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บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบโฆษณาแฝงของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่ปรากฏในการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ค เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง
จากเฟสบุ๊คที่มีลักษณะของโฆษณาแฝงและยอดติดตามสูงสุด 10 อันดับ หลังจากนั้นน าวิเคราะห์จาก    
ตัวบทตามแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ผลวิจัยพบว่ารูปแบบของโฆษณาแฝงที่ปรากฏมีทั้งหมด 4 
รูปแบบ ได้แก่ การแฝงโดยพูดสินค้าโดยตรง การแฝงผ่านกิจกรรมบันเทิง การแฝงผ่านตราสัญลักษณ์ และ
การแฝงโดยแทรกสินค้าแบบไม่ตั้งใจ ซึ่งกลยุทธ์ทั้งหมดต้องพิจารณาจากตัวสินค้าเป็นส าคัญ หากเป็น
สินค้าที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว จะเน้นการแฝงไปกับเนื้อหาที่เป็นกิจกรรมหรือไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคเป็นหลัก 
แต่หากสินค้านั้นเพ่ิงเข้าสู่ตลาดจะแฝงเนื้อหาแบบบอกถึงคุณสมบัติของสินค้าผ่านผู้เชี่ยวชาญด้าน
เครื่องดื่ม หรือโปรโมชั่นเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ผู้รับสารเกิดการอยากทดลองแทน และไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ
การโฆษณาแฝงแบบใด ผู้น าเสนอจะให้ความส าคัญกลุ่มผู้รับสารเป็นหลัก เนื่องจากการตอบสนองใน
รูปแบบคอมเม้นท์  ไลค์ และแชร์จะเป็นสิ่งบ่งบอกถึงความส าเร็จของกระบวนสื่อสารการตลาดของสินค้า
แอลกอฮอล์นั้นๆ  
ค าส าคัญ: โฆษณาแฝง, เครื่องดื่มแอลกอฮอล์, การตลาดออนไลน์. 
 
Abstract  

This qualitative research is aimed to study the product placement of alcohol 
beverages in the social media marketing of facebook. A samples were specific selected  
from facebook as features of placement  and most follower are 10 pages. Then textual 
analyzed to the product placement by the relevant concepts and theories. The results 
revealed that  the pattern of placements that appear to have all four types are product 
directly placement,  entertainment placement, branding placement and inserting items 
unattended placement. This strategy must consider all of the product is important. If the 
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product is already famous. It focuses on the underlying content, activity and lifestyle 
into the mainstream consumer. If the new product to the features of its latent content 
through experts beverages or promotions for motivate the audience to try it. And 
whether any form of product placement. Advertisers will focus in audience. Because the 
response in the form of comments, share and like is indicative of the success of the 
process of marketing alcohol communications. 
Keywords: Product Placement, Alcohol Beverages, Online Marketing. 

 
บทน า 
 ปัจจุบันเป็นอันทราบกันดีว่าการโฆษณาแอลกอฮอล์ในประเทศไทยมีข้อจ ากัดหลายประการ 
เพราะปัจจุบันมีกฎหมายการควบคุมการโฆษณาอย่างเข้มงวด เนื่องจากรัฐบาลกลัวว่าการโฆษณาสินค้า
ดังกล่าวให้เป็นที่ประจักษ์แจ้งในสาธารณะนั้นจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการดื่มจนส่งผลเสียต่อสุขภาพ
ของผู้บริโภค และประชาชนทั่วไปได้ แม้ว่าก่อนหน้านี้กฎหมายไทยได้มีการออกพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พ.ศ.2551 ซึ่งมีผลบังคับใช้มาตั้งแต่ 13 กุมภาพันธ์ 2551 ในมาตรา 32 ความว่า 
 “....ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณหรือชักจูงใจให้ผู้อ่ืนดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อมการโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธ์ใด ๆ โดยผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท าได้ เฉพาะการให้ข้อมูล ข่าวสาร 
และความรู้ เชิงสร้างสรรค์สังคม โดยไม่มีการปรากฏภาพของสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์นั้น เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือสัญลักษณ์ของ
บริษัทผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้นเท่านั้น ทั้งนี้ตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง บทบัญญัติในวรรคหนึ่ง
และวรรคสอง มิให้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นก าเนิดนอกราชอาณาจักร…” 
 ท าให้โฆษณาเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ห่างหายไปจากสื่อกระแสหลักมาเป็นระยะเวลาเกือบ 
10 ปี แต่ในทางปฏิบัติจริงของผู้ประกอบของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เอง ก็ไม่ได้ลดละความพยายามแต่อย่าง
ใด เนื่องจากยังพบว่ามีการสร้างกลยุทธ์การโฆษณาและประชาสัมพันธ์ใหม่ๆ เพ่ือหลบเลี่ยงของกฎหมาย
ดังกล่าว จนผู้ดูแลและควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถเอาผิดและด าเนินคดีได้  โดยเฉพาะการ
โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งก าลังได้รับความนิยมของนักการตลาดประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่
อาศัยช่องโหว่ของกฎหมายมาใช้เป็นช่องทางสื่อสารและให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการตนแทน
โฆษณาในสื่อเดิมที่เคยมีอยู่ 
 แม้ผู้จ าหน่ายเครื่องแอลกอฮอล์บางรายจะออกมาปฏิเสธว่าวิธีการดังกล่าวไม่ได้เป็นการโฆษณา
แต่อย่างใด แต่การปรากฏภาพของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีลักษณะแฝงนั้น ล้วน
เป็นวิธีการหนึ่งที่นักสื่อสารการตลาดจงใจส่งข้อมูลสู่ผู้บริโภคผ่านสื่อต่างๆ อย่างแนบเนียน เนื่องจาก
ปัจจุบันคนรุ่นใหม่เริ่มหันไปรวมกลุ่มในลักษณะเครือข่าย หรือชุมชนเสมือนในออนไลน์เพ่ิมขึ้น การพบปะ
ติดต่อสื่อสารระหว่างเพ่ือนๆหรือคนรู้จัก หรือแม้แต่ใช้เป็นพ้ืนที่สาธารณะในการแบ่งปันข้อมูลต่างๆให้กับ
ผู้คนที่อยู่ในชุมชนนั้นโดยมีสาระส าคัญเก่ียวเนื่องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ปรากฏอยู่นั้นไม่ว่าจะทั้งทางตรง
และทางอ้อม เช่น การใช้ภาพขวดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตลอดจนการใช้สัญญะต่างๆ ในการสร้างแบรนด์
หรือแม้แต่การใช้พ้ืนที่สื่อออนไลน์เพ่ือเสนอข้อมูลและความเคลื่อนไหวทางการตลาดของผลิตภัณฑ์นั้น 
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ล้วนสามารถเชิญชวนและกระตุ้นให้ผู้ชมเกิดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลังจากรับชมสื่อออนไลน์
ทั้งสิ้น (ณัฐวิภา สินสุวรรณ, 2553) 
 ผลที่ตามมาก็คือระบวนการสื่อสารดังกล่าวท าให้กลุ่มเป้าหมายคาดหวังที่เป็นผู้ใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น ได้เห็น ได้ยิน หรือรับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่
แฝงไว้ในเนื้อหาด้วยความไม่ทันระวังตัว ซึ่งกระบวนการดังกล่าวเรียกว่า การโฆษณาแฝง (Product 
Placement) และดูเหมือนจะเป็นหนทางเดียวที่ดีที่สุด ณ ช่วงเวลานี้ ที่ท าให้ข่าวสารของผู้จ าหน่าย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถเข้าถึงผู้บริโภคที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงได้ โดยสามารถหลีกเลี่ยงข้อ
กฎหมาย (Ground-Breaking techniques) ได ้
 หากถ้าพิจารณาอย่างผิวเผินกลยุทธ์ดังกล่าวนับเป็นผลดีของผู้ประกอบการสินค้าอ่ืนๆ ต้องเจอกับ
ทางตันในการโฆษณาในสื่อกระแสหลัก ให้กันมาสื่อสารการตลาดกับกลุ่มผู้บริโภครุ่นใหม่ที่มีพฤติกรรม
เปลี่ยนไปใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น แต่ส าหรับสินค้าประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แล้วกลับเป็น
เสมือนมูลเหตุใหม่ของการริเริ่มดื่มสุราที่แตกต่างกันไปจากเดิม เนื่องจากการสัมภาษณ์ผู้ริเริ่มดื่มสุราใน   
วัยเยาว์ประมาณร้อยละ 50-80 ต่างลงความเห็นว่าอิทธิพลของการโฆษณานั้น เป็นปัจจัยหนึ่งที่ส าคัญที่มี
ส่วนกระตุ้นให้พวกเขาเกิดพฤติกรรมอยากดื่มหลังจากชมโฆษณาแล้ว (กัณต์กนิษฐ์ ผลแจ้ง,2555)  เพ่ือให้
ผู้รับสารสามารถตัดสินใจเลือกรับข่าวสารที่น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างถูกต้อง และไม่หลงกล
การโฆษณาแฝงของผู้จ าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผู้วิจัยจึงคิดว่าควรมีการวิจัยสื่อสังคมออนไลน์ด้วย
กระบวนการวิเคราะห์ และแยกแยะเนื้อหาสาระของสื่อสังคมออนไลน์ว่ามีนัยยะโฆษณาแฝงแอลกอฮอล์
เครื่องดื่มอะไรอยู่บ้าง เพ่ือไม่ให้ผู้ใช้สื่อออนไลน์ตกเป็นเหยื่อทางการตลาดของผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
และมีโน้มน้าวถูกชักจูงให้บริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ง่ายในอนาคต 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษารูปแบบโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ปรากฏในการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ค 
 
แนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิด 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1.แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือ SMM (Social Media Marketing) เป็น
ช่องทางการตลาดที่ก าลังได้รับความนิยมสูงสุดในขณะนี้  และเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับนักการตลาดใน
ยุคปัจจุบันที่จะช่วยการผลักดันสินค้าและบริการให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค โดยใช้หลักการด้านโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การขาย และอ่ืนๆ ผ่านผู้ให้บริการด้านโซเชียลมีเดียต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค (Facebook),   
ทวิตเตอร์ (Twitter), ยูทูป (Youtube), ฟลิคเกอร์ (Flickers) และโปรแกรมอ่ืนๆ เพ่ือให้เชื่อมต่อหรือ
วางแผนแคมเปญไปสู่ผู้บริโภคเป้าหมายได้ ซึ่งมีเทคนิคการท าการตลาดหลากหลายรูปแบบ เช่น 1) 
Content Marketing คือ การน าเสนอเนื้อหาที่มีประโยชน์ให้กับผู้บริโภค และต้องหาวิธีในการกระจาย
ข้อมูลนั้นให้เข้าถึงคนอ่านได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 2) Real Time Social Media Marketing คือ 
การโหนกระแสที่ก าลังเป็น Talk of the Town การตลาดแบบนี้ต้องตอบสนองผู้บริโภคอย่างทันท่วงที 
เพ่ือสร้างความผูกพันกับลูกค้า 3) Audio & Video Content คือ ข้อมูลในรูปแบบไฟล์ภาพและเสียง ซึ่ง
ใช้กันแพร่หลายและเป็นเครื่องมือที่มีพลังในการสร้างสายสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภค 4) Mobile Social 
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Media คือ สื่อสังคมออนไลน์ผ่านสมาร์ทโฟน 5) Paid Social Media Advertising คือ การเข้าถึงกลุ่ม
ผู้บริโภคในจ านวนที่กว้างขึ้นโดยเสียค่าใช้จ่าย อย่างในเฟซบุ๊คก็มีบริการโฆษณาผ่านแบนเนอร์ 6) Social 
Media Commerce คือสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊คหรือทวิตเตอร์ ซึ่งมีระบบอีคอมเมิร์ซของตัวเอง 
ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าและบริการผ่านระบบนี้ได้อย่างง่ายดาย 7) Social Media Wallet คือ การท า
ธุรกรรมการเงินผ่านสมาร์ทโฟน ซึ่งได้กลายเป็นเรื่องปกติในปัจจุบัน ซึ่งแอพพลิเคชั่น e-wallet เป็นการ
เปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคครั้งใหญ่ 8) Smart & Analytical Social Media คือ การที่สื่อ
สังคมออนไลน์ถูกพัฒนาให้เป็นเครื่องมือเพ่ือการวิเคราะห์ในหมู่เจ้าของธุรกิจ นอกจากใช้เป็นสื่อออนไลน์
ที่น าเสนอขายสินค้าและบริการแล้ว และ 9) Social Media and the B2B Market  คือ การท าการตลาด
ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงปีที่ผ่านมาเฟซบุ๊คเป็นเครื่องมือที่มีอัตราการใช้งานสูงที่สุด
ส าหรับกลุ่ม B2B  (กสิกรไทย, 2559) 
 2.แนวคิดเกี่ยวกับแนวคิดโฆษณาแฝง (Product Placement) คือ การโฆษณาที่แทรกเข้าไปใน
เนื้อหาสินค้าผ่านรายการหรือสื่อต่าง โดยไม่น าเสนอสินค้านั้นโดยตรง ผ่านกรรมวิธีต่างๆ เช่น สปอตสั้นๆ 
กราฟิก วัตถุ บุคคล หรือเนื้อหาซึ่งเป็นความตั้งใจของผู้ผลิตสื่อ (Producer of Media) ที่ร่วมมือกับ
เจ้าของสินค้า (Producer of Goods) โดยมีการจ่ายค่าโฆษณาเช่นเดียวกับโฆษณาทั่วไป โดยเฉพาะ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ครอบคลุมการสื่อสารที่กว้างขวาง นักการตลาดจึงต้องมีกลยุทธ์ใหม่ๆ 
ในการดึงดูดผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ให้มาสนใจสื่อของตน ซึ่งบางครั้งไม่ได้เป็นการโฆษณาโดยตรง แต่ใช้
ความเป็นสื่อบุคคลของสื่อสังคมออนไลน์แทรกโฆษณาแฝงเหล่านี้ในลักษณะต่างๆ เช่น การตลาดแบบ
ไวรัส (Viral Marketing) หรือการสร้างกระแสแบบปากต่อปาก (Buzz Marketing)  ผลที่เกิดขึ้นเนื้อหา
ดังกล่าวจะถูกพูดถึงและ ท าการโพสต์หรือส่งต่อไปจากเยาวชนไปโดยไม่รู้ตัว ซึ่งการโฆษณาแบบนี้นับเป็น
การสื่อสารได้ผลอันรวดเร็ว และประหยัดค่าใช้จ่าย ซึ่งมีความแปลกใหม่ ไม่ดูเหมือนโฆษณา ดึงดูดอารมณ์
คนดูและท าให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ในสินค้าได้อย่างรวดเร็ว (นุชฤดี ลุ่ยใหญ่ , 2558)  โฆษณาแฝงสื่อ
สามารถแยกออกเป็น 4 รูปแบบใหญ่ๆ คือ (Lehu, 2009, pp.25-27) 1) Classic Placement การ
น าเสนอเนื้อหาสาระในแง่ของการผลิตสินค้า หรือการปรากฏของตราสินค้าในสื่อนั้นๆ เช่น การถ่ายภาพ
ใกล้ๆ  ตราสินค้า ซึ่งมีข้อดีคือเป็นกระบวนการที่ง่ายไม่ซับซ้อน มีค่าใช้จ่ายที่ถูก แต่บางครั้งอาจจะเป็น
การสะดุดหรือจงใจเกินไป ถ้าน าเสนอในจ านวนที่มากครั้ง 2) Corporate Placement เป็นการน าเสนอที่
ตัวของตราสินค้า มากกว่าตัวสินค้า โดยการใช้ชื่อองค์กรเจ้าของสินค้าหรือตราสัญลักษณ์ ซึ่งการวางสินค้า
รูปแบบนี้เป็นการเสี่ยงหากผู้ชมไม่รู้สินค้ามาก่อน 3) Evacative Placement เป็นการวางสินค้าเพ่ือ
กระตุ้นโดยใช้สัญลักษณ์อย่างใดอย่างหนึ่ง โดยไม่ต้องมีชื่อสินค้าหรือไม่ต้องมีแนวเรื่องเป็นตัวก าหนดซึ่ง
การวางรูปแบบนี้ค่อนข้างยาก และไม่อาจท าได้ทุกตราสินค้า เนื่องจากเป็นการย้ าเตือนด้วยสัญญะ ซึ่ง
บางครั้งอาจจะไม่เป็นการระบุชี้ชัด หรือแสดงตัวตนของมันหากผู้ชมไม่ใช่ลูกจริงตัวจริงที่เหนียวแน่นของ
สินค้านั้น 4) Stealth Placement เป็นการวางสินค้าที่ถูกซ่อนไว้ให้ผสมกลมกลืนกับข่าวสารที่น าเสนอ 
ซึ่งอาจจะไม่เด่นชัดทั้งในแง่ของสินค้าหรือตราสินค้า นอกจากว่าสิ่งนั้นเป็นสิ่งที่ผู้ชมสนใจแล้วไปค้นหาต่อ
ด้วยตนเอง ซึ่งบางครั้งอาจจะไม่ประสบความส าเร็จได้หากผู้ชมไม่เห็นมัน นอกจากนี้โฆษณาแฝงใน
การตลาดแบบโซเซียลยังสามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะที่เทียบเคียงกับการน าเสนอโฆษณาแฝงในสื่อ
โทรทัศน์ ดังนี้  1) แฝงด้วยภาพกราฟิกหรือสัญลักษณ์ของตราผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการ 2) แฝงวัตถุ 
คือการน าสินค้าไปไว้ในฉากของรายการ เช่น ฉากร้านค้า สินค้าวางอยู่ในชั้นวาง เป็นต้น 3) แฝงบุคคล 
อาจจะน าเสนอโดยการหยิบจับ ถือหรือหิ้วสินค้า และ 4) แฝงเนื้อหา คือการกล่าวถึงชื่อหรือสรรพคุณของ
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สินค้า หรือการสนับสนุนรายการและสนับสนุนของรางวัล 
 3.ทฤษฎีสัญญวิทยา (Semiology) เป็นศาสตร์ที่ศึกษากระบวนการสื่อความหมายเกี่ยวกับระบบ
ของสัญลักษณ์ที่ปรากฏอยู่ในความคิดของมนุษย์  เช่น ภาษา รหัส สัญญาณ เครื่องหมาย เป็นต้น ที่
ต้องการให้ผู้รับสารเข้าใจความหมายนั้นด้วยการตีความเนื้อหาเสียก่อน สัญญะออกเป็น 2 ส่วน คือ
ความหมาย (Signifier) ซึ่งหมายถึงภาพหรือเสียงและตัวหมายถึง (Signified) ได้แก่ แนวคิด ซึ่ง
ความสัมพันธ์ของตัวหมายและตัวหมายถึงในกระบวนการสร้างความหมายนั้น เป็นไปอย่างไม่มีหลักเกณฑ์ 
แต่เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้ ค าค าหนึ่งกับแนวคิดหนึ่ง จะไม่มีการเชื่อมโยงในเชิงเป็นเหตุเป็นผลกัน แต่จะมีรหัส
ที่ถูกก าหนดมาจากเกณฑ์ของวัฒนธรรมควบคุมการเกิดความหมายภายใต้ภาษาศาสตร์และค่ านิยม  
Barthes อ้างถึงใน วรรณพิมล อังคศิริสรรพ (2547) ได้แบ่งการวิเคราะห์ความหมายในการติดต่อสื่อสาร
ออกเป็น 2 ประเภท คือ 1) การตีความหมายโดยตรง (Denotation) เป็นการตีความหมายโดยมีลักษณะ
เป็นสากล ที่ทุกคนรับรู้ร่วมกันเป็นสภาวะวิสัยและ 2) การตีความหมายโดยนัยแฝง (Connotation) เป็น
การตีความหมายเมื่อสัญญะนั้นกระทบความรู้สึกของผู้รับสาร โดยเป็นการตีความที่มีอัตตวิสัยของผู้ฟัง  
นอกจากนี้ยังมีการรายละเอียดการตีความขั้นที่ 2 คือการตีความผ่านทางความเชื่อดั้งเดิม (Myth) ที่
เปรียบเสมือนลูกโซ่ที่คล้องความคิด การตีความผ่านสัญลักษณ์ (Symbols)  และการตีความแบบอุปมา 
(Methaphor) ระหว่างความสัมพันธ์ของสิ่งสองสิ่งในลักษณะการใช้นัยเปรียบเทียบซึ่งการตีความในชั้นที่ 
2 จะท าให้เข้าใจความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อสารเข้าใจมากยิ่งขึ้น  
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผู้วิจัยเลือกศึกษาเจาะจง 
(Purposive Sampling) เฉพาะสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊คที่มีลักษณะของโฆษณาแฝงจ านวน ที่มี
ยอดติดตามหรือยอดชมสูงสุดจ านวน 10 ผลงานน ามาวิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ตามแนวคิด
โฆษณาแฝงของ Lehu Jean-Marc  (2009, pp.25-27) น าเสนอข้อมูลในลักษณะอธิบายในเชิงพรรณนา
ประกอบรูปภาพ ตาราง และแผนภาพเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่วางไว้ 
 
ผลการวิจัย 
 ผลการส ารวจสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊คที่เข้าข่ายโฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
จ านวน 10 ผลงานที่มียอดความนิยมสูงสุดจากผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ สามารถเรียงล าดับได้ดังนี้  
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ตารางท่ี 1 สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊คทีม่ีลักษณะโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้รับความ 
             นิยมสูงสุด 10 อันดับ (ข้อมูล ณ วันที่ 20 มกราคม 2560) 
 

ช่ือเพจ ประเภทเพจ เนื้อเรื่องที่น าเสนอ 
ประเภทเครื่องดืม่
แอลกอฮอล์แฝง 

จ านวนยอด
ผู้ติดตาม 

(คน) 
1. Chang 
World 

บริษัท เรื่องราวข่าวสารของ
เครื่องดื่มตราช้าง  

เบียร ์
 

957,054 คน 

2.ค าคม คน
เมา 

สังคมนักเขียน ข้อความโดนๆ ในวง
เหล้า และคลิปเรื่องเล่า
ในวงเหล้า 

สุรา 
 

533,614 คน 

3.รีวิวขี้เมา สินค้า/บริการ รวมค าพูดเมาๆในวง
เหล้าที่โดนๆ 

สุรา/เบียร ์ 502,165 คน 

4.สักวาตกค่ า 
ร่ าสรุา 

บุคคลสาธารณะ เพราะความเมา ท าให้
เราพูดสิ่งที่อยู่ในใจ 

สุรา 482,849 คน 

5. Singha 
Park Chiang 
Rai สิงห์ปาร์ค 
เชียงราย 

บริษัทด้าน
เกษตรกรรม 

แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
ที่สร้างความสุขให้กับ
ชุมชน และผู้มาเยือน 

เบียร ์ 371,699 คน 

6. Chang 
Beer 

สินค้า/บริการ เรื่องราวข่าวสารของ
เครื่องดื่มตราช้าง 

เบียร ์ 302,645 คน 

7. BLEND 
285 

สินค้า/บริการ ข่าวสารของสินค้ายี่ห้อ 
BLED 285 

สุรา 298,192 คน 

8.เรื่องเหล้า ชุมชน เรื่องความรัก ที่ท างาน 
จะทุกข์หรือสุข และ 
ข้อคิดดีๆทีไ่ด้จากวงเหล้า 
พร้อมภาพประกอบเป็น
รูปเครื่องดืม่แอลกอฮอล์
ยี่ห้อต่างๆ 

สุรา 141,803 คน 

9.หลอดเบียร์
ปั๊มน้ ามัน 

สินค้า/บริการ จ าหน่าย ของสะสม,แก้ว
เหล้าสวยๆ ส าหรับเปิด
ร้านเบียร์สด,แก้วเบียร์
สวย ๆ ทาวเวอร์เบียร์ 
,beer tower 

เบียร ์ 99,125 คน 

10.แดกเหล้า 
เมาเบียร์ เพลยี
ไวน ์

ชุมชน แนะน า แชร์ แบ่งปัน 
ข้อมูล เหลา้เบียร์ไวน์ ที่
น่าสนใจ ส าหรับคอ
แอลกอฮอล์ทุกท่าน 

สุรา/เบียร์ /ไวน ์ 92,947 คน 
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 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าเฟสบุ๊คที่มีลักษณะโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ได้รับ
ความนิยม  มีทั้งหมด  2 ประเภท คือ 1) Fan Page ที่เจ้าของสินค้าเป็นผู้สร้างขึ้นมาเองเพ่ือน าเสนอ
เนื้อหา กิจกรรมและข่าวสารของสินค้าของตนไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้ชื่อยี่ห้อสินค้าเป็นส่วนหนึ่งของ
ชื่อเพจเพ่ือให้ง่ายต่อการค้นหา และ 2) Fan Page ที่ผู้ใช้งานอิสระจัดตั้งขึ้นเพ่ือน าเสนอแนวคิด วลี หรือ
ข้อคิดท่ีถูกใจกลุ่มเป้าหมายที่ดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งไม่ได้พูดถึงสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งโดยเฉพาะ แต่มี
การโฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เห็นเป็นระยะๆ ซึ่งมีทั้งการเอ่ยชื่อ และโชว์ผลิตภัณฑ์หรือตรา
สินค้า เป็นต้น เนื้อหาแฝงในเฟสบุ๊คทั้ง 10 เพจสามารถแบ่งลักษณะรูปแบบของโฆษณาแฝงได้ดังนี้ 
 1.Classic Placement  เป็นการน าเสนอสินค้าที่จงใจพูดถึงตัวสินค้า จนเกือบจะเป็นการ
โฆษณาแบบตรง ( Hard Sale) มีการพูดถึงคุณสมบัติสินค้าต่างๆ เช่น รสชาติ สีสันและบรรจุภัณฑ์ จาก
ผู้น าเสนอที่ท าตัวเป็นกูรูที่มีความรู้และคว่ าหวอดในวงการดื่มแอลกอฮอล์ และพยายามให้ข้อมูลที่ค่อยข้าง
โน้มน้าวใจให้ผู้รับสารเชื่อว่า สิ่งที่ตนน าเสนอค่อนข้างถูกต้องเชื่อถือได้  ใช้การแฝงจะเป็นการแฝงโดย
เนื้อหา และภาพสินค้าเป็นหลัก  โดยรูปแบบโฆษณาแฝงลักษณะนี้เป็นรูปแบบที่พบได้มากที่สุดที่ปรากฏ
อยู่ในเพจทั้ง 10 เพจ โดยเฉพาะเพจรีวิวขี้เมา และเพจแดกเหล้า เมาเบียร์ เพลียไวน์  
 

 
ภาพประกอบที่ 1 ตัวอย่างโฆษณาแฝงแบบ Classic Placement ในเฟสบุ๊ค 

 
 2.Stealth Placement เนื้อหาส่วนใหญ่เป็นเรื่องราวของเรื่องเล่า มุขตลก วลีเด็กที่คอเหล้ามัก
พูดกันในวงเหล้า แม้จะไม่ได้มีการพูดถึงเครื่องดื่มยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งแบบเจาะจง แต่เมื่อพิจารณาให้ถี่ถ้วน
พบว่า ผู้น าเสนอพยายามแฝงตัวสินค้าที่สามารถมองเห็นตราสินค้าได้อย่างชัดเจน โดยเน้นไปที่สินค้าใด
สินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ แม้ดูเป็นเหมือนกันเพ่ิมอรรถรสของเรื่องเล่า แต่สามารถท าให้เกิดการตีความ
ระหว่างข้อความกับยี่ห้อสินค้าได้โดยง่าย โดยรูปแบบโฆษณาแฝงลักษณะนี้เป็นรูปแบบที่พบได้มากที่สุด
เป็นอันดับ 2 ที่ปรากฏอยู่ในเพจทั้ง 10 เพจ โดยเฉพาะเพจค าคม คนเมา และเพจสักวาตกค่ า ร่ าสุรา  
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ภาพประกอบที่ 2 ตัวอย่างโฆษณาแฝงแบบ Stealth Placement ในเฟสบุ๊ค 

 
 3.Corporate Placement การแฝงในลักษณะนี้จะพบว่าส่วนใหญ่จะใช้ในกรณีที่สินค้านั้นเป็น
ที่รู้จักในสายตาผู้บริโภคแล้วเท่านั้น เพราะไม่ต้องมีการพูดถึงชื่อสินค้าใดในกระทู้ แต่เป็นการกล่าวถึง
กิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยู่ในความสนใจของกลุ่มเป้าหมายแทน เช่น กิจกรรมความบันเทิง  คอนเสิร์ต หรือการ
ท่องเที่ยว เป็นต้น  อาจจะการแฝงสัญลักษณ์หรือโลโก้ในภาพด้วยไม่ก็ได้ แต่ส่วนใหญ่จะตั้งชื่อ Page มีชื่อ
ตราสินค้าอยู่ โดยรูปแบบโฆษณาแฝงลักษณะนี้เป็นรูปแบบที่พบได้น้อยเป็นอันดับ 3 ในจ านวนเพจทั้ง 10 
เพจ แต่กลับเป็นเนื้อหาที่มีผู้ชมและติดตามมากที่สุดในจ านวนเพจทั้ง 10 เพจ โดยเฉพาะเพจ  Chang 
World   
 

  
ภาพประกอบที่ 3 ตัวอย่างโฆษณาแฝงแบบ Corporate Placement ในเฟสบุ๊ค 

 
 4.Evacative Placement เป็นการน าเสนอข่าวสารอ่ืนๆ ที่เนื้อหาแทบไม่มีความเกี่ยวข้องกับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เลย การโพสต์ข้อความส่วนใหญ่จะเป็นการน าเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ชวนให้
กลุ่มเป้าหมายอยากไปท่องเที่ยวด้วยเท่านั้น แต่เมื่อพิจารณาให้ถี่ถ้วนพบว่ามีการแฝงด้วยโลโก้และตรา
สินค้า ที่แม้ไม่ระบุชี้ชัด แต่ก็ท าให้ทราบได้ทันทีว่าใครเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรมเหล่านั้น โดยรูปแบบโฆษณา
แฝงลักษณะนี้เป็นรูปแบบที่พบได้น้อยที่สุดในจ านวนเพจทั้ง 10 เพจ จนบางครั้งผู้รับสารแทบจะไม่รู้ด้วย
ซ้ าว่าก าลังถูกบังคับให้รับสารเกี่ยวกับตราสินค้าของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แม้ในคอมเม้นท์แทบจะไม่มีการ
พูดถึงตราสินค้าเลย แต่เมื่อพิจารณาอย่างรอบคอบแล้ว พบว่ามีเนื้อหาและภาพประกอบบางส่วนในเพจ ผู้
ส่งสารจงใจโฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แทรกไว้เสมอ 
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ภาพประกอบที่ 4 ตัวอย่างโฆษณาแฝงแบบ Evacative Placement ในเฟสบุ๊ค 

 
สรุปและอภิปรายผล 
 การศึกษารูปแบบโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ปรากฏในการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ค จากการศึกษาวิเคราะห์เนื้อหาที่ปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม 
สามารถอธิบายกลยุทธ์ในการสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมาย เป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
 

 
ภาพประกอบที่ 5 กลยุทธ์องคโ์ฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ปรากฏในการตลาด 

                                 ผา่นสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊ค 
 

 จากภาพประกอบที่ 5 สามารถสรุปว่ากลยุทธ์ของโฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ปรากฏ
ในการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟสบุ๊คนั้น เริ่มจากผู้ส่งสารจะต้องพิจารณาให้ได้ว่าสินค้าที่
น าเสนอเป็นสินค้าใหม่ที่เพ่ิงเข้าตลาดหรือเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียงอยู่ก่อนหน้าแล้ว หากเป็นสินค้าที่มีชื่อเสียง
การสื่อสารกับผู้บริโภคจะไม่เน้นการบอกกล่าวถึงคุณสมบัติของสินค้า แต่เป็นกล่าวพูดถึงกิจกรรมหรือ  
ไลฟ์สไตล์ที่อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคเป็นหลัก เช่น ดนตรี กีฬา ท่องเที่ยว  หรือการเปลี่ยนเป็นไปการ
เล่าเรื่องตลก หรือข้อคิดดีๆ ที่มักเข้ากับไลฟ์สไตล์ของคอแอลกอฮอล์ที่มักจะพูดวลีเด็ดๆ เมื่ออยู่ในวงสุรา   

 
เฟสบุ๊ค 

 

เน้นคุณสมบัติสินค้าเป็นหลัก 
 

สินค้าที่มีชื่อเสียงและเป็นที่
รู้จักอยูแ่ล้ว 

 
เร่ืองตลก/ข้อคิด  

สินค้าใหม่ ยังไม่ได้รับความนิยม 

เน้นกิจกรรมและไลฟ์สไตล ์

กูรูด้านแอลกอฮอล ์
 

ดนตรี/กีฬา/ท่องเที่ยว  

ข้อความ  

ภาพ 

วิดีโอ 

โปรโมชั่นร้านเครื่องดื่ม 
  

Comment - Like 
- Share 
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เป็นต้น หากเป็นสินค้าใหม่ที่อยู่ในขั้นแนะน าและไม่เป็นที่รู้จักของผู้บริโภคเป้าหมาย การน าเสนอข่าวสาร
จะเน้นที่การบอกถึงคุณสมบัติของสินค้าเป็นหลักโดยผ่านกูรูที่มีความเชี่ยวชาญทางด้านการดื่ม
แอลกอฮอล์หรือนักท่องราตรีที่ผู้อ่ืนเชื่อถือได้ให้อธิบายถึงรสชาติ สีสัน ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นั้น  อีก
วิธีก็คือการใช้โปรโมชั่นของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นตัวชูโรงในน าเสนอเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้ผู้รับสารเกิด
การอยากทดลองที่จะดื่มในสถานที่ที่ระบุในเฟสบุ๊ค โดผู้ส่งสารจะส่งสารที่หลากหลายทั้งข้อความ ภาพ 
หรือวิดีโอที่โดยแฝงองค์ประกอบของแบรนด์สินค้าไว้อย่างกลมกลืนเพ่ือไม่ให้เป็นการบอกได้ว่านี่คือการ
โฆษณาสินค้าอย่างที่ตนตั้งใจ แต่กระนั้นพฤติกรรมการ Comment , Like และ Share ของผู้รับสารใน
เฟสบุ๊ค จะเป็นตัวประเมินได้ดีว่า ผู้รับสารสามารถรับรู้ได้ว่าสินค้าแอลกอฮอล์ที่แฝงมาในข่าวสารนั้นได้
หรือไม่  
 ผลการวิจัยดังกล่าวขัดแย้งกับงานวิจัยของณัฐชนันท์ กิ่งมณี (2554) ซึ่งพบว่ามีรูปแบบเนื้อหาการ
โฆษณาแฝงของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรายการโฆษณา จะใช้ภาพลักษณ์ การให้ข้อคิดในเชิงสร้างสรรค์
สังคม หรือส่งเสริมการท าความดีในสังคม ค าขวัญหรือสโลแกน ซึ่งเป็นเอกลักษณ์ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้น หรือท าให้นึกถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อนั้นเพียงเดียว เพราะเนื่องจากข้อจ ากัดของ
กฎหมายท าให้ ไม่สามารถน าเสนอภาพของสินค้า บรรจุภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือ
การเชิญชวนให้ซื้อสินค้าได้ แต่ในทางกลับกันสื่อสังคมออนไลน์มีลักษณะเปิดกว้างกว่า จึงท าให้รูปแบบ
การโฆษณาค่อนข้างกระท าได้มากกว่า และหลากหลายกว่า  โดยเฉพาะการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง เช่น กูรูที่
มีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือศิลปินมาสร้างแรงดึงดูดให้ความสนใจข้อความนั้นได้ 
แต่งานวิจัยของวรรณภา เศรษฐ์สถาวร (2557) ได้กล่าวว่าการใช้บุคคลเหล่าสามารถดึงดูดผู้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ได้จริง แต่ต้องสร้างสรรค์โฆษณาอย่างกลมกลืน มิเช่นนั้นจะส่งผลต่อทัศนคติที่ไม่ดีและก่อความ
ร าคาญของผู้รับสารได้  นอกจากนี้ในงานวิจัยของนวพร สิงหพุทธางกูร (2556) ที่เคยศึกษาสัญญะผู้หญิง
ยุคใหม่ในโฆษณาแฝงบทความนิตยสาร Cosmopolitan ความเป็นหญิงยุคใหม่พบว่าแม้ว่าผู้ออกแบบ
โฆษณาส่วนใหญ่จะใช้สัญญะตรงและสัญญะนัยในการโฆษณาแฝง แต่กลไกหลักอยู่ที่การตีความกับ
รสนิยมของผู้อ่าน ซึ่งมีการสร้างมาก่อนแล้วทั้งสิ้น ผู้ออกแบบโฆษณาท าหน้าที่ส่งเสริมอุดมคติเหล่านั้นให้
เด่นชัดเพ่ือให้ตีความได้ง่ายขึ้นเท่านั้น ซึ่งท าให้ประจักษ์ว่าการที่จะน าเสนอโฆษณาแฝงส าหรับเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในการตลาดสังคมออนไลน์ การน าเสนอเนื้อหาควรให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้รับสารเป็นส าคัญ
เนื่องจากผู้รับสารจะเป็นสิ่งการันตีความส าเร็จของกระบวนสื่อสารการตลาดของผู้ส่งสารได้ 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ในการศึกษาครั้งต่อไปควรมีการวิเคราะห์ลักษณะของโฆษณาแฝงด้วยการใช้สัญญะรูปแบบอ่ืนๆ
ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือการเปลี่ยนตัวแปรที่ศึกษาเป็นสื่อสังคมออนไลน์ประเภท
อ่ืนๆ เช่น ทวิตเตอร์ อินสตราแกรม หรือยูทูป เป็นต้น เพ่ือน ามาผลการศึกษามาเปรียบเทียบ และใช้ไป
ประกอบการวางแผนป้องกันการหันมาดื่มสุราของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในอนาคตต่อไป  
 

ค าขอบคุณ 
 งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่องการรู้เท่าทันสื่อโฆษณาแฝงในการตลาดแบบโซเชียล
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีผลต่อการดื่มสุราของเยาวชนระดับอุดมศึกษาในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา  โดย
ได้รับการสนับสนุนการวิจัยจากศูนย์วิจัยปัญหาสุรา  ส านักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ 
(สสส.) ประจ าปี พ.ศ. 2559   
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