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บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเอกสารมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจรูปแบบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
แบบเซ็กซ่ีของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี พ.ศ.2551-2560 วิเคราะห์จากเอกสารที่
มีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่มีการจ าหน่าย
ในประเทศไทย ผลวิจัยพบว่า เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่มีทั้งหมด 
11 ตราสินค้า และมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 5 รูปแบบ ได้แก่การประกวดสาวเซ็กซี่ ปฏิทินเซ็กซี่ 
การเข้าร่วมกิจกรรมปาร์ตี้ในช่วงเทศกาลต่างๆ การสนับสนุนพริตตี้ในงานแฟร์หรือกิจกรรมพิเศษต่างๆ 
และสาวเชียร์เบียร์หรือออกบู๊ธ ซึ่งทุกแบรนด์มีการสร้างสรรค์กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่
แตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับแผนการตลาด ภาพลักษณ์ของสินค้า งบประมาณของบริษัท และนโยบายของรัฐใน
ช่วงเวลานั้น ทุกเครื่องมือจะถูกคัดกรองด้วยเหตุผลในระดับที่สูงขั้นไป หากเครื่องมือใดมีเงื่อนไขที่ไม่
เหมาะสม ทางผู้ประกอบการจะยุติการใช้งานทันที ทั้งนี้นักการสื่อสารการตลาดจ าเป็นที่ต้องสร้างสรรค์
บนพ้ืนฐานของบริบททางสังคมที่เหมาะสมกับสินค้า และก่อให้ เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาด
มากที่สุด  
ค าส าคัญ: การสื่อสารการตลาด, เครื่องดื่มแอลกอฮอล์, การตลาดแบบเซ็กซ่ี 
 
Abstract  

This documentary research is aimed to survey the strategies of sexy marketing 
communication for alcohol industries in Thailand since B.E. 2551-2560. Analyzes from 
literature related to marketing communication of beverage alcohol marketed in Thailand. 
The research found that alcoholic beverages used communication strategies are 11 
brands and 5 tools are sexy contest, sexy calendar, participating in party, supporting 
pretty at fairs or special events and promotion girl or booth. Every brand has different 
marketing activities. Depends on the marketing plan, product image, company budget 
and the state policy of that time. All instruments are screened for high-level reasons. If 
any of the tools have inappropriate conditions. The operator will terminate immediately. 
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Marketing communicators need to be creative on the basis of the right social context for 
the product and the most effective communication marketing. 
Keywords: Marketing Communication, Alcohol Beverages, Sexy Marketing 

 
บทน า 
 ปัจจุบันธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยประสบปัญหากับการตลาดอย่างมาก เนื่องจาก
ภายหลังการห้ามมิให้มีการโฆษณาหรือชักจูงใจให้ผู้อ่ืนดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อมภายใต้พระราชบัญญัติ
ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ซึ่งท าให้ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หลายเจ้าต่าง
ปรับเปลี่ยนกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะเปลี่ยนช่องทางการสื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคจากการส่งเสริมการตลาด
แบบ Above the line ไปสู่การส่งเสริมการตลาดแบบBelow the Lineแทนซึ่งกลยุทธ์หนึ่งที่มาแรงและ
เป็นสามารถดึงดูดกลุ่มนักดื่มได้เป็นอย่างดีคือการใช้แรงจูงใจทางเพศมาใช้ในการเชิญชวนให้ผู้บริโภค
สนใจในตัวสินค้าหรือท่ีเรียกกันติดปากว่า “การตลาดแบบเซ็กซี ่(Sexy Marketing)”  
 การตลาดแบบเซ็กซี่ไม่ได้เป็นเรื่องใหม่ส าหรับนักการสื่อสารการตลาดธุรกิจแอลกอฮอล์ พิจารณา
ดูจากประวัติศาสตร์ พบว่าในอดีตเคยมีผู้ผลิตสุราของไทยยี่ห้อหนึ่งผลิตปฏิทินแบบแขวนซึ่งมีรูปนางแบบ
แต่งตัวเซ็กซี่แจกจ่ายแก่บรรดาลูกค้าจนกลายเป็นกระแสโด่งดัง ท าให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์รายอ่ืนๆ มัก
น ากลยุทธ์การตลาดแบบนี้มาใช้จนกลายเป็นกระแส นิยม เช่น การโพสท่ายั่วยวนของนางแบบท่ามกลาง
ฉากทิวทัศน์อันสวยงาม การเผยเรือนร่างผ่านชุดว่ายน้ า หรือภาพศิลปะผมเรือนร่างอันเปลือยเปล่าของ
นางแบบสาว แล้วตามแต่ตามสมัยนิยมด้วยเหตุผลที่ว่าต้องการสร้างภาพลักษณ์ใหม่ให้สินค้าและวิกฤต
ทางเศรษฐกิจ และดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้ชายโดยเฉพาะ (ผู้จัดการรายวัน,2548)  
 ต่อมามีการเปลี่ยนรูปแบบมาใช้สื่อบุคคลที่เน้นการเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายมากขึ้นในนาม “สาว
เชียร์เบียร์” โดยคนเหล่านี้ไม่ได้ท าหน้าที่แค่สื่อกลางระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู้บริโภคเท่านั้น แต่ยังถือว่า
เป็นภาพลักษณ์ของสินค้าและองค์กรด้วย และเพ่ือให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้าแต่ละ
แบรนด์ต้องสร้างความแตกต่างของรูปลักษณ์ของสาวเชียร์เบียร์ที่โดดเด่นออกจากบริษัทคู่แข่ง (จินดา
วรรณ สิ่งคงสิน, 2549: สิโรบล สุขสวคนธ์, 2551) ซึ่งภาพส่วนใหญ่ที่พบเห็นคือการใช้หญิงสาวหน้าตาดี 
สวมชุดรัดรูปประดับด้วยโลโก้สินค้าแอลกอฮอล์ในสังกัดของตัวเอง ไว้คอยเชียร์คอยชงให้ลูกค้าเรียกหาดื่ม
เครื่องดื่มของตัวเองเพ่ือแลกกับรายได้  โดยการใช้แรงจูงใจทางด้านเพศเป็นตัวเรียกร้องความสนใจจาก
กลุ่มผู้บริโภคไปสู่การสนใจสินค้าของตน ซึ่งสาวเชียร์เบียร์ส่วนใหญ่จะต้องใช้ความงามของรูปร่างหน้าตา
มาเป็นส่วนประกอบและพยายามสร้างจริตทางเพศให้เป็นความเป็นต่อเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความสนใจใน
ตัวเอง  (เจนรบ รักวิจิตร, 2548)  
 เกษม เพ็ญภินันท์ และคณะ (2555: 60)  ชี้ให้เห็นชัดเจนแล้วว่าการใช้ผู้หญิงแต่งตัวยั่วยวนเป็น
แรงจูงใจที่ท าให้ผู้ชายที่พบเห็นอยากดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้มากถึงร้อยละ 23.53 แต่บางครั้งการ
กระตุ้นที่ผิดวิธี อาจส่งผลกระทบที่คาดไม่ถึง เช่น การลวนลามและละเมิดทางเพศได้ (นิษฐา หรุ่นเกษม, 
2554) แต่ทั้งนี้การใช้เรื่องเพศมาใช้ในการตลาดไม่ได้ส่งผลเสียไปทั้งหมด เพราะบางครั้งแรงจูงใจเหล่านี้ 
ท าให้สินค้าหรือการโฆษณานั้นดูมีพลังน่าสนใจ ท าให้ผู้บริโภคอยากรู้จักและเข้ามาสัมผัสกับสินค้ามากขึ้น 
และท าให้สินค้านั้นอยู่ในใจผู้บริโภคในระยะยาว แต่ผู้ผลิตจะต้องแน่ใจว่าใช้สิ่งเหล่านี้อย่างเหมาะสม  
 ดังนั้นจึงควรมีทบทวนกลยุทธ์การสื่อสารตลาดแบบเซ็กซี่ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ก าลัง
ด าเนินอยู ่เพ่ือน าข้อมูลเหล่านี้ไปเป็นหาแนวทางป้องกันผลกระทบที่เกิดจากการสร้างสรรค์ทางการตลาด
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ที่ไร้จรรยาบรรณ และเป็นข้อมูลที่ดเีพ่ือให้ผู้ประกอบการน าไปปรับใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ใน
สินค้าอ่ืนๆ ต่อไป  
  
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือส ารวจรูปแบบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท
เบียร์ ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551-2560  
 
แนวคิด ทฤษฎี กรอบแนวคิด 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้ศึกษาได้ใช้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
 1. การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ (Sexy Marketing Communication) เป็นกิจกรรมการ
สื่อสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ ที่กระท าไปเพ่ือต้องการสื่อสารข้อมูลของผลิตภัณฑ์และบริการ ไปยัง
กลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายเกิดการตอบสนองหรือมีปฏิกิริยาตามที่
เราต้องการ โดยสามารถน าตอบโจทย์ทางการตลาดหรือแก้ไขปัญหาทางการได้ในอดีตการศึกษากา ร
สื่อสารการตลาด มักจะให้ความสนใจเฉพาะการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นไปยังผู้บริโภคเป้าหมาย โดยให้
ความส าคัญการสื่อสารผ่านช่องทางการส่วนประสบทางการตลาด (Promotional Mix).อันได้แก่ โฆษณา 
(Advertising) ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) และการขาย
โดยบุคคล (Personal Selling) เป็นต้นแต่ปัจจุบันมีการใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบต่างๆ 
เกิดขึ้นอีกมากมายและมีกลวิธีการสื่อสารที่ปรับเปลี่ยนเข้ากับพฤติกรรมของผู้บริโภคมากขึ้น อาทิ
การตลาดทางตรง (Direct Marketing).เป็นการสื่อสารการตลาดที่ใช้สื่อเข้าถึงตัวผู้บริโภคโดยตรง และมี
การกระตุ้นให้ผู้บริโภคตอบกลับด้วยวิธีการต่างๆ.การตลาดเชิงกิจกรรม (Event Marketing) เป็นรูปแบบ
ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่ดึงดูดให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเข้ามาสัมผัสกับสินค้าและบริการโดยมี
ประสบการณ์ร่วมในกิจกรรมนั้นการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) กระบวนการผสมผสานของ
เทคโนโลยีเครือข่ายและตลาดและการเป็นผู้สนับสนุน (Sponsorship) การสื่อสารทางการตลาดที่น าเสนอ
ข่าวสารผ่านการสนับสนุนแก่กิจกรรมหรือองค์กรอื่นๆ.โดยนัยแห่งการหวังในผลที่มีผลต่อการประกอบการ
หรือกับผลประโยชน์ในทางพาณิชย์เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการส่วนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็ก
ซี่นั้น เป็นการน าเอาแรงดูดใจด้านอารมณ์ (Emotional Appeals) ด้วยอารมณ์ทางเพศ (Sex Appeal) 
มาใช้ในการสื่อสารการตลาด เพ่ือแทรกซึมเข้าสู่ความทรงจ าของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว ไม่ว่าผู้บริโภค
ผู้ชายหรือผู้หญิง โดยเฉพาะผู้ชายนั้น สะดุดกับความเซ็กซี่ของผู้หญิงอยู่แล้ว จึงเรียกร้องความสนใจได้
อย่างดี ในส่วนผู้หญิงนั้น จะเห็นได้ว่าสินค้าจ านวนมากส าหรับผู้หญิง ก็ยังนิยมใช้การจูงใจด้วยอารมณ์ทาง
เพศ เช่นเดียวกัน เช่น ชุดชั้นในวาโก้ โลชั่น น้ าหอม สบู่ และผ้าอนามัย เป็นต้น โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือจูงใจ
ให้เกิดการยอมรับ หรือต้องการแสดงความเหมือนกันในสิ่งที่ใฝ่ฝันอยากจะให้เป็น( Identification) ผู้หญิง
อยากให้ตนเองสวย เซ็กซี่ อย่างนางแบบในโฆษณาจึงได้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เสนอนั้น  ในกระบวนการ
สื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พบว่ามีการน าความเซ็กซี่มาใช้อย่างหลากหลายรูปแบบ เช่น
กิจกรรมที่อาศัยจุดจูงใจด้านเพศเน้นการใช้ความเซ็กซี่ของผู้หญิงมาเชื่อมโยงกับ  แบรนด์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เพื่อเจาะกลุ่มผู้บริโภคเพศชายโดยใช้สาวเชียร์เบียร์หรือประชาสัมพันธ์สาวสวยเป็นคนแนะน า
สินค้าในสถานจ าหน่าย หรือการแฟชั่นโชว์เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายมาร่วมกิจกรรม โดยกิจกรรมเหล่านี้ล้วน
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ส่งผลการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้เข้าร่วมงานทั้งสิ้น เนื่องการในการเข้าร่วมกิจกรรมอาจจะมีการ
พ่วงการการส่งเสริมการขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบผูกขาดร่วมด้วย  
 2. แนวคิดเรื่องเพศวิถี (Sexuality) เป็นการศึกษาทางมานุษยวิทยาที่บุคคลให้ความหมายเรื่อง
เพศของตนเอง ระบบความเชื่อ ค่านิยมของบุคคลเกี่ยวกับเรื่องเพศ ความรู้สึกและความปรารถนาหรือแรง
ขับทางเพศ ความสุขหรือความพึงพอใจทางเพศ.รสนิยมทางเพศ การแสดงออกซึ่งอัตลักษณ์ทางเพศ คู่
ความสัมพันธ์ทางเพศและการให้ความหมายกับคู่ความสัมพันธ์ทางเพศต่างๆ พฤติกรรมทางเพศแบบแผน
พฤติกรรมทางเพศสัมพันธ์ที่หลากหลาย ความสัมพันธ์หญิงชาย สิ่งที่น่าสนใจคือ เพศวิถีเป็นสิ่งที่เลื่อนไหล
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา และเป็นเรื่องของการนิยามและให้ความหมายเกี่ยวกับเพศวิถีของตัวเองรวมทั้ง
เพศวิถีเป็นเรื่องของวัฒนธรรม (พิมพวัลย์ บุญมงคล และคณะ , 2551) ทั้งนี้ยังครอบคลุมถึงประเด็นใน
เรื่องของการแสดงออกในเรื่องเพศ (Sex Act) อัตลักษณ์ (Identity) ความปรารถนา (Erotic Desire)  
 ส าหรับการศึกษาเรื่อง Sexy Marketing นั้น มีความคาบเกี่ยวการกับใช้ผู้หญิงเป็นวัตถุทางเพศ 
(Sex Object) ตามระบอบปิตาธิปไตยซึ่งเน้นรูปแบบความสัมพันธ์แบบเพศวิถีชายหญิงเพียงอย่างเดียว 
ท าให้ผู้หญิงสร้างความพยายามในการเป็นวัตถุทางเพศอย่างรู้เท่าไม่ถึงการณ์ ด้วยความเชื่อมั่นและศรัทธา
ที่มีต่อ Ideal Body และอุดมการณ์ในเรื่องของความรักและความผูกพัน (Romantic Love)  ดังนั้นการที่
คนในสังคมให้คุณค่าเรื่องของความสวยงามของผู้หญิง จึงท าให้แง่มุมในเรื่องรูปลักษณ์ภายนอก กลายเป็น
แง่มุมที่ส าคัญของผู้หญิง จนกลายเป็นการกดขี่เอารัดเอาเปรียบ และท าให้ผู้หญิงกลายเป็นวัตถุทางเพศ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ชายอย่างหนึ่ง การศึกษาครั้งนี้จึงเป็นการให้ความส าคัญของเพศใน
ลักษณะการประกอบสร้างความเพศ และน ามาใช้การสื่อสารทางการตลาดที่ถูกใช้เป็นเครื่องมือและ
ทรัพยากรที่ส าคัญในการสร้างอ านาจในการสื่อสารที่เป็นเรื่องของการให้ความหมาย ความเชื่อ การให้
คุณค่าเรื่องเพศ ความรู้สึก ความปรารถนาทางเพศ อัตลักษณ์และรสนิยมเรื่องเพศของผู้คนในสังคมไทยใน
การแสดงออกในที่สาธารณะและถูกก าหนดโดยปัจจัยทางด้านสังคมและเศรษฐกิจ 
 3. ทฤษฎีสัญญวิทยา (Semiology)เป็นศาสตร์ที่ศึกษากระบวนการสื่อความหมายเกี่ยวกับ
ระบบของสัญลักษณ์ (Sign) ที่ปรากฏอยู่ในความคิดของมนุษย์.เช่น.ภาษา.รหัส.สัญญาณ.เครื่องหมายเป็น
ต้น ซึ่งการที่ผู้รับสารจะเข้าใจความหมายนั้น.จ าเป็นต้องใช้การตีความเนื้อหาเสียก่อนซึ่ง De Saussure 
(อ้างใน.Bignell,.1997).ได้แบ่งสัญญะออกเป็น 2 ส่วน คือความหมาย.(Signifier).และตัวหมายถึง 
(Signified) ซึ่งความสัมพันธ์ของตัวหมายและตัวหมายถึงในกระบวนการสร้างความหมายนั้น เป็นไปอย่าง
ไม่มีหลักเกณฑ์ แต่เป็นสิ่งที่ต้องเรียนรู้ ค าค าหนึ่งกับแนวคิดหนึ่ง จะไม่มีการเชื่อมโยงในเชิงเป็นเหตุเป็นผล
กัน แต่จะมีรหัส (Code) ที่ถูกก าหนดมาจากเกณฑ์ของวัฒนธรรมควบคุมการเกิดความหมายภายใต้
ภาษาศาสตร์และค่านิยม Barthes.(อ้างในวรรณพิมล อังคศิริสรรพ,.2547).ได้แบ่งการวิเคราะห์ความหมาย
ในการติดต่อสื่อสารออกเป็น 2 ประเภท คือการตีความหมายโดยตรง (Denotation) เป็นการความหมาย
โดยมีลักษณะเป็นสากลที่ทุกคนรับรู้ร่วมกันเป็นสภาวะวิสัย และการตีความหมายโดยนัยแฝง (Connotation) 
เป็นการตีความหมายเมื่อสัญญะนั้นกระทบความรู้สึกของผู้รับสาร โดยเป็นการตีความที่มีอัตวิสัยของผู้ฟัง 
นอกจากนี้ยังมีรายละเอียดการตีความขั้นที่ 2 คือการตีความผ่านทางความเชื่อดั้งเดิม (Myth) ที่เปรียบเสมือน
ลูกโซ่ที่คล้องความคิด ตีความผ่านสัญลักษณ์ (Symbols) และตีความแบบอุปมา (Methaphor) ระหว่าง
ความสัมพันธ์ของสิ่งสองสิ่งในลักษณะการใช้นัยเปรียบเทียบซึ่งการตีความในขั้นที่ 2 จะท าให้เข้าใจ
ความหมายที่ผู้ส่งสารต้องการสื่อสารเข้าใจมากยิ่งข้ึน 
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 ส าหรับการศึกษาทฤษฎีสัญญวิทยาจะให้ความส าคัญกับการตีความของสัญญะและรหัส โดยขยาย
ขอบเขตไปออก ซึ่งเราจะเรียกว่า “ตัวบท (Text)” ด้วยการอาศัย “ความสัมพันธ์ (Relations) ระหว่างตัว
บท และปริบท (Context) ที่จะร่วมกันก าหนดความหมายให้แก่ตัวบทอยู่ตลอดเวลา ซึ่งบริบทที่ส าคัญ
ที่สุด คือบริบททางด้านสังคม-วัฒนธรรม (Socio-Cultural Context) ซึ่งในวงการสื่อสารมวลชนได้น ามา
เสนอเนื้อหาและรูปแบบของสื่อในการสื่อความหมายตลอดเวลา เริ่มตั้งแต่ฉากที่ใช้ในการแสดง 
เครื่องประดับ ฉาก เครื่องแต่งกาย บทสนทนา การแสดงท่าทางของตัวละคร ฯลฯ  นอกจากสื่อเองนี้ยังมี
การสร้างแบบแผนขั้นสูงที่ซับซ้อนของความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะต่างๆ (Highly Complex Pattern Of 
Association Of Sign)  ออกมาเป็นรหัส (Code) ซึ่งเป็นการน าเอาสัญญะย่อยต่างๆ มาสัมพันธ์กันและท า
หน้าที่โครงสรา้งที่อยู่ในหัวของผู้รับสารท าให้เกิดการรับรู้และตีความจากรหัสนั้นๆได้โดยง่าย  
 ประเภทและระดับความหมายจากการตีความออกเป็น 3 แนวทาง คือ  
 1.การวิเคราะห์ความหมายโดยอรรถที่เป็นการเข้าใจกันโดยส่วนใหญ่ มีการระบุชัดอยู่ใน
พจนานุกรม และความหมายโดยนัย ที่เกิดจากประสบการณ์เฉพาะบุคคล หรือข้อตกลงของกลุ่ม  
 2.การวิเคราะห์แบบ Paradigmatic เป็นการหาแบบแผนที่ซ่อนเร้นของคู่ตรงข้าม และสร้าง
ความหมายขึ้นมา ซึ่งพยายามหาคุณลักษณะของสัญญะตรงข้ามกันมาอธิบายสัญญะที่น าเสนอ ซึ่งจะพบ
มากในเรื่องของการเล่าเรื่อง (Narration) เนื่องจากโครงสร้างของการเล่าเรื่องนั้น จะต้องก าหนดขั้นตอน
ของเหตุการณ์เอาไว้อย่างแน่ชัด หากสลับขั้นตอนกับความหมายก็อาจจะเปลี่ยนแปลงไป  
 3.การวิเคราะห์แบบ Metaphorเป็นการอาศัยความสัมพันธ์ระหว่างสัญญะ2 ตัวที่มีความ
คล้ายคลึงกัน และถูกน ามาใช้ถ่ายทอดความหมายด้วยวิธีการ “เปรียบเทียบอุปมาอุปมัย (Analogy)” 
โดยสัญญะตัวแรกนั้นเป็นที่รู้จักความหมายกันดีอยู่แล้ว ต้องอาศัยความหมายของสัญญะตัวแรกเพ่ือให้ท า
สัญญะตัวหลังถูกรับรู้ความหมายไปด้วย และแบบ Metonymy เป็นการถ่ายทอดความหมายโดยหยิบเอา
ส่วนเสี้ยวเล็กๆ ส่วนหนึ่งของสัญญะ (Part) มาแทนความหมายของส่วนรวมทั้งหมด (Whole) อาจจะต้อง
อาศัยการโยนความสัมพันธ์ในหัวของผู้รับสาร  
 การศึกษาทฤษฎีสัญญวิทยานั้นเพ่ือให้เกิดความเข้าใจถูกต้องระหว่างการสร้างรหัส และการ
ถอดรหัสของผู้รับสาร ว่ามีการเข้าใจที่ตรงกันหรือไม่ ผู้วิจัยจึงจ าเป็นต้องศึกษาแนวคิดของการรับรู้ใน
มุมมองของผู้รับสารประกอบด้วย 
  
วิธีด าเนินการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเอกสาร (Documentary Research) จากการเอกสารที่มีเนื้อหา
เกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่มีการจ าหน่ายใน
ประเทศไทย และเผยแพร่ในช่วงปี พ.ศ.2551-2560 เช่น หนังสือพิมพ์ บทความ งานวิจัย เว็บไซต์ และสื่อ
โฆษณา เป็นต้น วิเคราะห์ตัวบท (Textual Analysis) ตามแนวคิดที่เกี่ยวข้องพร้อมน าเสนอข้อมูลใน
ลักษณะอธิบายในเชิงพรรณนาประกอบรูปภาพ ตาราง และแผนภาพเพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่
วางไว้ 
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ผลการวิจัย 
 ผลการส ารวจเอกสารพบว่ามีธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่ใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบเซ็กซี่ มีดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ที่ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ (ข้อมูล ณ วันที่ 
15 ธันวาคม 2560) 

เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

(เบียร์)  

ภาพลักษณ์ความเซ็กซ่ี นิยามของความเซ็กซี่ ระดับความ
เซ็กซี ่

( เต็ม 10 ) 

1.ลโีอ 
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จ ากัด 

 

Sexy Entertainment(เป็นสาวทีน่ าหน้าคนอ่ืน
เสมอเซ็กซี่ไม่เหมือนใคร สวยเฉีย่ว ชอบโชว์
เรือนร่างมีความสนุกสนาน ชอบปาร์ตี้ กล้าได้
กล้าเสีย) 
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2.สิงห์ 
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จ ากัด 
 

 

เซ็กซี่หรูหรา มีคณุค่า น่าสัมผัส 
(รูปร่างหน้าตาดูดี สมัยนิยม เน้นการวางตัวดี น่า
ค้นหา) 
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3.ช้าง 
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จ ากัด (มหาชน) 

 

เซ็กซี่มีระดับ สัมผสัได้  
(รูปร่างหน้าตาดูสมบูรณ์ เน้นการพูดจาฉะฉาน 
กล้าแสดงออก และมนุษยส์ัมพันธ์ดี) 

8 

4.ฮาซาฮ ี
สิงห์ คอร์เปอเรชั่น 
 

 

เซ็กซี่สายแบ๋ว 
(รูปร่างหน้าตาดี ขี้อ้อน เน้นการแต่งตัวสไตล์ 
ใสๆ เซ็กซี่วัยกระเตาะ กันเองน่าทะนุถนอม )  
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5.ยู เบียร์  
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จ ากัด 

 

เซ็กซี่สนุกสนาน เฟี้ยวฟ้าว 
(ดูดีมีเสนห์ สนุกสนาน ชวนมอง เน้นการ
สังสรรค์ กับคนกลุม่เยอะ เป็นกันเอง บุคลิกเป็น
สายสมัยใหม่ ไม่ถือตัว) 
 

7 

6.คาร์ลสเบิร์ก 
กลุ่มบริษัท คาร์ลสเบิร์ก
ร่วมกับสิงห์ คอร์เปอ
เรชั่น 

 

เซ็กซี่อินเตอร์ (ไม่หรูหรา หรือเน้นการโชว์เรือน
ร่าง แต่ดูมรีะดับ เน้นความเป็นอินเตอร์ พูดจา
เก่ง มีเสน่ห์ชวนมอง) 

7 

7.ชานมิเกล 
บริษัท บุญรอดบริวเวอรี่ 
จ ากัด 
 

 

เซ็กซี่สุขภาพดี (หนา้ตาสะอาดสะอ้าน ดู
เรียบร้อยแต่แฝงไปด้วยเสน่หเ์ล็กๆ พูดจาเก่ง ดู
นิ่งๆ แต่แอบมีอะไรซ่อนอยู่) 

6 
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เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ 

(เบียร์)  

ภาพลักษณ์ความเซ็กซ่ี นิยามของความเซ็กซี่ ระดับความ
เซ็กซี ่

( เต็ม 10 ) 

8.ไฮนาเก้น 
บริษัท ไทยเอเชีย แปซิ
ฟิคบริวเวอรี่ จ ากัด 

 

เซ็กซี่ซ่อนรูป(รปูร่างดี แตไ่มเ่น้นการโชว์เรือน
ร่าง เน้นมนุษยสมัพันธ์ การพูดจา ท่ีดูฉลาด 
ชวนค้นหา น่าสนใจ) 

5 

9.โคโรนา 
สิงห์ คอร์เปอเรชั่น 

 

เซ็กซี่นิ่งๆ แต่จริงๆ แล้วมีของ(เนน้เรียบง่าย 
หรูหรา  มสีไตล์อินเตอร์ ไม่เน้นการพูดจา และ
การหว่านเสน่ห์ด้วยท่าทางที่ชวนค้นหา) 

5 

10. เชียร ์
กลุ่มบริษัท ทีเอพ ีจ ากัด 

 

เซ็กซี่ เป็นเอง จ๊ะจ๋าได้(สวยเป็นกนัเอง เข้าถึง
ง่าย พูดจาเก่ง มองโลกในแง่ดี เข้าได้กับทุกคน) 

5 

11.ไทเกอร ์
บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ 
จ ากัด (มหาชน) 

 

เซ็กซี่สายเฮ กันเองได้ทุกเมื่อ(รูปรา่งหน้าตาดี 
สนุกสนาน พูดจาเก่ง ไม่ถือตัว อยูไ่ด้ทุกสถานท่ี
และสถานการณ์ พร้อมปรับตัวเข้ากับทุกคน) 

4 

 
 จากตารางที ่1 สินค้าท่ีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่มีทั้งหมด 11 ตราสินค้า ได้แก่ ลีโอ 
สิงห์ ช้าง ฮาซาฮี  ยูเบียร์  คาร์ลสเบิร์ก ซานมิเกลไฮนาเก้น โคโรนา เชียร์ และไทเกอร์  โดยลีโอถูกมองว่า
เป็นสินค้าที่ถูกยกให้กลายเป็นสินค้านิยมใช้ภาพลักษณ์ความเซ็กซี่สู่สายตาผู้บริโภคชัดเจนที่สุด โดยเป็น
ผู้ประกอบการรายแรกที่น าเอาแนวคิด.“Sexy.Entertainment.Beer”.มาใช้ในประเทศไทยโดยใช้
นางแบบลูกเกด- เมทินี กิ่งโพยม มาพรีเซนเตอร์แม่เสือดาวสาวลีโอ เพ่ือเพ่ิมยอดขายตั้งปี 2547 และ
พัฒนารูปแบบอ่ืนๆ มาอย่างต่อเนื่อง เช่นการประกวด Sexy Leo Girl และปฏิทินแนวเซ็กซี่แจกลูกค้า  
รองลงมาได้แก่ เบียรฺสิงห์ และเบียร์ช้าง ที่น าเสนอภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ผ่านกิจกรรมส่งเสริมการขายผ่าน
สาวเชียร์เบียร์ตามร้านอาหารและลานเบียร์  รวมถึงการสนับสนุนพรติตี้ของตนไปร่วมกิจกรรมพิเศษของผู้
จัดรายอ่ืนๆ  เช่น มอเตอร์โชว์ สงกรานต์ เป็นต้น แต่ทั้งสองยี่ห้อนี้ยังไม่เน้นขายความเซ็กซี่เด่นชัดเท่ากับ
แบรนด์ลีโอ ส่วนไทเกอร์เป็นสินค้าที่ถูกมองว่าขายความเซ็กซี่น้อยที่สุด เนื่องจากเป็นสินค้าน าเข้าจาก
ประเทศมาเลเซียที่นับถือศาสนาอิสลาม การวางแผนการตลาดจึงต้องสอดคล้องกับบริษัทหลัก จึงปรากฏ
ความเซ็กซี่เล็กๆ ผ่านกิจกรรมของสาวเชียร์เท่านั้น  
 เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์แต่ละยี่ห้อต่างมีการสร้างสรรค์กิจกรรมการสื่อสารการตลาด
แบบเซ็กซี่แตกต่างกัน ซึ่งขึ้นอยู่กับแผนการตลาด ภาพลักษณ์ของสินค้า งบประมาณของบริษัท และ
นโยบายของรัฐที่เอ้ือต่อกิจกรรมในช่วงเวลานั้น กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ ที่ได้รับความนิยม 
และโดดเด่นในช่วงปี พ.ศ.2551-2560  มีดังนี้ 

1. การประกวดสาวเซก็ซี ่เป็นกิจกรรมสื่อสารการตลาดที่แต่ละแบรนด์สินค้าพยายามค้นหา 
สาวสวยที่มีบุคลิกเซ็กซี่เพ่ือมารับต าแหน่ง Brand Ambassador ควบคู่กับตราสินค้าของตนกิจกรรมที่ถูก
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กล่าวถือมากที่สุด ได้แก่ การประกวด “Sexy Leo Girl” ของลีโอเริ่มจัดครั้งแรกในปี พ.ศ.2549 -2554 
รวมสิ้น 6 ครั้ง การประกวดดังกล่าวได้สร้างปรากฏการณ์ให้กับวงการนางแบบมากที่สุด  เพราะนอกจาก
เงินรางวัลสูงสุดถึง 1 ล้านบาทแล้ว การถูกผลักดันเข้าสู่วงการบันเทิงกลายเป็นแรงจูงใจที่ท าผู้ประกวด
และสื่อมวลชนเฝ้าติดตามความเคลื่อนไหวมาโดยตลอด 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 1 ตัวอย่างบรรยากาศการประกวด Sexy Leo Girl 
 
 2.ปฏิทินเซ็กซี่ หลังจากที่ห่างหายจากธุรกิจสุราพักใหญ่ ปฏิทินได้กลายเป็นอีกสื่อที่ประกอบการ
เบียร์น ามาใช้ในการสื่อสารการตลาด โดยลีโอเป็นเจ้าแรกที่มีการผลิตปฏิทินเซ็กซี่เพ่ือแจกแก่กลุ่มลูกค้า 
ตั้งแต่ปี พ.ศ.2548 -2553  โดยปฏิทินที่ถูกกล่าวถึงมากที่สุด ได้แก่ ปฏิทินลีโอที่น าเอาดารานางแบบสาว 
ตั๊ก บงกชคงมาลัย ลูกตาล-อาริษาวิลล์และ โบวี่–อัฐมาชีวนิชพันธ์ มาแปลงโฉมเป็นสาวสปอร์ตตี้เกิร์ลสุด
เซ็กซี่ถ่ายภาพโดยมีใหญ่-อมาตย์ นิมิตภาคย์ช่างภาพชื่อดัง และให้ลูกค้าดาวน์โหลดรูปสุดเซ็กซี่จ านวน 5 
รูปที่ไม่ได้น ามาพิมพ์ไว้ในปฏิทิน นอกจากนี้ยังมีเบียร์เชียร์ที่เคยได้กลยุทธ์เดียวกัน ด้วยการออกปฏิทิน
แนวเซ็กซี่ในปี พ.ศ.2552  แม้จะไม่ได้ใช้นางแบบที่มีชื่อเสียง แต่กลายโชว์สรีระที่ยั่วยวนของนางแบบท า
ให้ปฏิทินเชียร์กลายเป็นอีกหนึ่งสื่อที่ได้รับการกล่าวถึงมากท่ีสุด  
 

 
 

ภาพประกอบที่ 2 ปฏิทินเซ็กซี่ของเบียร์ลีโอ และเบียร์เชียร์ 
  
 3.ร่วมกิจกรรมปาร์ตี้ในช่วงเทศกาลส าคัญๆ เป็นการร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้นภายในสถานเริงรมย์ 
ในช่วงเทศกาลต่างๆ เช่น สงกรานต์ ปีใหม่ และฮาโลวีน เป็นต้น  โดยส่วนใหญ่แต่ละแบรนด์จะส่งสาวสวย
สุดเซ็กซี่ไปร่วมกิจกรรมความบันเทิง อาจจะมีการพ่วงการขายหรือไม่ก็ได้ โดยกิจกรรมที่ถูกกล่าวถึงมาก
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ที่สุด ได้แก่ งานสงกรานต์.RCA.2015.ที.่Route66.เพราะนอกจากสาวสวยจะนุ่งเสื้อผ้าน้อยชิ้นที่ยี่ห้อเบียร์
ส่งมาเล่นน้ ากันแล้ว งานนี้หนุ่มๆ สัมผัสเนื้อตัวสาวๆ ได้โดยไม่ขัดต่อกาลเทศะ ยิ่งเวลาที่ชุดของเหล่าสาวๆ 
เหล่านี้เปียกน้ า ความเซ็กซี่ของสาวสวยแต่ละแบรนด์จะเพ่ิมเป็นทวีคูณ 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 3 สาวสวยของเครื่องดื่มเบียร์ไปร่วมกิจกรรมในเทศกาลสงกรานต์ 
 
 4.สนับสนุนพริตตี้ในงานแฟร์หรือกิจกรรมพิเศษต่างๆเป็นการสนับสนุนสาวสวยไปร่วมกิจกรรม
ของผู้จัดงาน โดยให้ท ากิจกรรมตามที่ผู้จัดงานก าหนด เช่น การถือป้าย น าเสนอสินค้า หรือการรับรอง
แขกคนส าคัญ ซึ่งสาวสวยเหล่านี้ไม่ได้น าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสินค้าของตนเอง แต่ผู้ประกอบการจะใช้
สัญลักษณ์ของเสื้อผ้า ตราสินค้าที่ปรากฏบนสาวงามนั้นสื่อถือความแบรนด์ของตนในทางอ้อม งานที่เข้า
ร่วมส่วนมากมักมีกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ชาย เช่น งานโชวร์ถยนต์ งานแข่งขันฟุตบอล เป็นต้น ซึ่งแต่ละสินค้า
พยายามคัดเลือกสาวสวยที่สามารถดึงดูดใจทางเพศแก่กลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด ตัวอย่างเช่น การส่ง
Chang Pretty Girls เข้าร่วมกิจกรรมการแข่งขันรถยนต์ทัวร์ริงคาร์ทีซีอาร์ เอเชีย ซีรีส์  เมื่อปี พ.ศ. 2560 
หรือ Pretty Singha ในงาน Motor Expo Thailland2553 ซึ่งกลายเป็นกระแสที่ผู้คนพูดถึงมากกว่าการ
แข่งขันหรือตัวสินค้าในงานแฟร์ 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 4 การสนับสนุนพริตตี้ในกิจกรรมพิเศษของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
 
 5.สาวเชียร์เบียร์ /บู๊ธชงชิม เป็นเครื่องมือส่งเสริมการขายที่ได้รับความนิยมสูงสุดและค่อนข้าง
แพร่ขายส าหรับเบียร์ทุกยี่ห้อ  โดยสาวเชียร์เบียร์ทุกคนจะต้องสวมใส่ชุดของเบียร์ยี่ห้อนั้นๆ เพ่ือบ่งบอก
ถึงสัญญะของบริษัท ซึ่งมีลักษณะแตกต่างกัน เช่น ไฮนาเก้นสวมชุดแซ็กใส่สีเขียว เบียร์สิงห์สวมชุดแซ็กสี
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ขาวคาดเหลือง เบียร์ลีโอสวมชุดแซ็กสีแดง เป็นต้น ซึ่งชุดจะต้องเน้นสรีระที่ดูดี ดึงดูดความสนใจแก่ผู้พบ
เห็น เมื่อสวมแล้วสาวเชียร์เบียร์จะกลายเป็นภาพตัวแทนของสินค้าที่ลูกค้าสามารถเลือกสั่งซื้อหรือ
สอบถามเมื่อเกิดความสนใจได้ บางครั้งอาจจะมีการติดตั้งบู๊ธเพ่ือสร้างความโดดเด่น และสาวๆ เหล่านี้จะ
มีการฝึกอบรมทักษะเจรจาการต่อรองกับกลุ่มลูกค้าท่ีสามารถเพ่ิมยอดขายได้  
 

 
 

ภาพประกอบที่ 5 สาวเชียร์เบียร์และบู๊ธของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
 
 นอกจากการใช้ความเซ็กซี่ผ่านสตรีเพศ ปัจจุบันยังพบว่าผู้ประกอบการบางรายมีใช้ลักษณะความ
เซ็กซี่ของบุรุษเพศมาสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) ที่เป็นสตรีและเพศทางเลือก ซึ่ง
นับวันจะขยายตัวเพิ่มมากขึ้น โดยมีกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ไม่ต่างกับการใช้ผู้หญิง เช่น การใช้บริกร
หนุ่มหล่อหน้าตา การถอดเสื้อโชว์ซิกแพคของหนุ่มเชียร์  หรือแฟชั่นโชว์หนุ่มหล่อในชุดวาบหวาม เป็นต้น 
 

 
 

ภาพประกอบที่ 6  การใช้ความเซ็กซี่ผ่านความเป็นชายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 รูปแบบของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ ตั้งแต่
ปี พ.ศ.2551-2560 สามารถอธิบายการพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารการตลาดดัดแปลงจากแนวคิดของ 
Schultz และ Kitchen (2001 : 108) เป็นแผนภาพได้ดังนี้ 
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ภาพประกอบที่ 7 กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ 
  
 จากภาพประกอบที่ 7 สามารถสรุปกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ เริ่มจากการวิเคราะห์เงื่อนไขที่เอ้ือต่อการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของ
ผู้ประกอบการ เช่น บุคลิกของแบรนด์เหมาะที่จะท าการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่หรือไม่ มีสินค้า อ่ืนใช้
กลยุทธ์นี้หรือเปล่า มีทรัพยากรในองค์กร อาทิ เงินทุนหรือหญิงสาวที่เซ็กซี่เพียงพอหรือไม่ โดยทุก
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ถูกน าไปใช้จะถูกคัดกรองด้วยเหตุผลในระดับที่สูงขั้นไป หากเครื่องมือใดมี
เงื่อนไขที่ไม่เหมาะสม ทางผู้ประกอบการจะยุติการใช้งานทันที ในช่วงเวลาตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 -2560 นั้น 
ปฏิทินเซ็กซี่เป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่มีระยะเวลาการใช้งานสั้นที่สุด เนื่องจากมีปัญหาว่าด้วยข้อ
กฎหมายและการถูกสังคมวิพากษ์วิจารณ์ถึงความไม่เหมาะสม ส่วนการประกวดสาวเซ็กซี่และการ
สนับสนุนพริตตี้งานแฟร์หรือกิจกรรมพิเศษๆ ยังคงเป็นกิจกรรมที่เกิดขึ้นต่อเนื่อง เนื่อจากสามารถการ
สร้างกระแสปากต่อปากผ่านสื่อมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ แต่ด้วยงบประมาณค่อนข้างสูง จึงท าให้เห็น
การใช้เครื่องมือดังกล่าวในลักษณะนานๆ ครั้ง ส่วนการร่วมกิจกรรมปาร์ตี้ในช่วงเทศกาลส าคัญๆและการ
ใช้สาวเชียร์เบียร์หรือบู๊ธชงชิมเป็นเครื่องมือการตลาดที่ยังคงปรากฏมาตลอดในระยะ 10 ปีที่ผ่านมา 
เนื่องจากมีการลงทุนที่ค่อนข้างน้อยกว่า เพราะค่าใช้จ่ายส่วนใหญ่ผู้ประกอบการร่วมจะเป็นผู้รับผิดชอบ
หรือบางครั้งเจ้าของสินค้าสามารถการท าสัญญาแลกเปลี่ยน (Barter) สินค้าแทนเงินสดได้ อีกทั้งกิจกรรม
ประเภทนี้ สามารถพ่วงการส่งเสริมการขายที่สร้างรายได้และวัดผลเชิงก าไรได้ชัดเจนกว่าวิธีอ่ืน จึง
กลายเป็นกิจกรรมการสื่อการตลาดที่คงด าเนินอยู่และได้รับความนิยมสูงสุด   
 จากผลการศึกษาดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าแรงดึงดูดทางเพศ ยังเป็นสิ่งที่ใช้ได้ดีกับการสื่อสาร
การตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แต่สัญญะของเพศจะถูกตีความได้หลายระดับ ซึ่งในเบื้องต้นคือสร้าง
รูปลักษณ์ภายนอกให้น่าสน  ลึกลงไปคือการให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพลักษณ์นั้นไปสู่แบรนด์สินค้าให้ได้ ซึ่ง

เงื่อนไขส าหรับยุทธวิธีการสื่อสารการตลาด 

ก าหนดขอบเขตและการสนองกลบัของลูกค้า 

การใช้สารสนเทศแบ่งส่วนตลาดและให้ข้อมูลลูกค้า 

การผนวกทางการเงินและวัดผลได ้

Accept 

Brand Personality Trends Resources 

Law Like/Unlike 

Social Mass Media 

Promotion Sale Barter 

การประกวด
สาวเซ็กซี ่

การสนับสนุน Petty งาน
แฟร์หรือกิจกรรมพิเศษๆ 

ปฏิทินเซ็กซี ่

ร่วมกิจกรรมปาร์ตี้ในช่วงเทศกาลส าคัญๆ 

สาวเชียรเ์บียร์ / บู๊ธชงชิม 

Word of Mouth  

Level 3 

Level 4 

Level 1 

Level 2 
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สอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติวัฒน์ นามสวัสดิ์วงศ์ (2559) ที่กล่าวว่า การใช้ เพศของผู้แสดงแบบมาการ
เปิดเผยร่างกายและเสนอรูปแบบเพ่ือแรงดึงดูดทางเพศตรงข้ามจะซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่และพฤติกรรมใน
ตัวสินค้าได้ แต่ต้องเกิดจาการตีความไปในทิศทางท่ีเป็นบวก เพราะหากกลุ่มเป้าหมายตีความเป็นอนาจาร
จะส่งผลเสียต่อสินค้าได้ ทั้งนี้ผู้ประกอบการต้องเลือกกระบวนการประกอบสร้างที่เหมาะสม แต่ในทาง
กลับกันเมื่อสัญญะที่คล้ายๆ กัน ไปปรากฏในสินค้าที่ไม่ใช่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เช่น เครื่องส าอาง เสื้อผ้า 
กลับถูกตีความว่าเป็นศิลปะ ซึ่งปรากฏชัดในงานของกมลทิพย์ จึงเกิดศรี (2558) และสิลาพร เจริญสาธิต 
(2553) ที่น าเสนอให้เห็นว่ามายาคติทางด้านเพศสามารถสร้างความพึงพอใจในโฆษณาได้ โดยเฉพาะ
สินค้าประเภทเครื่องส าอาง แม้บางครั้งภาพลักษณ์ที่น าเสนอจะดูโป๊เปลือยแต่ผู้บริโภคกลับแยกแยะได้ว่า
ภาพลักษณ์ที่น าเสนอนั้นได้ถูกบิดเบือนให้เกิดลักษณะเกินจริง ดังนั้นจึงเป็นความยากส าหรับนักการ
สื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ต้องสร้างสรรค์บนพ้ืนฐานของบริบททางสังคมที่เหมาะสมกับ
สินค้า และก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดมากที่สุด 
 
ข้อแสนอแนะ 
 การใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยยังคง
กระท าได้อยู่ แตต่้องดูความเหมาะสมจากหลายๆ องค์ประกอบ ซึ่งบริบทของสังคมจะเป็นตัวการส าคัญที่
ท าให้เครื่องมือนั้นคงอยู่หรือหมดไป ข้อมูลการศึกษาในครั้งนี้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางการศึกษา
แนวโน้มการใช้แรงดูดใจทางเพศในการท าการการตลาดแบบเซ็กซี่ทั้งในส่วนของธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ และสินค้าอ่ืนๆ  ส่วนในเรื่องของการป้องกันผู้บริโภคที่ลุ่มหลงไปกับกลการสื่อสารการตลาด
แบบเซ็กซ่ีนั้น รัฐควรน าข้อมูลดังกล่าวไปพัฒนาเป็นนโยบายเพื่อให้เกิดการรู้เท่าทันของผู้บริโภคต่อไป  
 
ค าขอบคุณ 
 งานวิจัยนี้เป็นส่วนหนึ่งของโครงการวิจัยเรื่องการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยโดยได้รับการสนับสนุนจากศูนย์วิจัยปัญหาสุรา ส านักงานกองทุน
สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) ประจ าปี พ.ศ. 2560 
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