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บทคัดยอ 
 

เคร่ืองดื่มชูกําลังเปนท่ีนิยมของกลุมผูใชแรงงาน ทําใหมีการผลิตออกมาแขงขันหลาย
ยี่หอ และมีการโฆษณาสรรพคุณผานชองทางส่ือโทรทัศน โดยมีเนื้อหาโฆษณาเปนการสรางมายา
คติใหผูบริโภคเช่ือในส่ิงท่ีเกิดจากการประกอบสราง จึงนาสนใจท่ีจะศึกษาการโฆษณาเคร่ืองดื่มชู
กําลังและการบริโภคมายาคติของกลุมผูใชแรงงานในจังหวัดเชียงใหม โดยการศึกษาคร้ังนี้มี
วัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาวิเคราะหกระบวนการสรางมายาคติในโฆษณาเครื่องดื่มชูกําลังทางส่ือ
โทรทัศน  2) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลังของผูขับรถรับจางส่ีลอในจังหวัด
เชียงใหม และ 3) ศึกษาการรับรูมายาคติในโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลังทางส่ือโทรทัศนของผูขับรถ
รับจางส่ีลอในจังหวัดเชียงใหม   

การศึกษาวิจัยคร้ังนี้เปนการศึกษาวิจัยแบบผสมผสานท้ังวิธีวิจัยเชิงคุณภาพและวิจัยเชิง
ปริมาณ โดยผูวิจัยไดแบงการศึกษาออกเปน 2 สวนคือ สวนท่ี1 เปนการวิเคราะหเนื้อหาโฆษณา
เคร่ืองดื่มชูกําลังทางส่ือโทรทัศน จํานวน 4 ช้ินงาน สวนท่ี 2 เปนการศึกษาขอมูลจากกลุมเปาหมาย
ของการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองดื่มชูกําลัง การเปดรับชมโทรทัศน การรับรูมายา
คติในโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลังท่ีสงผลตอการตัดสินใจบริโภคเครื่องดื่มชูกําลัง โดยการใช
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูขับรถส่ีลอในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม จํานวน 
350 คน ผลการศึกษาสรุปไดดังนี้ 

1) กระบวนการสรางมายาคติของเคร่ืองดื่มชูกําลัง มักจะนําเสนอมายาคติผาน
กระบวนการสรางชุดความคิด ทัศนคติ และความเช่ือตอเคร่ืองดื่มชูกําลัง ในสองระดับคือ  1.มายา
คติระดับตน ไดแก ดื่มแลวหายจากอาการงวงนอน หายออนเพลีย และชวยใหรางกายสดช่ืน
กระปร้ีกระเปรา 2.มายาคติระดับซับซอน คือเปนตัวแทนของความทาทายท่ีจะเอาชนะปญหา
อุปสรรค ความมุงม่ันไปสูความสําเร็จ การเปนนักสูผูยิ่งใหญ การชวยเหลือสังคม การเปนคนท่ีรูจัก
ใหอภัย  การเปนลูกผูชายตัวจริงท่ีตัดสินปญหาดวยสมอง และการเปนคนดีท่ีไมตองเปนคนรํ่ารวย
หรือหนาตาดี เปนตน การโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลังสามารถใชสัญญะตางๆ ท่ีเปนจุดจับใจทําให
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ผูบริโภคติดตา ติดใจ เชน การใชดารา ดนตรี  และวัฒนธรรมไทย ซ่ึงมีผลใหผูบริโภคเช่ือและ
ยอมรับในมายาคติท่ีนําเสนอในส่ือโฆษณา อีกท้ังเปนปจจัยท่ีกระตุนใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองดื่มชูกําลัง 

2) ผูขับรถรับจางส่ีลอในจังหวัดเชียงใหม นิยมดื่มเครื่องดื่มชูกําลังยี่หอเอ็ม 150 เปน
ประจํา โดยใหเหตุผลวาเพราะช่ือสินคาติดหู ดื่มวันละ 1 ขวด และนิยมดื่มชวงเวลา 12.00-17.00 น. 
อยางไรก็ตาม ผูขับรถรับจางส่ีลอมีความคิดเห็นวาดื่มแลวทําใหหายจากอาการงวงนอนมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ ดื่มแลวทําใหรางกายสดช่ืน กระปร้ีกระเปรา และดื่มแลวใหพลังงาน และหายออนเพลีย
ตามลําดับ 

3) การรับรูมายาคติในโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลังทางส่ือโทรทัศนของผูขับรถรับจางส่ีลอใน
จังหวัดเชียงใหม พบวา ผูขับรถรับจางส่ีลอมีความคิดเห็นวา การไดชมโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลัง สงผล
ใหตัดสินใจเลือกดื่มเคร่ืองดื่มชูกําลังยี่หอนั้นๆ โดยมายาคติท่ีรับรูคือ เคร่ืองดื่มชูกําลังชวยใหหายจาก
อาการงวงนอน ชวยใหรางกายสดช่ืน กระปร้ีกระเปรา ใหพลังงาน และชวยใหรูสึกหายออนเพลีย  

อนึ่ง เหตุผลท่ีผูขับรถรับจางส่ีลอตัดสินใจเลือกดื่มเคร่ืองดื่มชูกําลัง เพราะสินคาติดหูนั้น 
เนื่องจากผูประกอบการใหความสําคัญกับการโฆษณา โดยซ้ือพื้นท่ีโฆษณาผานส่ือ และเปน
สปอนเซอรใหกับกิจกรรมตางๆ จึงสงผลใหผูบริโภค จดจําสินคาไดงาย และมักตัดสินใจเลือกสินคา
ยี่หอนั้นๆ อยางไรก็ตามส่ือโฆษณาไดสรางมายาคติในโฆษณาเคร่ืองดื่มชูกําลัง วาเปนสินคาท่ีบริโภค
แลวชวยใหรางกายสดชื่นกระปร้ีกระเปรา หายออนเพลีย นอกจากน้ียัง จะทําใหผูบริโภคเปนนักสูผู
ยิ่งใหญ เปนลูกผูชาย  กลาเผชิญกับปญหาอุปสรรคตางๆ ซ่ึงทําใหผูบริโภคเกิดความหลงเช่ือ และ
สงผลใหตัดสินใจซ้ือเคร่ืองดื่มชูกําลังยี่หอนั้นๆ มาบริโภคได 
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ABSTRACT 
 
 Energy drink, popular among laborers, is competitively produced in a variety of brands.  
Their properties advertised on television media were myth construction that lured consumers to 
believe in constructed claims.  The objectives of this study were to 1) analyze myth construction 
process in energy drink advertisement on television media; 2) investigate energy drink 
consumption behavior of minibus drivers in Chiang Mai Province; and 3) examine the myth 
perception of energy drink advertisement on television media of minibus drivers in Chiang Mai 
Province.   

This study was a combined qualitative and quantitative research. It was divided into 2 
parts.  The first part was the content analysis of 4 energy drink advertisements on television 
media and the other part was the study of behavior and perception of minibus drivers focusing on 
energy drink consumption behavior, television watching and myth perception in energy drink 
advertisement affecting the energy drink consumption decision making.  The questionnaire was 
used to collect data from 350 minibus drivers in Muang District, Chiang Mai Province.  Findings 
could be summarized as follows: 

1) The myth construction process of energy drink was usually presented through the 
process of shaping constructed sets of thinking, attitude, and belief towards the energy drink in 2 
levels which were 1. a primary level: it helped to feel awake, refreshed, and recovered from 
exhaustion; and 2. a more complicated level: it was the representative of the following, namely; 
challenge to defeat obstacles, determination for achievement, a big fighter, a social concerned 
spirit, a forgiving person, a gentleman who solved problems with his brain, and a good person 
who needed not to be rich nor good looking.  Besides, energy drink advertisements succeeded in 
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using various signs to impress consumers such as entertainment stars, music and Thai culture. 
This resulted in consumers’ belief and acceptance of myth construction in advertisements and 
affected the consumers’ decision making in buying energy drink as well. 

2) The energy drink brand “M150” was popular among the minibus drivers in Chiang 
Mai Province. The reason was that the brand was frequently heard.  They usually drank 1 bottle 
per day during 12.00-17.00 hrs.  However, they also added that, mostly it helped to feel awake; 
secondly, it refreshed and revitalized; and lastly, it gave energy and it helped to feel recovered 
from exhaustion. 

3) Regarding the myth perception of energy drink advertisement on television media of 
minibus drivers in Chiang Mai Province, the study indicated that they believed that the energy 
drink advertisement affected their decision making in choosing a particular brand.  The perceived 
myth was that the energy drink energized them to feel awake, refreshed and revitalized. It also 
gave energy and helped to feel recovered from fatigue. 

The reason cited by the minibus drivers for the decision to choose the energy drink was 
frequent hearing. This was because the entrepreneurs pay much attention to advertisement by 
buying advertisement space in several media and sponsoring various social activities. The result 
was that the consumers could easily remember the product and usually decided to buy that 
particular brand.  However, the advertising media created the myth in energy drink advertisement 
that after consuming the product, it would help to refresh and revitalize the consumers so that 
they feel recovered from tiredness.  In addition, it would energize the consumers to become a 
great fighter, a gentleman who was brave to confront all obstacles.  This lured the consumers to 
believe in the myth resulting in decision making to buy that energy drink.  
 


