอล พ.ศ.2551           

เปนลักษณะสินคายี่หอเกาดั้งเดิมมีการผูกขาดทางการตลาดเพียงไมกี่ยี่หอ สวนยี่หอใหมที่รอคิว
เขาตลาด ถูกกําแพงของ พระราชบัญญัติ ฉบับนี้มาขวางกั้นก็ตองตายในที่สุด 

 สถานการณการเขาถึงของผูบริโภคตอการโฆษณา การสงเสริมการขาย เมื่อ
ธุรกิจเลิกทําการโฆษณาในลักษณะของการโนมนาวเชิญชวนใหหันมาดื่มอยางโจงแจง แตทําแบบ
แอบแฝง แตสินคายังขายไดนั้นหมายถึงพฤติกรรมการดื่มยังอยูในสายเลือด หรือเปนวัฒนธรรม
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หรือไม สินคายี่หอด้ังเดิมที่เคยมีมานานแลวที่แตกลายออกไปทําน้ําดื่ม โซดา พวกนี้ไดอานิสงส
หรือไม เพราะเปนลักษณะถูกหวยโดยไมตองซื้อ คูแขงถูกสกัดกั้นโดยที่ตัวเองไมตองลงทุนจาก 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มควบคุมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เปนลักษณะสินคายี่หอเกาดั้งเดิม
มีการผูกขาดทางการตลาดเพียงไมกี่ยี่หอ สวนยี่หอใหมที่รอคิวเขาตลาด ถูกกําแพงของ 
พระราชบัญญัติ ฉบับนี้มาขวางกั้นก็ตองตายในที่สุด  

 ลักษณะการโฆษณาในปจจุบันหลังจากมี พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 2551 ซึ่งลักษณะของการโฆษณามีขอจํากัดในการเผยแพร เชน ชวงเวลาในการ
ออกอากาศ ชวงเวลาในการจําหนาย ลักษณะเนื้อหาของโฆษณาไมสามารถนําเสนอในลักษณะ
ของการเชิญชวน กระตุนใหคนนิยมดื่มเหลาไดอีกตอไป แมแตหามมีโลโก หรือตัวสินคามาใหเห็น
ในหนังโฆษณา แตเจาของธุรกิจสามารถทําโฆษณาไดแคนําชื่อของบริษัทผูผลิตมานําเสนอใหเห็น
ไดเทานั้น ซึ่งลักษณะของโฆษณาจะทําในลักษณะของการสงเสริมสังคมเสียสวนใหญ ซึ่งเปนเรื่อง
ดีเพราะในสังคมมีเร่ืองราวอีกมากมายที่ควรถูกกระตุนเพื่อกระตุกตอมคิดใหคนหันมาเห็น
ความสําคัญกับส่ิงที่กําลังจะถูกลืม เชนเรื่องการดูแลธรรมชาติ สัตวปา ความมีน้ําใจของคนใน
สังคม เปนตน แมบางบริษัทของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็มีสินคาตัวอื่นที่นอกเหนือจากเหลาแต
เปนยี่หอเดียวกัน เชน เบียรสิงห ก็มีน้ําสิงห มีโซดาสิงห  รีเจนซี่ก็มีน้ําดื่มรีเจนซี่ เปนตน แตถึง
กระนั้นลักษณะของการนําเสนอโฆษณาดังกลาวของเจาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังมีผล
ตอการกระตุนใหคนหันมาดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูบาง แตถารัฐบาลหามโฆษณาไปเลยก็จะ
เปนการใจรายตอคนทําธุรกิจมากเกินไป 

 
4. การกําหนดชวงเวลาในการซื้อ สถานที่ซ้ือ สถานที่ด่ืม อายุของผู ซ้ือ ตาม

ขอกําหนด ใน พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เหมาะสม และมีผลตอ
ผูบริโภคอยางไร 

 ในชวงปจจุบันนี้การกําหนดชวงเวลา และสถานที่ซื้อ สถานที่ด่ืม อายุของผูซื้อ
ตามขอกําหนดเปนเรื่องที่ดีเพราะวาการกําหนดชวงเวลาและสถานที่ซื้อก็จะทําใหการควบคุมให
งายขึ้น สวนสถานที่ซื้อที่จําหนายยังมีมากไปดวยซ้ําไปควรจะมีการควบคุมใหมากขึ้นกวานี้
เชนเดียวกันในเรื่องของชองทางในการจําหนาย ความหนาแนนของรานคาที่มีการจําหนาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลที่มีความสะดวก ประเด็นนี้คิดวาสะดวกมากเกินไปสามารถซื้อไดทุกที่       
ทุกแหงแมแตรถเข็น ซึ่งตรงนี้การเรขายเปนเรื่องที่อันตรายอยางมากซึ่งจะทําใหเขาไปถึงในชุมชน 

ชนบทตางๆ การจัดงานตางๆ เชนงานบวช งานแตง ข้ึนบานใหม งานศพ มีการจําหนายเครื่องดื่ม
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แอลกอฮอลอยางโจงแจง แมแตมีงาน หรือกิจกรรมในวัดตางๆก็ยังมีการจําหนายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลใหเห็นอยู 

โดยสวนตัวคิดวายังขาดความเหมาะสม เชนชวงเวลาในการซื้อ การดื่ม ทําไมตาม
โรงแรมไมหาม บนรถไฟดื่มกันไดตลอดไมหาม  รานอาหารหาม รานคาหาม รานคาสงไมหาม 

โดยเฉพาะเทศกาลสําคัญยังมีความเหลื่อมลํ้าในการปฏิบัติ มันตองมีมาตรฐานเดียวกัน บางราน
ยังแอบขายคนซื้อก็ไมบอกซื้อมาจากไหนตรงนี้การควบคุมเห็นไดชัดวายังไมทั่วถึง 

ดูตามรานที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลหลายรานเรื่องของชางเวลาในการ
จําหนาย ไดติดขอความโชวใหผูซื้อเห็นชัดเจนถึงชวงเวลาในการซื้อโดยเฉพาะหางรานใหญๆ     

เชน แมคโคร โลตัส เปนตน เขาติดขอความใหเห็นชัดเจนและยืดหยุนไมไดเลยหมายถึงผูซื้อ
อยากจะซื้อแตเวลาเกินไปนิดหนอย 5 นาที 10 นาที อันนี้ไมไดเลยเขาไมขายตองรอใหถึงชวงเวลา
ที่สามารถจําหนายไดในชวงตอไป เขาใหความรวมมือเข็มแข็งมาก แตขณะเดียวกันก็ยังมีรานคา
อีกหลายรานที่ ไม ติดขอความเรื่องชวงเวลาการจําหนาย  อายุ ผูซื้อ  ตามขอกําหนดใน 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล สวนใหญจะเปนรานคาเล็กตามหมูบาน ชุมชน    

ตามตรอก ซอก ซอยตางๆ บางที่เจาหนาที่ก็ดูแลไมทั่วถึง 
ในสวนของสถานที่ซื้อ และสถานที่ด่ืมที่ถูกกําหนดไวใน พระราชบัญญัติฉบับนี้

เหมาะสมอยางยิ่ง เชน หามดื่มหรือมีไวเพื่อจําหนายในสถานที่ราชการ วัดหรือสถานที่ปฏิบัติ
พิธีกรรมทางศาสนา สถานศึกษา โรงพยาบาล สถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิงตามกฎหมายวาดวย
การควบคุมน้ํามันเชื้อเพลิงหรือรานคาในบริเวณสถานบีริการน้ํามนัเชือ้เพลิง สวนสาธารณะ หอพัก
ตามกฎหมายวาดวยหอพัก รวมไปถึงหามจําหนายใกลสถาบันการศึกษาในระยะทาง 500 เมตร
เปนตน อันนี้เห็นดวยและเปนเรื่องที่ดี แตบางพื้นที่ที่ถูกกําหนดไวใน พระราชบัญญัติก็ยังมีใหเห็น
เร่ืองของการจําหนาย และดื่มบาง เชน ตามปมน้ํามัน หอพัก บางแหง 

ดานอายุของผูซื้อก็คิดวาเหมาะสม คือหามบุคคลซึ่งมีอายุตํ่ากวายี่สิบปบริบูรณ 
มาซื้อ รวมถึงบุคคลที่มีอาการมึนเมาจนครองสติไมได รวมไปถึงเรื่องของการหามมิใหผูใดขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยวิธีการหรือในลักษณะ ใชเครื่องขายอัตโนมัติ การเรขาย การลดราคาเพื่อ
ประโยชนในการสงเสริมการขาย 

อันที่จริงแลวผมเคยเสนอเรื่องของชวงเวลาในการซื้อ สถานที่ซื้อ สถานที่ด่ืม อายุ
ของผูซื้อ กอนหนานี้มีการประชุมสัมมนาบอยมากปหนึ่ง 3-4 คร้ัง  หลายๆหนวยงานเขามาจัดคือ
จริงๆแลวควรมีการจัดโซนนิ่งวาบริเวณไหนควรจํานาย หรือไมควรจําหนายสุรา ไมใชกระจัด
กระจายจําหนายตรงไหนก็ได ตอนนี้ในจังหวัดนครศรีธรรมราชมีรานจําหนายเหลาที่จดทะเบียน
ถูกตองเปน พันๆราน แลวที่ไมถูกตองอีกละจํานวนเทาไหรประชาชนสามารถเขาถึงไดสะดวกมาก 
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อยางในเขตเทศบาลทุกเซเวนมีหมด เกือบทุกปมน้ํามัน รานคาก็มีขายเหลาหมด เมื่อประชาชน
สะดวกในการเปดรานคามีสิทธิตามขอกฎหมาย มายื่นขออนุญาตกับสรรพสามิตเพื่อขออนุญาต
ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทางสรรพสามิตก็ตองออกใบอนุญาตในการขายสุราให อันที่จริงแลวควร
กําหนดพื้นที่ในการจําหนายใหเปนรูปธรรมมากกวานี้ เชนพื้นที่ชั้นกลาง ชั้นนอก ชั้นใน เทานั้นที่มี
การจําหนายสุรา เพราะในหลายๆประเทศเขาจะมีการกําหนดพื้นที่ในการจําหนายเฉพาะโซนที่
กําหนดใหเทานั้น เพราะฉะนั้นคิดวาการกําหนด สถานที่ซื้อ สถานที่ด่ืม ยังมีชองวางอยูถาทําได
ตามที่ผมเสนอแนะกําหนดโซนนิ่งใหชัดเจนจะลดปริมาณการเขาถึงของผูบริโภคไดดีข้ึน สวน
ชวงเวลาในการซื้อ การขาย และอายุที่กําหนด สถานที่ขาย ด่ืม คิดวานาจะเหมาะสมแลว 

 โดยสรุปแลวเรื่องการกําหนดชวงเวลาในการซื้อ สถานที่ซื้อ สถานที่ด่ืม อายุของผู
ซื้อ ตามขอกําหนดในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ในดานความ
เหมาะสม นั้นมีความเหมาะสมดีอยูแลวคือ ตามรานที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลหลายราน
เร่ืองของชวงเวลาในการจําหนาย ไดติดขอความโชวใหผูซื้อเห็นชัดเจนถึงชวงเวลาในการซื้อ
โดยเฉพาะหางรานใหญๆ เชน แมคโคร โลตัส เปนตน เขาติดขอความใหเห็นชัดเจนและยืดหยุน
ไมไดเลยหมายถึงผูซื้ออยากจะซื้อแตเวลาเกินไปนิดหนอย 5 นาที 10 นาที อันนี้ไมไดเลยเขาไม
ขายตองรอใหถึงชวงเวลาที่สามารถจําหนายไดในชวงตอไป เขาใหความรวมมือเข็มแข็งมาก       

แตขณะเดียวกันก็ยังมีรานคาอีกหลายรานที่ไมติดขอความเรื่องชวงเวลาการจําหนาย อายุผูซื้อ 

ตามขอกําหนดใน พระราชบัญญัติ ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล สวนใหญจะเปนรานคาเล็กตาม
หมูบาน ชุมชน ตามตรอก ซอก ซอยตางๆ บางที่เจาหนาที่ก็ดูแลไมทั่วถึง 

 ในสวนของสถานที่ซื้อ และสถานที่ด่ืมที่ถูกกําหนดไวใน พระราชบัญญัติ ฉบับนี้
เหมาะสมอยางยิ่ง เชน หามดื่มหรือมีไวเพื่อจําหนายในสถานที่ราชการ วัดหรือสถานที่ปฏิบัติ
พิธีกรรมทางศาสนา สถานศึกษา โรงพยาบาล สถานีบริการน้ํามันเชื้อเพลิงตามกฎหมายวาดวย
การควบคุมน้ํามันเชื้อเพลิงหรือรานคาในบริเวณสถานบีริการน้ํามนัเชือ้เพลิง สวนสาธารณะ หอพัก
ตามกฎหมายวาดวยหอพัก รวมไปถึงหามจําหนายใกลสถาบันการศึกษาในระยะทาง 500 เมตร
เปนตน อันนี้เห็นดวยและเปนเรื่องที่ดี แตบางพื้นที่ที่ถูกกําหนดไวใน พระราชบัญญัติก็ยังมีใหเห็น
เร่ืองของการจําหนาย และดื่มบาง เชน ตามปมน้ํามัน หอพัก 

 ดานอายุของผูซื้อก็คิดวาเหมาะสม คือหามบุคคลซึ่งมีอายุตํ่ากวายี่สิบปบริบูรณ 
มาซื้อ รวมถึงบุคคลที่มีอาการมึนเมาจนครองสติไมได รวมไปถึงเรื่องของการหามมิใหผูใดขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลโดยวิธีการหรือในลักษณะ ใชเครื่องขายอัตโนมัติ การเรขาย การลดราคาเพื่อ
ประโยชนในการสงเสริมการขาย 
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  ผูใหสัมภาษณบางทานกลาววาชวงเวลาในการซื้อ สถานที่ซื้อ สถานที่ด่ืม อายุ
ของผูซื้อ กอนหนานี้มีการประชุมสัมมนาบอยมากปหนึ่ง 3-4 คร้ัง  หลายๆหนวยงานเขามาจัดคือ
จริงๆแลวควรมีการจัดโซนนิ่งวาบริเวณไหนควรจํานาย หรือไมควรจําหนายสุรา ไมใชกระจัด
กระจายจําหนายตรงไหนก็ได ตอนนี้ในจังหวัดนครศรีธรรมราชมีรานจําหนายเหลาที่จดทะเบียน
ถูกตองเปน พันๆราน แลวที่ไมถูกตองอีกละจํานวนเทาไหรประชาชนสามารถเขาถึงไดสะดวกมาก 

อยางในเขตเทศบาลทุกเซเวนมีหมด เกือบทุกปมน้ํามัน รานคาก็มีขายเหลาหมด เมื่อประชาชน
สะดวกในการเปดรานคามีสิทธิตามขอกฎหมาย มายื่นขออนุญาตกับสรรพสามิตเพื่อขออนุญาต
ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล ทางสรรพสามิตก็ตองออกใบอนุญาตในการขายสุราให อันที่จริงแลวควร
กําหนดพื้นที่ในการจําหนายใหเปนรูปธรรมมากกวานี้ เชนพื้นที่ชั้นกลาง ชั้นนอก ชั้นใน เทานั้นที่มี
การจําหนายสุรา เพราะในหลายๆประเทศเขาจะมีการกําหนดพื้นที่ในการจําหนายเฉพาะโซนที่
กําหนดใหเทานั้น เพราะฉะนั้นผมคิดวาการกําหนด สถานที่ซื้อ สถานที่ด่ืม ยังมีชองวางอยูถาทําได
ตามที่ผมเสนอแนะกําหนดโซนนิ่งใหชัดเจนจะลดปริมาณการเขาถึงของผูบริโภคไดดีข้ึน สวน
ชวงเวลาในการซื้อ และอายุที่กําหนดคิดวานาจะเหมาะสมแลว 

 
 5. ชองทางการจัดจําหนาย ความหนาแนนของรานคา ที่จําหนายเครื่องด่ืม
แอลกอฮอล มีผลตอการอํานวยความสะดวกในการหาซื้อ ตอผูบริโภคหรือไม 

เร่ืองของชองทางจัดจําหนายและกร็านคากําหนดสถานทีซ่ื้อเปนเรื่องจําเปนทีจ่ะตอง
มีการกําหนดใหบังคับใชไดอยางจริงจังแลวก็กฎหมายก็จะตองชัดเจนยิ่งขึ้นโดยเฉพาะอยางยิ่งผูที่
มีหนาที่ในการออกใบอนุญาตเชนกรมสรรพสามิต ก็จะตองเขามาเปนสวนหนึ่งในการที่จะชวยกัน
แกไขปญหา รวมทั้งเมื่อออกใบอนุญาตแลวตองมีการกวดขันติดตามดวยไมใชมีหนาที่แคเพียง
ออกใบอนุญาต อันนี้คือส่ิงที่ผมอยากจะเพิ่มในเรื่องประสิทธิภาพก็คือเงินรางวัลสินบนนําจับให
พนักงานเจาหนาที่ กับในเรื่องของผูที่มีหนาที่ในการออกใบอนุญาตจะตองมีหนาที่ในการติดตาม 

 ปญหาอุปสรรคก็คือการทีเจาหนาที่ของรัฐเองยังใหความสําคัญที่อาจจะคิดวา
เปนเรื่องที่เปนประเพณีซึ่งไมเขาใจในเรื่องหลักการและเหตุผล ระยะปญหาที่จะตามมาในระยะ
ยาวซึ่งจะทําใหเด็กกลุมเสี่ยงพัฒนาไปสูผูเสพยาเสพติดถาหากพนกังานเจาหนาทีไ่ดเอาใจใสจะทาํ
ใหการปฏิบัติตามพระราชบัญญัติไดผลเพราะฉะนั้นก็อยากจะใหเจาหนาที่ของรัฐทุกฝายไดเอาจริง
เอาจังกบัเร่ืองนี้มากยิ่งขึ้น และก็อีกสวนหนึ่งก็คือกฎหมายที่เกี่ยวของเชน พระราชบัญญัติคุมครอง
เด็กในเรื่องของการดูแลความประพฤตินักเรียน ก็จะตองควบคูไปดวยเพราะฉะนั้นจังหวัด
นครศรีธรรมราชจะทําตองทําควบคูไปกับ พระราชบัญญัติคุมครองเด็กในการดูแลสงเสริมความ
ประพฤตินักเรียน เยาวชน 
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 ตามหลักการเหตุผลของ  พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล          
พ.ศ. 2551 ฉบับนี้เปนเรื่องที่ดี เปนเรื่องที่ปองกันอาชญากรรม ปองกันปญหาที่เกิดขึ้นในเรื่องที่
ขยายไปสูเร่ืองของยาเสพติด เปนเรื่องที่ดีมากอยากจะใหรัฐบาลเอาประเด็นนี้มาบูรณาการกันกับ
ในเรื่องของยาเสพติด เร่ืองเยาวชน เร่ือง พระราชบัญญัติคุมครองเด็กซึ่งเปนกฎหมายกลุมเดียวกัน 

ซึ่งอาจจะตองบูรณาการและเปนชุดเดียวกันเพียงแตวาใชกฎหมายคนละฉบับแตตองการชุดใหญ
ของระดับชาติก็คงจะตองเปนนโยบายในเรื่องของที่มีตอเยาวชน 

ตรงนี้มีผลเยอะเหมือนกัน สามารถพูดไดวารานขายเหลาเบียร บุหร่ี มีเยอะมาก    

ไมเฉพาะในจังหวัดนครศรีธรรมราช ทั้งประเทศไทย ไมวาจะไปจังหวัดไหน สะดวก หาซื้อไดงาย 

ซื้อไดตลอดเสนทาง คึกดื่น เที่ยงคืน ก็หาซื้อไดถึงแมวารานคาเหลานี้จะไดรับใบอนุญาตการขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลอยางถูกตองจากสรรพสามิตจังหวัด ใหขายไดแตการปฏิบัติตามกฎหมาย
ควบคุมคอนขางหละหลวม ทีนี้ก็ข้ึนอยูกับการควบคุมวาจริงจังหรือไม 

 พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ดีมากเมื่อนําไปสูการ
ปฏิบัติแตมีชองโหวตรงที่ขาดการควบคุม ติดตามจากหนวยงานที่เกี่ยวของอยางจริงจัง ทั่วถึง และ
สม่ําเสมอ ถาควบคุมติดตามทั่วถึงทุกรานคาที่มีเครื่องดื่มแอลกอฮอลจําหนาย คิดวาคุณภาพชีวิต
ของคนในสังคมจะดีข้ึนกวานี้มากโดยเฉพาะในสวนของเด็กและเยาวชน 

คิดวามีผลตอการเพิ่มความสะดวกในการหาซื้อของผูบริโภค เพราะผูบริโภค      

สวนใหญจะมียานพาหนะสวนตัว เชน มอเตอรไซด รถยนต แมแตเดินไปซื้อรานคาชุมชนตางๆ      

ก็ใกลนิดเดียว สวนใหญผูด่ืมที่เปนขาประจําก็รูอยูแลววารานคาไหนมีเครื่องดื่มแอลกอฮอล
จําหนายก็จะไปรานนั้น เรียกไดวาเจาประจํา หรือรานประจํา ประเภทมองหนาแลวรูใจ  

 สุดทายแมกฎหมายจะออกมาควบคุมอยางไรผูประกอบการเองก็ยังหาชองเลี่ยงขอ
กฎหมาย อยาลืมวาเจาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเขาก็ทําการบานศึกษาขอกฎหมาย
เชนเดียวกัน วาจะทําธุรกิจอยางไรเพื่อใหอยูรอด และโดยเฉพาะตองเปนมิตรกับสังคม ใหสังคม
เขาใจและยอมรับในความเปนธุรกิจที่เขาทํา เพราะกําไรสวนหนึ่งที่เขาทํา เขาก็ประกาศชัดวาคืน
ใหกับสังคมในลักษะตางๆ ที่บางครั้งรัฐฯ เองก็ใหไมไดเชนสนับสนุนดานกีฬา การทองเที่ยวเปนตน 

สวนรัฐฯ เองก็คิดวานาจะลงตัวในระดับที่สังคมนาอยูข้ึน และคิดวาหลังจาก พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ออกมาประกาศใชชัดเจน ก็นาจะประสบความสําเร็จตรง
ตามวัตถุประสงคที่คาดหวัง เพราะจากที่เคยมองวาธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเปนสาเหตุหนึ่งที่ทํา
ใหเกิดความวุนวายในสังคมในลักษณะตางๆ เชน อุบัติเหตุ การทะเลาะวิวาท การหยาราง 
เพศสัมพันธ กอคดีทางเพศ เหลานี้ลดลงอยางเห็นไดชัดแตตองทําอยางตอเนื่องก็จะเห็นผล
มากกวานี้ 
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มีผลมากเลย  ทางกรรมสรรพสามิตเองโดยกรมสรรพสามิตพยายามที่จะขึ้น
คาธรรมเนียมใบอนุญาตขายสุราจากเดิม 10 บาท เปน 200 บาท เพื่อที่จะลดจํานวนรานคานอง
ใหมที่เพิ่มจํานวนขึ้นทุกวัน ถึงจะใชมาตรการนี้จํานวนรานคาใหมที่เขามาขอใบอนุญาตจําหนาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังมีเขามาเรื่อยๆ แตทางที่ดีที่สุดอยางที่กลาวไปแลวคือควรกําหนดโซนนิ่ง
เขตพื้นที่ในการซื้อ การขาย ตอนนี้หางจากบาน 100-200 เมตรก็มีรานจําหนายสุราแลวเปนการ
เพิ่มความสะดวกในการซื้อหามาดื่ม ในบางประเทศมีมาตรการควบคุมกันอยางเข็มขน โดยเฉพาะ
ประเทศในแถบยุโรปการจะหาซื้อสุรามาดื่มไดเปนเรื่องที่ยากลําบากตองขับรถไปหลายสิบ
กิโลเมตรเพราะเขาควบคุมโซนนิ่งในการซื้อ ขาย ซึ่งตองซื้อมาเก็บไวที่บานถึงเวลามีงานสังสรรคถึง
มีการดื่มสุรา เชน ประเทศสหรัฐอเมริกา การซื้อขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล เจาหนาที่ของรัฐแตละ
เมืองจะเข็มแข็งในการจริงจัง ตรวจตรา ทั้งผูซื้อ และผูขาย การที่จะหาซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
เมื่อซื้อเจาของรานจะตองนําเครื่องดื่มแอลกอฮอลใสภาชนะใหมิดชิด กอนออกจากรานจะดื่มเลย
ขณะซื้อในรานไมได ถาเจาหนาที่ของรัฐเห็นจะมีการตักเตือน หรือจะมีการลงโทษรุนแรงถึงขั้นปรับ 

ติดคุก หรือถูกสั่งปดรานไดเลย ถาในเมืองไทยยังจายเงินไมเสร็จ ผูซื้อเปดขวดซดดื่มกันแลว 

ทายที่สุดวิธีการลดความหนาแนนของรานคาที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
นอกเหนือจากการกําหนดโซนนิ่งแลวเชนในจังหวัดนครศรีธรรมราชในเขตเทศบาลไมควรมีราน
จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลถาจะมีควรอยูนอกเขตเทศบาลเปนตน อีกประการหนึ่งคือ การเพิ่ม
คาธรรมเนียมในการออกใบอนุญาตใหสูงขึ้น เชนจากปละ 200 บาทเปน 20,000 บาท ทําให
รานคาที่จะจําหนายสุรามีขอจํากัดในการขอใบอนุญาต  หรือเลิกลมความตั้งใจในการจําหนายสุรา
ไปเลย เมื่อจํานวนรานนอยการควบคุมของเจาหนาที่ก็งายขึ้นเพราะเมื่อเปรียบเทียบจํานวนราน
จําหนายสุราในปจจุบัน กับจํานวนเจาหนาที่ตางกันมาก หมายความถึงเจาหนาที่นอย แตรานคา
เยอะเลยอยากแกการควบคุม 

ตอนนี้มองวา พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ประสบ
ความสําเร็จในระดับหนึ่ง แตไมทั้งหมด กอนมีพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล      
การดื่ม การจําหนายเปนเรื่องที่เสรีมาก ธุรกิจทํากําไรมหาศาล แตเมื่อมี พระราชบัญญัติฉบับนี้มา
กําหนดก็เห็นไดชัดเชนเดียวกันวาปริมาณการเขาถึงผูบริโภคลดลง 

ทั้งผูบริโภค และรานคาที่จําหนายก็ใหความรวมมือในการซื้อ การขายแตจํานวน
รานคาก็ยังมีความสะดวกและมากคงเดิม ตรงนี้มากกวาที่จะตองแกไข ตัวชี้วัดที่เห็นไดชัดวา 

พระราชบัญญัติฉบับนี้ประสบความสําเร็จในระดับหนึ่ งในสวนของสรรพสามิตจังหวัด
นครศรีธรรมราช คือ การจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลลดลง รวมถึงการจับคุมผูกระทําผิดก็ลดลง
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คดีความตางๆ ที่เปนสาเหตุมาจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล ก็ลดลงเชน เมาแลวขับ ทะเลาะวิวาท 

เปนตน 

โดยสรุปชองทางการจัดจําหนาย ความหนาแนนของรานคา ที่จําหนายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล มีผลตอการอํานวยความสะดวกในการหาซื้อตอผูบริโภคหรือไมนั้นกลุมผูใหสัมภาษณ
ทุกทานมองวามีผลอยางมากในจังหวัดนครศรีธรรมราช    และจังหวัดอื่นๆ ทั่วทุกภาคในประเทศ
ไทย มีรานคาที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลเยอะมาก แทบทุกตูแชในรานคามีเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลหมด แคในเขตเทศบาลเมืองนครนครศรีธรรมราช ก็หลายรอยราน ยังไมรวบนอกเขต
เทศบาล ตางอําเภอตางๆ อีก ซึ่งตรงนี้เปนอีกสวนหนึ่งที่เปนชองวางของพระราชบัญญัติฉบับนี้ 
เพราะการขอจดทะเบียนในการขออนุญาตจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลจากสรรพสามิตจังหวัด
นั้นงายมาก คาภาษีก็ถูกมากทางกรรมสรรพสามิตเองโดยกรมสรรพสามิตพยายามที่จะขึ้น
คาธรรมเนียมใบอนุญาตขายสุราจากเดิม 10 บาท เปน 200 บาท เพื่อที่จะลดจํานวนรานคานอง
ใหมที่เพิ่มจํานวนขึ้นทุกวัน ถึงจะใชมาตรการนี้จํานวนรานคาใหมที่เขามาขอใบอนุญาตจําหนาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังมีเขามาเรื่อยๆ แตทางที่ดีที่สุดอยางที่กลาวไปแลวคือควรกําหนดโซนนิ่ง
เขตพื้นที่ในการซื้อ การขาย ตอนนี้หางจากบาน 100-200 เมตรก็มีรานจําหนายสุราแลวเปนการ
เพิ่มความสะดวกในการซื้อหามาดื่ม ในบางประเทศมีมาตรการควบคุมกันอยางเข็มขน โดยเฉพาะ
ประเทศในแถบยุโรปการจะหาซื้อสุรามาดื่มไดเปนเรื่องที่ยากลําบากตองขับรถไปหลายสิบ
กิโลเมตรเพราะเขาควบคุมโซนนิ่งในการซื้อ ขาย ซึ่งตองซื้อมาเก็บไวที่บานถึงเวลามีงานสังสรรคถึง
มีการดื่มสุรา  

ทายที่สุดวิธีการลดความหนาแนนของรานคาที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
นอกเหนือจากการกําหนดโซนนิ่งแลวเชนในจังหวัดนครศรีธรรมราชในเขตเทศบาลไมควรมีราน
จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลถาจะมีควรอยูนอกเขตเทศบาลเปนตน อีกประการหนึ่งคือ การเพิ่ม
คาธรรมเนียมในการออกใบอนุญาตใหสูงขึ้น เชนจากปละ 200 บาทเปน 20,000 บาท ทําให
รานคาที่จะจําหนายสุรามีขอจํากัดในการขอใบอนุญาต  หรือเลิกลมความตั้งใจในการจําหนายสุรา
ไปเลย เมื่อจํานวนรานนอยการควบคุมของเจาหนาที่ก็งายขึ้นเพราะเมื่อเปรียบเทียบจํานวนราน
จําหนายสุราในปจจุบัน กับจํานวนเจาหนาที่ตางกันมาก หมายความถึงเจาหนาที่นอย แตปริมาณ
รานคาเยอะ  ซึ่งเปนชองวางที่การควบคุมไมทั่วถึง 
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ในภาพรวมสามารถสรุปไดวาเมื่อทําธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งยอมมีกฎหมาย  หรือ
ขอจํากัดมารองรับเพื่อใหอยูในขอบขายของกฎเกณฑ  เพื่อนําไปสูการปฏิบัติที่เหมาะสมกับสังคม  

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็เปนธุรกิจหนึ่งที่มีกฎหมายควบคุม  เพราะฉะนั้นขอจํากัดทาง
กฎหมายถือเปนเรื่องปกติของคนทําธุรกิจ  นั้นก็หมายความวาไมวาจะมีขอจํากัดทางกฎหมายจะ
ออกมาในลักษณะใด  อยางไรเสียก็ตองทําธุรกิจ  ดังนั้นธุรกิจก็ตองหาวิธีการ  ชองทาง  ทําใหคน
ด่ืมเหลามากขึ้น  ด้ินรนมากขึ้นเพราะธุรกิจจะตองอยูรอด  ดังนั้นในแงของผูประกอบการจะมองวา
สวนหนึ่งกฎหมายไมไดเปนสาระสําคัญเพียงแตธุรกิจตองดําเนินการใหถูกตอง  แตในทางการ
แขงขันถาธุรกิจมีกลยุทธทางการตลาดดี  ก็สามารถทําใหสินคาขายดีในตลาดได  แตในขณะนี้
ปญหา  อุปสรรคในการทําตลาดของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลเมื่อกฎหมายออกมาควบคุมการ
โฆษณาที่เห็นไดชัดคือ  การสรางการรับรูในตราสินคาทําไดยากขึ้น  เพราะไมมีเวทีในการนําเสนอ
เร่ืองราวของตัวสินคาไดอยางโจงแจง    ยี่หอใหมๆ  มีปญหาและอุปสรรคการแจงเกิดในตลาด  

เพราะไมมีเวทีในการนําเสนอเรื่องราวของตัวสินคาดังที่กลาวไวขางตน  เนื่องจากถูกจํากัดชองทาง
ในการนําเสนอ ส่ิงเหลานี้เปนที่มาใหนักการตลาดตองคิดมากขึ้น  ทําการบานมากขึ้น  หาชองทาง
ของสื่อพิเศษใหมๆ  ที่ทันสมัย ทันเหตุการณ  มากขึ้น การแตก  Product  Line  ใหมๆ  ภายใตยี่หอ
เดียวกันทําไดยากขึ้น   กฎหมายคลุมเครือไมชัดเจน ทําใหธุรกิจลังเลในการปรับ  ยุทธศาสตร  เม็ด
เงินไมสามารถกระจายไดอยางทั่วถึง  บริษัทเล็กๆ  ที่กําลังสราง Brand  ไมสามารถเขาแขงขันได  
ไมสามารถทําตลาดอยางเสรี  รวมถึงการทําตลาดในกลุมนักทองเที่ยวชะลอตัว  แตทั้งนี้ทั้งนั้น
ปญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นภายใตภาวะกฎหมายที่ออกมาควบคุม  นักการตลาดจะตองหา
ทางออกใหกับธุรกิจไดเสมอ 

 

4.2 การวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research)  ดวยวิธีการใชแบบสอบถาม 
 
 ตามที่ผูวิจัยไดเก็บขอมูลดวยแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางในเขตเทศบาลนคร
นครศรีธรรมราช จํานวน 402 คน เพื่อเปนขอเปรียบเทียบกับการวิจัยเชิงคุณภาพ ตามที่ไดกําหนด
ไวในระเบียบวิธีวิจัย ขอมูลที่ไดรับปรากฏดังนี้ 
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4.2.1 ข้อมูลพื Êนฐานของกลุ่มเป้าหมาย 

 1. เพศ 
 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน 402คน เปนเพศหญิง จํานวน 213 คนคิดเปนรอย
ละ 53.0 และเพศชาย จํานวน 189 คนคิดเปนรอยละ 47.0 ดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  จํานวนคารอยละของขอมูลเบื้องตนดานเพศ 
 

ข้อมูลด้านเพศ จาํนวน (N=402) ร้อยละ 
ชาย 189 47.5 

หญิง 213 53.0 
รวม 402 100 

 
2. อายุ 

 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน402 คน สวนใหญมีอายุระหวาง 20-25 ป จํานวน 
187 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมามีอายุระหวาง 25-29 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.7 
ดังตารางที่ 4.2  
 
ตารางที่ 4.2 จาํนวนคารอยละของขอมูลเบือ้งตนดานอายุ 
 

ข้อมูลด้านอายุ จาํนวน (N=402) ร้อยละ 
15-19 ป 57 14.2 
20-24 ป 187 46.5 
25-29 ป 63 15.7 
30-34 ป 55 13.7 

35 ป ข้ึนไป 40 10.0 
รวม 402 100 
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3. การศึกษา 
 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน402 คน สวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 
297 คน คิดเปนรอยละ 73.9 รองลงมาการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 51 คน คิด
เปนรอยละ 12.7 ดังตารางที่ 4.3  
 
ตารางที่ 4.3 จาํนวนคารอยละของขอมูลดานการศึกษา 

ข้อมูลด้านการศกึษา จาํนวน (N=402) ร้อยละ 
ประถมศึกษา 12 3.0 

มัธยมศึกษาตอนตน 26 6.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 51 12.7 

ปริญญาตรี 297 73.9 
สูงกวาปริญญาตรี 16 4.0 

รวม 402 100 
 

4. อาชีพ 
 ผูตอบแบบสอบถามจํานวน402 คน สวนใหญมีอาชีพอื่นๆ นอกเหนือจากอาชีพ
ตามแบบสอบถาม จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว จํานวน 
140 คน คิดเปนรอยละ 34.8 ดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4  จํานวนรอยคารอยละของขอมูลดานอาชีพ 
 

ข้อมูลด้านอาชีพ จาํนวน (N=402) ร้อยละ 
รับราชการ 18 4.5 

พนกังานรัฐวิสาหกจิ 26 6.5 
พนกังานธุรกิจเอกชน 33 8.2 

ธุรกิจสวนตัว 140 34.8 
อ่ืนๆ 185 46.0 
รวม 402 100 
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4.2.2 การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับพระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 

 ดานการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 พบวา 
กลุมตัวอยางมีรับรูขอมูลอยูบาง พอสมควรซึ่งมีระดับความสําคัญปานกลาง และพบวา กลุม
ตัวอยางมีการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติฯ ในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาคะแนนเฉลี่ย
จากมากไปนอย 3 อันดับ ดังตอไปนี้ อันดับที่ 1 รับรูเกี่ยวกับปัญหา ผลกระทบของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล มีคาเฉลี่ย3.65อันดับที่ 2 รับรูเกี่ยวกับการกําหนด อายุในการซื้อ มีคาเฉลี่ย 3.59 และ
อันดับที่ 3 รับรูเกี่ยวกับการกําหนด สถานทีÉ ในการซื้อ/ขาย มีคาเฉลี่ย 3.57ดังแสดงในตาราง 4.5 
 

ตารางที่ 4.5คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  

รับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับพระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 

 
 

S.D การรับรู้
ข้อมูล 

อัน
ดบั 

1. การกําหนด เวลา ในการซื้อ/ขาย 2.79 1.13 ปานกลาง 12
2. การกําหนด วัน ในการซื้อ/ขาย 3.42 0.83 มาก 5
3. การกําหนด สถานทีÉ ในการดื่ม 3.51 0.88 มาก 4
4. การกําหนด สถานทีÉ ในการซื้อ/ขาย 3.57 0.84 มาก 3 
5. การกําหนด อายุ ในการซือ้ 3.59 0.86 มาก 2 
6. การกําหนด บุคคล บางลกัษณะในการซื้อ 3.48 0.89 มาก 11
7. การจํากัด ช่วงเวลา ในการโฆษณา 3.37 0.83 มาก 6
8. การกําหนด เนื Êอหาสาระ ในการโฆษณา 3.36 0.83 มาก 7
9. การกําหนด วธีิ การขาย เชน เรขาย หยอดตู ฯลฯ 3.31 0.85 ปานกลาง 10
10.การกําหนด โทษ หากฝาฝนพระราชบญัญัติ 3.51 0.84 มาก 4
11. ปัญหา ผลกระทบ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 3.65 0.94 มาก 1 
12. โครงสรางคณะกรรมการควบคุม เครื่องดื่มแอลกอฮอล 3.32 0.83 ปานกลาง 8
13. โครงสรางคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ระดับชาติ 

3.37 0.91 มาก 6

14. อํานาจหนาที่คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

3.33 0.85 ปานกลาง 9
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การเปรียบเทียบการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.
2551 จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถามจากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-
way ANOVA) พบวาอายุของผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู
ขอมูลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551มีความแตกตางกันในบางดาน 
ไดแก การกําหนด วิธี การขาย เชน เรขาย หยอดตู ฯลฯ  (Sig.: 0.00)และอํานาจหนาที่
คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล(Sig.: 0.00) ดังตารางที่ 4.6,4.7 จึงไดทําการ
เปรียบเทียบความแตกตางเปนรายคูตัวแปร ดังตารางที่ 4.8 ซึ่งพบวากลุมผูตอบแบบสอบถามที่มี
อายุระหวาง 20-24 ป กับกลุมอายุต้ังแต 35 ปข้ึนไป มีความคิดเห็นในดานการกําหนด วิธี การขาย 
เชน เรขาย หยอดตู ฯลฯ  และ  ดานอํานาจหนาที่คณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
แตกตางกัน ซึ่งพิจารณาจากผลตางของคาเฉลี่ยรายคูตัวแปรที่มีเครื่องหมาย *  
 

ตารางที่ 4.6 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ดานอายุ 

การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.
2551 

อายุ 
15-19 ปี 
(N=57) 

20-24 ปี 
(N=187) 

25-29 ปี 
(N=63) 

30-24 ปี 
(N=55) 

35 ปีขึ Êนไป 
(N=40) 

 SD  SD  SD  
 

SD  
 

SD 

1. การกําหนด เวลา ในการ
ซื้อ/ขาย 

2.72 1.21 2.85 1.16 2.75 1.02 2.58 1.07 2.95 1.13 

2. การกําหนด วัน ในการซื้อ/
ขาย 

3.40 0.86 3.42 0.80 3.48 0.90 3.44 0.88 3.35 0.80 

3. การกําหนด สถานที่ ในการ
ด่ืม 

3.39 0.88 3.52 0.84 3.60 0.99 3.65 0.87 3.28 0.88 

4. การกําหนด สถานที่ ในการ
ซื้อ/ขาย 

3.70 0.82 3.62 0.83 3.51 0.88 3.45 0.72 3.38 1.00 

5. การกําหนด อายุ ในการซื้อ 3.67 0.85 3.74 0.84 3.46 0.86 3.38 0.83 3.33 0.92 
6. การกําหนด บุคคล  
บางลักษณะในการซื้อ 

3.67 1.01 3.52 0.84 3.43 0.95 3.24 0.86 3.43 0.87 

7. การจํากัด ชวงเวลา ในการ
โฆษณา 

3.26 0.88 3.49 0.84 3.40 0.79 3.20 0.76 3.13 0.82 
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การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.
2551 

อายุ 
15-19 ปี
(N=57) 

20-24 ปี
(N=187) 

25-29 ปี
(N=63) 

30-24 ปี 
(N=55) 

35 ปีขึÊนไป
(N=40) 

 SD  SD  SD  
 

SD  
 

SD

8. การกําหนด เนื้อหาสาระ ใน
การโฆษณา 

3.28 0.84 3.45 0.83 3.37 0.75 3.29 0.96 3.15 0.77

9. การกําหนด วิธี การขาย 
เชน เรขาย หยอดตู ฯลฯ 

3.28 0.84 3.47 0.86 3.19 0.76 3.16 0.79 2.98 0.92

10.การกําหนด โทษ หากฝา
ฝนพระราชบัญญัติ 

3.58 0.82 3.60 0.81 3.52 0.86 3.31 0.90 3.30 0.88

11. ปญหา ผลกระทบ ของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.67 0.97 3.70 0.88 3.60 0.96 3.56 1.01 3.60 1.06

12. โครงสรางคณะกรรมการ
ควบคุม เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.23 0.71 3.44 0.87 3.37 0.83 3.07 0.69 3.13 0.82

13. โครงสรางคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ระดับชาติ 

3.44 0.98 3.45 0.90 3.32 0.91 3.35 0.84 3.00 0.85

14.อํ า น า จ ห น า ที่
ค ณ ะ ก ร ร ม ก า ร ค ว บ คุ ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.21 0.82 3.49 0.87 3.35 0.92 3.11 0.71 2.98 0.73

 

 

 

 

 

 



140 
 

ตารางที่ 4.7 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตามอายุ 

การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 

 ss df ms F Sig. 

1. การกําหนด เวลา ในการซื้อ/ขาย 
 

ระหวางกลุม 4.49 4 1.12 0.88 0.48 
ภายในกลุม 508.53 397 1.28 

รวม 513.03 401  
2. การกําหนด วัน ในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 0.43 4 0.11 0.15 0.96 

ภายในกลุม 277.53 397 0.70 
รวม 277.95 401  

3. การกําหนด สถานที่ ในการดื่ม ระหวางกลุม 4.79 4 1.20 1.56 0.19 
ภายในกลุม 305.68 397 1.56 

รวม 310.48 401  
4. การกําหนด สถานที่ ในการซื้อ/
ขาย 

ระหวางกลุม 3.96 4 0.99 1.40 0.23 
ภายในกลุม 280.73 397 0.71 

รวม 284.69 401  
 
5. การกําหนด อายุ ในการซื้อ 

ระหวางกลุม 10.67 4 2.67 3.70 0.06 
ภายในกลุม 286.23 397 0.72 

รวม 296.91 401  
6. การกําหนด บุคคล บางลักษณะ
ในการซื้อ 

ระหวางกลุม 5.82 4 1.45 1.84 0.12 
ภายในกลุม 314.48 397 0.79 

รวม 320.30 401  
7.  การจํากัด  ชวงเวลา  ในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 7.22 4 1.81 2.64 0.08 
 
 

ภายในกลุม 272.02 397 0.69 
รวม 279.25 401  

8. การกําหนด เนื้อหาสาระ ในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 4.05 4 1.01 1.46 0.21 
ภายในกลุม 274.92 397 0.69 

รวม 278.98 401  
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การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.
2551 

 ss df ms F Sig. 

9. การกําหนด วิธี การขาย เชน 
เรขาย หยอดตู ฯลฯ 

ระหวางกลุม 11.44 4 2.86 4.05 0.00 

ภายในกลุม 280.31 397 0.71 
รวม 291.75 401  

10.การกําหนด โทษ หากฝาฝน  
พระราชบัญญัติ 

ระหวางกลุม 5.74 4 1.43 2.04 0.09
ภายในกลุม 278.67 397 0.70 

รวม 284.41 401  
11. ปญหา ผลกระทบ ของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 1.14 4 0.29 0.32 0.86
ภายในกลุม 352.10 397 0.89 

รวม 353.24 401  
12. โครงสรางคณะกรรมการ
ควบคุม เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 8.11 4 2.03 3.04 0.07
ภายในกลุม 264.77 397  

รวม 272.88 401  
13. โครงสรางคณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล
ระดับชาติ 

ระหวางกลุม 7.29 4 1.82 2.24 0.09
ภายในกลุม 322.49 397 0.81 

รวม 329.77 401  
14. อํานาจหนาที่คณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 13.46 4 3.37 4.79 0.00 

ภายในกลุม 278.85 397 0.70 
รวม 292.31 401  
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ตารางที่ 4.8 การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูอายุดวย Scheffe เกี่ยวกับการรับรูขอมูล
เกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  

การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

พ.ศ.2551 (I) อายุ (J) อายุ 

ผลต่าง 
ของค่า 
เฉลีÉย 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

การกําหนด  วิธี  การ
ขาย เชน เรขาย หยอด
ตู ฯลฯ 

15-19 ป 20-24 ป -0.19 0.13 0.69 -0.58 0.20
15-19 ป 25-29 ป 0.09 0.15 0.99 -0.39 0.57
15-19 ป 30-24 ป 0.12 0.16 0.97 -0.37 0.61
15-19 ป 35 ปข้ึนไป 0.31 0.17 0.54 -0.23 0.84
20-24 ป 15-19 ป 0.19 0.13 0.69 -0.20 0.58
20-24 ป 25-29 ป 0.28 0.12 0.27 -0.10 0.66
20-24 ป 30-24 ป 0.31 0.13 0.23 -0.09 0.71
20-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.50* 0.15 0.02 0.04 0.95
25-29 ป 15-19 ป -0.09 0.15 0.99 -0.57 0.39
25-29 ป 20-24 ป -0.28 0.12 0.27 -0.66 0.10
25-29 ป 30-24 ป 0.03 0.16 1.00 -0.45 0.51
25-29 ป 35 ปข้ึนไป 0.22 0.17 0.81 -0.31 0.74
30-24 ป 15-19 ป -0.12 0.16 0.97 -0.61 0.37
30-24 ป 20-24 ป -0.31 0.13 0.23 -0.71 0.09
30-24 ป 25-29 ป -0.03 0.16 1.00 -0.51 0.45
30-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.19 0.17 0.88 -0.35 0.73

35 ปข้ึนไป 15-19 ป -0.31 0.17 0.54 -0.84 0.23
35 ปข้ึนไป 20-24 ป -0.50* 0.15 0.02 -0.95 -0.04
35 ปข้ึนไป 25-29 ป -0.22 0.17 0.81 -0.74 0.31
35 ปข้ึนไป 30-24 ป -0.19 0.17 0.88 -0.73 0.35
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การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

พ.ศ.2551 (I) อายุ (J) อายุ 

ผลต่าง 
ของค่า 
เฉลีÉย 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

อํานาจหนาที่
คณะกรรมการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

15-19 ป 20-24 ป -0.28 0.13 0.30 -0.67 0.11
15-19 ป 25-29 ป -0.14 0.15 0.94 -0.61 0.34
15-19 ป 30-24 ป 0.10 0.16 0.98 -0.39 0.59
15-19 ป 35 ปข้ึนไป 0.24 0.17 0.76 -0.30 0.77
20-24 ป 15-19 ป 0.28 0.13 0.30 -0.11 0.67
20-24 ป 25-29 ป 0.14 0.12 0.85 -0.24 0.52
20-24 ป 30-24 ป 0.38 0.13 0.07 -0.01 0.78
20-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.52* 0.15 0.01 0.07 0.97
25-29 ป 15-19 ป 0.14 0.15 0.94 -0.34 0.61
25-29 ป 20-24 ป -0.14 0.12 0.85 -0.52 0.24
25-29 ป 30-24 ป 0.24 0.15 0.66 -0.24 0.72
25-29 ป 35 ปข้ึนไป 0.37 0.17 0.30 -0.15 0.90
30-24 ป 15-19 ป -0.10 0.16 0.98 -0.59 0.39
30-24 ป 20-24 ป -0.38 0.13 0.07 -0.78 0.01
30-24 ป 25-29 ป -0.24 0.15 0.66 -0.72 0.24
30-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.13 0.17 0.96 -0.40 0.67

35 ปข้ึนไป 15-19 ป -0.24 0.17 0.76 -0.77 0.30
35 ปข้ึนไป 20-24 ป -0.52* 0.15 0.01 -0.97 -0.07
35 ปข้ึนไป 25-29 ป -0.37 0.17 0.30 -0.90 0.15
35 ปข้ึนไป 30-24 ป -0.13 0.17 0.96 -0.67 0.40
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การเปรียบเทียบการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.
2551 จําแนกตามการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามจากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA) พบวาการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็น
เกี่ยวกับการรับรูขอมูลพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ในดานตางๆ ไม
แตกตางกันทุกดาน ดังตารางที่ 4.9 และ4.10 

 
ตารางที่ 4.9คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นตอการรับรูขอมูลเกี่ยวกับ

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตามการศึกษา 

 
 

การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์  
พ.ศ.2551 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

 

มัธยมต้น 
 

(N=26) 
 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

 

ปริญญา
ตรี 

(N=297) 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 
(N=16) 

SD SD SD  SD SD

1. การกําหนด เวลา ในการซื้อ/ขาย 3.00 1.21 2.69 1.09 2.76 1.11 2.81 1.14 2.50 1.03 

2. การกําหนด วัน ในการซื้อ/ขาย 3.00 0.74 3.42 0.86 3.53 0.83 3.42 0.84 3.31 0.60 

3. การกําหนด สถานที่ ในการดื่ม 2.92 0.79 3.42 0.95 3.59 0.96 3.53 0.87 3.50 0.73 

4. การกําหนด สถานที่ ในการซื้อ/
ขาย 

3.25 1.14 3.69 0.79 3.53 0.83 3.57 0.84 3.63 0.81 

5. การกําหนด อายุ ในการซื้อ 3.25 0.97 3.54 0.76 3.43 0.90 3.65 0.86 3.38 0.81 

6. การกําหนด บุคคล บางลักษณะ
ในการซื้อ 

3.67 0.89 3.58 0.81 3.41 1.00 3.47 0.89 3.50 0.73 

7 .  การจํ ากั ด  ช ว ง เ วลา  ในการ
โฆษณา 

2.75 0.87 3.27 0.78 3.27 0.90 3.40 0.82 3.56 0.81 

8. การกําหนด เนื้อหาสาระ ในการ
โฆษณา 

2.92 0.79 3.69 0.74 3.18 0.93 3.37 0.81 3.69 0.87 

9. การกําหนด วิธี การขาย เชน เร
ขาย หยอดตู ฯลฯ 

2.75 0.62 3.50 0.81 3.27 0.85 3.32 0.86 3.38 0.89 

10.การกํ าหนด  โทษ  หากฝ าฝน  
พระราชบัญญัติ 

3.25 0.97 3.62 0.80 3.39 0.90 3.55 0.82 3.25 0.93 
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การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ 
พ.ศ.2551 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

 

มัธยมต้น 
 

(N=26) 
 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

 

ปริญญา
ตรี 

(N=297) 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 
(N=16) 

SD SD SD  SD SD

11. ปญหา ผลกระทบ ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

3.17 0.94 3.65 0.80 3.71 1.03 3.68 0.94 3.38 0.89 

12. โครงสรางคณะกรรมการควบคุม 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.00 0.85 3.58 0.86 3.08 0.69 3.35 0.84 3.19 0.66 

13. โครงสรางคณะกรรมการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับชาติ 

3.17 1.03 3.46 0.76 3.25 0.96 3.39 0.92 3.44 0.73 

14. อํานาจหนาที่คณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.00 0.74 3.58 0.81 3.16 0.86 3.34 0.86 3.38 0.72 

 
ตารางที่ 4.10 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวการใหความคิดเห็นตอการรับรูขอมูลเกี่ยวกับ

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตามการศึกษา 
 

การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 

 ss df ms F Sig. 

1. การกําหนด เวลา ในการซือ้/ขาย
 
 

ระหวางกลุม 2.25 4 0.56 0.44 0.78
ภายในกลุม 510.78 397 1.29 

รวม 513.03 401  
2. การกําหนด วนั ในการซื้อ/ขาย 
 
 

ระหวางกลุม 2.92 4 0.73 1.05 0.38
ภายในกลุม 275.03 397 0.69 

รวม 277.95 401  
3. การกําหนด สถานที่ ในการดื่ม ระหวางกลุม 4.80 4 1.20 1.56 0.18

ภายในกลุม 305.68 397 0.77 
รวม 310.48 401  
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การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 

 ss df ms F Sig. 

4. การกําหนด สถานที่ ในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 1.75 4 0.44 0.61 0.65
ภายในกลุม 282.94 397 0.71 

รวม 284.69 401  
5. การกําหนด อาย ุในการซือ้ ระหวางกลุม 4.66 4 1.16 1.58 0.18

ภายในกลุม 292.25 397 0.74 
รวม 296.91 401  

6. การกําหนด บุคคล บางลกัษณะใน
การซื้อ 

ระหวางกลุม 0.93 4 0.23 0.29 0.89
ภายในกลุม 319.37 397 0.80 

รวม 320.30 401  
7. การจํากัด ชวงเวลา ในการโฆษณา ระหวางกลุม 6.27 4 1.57 2.28 0.09

ภายในกลุม 272.97 397 0.69 
รวม 279.25 401  

8. การกําหนด เนื้อหาสาระ ในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 8.67 4 2.17 3.18 0.07
ภายในกลุม 270.30 397 0.68 

รวม 278.98 401  
9. การกําหนด วิธ ีการขาย เชน เรขาย 
หยอดตู ฯลฯ 

ระหวางกลุม 4.85 4 1.21 1.68 0.15
ภายในกลุม 286.91 397 0.72 

รวม 291.75 401  
10.การกําหนด โทษ หากฝาฝน     
พระราชบัญญติั 

ระหวางกลุม 3.41 4 0.85 1.20 0.31
ภายในกลุม 281.00 397 0.71 

รวม 284.41 401  
11. ปญหา ผลกระทบ ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 4.38 4 1.10 1.25 0.29
 ภายในกลุม 348.86 397 0.88 

รวม 353.24 401  
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การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 

 ss df ms F Sig. 

12. โครงสรางคณะกรรมการควบคุม 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 6.53 4 1.63 2.43 0.09
ภายในกลุม 266.35 397 0.67 

รวม 272.88 401  
13. โครงสรางคณะกรรมการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับชาติ 

ระหวางกลุม 1.55 4 0.39 0.47 0.76
ภายในกลุม 328.22 397 0.83 

รวม 329.77 401  
14. อํานาจหนาที่คณะกรรมการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 4.50 4 1.12 1.55 0.19
ภายในกลุม 287.81 397 0.72 

รวม 292.31 401  
 

 

การเปรียบเทียบการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.
2551 จําแนกตามอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาอาชีพของผูตอบ
แบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรูขอมูลพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ในดานตางๆ ไมแตกตางกันทุกดาน ดังตารางที่ 4.11 และ 4.12 
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ตารางที่ 4.11 คาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน ความคิดเห็นตอการรับรูขอมูลเกี่ยวกับ
พระราชบัญญติัควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตามอาชีพ 

การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

พ.ศ.2551 

อาชีพ 

รับราชการ
(N=18) 

พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ

(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33) 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

 SD SD SD SD  SD

1. การกําหนด เวลา ในการ
ซื้อ/ขาย 

2.83 1.38 2.88 1.03 2.79 1.05 2.82 1.09 2.75 1.17 

2. การกําหนด วัน ในการซื้อ/
ขาย 

3.39 1.09 3.27 0.78 3.30 0.77 3.47 0.83 3.43 0.83 

3. การกําหนด สถานที่ ในการ
ดื่ม 

3.67 0.97 3.35 0.75 3.36 0.82 3.52 0.90 3.53 0.88 

4. การกําหนด สถานที่ ในการ
ซื้อ/ขาย 

3.56 0.86 3.35 0.75 3.24 0.83 3.49 0.88 3.72 0.81 

5. การกําหนด อายุ ในการซื้อ 3.72 0.89 3.19 0.69 3.48 0.71 3.54 0.88 3.70 0.87 

6. การกําหนด บุคคล บาง
ลักษณะในการซื้อ 

3.72 1.02 3.23 3.23 3.18 0.81 3.47 0.89 3.55 0.92 

7. การจํากัด ชวงเวลา ในการ
โฆษณา 

3.56 0.70 3.15 0.73 3.15 0.80 3.27 0.81 3.49 0.87 

8. การกําหนด เนื้อหาสาระ 
ในการโฆษณา 

3.61 1.14 3.31 0.68 3.03 0.77 3.36 0.81 3.41 0.84 

9. การกําหนด วิธี การขาย 
เชน เรขาย หยอดตู ฯลฯ 

3.72 0.96 3.15 0.78 3.18 0.81 3.24 0.81 3.37 0.88 

10.การกําหนด โทษ หากฝา
ฝน     พระราชบัญญัติ 

3.78 0.81 3.31 0.84 3.30 0.53 3.45 0.95 3.61 0.79 

11. ปญหา ผลกระทบ ของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.78 1.00 3.54 0.99 3.64 0.90 3.51 0.97 3.77 0.90 

12. โครงสรางคณะกรรมการ
ควบคุม เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.39 0.92 3.38 0.75 3.30 0.64 3.25 0.83 3.35 0.85 
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การรับรู้ข้อมูลเกีÉยวกับ
พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์     

พ.ศ.2551 

อาชีพ 
รับราชการ

(N=18) 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ

(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33)

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

 SD SD SD SD  SD

13. โครงสรางคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
ระดับชาติ 

3.33 0.91 3.54 .95 3.45 0.79 3.20 0.90 3.46 0.91 

14. อํานาจหนาที่
ค ณ ะ ก ร ร ม ก า ร ค ว บ คุ ม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.28 0.83 3.27 0.87 3.33 0.78 3.34 0.85 3.33 0.88 

 

ตารางที่ 4.12การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวการใหความคิดเห็นการรับรูขอมูลเกี่ยวกับ
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตามอาชีพ 

การรับรู้ข้อมูลพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์     

พ.ศ.2551 

 ss df ms F Sig. 

1. การกําหนด เวลา ในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 0.76 4 0.19 0.15 0.96 
ภายในกลุม 512.26 397 1.29 

รวม 513.03 401  
2. การกําหนด วัน ในการซื้อ/ขาย 
 
 

ระหวางกลุม 1.44 4 0.36 0.52 0.72 
ภายในกลุม 276.51 397 0.70 

รวม 277.95 401  
3. การกําหนด สถานที่ ในการดื่ม ระหวางกลุม 1.93 4 0.48 0.62 0.65 

ภายในกลุม 308.54 397 0.78 
รวม 310.48 401  

4. การกําหนด สถานที่ ในการซื้อ/
ขาย 

ระหวางกลุม 9.94 4 2.49 3.59 0.06 
 
 

ภายในกลุม 274.74 397 0.69 
รวม 284.69 401  

5. การกําหนด อายุ ในการซื้อ ระหวางกลุม 7.22 4 1.81 2.48 0.08 
ภายในกลุม 289.68 397 0.73 

รวม 296.91 401  



150 
 

การรับรู้ข้อมูลพระราชบญัญัติ
ควบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์   

พ.ศ.2551 

 ss df ms F Sig. 

6. การกําหนด บุคคล บางลักษณะ
ในการซื้อ 

ระหวางกลุม 6.42 4 1.60 2.03 0.09 
ภายในกลุม 313.88 397 0.79 

รวม 320.30 401  
7. การจํากัด ชวงเวลา ในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 7.27 4 1.82 2.65 0.08 
ภายในกลุม 271.97 397 0.69 

รวม 279.25 401  
8. การกําหนด เนื้อหาสาระ ในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 0.69 4 1.32 1.91 0.11 
ภายในกลุม 273.71 397 0.69 

รวม 278.98 401  
9. การกําหนด วิธี การขาย เชน เร
ขาย หยอดตู ฯลฯ 

ระหวางกลุม 5.62 4 1.40 1.95 0.10 
ภายในกลุม 286.13 397 0.72 

รวม 291.75 401  
10.การกําหนด  โทษ  หากฝาฝน  
พระราชบัญญัติ 

ระหวางกลุม 5.95 4 1.49 2.12 0.09 
ภายในกลุม 278.46 397 0.70 

รวม 284.41 401  
11. ปญหา ผลกระทบ ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 6.04 4 1.51 1.73 0.14 
ภายในกลุม 347.21 397 0.87 

รวม 353.24 401  
12. โครงสรางคณะกรรมการควบคุม 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 1.06 4 0.27 0.39 0.82 
ภายในกลุม 271.81 397 0.68 

รวม 272.88 401  
13. โครงสรางคณะกรรมการควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอลระดับชาติ 

ระหวางกลุม 6.71 4 1.68 2.06 0.09 
ภายในกลุม 323.06 397 0.81 

รวม 329.77 401  
14. อํานาจหนาที่คณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 0.14 4 0.04 0.05 1.00 
ภายในกลุม 292.17 397 0.74 
รวม 292.31 401  
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4.2.3 สถานการณ์การเข้าถึงของผลิตภัณฑ์เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้านกลยุทธ์การ
โฆษณา และการส่งเสริมการขาย 
 ดานสถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานกลยุทธการ
โฆษณา และการสงเสริมการขาย พบวากลุมตัวอยางใหความคิดเห็นถึงกลยุทธในภาพรวมมี
ความสําคัญในระดับมาก  โดยกลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขายที่ทําใหสามารถเขาถึง
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล    ในระดับมาก โดยเรียงลําดับคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอย 3 
อันดับ ดังตอไปนี้ อันดับที่ 1การโฆษณาทางโทรทัศน มีคาเฉลี่ย 3.96 อันดับที่ 2 การโฆษณาผาน
อินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ย 3.63 และ อันดับที่ 3 การใหทุนสนับสนุนโครงการตางๆ ที่รัฐบาลทํา เพื่อ
เพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ และการใหเขาเยี่ยมชมกิจการ มีคาเฉลี่ย 3.55ดังแสดงในตารางที่ 
4.13 
 
ตารางที่ 4.13 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นกลยุทธการโฆษณาและการ

สงเสริมการขายที่ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

กลยุทธ์การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย ทีÉ
สามารถเข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 SD กลยุทธ์
การ
เข้าถงึ 

อันดบั 

1. การโฆษณาทางโทรทัศน 3.96 0.78 มาก 1 

2. การโฆษณาทางวิทยุ 3.48 0.85 มาก 6
3. การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 3.51 0.88 มาก 4
4. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต 3.63 0.96 มาก 2 

5. การจัดกจิกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรมโดยจัด 
ณ จุดซือ้ เชนการประกวดลักษณะตางๆ การแขงขัน การ
ฉลองฯลฯ 

3.50 0.84 มาก 5

6. การสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ เชนลดแลก แจก แถม 3.36 0.89 มาก 9
7. การนําเอาเครื่องหมายการคา ใหปรากฏอยูบนสื่อสินคา
อื่น เชน หมวก เส้ือ ปากกา พวงกุญแจ ฯลฯ 

3.43 0.90 มาก 8

8. การเปนผูสนับสนุนชวยเหลือสังคม เชนการบริจาค
ส่ิงของ เพื่อเพิ่มภาพลักษณ  แกธุรกิจ 

3.38 0.85 ปานกลาง 7

9. การเปนผูอุปถัมภ ศิลปนทางดานศิลปวัฒนธรรม เพื่อให
ศิลปนมีความเปนอยูที่ดี เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ 

3.34 0.90 ปานกลาง 10
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กลยุทธ์การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย ทีÉ
สามารถเข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 SD กลยุทธ์
การ
เข้าถงึ 

อันดบั 

10. การโฆษณาสินคาตัวอื่นที่ไมใชเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
แตโลโกสินคาเปนตัวเดียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.36 0.90 ปานกลาง 9 

11. การสนับสนุนรานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย เชน 
อุปกรณการตกแตงราน การอบรมเทคนิคการขาย เปนตน 

3.33 0.90 ปานกลาง 11 

12. การใหทุนสนับสนุนโครงการตางๆ ที่รัฐบาลทํา เพื่อเพิม่
ภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ และการใหเขาเยี่ยมชมกิจการ 

3.55 0.81 มาก 3 

13.ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลใหเขาเยี่ยมชมกิจการ 3.30 0.90 ปานกลาง 12 

 

การเปรียบเทียบการใหความสําคัญของกลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขาย ที่
สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถามจากการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) พบวาอายุของผูตอบแบบสอบถามที่
แตกตางกัน ใหความคิดเห็นเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขายที่สามารถเขาถึง
ผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีความแตกตางกันในบางรายการ ไดแก 1.การโฆษณาผาน
อินเตอรเน็ต (Sig.= 0.01)  2. การโฆษณาสินคาตัวอื่นที่ไมใชเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตโลโกสินคา
เปนตัวเดียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล (Sig.= 0.00)  และ 3. ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจัดใหเขา
เยี่ยมชมกิจการ (Sig.= 0.00)  ดังตารางที่ 4.14 และ 4.15จึงไดทําการเปรียบเทียบความแตกตาง
เปนรายคูตัวแปร ดังตารางที่ 4.16 ซึ่งพบวา 1) กลุมผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุระหวาง 15-19 ป 
กับ กลุมอายุต้ังแต 35 ปข้ึนไปมีความคิดเห็นในดานการโฆษณาผานอินเตอรเน็ตที่แตกตางกัน  2) 
กลุมอายุระหวาง 20-24 ป กับกลุมอายุต้ังแต 35 ปข้ึนไปมีความคิดเห็นในดานการโฆษณาผาน
อินเตอรเน็ตที่แตกตางกัน    3) กลุมอายุระหวาง 20-24 ป กับกลุมอายุต้ังแต 35 ปข้ึนไป มีความ
คิดเห็นในดานการโฆษณาสินคาตัวอื่นที่ไมใชเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตโลโกสินคาเปนตัวเดียวกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล และ การใหทุนสนับสนุนโครงการตางๆ ที่รัฐบาลทํา เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดี
แกธุรกิจ และการใหเขาเยี่ยมชมกิจการที่แตกตางกัน  ซึ่งพิจารณาจากผลตางของคาเฉลี่ยรายคูตัว
แปรที่มีเครื่องหมาย *  
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ตารางที่ 4.14 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความความคิดเห็นของกลยุทธการโฆษณา และ
การสงเสริมการขาย ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามอายุ 

กลยุทธ์การโฆษณา และการส่งเสริม
การขาย ทีÉสามารถเข้าถงึผลติภัณฑ์

เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

อายุ 
15-19 ปี 
(N=57) 

20-24 ปี 
(N=187) 

25-29 ปี 
(N=63) 

30-24 ปี 
(N=55) 

35 ปีขึ Êนไป 
(N=40) 

SD SD SD  SD SD

1. การโฆษณาทางโทรทัศน 4.04 0.84 3.97 0.72 3.76 0.78 4.00 0.88 4.05 0.78 
2. การโฆษณาทางวิทยุ 3.46 0.89 3.56 0.84 3.29 0.77 3.47 0.77 3.53 0.85 
3. การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ 3.49 0.85 3.61 0.87 3.29 0.81 3.51 0.86 3.50 0.82 
4. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต 3.74 0.99 3.75 0.88 3.60 0.94 3.60 0.89 3.20 0.88 
5. การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิง
กิจกรรมโดยจัด ณ จุดซื้อ เชนการประกวด
ลักษณะตางๆ การแขงขัน การฉลองฯลฯ 

3.46 0.91 3.59 0.79 3.54 0.89 3.40 0.63 3.40 0.78 

6. การสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ เชนลด
แลก แจก แถม 

3.26 1.01 3.48 0.83 3.40 0.81 3.13 0.75 3.35 0.92 

7.  การนําเอาเครื่องหมายการคา  ให
ปรากฏอยูบนส่ือสินคาอื่น เชน หมวก เส้ือ 
ปากกา พวงกุญแจ ฯลฯ 

3.37 0.99 3.52 0.84 3.44 0.91 3.22 0.88 3.43 0.81 

8. การเปนผูสนับสนุนชวยเหลือสังคม เชน
การบริจาคส่ิงของ เพื่อเพิ่มภาพลักษณ  
แกธุรกิจ 

3.37 0.82 3.42 0.82 3.41 0.85 3.40 0.81 3.25 0.78 

9. การเปนผูอุปถัมภ ศิลปนทางดาน
ศิลปวัฒนธรรม  เพื่อใหศิลปนมีความ
เปนอยูที่ดี เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ

3.39 0.86 3.53 0.88 3.25 0.86 3.18 0.72 2.98 0.58 

10. การโฆษณาสินคาตัวอื่นที่ไมใช
เครื่องดื่มแอลกอฮอล แตโลโกสินคาเปน
ตัวเดียวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.33 0.79 3.51 0.90 3.24 0.84 3.24 0.72 3.25 0.81 

11. การสนับสนุนรานคาที่เปนตัวแทน
จําหนาย เชน อุปกรณตกแตงราน การ
อบรมเทคนิคการขายเปนตน 

3.30 0.93 3.51 0.86 3.24 0.78 3.16 0.71 3.18 0.78 

12. การใหทุนสนับสนุนโครงการตางๆ ที่
รัฐบาลทํา เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ 

3.68 0.89 3.64 0.77 3.59 0.75 3.40 0.60 3.18 0.78 

13.ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลจัดใหเขา
เยี่ยมชมกิจการ 

3.28 0.88 3.45 0.85 3.40 0.79 3.11 0.71 3.00 0.82 
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ตารางที่ 4.15 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวการใหความคิดเห็นกลยุทธการโฆษณา และ
การสงเสริมการขาย ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลจําแนกตาม
อายุ 

กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig. 

1. การโฆษณาทางโทรทัศน ระหวางกลุม 3.24 4 0.81 1.34 0.25
ภายในกลุม 240.12 397 0.60 

รวม 243.36 401  
2. การโฆษณาทางวิทยุ ระหวางกลุม 3.71 4 0.93 1.36 0.25

ภายในกลุม 270.72 397 0.68 
รวม 274.44 401  

3. การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ระหวางกลุม 5.21 4 1.30 1.80 0.13
ภายในกลุม 287.13 397 0.72 

รวม 292.34 401  
4. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต ระหวางกลุม 10.63 4 2.66 3.81 0.01

ภายในกลุม 328.92 397 0.83 
รวม 339.54 401  

5. การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือ
การตลาดเชิงกิจกรรมโดยจัด ณ จุด
ซื้อ เชนการประกวดลักษณะตางๆ 
การแขงขัน การฉลองฯลฯ 

ระหวางกลุม 2.49 4 0.62 0.96 0.43
ภายในกลุม 257.89 397 0.65 

รวม 260.38 401  

6. การสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ เชน
ลดแลก แจก แถม 

ระหวางกลุม 6.05 4 1.51 2.07 0.09
ภายในกลุม 289.98 397 0.73 

รวม 296.03 401  
7. การนําเอาเครื่องหมายการคา ให
ปรากฏอยูบนสื่อสินคาอื่น เชน หมวก 
เส้ือ ปากกา พวงกุญแจ ฯลฯ 

ระหวางกลุม 4.16 4 1.04 1.35 0.25
ภายในกลุม 306.66 397 0.77 

รวม 310.82 401  
8. การเปนผูสนับสนุนชวยเหลือสังคม 
เช นการบ ริจาคสิ่ ง ของ  เพื่ อ เพิ่ ม
ภาพลักษณ  แกธุรกิจ 

ระหวางกลุม 0.99 4 0.25 0.37 0.83
ภายในกลุม 266.70 397 0.67 

รวม 267.68 401  
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กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย ทีÉสามารถ
เข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig.

9. การโฆษณาสินคาตัวอื่นที่ไมใช
เครื่ องดื่มแอลกอฮอล  แต โลโก
สินคาเปนตัวเดียวกับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 14.12 4 3.53 5.17 0.00

ภายในกลุม 271.13 397 0.68 
รวม 285.25 401  

10. การสนับสนุนรานคาที่เปน
ตัวแทนจําหนาย เชน อุปกรณการ
ตกแตงราน การอบรมเทคนิคการ
ขาย เปนตน 

ระหวางกลุม 6.53 4 1.63 2.30 0.08
ภายในกลุม 282.24 397 0.71 

รวม 288.77 401  

11. การใหทุนสนับสนุนโครงการ
ต า ง ๆ  ที่ รั ฐ บ า ล ทํ า  เ พื่ อ เ พิ่ ม
ภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ และการให
เขาเยี่ยมชมกิจการ 

ระหวางกลุม 8.73 4 2.18 3.95 0.02

ภายในกลุม 275.40 397 0.69 
รวม 284.13 401  

12. การใหทุนสนับสนุนโครงการ
ต า ง ๆ  ที่ รั ฐ บ า ล ทํ า  เ พื่ อ เ พิ่ ม
ภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ และการให
เขาเยี่ยมชมกิจการ 

ระหวางกลุม 9.51 4 2.38 4.04 0.00

ภายในกลุม 233.56 397 0.59  
รวม 243.07 401   

13. ธุรกิจเครือ่งดื่มแอลกอฮอลจัด
ใหเขาเยีย่มชมกิจการ 
 
 

ระหวางกลุม 10.36 4 2.59 3.60 0.06
ภายในกลุม 270.30 397 0.68  

รวม 280.66 401   
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ตารางที่ 4.16 การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูอายุดวย Scheffeเกี่ยวกับกลยุทธการโฆษณา 
และการสงเสริมการขาย ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลติภัณฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ (I) อายุ (J) อายุ 

ผลต่าง 
ของค่า 
เฉลีÉย 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ก า ร โ ฆ ษ ณ า ผ า น
อินเตอรเน็ต 

15-19 ป 20-24 ป 0.00 0.14 1.00 -0.44 0.44
15-19 ป 25-29 ป 0.15 0.17 0.95 -0.39 0.69
15-19 ป 30-24 ป 0.16 0.18 0.94 -0.40 0.71
15-19 ป 35 ปข้ึนไป 0.61* 0.20 0.05 0.01 1.22
20-24 ป 15-19 ป 0.00 0.14 1.00 -0.44 0.44
20-24 ป 25-29 ป 0.15 0.14 0.88 -0.28 0.58
20-24 ป 30-24 ป 0.16 0.15 0.89 -0.29 0.61
20-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.61* 0.17 0.01 0.10 1.12
25-29 ป 15-19 ป -0.15 0.17 0.95 -0.69 0.39
25-29 ป 20-24 ป -0.15 0.14 0.88 -0.58 0.28
25-29 ป 30-24 ป 0.01 0.17 1.00 -0.54 0.55
25-29 ป 35 ปข้ึนไป 0.46 0.19 0.21 -0.13 1.05
30-24 ป 15-19 ป -0.16 0.18 0.94 -0.71 0.40
30-24 ป 20-24 ป -0.16 0.15 0.89 -0.61 0.29
30-24 ป 25-29 ป -0.01 0.17 1.00 -0.55 0.54
30-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.46 0.20 0.25 -0.15 1.07

35 ปข้ึนไป 15-19 ป -0.61* 0.20 0.05 -1.22 -0.01
35 ปข้ึนไป 20-24 ป -0.61* 0.17 0.01 -1.12 -0.10
35 ปข้ึนไป 25-29 ป -0.46 0.19 0.21 -1.05 0.13
35 ปข้ึนไป 30-24 ป -0.46 0.20 0.25 -1.07 0.15
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กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลติภัณฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ (I) อายุ (J) อายุ 

ผลต่าง 
ของค่า 
เฉลีÉย 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

การโฆษณาสินคาตัว
อ่ืนที่ ไม ใช เครื่ องดื่ม
แอลกอฮอล แตโลโก
สินคาเปนตัวเดียวกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

15-19 ป 20-24 ป -0.15 0.13 0.88 -0.56 0.27
15-19 ป 25-29 ป 0.10 0.16 0.99 -0.40 0.60
15-19 ป 30-24 ป 0.17 0.17 0.91 -0.35 0.69
15-19 ป 35 ปข้ึนไป 0.40 0.18 0.31 -0.16 0.96
20-24 ป 15-19 ป 0.15 0.13 0.88 -0.27 0.56
20-24 ป 25-29 ป 0.24 0.13 0.47 -0.15 0.64
20-24 ป 30-24 ป 0.32 0.14 0.25 -0.10 0.73
20-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.55* 0.15 0.01 0.07 1.02
25-29 ป 15-19 ป -0.10 0.16 0.99 -0.60 0.40
25-29 ป 20-24 ป -0.24 0.13 0.47 -0.64 0.15
25-29 ป 30-24 ป 0.07 0.16 1.00 -0.43 0.58
25-29 ป 35 ปข้ึนไป 0.30 0.18 0.58 -0.25 0.86
30-24 ป 15-19 ป -0.17 0.17 0.91 -0.69 0.35
30-24 ป 20-24 ป -0.32 0.14 0.25 -0.73 0.10
30-24 ป 25-29 ป -0.07 0.16 1.00 -0.58 0.43
30-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.23 0.18 0.81 -0.34 0.80

35 ปข้ึนไป 15-19 ป -0.40 0.18 0.31 -0.96 0.16
35 ปข้ึนไป 20-24 ป -0.55* 0.15 0.01 -1.02 -0.07
35 ปข้ึนไป 25-29 ป -0.30 0.18 0.58 -0.86 0.25
35 ปข้ึนไป 30-24 ป -0.23 0.18 0.81 -0.80 0.34
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กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลติภัณฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ (I) อายุ (J) อายุ 

ผลต่าง 
ของค่า 
เฉลีÉย 
(I-J) 

Std. 
Error Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

การใหทุนสนับสนุน
โ ค ร ง ก า ร ต า ง ๆ  ที่
รัฐบาลทํา  เพื่ อ เพิ่ ม
ภ า พ ลั ก ษณ ที่ ดี แ ก
ธุรกิจ และการใหเขา
เยี่ยมชมกิจการ 

15-19 ป 20-24 ป 0.02 0.12 1.00 -0.36 0.39
15-19 ป 25-29 ป 0.06 0.15 1.00 -0.39 0.51
15-19 ป 30-24 ป 0.25 0.15 0.61 -0.22 0.72
15-19 ป 35 ปข้ึนไป 0.50 0.17 0.06 -0.01 1.01
20-24 ป 15-19 ป -0.02 0.12 1.00 -0.39 0.36
20-24 ป 25-29 ป 0.04 0.12 1.00 -0.32 0.40
20-24 ป 30-24 ป 0.23 0.12 0.47 -0.15 0.61
20-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.48* 0.14 0.02 0.05 0.91
25-29 ป 15-19 ป -0.06 0.15 1.00 -0.51 0.39
25-29 ป 20-24 ป -0.04 0.12 1.00 -0.40 0.32
25-29 ป 30-24 ป 0.19 0.15 0.81 -0.27 0.64
25-29 ป 35 ปข้ึนไป 0.44 0.16 0.12 -0.06 0.94
30-24 ป 15-19 ป -0.25 0.15 0.61 -0.72 0.22
30-24 ป 20-24 ป -0.23 0.12 0.47 -0.61 0.15
30-24 ป 25-29 ป -0.19 0.15 0.81 -0.64 0.27
30-24 ป 35 ปข้ึนไป 0.25 0.17 0.69 -0.26 0.76

35 ปข้ึนไป 15-19 ป -0.50 0.17 0.06 -1.01 0.01
35 ปข้ึนไป 20-24 ป -0.48* 0.14 0.02 -0.91 -0.05
35 ปข้ึนไป 25-29 ป -0.44 0.16 0.12 -0.94 0.06
35 ปข้ึนไป 30-24 ป -0.25 0.17 0.69 -0.76 0.26
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การเปรียบเทียบสถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานกลยุทธ
การโฆษณา และการสงเสริมการขาย จําแนกตามการศึกษา ของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาการศึกษาของ
ผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็นตอ สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานกลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขาย ดานตางๆ ไมแตกตางกัน
ทุกดาน ดังตารางที่ 4.17และ4.18 

 
ตารางที่  4.17 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขาย 

ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามการศึกษา 
กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ จาํแนก

ตามอายุ 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

มัธยมต้น 
(N=26) 

 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

ปริญญาตรี 
(N=297) 

 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

(N=16) 

 SD  SD  SD  SD  SD

1.ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท า ง
โทรทัศน 

4.00 0.85 4.04 0.77 4.27 0.72 3.90 0.77 4.00 0.82 

2.การโฆษณาทางวิทยุ 3.83 0.83 3.62 0.80 3.67 0.89 3.43 0.82 3.50 0.63 
3.การ โฆษณาทางสื่ อ
ส่ิงพิมพ 

3.75 0.62 3.69 0.88 3.59 0.92 3.50 0.84 3.19 0.91 

4.ก า ร โ ฆ ษ ณ า ผ า น
อินเตอรเน็ต 

3.08 0.67 3.46 0.71 3.65 1.04 3.71 0.92 3.31 0.87 

5. การจัดกิจกรรมพิเศษ 
ห รื อ ก า ร ต ล า ด เ ชิ ง
กิจกรรมโดยจัด ณ จุดซื้อ 
เชนการประกวดลักษณะ
ตางๆ  การแขงขัน  การ
ฉลองฯลฯ 

3.58 0.90 3.54 0.65 3.49 0.73 3.51 0.84 3.69 0.48 

6.การสงเสริมการขาย ณ 
จุดซื้อ เชนลดแลก แจก 
แถม 

3.67 0.78 3.38 0.70 3.22 0.97 3.39 0.86 3.31 0.87 
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กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ จาํแนก

ตามอายุ 

การศึกษา 

ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

มัธยมต้น 
 

(N=26) 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

ปริญญาตรี 
(N=297) 

 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

(N=16) 

 SD  SD  SD  SD  SD

7.การนําเอาเครื่องหมาย
การคา ใหปรากฏอยูบน
ส่ือสินคาอื่น เชน หมวก 
เส้ือ ปากกา พวงกุญแจ 
ฯลฯ 

3.58 0.79 3.54 0.86 3.39 0.96 3.43 0.88 3.31 0.79 

8.การ เป นผู สนับสนุ น
ชวยเหลือสังคม เชนการ
บริจาคสิ่งของ เพื่อเพิ่ม
ภาพลักษณ  แกธุรกิจ 

3.17 0.72 3.46 0.86 3.39 0.85 3.38 0.81 3.63 0.89 

9.ก า ร เ ป น ผู อุ ป ถั ม ภ 
ศิ ล ป น ท า ง ด า น
ศิลปวัฒนธรรม เพื่อให
ศิลปนมีความเปนอยูที่ดี 
เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดี
แกธุรกิจ 

3.08 0.51 3.38 0.70 3.22 0.90 3.41 0.86 3.25 0.68 

10. การโฆษณาสินคาตัว
อื่ น ที่ ไ ม ใ ช เ ค รื่ อ ง ดื่ ม
แอลกอฮอล  แต โ ล โก
สินคา เปนตัว เดียวกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.50 0.80 3.46 0.90 3.27 0.90 3.38 0.84 3.50 0.89 

11. การสนับสนุนรานคา
ที่ เปนตัวแทนจําหนาย 
เชน อุปกรณการตกแตง
ราน  การอบรมเทคนิค
การขาย เปนตน 

3.33 0.65 3.77 0.76 3.08 0.89 3.38 0.84 3.19 0.75 
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กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ จาํแนก

ตามอายุ 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

มัธยมต้น 
(N=26) 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

ปริญญาตรี 
(N=297) 

สูงกว่า
ปริญญาตรี

(N=16) 

 SD  SD  SD  SD  SD

1 2 .  ก า ร ใ ห ทุ น
สนับสนุน โครงการ
ต า งๆ  ที่ รั ฐบาลทํ า 
เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่
ดีแกธุรกิจ และการให
เขาเยี่ยมชมกิจการ 

3.42 0.79 3.73 0.83 3.41 0.73 3.58 0.79 3.50 0.52

13.ธุ รกิจ เครื่ องดื่ ม
แอลกอฮอลจัดใหเขา
เยี่ยมชมกิจการ 

3.17 0.72 3.69 0.88 3.16 0.76 3.33 0.85 3.31 0.70

 
ตารางที่ 4.18การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว กลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขาย 

ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามการศึกษา 
กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย ทีÉสามารถ
เข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig. 

1. การโฆษณาทางโทรทัศน ระหวางกลุม 6.48 4 1.62 2.72 0.08
ภายในกลุม 236.88 397 0.60 

รวม 243.36 401  
2. การโฆษณาทางวิทยุ ระหวางกลุม 4.45 4 1.11 1.64 0.16

ภายในกลุม 269.99 397 0.68 
รวม 274.44 401  

3. การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ระหวางกลุม 3.51 4 0.88 1.21 0.31
ภายในกลุม 288.83 397 0.73 

รวม 292.34 401  
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กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย ทีÉสามารถ
เข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig. 

4. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต ระหวางกลุม 7.57 4 1.89 2.26 0.10
ภายในกลุม 331.98 397 0.84 

รวม 339.54 401  
5.การจัดกิจกรรมพิ เศษ  หรือ
การตลาดเชิงกิจกรรมโดยจัด ณ 
จุดซื้อ เชนการประกวดลักษณะ
ตางๆ การแขงขัน การฉลองฯลฯ 

ระหวางกลุม 0.59 4 0.15 0.22 0.92
ภายในกลุม 259.79 397 0.65 

รวม 260.38 401  

6.การสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 
เชนลดแลก แจก แถม 

ระหวางกลุม 2.45 4 0.61 0.83 0.51
ภายในกลุม 293.58 397 0.74 

รวม 296.03 401  
7.การนําเอาเครื่องหมายการคา 
ใหปรากฏอยูบนสื่อสินคาอื่น 
เชน  หมวก  เสื้อ  ปากกา  พวง
กุญแจ ฯลฯ 

ระหวางกลุม 0.88 4 0.22 0.28 0.89
ภายในกลุม 309.94 397 0.78 

รวม 310.82 401  

8.การเปนผูสนับสนุนชวยเหลือ
สังคม  เชนการบริจาคสิ่งของ 
เพื่อเพิ่มภาพลักษณ  แกธุรกิจ 
 

ระหวางกลุม 1.64 4 0.41 0.61 0.65
ภายในกลุม 266.04 397 0.67 

รวม 267.68 401  

9.กา ร เป นผู อุ ปถั มภ  ศิ ลป น
ทางดานศิลปวัฒนธรรม เพื่อให
ศิลปนมีความเปนอยูที่ ดี  เพื่อ
เพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ 

ระหวางกลุม 2.84 4 0.71 1.00 0.41
ภายในกลุม 282.40 397 0.71 

รวม 285.25 401  

10.การโฆษณาสินคาตัวอื่นที่
ไมใชเครื่องดื่มแอลกอฮอล แตโล
โ ก สิ น ค า เ ป น ตั ว เ ดี ย ว กั บ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 1.14 4 0.29 0.39 0.81
ภายในกลุม 287.63 397 0.72 

รวม 288.77 401  
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กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย ทีÉสามารถ
เข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig. 

11.การสนับสนุนรานคาที่ เปน
ตัวแทนจําหนาย เชน อุปกรณ
กา รตกแต ง ร าน  การอบรม
เทคนิคการขาย เปนตน 

ระหวางกลุม 8.96 4 2.24 3.23 0.06
ภายในกลุม 275.17 397 0.69 

รวม 284.13 401  

12.การใหทุนสนับสนุนโครงการ
ต างๆ  ที่ รั ฐบาลทํ า  เพื่ อ เพิ่ ม
ภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ และการ
ใหเขาเยี่ยมชมกิจการ 

ระหวางกลุม 2.29 4 0.57 0.94 0.44
ภายในกลุม 240.78 397 0.61 

รวม 243.07 401  

13.ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล
จัดใหเขาเยี่ยมชมกิจการ 

ระหวางกลุม 5.27 4 1.32 1.90 0.12

ภายในกลุม 275.39 397 0.69 
รวม 280.66 401  

 

การเปรียบเทียบสถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานกลยุทธ
การโฆษณา และการสงเสริมการขาย จําแนกตามอาชีพ ของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาอาชีพ ของผูตอบ
แบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็นตอ สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ดานกลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขาย ดานตางๆ ไมแตกตางกันทุกดาน 
ดังตารางที่ 4.19 และ  4.20 
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ตารางที่  4.19 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการขาย 
ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามอาชีพ 

กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ จาํแนก

ตามอาชีพ 

อาชีพ 

รับราชการ 
(N=18) 

พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ

(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33) 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

 SD SD SD SD  SD 

1.ก า ร โ ฆ ษ ณ า ท า ง
โทรทัศน 

3.89 0.83 3.73 0.72 3.94 0.75 3.98 0.77 3.99 0.79 

2. การโฆษณาทางวิทยุ 3.61 0.85 3.27 0.72 3.36 0.82 3.54 0.82 3.49 0.85 
3.กา ร โฆษณาทา งสื่ อ
ส่ิงพิมพ 

3.56 1.15 3.27 0.72 3.30 0.64 3.49 0.88 3.62 0.85 

4.ก า ร โ ฆ ษ ณ า ผ า น
อินเตอรเน็ต 

3.67 1.08 3.42 0.86 3.58 0.94 3.59 0.91 3.74 0.91 

5. การจัดกิจกรรมพิเศษ 
หรือการตลาดเชิงกิจกรรม
โดยจัด ณ จุดซื้อ เชนการ
ประกวดลักษณะตางๆ 
การแขงขัน การฉลองฯลฯ 

3.72 0.75 3.42 0.70 3.39 0.86 3.45 0.74 3.58 0.86 

6. การสงเสริมการขาย ณ 
จุดซื้อ เชนลดแลก  แจก 
แถม 

3.44 0.98 3.31 0.84 3.18 0.73 3.31 0.80 3.46 0.91 

7.การนําเอาเครื่องหมาย
การคา ใหปรากฏอยูบน
ส่ือสินคาอื่น เชน หมวก 
เส้ือ ปากกา พวงกุญแจ 
ฯลฯ 

3.50 1.04 3.38 0.75 3.39 0.97 3.36 0.81 3.50 3.33 

8.กา ร เ ป น ผู ส นั บ สนุ น
ชวยเหลือสังคม เชนการ
บริจาคสิ่งของ  เพื่อเพิ่ม
ภาพลักษณ  แกธุรกิจ 

3.33 0.84 3.19 0.75 3.09 0.84 3.36 0.78 3.50 0.83 
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กลยุทธ์การโฆษณา 
และการส่งเสริมการ
ขาย ทีÉสามารถเข้าถงึ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ จาํแนก

ตามอาชีพ 

อาชีพ 

รับราชการ 
(N=18) 

พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33) 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

 SD SD SD SD  SD 

9.ก า ร เ ป น ผู อุ ป ถั ม ภ 
ศิ ล ป น ท า ง ด า น
ศิลปวัฒนธรรม  เพื่อให
ศิลปนมีความเปนอยูที่ดี 
เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดีแก
ธุรกิจ 

3.33 0.91 3.42 0.70 3.24 0.75 3.19 0.81 3.51 0.87

10.การโฆษณาสินคาตัว
อื่ น ที่ ไ ม ใ ช เ ค รื่ อ ง ดื่ ม
แอลกอฮอล  แต โ ล โ ก
สินค า เป นตั ว เดี ยวกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.33 0.97 3.35 0.94 3.52 1.00 3.24 0.75 3.48 0.85

11.การสนับสนุนรานคาที่
เปนตัวแทนจําหนาย เชน 
อุปกรณการตกแตงราน 
การอบรมเทคนิคการขาย 
เปนตน 

3.50 0.86 3.42 0.70 3.42 1.03 3.24 0.79 3.41 0.86

12.การใหทุนสนับสนุน
โครงการตางๆ ที่ รัฐบาล
ทํา เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่
ดีแกธุรกิจ และการใหเขา
เยี่ยมชมกิจการ 

3.78 0.65 3.54 0.76 3.55 0.90 3.41 0.69 3.65 0.82

13.ธุ ร กิ จ เ ค รื่ อ ง ดื่ ม
แอลกอฮอล จั ด ให เ ข า
เยี่ยมชมกิจการ 

3.44 0.86 3.46 0.76 3.33 0.85 3.21 0.78 3.38 0.88
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ตารางที่  4.20 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว กลยุทธการโฆษณา และการสงเสริมการ
ขาย ที่สามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามอาชีพ 

กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย ทีÉสามารถ
เข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ จาํแนกตาม

อาชีพ 

 ss df ms F Sig. 

1. การโฆษณาทางโทรทัศน ระหวางกลุม 1.68 4 0.42 0.69 0.60
ภายในกลุม 241.69 397 0.61 

รวม 243.36 401  
2. การโฆษณาทางวิทยุ ระหวางกลุม 2.45 4 0.61 0.89 0.47

ภายในกลุม 271.99 397 0.69 
รวม 274.44 401  

3. การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ ระหวางกลุม 5.09 4 1.27 1.76 0.14
ภายในกลุม 287.25 397 0.72 

รวม 292.34 401  
4. การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต ระหวางกลุม 3.62 4 0.91 1.07 0.37

ภายในกลุม 335.92 397 0.85 
รวม 339.54 401  

5. การจัดกิจกรรมพิเศษ  หรือ
การตลาดเชิงกิจกรรมโดยจัด ณ 
จุดซื้อ เชนการประกวดลักษณะ
ตางๆ การแขงขัน การฉลองฯลฯ 

ระหวางกลุม 2.94 4 0.74 1.13 0.34

ภายในกลุม 257.44 397 0.65 

รวม 260.38 401  

6. การสงเสริมการขาย ณ จุดซื้อ 
เชนลดแลก แจก แถม 

ระหวางกลุม 3.40 4 0.85 1.15 0.33
ภายในกลุม 292.63 397 0.74 

รวม 296.03 401  
7. การนําเอาเครื่องหมายการคา 
ใหปรากฏอยูบนสื่อสินคาอื่น เชน 
หมวก เส้ือ ปากกา พวงกุญแจ 
ฯลฯ 

ระหวางกลุม 1.62 4 0.40 0.52 0.72

ภายในกลุม 309.20 397 0.78 
รวม 310.82 401  
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กลยุทธ์การโฆษณา และการ
ส่งเสริมการขาย ทีÉสามารถ
เข้าถงึผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม
แอลกอฮอล์ จาํแนกตาม

อาชีพ 

 ss df ms F Sig.

8 .  ก า ร เ ป น ผู ส นั บ ส นุ น
ชวยเหลือสังคม เชนการบริจาค
ส่ิงของ  เพื่อเพิ่มภาพลักษณ  
แกธุรกิจ 

ระหวางกลุม 6.53 4 1.63 2.48 0.08
ภายในกลุม 261.16 397 0.66 

รวม 267.68 401  

9. การเปนผู อุปถัมภ  ศิลปน
ทางดานศิลปวัฒนธรรม เพื่อให
ศิลปนมีความเปนอยูที่ดี เพื่อ
เพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ 

ระหวางกลุม 8.83 4 2.21 3.17 0.07
ภายในกลุม 276.42 397 0.70 

รวม 285.25 401  

10. การโฆษณาสินคาตัวอื่นที่
ไม ใช เครื่ องดื่มแอลกอฮอล 
แตโลโกสินคาเปนตัวเดียวกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 5.28 4 1.32 1.85 0.12
ภายในกลุม 283.49 397 0.71 

รวม 288.77 401  

11. การสนับสนุนรานคาที่เปน
ตัวแทนจําหนาย เชน อุปกรณ
การตกแต ง ร าน  การอบรม
เทคนิคการขาย เปนตน 

ระหวางกลุม 2.89 4 0.72 1.02 0.40
ภายในกลุม 281.24 397 0.71 

รวม 284.13 401  

12. การใหทุนสนับสนุน
โครงการตางๆ ที่รัฐบาลทํา เพื่อ
เพิ่มภาพลักษณที่ ดีแกธุรกิจ 
และการใหเขาเยี่ยมชมกิจการ 

ระหวางกลุม 5.48 4 1.37 2.29 0.09
ภายในกลุม 237.59 397 0.60 

รวม 243.07 401  

13.ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล
จัดใหเขาเยี่ยมชมกิจการ 

ระหวางกลุม 3.09 4 0.77 1.11 0.35

ภายในกลุม 277.56 397 0.70 
รวม 280.66 401  

4.2.4 สถานการณ์การเข้าถึงของผลิตภัณฑ์เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้านความสะดวก
ของวัน เวลา สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 
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ดานความสะดวกของวัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม พบวา กลุมตัวอยางมี
ความสะดวกในการหาซื้อ และด่ืม ในวัน เวลาและสถานที่ ที่กําหนดในระดับ ปานกลาง โดยวัน 
เวลาและสถานที่ ที่ทําใหสามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอลในระดับมาก โดย
เรียงลําดับคาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอย 3 อันดบั ดังตอไปนี้ 1) วันทีÉสะดวกในการหาซื Êอและ
ดืÉม อันดับที่ 1วันเสาร มีคาเฉลี่ย 3.68อันดับที่ 2 วันหยุดนักขัตฤกษ มีคาเฉลี่ย 3.67 และ อันดับที่ 
3 วันอาทิตย มีคาเฉลี่ย 3.662) เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉมอันดับที่ 1 เวลา 18.00น.-
21.00น.มีคาเฉลี่ย 3.47อันดับที่ 2 เวลา 21.00น.-24.00น.มีคาเฉลี่ย 3.43 และ อันดับที่ 3 เวลา 
24.00น.-03.00น.มีคาเฉลี่ย 3.083) สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êออันดับที่ 1ผับ/บาร/คาเฟร/
เทคมีคาเฉลี่ย 3.89อันดับที่ 2 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของเครื่องดื่มแอลกอฮอลมีคาเฉลี่ย 
3.84 และ อันดับที่ 3 รานคาสะดวกซื้อทั่วไปมีคาเฉลี่ย 3.623) สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม
อันดับที่ 1ผับ/บาร/คาเฟร/เทคมีคาเฉลี่ย 3.91อันดับที่ 2 บานมีคาเฉลี่ย 3.84และ อันดับที่ 3 
รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไวสําหรับลูกคามีคาเฉลี่ย3.75ดังแสดงในตาราง 4.21 

 
ตารางที่ 4.21สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานความสะดวกของวัน 

เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม 

ความสะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ 

 
 

SD ความสะดวก อันดบั 

1. วัน ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 

1.1 วันจันทร 3.12 1.10 ปานกลาง 5 
1.2 วันอังคาร 3.01 1.11 ปานกลาง 7 
1.3 วันพุธ 2.98 1.07 ปานกลาง 8 
1.4 วันพฤหัสบดี 3.05 1.07 ปานกลาง 6 
1.5 วันศุกร 3.27 1.08 ปานกลาง 4 
1.6 วันเสาร 3.68 1.08 มาก 1 

1.7 วันอาทิตย 3.66 1.22 มาก 3 
1.8 วันหยุดนักขัตฤกษ เชนปใหม 
สงกรานต ตรุษจีน ลอยกระทง ฯลฯ 

3.67 1.32 มาก 2 

ความสะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ 

 
 

SD ความสะดวก  อันดบั 
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2. เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 
2.1 เวลา 06.00-9.00น. 2.77 1.11 ปานกลาง 8 
2.2 เวลา 09.00-12.00น. 2.82 1.01 ปานกลาง 7 
2.3 เวลา 12.00-15.00น. 2.90 2.18 ปานกลาง 6 
2.4 เวลา 15.00-18.00น. 3.08 1.08 ปานกลาง 4 
2.5เวลา 18.00-21.00น. 3.47 1.07 มาก 1 
2.6เวลา 21.00-24.00น. 3.43 1.07 มาก 2 
2.7เวลา 24.00-03.00น. 3.08 1.05 ปานกลาง 3 
2.8เวลา 03.00-06.00น. 2.97 1.08 ปานกลาง 5 

3. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êอ 

3.1 รานคาสะดวกซื้อในปมน้ํามัน 3.21 1.11 ปานกลาง 7 
3.2 รานคาสะดวกซื้อทั่วไป 3.62 1.01 ปานกลาง 3 
3.3 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

3.84 2.18 มาก 2 

3.4 รานขายของชําทั่วไป 3.52 1.08 มาก 4 
3.5 รานที่จัดเปนซุมขายของ 3.08 1.07 ปานกลาง 9 
3.6 หางสรรพสินคาทั่วไป 3.01 1.07 ปานกลาง 10 
3.7 รานอาหาร 3.22 1.05 ปานกลาง 6 
3.8 สวนอาหาร 3.26 1.08 ปานกลาง 5 
3.9 โรงแรม 3.21 1.10 ปานกลาง 7 
3.10 ภัตตาคาร 3.19 1.15 ปานกลาง 8 
3.11 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 3.89 1.19 มาก 1 
 

 

 

ความสะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ 

 
 

SD ความสะดวก อันดบั 
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4. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม 
4.1 บาน 3.84 1.06 มาก 2 
4.2 รานอาหาร 3.46 1.01 มาก 6 
4.3 สวนอาหาร 3.41 1.04 มาก 5 
4.4 โรงแรม 3.27 1.11 ปานกลาง 7 
4.5 ภัตตาคาร 3.27 1.15 ปานกลาง 7 
4.6 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 3.91 1.16 มาก 1 
4.7 รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไวสําหรับ
ลูกคา 

3.75 1.11 มาก 3 

4.8 สวนสาธารณะ 2.70 1.35 ปานกลาง 9 
4.9 บนยานพาหนะประจําทาง 2.51 1.30 นอย 10 
4.10 งานเลี้ยง/สังสรรค/ฉลอง/ร่ืนเริง 3.58 1.24 มาก 4 
4.11 สถานที่ราชการ 2.39 1.36 นอย 11 
4.12 สถานศึกษา 2.34 1.34 ปานกลาง 12 
4.13 วัด 2.22 1.33 นอย 14 
4.14 หอพัก 2.83 1.40 ปานกลาง 8 
4.15 ปมน้ํามัน 2.66 1.40 ปานกลาง 13 
 

 

การเปรียบเทียบการเขาถึงของผลิตภัณฑ ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการ
หาซื้อ และดื่ม จําแนกตามอายุ ของผูตอบแบบสอบถาม 

จากการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาอายุ ของผูตอบ
แบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็นตอการเขาถึงของผลิตภัณฑ ดานความสะดวก ของวัน 
เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม ในภาพรวมไมแตกตางกัน ดังตารางที่ 4.22และ 4.23 
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ตารางที่ 4.22 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงมาตรฐาน การเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม จําแนกตามอายุ 

 
การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

ด้านความสะดวก ของวัน 
เวลา สถานทีÉ ในการหา

ซื Êอ และดืÉม 

อายุ 

15-19 ปี 
(N=57) 

20-24 ปี 
(N=187) 

25-29 ปี 
(N=63) 

30-24 ปี 
(N=55) 

35 ปีขึ Êนไป
(N=40) 

 
 

SD
 

 SD  SD  SD  SD

1. วัน ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 
1.1 วันจันทร 3.23 1.21 3.17 1.12 3.03 1.09 2.98 0.97 3.13 1.02 

1.2 วันอังคาร 3.05 1.09 3.05 1.04 2.97 1.11 2.82 0.94 3.08 0.92 

1.3 วันพุธ 2.91 1.07 3.02 1.04 2.98 1.16 2.85 1.03 3.03 0.95 

1.4 วันพฤหัสบดี 3.16 1.08 3.10 1.06 3.05 1.08 2.89 1.03 2.95 0.99 

1.5 วันศุกร 3.28 1.11 3.25 1.16 3.32 1.16 2.95 1.06 3.13 0.99 

1.6 วันเสาร 3.82 0.83 3.70 0.95 3.75 1.08 3.64 0.99 3.73 0.96 

1.7 วันอาทิตย 3.67 0.99 3.68 1.07 3.52 1.24 3.75 1.08 3.63 1.19 

1.8 วันหยุดนักขัตฤกษ เชน
ปใหม  สงกรานต  ตรุษจีน 
ลอยกระทง ฯลฯ 

3.91 1.21 3.67 1.16 3.54 1.19 3.53 1.25 3.70 1.09 

2. เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 
2.1 เวลา 06.00-9.00น. 2.70 1.15 2.79 1.11 2.83 1.04 2.56 1.07 2.98 1.10 

2.2 เวลา 09.00-12.00น. 2.75 1.18 2.89 1.13 2.78 0.99 2.58 1.07 2.95 1.13 

2.3 เวลา 12.00-15.00น. 3.00 1.24 2.94 1.09 2.87 0.91 2.55 1.00 3.10 1.03 

2.4 เวลา 15.00-18.00น. 3.12 1.15 3.17 1.09 3.02 0.98 2.56 1.00 3.43 0.84 

2.5เวลา 18.00-21.00น. 3.30 1.35 3.18 1.21 3.22 1.22 2.89 1.10 3.73 0.85 

2.6เวลา 21.00-24.00น. 3.19 1.11 3.16 1.12 3.30 1.23 2.89 1.17 3.55 1.08 

2.7เวลา 24.00-03.00น. 3.05 1.19 3.19 1.23 2.97 1.23 2.87 1.23 3.05 1.24 

2.8เวลา 03.00-06.00น. 2.82 1.28 3.11 1.34 2.86 1.33 2.78 1.26 2.98 1.33 
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

ด้านความสะดวก ของวัน 
เวลา สถานทีÉ ในการหา

ซื Êอ และดืÉม 

อายุ 

15-19 ปี 
(N=57) 

20-24 ปี 
(N=187) 

25-29 ปี 
(N=63) 

30-24 ปี 
(N=55) 

35 ปีขึ Êนไป
(N=40) 

SD SD SD  SD SD

3. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êอ 

3.1 รานคาสะดวกซื้อในปม
น้ํามัน 

3.19 1.06 3.20 1.12 3.05 1.10 2.60 1.15 3.18 1.22 

3.2 รานคาสะดวกซื้อทั่วไป 3.79 0.90 3.74 0.87 3.46 0.96 3.33 1.04 3.83 0.87 

3.3 รานคาที่ เปนตัวแทน
จํ า ห น า ย ข อ ง เ ค รื่ อ ง ดื่ ม
แอลกอฮอล 

3.91 0.91 3.75 0.88 3.73 0.99 3.49 0.90 3.98 0.86 

3.4 รานขายของชําทั่วไป 3.60 1.00 3.61 0.91 3.54 1.08 3.44 1.01 3.68 0.94 

3.5 รานที่จัดเปนซุมขายของ 3.00 1.10 3.13 1.05 3.08 1.08 2.96 1.15 3.08 0.97 

3.6 หางสรรพสินคาทั่วไป 2.96 1.03 3.10 1.03 2.92 1.07 2.93 1.26 2.88 0.99 

3.7 รานอาหาร 3.02 1.19 3.22 1.05 3.03 1.24 3.09 1.19 3.10 1.15 

3.8 สวนอาหาร 3.07 1.22 3.30 1.08 2.98 1.16 2.96 1.29 3.15 1.25 

3.9 โรงแรม 3.33 1.15 3.29 1.15 2.97 1.12 2.82 1.20 3.03 1.14 

3.10 ภัตตาคาร 3.32 1.27 3.34 1.10 2.97 1.11 2.91 1.19 3.05 1.08 

3.11 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 3.84 1.25 3.94 1.09 3.79 1.28 3.96 1.25 3.80 1.30 
4. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม 
4.1 บาน 3.93 1.12 3.81 1.00 3.86 1.13 3.69 1.17 4.00 0.96 

4.2 รานอาหาร 3.47 0.95 3.56 0.92 3.56 0.98 3.22 0.88 3.53 0.93 

4.3 สวนอาหาร 3.51 0.97 3.52 0.92 3.41 0.91 3.33 0.90 3.40 0.98 

4.4 โรงแรม 3.11 1.22 3.33 1.22 2.94 1.15 3.15 1.11 2.88 1.16 

4.5 ภัตตาคาร 3.14 1.20 3.32 1.25 3.13 1.13 2.96 1.20 3.05 1.28 

4.6 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 3.93 1.24 3.96 1.13 3.86 1.16 3.78 1.24 3.80 1.18 

4.7 รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไว
สําหรับลูกคา 

3.67 1.14 3.80 1.06 3.71 1.20 3.56 1.24 3.95 0.99 

4.8 สวนสาธารณะ 2.60 1.39 2.93 1.32 2.48 1.38 2.31 1.26 2.70 1.34 
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

ด้านความสะดวก ของวัน 
เวลา สถานทีÉ ในการหา

ซื Êอ และดืÉม 

อายุ 

15-19 ปี 
(N=57) 

20-24 ปี 
(N=187) 

25-29 ปี 
(N=63) 

30-24 ปี 
(N=55) 

35 ปีขึ Êนไป
(N=40) 

SD SD SD  SD SD

4.9 บนยานพาหนะประจํา
ทาง 

2.28 1.22 2.79 1.33 2.40 1.28 2.18 1.20 2.20 1.22 

4.10 งานเลี้ยง / สังสรรค /
ฉลอง/ร่ืนเริง 

3.53 1.36 3.66 1.14 3.62 1.31 3.33 1.31 3.58 1.32 

4.11 สถานที่ราชการ 2.26 1.37 2.66 1.38 2.13 1.35 2.15 1.24 2.08 1.23 

4.12 สถานศึกษา 2.18 1.39 2.59 1.34 2.10 1.29 2.07 1.20 2.15 1.35 

4.13 วัด 2.09 1.29 2.48 1.38 1.98 1.29 1.91 1.14 2.00 1.30 

4.14 หอพัก 2.70 1.44 3.13 1.29 2.41 1.52 2.47 1.33 2.75 1.43 

4.15 ปมน้ํามัน 2.49 1.38 2.94 1.35 2.32 1.43 2.35 1.38 2.55 1.47 
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ตารางที่ 4.23 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม จําแนกตามอายุ 

การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 
 
 
 

1. วัน ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 

1.1 วันจันทร ระหวางกลุม 2.59 4 0.65 0.54 0.71 
ภายในกลุม 479.19 397 1.21 

รวม 481.78 401  
1.2 วันอังคาร ระหวางกลุม 2.76 4 0.69 0.65 0.63 

ภายในกลุม 423.20 397 1.07 
รวม 425.96 401  

1.3 วันพุธ ระหวางกลุม 1.53 4 0.38 0.34 0.85 
ภายในกลุม 441.27 397 1.11 

รวม 442.80 401  
1.4 วันพฤหัสบดี ระหวางกลุม 2.85 4 0.71 0.64 0.64 

ภายในกลุม 443.95 397 1.12 
รวม 446.80 401  

1.5 วันศุกร ระหวางกลุม 5.39 4 1.35 1.06 0.37 
ภายในกลุม 503.06 397 1.27 

รวม 508.45 401  
1.6 วันเสาร ระหวางกลุม 1.12 4 0.28 0.30 0.88 

ภายในกลุม 366.11 397 0.92 
รวม 367.24 401  

1.7 วันอาทิตย ระหวางกลุม 1.73 4 0.43 0.36 0.84 
ภายในกลุม 480.58 397 1.21 

รวม 482.31 401  
1.8 วันหยุดนักขัตฤกษ เชนปใหม 
สงกรานต ตรุษจีน ลอยกระทง ฯลฯ 

ระหวางกลุม 5.57 4 1.39 1.00 0.41 
ภายในกลุม 551.77 397 1.39 

รวม 557.33 401  
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 
 
 
 

2. เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 

2.1 เวลา 06.00-9.00น. 
 

ระหวางกลุม 4.53 4 1.13 0.94 0.44 

ภายในกลุม 478.96 397 1.21 
รวม 483.49 401  

2.2 เวลา 09.00-12.00น. 
 

ระหวางกลุม 5.15 4 1.29 1.05 0.38 

ภายในกลุม 488.59 397 1.23 

รวม 493.74 401  
2.3 เวลา 12.00-15.00น. 
 

ระหวางกลุม 9.45 4 2.36 2.07 0.08 
ภายในกลุม 452.57 397 1.14 

รวม 462.02 401  
2.4 เวลา 15.00-18.00น. ระหวางกลุม 21.34 4 5.34 3.85 0.06 

ภายในกลุม 436.95 397 1.10 
รวม 458.29 401  

2.5เวลา 18.00-21.00น. 
 

ระหวางกลุม 16.86 4 4.21 2.99 0.07 

ภายในกลุม 559.32 397 1.41 

รวม 576.17 401  
2.6เวลา 21.00-24.00น. 
 

ระหวางกลุม 11.05 4 2.76 2.12 0.09 
ภายในกลุม 516.58 397 1.30 

รวม 527.63 401  
2.7เวลา 24.00-03.00น. ระหวางกลุม 5.37 4 1.34 0.90 0.47 

ภายในกลุม 595.24 397 1.50 
รวม 600.61 401  

2.8เวลา 03.00-06.00น. 
 

ระหวางกลุม 7.46 4 1.87 1.07 0.37 
ภายในกลุม 690.18 397 1.74 

รวม 697.64 401  
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 
 
 
 

3. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êอ 

3.1 รานคาสะดวกซื้อในปมน้ํามัน ระหวางกลุม 16.61 4 4.15 3.30 0.07 
ภายในกลุม 498.99 397 1.26 

รวม 515.59 401   
3.2 รานคาสะดวกซื้อทั่วไป ระหวางกลุม 11.94 4 2.98 3.56 0.06 

ภายในกลุม 332.69 397 0.84 
รวม 344.63 401  

3.3 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
 

ระหวางกลุม 7.22 4 1.80 2.21 0.09 
ภายในกลุม 324.38 397 0.82 

รวม 331.59 401  
3.4 รานขายของชําทั่วไป ระหวางกลุม 1.78 4 0.44 0.48 0.75 

ภายในกลุม 370.18 397 0.93 
รวม 371.95 401  

3.5 รานที่จัดเปนซุมขายของ ระหวางกลุม 1.65 4 0.41 0.36 0.84 
ภายในกลุม 454.96 397 1.15 

รวม 456.61 401  
3.6 หางสรรพสินคาทั่วไป ระหวางกลุม 3.29 4 0.82 0.72 0.58 

ภายในกลุม 453.69 397 1.14 
รวม 456.98 401  

3.7 รานอาหาร ระหวางกลุม 3.12 4 0.78 0.61 0.66 
ภายในกลุม 507.63 397 1.28 

รวม 510.75 401  
3.8 สวนอาหาร ระหวางกลุม 8.17 4 2.04 1.52 0.20 

ภายในกลุม 532.96 397 1.34 
รวม 541.13 401  

3.9 โรงแรม ระหวางกลุม 14.27 4 3.57 2.69 0.08 
ภายในกลุม 526.17 397 1.33 

รวม 540.44 401  
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 
 
 
 

3.10 ภัตตาคาร ระหวางกลุม 13.16 4 3.29 2.54 0.08 
ภายในกลุม 514.47 397 1.30 
รวม 527.63 401  

3.11 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค ระหวางกลุม 1.73 4 0.43 0.31 0.87 
ภายในกลุม 561.45 397 1.41 
รวม 563.18 401   

4. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม 
4.1 บาน 
 

ระหวางกลุม 2.92 4 0.73 0.65 0.63 
ภายในกลุม 446.25 397 1.12 
รวม 449.16 401  

4.2 รานอาหาร ระหวางกลุม 5.33 4 1.33 1.54 0.91 
ภายในกลุม 343.17 397 0.86 
รวม 348.50 401  

4.3 สวนอาหาร ระหวางกลุม 2.15 4 0.54 0.62 0.65 
ภายในกลุม 343.87 397 0.87 
รวม 346.01 401  

4.4 โรงแรม ระหวางกลุม 11.74 4 2.93 2.07 0.08 
ภายในกลุม 563 397 1.42 
รวม 575.16 401  

4.5 ภัตตาคาร 
 
 

ระหวางกลุม 7.19 4 1.80 1.20 0.31 
ภายในกลุม 594.44 397  
รวม 601.63 401  

4.6 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค ระหวางกลุม 1.95 4 0.49 0.35 0.84 
ภายในกลุม 544.87 397 1.37 
รวม 546.82 401  
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 
 
 

4.7 รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไวสําหรับ
ลูกคา 

ระหวางกลุม 4.49 4 1.12 0.91 0.46 
ภายในกลุม 492.63 397 1.24 

รวม 497.12 401  
4.8 สวนสาธารณะ ระหวางกลุม 22.10 4 5.52 3.12 0.07 

ภายในกลุม 703.68 397 1.77 
รวม 7.25.77 401  

4.9 บนยานพาหนะประจําทาง ระหวางกลุม 28.37 4 7.09 3.35 0.06 
ภายในกลุม 648.04 397 1.63 
รวม 676.41 401  

4.10 งานเลี้ยง/สังสรรค/ฉลอง/ร่ืน
เริง 
 

ระหวางกลุม 4.90 4 1.23 0.80 0.53 
ภายในกลุม 611.05 397 1.54 
รวม 615.95 401  

4.11 สถานที่ราชการ ระหวางกลุม 25.94 4 6.48 3.60 0.06 
ภายในกลุม 715.74 397 1.80 
รวม 741.68 401  

4.12 สถานศึกษา ระหวางกลุม 22.21 4 5.55 3.18 0.07 
ภายในกลุม 693.78 397 1.75 
รวม 715.99 401  

4.13 วัด ระหวางกลุม 24.00 4 6.00 3.48 0.06 
ภายในกลุม 684.73 397 1.72 
รวม 708.74 401  

4.14 หอพัก ระหวางกลุม 35.83 4 8.96 3.77 0.06 
ภายในกลุม 754.33 397 1.88 
รวม 781.16 401  

4.15 ปมน้ํามัน ระหวางกลุม 29.16 4 7.29 3.81 0.06 
ภายในกลุม 759.46 397 1.91 
รวม 788.63 401  
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การเปรียบเทียบการเขาถึงของผลิตภัณฑ ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการ
หาซื้อ และด่ืม จําแนกตามการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามจากการวิเคราะหความแปรปรวน
ทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาการศึกษาของผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความ
คิดเห็นตอการเขาถึงของผลิตภัณฑ ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม 
ในภาพรวมไมแตกตางกัน ดังตารางที่ 4.24 และ  4.25 
 

ตารางที่ 4.24คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดาน
ความสะดวกของ วัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ ด่ืม จําแนกตามการศึกษา 

 

การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ 
และดืÉม 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

 

มัธยมต้น 
(N=26) 

 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

 

ปริญญาตรี 
(N=297) 

 

สูงกว่า
ปริญญาตรี

(N=16) 

SD SD SD  SD SD
1. วัน ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม
1.1 วันจันทร 3.17 1.11 2.92 1.35 3.10 0.94 3.16 1.10 2.75 1.06 
1.2 วันอังคาร 2.92 1.08 2.73 1.12 3.04 0.89 3.05 1.04 2.63 1.02 
1.3 วันพุธ 2.83 1.03 2.65 1.16 3.08 1.04 3.01 1.04 2.63 1.09 
1.4 วันพฤหัสบดี 2.92 1.08 2.73 1.19 3.18 0.93 3.09 1.05 2.63 1.20 
1.5 วันศุกร 3.42 1.00 2.81 1.13 3.33 1.13 3.24 1.12 2.75 1.18 
1.6 วันเสาร 3.83 0.72 4.04 0.77 3.88 0.95 3.66 0.97 3.63 1.09 
1.7 วันอาทิตย 3.92 0.79 4.04 0.82 3.86 1.00 3.61 1.11 3.06 1.39 
1.8 วันหยุดนักขัตฤกษ เชนปใหม 
สงกรานต  ตรุษจีน  ลอยกระทง 
ฯลฯ 

4.42 0.79 3.81 0.90 3.57 1.15 3.62 1.21 4.00 1.10 

2. เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม
2.1 เวลา 06.00-9.00น. 3.17 1.27 2.62 0.90 2.78 1.08 2.76 1.11 2.88 1.15 
2.2 เวลา 09.00-12.00น. 3.00 1.21 2.69 1.09 2.76 1.11 2.85 1.12 2.50 1.03 
2.3 เวลา 12.00-15.00น. 3.08 1.24 2.77 1.07 2.73 1.10 2.94 1.06 2.81 1.17 
2.4 เวลา 15.00-18.00น. 3.33 1.23 2.73 1.19 2.88 0.93 3.14 1.06 3.00 1.26 
2.5เวลา 18.00-21.00น. 3.58 0.90 3.62 1.30 3.00 1.30 3.21 1.19 3.13 1.02 
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ 
และดืÉม 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

 

มัธยมต้น 
(N=26) 

 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

 

ปริญญา
ตรี 

(N=297) 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 
(N=16) 

SD SD SD  SD SD

2.6เวลา 21.00-24.00น. 3.83 1.03 3.27 1.04 3.31 1.19 3.15 1.15 2.81 1.17 
2.7เวลา 24.00-03.00น. 3.17 1.27 3.69 1.01 2.94 1.30 3.03 1.21 3.25 1.29 
2.8เวลา 03.00-06.00น. 3.00 1.41 3.54 1.03 2.76 1.29 2.93 1.32 3.50 1.46 
3. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êอ 

3.1 รานคาสะดวกซื้อในปมน้ํามัน 3.33 0.89 2.69 1.23 2.94 1.14 3.14 1.12 3.13 1.31 
3.2 รานคาสะดวกซื้อทั่วไป 3.67 0.89 3.54 0.99 3.71 0.97 3.67 0.92 3.50 0.97 
3.3ร า น ค า ที่ เ ป น ตั ว แ ท น
จํ า ห น า ย ข อ ง เ ค รื่ อ ง ดื่ ม
แอลกอฮอล 

4.17 0.72 3.92 0.98 3.71 0.92 3.74 0.90 3.69 1.01 

3.4 รานขายของชําทั่วไป 4.08 0.90 3.58 1.03 3.76 1.12 3.56 0.92 3.00 0.97 
3.5 รานที่จัดเปนซุมขายของ 3.42 0.90 3.00 1.10 3.27 1.20 3.05 1.04 2.81 1.22 
3.6 หางสรรพสินคาทั่วไป 3.08 0.67 2.81 1.06 3.10 1.20 3.00 1.05 3.06 1.29 
3.7 รานอาหาร 3.08 0.90 2.96 1.15 3.10 1.12 3.14 1.15 3.38 1.02 
3.8 สวนอาหาร 3.08 1.08 2.77 1.07 3.18 1.21 3.21 1.16 2.88 1.20 
3.9 โรงแรม 3.25 0.75 2.62 1.17 2.92 1.06 3.25 1.18 2.94 1.12 
3.10 ภัตตาคาร 3.25 0.97 2.73 1.08 2.90 1.19 3.28 1.14 3.06 1.18 
3.11 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 4.08 1.31 3.73 1.08 3.49 1.46 3.95 1.14 4.19 0.98 
4. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม 
4.1 บาน 4.25 0.75 4.04 0.92 3.86 1.27 3.79 1.04 4.00 1.03 
4.2 รานอาหาร 1.04 1.06 3.31 0.88 3.53 0.95 3.51 0.93 3.31 1.01 
4.3 สวนอาหาร 3.58 1.00 3.54 0.90 3.47 0.83 3.47 0.94 3.19 0.98 
4.4 โรงแรม 3.25 1.06 2.81 0.90 2.98 1.17 3.23 1.23 3.06 1.06 
4.5 ภัตตาคาร 3.50 1.17 2.92 1.13 2.90 1.17 3.26 1.23 2.94 1.34 
4.6 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 3.92 1.24 3.50 1.07 3.61 1.43 3.97 1.13 4.06 0.93 
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ 
และดืÉม 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

 

มัธยมต้น 
(N=26) 

 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

ปริญญาตรี 
(N=297) 

 

สูงกว่า
ปริญญาตรี

(N=16) 

SD SD SD  SD SD

4.7 รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไวสําหรับ
ลูกคา 

4.08 0.90 3.92 0.93 3.69 1.27 3.71 1.11 4.13 1.02 

4.8 สวนสาธารณะ 3.42 1.16 2.85 1.29 2.61 1.47 2.68 1.32 2.63 1.54 
4.9 บนยานพาหนะประจําทาง 2.33 0.98 2.50 1.21 2.16 1.12 2.59 1.32 2.50 1.71 
4.10 งานเลี้ยง/สังสรรค/ฉลอง/ร่ืน
เริง 

3.75 1.22 3.46 1.14 3.49 1.42 3.61 1.21 3.38 1.45 

4.11 สถานที่ราชการ 2.25 1.22 2.46 1.24 1.86 1.10 2.49 1.40 2.25 1.39 
4.12 สถานศึกษา 2.25 1.22 2.62 1.30 1.86 1.15 2.40 1.36 2.38 1.45 
4.13 วัด 1.92 1.08 2.50 1.36 1.75 1.07 2.26 1.33 2.69 1.82 
4.14 หอพัก 2.83 1.27 3.31 1.26 2.47 1.35 2.82 1.39 3.38 1.75 
4.15 ปมน้ํามัน 3.33 1.61 2.77 1.27 2.31 1.30 2.69 1.40 2.44 1.59 
 

ตารางที่ 4.25 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวดานความสะดวกของวนั เวลา สถานที่ ในการ
หาซื้อ ด่ืม จําแนกตาม การศึกษา 

 

ก า ร เ ข้ า ถึ ง ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้านความ
สะดวก ของวัน เวลา สถานทีÉ ใน
การหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

1. วัน ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 

1.1 วันจันทร ระหวางกลุม 3.84 4 0.96 0.80 0.53
ภายในกลุม 477.94 397 1.20 

รวม 481.78 401  
1.2 วันอังคาร ระหวางกลุม 5.12 4 1.28 1.21 0.31

ภายในกลุม 420.84 397 1.06 
รวม 425.96 401  
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การ เ ข้ าถึ ง ของผลิ ตภัณ ฑ์
เครืÉ องดืÉ มแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก  ของวัน เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig.

1.3 วันพุธ ระหวางกลุม 5.86 4 1.47 1.33 0.26
ภายในกลุม 436.93 397 1.10 

รวม 442.80 401  
1.4 วันพฤหัสบดี ระหวางกลุม 7.06 4 1.76 1.59 0.18

ภายในกลุม 439.74 397 1.11 
รวม 446.80 401  

1.5 วันศุกร ระหวางกลุม 9.13 4 2.28 1.82 0.13
ภายในกลุม 499.32 397 1.26 

รวม 508.45 401  
1.6 วันเสาร ระหวางกลุม 5.23 4 1.31 1.44 0.22

ภายในกลุม 362.00 397 0.91 
รวม 367.24 401  

1.7 วันอาทิตย ระหวางกลุม 12.98 4 3.25 2.75 0.08
ภายในกลุม 469.33 397 1.18 

รวม 482.31 401  
1.8วันหยุดนักขัตฤกษ เชนปใหม 
สงกรานต ตรุษจีน ลอยกระทง 
ฯลฯ 

ระหวางกลุม 10.10 4 2.53 1.83 0.12

ภายในกลุม 547.23 397 1.38 
รวม 557.33 401  
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การ เ ข้ า ถึ ง ขอ งผ ลิตภัณ ฑ์
เครืÉ องดืÉ มแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

2. เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 

2.1 เวลา 06.00-9.00น. 
 

ระหวางกลุม 2.74 4 0.69 0.57 0.69
ภายในกลุม 480.74 397 1.21 

รวม 483.49 401  
2.2 เวลา 09.00-12.00น. 
 

ระหวางกลุม 2.85 4 0.71 0.58 0.68
ภายในกลุม 490.90 397 1.24 

รวม 493.74 401  
2.3 เวลา 12.00-15.00น. 
 

ระหวางกลุม 2.98 4 0.75 0.65 0.63
ภายในกลุม 459.04 397 1.16 

รวม 462.02 401  
2.4 เวลา 15.00-18.00น. ระหวางกลุม 7.15 4 1.79 1.57 0.18

ภายในกลุม 451.14 397 1.14 
รวม 458.29 401  

2.5เวลา 18.00-21.00น. 
 

ระหวางกลุม 8.29 4 2.07 1.45 0.22
ภายในกลุม 567.88 397 1.43 

รวม 576.17 401  
2.6เวลา 21.00-24.00น. 
 

ระหวางกลุม 8.56 4 2.14 1.64 0.16
ภายในกลุม 519.08 397 1.31 

รวม 527.63 401  
2.7เวลา 24.00-03.00น. ระหวางกลุม 11.92 4 2.98 2.01 0.09

ภายในกลุม 588.69 397 1.48 
รวม 600.61 401  

2.8เวลา 03.00-06.00น. 
 

ระหวางกลุม 15.63 4 3.91 2.28 0.08
ภายในกลุม 682.01 397 1.72 

รวม 697.64 401  
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

3. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êอ 

3.1 รานคาสะดวกซื้อในปมน้ํามัน ระหวางกลุม 6.76 4 1.69 1.32 0.26
ภายในกลุม 508.84 397 1.28 

รวม 515.59 401  
3.2 รานคาสะดวกซื้อทั่วไป ระหวางกลุม 0.91 4 0.23 0.26 0.90

ภายในกลุม 343.72 397 0.87 
รวม 344.63 401  

3.3 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 3.02 4 0.75 0.91 0.46
ภายในกลุม 328.58 397 0.83 

รวม 331.59 401  
3.4 รานขายของชําทั่วไป ระหวางกลุม 10.29 4 2.57 2.83 0.07

ภายในกลุม 361.66 397 0.91 
รวม 371.95 401  

3.5 รานที่จัดเปนซุมขายของ ระหวางกลุม 4.86 4 1.21 1.07 0.37
ภายในกลุม 451.75 397 1.14 

รวม 456.61 401  
3.6 หางสรรพสินคาทั่วไป ระหวางกลุม 1.58 4 0.39 1.15 0.85

ภายในกลุม 455.40 397 1.15 
รวม 456.98 401  

3.7 รานอาหาร ระหวางกลุม 1.83 4 0.46 0.36 0.84
ภายในกลุม 508.91 397 1.28 

รวม 510.75 401  
3.8 สวนอาหาร 
 
 

ระหวางกลุม 5.96 4 1.49 1.11 0.35
ภายในกลุม 535.17 397 1.35 

รวม 541.13 401  
3.9 โรงแรม ระหวางกลุม 13.85 4 3.46 2.61 0.08

ภายในกลุม 526.59 397 1.33 
รวม 540.44 401  
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การ เ ข้ า ถึ ง ขอ งผ ลิตภัณ ฑ์
เครืÉ องดืÉ มแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

3.10 ภัตตาคาร ระหวางกลุม 12.58 4 3.14 2.42 0.08
ภายในกลุม 515.06 397 1.30 

รวม 527.63 401  
3.11 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค ระหวางกลุม 11.73 4 2.93 2.11 0.09

ภายในกลุม 551.46 397 1.39 
รวม 563.18 401  

4. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม 
4.1 บาน ระหวางกลุม 4.28 4 1.07 0.95 0.43

ภายในกลุม 444.89 397 1.12 
รวม 449.16 401  

4.2 รานอาหาร ระหวางกลุม 2.34 4 0.58 0.67 0.61
ภายในกลุม 346.16 397 0.87 

รวม 348.50 401  
4.3 สวนอาหาร ระหวางกลุม 1.54 4 0.39 0.45 0.78

ภายในกลุม 344.47 397 0.87 
รวม 346.01 401  

4.4 โรงแรม ระหวางกลุม 6.53 4 1.63 1.14 0.34
ภายในกลุม 568.64 397 1.43 

รวม 575.16 401  
4.5 ภัตตาคาร 
 
 

ระหวางกลุม 9.82 4 2.46 1.65 0.16
ภายในกลุม 591.81 397 1.49 

รวม 601.63 401  
4.6 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค ระหวางกลุม 10.52 4 2.63 1.95 0.10

ภายในกลุม 536.30 397 1.35 
รวม 546.82 401  

4.7 รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไวสําหรับ
ลูกคา 

ระหวางกลุม 4.96 4 1.24 1.00 0.41
ภายในกลุม 492.17 397 1.24 

รวม 497.12 401  
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การ เ ข้ า ถึ ง ขอ งผ ลิตภัณ ฑ์
เครืÉ องดืÉ มแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

4.8 สวนสาธารณะ ระหวางกลุม 7.32 4 1.83 1.01 0.40

ภายในกลุม 718.46 397 1.81 
รวม 725.77 401  

4.9 บนยานพาหนะประจําทาง 
 

ระหวางกลุม 8.44 4 2.11 1.25 0.29
ภายในกลุม 667.97 397 1.68 

รวม 676.41 401  
4.10 งานเลี้ยง/สังสรรค/ฉลอง/ร่ืน
เริง 

ระหวางกลุม 2.05 4 0.51 0.33 0.86
ภายในกลุม 613.90 397 1.55 

รวม 615.95 401  
4.11 สถานที่ราชการ ระหวางกลุม 17.72 4 4.43 2.43 0.08

ภายในกลุม 723.96 397 1.82 
รวม 741.68 401  

4.12 สถานศึกษา ระหวางกลุม 14.68 4 3.67 2.08 0.09

ภายในกลุม 701.31 397 1.77 
รวม 715.99 401  

4.13 วัด ระหวางกลุม 18.68 4 4.67 2.69 0.08
ภายในกลุม 690.06 397 1.74 

รวม 708.74 401  
4.14 หอพัก 
 

ระหวางกลุม 17.31 4 4.33 2.25 0.07

ภายในกลุม 763.84 397 1.92 
รวม 781.16 401  

4.15 ปมน้ํามัน ระหวางกลุม 12.93 4 3.23 1.65 0.16
ภายในกลุม 775.70 397 1.95 

รวม 788.63 401  
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การเปรียบเทียบการเขาถึงของผลิตภัณฑ ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการ
หาซื้อ และดื่ม จําแนกตามอาชีพ ของผูตอบแบบสอบถามจากการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One-way ANOVA) พบวาอาชีพ ของผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็นตอ
การเขาถึงของผลิตภัณฑ ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม ในภาพรวม
ไมแตกตางกัน ดังตารางที่ 4.26 และ  4.27  

 

ตารางที่ 4.26 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ในการ
หาซื้อ และดื่มจําแนกตามอาชีพ 

 

การเข้าถงึของ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ ด้านความ
สะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ 

และดืÉม 

อาชีพ 
รับราชการ 

(N=18) 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ

(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33) 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

 SD SD SD SD  SD 
1. วัน ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม
1.1 วันจันทร 2.72 0.89 2.96 1.15 3.00 1.20 3.04 1.09 3.27 1.08
1.2 วันอังคาร 2.72 0.96 3.00 1.10 2.91 1.04 2.95 1.05 3.10 1.01
1.3 วันพุธ 2.61 0.92 3.15 1.19 2.85 1.18 2.90 1.05 3.07 1.01
1.4 วันพฤหัสบดี 1.01 1.01 3.15 1.26 2.94 1.03 2.96 1.04 3.17 1.05
1.5 วันศุกร 3.00 1.24 3.19 1.17 3.09 1.13 3.16 1.17 3.29 1.08
1.6 วันเสาร 3.50 1.04 3.81 0.75 3.82 1.07 3.75 0.95 3.69 0.96
1.7 วันอาทิตย 3.56 1.15 3.73 0.87 3.88 1.11 3.68 1.13 3.61 1.09
1.8 วันหยุดนักขัตฤกษ 
เ ช นป ใ หม  สงก ร านต 
ตรุษจีน ลอยกระทง ฯลฯ 

3.56 1.25 3.62 1.17 3.76 1.03 3.66 1.19 3.68 1.20

2. เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม
2.1 เวลา 06.00-9.00น. 2.44 1.15 2.77 0.95 2.79 0.89 2.83 1.07 2.75 1.17
2.2 เวลา 09.00-12.00น. 2.83 1.38 2.88 1.03 2.79 1.05 2.84 1.08 2.80 1.13
2.3 เวลา 12.00-15.00น. 2.78 1.26 3.04 1.00 2.82 0.92 2.84 0.99 2.96 1.15
2.4 เวลา 15.00-18.00น. 2.72 1.32 2.96 1.00 2.85 1.03 2.97 0.99 3.26 1.10
2.5เวลา18.00-21.00น. 3.06 1.39 3.54 0.86 2.94 1.25 3.22 1.09 3.23 1.28
2.6เวลา 21.00-24.00น. 3.11 1.32 3.23 2.94 1.32 3.19 1.02 3.23 1.21 2.89
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 
ด้านความสะดวก ของ
วัน เวลา สถานทีÉ ในการ

หาซื Êอ และดืÉม 

อาชีพ 
รับราชการ

(N=18) 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ

(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33) 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

 SD SD SD SD  SD 

2.7เวลา 24.00-03.00น. 2.89 1.45 3.38 0.94 2.82 1.33 3.09 1.17 3.09 1.26
2.8เวลา 03.00-06.00น. 2.94 1.35 3.38 1.17 2.64 1.45 2.91 1.28 3.02 1.33
3. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êอ 
3.1 รานคาสะดวกซื้อในปม
น้ํามัน 

2.78 1.17 2.96 1.18 2.76 1.03 3.05 1.13 3.23 1.13

3.2 รานคาสะดวกซื้อทั่วไป 3.17 0.86 3.35 0.94 3.33 0.78 3.57 0.97 3.87 0.88
3.3 รานคาที่เปนตัวแทน
จํ าหน ายของ เครื่ อ งดื่ ม
แอลกอฮอล 

3.61 1.04 3.77 0.86 3.55 0.90 3.74 0.93 3.82 0.89

3.4 รานขายของชําทั่วไป 3.78 0.88 3.58 1.14 3.30 0.92 3.46 3.70 3.00 1.14
3.5 รานที่จัดเปนซุมขาย
ของ 

3.04 1.08 2.70 1.05 3.08 1.11 3.16 1.02 2.56 1.10

3.6 หางสรรพสินคาทั่วไป 3.04 1.04 2.64 1.17 3.04 1.04 3.09 1.05 3.06 1.30
3.7 รานอาหาร 3.19 1.06 2.64 1.14 3.25 1.07 3.14 1.15 2.83 1.38
3.8 สวนอาหาร 2.83 1.38 3.15 1.29 2.67 1.22 3.24 1.12 3.22 1.13
3.9 โรงแรม 2.67 1.37 3.23 1.21 2.79 1.39 3.13 1.09 3.28 1.13
3.10 ภัตตาคาร 2.67 1.33 3.58 1.10 2.88 1.32 3.06 1.06 3.34 1.14
3.11 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 3.50 1.34 4.00 0.94 3.85 1.39 3.89 1.22 3.92 1.14
4. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม 
4.1 บาน 3.44 1.10 3.77 0.91 3.91 1.18 3.95 1.05 3.78 1.06
4.2 รานอาหาร 3.39 0.85 3.08 0.93 3.12 0.86 3.53 0.97 3.61 0.90
4.3 สวนอาหาร 3.28 0.83 3.35 0.98 3.15 0.83 3.51 0.96 3.52 0.92
4.4 โรงแรม 2.72 1.27 3.19 1.06 2.91 1.01 3.18 1.21 3.24 1.23
4.5 ภัตตาคาร 2.61 1.20 3.35 1.02 3.03 1.31 3.24 1.21 3.22 3.61
4.6 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค 3.61 1.29 3.92 0.98 3.70 1.42 3.97 1.12 3.90 1.17
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การเข้าถงึของ
ผลิตภณัฑ์เครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ ด้านความ
สะดวก ของวัน เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ 

และดืÉม 

อาชีพ 
รับราชการ 

(N=18) 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33) 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

 SD SD SD SD  SD 

4.7 รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไว
สําหรับลูกคา 

3.50 1.04 3.50 1.21 3.45 1.44 3.80 1.07 3.83 1.06 

4.8 สวนสาธารณะ 2.50 1.47 2.65 1.32 2.36 1.50 2.62 1.29 2.85 1.35 
4 . 9  บ น ย า น พ า ห น ะ
ประจําทาง 

2.11 1.13 2.69 1.38 2.48 1.58 2.34 1.22 2.67 1.30 

4.10 งานเลี้ยง/สังสรรค/
ฉลอง/ร่ืนเริง 

3.39 1.46 3.35 1.23 3.21 1.39 3.77 1.15 3.55 1.24 

4.11 สถานที่ราชการ 2.22 1.26 2.62 1.33 2.24 1.48 2.22 1.30 2.53 1.39 
4.12 สถานศึกษา 2.22 1.44 2.77 1.42 2.27 1.53 2.15 1.23 2.44 1.34 
4.13 วัด 2.17 1.38 2.50 1.39 2.24 1.44 1.99 1.22 2.36 1.36 
4.14 หอพัก 2.89 1.57 2.77 1.48 2.33 1.53 2.61 1.31 3.08 1.37 
4.15 ปมน้ํามัน 2.39 1.46 2.92 1.44 2.24 1.62 2.61 1.40 2.76 1.34 
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ตารางที่ 4.27 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ดานความสะดวก ของวัน เวลา สถานที่ ใน
การหาซื้อ และดื่มจําแนกตามอาชีพ 

การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

ด้านความสะดวก ของวัน 
เวลา สถานทีÉ ในการหา

ซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

1. วัน ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 

1.1 วันจันทร ภายในกลุม 8.98 4 2.24 1.88 0.11
ระหวางกลุม 472.80 397 1.19 

รวม 481.78 401  
1.2 วันอังคาร ภายในกลุม 3.92 4 0.98 0.92 0.45

ระหวางกลุม 422.04 397 1.06 
รวม 425.96 401  

1.3 วันพุธ ภายในกลุม 6.21 4 1.55 1.41 0.23
ระหวางกลุม 436.59 397 1.10 

รวม 442.80 401  
1.4 วันพฤหัสบดี ภายในกลุม 6.91 4 1.73 1.56 0.18

ระหวางกลุม 439.89 397 1.11 
รวม 446.80 401  

1.5 วันศุกร ภายในกลุม 2.90 4 0.73 0.57 0.68
ระหวางกลุม 505.55 397 1.27 

รวม 508.45 401  
1.6 วันเสาร ภายในกลุม 1.72 4 0.43 0.47 0.76

ระหวางกลุม 365.51 397 0.92 
รวม 367.24 401  

1.7 วันอาทิตย 
 
 

ภายในกลุม 2.51 4 0.63 0.52 0.72
ระหวางกลุม 479.81 397 1.21 

รวม 482.31 401  
1.8 วันหยุดนักขัตฤกษ เชน
ปใหม สงกรานต ตรุษจีน 
ลอยกระทง ฯลฯ 

ภายในกลุม 0.59 4 0.15 0.11 0.98
ระหวางกลุม 556.74 397 1.40 

รวม 557.33 401  
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

ด้านความสะดวก ของวัน 
เวลา สถานทีÉ ในการหา

ซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

2. เวลา ทีÉสะดวกในการหาซื ÊอและดืÉม 

2.1 เวลา 06.00-9.00น. 
 

ภายในกลุม 2.46 4 0.62 0.51 0.73
ระหวางกลุม 481.02 397 1.21 

รวม 483.49 401  
2.2 เวลา 09.00-12.00น. 
 

ภายในกลุม 0.25 4 0.06 0.05 1.00
ระหวางกลุม 493.49 397 1.24 

รวม 493.74 401  
2.3 เวลา 12.00-15.00น. 
 

ภายในกลุม 2.16 4 0.54 0.47 0.76
ระหวางกลุม 459.86 397 1.16 

รวม 462.02 401  
2.4 เวลา 15.00-18.00น. ภายในกลุม 12.04 4 3.01 2.68 0.08

ระหวางกลุม 446.25 397 1.12 
รวม 458.29 401  

2.5เวลา 18.00-21.00น. 
 

ภายในกลุม 5.75 4 1.44 1.00 0.41
ระหวางกลุม 570.43 397 1.44 

รวม 576.17 401  
2.6เวลา 21.00-24.00น. 
 

ภายในกลุม 2.56 4 0.64 0.48 0.75
ระหวางกลุม 525.07 397 1.32 

รวม 527.63 401  
2.7เวลา 24.00-03.00น. ภายในกลุม 5.36 4 1.34 0.89 0.47

ระหวางกลุม 595.25 397 1.50 
รวม 600.61 401  

2.8เวลา 03.00-06.00น. 
 

ภายในกลุม 8.98 4 2.25 1.29 0.27 
ระหวางกลุม 688.66 397 1.73 

รวม 697.64 401  
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การเข้าถงึของผลิตภณัฑ์
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก ของวัน เวลา 

สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

3. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการหาซื Êอ 

3.1 รานคาสะดวกซื้อในปมน้ํามัน ระหวางกลุม 9.81 4 2.45 1.92 0.11
ภายในกลุม 505.79 397 1.27 

รวม 515.59 401   
3.2 รานคาสะดวกซื้อทั่วไป ระหวางกลุม 19.74 4 3.93 3.03 0.06

ภายในกลุม 324.89 397 0.82 
รวม 344.63 401  

3.3 รานคาที่เปนตัวแทนจําหนาย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ระหวางกลุม 2.66 4 0.67 0.80 0.52
ภายในกลุม 328.93 397 0.83 

รวม 331.59 401  
3.4 รานขายของชําทั่วไป ระหวางกลุม 7.66 4 1.91 2.09 0.08

ภายในกลุม 364.30 397 0.92 
รวม 371.95 401  

3.5 รานที่จัดเปนซุมขายของ ระหวางกลุม 6.09 4 1.52 1.34 0.25
ภายในกลุม 450.52 397 1.13 

รวม 456.61 401  
3.6 หางสรรพสินคาทั่วไป ระหวางกลุม 9.58 4 2.39 2.12 0.08

ภายในกลุม 447.40 397 1.13 
รวม 456.98 401  

3.7 รานอาหาร ระหวางกลุม 10.26 4 2.56 2.03 0.09
ภายในกลุม 500.49 397 1.26 

รวม 510.75 401  
3.8 สวนอาหาร 
 
 

ระหวางกลุม 11.34 4 2.83 2.12 0.08
ภายในกลุม 529.79 397 1.33 

รวม 541.13 401  
3.9 โรงแรม ระหวางกลุม 11.68 4 2.92 2.19 0.08

ภายในกลุม 528.76 397 1.33 
รวม 540.44 401  
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การ เ ข้ า ถึ ง ขอ งผลิ ตภัณ ฑ์
เครืÉ องดืÉ มแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก  ของวัน  เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

3.10 ภัตตาคาร ระหวางกลุม 18.68 4 3.67 3.64 0.06
ภายในกลุม 508.95 397 1.28 

รวม 527.63 401  
3.11 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค ระหวางกลุม 3.27 4 0.82 

0.58 0.68
ภายในกลุม 559.92 397 1.41 

รวม 563.18 401  
4. สถานทีÉ ทีÉสะดวกในการดืÉม 
4.1 บาน ระหวางกลุม 5.38 4 1.34 1.20 0.31

ภายในกลุม 443.79 397 1.12 
รวม 449.16 401  

4.2 รานอาหาร ระหวางกลุม 11.99 4 3.00 3.54 0.06
ภายในกลุม 336.50 397 0.85 

รวม 348.50 401  
4.3 สวนอาหาร ระหวางกลุม 5.12 4 1.28 1.49 0.20

ภายในกลุม 340.89 397 0.86 
รวม 346.01 401  

4.4 โรงแรม ระหวางกลุม 6.72 4 1.68 1.17 0.32
ภายในกลุม 568.45 397 1.43 

รวม 575.16 401  
4.5 ภัตตาคาร 
 
 

ระหวางกลุม 7.93 4 1.98 1.33 0.26
ภายในกลุม 593.70 397 1.50 

รวม 601.63 401  
4.6 ผับ/บาร/คาเฟร/เทค ระหวางกลุม 3.59 4 0.90 0.66 0.62

ภายในกลุม 543.23 397 1.37 
รวม 546.82 401  

4.7 รานคาที่จัดที่นั่งดื่มไวสําหรับ
ลูกคา 

ระหวางกลุม 7.08 4 1.77 1.43 0.22
ภายในกลุม 490.05 397 1.23 

รวม 497.12 401  
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การ เ ข้ า ถึ ง ขอ งผลิ ตภัณ ฑ์
เครืÉ องดืÉ มแอลกอฮอล์ ด้าน
ความสะดวก  ของวัน  เวลา 
สถานทีÉ ในการหาซื Êอ และดืÉม 

 ss df ms F Sig. 

4.8 สวนสาธารณะ ระหวางกลุม 9.76 4 2.44 1.35 0.25

ภายในกลุม 716.02 397 1.80 
รวม 725.77 401  

4.9 บนยานพาหนะประจําทาง 
 

ระหวางกลุม 12.74 4 3.19 1.91 0.11
ภายในกลุม 663.67 397 1.67 

รวม 676.41 401  
4.10 งานเลี้ยง/สังสรรค/ฉลอง/ร่ืน
เริง 

ระหวางกลุม 11.83 4 2.96 1.94 0.10
ภายในกลุม 604.13 397 1.52 

รวม 615.95 401  
4.11 สถานที่ราชการ ระหวางกลุม 10.14 4 2.53 1.38 0.24

ภายในกลุม 731.55 397 1.84 
รวม 741.68 401  

4.12 สถานศึกษา ระหวางกลุม 12.21 4 3.05 1.72 0.14

ภายในกลุม 703.78 397 1.77 
รวม 715.99 401  

4.13 วัด ระหวางกลุม 13.25 4 3.31 1.89 0.11
ภายในกลุม 695.49 397 1.75 

รวม 708.74 401  
4.14 หอพัก 
 

ระหวางกลุม 26.48 4 3.62 3.48 0.06

ภายในกลุม 754.68 397 1.90 
รวม 781.16 401  

4.15 ปมน้ํามัน ระหวางกลุม 11.00 4 2.75 1.40 0.23
ภายในกลุม 777.63 397 1.96 

รวม 788.63 401  
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4.2.5. ประสิทธิผลของการบังคับใช้ และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครืÉ องดืÉม
แอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 

ดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551พบวา กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นถึงประสิทธิผลของการบังคับใช และ
ปฏิบัติตามพระราชบัญญัติฯ ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ในระดับมาก โดยเรียงลําดับ
คาคะแนนเฉลี่ยจากมากไปนอย 3 อันดับ ดังตอไปนี้ อันดับที่ 1 การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขายมี
คาเฉลี่ย 3.55 อันดับที่ 2การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/ขายและ บทกําหนดโทษหากฝาฝนมีคาเฉลี่ย 
3.43 และ อันดับที่ 3 การจํากัดสถานที่ในการดื่มมีคาเฉลี่ย 3.38 ดังแสดงในตาราง 4.28 

 

ตารางที่ 4.28 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็น ประสิทธิผลของการบังคับ
ใช และปฏิบัติตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 

ประสิทธิผลของการบังคับใช้ และปฏบัิตติาม 
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 SD ความ
คดิเหน็ 

อันดบั

1. การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย 3.55 0.93 มาก 1 

2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย 3.36 0.89 ปานกลาง 5
3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/ขาย 3.43 0.93 มาก 2 
4. การจํากัดสถานที่ในการดื่ม 3.38 0.97 ปานกลาง 3 
5.การจํากัดอายุในการดื่ม 3.37 1.01 ปานกลาง 4
6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะในการซื้อ/ขาย 3.35 1.01 ปานกลาง 6
7.การจํากัดชวงเวลาในการโฆษณา 3.28 0.92 ปานกลาง 8
8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการโฆษณา 3.31 0.93 ปานกลาง 7
9. การจํากัดวิธีการขาย 3.25 0.99 ปานกลาง 9
10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน 3.43 1.07 มาก 2 
 

การเปรียบเทียบการดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551จําแนกตามอายุของผูตอบแบบสอบถามจากการวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาอายุของผูตอบแบบสอบถามที่แตกตางกัน 
ใหความคิดเห็นตอประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551ในภาพรวมไมแตกตางกัน ดังตารางที่ 4.29  และ 4.30 
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ตารางที่ 4.29 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงมาตรฐาน การเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล 

ดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตามอายุ 

ประสิทธิผลของการบังคับใช้ 
และปฏบิัตติาม 

พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

อายุ 
15-19 ปี 
(N=57) 

20-24 ปี 
(N=187) 

25-29 ปี 
(N=63) 

30-24 ปี 
(N=55) 

35 ปีขึ Êนไป 
(N=40) 

SD SD SD  SD SD

1. การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย 3.47 0.83 3.64 0.85 3.51 0.84 3.67 0.94 3.45 0.85 
2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย 3.33 0.79 3.48 0.82 3.40 0.77 3.36 0.87 3.18 0.75 
3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/
ขาย 

3.46 0.87 3.52 0.89 3.56 0.88 3.35 0.80 3.18 0.75 

4. การจํากัดสถานที่ในการดื่ม 3.47 0.83 3.50 0.86 3.35 0.92 3.18 0.90 3.43 0.96 
5.การจํากัดอายุในการดื่ม 3.49 3.49 3.44 0.95 3.40 0.94 3.35 0.89 3.20 0.97 
6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะ
ในการซื้อ/ขาย 

3.47 0.93 3.48 0.88 3.21 0.85 3.20 0.93 3.38 0.95 

7.การจํากัดชวงเวลาในการ
โฆษณา 

3.33 0.83 3.40 0.84 3.29 0.83 3.20 0.78 3.08 0.92 

8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการ
โฆษณา 

3.42 0.84 3.44 0.85 3.24 0.96 3.13 0.86 3.10 0.87 

9. การจํากัดวิธีการขาย 3.07 0.82 3.47 0.93 3.22 0.87 3.25 0.93 2.95 0.78 
10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน 3.54 0.96 3.56 1.00 3.35 1.02 3.35 0.99 3.38 0.93 

 

 

 

 

 

 



197 
 

ตารางที่ 4.30การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวการใหความคิดเห็น ประสิทธิผลของการบังคับ
ใช  พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551จําแนกตามอายุ 

ประสิทธิผลการบังคับใช้ 
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig.

1. การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 2.83 4 0.71 0.97 0.43
ภายในกลุม 290.96 397 0.73 

รวม 293.79 401  
2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 3.59 4 0.90 1.37 0.24

ภายในกลุม 258.93 397 0.65 
รวม 262.52 401  

3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 5.31 4 1.33 1.80 1.80
ภายในกลุม 292.55 397 0.74 

รวม 292.55 401  
4. การจํากัดสถานที่ในการดื่ม ระหวางกลุม 4.72 4 1.18 1.52 0.19

ภายในกลุม 307.23 394 0.77 
รวม 311.95 401  

5.การจํากัดอายุในการดื่ม ระหวางกลุม 2.59 4 0.65 0.74 0.56
ภายในกลุม 346.32 397 0.87 

รวม 348.91 401  
6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะในการ
ซื้อ/ขาย 

ระหวางกลุม 5.89 4 1.47 1.83 0.12
ภายในกลุม 319.34 397 0.80 

รวม 325.24 401  
7.การจํากัดชวงเวลาในการโฆษณา ระหวางกลุม 4.49 4 1.12 1.60 0.17

ภายในกลุม 278.02 397 0.70 
รวม 282.51 401  

8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 7.80 4 1.95 2.57 0.08
ภายในกลุม 301.19 397 0.76 

รวม 309.00 401  
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ประสิทธิผลการบังคับใช้ 
พระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉม

แอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig.

9. การจํากัดวิธีการขาย ระหวางกลุม 13.83 4 3.46 3.35 0.06

ภายในกลุม 315.53 397 0.79 
รวม 329.36 401  

10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน ระหวางกลุม 3.82 4 0.96 0.98 0.42
ภายในกลุม 386.43 397 0.97 

รวม 390.25 401  
 
การเปรียบเทียบการดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติ

ควบคุมเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551จําแนกตามการศึกษา ของผูตอบแบบสอบถามจากการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาการศึกษา ของผูตอบ
แบบสอบถามที่แตกตางกัน ใหความคิดเห็นตอประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551ในภาพรวมไมแตกตางกัน ดังตารางที่ 
4.31  และ 4.32 

 

ตารางที่ 4.31 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงมาตรฐาน  ดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตาม การศึกษา 

ประสิทธิผลของการบังคับใช้ 
และปฏิบัตติาม 

พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

 

มัธยมต้น 
 

(N=26) 
 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

 

ปริญญา
ตรี 

(N=297) 
 

สูงกว่า
ปริญญา

ตรี 
(N=16) 

SD SD SD  SD SD

1. การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย 3.08 0.79 3.81 0.85 3.76 0.84 3.54 0.85 3.75 0.93
2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย 3.00 0.74 3.46 0.65 3.49 0.86 3.40 0.82 3.31 0.79
3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/
ขาย 

3.00 0.85 3.42 0.81 3.57 0.85 3.45 0.87 3.63 0.72

4. การจํากัดสถานที่ในการดื่ม 3.25 1.14 3.54 0.71 3.53 0.90 3.41 0.88 3.19 0.91
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ประสิทธิผลของการบังคับใช้ 
และปฏบิัตติาม 

พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

การศึกษา 
ประถม 
ศึกษา 
(N=12) 

 

มัธยมต้น 
 

(N=26) 
 

มัธยม
ปลาย 
(N=51) 

 

ปริญญาตรี 
(N=297) 

 

สูงกว่า
ปริญญาตรี

(N=16) 

SD SD SD  SD SD

5.การจํากัดอายุในการดื่ม 3.25 0.87 3.50 0.91 3.51 1.03 3.37 0.92 3.63 0.96
6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะใน
การซื้อ/ขาย 

3.33 1.15 3.50 0.86 3.43 0.88 3.37 0.90 3.44 0.89

7.การจํากัดชวงเวลาในการ
โฆษณา 

2.75 0.97 3.27 0.83 3.25 0.82 3.33 0.82 3.75 0.93

8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการ
โฆษณา 

2.83 0.72 3.65 0.85 3.27 0.85 3.33 0.88 3.44 0.96

9. การจาํกัดวิธกีารขาย 2.58 0.51 3.27 1.04 3.29 0.86 3.31 0.91 3.56 0.81
10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน 3.42 1.00 3.23 0.99 3.51 1.03 3.49 0.97 3.56 1.15
 
ตารางที่ 4.32การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวการใหความคิดเห็น ประสิทธิผลของการบังคับ

ใช  พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตามการศึกษา 
ประสิทธิผลของการบังคับใช้  
พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig.

1. การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 6.94 4 1.73 2.40 0.08
ภายในกลุม 286.86 397 0.72 

รวม 293.79 401  
2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 2.56 4 0.64 0.98 0.42

ภายในกลุม 259.96 397 0.65 
รวม 262.52 401  

3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/
ขาย 

ระหวางกลุม 3.62 4 0.91 1.22 0.30
ภายในกลุม 294.24 397 0.74 

รวม 297.86 401  
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ประสิทธิผลของการบังคับใช้  
พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig. 

4. การจํากัดสถานที่ในการดื่ม ระหวางกลุม 2.21 4 0.55 0.71 0.59

ภายในกลุม 309.74 397 0.78 
รวม 311.95 401  

5.การจํากัดอายุในการดื่ม ระหวางกลุม 2.15 4 0.54 0.61 0.65
ภายในกลุม 346.76 397 0.87 

รวม 348.91 401  
6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะ
ในการซื้อ/ขาย 

ระหวางกลุม 0.63 4 0.16 0.19 0.94
ภายในกลุม 324.61 397 0.82 

รวม 325.24 401  
7.การจํากัดชวงเวลาในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 7.14 4 1.78 2.57 0.08
ภายในกลุม 275.37 397 0.69 

รวม 282.51 401  
8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 6.03 4 1.51 1.98 0.10
ภายในกลุม 302.97 397 0.76 

รวม 309.00 401  
9. การจํากัดวิธีการขาย ระหวางกลุม 7.30 4 1.83 2.25 0.08

ภายในกลุม 322.06 397 0.81 
รวม 329.36 401  

10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน ระหวางกลุม 1.83 4 0.46 0.47 0.76
ภายในกลุม 388.42 397 0.98 

รวม 390.25 401  
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การเปรียบเทียบการดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551จําแนกตามอาชีพ ของผูตอบแบบสอบถามจากการ
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) พบวาอาชีพ ของผูตอบแบบสอบถามที่
แตกตางกัน ใหความคิดเห็นตอประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551ในภาพรวมไมแตกตางกัน ดังตารางที่ 4.33และ 4.34 
 
ตารางที่ 4.33 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงมาตรฐาน  ดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม 

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 จําแนกตาม อาชีพ 

ประสิทธิผลของการบังคับใช้ 
และปฏบิัตติาม 

พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

อาชีพ 
รับ

ราชการ 
(N=18) 

พนักงาน
รัฐวสิาหกิ

จ 
(N=26) 

พนักงาน
ธุรกจิ
เอกชน 
(N=33) 

ธุรกจิ
ส่วนตัว 
(N=140) 

อืÉนๆ 
(N=185) 

SD SD SD  SD  SD

1. การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย 3.83 0.86 3.42 0.86 3.21 0.82 3.51 0.88 3.70 0.82
2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย 3.39 0.85 3.19 0.75 3.09 0.77 3.34 0.82 3.54 0.79
3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/
ขาย 

3.50 0.92 3.35 0.75 3.27 0.98 3.39 0.82 3.56 0.88

4. การจํากัดสถานที่ในการดื่ม 3.50 0.86 3.31 0.79 3.21 1.08 3.35 0.88 3.52 0.85
5.การจํากัดอายุในการดื่ม 3.50 0.86 3.35 0.80 3.24 1.06 3.30 0.92 3.51 0.94
6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะ
ในการซื้อ/ขาย 

3.39 0.92 3.42 0.76 3.12 0.89 3.24 0.82 3.54 0.96

7.การจํากัดชวง เวลาในการ
โฆษณา 

3.39 0.98 3.42 0.86 3.09 0.84 3.17 0.82 3.44 0.82

8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการ
โฆษณา 

3.17 0.92 3.04 0.92 3.09 0.88 3.26 0.88 3.49 0.85

9. การจํากัดวิธีการขาย 3.17 1.04 3.15 0.73 3.27 0.98 3.23 0.92 3.38 0.90
10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน 3.50 0.99 3.15 0.97 3.55 1.06 3.41 0.94 3.56 1.01
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ตารางที่ 4.34 การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียวดานประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติ
ตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล จําแนกตามอาชีพ 

ประสิทธิผลของการบังคับใช้ 
และปฏบิัตติาม 

พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig. 

1. การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 9.79 4 2.45 3.42 0.06 
ภายในกลุม 284.00 397 0.72 

รวม 293.79 401  
2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 8.23 4 2.06 3.21 0.06 

 ภายในกลุม 254.29 397 0.64 
รวม 262.52 401  

3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/ขาย ระหวางกลุม 4.23 4 1.06 1.43 0.22 

ภายในกลุม 293.64 397 0.74 

รวม 297.86 401  
4. การจํากัดสถานที่ในการดื่ม ระหวางกลุม 4.37 4 1.09 1.41 0.23 

ภายในกลุม 307.59 397 0.77 
รวม 311.95 401  

5.การจํากัดอายุในการดื่ม ระหวางกลุม 4.85 4 1.21 1.40 0.23 

ภายในกลุม 344.06 397 0.87 
รวม 348.91 401  

6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะใน
การซื้อ/ขาย 

ระหวางกลุม 9.93 4 2.48 3.13 0.06 
ภายในกลุม 315.31 397 0.79 

รวม 325.24 401   
7 .การจํ า กั ดช ว ง เ วลา ในกา ร
โฆษณา 

ระหวางกลุม 9.93 4 2.48 3.13 0.06 

ภายในกลุม 315.31 397 0.79 
รวม 325.24 401  

8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการ
โฆษณา 

ระหวางกลุม 7.74 4 1.93 2.79 0.07 

ภายในกลุม 274.77 397 0.69 
รวม 282.51 401  
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ประสิทธิผลของการบังคับใช้ 
และปฏิบัตติาม 

พระราชบัญญัตคิวบคุม
เครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 

 ss df ms F Sig. 

9. การจํากัดวิธีการขาย ระหวางกลุม 2.73 4 0.68 0.83 0.51 

ภายในกลุม 326.63 397 0.82 

รวม 329.36 401  
10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน ระหวางกลุม 4.74 4 1.18 1.22 0.30 

ภายในกลุม 385.51 397 0.97 

รวม 390.25 401  
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  

5.1 สรุปผลการวจิัยเชิงคุณภาพ 
 ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยจาการสัมภาษณเชิงลึก ผูใหขอมูลสําคัญ (key informants) 
ซึ่งนําเสนอไวแลวในบทที่ 4 โดยในบทที่ 5 นี้ ผูวิจัยจึงขอสรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ  
จากการวิจัยดังตอไปนี้ 
 5.1.1 การผลักดันพระราชบัญญัติควบคุมเครืÉ องดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551        
ให้นําไปสู่การปฏิบัต ิจากการสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลสาํคัญ สรุปได้ดงันี Ê 
  1) พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551เปนพระราชบัญญัติ  
ที่ดีมากสามารถควบคุมและลดผลกระทบที่เกิดขึ้นกับสังคมในลักษณะตางๆ เปนการประหยัด
งบประมาณของประเทศชาติไดปละหลายรอยลานบาท 
  2) เร่ิมจากจังหวัดเองจะเปนตนแบบในการเปนตัวอยางที่ดีใหกับคนในจังหวัด
นครศรีธรรมราชเห็น ดวยการขานรับแนวปฏิบัติจากพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
พ.ศ.2551 โดยหามมีการมีการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล และดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุก
ประเภทในหนวยงานราชการ รวมไปถึงหามมีการจําหนาย และดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุก
ประเภทในบริเวณงานรื่นเริงประจําปของจังหวัด เชนเดือนสิบ ปใหม ลอยกระทง งานบุญฯ เปนตน 
  3) จังหวัดไดมีคําสั่งจัดตั้งชุดเฉพาะกิจ (ฉก.) ข้ึนมาซึ่งมีหนาที่ในการติดตาม
ตรวจสอบ  สอดสองดูแลตามรานคา  สถานประกอบการ  งานรื่นเริงตามเทศกาลตางๆ             
กลาวตักเตือน ใหขอมูลที่ถูกตองจับกุมผูกระทําผิด สงดําเนินคดีตามกฎหมาย  
  4) มีการกวดขันเรื่องการใชแผนปาย รูปภาพ ขอความโฆษณา และการสงเสริม
การขายทุกรูปแบบที่สอไปในทางการโนมนาวเชิญชวน กระตุนใหกลุมเปาหมายหันมา สนใจหรือ
ด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอล โดยมอบหมายใหสาธารณะสขุจังหวัดเปนผูดูแล 
  5) มีการประชาสัมพันธผานสื่อทั้งในระดับจังหวัด และประเทศ โดยเฉพาะในสวน
ของจังหวัดเองไดขอความรวมมือกับส่ือมวลชนในทองถิ่นในการเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ
รายละเอียดความรู ขอบังคับ การลงโทษ แกผูฝาฝนและกระทําผิด และขอความรวมมือไปยัง
รานคา สถานประกอบการไมวาจะเปนรานตัวแทนจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลขนาดเล็กที่เปน
ลักษณะรานขายของชําที่ ต้ังบริเวณชุมชน หมูบาน รานขนาดกลาง รานขนาดใหญอยาง
หางสรรพสินคาเปนตน โดยเฉพาะขอมูลดานการกําหนดชวงเวลาในการซื้อขาย การกําหนดวันใน
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การซื้อขาย การกําหนดสถานที่ในการซื้อขาย การกําหนดสถานที่ในการดื่ม การกําหนดอายุในการ
ซื้อ การกําหนดบุคคลบางลักษณะในการซื้อ การกําหนดชวงเวลาในการโฆษณา การกําหนด
เนื้อหาสาระในการโฆษณา การกําหนดวิธีการขาย การกําหนดโทษหากฝาฝน รวมถึงปญหา
ผลกระทบของเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
  6) จัดทําหนังสือราชการขอความรวมมือไปยังสวนราชการตางๆ ทั้งในระดับ
อําเภอ และในระดับพื้นที่ เพื่อขอความรวมมือในการตรวจสอบ ดูแล กวดขัน ใหขอมูลความรู 
คลายขอกังวล ขอสงสัยเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551ใหกับ
ประชานในพื้นที่รับทราบและนํานโยบายไปสูการปฏิบัติอยางทั่วถึง 
  7) ขยายผลการประชุม ความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล ไมวาจะเปนเรื่องการรองเรียนในลักษณะตางๆ กิจกรรมรณรงค ตอตาน 
คัดคาน ผลการสรุปคดีความทางกฎหมาย ใหสังคมรับทราบ 
  8) ประสานการทํางานรวมกันทุกภาคสวนระหวางจังหวัด ตํารวจ ทหาร ปกครอง 
สรรพสามิต สาธารณสุข หนวยงานราชการที่เกี่ยวของจะมีการทํางานแบบบูรณาการรวมกัน โดย
นําแนวนโยบายของพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ประชุมหารือ สราง
ความเขาใจรวมกัน และนําไปสูการปฏิบัติ 
 
 5.1.2 ประสิทธิผลของการบังคับใช้พระราชบัญญัติควบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ 
ต่อการยอมรับ และการปฏิบัต ิ
  1) ในสวนของรานคาตัวแทนจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล การยอมรับยังนอย
การปฏิบัติจริงก็ยังนอย หลังจากที่พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 
ประกาศใชแลวอยางเปนทางการ ควรมีหนวยงานที่เกี่ยวของลงพื้นที่ไปควบคุม ติดตามที่รานคา 
หรือสถานประกอบการอยางจริงจังทั่วถึง สม่ําเสมอ และตอเนื่องในรานคาขนาดใหญรับทราบ  
เชน โลตัส แม็กโครบิ๊กซี ฯลฯ แตรานคายอยยังไมทั่วถึงคือไมรูวาตรงไหนหามปฏิบัติ ขอบเขตแค
ไหน ขอปฏิบัติ สวนลึกมันเปนลักษณะสื่อสารทางเดียว 
  2) ในสวนของผูประกอบการก็ยังพบเห็นอยูบางแตไมมากสวนใหญจะเปนรานคา
ยอยขนาดเล็กที่ต้ังอยูในบริเวณชุมชน หมูบาน จะเปนลักษณะของการขายปลีกยอยทั่วไป ซื้อขาย
ไดตลอดชวงเวลาที่รานคาประสงคจะทําการขายแกผูซื้อ ข้ึนอยูกับจิตสํานึกของรานคาเหลานั้น 
โดยเจาของรานสวนใหญจะเปนผูสูงอายุที่ยังไมเขาใจขอกฎหมาย ขอบังคับตามพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 
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3) สวนในสถานที่ราชการจะไมพบเห็น ผูด่ืม และไมมีการจําหนายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล ทุกประเภทในรานคาที่เปนสหกรณประจําหนวยงานราชการ และรานคาทั่วไปที่อยูใน
หนวยงานราชการ 
  3) ประชาชนทั่วไปใหการยอมรับรับและปฏิบัติตามพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551  
  4) เจาหนาที่ของรัฐที่ถูกมอบหมายมีความเขาใจในหลักการและเหตุผลของ
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องแอลกอฮอล 
 

5.1.3 สถานการณ์การเข้าถึงของผลิตภัณฑ์ ด้านการโฆษณา การส่งเสริมการขาย 
กับการเพิÉมปริมาณการดืÉมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ของผู้บริโภค 
  1) การโฆษณา และการสงเสริมการขาย มีผลอยางมากตอการเขาถึงผูบริโภค 
เพราะกลยุทธดานนี้ถือวาเปนเรื่องของการใชทฤษฎีการสื่อสาร การโนมนาวใจ รวมไปถึงกลยุทธ
ทางดานการตลาดที่เรียกวา IMC  [Integrated Marketing Communication (IMC) tools] 
หมายถึงครบเครื่องเรื่องการสื่อสารการตลาด เปนลักษณะของการใชเครื่องมือทางดานการตลาด
ครบทุกรูปแบบ สามารถนําเสนอในรูปของตารางไดดังนี้ 
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 ตารางที่ 5.1 แสดงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง [Integrated Marketing 
Communication (IMC) tools] 

เครืÉองมือการสืÉอสารการตลาดแบบครบเครืÉอง 

1. การโฆษณา (Advertising) 
เชน โทรทัศน นิยตสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ 

12.  การจัดศูนยฝกอบรม (Training center)

2.  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal 
selling) 

13.  การใหบริการ (Services 

3.  การสงเสรมิการขาย (Sales promotion) 14.  การใชพนักงาน (Packaging) 
4.  การประชาสัมพันธ [Public Relations (PR)] 15.  บรรจุภัณฑ (Packaging) 
5.  การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 16.  การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)
6.  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) 

17.  การใชปายตาง ๆ (Signage) 

7.  การจัดแสดงสินคา (Display) 18.  การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส 
(Internet) 

8.  การจัดโชวรูม(Showroom) 19.  การใชผลิตภัณฑเปนสือ่ (Merchandising)
9.  การจัดศูนยสาธิตการทาํงานของสินคา
    (Demonstration center) 

20.  การใหสัมปทาน (Licensing) 

10.  การจัดสัมมนา (Seminar) 21.  คูมือสินคา (Manual)
11.  การจัดนทิรรศการ (Exhibition) 22. อ่ืน ๆ
 
ที่มา (เสรี  วงษมณฑา, 2547, หนา 110) 
 
 2) การโฆษณา การสงเสริมการขาย มีผลในการดึงดูดและโนมนาวใจเปนอยางมาก 
โดยเฉพาะในกลุมเยาวชนเปนกลุมที่ถูกชักจูงใจไดงาย กอนหนาที่จะมี พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 นี้ออกมา ยี่หอของเหลาชนิดตางๆ ออกมาทําการโฆษณากันเยอะ
มาก และทุกชวงเวลาทุกสื่อ เห็น ไดยินอยางสม่ําเสมอกลายเปนเรื่องธรรมดาเมื่อเปดทีวีมาเห็น
โฆษณาเหลา เปดวิทยุไดยินโฆษณาเหลา อานหนังสือพิมพก็เห็นโฆษณาเหลา ออกนอกบานปาย
บิลบอรด คัตเอาสองขางทาง บนตัวตึก อาคาร  ริมทางดวน บนรถไฟฟาบนดิน ใตดิน ปายรถ
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ประจําทาง บนรถประจําทางเต็มไปหมดผูบริโภครูจักเยอะมาก สินคาตัวไหนออกมาขายไดหมดแต
หลังจากมีขอหามเรื่องการโฆษณา พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ลดตามลงมาดวย 
 3) ณ ขณะนี้พฤติกรรมการดื่มลดลงมาก แตไมถึงกับหมดยังมีอยู เนื่องจากสถานการณ
การเขาถึงของผูบริโภคตอการโฆษณา การสงเสริมการขาย เมื่อธุรกิจเลิกทําการโฆษณาใน
ลักษณะของการโนมนาวเชญิชวนใหหนัมาดื่มอยางโจงแจง แตทําแบบแอบแฝง แตสินคายังขายได
นั้นหมายถึงพฤติกรรมการดื่มยังอยูในสายเลือด หรือเปนวัฒนธรรมหรือไม สินคายี่หอด้ังเดิมที่เคย
มีมานานแลวที่แตกลายออกไปทําน้ําดื่ม โซดา พวกนี้ไดอานิสงสหรือไม เพราะเปนลักษณะถูกหวย
โดยไมตองซื้อ คูแขงถูกสกัดกั้นโดยที่ตัวเองไมตองลงทุนจาก พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
ควบคุมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เปนลักษณะสินคายี่หอเกาดั้งเดิมมีการผูกขาดทางการตลาดเพียง
ไมกี่ยี่หอ สวนยี่หอใหมที่รอคิวเขาตลาด ถูกกําแพงของ พระราชบัญญัติ ฉบับนี้มาขวางกั้นก็ตอง
ตายในที่สุด 
 4) ลักษณะการโฆษณาในปจจุ บันหลังจากมี  พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 2551 ซึ่งลักษณะของการโฆษณามีขอจํากัดในการเผยแพร เชน ชวงเวลาในการ
ออกอากาศ ชวงเวลาในการจําหนาย ลักษณะเนื้อหาของโฆษณาไมสามารถนําเสนอในลักษณะ
ของการเชิญชวน กระตุนใหคนนิยมดื่มเหลาไดอีกตอไป แมแตหามมีโลโก หรือตัวสินคามาใหเห็น
ในหนังโฆษณา แตเจาของธุรกิจสามารถทําโฆษณาไดแคนําชื่อของบริษัทผูผลิตมานําเสนอใหเห็น
ไดเทานั้น ซึ่งลักษณะของโฆษณาจะทําในลักษณะของการสงเสริมสังคมเสียสวนใหญ ซึ่งเปนเรื่อง
ดีเพราะในสังคมมีเร่ืองราวอีกมากมายที่ควรถูกกระตุนเพื่อกระตุกตอมคิดใหคนหันมาเห็น
ความสําคัญกับส่ิงที่กําลังจะถูกลืม เชนเรื่องการดูแลธรรมชาติ สัตวปา ความมีน้ําใจของคนใน
สังคม เปนตน แมบางบริษัทของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็มีสินคาตัวอื่นที่นอกเหนือจากเหลาแต
เปนยี่หอเดียวกัน เชน เบียรสิงห ก็มีน้ําสิงห มีโซดาสิงห  รีเจนซี่ก็มีน้ําดื่มรีเจนซี่ เปนตน แตถึง
กระนั้นลักษณะของการนําเสนอโฆษณาดังกลาวของเจาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังมีผล
ตอการกระตุนใหคนหันมาดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูบาง 
 

5.1.4 ความเหมาะสมในการกําหนดช่วงเวลาในการซื Êอ สถานทีÉซื Êอ สถานทีÉดืÉม 
อายุของผู้ซื Êอ ตามข้อกาํหนดในพระราชบัญญัตคิวบคุมเครืÉองดืÉมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 
 1) ชวงเวลาในการซื้อ การขายมีความเหมาะสม โดยชวงเวลาที่กําหนดดานการซื้อขายใน
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มีอยู 2 ชวง ในแตละวัน โดยใชขอความ
ในประกาศวา“ผูไดรับอนุญาตขายปลีกสุราทุกชนิด ทั้งที่ผลิตในและนอกประเทศ สามารถขายสุรา
ดังกลาวไดภายในชวงเวลาตั้งแต 11.00 – 14.00 น. และ 17.00 – 24.00 น. เทานั้นหากฝาฝน
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จําหนายนอกเหนือจากเวลาที่กําหนดมีโทษจําคุกไมเกิน 2 ป หรือปรับไมเกิน 4,000 บาทหรือทั้งจํา
ทั้งปรับในสวนของผูด่ืม ณ สถานที่ขายถูกจํากัดเวลาดื่มเชนเดียวกับผูขาย หากฝาฝนมีโทษจําคุก 
ไมเกิน 1 เดือน ปรับไมเกิน 1,000 บาท หรือทั้งจํา ทั้งปรับ” 
 2) สถานที่ซื้อ  ขาย  สถานที่ ด่ืม  มีความเหมาะสม  โดยสถานที่หามจําหนายใน
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 จะมี 10 สถานที่ตองหาม คือ วัด และ 
ศาสนสถาน สถานพยาบาล รานขายยา  สโมสรเยาวชน  สถานศึกษา  ยานพาหนะขนสงมวลชน  
ปมน้ํามัน  รานคาที่เปดบริการทั้งวันหรือเกินกวา 16 ชั่วโมง สวนสาธารณะ และทางสาธารณะ   
ในหอพัก  และหามดื่มขณะขับข่ียานพาหนะทุกชนิด 
 3) การควบคุมการดื่ม  มีความเหมาะสม โดยในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ. 2551จะมีการขยายชวงอายุจากเดิมที่ไมอนุญาตใหมีจําหนายและดื่ม
แอลกอฮอลสําหรับเด็กอายุไมถึง18 ปบริบูรณ ก็จะขยายไปที่  21  ปบริบูรณ 
 4) เร่ืองวันในการจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล มีความเหมาะสม ในพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ. 2551ก็จะมีระบุวาวันไหนที่หามจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
จากเดิมจะมีวันราชพิธีตางๆ วันเลือกตั้ง  วันสําคัญทางศาสนา  และไดมีการเพิ่มเร่ืองของการหาม
จําหนายในวันครอบครัวหรือวันอาทิตยเขาไปดวย   
 5) การควบคุมการใหโฆษณา มีความเหมาะสม ที่สําคัญจะมี  2 แนวทาง คือ การหาม
โฆษณาเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลทางวิทยุ  โทรทัศน  และสื่อตางๆ  หรืออาจใชวิธี
จํากัดการโฆษณาเพิ่มเติม  โดยลดเวลาอนุญาตใหโฆษณาเหลาทางวิทยุโทรทัศน และสื่อตางๆ 
อยางเด็ดขาด หรืออาจใชวิธีจํากัดการโฆษณาเพิ่มเติม  โดยลดเวลาอนุญาตใหโฆษณาเหลาทาง
วิทยุ  โทรทัศน  จากเดิมต้ังแต  22.00  น – 05.00 น. รวม 7 ชั่วโมง แตเวลาโฆษณาใหมนี้จะลด
เหลือเพียง 3 ชั่วโมง ต้ังแต 02.00  น. – 05.00 น.  และจะมีการตัดขอความโฆษณาแอบแฝงที่
บริษัทสุรามักใชเลี่ยงนํามาโฆษณาแฝงในลักษณะตางๆ  ทั้งนี้จะมีการตั้งสํานักงานควบคุมการ
บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอลข้ึนมาดวยซึ่งเครื่องดื่มแอลกอฮอลที่เขาขายการควบคุมทั้งหมดก็จะ
เปนเครื่องดื่มที่มีสวนผสมของแอลกอฮอลเกิน 0.05%  ทั้งหมด   
 6) พระราชบัญญัติคุมครองเด็ก พ.ศ. 2546ใชขอความประกาศวา “แมวาเด็กจะยินยอม
หรือเปนผูรองขอ ก็หามมิใหผูใดขาย แลกเปลี่ยน หรือใหสุรา หรือบุหร่ีแกเด็กอายุไมเกินสิบแปดป 
โดยผูฝาฝนมีโทษจําคุกไมเกินสามเดือน หรือปรับไมเกินสามหมื่นบาท หรือทั้งจําทั้งปรับ ยกเวน
กรณีมีความจําเปนในทางการแพทย (มาตรา 26 ขอ 10, 78)  หามมิใหเด็กอายุไมเกินสิบแปดป ซื้อ 
หรือเสพสุราและบุหร่ี หรือเขาไปในสถานที่เฉพาะเพื่อขายหรือเสพ สุราหรือบุหร่ี หากฝาฝนจะถูก
เรียกผูปกครองมาเพื่อวากลาว ตักเตือน ถูกทําทัณฑบน ตองทํางานบริการสังคม โดยผูปกครอง
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จะตองควบคุมดูแลอยางใกลชิด เพื่อปองกันมิใหกระทําความผิดขึ้นอีกหากปรากฏวาผูปกครองฝา
ฝนขอกําหนดใด ๆ ในการดูแลเด็กในปกครองของตน ผูปกครองจะถูกทําทัณฑบน และตองวางเงิน
ประกัน ซึ่งจํานวนเงินมากหรือนอยขึ้นอยูกับฐานะ (ในกรณีที่ผูปกครองมีฐานะดี ยอมตองจายมาก
ข้ึนเปนลําดับ) หากมีทําผิดทัณฑบนภายในสองปที่มีการวางเงินประกัน เงินจํานวนนี้จะถูกริบเขา
กองทุนคุมครองเด็ก (มาตรา 39, 44 และ 45)” 
 7) พระราชบัญญัติควบคุมผลิตภัณฑยาสูบ พ.ศ. 2535ใชขอความในประกาศวา                          
“ หามโฆษณาสงเสริมการขายบุหร่ีทุกรูปแบบทางสื่อตางๆ หรือกิจกรรมใด ๆ ผูใดฝาฝนมีโทษปรับ 
200,000 บาท  (มาตรา  8 และมาตรา  19) หามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอลทาง
วิทยุกระจายเสียง หรือวิทยุโทรทัศน ต้ังแตเวลา 05.00 – 22.00 น.สําหรับการโฆษณาเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลในชวงเวลา 22.00 – 05.00 น. ใหกระทําไดเฉพาะการเสนอภาพลักษณของบริษัทหรือ
กิจการเทานั้น”โดยการโฆษณาในลักษณะการเสนอภาพลักษณของบริษัทและกิจการ (corporate  
image)  หมายความวา การเผยแพรภาพเครื่องหมายการคา ชื่อผลิตภัณฑ หรือชื่อเครื่องดื่มที่มี
สวนผสมของแอลกอฮอล ในลักษณะสงเสริมคุณธรรม วัฒนธรรม หรือคานิยมที่ดีของสังคม โดย
มิไดมีการโฆษณาสรรพคุณ  คุณประโยชน  หรือคุณภาพของผลิตภัณฑนั้นทั้งทางตรงและทางออม 
และไมมีการเชิญชวนหรือ ยั่วยุใหบริโภค ทั้งนี้ ตองมีอักษรลอยหรือเสียงแสดงคําเตือนในการ
บริโภคตามหลักเกณฑ    ที่สํานักงาน  คณะกรรมการอาหารและยากําหนด 
 

5.1.5 ช่องทางการจัดจําหน่าย ความหนาแน่นของร้านค้า ทีÉจําหน่ายเครืÉ องดืÉม
แอลกอฮอล์ ต่อความสะดวกในการหาซื Êอของผู้บริโภค  
 1) จังหวัดนครศรีธรรมราช และทั่วทุกจังหวัดในประเทศไทย มีความหนาแนนดานชอง
ทางการจัดจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลเยอะมาก ทุกรานที่มีการขายของ ต้ังแตขนาดเล็กตาม
ชุมชน ทองถิ่น ตรอก ซอก ซอย ทุกตูแช มีจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลหมด ซึ่งมีความสะดวก
อยางมากในการหาซื้อด่ืม 
 2) การขออนุญาตการขายสุรา ของรานคาจากสรรพสามิตจังหวัดในพื้นที่ คาธรรมเนียมใน
การ   ขออนุญาตมีราคาถูก และขออนุญาตในการจําหนายสุราไดงาย ถือวาเปนปจจัยสวนหนึ่งใน
การเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย และเพิ่มความหนาแนนของรานคานําไปสูความสะดวกในการหา
ซื้อด่ืมของผูบริโภค 
 3) การเพิ่มคาธรรมเนียมในการออกใบอนุญาตใหจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล จากปละ 
200 บาท เปน 2,000 บาท หรือมากกวาจะเปนขอจํากัด หรือการสกัดกั้นใหรานคานองใหมที่มี
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ความประสงคจะขอใบอนุญาตจําหนายสุรา เลิกจําหนายเนื่องจากคาธรรมเนียมรายปราคาสูง 
สวนนี้จะเปนการสกัดกั้นความหนาแนน ของรานคาและลดความสะดวกในการซื้อของผูบริโภคได 
 3) การกําหนดโซนนิ่งในสวนของการซื้อขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกชนิด นาจะเปน
ทางออกที่เหมาะสมเพื่อเปนการลดความหนาแนนของชองทางการจัดจําหนาย และการกระจาย
สินคาของเครื่องดื่มแอลกอฮอล  
  
5.2 สรุปผลการวจิัยเชิงปริมาณ  
 สามารถนําเสนอผลการวิจัยไดดังตอไปนี้ 
 5.2.1 ผูตอบแบบสอบถามเปนกลุมตัวอยาง 402 คน สวนใหญเปนเพศ หญิง จํานวน 213 
คนคิดเปนรอยละ 53.0 รองลงมาเปนเพศชาย จํานวน 189 คนคิดเปนรอยละ 47.0 
 5.2.2 ผูตอบแบบสอบถามเปนกลุมตัวอยาง 402 คน สวนใหญมีอายุระหวาง 20-25 ป 
จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 46.5 รองลงมามีอายุระหวาง 25-29 ป จํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ 15.7 
 5.2.3 ผูตอบแบบสอบถามเปนกลุมตัวอยาง 402 คน สวนใหญการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จํานวน 297 คน คิดเปนรอยละ 73.9 รองลงมาการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จํานวน 51 
คน คิดเปนรอยละ 12.7 
 5.2.4 ผูตอบแบบสอบถามเปนกลุมตัวอยาง 402 คน สวนใหญมีอาชีพอื่นๆ นอกเหนือจาก
อาชีพตามแบบสอบถาม จํานวน 185 คน คิดเปนรอยละ 46.0 รองลงมามีอาชีพธุรกิจสวนตัว 
จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 34.8 
 5.2.5 การรับรูขอมูลตอพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 พบวา 
กลุมตัวอยางรับรูขอมูล ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.40 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 0.08) กลุม
ตัวอยางมีการรับรูขอมูล ตอพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 ในระดับมาก  
10 ประเด็น ไดแก 1.ปญหาผลกระทบ ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล2.การกําหนด อายุ ในการซื้อ 3.
การกําหนด สถานที่ ในการซื้อ/ขาย  4.การกําหนด สถานที่ ในการดื่ม 5.การกําหนด วัน ในการซื้อ/
ขาย 6. การจํากัด ชวงเวลา ในการโฆษณา 7. โครงสรางคณะกรรมการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลระดับชาติ 8.การกําหนด เนื้อหาสาระ ในการโฆษณา 9.อํานาจหนาที่คณะกรรมการ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล 10. การกําหนด โทษ หากฝาฝนพระราชบัญญัติ 
 5.2.6 สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานกลยุทธการโฆษณา       
และการสงเสริมการขาย พบวากลุมตัวอยางใหความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย = 3.47           
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  = 0.87)กลุมตัวอยางใหความคิดเห็นถึงกลยุทธการโฆษณา และการ
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สงเสริมการขายที่ทําใหสามารถเขาถึงผลิตภัณฑเครื่องดื่ม มากมีอยู 8 กลยุทธ ไดแก 1.การ
โฆษณาทางโทรทัศน 2.การโฆษณาผานอินเตอรเน็ต  3. การใหทุนสนับสนุนโครงการตางๆ ที่
รัฐบาลทํา เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ และการใหเขาเยี่ยมชมกิจการ 4.การโฆษณาทางสื่อ
ส่ิงพิมพ 5.การจัดกิจกรรมพิเศษ หรือการตลาดเชิงกิจกรรมโดยจัด ณ จุดซื้อ เชนการประกวด
ลักษณะตางๆ การแขงขัน การฉลองฯลฯ 6. การโฆษณาทางวิทยุ   7. การนําเอาเครื่องหมาย
การคา ใหปรากฏอยูบนสื่อสินคาอื่น เชน หมวก เสื้อ ปากกา พวงกุญแจ ฯลฯ  8. การใหทุน
สนับสนุนโครงการตางๆ ที่รัฐบาลทํา เพื่อเพิ่มภาพลักษณที่ดีแกธุรกิจ และการใหเขาเยี่ยมชม
กิจการฯลฯ 
 5.2.7 ความสะดวกของวัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม พบวา กลุมตัวอยางมีความ
สะดวก       ในระดับ ปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.19 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.17 ) กลุมตัวอยางมี
ความสะดวกของ วัน เวลา สถานที่ ในการหาซื้อ และดื่ม ในระดับมาก ดานวันที่สะดวกในการหา
ซื้อด่ืม 3 วันไดแก วันเสาร     วันอาทิตย และวันนักขัตฤกษ ดานเวลาในการหาซื้อด่ืม ในระดับมาก
มี 2 ชวงเวลา 18.00น.-21.00น.   และ เวลา 21.00น.-24.00น. ดานสถานที่ ที่สะดวกในการหาซื้อ 
ในระดับมากมี 2 สถานที่ คือ ผับ/บาร/   คาเฟร/เทค รานคาที่เปนตัวแทนจําหนายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล  รานขายของชําทั่วไป ดานสถานที่สะดวกมากในการดื่ม มี 5 สถานที่ คือผับ/บาร/คา
เฟร/เทค  บาน  งานเลี้ยง/สังสรรค/ฉลอง/ร่ืนเริง รานอาหาร  สวนอาหาร 
 5.2.8 ประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล พ.ศ.2551พบวา มีความสําคัญในระดับ ปานกลาง (คาเฉลี่ย = 3.37 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  =  0.96) กลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นถึงประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติ
ตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 มาก  3 ประสิทธิผล ไดแก 1.การ
จํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย 2.การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/ขาย 3.บทกําหนดโทษหากฝาฝน 
 โดยสรุปสามารถกลาวไดวา หลังจากที่ รัฐบาลประกาศใช พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 และมีผลบังคับใชมาถึง ณ ปจจุบัน ดานการรับรูของประชาชน
ทั่วไปในภาพรวมยังอยูในระดับปานกลาง ซึ่งยังคงตองมีการทําประชาสัมพันธอยางตอเนื่องถึง
รายละเอียดของขอกําหนดในพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ขณะเดียวกันเมื่อมอง
ในมิติของประสิทธิผลของการบังคับใชจากผลของการวิจัย กลุมเปาหมายยังมองวายังมีผลของการ
บังคับใชที่จะนําไปสูวัตถุประสงค ของพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ในระดับปาน
กลาง เชนเดียวกัน ซึ่งผลของการบังคับใชที่ระบุในพระราชบัญญัติทั้งหมด 10 ประเด็นหลักคือ 1. 
การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย 2. การจํากัดวันในการซื้อ/ขาย3. การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/ขาย4. 
การจํากัดสถานที่ในการดื่ม5.การจํากัดอายุในการดื่ม6.การจํากัดบุคคลบางลักษณะในการซื้อ/
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ขาย7.การจํากัดชวงเวลาในการโฆษณา8. การจํากัดเนื้อหาสาระในการโฆษณา9. การจํากัด
วิธีการขาย10. บทกําหนดโทษหากฝาฝน ซึ่งทั้ง 10 ประเด็นที่กลาวถึงครอบคลุมเนื้อหาที่สามารถ
จะนําไปสูการปฏิบัติได แตทั้งหมดนี้เพียงแค 3 ประเด็นหลักเทานั้นที่มีประสิทธิผลชัดเจนคือ        
1.การจํากัดเวลาในการซื้อ/ขาย 2.การจํากัดสถานที่ในการซื้อ/ขาย 3.บทกําหนดโทษหากฝาฝน
ขณะเดียวกันเมื่อมองในมิติของผลประจักษในภาพรวมหลังจากมีการประกาศใชพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 สามารถกลาวไดวาสามารถลดผลกระทบไดในวงกวาง 
และไดรับความรวมมืออยางดียิ่งตอทั้งเจาหนาที่ที่เกี่ยวของ ผูประกอบการในธุรกิจเคร่ืองดื่ม
แอลกอฮอล ธุรกิจโฆษณา รวมทั้งประชาชนทั่วไป ที่เห็นไดชัดในเชิงประจักษคือ ปญหาหรือสาเหตุ
ที่เกิดจากการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลลดลง  
 
5.3 อภปิรายผล 
 ผูวิจัยขออภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคของการวิจัยดังตอไปนี้ 
 5.3.1 การรับรูขอมูลตอพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 
          อยางที่ผูวิจัยไดนําเสนอเกี่ยวกับทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) ไวในบทที่ 
2  ที่กลาววาการรับรูเปนพื้นฐานการเรียนรูที่สําคัญของบุคคลเพราะการตอบสนองพฤติกรรม
ใดๆ   จะขึ ้นอยู ก ับการร ับ รู จากสภาพแวดล อมของตน  และความสามารถในการแปล
ความหมายของสภาพนั้นๆ ดังนั้นการเรียนรูที่มีประสิทธิภาพจึงขึ้นอยูกับปจจัยการรับรูและสิ่ง
เราที่มีประสิทธิภาพซึ่งปจจัยการรับรูประกอบดวยประสาทสัมผัส และปจจัยทางจิต คือความรู
เดิมความตองการและเจตคติเปนตน การรับรูจะประกอบดวยกระบวนการสามดาน คือ การรับ
สัมผัส การแปลความหมาย และอารมณดังนั้นเมื่อนําทฤษฎีดังกลาวมาเชื่อมโยงกับผลของการ
วิจัยสามารถกลาวไดวาการที่จะทําใหกลุมเปาหมายเกิดการรับรูขอมูลเกี่ยวกับพระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล ไดนั้นตองอาศัยสิ่งเราที่มีประสิทธิภาพ นั้นก็หมายถึงการกระตุนดวย
ขอมูลทางการสื่อสาร ดวยความบอยครั้งและสม่ําเสมอ 

ในขณะเดียวกันเรื่องของการวัดทัศนคติเปนสิ่งที่มีความสําคัญและเปนประโยชน
อยางมากตอการดําเนินชีวิตของคน เพราะการรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคนที่มีตอส่ิงใดสิ่ง
หนึ่ง วาเปนไปในทิศทางใด และมีความเขมมากนอยแคไหน ยอมจะทําใหผูที่เกี่ยวของสามารถ
ทํานายพฤติกรรมที่อาจจะเกิดขึ้นของบุคคลนั้นได และสามารถวางแผนดําเนินการอยางใดอยาง
หนึ่งกับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง และมีประสิทธิภาพเมื่อนําทฤษฎีการวัดทัศนคติมา
ผนวกกับงานวิจัยจะเห็นไดวาทัศนคติของบุคคลสวนใหญตอผลกระทบดานตางๆที่เปนสาเหตุมา
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จากเครื่องดื่มแอลกอฮอล และเมื่อมีกฎหมายออกมาควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็จะมีความเห็น
ดวยเนื่องจากมีทัศนคติยอมรับตอส่ิงนั้นอยูแลว 
 5.3.2 สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานกลยุทธการโฆษณา 
และการสงเสริมการขาย 
  การโฆษณา การสงเสริมการขาย มีผลในการดึงดูดและโนมนาวใจเปนอยางมาก 
โดยเฉพาะในกลุมเยาวชนเปนกลุมที่ถูกชักจูงใจไดงาย กอนหนาที่จะมี พระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 นี้ออกมา ยี่หอของเหลาชนิดตางๆ ออกมาทําการโฆษณากันเยอะ
มาก และทุกชวงเวลาทุกสื่อ เห็น ไดยินอยางสม่ําเสมอกลายเปนเรื่องธรรมดาเมื่อเปดทีวีมาเห็น
โฆษณาเหลา เปดวิทยุไดยินโฆษณาเหลา อานหนังสือพิมพก็เห็นโฆษณาเหลา ออกนอกบานปาย
บิลบอรด คัตเอาสองขางทาง บนตัวตึก อาคาร  ริมทางดวน บนรถไฟฟาบนดิน ใตดิน ปายรถ
ประจําทาง บนรถประจําทางเต็มไปหมดผูบริโภครูจักเยอะมาก สินคาตัวไหนออกมาขายไดหมดแต
หลังจากมีขอหามเรื่องการโฆษณา พฤติกรรมการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ลดตามลงมาดวย 
สามารถฟนธงไดวาการโฆษณา การสงเสริมการขาย มีผลมากตอการเพิ่มปริมาณการดื่มเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลของผูบริโภค แต ณ วันนี้พฤติกรรมการดื่มลดลงมาก แตไมถึงกับหมดยังมีอยู  
   เมื่อธุรกิจถูกขอจํากัดโดยมีกฎหมายมาควบคุมเร่ืองการนําเสนอขอมูลขาวสาร
ดานการโฆษณาจึงตองเปลี่ยนกลยุทธทําการโฆษณาในลักษณะของการโนมนาวเชิญชวนใหหัน
มาดื่มอยางโจงแจง แตทําแบบแอบแฝง แตสินคายังขายไดนั้นหมายถึงพฤติกรรมการดื่มยังอยูใน
สายเลือด หรือเปนวัฒนธรรมหรือไม สินคายี่หอด้ังเดิมที่เคยมีมานานแลวที่แตกลายออกไปทําน้ํา
ด่ืม โซดา พวกนี้ไดอานิสงสหรือไม เพราะเปนลักษณะถูกหวยโดยไมตองซื้อ คูแขงถูกสกัดกั้นโดยที่
ตัวเองไมตองลงทุนจาก พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มควบคุมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เปน
ลักษณะสินคายี่หอเกาดั้งเดิมมีการผูกขาดทางการตลาดเพียงไมกี่ยี่หอ สวนยี่หอใหมที่รอคิวเขา
ตลาด ถูกกําแพงของ พระราชบัญญัติ ฉบับนี้มาขวางกั้นก็ตองตายในที่สุด 
  สถานการณการเขาถึงของผูบริโภคตอการโฆษณา การสงเสริมการขาย เมื่อธุรกิจ
เลิกทําการโฆษณาในลักษณะของการโนมนาวเชิญชวนใหหันมาดื่มอยางโจงแจง แตทําแบบแอบ
แฝง แตสินคายังขายไดนั้นหมายถึงพฤติกรรมการดื่มยังอยูในสายเลือด หรือเปนวัฒนธรรมหรือไม 
สินคายี่หอด้ังเดิมที่เคยมีมานานแลวที่แตกลายออกไปทําน้ําดื่ม โซดา พวกนี้ไดอานิสงสหรือไม 
เพราะเปนลักษณะถูกหวยโดยไมตองซื้อ คูแขงถูกสกัดกั้นโดยที่ ตัวเองไมตองลงทุนจาก 
พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มควบคุมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 เปนลักษณะสินคายี่หอเกาดั้งเดิม
มีการผูกขาดทางการตลาดเพียงไมกี่ยี่หอ สวนยี่หอใหมที่รอคิวเขาตลาด ถูกกําแพงของ 
พระราชบัญญัติ ฉบับนี้มาขวางกั้นก็ตองตายในที่สุด  
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  ลักษณะการโฆษณาในปจจุบันหลังจากมี พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 2551 ซึ่งลักษณะของการโฆษณามีขอจํากัดในการเผยแพร เชน ชวงเวลาในการ
ออกอากาศ ชวงเวลาในการจําหนาย ลักษณะเนื้อหาของโฆษณาไมสามารถนําเสนอในลักษณะ
ของการเชิญชวน กระตุนใหคนนิยมดื่มเหลาไดอีกตอไป แมแตหามมีโลโก หรือตัวสินคามาใหเห็น
ในหนังโฆษณา แตเจาของธุรกิจสามารถทําโฆษณาไดแคนําชื่อของบริษัทผูผลิตมานําเสนอใหเห็น
ไดเทานั้น ซึ่งลักษณะของโฆษณาจะทําในลักษณะของการสงเสริมสังคมเสียสวนใหญ ซึ่งเปนเรื่อง
ดีเพราะในสังคมมีเร่ืองราวอีกมากมายที่ควรถูกกระตุนเพื่อกระตุกตอมคิดใหคนหันมาเห็น
ความสําคัญกับส่ิงที่กําลังจะถูกลืม เชนเรื่องการดูแลธรรมชาติ สัตวปา ความมีน้ําใจของคนใน
สังคม เปนตน แมบางบริษัทของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็มีสินคาตัวอื่นที่นอกเหนือจากเหลา 
แตเปนยี่หอเดียวกัน เชน เบียรสิงห ก็มีน้ําสิงห มีโซดาสิงห  รีเจนซี่ก็มีน้ําดื่มรีเจนซี่ เปนตน แตถึง
กระนั้นลักษณะของการนําเสนอโฆษณาดังกลาวของเจาของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังมีผล
ตอการกระตุนใหคนหันมาดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอลอยูบาง แตถารัฐบาลหามโฆษณาไปเลยก็จะ
เปนการใจรายตอคนทําธุรกิจมากเกินไป 
 5.3.3 สถานการณการเขาถึงของผลิตภัณฑเครื่องดื่มแอลกอฮอล ดานวัน เวลา สถานที่ 
ในการหาซื้อด่ืม 
  ทั่วทุกภาคในประเทศไทย มีรานคาที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลเยอะมาก 
แทบทุกตูแชในรานคามีเครื่องดื่มแอลกอฮอลหมด แคในเขตเทศบาลเมืองนครนครศรีธรรมราช     
ก็หลายรอยราน ยังไมรวบนอกเขตเทศบาล ตางอําเภอตางๆ อีก ซึ่งตรงนี้เปนอีกสวนหนึ่งที่เปน
ชองวางของพระราชบัญญัติฉบับนี้ เพราะการขอจดทะเบียนในการขออนุญาตจําหนายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอลจากสรรพสามิตจังหวัดนั้นงายมาก คาภาษีก็ถูกมากทางกรรมสรรพสามิตเองโดยกรม
สรรพสามิตพยายามที่จะขึ้นคาธรรมเนียมใบอนุญาตขายสุราจากเดิม 10 บาท เปน 200 บาท 
เพื่อที่จะลดจํานวนรานคานองใหมที่เพิ่มจํานวนขึ้นทุกวัน ถึงจะใชมาตรการนี้จํานวนรานคาใหมที่
เขามาขอใบอนุญาตจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลก็ยังมีเขามาเรื่อยๆ แตทางที่ดีที่สุดอยางที่กลาว
ไปแลวคือควรกําหนดโซนนิ่งเขตพื้นที่ในการซื้อ การขาย ตอนนี้หางจากบาน 100-200 เมตรก็มี
รานจําหนายสุราแลวเปนการเพิ่มความสะดวกในการซื้อหามาดื่ม ในบางประเทศมีมาตรการ
ควบคุมกันอยางเข็มขน โดยเฉพาะประเทศในแถบยุโรปการจะหาซื้อสุรามาดื่มไดเปนเรื่องที่
ยากลําบากตองขับรถไปหลายสิบกิโลเมตรเพราะเขาควบคุมโซนนิ่งในการซื้อ ขาย ซึ่งตองซื้อมา
เก็บไวที่บานถึงเวลามีงานสังสรรคถึงมีการดื่มสุรา  

ทายที่สุดวิธีการลดความหนาแนนของรานคาที่จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอล 
นอกเหนือจากการกําหนดโซนนิ่งแลวเชนในจังหวัดนครศรีธรรมราชในเขตเทศบาลไมควรมีราน



216 
 

จําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลถาจะมีควรอยูนอกเขตเทศบาลเปนตน อีกประการหนึ่งคือ การเพิ่ม
คาธรรมเนียมในการออกใบอนุญาตใหสูงขึ้น เชนจากปละ 200 บาทเปน 20,000 บาท ทําให
รานคาที่จะจําหนายสุรามีขอจํากัดในการขอใบอนุญาต  หรือเลิกลมความตั้งใจในการจําหนายสุรา
ไปเลย เมื่อจํานวนรานนอยการควบคุมของเจาหนาที่ก็งายขึ้นเพราะเมื่อเปรียบเทียบจํานวนราน
จําหนายสุราในปจจุบัน กับจํานวนเจาหนาที่ตางกันมาก หมายความถึงเจาหนาที่นอย แตปริมาณ
รานคาเยอะ  ซึ่งเปนชองวางที่การควบคุมไมทั่วถึง 

5.3.4 ประสิทธิผลของการบังคับใช และปฏิบัติตาม พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล 

การบังคับใช พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 นําไปสูการ
ยอมรับและการปฏิบัติตามของธุรกิจในพื้นที่หรือไมนั้น ในจังหวัดนครศรีธรรมราชทุกภาคสวนให
การยอมรับและปฏิบัติตามเห็นไดจากความรวมมือจากรานคาและสถานประกอบการตอบรับโดย
ไมจําหนายในชวงเวลาที่มีการกําหนดซื้อ ขายคือเวลาที่สามารถขายเหลาตามประกาศคณะปฏิวัติ
ฉบับที่ 253 พ.ศ. 2515 ไดกําหนดเวลาขายเหลาเปน 2 ชวงคือเวลา 11.00 – 14.00 น.และเวลา 
17.00 – 24.00 น. หากนอกเหนือเวลาดังกลาวจะตองไดรับอนุญาตจากผูบัญชาการตํารวจ
แหงชาติหรือผูวาราชการจังหวัด หากไมปฏิบัติตามมีโทษจําคุกไมเกิน 2 ปปรับไมเกิน 4,000 บาท 
นอกจากนี้อาจตองรับโทษตาม พระราชบัญญัติสุรา พ.ศ.2493 ในการพักใชใบอนุญาตหรือถอน
ใบอนุญาตขายเหลาเปนเวลา 5 ป 

 ไมจําหนายในสถานที่ที่ถูกกําหนดหรือถูกจํากัดเชน กําหนดพื้นที่หามขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลบนทางสาธารณะตามกฎหมายจราจรทางบก ไดแก ชองทางจราจรบนถนน 
ไหลทาง ฟุตบาธ เพราะจะทําใหเกิดอันตรายตามมาทั้งอุบัติเหตุจราจร และการทํารายรางกาย 
หากฝาฝนมีโทษจําคุกไมเกิน 6 เดือน และปรับไมเกิน 10,000 บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

หามขายหรือด่ืมเครื่องดื่มแอลกอฮอลในสวนสาธารณะ ที่จัดไวเพื่อการพักผอน
หยอนใจของประชาชนโดยทั่วไป ซึ่งอยูในความดูแลของราชการ ขยายผลถึงรัฐวิสาหกิจและ
องคกรอื่นในกํากับภาครัฐดวย ฝาฝนมีโทษจําคุกไมเกิน 6 เดือน และปรับไมเกิน 10,000 บาท หรือ
ทั้งจําทั้งปรับ         

ไมจําหนายในวันหยุดเทศกาล สวนสาธารณะ บนยานพาหนะประจําทาง สถานที่
ราชาร สถานศึกษา วัด หอพัก เปนตน ขณะเดียวกันขอมูลที่สนับสนุนในเรื่องของการยอมรับและ
การปฏิบัติตามขอกฎหมายนี้คือ ปญหาสังคมตางๆที่เปนสาเหตุมาจากเครื่องดื่มแอลกอฮอลลด
นอยลงเชนการทะเลาะวิวาท เมาแลวขับ อาชญากรรมในรูปแบบตางๆ สวนหนึ่งผลมาจากการเข็ม
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งวดกวดขันของเจาหนาที่บานเมืองโดยเฉพาะเจาหนาที่ตํารวจที่จริงจังและเข็มงวดในการตั้งดาน
ตรวจ  
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 เพื่อใหพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล พ.ศ.2551 มีประสิทธิผลในทุกมิติ    
มีขอเสนอแนะเพิ่มเติมดังนี้ 
 5.4.1 ทั่วทุกจังหวัดในประเทศไทย มีความหนาแนนดานชองทางการจัดจําหนาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอลเยอะมาก ทุกรานที่มีการขายของ ต้ังแตขนาดเล็กตามชุมชน ทองถิ่น ตรอก 
ซอก ซอย ทุกตูแช มีจําหนายเครื่องดื่มแอลกอฮอลหมด ซึ่งมีความสะดวกอยางมากในการหาซื้อ
ด่ืมข้อเสนอแนะควรมีการจํากัดชองทางการจัดจําหนายใหเหมาะสม 

5.4.2 การขออนุญาตการขายสุ รา  ของรานคาจากสรรพสามิตจังหวัดในพื้นที่ 
คาธรรมเนียมในการ   ขออนุญาตมีราคาถูก และขออนุญาตในการจําหนายสุราไดงาย ถือวาเปน
ปจจัยสวนหนึ่งในการเพิ่มชองทางการจัดจําหนาย และเพิ่มความหนาแนนของรานคานําไปสูความ
สะดวกในการหาซื้อด่ืมของผูบริโภค ข้อเสนอแนะ เพิ่มข้ันตอน เงื่อนไขในการขออนุญาตจําหนาย
สุรา เพิ่มคาธรรมเนียมรายป 

5.4.3 กําหนดโซนนิ่งในสวนของการซื้อขายเครื่องดื่มแอลกอฮอลทุกชนิด จะเปนทางออก      
ที่เหมาะสมเพื่อเปนการลดความหนาแนนของชองทางการจัดจําหนาย และการกระจายสินคาของ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล  

5.4.4 เพิ่มการกวดขันเรื่องการใชแผนปาย รูปภาพ ขอความโฆษณา และการสงเสริมการ
ขายทุกรูปแบบที่สอไปในทางการโนมนาวเชิญชวน กระตุนใหกลุมเปาหมายหันมา สนใจหรือด่ืม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล 

5.4.5 สรางความถี่ในขอมูลดานการประชาสัมพันธถึงรายละเอียดของขอกฎหมายที่
สําคัญใน พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล อยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ 

5.4.6 การตรวจตราของเจาหนาที่ที่เกี่ยวของ ควรลงพื้นที่อยางสม่ําเสมอ และตอเนื่อง 
5.4.7 การใหรางวัลเปนสินบนนําจับ เปนสวนหนึ่งในการสรางความแรงจูงใจใหเจาหนาที่

ในการจับกุม  
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