
กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของ

ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทย

            

Sexy Marketing Communication Strategies of

Alcoholic Beverages Entrepreneur in Thailand

เสริมศักดิ์	ขุนพล*

บทคัดย่อ

	 	 การวจิยันีม้วีตัถุประสงคเ์พือ่สำารวจรปูแบบของกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดแบบเซก็ซี่

ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยตั้งแต่ปี	พ.ศ.2551-2560	วิเคราะห์จากเอกสารที่มี

เนือ้หาเกีย่วกบักจิกรรมการสือ่สารการตลาดของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลป์ระเภทเบยีร์ทีไ่ดร้บัความ

นิยม	10	รายการที่มีการจำาหน่ายในประเทศไทย	จำานวน	120	ชิ้น	

	 	 ผลวิจัยพบว่า	 ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารตลาด

แบบเซ็กซี่ทั้งหมด	4		รูปแบบ	ได้แก่	การประชาสัมพันธ์	การขายโดยบุคคล	การตลาดเชิงกิจกรรม	

และการเปน็ผูส้นบัสนุน	โดยมวีธิกีารเลอืกเครือ่งมอืขึน้อยู่กบัเหตผุลของระดบัการสือ่สารการตลาด

ที่อยู่บนพื้นฐานของแผนการตลาด	 และปัจจัยภายนอก	 เช่น	 กฎหมายและนโยบายของรัฐ	 การ

เตบิโตของสถานบนัเทงิ	พฤตกิรรมผูบ้รโิภค	เปน็ตน้	หากเครือ่งมอืใดมเีงือ่นไขทีไ่มเ่หมาะสมจะยตุิ

การใช้งานทันที		

	 	 สำาหรับการสร้างสรรค์ภาพลักษณ์ความเซ็กซี่	เกิดจากการผนวกกันระหว่างภาพความ

เซ็กซี่จากกระแสสังคมและภาพความเซ็กซ่ีจากเจ้าของสินค้า	 ท่ีมีผู้ประกอบการและผู้บริโภคร่วม

กันสร้างขึ้น	 หากการใช้สัญญะความเซ็กซี่ใดมีความคาบเกี่ยวระหว่างศิลปะกับอนาจาร	 การใช้

กฎหมายของรัฐจะเป็นข้อสรุปที่ดีที่สุดเพื่อตัดสินใจว่าควรท่ีจะใช้สัญญะความเซ็กซ่ีเหล่านั้นหรือ

ไม่	 ทั้งนี้การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ี	 ไม่ได้เป็นตัวช้ีวัดความสำาเร็จทางการขาย	 แต่ความเซ็กซ่ี

เปน็สิง่ทีเ่รยีกรอ้งความสนใจของผูบ้รโิภค	ให้หนัมาสนใจในตวัสนิคา้	ชว่ยใหผู้ป้ระกอบการสามารถ

ดำาเนินการขายสินค้าต่อได้	และการทำาการตลาดได้ง่ายยิ่งขึ้น

คำาสำาคัญ:	การสื่อสารการตลาด	/	เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	/	การตลาดแบบเซ็กซี่
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Abstract

	 This	research	is	aimed	to	survey	the	strategies	of	sexy	marketing	communication	

for	alcohol	 industries	 in	Thailand	since	B.E.	2551-2560.	There	was	analyzed	from	120	

literatures	related	to	marketing	communication	of	10	popular	beverage	alcohol	market-

ed	in	Thailand.	

	 The	 research	 found	 that	 alcoholic	beverage	operators	used	all	 four	 types	of	

marketing	communication	tools	such	as	public	relations,	personal	selling,	event	market-

ing	 and	 sponsorship.	 The	 tools	 that	were	 chosen	depended	on	 the	 rationale	of	 the	

marketing	communication	level	based	on	the	marketing	plan	and	external	factors	such	

as	laws	and	state	policies,	growth	of	entertainment	and	consumer	behavior.	If	any	tool	

has	been	unappropriated	conditions	will	terminate	immediately.

	 A	sexy	image	creation	is	a	combination	of	sexy	images	from	the	social	and	sexy	

image	of	the	beverage	owner.	There	are	collaboration	together	between	entrepreneurs	

and	consumers.	If	any	sex	symbol	is	overlapping	with	art	or	obscene.	The	decision	will	

make	based	on	the	 law	whether	or	not	 to	use	 those	sexy	signs.	The	sexy	marketing	

communication	doesn’t	a	measurement	for	sales	successfulness.	But	 it	studies	about	

what	appeals	to	consumers	turned	to	the	product.	It	helps	operators	to	continue	selling	

products	and	marked	or	put	the	marketing	plan	of	their	product	easier.

Keywords:	Marketing	Communication	/	Alcohol	Beverages	/	Sexy	Marketing

บทนำา 

	 การตลาดแบบเซ็กซี่	 (Sexy	Marketing)	 เป็นกลยุทธ์หนึ่งท่ีนำาเอาสิ่งเร้าทางเพศมาใช้กับการ

สือ่สารเพือ่ดึงดูดผูบ้รโิภคใหเ้ปดิรบัขา่วสาร	และนำาไปสูค่วามสนใจในตวัสนิคา้ในท่ีสดุ	เรามักพบเหน็การนำา

เอาการตลาดแบบเซ็กซี่ไปใช้กับสินค้าที่จำาเพราะเจาะจง	(Niche	Marketing)	เช่น	นำ้าหอม	เครื่องสำาอาง	

เสื้อผ้า	ชุดชั้นใน	เป็นต้น	หรือสินค้าที่มีความเกี่ยวข้องทางด้านเพศ	

	 สำาหรับการตลาดของแอลกอฮอล์การตลาดแบบเซ็กซี่	ไม่ได้เป็นสิ่งใหม่	เพราะในอดีตผู้ผลิตสุรา

ของไทยยีห่อ้หนึง่เคยนำาใชใ้นการผลติปฏิทนิแบบแขวนซึง่มรีปูนางแบบแตง่ตวัเซก็ซ่ีแจกจา่ยเพือ่เปน็ของ

ขวัญปใีหมแ่กบ่รรดาลกูคา้จนกลายเปน็กระแสโดง่ดงั	ซึง่เริม่ตัง้แตก่ารใหน้างแบบใส่ชดุกางเกงขาสัน้โพสต์

ท่า	 ใส่ชุดว่ายนำ้าแบบทูพีซ	 จนถึงการแสดงภาพเรือนร่างอันเปลือยเปล่าของนางแบบสาว	 (ผู้จัดการราย

วนั,	2548)	ตอ่มาผูป้ระกอบการของเครือ่งดืม่แอลกอฮอลห์ลายรายมกันยิมใชค้วามเยา้ยวนทางเพศมาใช้

ทำาการตลาดในรูปแบบอื่น	ๆ 	อีก	เช่น	การจัดกิจกรรมภายในร้านโดยร่วมกับนิตยสารที่มีนางแบบเซ็กซี่มา

จัดปาร์ตี้	 การจัดปาร์ตี้โฟม	 ปาร์ตี้ชุดนอน	ปาร์ตี้บิกินี่	 โดยผู้เข้าร่วมจะได้สิทธิพิเศษรับเคร่ืองดื่มฟรีหรือ

ราคาถูก	อีกทั้งตามสถานบันเทิง	ผับ	บาร์	มีการใช้สาวสวย	หุ่นดี	คอยเรียกแขก	หรือเต้นโชว์ในร้านเพื่อ

เรียกให้แขกที่ต้องการดูโชว์ฟรี	 เพื่อกระตุ้นการกินฟรีดื่มฟรีส่งผลให้นักดื่มท้ังหน้าเก่าและหน้าใหม่ท่ีเป็น

เยาวชน	สามารถซื้อดื่มได้ง่ายในราคาที่ถูก	

	 เหตุผลหนึ่งที่ทำาให้ผู้ประกอบการของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เลือกนำาเอากลยุทธ์เซ็กซี่มาร์เก็ตติ้ง

เป็นสิ่งเร้าในการดึงดูดผู้บริโภค	 เนื่องจากสิ่งเร้านี้มีอิทธิพลต่อการสนใจดื่มแอลกอฮอล์ได้เป็นอย่างมาก	
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พิสูจน์ได้ชัดจากงานวิจัยของเกษม	 เพ็ญภินันท์	 และคณะ	 (2555,	 น.60)	 	 ท่ีแสดงให้เห็นว่าการใช้ภาพ																

ผู้หญิงแต่งตัวยั่วยวนเป็นแรงจูงใจที่ทำาให้ผู้ชายท่ีพบเห็นอยากดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ได้มากถึงร้อยละ	

23.53	 แม้ว่าการตัดสินใจด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หลังจากเปิดรับกลยุทธ์การสื่อสารดังกล่าวนั้นเป็น

ดุลพินิจของผู้บริโภคเอง	 	 แต่ดูเหมือนว่าการตลาดแบบเซ็กซ่ียังคงสามารถดึงดูดความสนใจจากกลุ่ม													

นักดื่มทั้งหน้าเก่าและหน้าใหม่อยู่ตลอด	 ทั้งนี้ผู้ประกอบการยังมีการเปลี่ยนกลยุทธ์ที่ต่างกันจากเดิมตาม

เครื่องมือการตลาด	และรูปแบบการสื่อสารให้เข้ากับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปอีกด้วย

	 การตลาดแบบเซก็ซีแ่มจ้ะเปน็เพยีงกลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดทีด่เูหมอืนจะไมร่า้ยแรง	แตบ่าง

ครัง้อาจสง่ผลกระทบทีอ่าจคาดไมถ่งึ	เชน่	เมือ่ผูด้ืม่กระตุน้ดว้ยการสือ่สารทางเพศใหม้กีารดืม่มากจนมนึเมา	

จนครองสติไม่ได้	อาจนำาไปสู่ปัญหาการลวนลามและละเมิดทางเพศได้	(นิษฐา	หรุ่นเกษม,	2554)	อีกทั้ง

การนำาเสนอกลยุทธ์เซ็กซี่มาร์เก็ตติ้งแบบผิด	ๆ	อาจให้มีการครอบงำาความคิด	ปลูกฝังค่านิยมผิด	ๆ	 โดย

เฉพาะคา่นิยมทางเพศทัง้ทีเ่ปน็การสือ่สารสาธารณะ	แตก่ลับบอกความจรงิไม่หมด	และกลบัยิง่ทำาใหเ้รือ่ง

เพศถูกเอาไปผูกกับสินค้าและผลกำาไรมากกว่าการให้ทัศนคติท่ีถูกต้อง	 (พิมพวัลย์	 บุญมงคล	 และคณะ,	

2551)	 ซึ่งเม่ือพิจารณาให้ถี่ถ้วนพบว่าความเป็นเพศหญิงกลับถูกใช้ในลักษณะการกดทับทางเพศ	 ที่เป็น

เพียงเครื่องมือสนองความสนใจของบุรุษเพศให้เข้าหาผลิตภัณฑ์เท่านั้น	 ซ่ึงไม่ได้เป็นการพึงพอใจสำาหรับ

กลุ่มของผู้หญิงด้วยกันเลย

	 ดงัน้ันเพือ่เป็นการปอ้งกนัเหตุภยัทีจ่ะเกดิขึน้จากการใชก้ารตลาดแบบเซก็ซีท่ีห่ลงบนเสน้คัน่ความ

คิดสร้างสรรค์	และการทำาลายเกียรติแห่งสตรีเพศ	ผู้วิจัยคิดว่าควรมีการศึกษาทบทวนกลยุทธ์การสื่อสาร

ตลาดแบบเซ็กซ่ีของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เกิดข้ึนหลังพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ห้าม

การเผยแพร่สื่อโฆษณาในปี	พ.ศ.2551		เพื่อนำาข้อมูลเหล่านี้มาทบทวนและหาทางป้องกันผลกระทบที่จะ

เกิดการสร้างสรรค์ทางการตลาดที่ไร้จรรยาบรรณ	 อีกท้ังยังเป็นข้อมูลท่ีดีสำาหรับให้ผู้บริโภคได้รู้เท่าทัน

กลยุทธ์ทางการตลาดของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่พยายามสร้างนักดื่มหน้าใหม่ให้เพิ่มมากขึ้น

ขอบเขตของการศึกษา

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเอกสาร	 (Documentary	

Research)	 ผู้วิจัยเลือกศึกษาจากการเอกสารที่มี

เนื้อหาเกี่ยวข้องกับกิจกรรมการสื่อสารการตลาด

แบบเซก็ซีข่องเคร่ืองดืม่แอลกอฮอลป์ระเภทเบียรท์ีม่ี

การจำาหนา่ยในประเทศไทย	และมกีารเผยแพรใ่นชว่ง

ปี	พ.ศ.2551-2560		

 

	 •	คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	จำาเพาะเจาะจงจากเบียร์ยอดนิยม		10	อันดับ	จาก

เว็บไซต์ท๊อปเทนไทยแลนด์		(2013)		คือ	เบียร์ลีโอ	เบียร์ช้าง	เบียร์สิงห์	เบียร์โฮการ์เด้น	เบียร์ไฮนาเก้น	

เบียร์ฮาซาฮี	เบียร์ไทเกอร์	 	เบียร์ชานมิเกล	เบียร์คาร์ลสเบิร์ก	และเบียร์โคโรน่า	

	 •	 คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างเอกสารทุติยภูมิ	 (Secondary	 Document)	 ที่มีการกล่าวถึงเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ยอดนิยม		10	อันดับข้างต้น	โดยการค้นหาจากฐานข้อมูลของมหาวิทยาลัยทั่ว

ประเทศ	 ข่าวย้อนหลัง	 บทสัมภาษณ์ของผู้บริหาร	 ซ่ึงมีท้ังหมดจำานวน	 120	 รายการ	 ประกอบไปด้วย	

วิทยานิพนธ์หรืองานวิจัย	จำานวน	25	รายการ	ข่าวจำานวน	75	รายการ	บทสัมภาษณ์ผู้บริหาร	จำานวน	20	

รายการ

วัตถุประสงค์การศึกษา

	 เพื่อศึกษากลยุทธ์ของการสื่อสาร

การตลาดแบบเซ็กซ่ีของผู้ประกอบการ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทเบียร์ใน

ประเทศไทย	ตั้งแต่ช่วงปี	2551-2560
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	 การวเิคราะหเ์นือ้หา	(Content	Analysis)	ไดจ้ากการทบทวนเอกสารเปน็หลกั	โดยใชก้รอบของ

เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดเปน็จุดเริม่ตน้ของการวเิคราะห์ข้อมลู	สรา้งเป็นข้อสรปุโดยเขียนเป็นข้อความ

บรรยาย	(Descriptive)	หลังจากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอุปนัย	 (Analytic	 Induction)		และการจำาแนก

ชนิดข้อมูลโดยยึดตามแนวคิดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของ	Schultz	และ	Kitchen	(2001,	p.108)		

และวเิคราะหก์ารสรา้งข่าวสารแบบเซก็ซีต่ามแนวคดิของ	Kapferer	โดยขอ้มลูบางสว่นไดอ้าศยัการตคีวาม

และอัตวิสัย	 (Subjective)	ภายใต้กรอบความรู้ทางการสื่อสารทางการตลาด	ทัศนคติและประสบการณ์

ของผู้วิจัยเอง	นำาเสนอข้อมูลในลักษณะอธิบายในเชิงพรรณนาประกอบรูปภาพ	ตาราง	และแผนภาพเพื่อ

ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่วางไว้

ผลการวิจัย

	 การศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ีของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน

ประเทศไทย	ตั้งแต่ปี	2551-2560		พบว่า	เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ที่ผู้ประกอบการเครื่อง

ดืม่แอลกอฮอลนิ์ยมใชม้ากท่ีสดุ	ได้แก่	การขายโดยบุคคล	โดยใช้หนุม่-สาวเชียรเ์บียรใ์นการสรา้งภาพลกัษณ์

และส่งเสริมการขายภายในร้านอาหาร	ผับ	หรือลานเบียร์ที่มีการขออนุญาตขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ถูก

ต้องตามกฎหมาย	 ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง	 และสามารถกระทำาได้

ครอบคลุมหลายพ้ืนที่ของประเทศไทย	 เนื่องจากมีสถานประกอบการค่อนข้างมาก	 อีกท้ังการสื่อสารดัง

กล่าวพร้อมพ่วงการขายสินค้าได้	เป็นการลงทุนที่ค่อนข้างคุ้มค่าวัดผลจากยอดการขายได้ทันที	รองลงมา

คอื	การเปน็ผูส้นบัสนนุ	สว่นใหญจ่ะเปน็ลกัษณะการสนบัสนนุของการปาร์ตีแ้นวเซก็ซีใ่นชว่งเทศกาลและ

นอกเทศกาล	ซึง่กจิกรรมดังกลา่วมค่ีาใช้จ่ายคอ่นข้างสงู	จงึพบวา่มเีพยีงผูป้ระกอบการเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

รายใหญ่	 ๆ	ที่เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดนี้	 แต่ข้อดีของการตลาดเชิงกิจกรรม	ก็คือ	 สามารถ

สร้างประสบการณ์ตรงในการสื่อสารแบรนด์สินค้าไปยังผู้เข้าร่วมกิจกรรมได้ทันที	 และหากผู้เข้าร่วม

กิจกรรมประทับใจจนกลายเป็นกระแสปากต่อปาก	 ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มักพิจารณา																	

จัดขึ้นอีกครั้งในปีถัดไป	แต่เนื่องจากในช่วงปี	 2551-2560	ประเทศไทยอยู่ในภาวะความไม่สงบทางการ

เมอืงคอ่นขา้งบอ่ย	และมเีหตทุีต่อ้งทำาใหช้าวไทยตอ้งอยูใ่นชว่งไวท้กุข	์จงึทำาใหก้ารตลาดเชงิกิจกรรมคอ่น

ข้างซบเซา	บางกิจกรรมที่มีการวางแผนล่วงหน้าจำาเป็นต้องยกเลิกไป	

	 รองลงมาคือ	การตลาดเชิงกิจกรรม	อย่างเช่น	การประกวดหนุ่ม-สาวเซ็กซี่	ซึ่งการจัดงานมักจะ

มีหลายรอบการประกวด	ทั้งการแถลงข่าว	การประกวดรอบคัดเลือก	การประกวดรอบรองชนะเลิศ	และ

การประกวดรอบชิงชนะเลิศ	 ทำาให้ต้องใช้เวลาในการจัดการประกวดยาวนานหลายเดือนหรือบางการ

ประกวดเกือบปี	ทำาให้ผู้เข้าร่วมประกวดเกิดความเบื่อหน่าย	และเลิกความสนใจไป	สังเกตจากจำานวนผู้

เข้าร่วมประกวดที่ค่อนข้างน้อยลงไปทุกปี	สำาหรับเรื่องงบประมาณ	นอกจากค่าใช้จ่ายในการจัดประกวด

แตล่ะครัง้ทีค่อ่นขา้งมากแลว้	ปจัจบุนัมผีูป้ระกอบการสนิคา้ประเภทอืน่ๆ	จดักจิกรรมประกวดทีค่ลา้ยคลงึ

กันอยู่	 ซึ่งหากเวทีการประกวดไหนมีค่าตอบแทบหรือเงินรางวัลค่อนข้างสูงกว่า	 ผู้เข้าประกวดจะเปลี่ยน

ไปประกวดในเวทนีัน้	ๆ 	แทน	ทำาให้การดงึความสนใจของผูก้ารประกวดจำาเป็นตอ้งทุม่เงนิรางวลัเพือ่ดงึดดู

เพิ่มข้ึน	 ซึ่งเป็นการเพิ่มค่าใช้จ่ายในการประกวดขึ้นไปอีก	 ทำาให้ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่

สามารถแบกรับค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ได้		

	 ส่วนการประชาสัมพันธ์	 เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ที่มีการใช้น้อยที่สุด	ซึ่งระเบียบของกฎหมายที่ค่อนข้างชัดเจนแล้วว่า	การประชาสัมพันธ์บางอย่างถูกจัด

เป็นการโฆษณา	 เช่น	 การจัดทำาปฏิทินเพื่อแจกจ่ายแก่ลูกค้า	 และการใช้พริตตี้ที่มีชื่อโลโก้เบียร์	 ทำาให้ผู้
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ประกอบการหลายรายที่เลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดดังกล่าว	 เพื่อเลี่ยงการถูกดำาเนินคดีตาม

กฎหมาย	ซึ่งเป็นการไม่คุ้มค่าต่อการลงทุนทางการตลาด	ทำาให้เครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ผ่าน

ช่องทางนี้ค่อย	ๆ 	หายลงไปในที่สุด	แม้ว่าภายหลังจะมีการสื่อสารผ่านความเซ็กซี่ผ่านสาว	ๆ 	พริตตี้ในงาน

แฟร์หรือกิจกรรมพิเศษบ่อยครั้ง	แต่เป็นการนำาเสนอองค์กร	(Corporate)	มากกว่าตัวสินค้า	

	 การสือ่สารการตลาดแบบเซก็ซีข่องผูป้ระกอบการเครือ่งดืม่แอลกอฮอลส์ว่นใหญจ่ะใชเ้ครือ่งมือ

การสือ่สารการตลาดผา่นกจิกรรม	Below-the-Line	ทีเ่ขา้ถงึกลุม่ผูบ้รโิภคได้โดยตรง	และสามารถในการ

ตดิตอ่สือ่สารแบบทนัทีทันใดมากกวา่	มเีพยีงการประชาสมัพนัธ	์เพยีงอยา่งทีเ่ดยีวทีย่งัคงเป็น	Above	the	

line	ซึ่งนับวันจะมีจำานวนน้อยลงไป	

	 สำาหรับการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซ่ีของผู้ประกอบการเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล	์ผูป้ระกอบการจะมกีารคดัเลอืกทีแ่ตกตา่งกนัไป	ขึน้อยูก่บัภาพลกัษณข์องสนิคา้	งบประมาณ	

สถานการณ์ของบ้านเมือง	และกฎหมาย	ซึ่งผู้วิจัยสรุปเป็นแผนภาพ	จากการดัดแปลงแนวคิดของ	Schultz 

และ	Kitchen	(2001,	p.108)	ได้ดังนี้

Level 4		 การผนวกทางการเงินและวัดผลได้

	 	 Promotion	|	Sale	|	Barter	 	 	 	 การขายโดยบุคคล

                  p
Level 3 	 การใช้สารสนเทศแบ่งส่วนตลาดและให้ข้อมูลลูกค้า	 	 									

	 	 Word	of	Mouth	|	Social	|	Mass	Media	 	 	 การตลาดเชงิกจิกรรม

                  p
Level 2		 กำาหนดขอบเขตและการสนองกลับของลูกค้า	            

	 	 Accept	|	Law	|	Like/Unlike	 	 	 	 การเปน็ผูส้นบัสนนุ

                  p
Level 1 	 เงื่อนไขสำาหรับยุทธวิธีการสื่อสารการตลาด            

	 	 Brand	Personality	|	Trends	|	Resources	 	 	 การประชาสัมพันธ์

                  p

      ภาพที่	1	 การเลือกเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่

												 	 	 	 	 	 	 ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	

	 	 	 	 	 	 ที่มา	ดัดแปลงจาก	Schultz	and	Kitchen	(2001,	p.108)

	 	 	 	 	 	 จากภาพที่	1	สามารถอธิบายการเลือกใช้เครื่อง	

	 	 	 	 	 	 มอืการสือ่สารการตลาดแบบเซก็ซีข่องผูป้ระกอบ

การเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	ดังนี้	ผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จะเริ่มจากการวิเคราะห์เงื่อนไขที่เอื้อ

ตอ่การส่ือสารการตลาดแบบเซก็ซ่ีของผูป้ระกอบการ	เชน่	บุคลกิของแบรนดเ์หมาะทีจ่ะทำาการสือ่สารการ

ตลาดแบบเซ็กซี่หรือไม่	มีสินค้าอื่นใช้กลยุทธ์นี้หรือเปล่า	มีทรัพยากรในองค์กร	อาทิ	เงินทุนหรือหญิงสาว

ที่เซ็กซ่ีเพียงพอหรือไม่	 โดยทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีถูกนำาไปใช้จะถูกคัดกรองด้วยเหตุผลใน

ระดับที่สูงขั้นไป	หากเครื่องมือใดมีเงื่อนไขที่ไม่เหมาะสม	ทางผู้ประกอบการจะยุติการใช้งานทันที
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	 ในชว่งเวลาตัง้แตป่	ี2551-2560	นัน้	การประชาสมัพนัธ	์เปน็เครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดแบบ

เซก็ซีอ่ยูใ่นระดบัตำา่ทีส่ดุ	เนือ่งจากการใชส้ือ่ปฏทินิเซก็ซี	่และการใชพ้รติตีใ้นนามสนิคา้ในงานแฟรห์รอืกจิ

กรรมพเิศษๆ	เปน็เครือ่งมอืสือ่สารการตลาด	เปน็สิง่ทีก่ระทำาไดก้จ็รงิแตเ่มือ่พจิารณาในแงข่องการยอมรบั

ของสังคม	การถูกสังคมวิพากษ์วิจารณ์ถึงความไม่เหมาะสม	และผิดต่อกฎหมายในระดับที่	2	ทำาให้เครื่อง

มอืการสือ่สารการตลาดประเภทนีม้มีรีะยะเวลาการใชง้านสัน้ทีส่ดุ	สว่นการสนบัสนนุการจดักจิกรรมปารต์ี้

ในชว่งเทศกาลสำาคญั	ๆ 	เนือ่งจากมกีารลงทนุทีค่อ่นขา้งนอ้ยกวา่	เพราะคา่ใชจ่้ายสว่นใหญผู่จ้ดังานจะเปน็

ผู้รับผิดชอบหรือบางครั้งผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถการทำาสัญญาแลกเปลี่ยน	 (Barter)	

สินค้าแทนเงินสดได้		

	 สำาหรับการตลาดเชงิกจิกรรม	ยงัมกีารพบเหน็อยูบ่า้ง	เชน่	ประกวดหนุม่-สาวเซก็ซี	่เนือ่งจากสามารถ

การสร้างกระแสปากต่อปากผ่านสื่อมวลชนและสื่อสังคมออนไลน์ได้	 แต่ด้วยงบประมาณค่อนข้างสูง	 และ

ระยะเวลาในการจัดกิจกรรมค่อนข้างยาวนาน	จึงทำาให้เห็นการใช้เครื่องมือดังกล่าวในลักษณะนาน	ๆ	ครั้ง		

ท้ายสุดคือการใช้สาวเชียร์เบียร์	หรือบูธชงชิมเป็นเครื่องมือการตลาดที่ยังคงปรากฏมาตลอดในระยะ	10	

ปีที่ผ่านมา	 เป็นกิจกรรมที่มีการใช้ค่อนข้างยาวนานและต่อเนื่อง	 เพราะสามารถพ่วงการส่งเสริมการขาย

ที่สร้างรายได้และวัดผลเชิงกำาไรได้ชัดเจนกว่าวิธีอื่น	จึงกลายเป็นกิจกรรมการสื่อการตลาดที่คงดำาเนินอยู่

และได้รับความนิยมสูงสุด		

	 จากการศึกษาการใช้เครื่องมือสื่อสารการทางการตลาดแบบเซ็กซี่ที่กล่าวมาข้างต้น	 พบว่าการ

สร้างข่าวสารแบบเซ็กซี่	 (Sexy	Message)	 ของผู้ประกอบการเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 เป็นประเด็นหนึ่งที่

ค่อนข้างน่าสนใจและมีผลต่อการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดได้เช่นกัน	 	 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้

วิเคราะห์การสร้างข่าวสารแบบเซ็กซี่	 ตามแนวคิดการประกอบการสร้างสัญญะดัดแปลงโมเดลของ																	

Kapferer	(2008,	p.182-187)	ได้ดังนี้

uผู้ประกอบการร่วม/สถานบันเทิง	     u	เจ้าของสินค้า	t                  	บริษัทโฆษณา

q
	 สถานภาพของ	 	 	 	 	 	 						

	 		เครื่องมือสื่อ	 	 	 	 	 	 						บุคลิกตรา

	 ความเซ็กซี่ตาม	 	 	 	 	 	 			ความเซ็กซี่ตาม

	 		พลวัตสังคม	 	 	 	 	 	 							อุดมคติ

	 		ภาพสะท้อน	 	 	 	 	 	 					ภาพตัวแทน

p
	 	 	 	 					•	นักดื่ม	/ผู้บริโภค	•																																						ภาพที่	2

คว
าม

เซ
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ี่จา
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สัง
คม

ความเซ็กซี่จากเจ้าของสินค้า
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ภาพที	่2	การประกอบการสรา้งสญัญะความเซก็ซีข่องผูป้ระกอบการเครือ่งดืม่แอลกอฮอล	์ทีม่า	:		ดดัแปลง

จาก	Kapferer	(	2008,	p.182-187)

	 จากภาพที่	 2	 แสดงให้เห็นว่าการสร้างภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ของผู้ประกอบการเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์	 ที่นำามาใช้ในการสื่อสารการตลาดจะเกิดการประสานความคิดร่วมกันระหว่างเจ้าของสินค้า

และผู้บริโภคเป้าหมาย	ซึ่งจะเป็นตัวกำาหนดว่าควรจะใช้สัญญะใด	เพื่อสื่อสารภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ออก

มา	 บางครั้งอาจจะมีบริษัทโฆษณาเป็นผู้นำาเสนอแนวทางการสื่อสารแนวเซ็กซ่ีให้	 ยกตัวอย่างเบียร์ลีโอ					

ซึ่งมีบริษัทสปา	แอดเวอร์ไทซิ่ง	จำากัด	เป็นผู้นำาเสนอแนวคิดไปยังบริษัทบุญรอด	บริวเวอรี่	จำากัด	เมื่อทาง

บริษัทเห็นด้วยจึงขยายแนวคิดทางการตลาดต่อไป	เป็นต้น	หรือผู้ประกอบการร่วมเป็นผู้กำาหนดว่าอยาก

ให้เจ้าของสินค้านำาเสนอความเซ็กซี่แบบไหน	 เพื่อให้ตนเองสามารถขายสินค้านั้นๆ	 ได้ในสถานประกอบ

การของตน	เช่น	ในกรณีการจัดงาน	ROUTE66	SONGKRAN	SUMMER	FEST		ซึ่งเป็นสถานบันเทิงที่ผู้

ใชบ้รกิารสว่นใหญเ่ปน็ผูช้าย	และกจิกรรมทีส่ำาคญัของงานนี	้คอืการเลน่นำา้สงกรานตใ์นชว่งเวลากลางคนื	

ที่ผู้ชายส่วนใหญ่อยากจะเห็นความเซ็กซี่ของสาว	ๆ	ผ่านชุดนุ่งน้อยห่มน้อยที่เปียกนำ้าสงกรานต์	 เป็นต้น	

ต่อมาคือการวิเคราะห์สถานภาพของเครื่องมือสื่อที่มีอยู่ในปัจจุบันว่า	เครื่องมือใดได้รับความนิยม	และมี

การใช้กันอย่างแพร่หลาย	 โดยที่เจ้าของสินค้าสามารถสื่อสารความเซ็กซ่ีบนพื้นฐานของบุคลิกสินค้า																

ซึ่งพบว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ได้รับความนิยมจำานวน	10	รายการส่วนใหญ่มีภาพลักษณ์ที่ทันสมัย	และ

อยูใ่นไลฟส์ไตลข์องผูบ้รโิภคการนำาเสนอจงึมกัจะเลือกใชส้ือ่มคีวามผกูพนักบักลุม่เปา้หมายอยู่แลว้ทัง้สิน้

 การใช้สัญญะเพื่อสร้างภาพลักษณ์ความเซ็กซี่	เจ้าของสินค้านั้นส่วนใหญ่มักจะกำาหนดความเซ็กซี่

ตามอุดมคติไวก้อ่น	เชน่	ผูห้ญงิตอ้งสวย	ผูช้ายตอ้งหล่อ	เพือ่สามารถสรา้งแรงดงึดดูใจใหผู้บ้รโิภคได	้ซึง่ความ

สวยหลอ่เยา้ยวนใจนีต้อ้งอยูใ่นขอบขา่ยของบคุลกิของตราสนิคา้เสมอ	แต่เน่ืองจากความความเซก็ซีใ่นสงัคม

ไม่ได้มีลักษณะคงตัว	ทำาให้การใช้สัญญะแบบเดิม	ๆ		ต้องปรับเปลี่ยนไปตามพลวัตของสังคม	บางครั้งการ

ใช้สัญญะบางอย่างอาจจะเกิดจากภาพสะท้อนทางสังคมที่จะเป็นตัวร่วมกำาหนดภาพความเซ็กซี่นั้นๆ	แทน	

เช่น	 ความนิยมของหนุ่ม	 ๆ	 เปลี่ยนจากมองผู้หญิงสวย	ๆ	 	 ตามธรรมชาติ	 มาเป็นผู้หญิงท่ีดูเซ็กซ่ีจากการ

ศลัยกรรม	มีรปูหนา้วเีชพ	อกโต	ผวิขาวและมีจรติจะกา้น	ชอบเลน่หเูลน่ตา	ผูป้ระกอบการจงึตอ้งผสมความ

เซ็กซี่ดังกล่าวกับภาพลักษณ์เดิมที่ตนมีอยู่	เพื่อให้ภาพลักษณ์ดังกล่าวถูกตาต้องใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น	

	 สำาหรับอีกมุมคือการประกอบสร้างความเซ็กซี่	 นักการตลาดบางครั้งต้องให้ความสำาคัญกับเพศ

วิถีที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภค	 เน่ืองจากจะเป็นการบอกได้ว่านิยามของคำาว่าเซ็กซี่ได้เปลี่ยนไปอย่างไร																

ตนจะได้สื่อสารให้ตรงใจผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น	ยกตัวอย่างเช่น	 	การเปลี่ยนมาใช้หนุ่มเชียร์เบียร์ที่หน้าตาดี	

ในกลุ่มเพศทางเลือกในสีลมซอย	4	ซึ่งเป็นกลุ่มมองว่าเซ็กซี่	คือการดูเข้มแข็ง	ดูแล	เอาใจใส่	เน้นการสร้าง

ความสัมพันธ์ผ่านการพูดจา	 มากกว่าการโชว์เรือนร่าง	 ดังนั้นสัญญะของการส่ือสารการตลาดแบบเซ็กซ่ี

ในกลุ่มเป้าหมายนี้	จึงอาจจะไม่จำาเป็นต้องในเรือนร่างเป็นสิ่งดึงดูดความสนใจ	เท่ากับกลุ่มอื่น	ๆ 		เป็นต้น	

หรือการนำาเสนอความเซ็กซี่ของนักเตะภายในงานบุรีรัมย์	เคานต์ดาวน์		เดอะ	แชมเปียนส์	ปาร์ตี้	ซึ่งกลุ่ม

เปา้หมายของกจิกรรมภายในงานสว่นใหญเ่ปน็ผูช้าย	แตผู่จ้ดังานเลอืกทีจ่ะใชค้วามเซก็ซี	่ทีไ่มเ่นน้สดัสว่น

และรูปร่างของสตรีเพศ	 แต่นำาเสนอเซ็กซี่ผ่านความเป็นกันเอง	 เป็นกันเอง	 ข้ีเล่นของของนักฟุตบอล																	

ซึ่งเป็นสิ่งที่กลุ่มเป้าหมายอยากจะเห็นมากกว่า

	 ดังนั้นการจะสื่อสารภาพลักษณ์ความเซ็กซ่ีไปในทิศทางใดนั้นจะต้องผนวกเอาทั้งสององค์

ประกอบร่วมกัน	 ทั้งจากผู้ประกอบการและผู้บริโภค	 ซึ่งมีสัญญะในการเลือกให้ที่หลากหลายให้ตรงกับ

การรับรู้และเข้าใจของผู้บริโภค	 ซึ่งบางครั้งนักการตลาดจำาเป็นต้องลองผิดลองถูก	 เพราะบางครั้งการใช้
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สญัญะในบางเครือ่งมือ	อาจจะไมป่ระสบความสำาเรจ็ในอกีเครือ่งมอืกไ็ด้	หากทำาการสือ่สารไปแลว้ประสบ

ความสำาเร็จ	อาจจะต้องเปลี่ยนสัญญะ	หรือเปลี่ยนเครื่องมือการสื่อสารเพื่อให้เข้าถึงการรับรู้ของผู้บริโภค

ให้ได้ในที่สุด

การอภิปรายผล

	 แรงดงึดดูทางเพศยงัเปน็สิง่ทีใ่ชไ้ดด้กีบัการสือ่สารการตลาดของเครือ่งดืม่แอลกอฮอล	์แตส่ญัญะ

ของเพศจะถกูตคีวามไดห้ลายระดบั	ซึง่ในเบือ้งตน้คอืสรา้งรปูลกัษณภ์ายนอกใหน้า่สนใจ	และลกึลงไปคอื

การให้ผู้บริโภคเชื่อมโยงภาพลักษณ์นั้นไปสู่แบรนด์สินค้าให้ได้	 การใช้ภาพลักษณ์ความเซ็กซี่ส่วนใหญ่ผู้

ประกอบการจะสร้างสัญญะในความหมายโดยอรรถที่คนส่วนใหญ่รับรู้ร่วมกัน	 คือ	 รูปร่าง	 หน้าตาท่ีดึง

ดงึดูดความสนใจของเพศตรงขา้ม	นอกจากนีย้งัมกีารใช้การสรา้งความหมายของคำาวา่เซก็ซีข้ึ่นมาใหม่	ตาม

พลวัตของสังคมที่นิยมเสพความเซ็กซี่แบบใด	การสื่อสารการตลาดแบบเซ็กซี่ของผู้ประกอบการจะนำาสิ่ง

นั้นมาสื่อสารด้วย	ตัวอย่างเช่น	การใช้สำาเนียงหรือท่าทาง	ให้ดูเซ็กซี่แทนการแต่งตัววับ	ๆ 	แวม	ๆ 	แทน	แต่

ท้ายสุดก็ยังคงอยู่บนพื้นฐานของความหมายอรรถที่ทุกคนเข้าใจร่วมกันอยู่จากประสบการณ์เดิม	 (Past	

Experience)	และกรอบอา้งอิง	(Frame	of	Reference)	ของผูบ้รโิภค	นอกจากนีก้ารใชค้วามเซก็ซีใ่นการ

สื่อสารการตลาดยังเปลี่ยนแปลงไปตามเพศวิถีของสังคม	 ปัจจุบันความปรารถนาทางเพศมีความหลากล

หลายเพิ่มมากขึ้น	และไม่ผูกพันเพียงแค่เรือนร่าง	แต่เริ่มใส่ใจในรายละเอียด	เช่น	การรู้สึกการดูแลเอาใจ

ใส่	 ผู้ประกอบการสื่อสารการตลาดจึงจำาเป็นต้องใส่ใจรายละเอียดเหล่านี้ไปในกิจกรรมการสื่อสารการ

ตลาดแบบเซ็กซี่ด้วย	 อีกทั้งอัตลักษณ์ทางเพศไม่ได้มีการจำากัดเพียงแค่หญิงหรือชาย	แต่มีเพศทางเลือก

อื่นๆ	 ที่กลายเป็นกลุ่มเป้าหมายการสื่อสารความเซ็กซ่ีจะเริ่มเจาะกลุ่มท่ีแคบลงไป	 เพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้

บรโิภคเหลา่นี	้บางครัง้จะเหน็วา่การใชเ้พศหญงิไมไ่ดด้งึดดูใจใหก้บัเพศชายอยา่งเดยีวเทา่นัน้	แตส่ามารถ

สร้างแรงผลักดันทางด้านจิตใจ	ที่ให้เพศหญิงบางกลุ่มอยากเสพความเซ็กซี่นั้นด้วย

	 ผลการวิจัยที่ค้นพบสอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติวัฒน์	นามสวัสดิ์วงศ์	(2559)	ที่กล่าวว่า	การ

ใช้เพศของผู้แสดงแบบมาการเปิดเผยร่างกายและเสนอรูปแบบเพื่อแรงดึงดูดทางเพศตรงข้ามจะซึ่งส่งผล

ต่อทัศนคติที่และพฤติกรรมในตัวสินค้าได้	 แต่ต้องเกิดจาการตีความไปในทิศทางท่ีเป็นบวก	 เพราะหาก

กลุ่มเป้าหมายตีความเป็นอนาจารจะส่งผลเสียต่อสินค้าได้	 ท้ังนี้ผู้ประกอบการต้องเลือกกระบวนการ

ประกอบสร้างที่เหมาะสม	แต่ในทางกลับกันเมื่อสัญญะที่คล้าย	ๆ	กัน	ไปปรากฏในสินค้าที่ไม่ใช่เครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์	 เช่น	 เครื่องสำาอาง	 เสื้อผ้า	 กลับถูกตีความว่าเป็นศิลปะ	 ซึ่งปรากฏชัดในงานของกมลทิพย์																			

จึงเกิดศรี	(2558)	และสิลาพร	เจริญสาธิต	(2553)	ที่นำาเสนอให้เห็นว่ามายาคติทางด้านเพศสามารถสร้าง

ความพึงพอใจในโฆษณาได้	โดยเฉพาะสินค้าประเภทเครื่องสำาอาง	แม้บางครั้งภาพลักษณ์ที่นำาเสนอจะดู

โปเ๊ปลอืยแตผู่บ้รโิภคกลบัแยกแยะไดว้า่ภาพลกัษณท์ีน่ำาเสนอนัน้ไดถ้กูบดิเบอืนใหเ้กิดลกัษณะเกนิจรงิ	ดงั

น้ันจงึเปน็ความยากสำาหรบันกัการสือ่สารการตลาดเครือ่งดืม่แอลกอฮอลท์ีต่อ้งสรา้งสรรค์บนพืน้ฐานของ

บริบททางสังคมที่เหมาะสมกับสินค้า	และก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการสื่อสารการตลาดมากที่สุด

ข้อเสนอแนะ 

	 การใช้กลยทุธก์ารสือ่สารการตลาดแบบเซ็กซ่ีของ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศไทยยังคง

กระทำาได้อยู่	แต่ต้องดูความเหมาะจากหลาย	ๆ	องค์

ประกอบ	ซึง่ข้อมลูการศึกษาในครัง้นีส้ามารถนำาไปใช้

คำาขอบคุณ

	 งานวิจัยนี้ได้รับเงินสนับสนุนจาก

ศูนย์วิจัยปัญหาสุรา	 สำานักงานกองทุน

สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ	 (สสส.)	

ประจำาปี	พ.ศ.	2560
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เป็นแนวทางการศึกษาแนวโน้มการใช้แรงดูดใจทางเพศในการทำาการการตลาดแบบเซ็กซ่ีท้ังในส่วนของ

ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	และสินค้าอื่น	ๆ		ส่วนในเรื่องของการป้องกันผู้บริโภคที่ลุ่มหลงไปกับกลการ

สือ่สารการตลาดแบบเซก็ซีน่ัน้	รฐัควรนำาขอ้มลูดงักลา่วไปพฒันาเปน็นโยบายเพือ่ให้เกดิการรูเ้ทา่ทนัของ

ผู้บริโภคต่อไป	
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