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บทคัดยอ 
 

 การวิจัยเรื่อง การสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคมออนไลนตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวก

ซื้อ มีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจและวิเคราะหเน้ือหาการมีสวนรวมในการสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคม

ออนไลนตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ ใชวิธีการวิจัยแบบผสมผสานวิธี เก็บรวบรวมขอมูลโดย

การสํารวจเอกสาร และสํารวจแหลงขอมูลเครือขายสังคมออนไลนจากการมีสวนรวมของผูใชสื่อสังคม

ออนไลนตอประเด็นการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 3 แหลง ไดแก เพจเฟซบุก ดรามาแอดดิก เว็บไซต 

ยูทูป และแอพลิเคชันไลนทูเดย แบงการมีสวนรวมของผูใชสื่อออกเปน 2 ลักษณะ ไดแก การแสดงความ

คิดเห็น และการแสดงออกทางสัญลักษณ ผูวิจัยใชศาสตรแหงการสื่อสารเปนกรอบในการวิเคราะหเน้ือหา 

ประกอบดวย 1) การรับรูขาวสาร 2) บุคคลที่ถูกพาดพิง 3) บริบทการสื่อสาร 4) วัตถุประสงคของการสื่อสาร 

5) รูปแบบเน้ือหาสาร 6) กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา และ 7) ผลสะทอนของปญหา 

 ผลการสํารวจขอมูลเชิงปริมาณ พบวา ผูใชสื่อสังคมออนไลนแสดงความเห็นตอประเด็นการขายเบียร

สดในรานสะดวกซื้อ จํานวนทั้งสิ้น 3,254 ความคิดเห็น โดยเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกมีการแสดงความเห็น

มากที่สุด จํานวน 2,013 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 61.86) โพสตที่มีการแสดงออกทางสัญลักษณช่ืนชอบ 

(like) มากที่สุด คือ การต้ังคําถามตอการประทวงการมีเครื่องกดเบียรสดเสี่ยงอุบัติเหตุตางจากการซื้อเบียร

กระปองอยางไร โดยมองวาประเทศไทยมาผิดทาง โพสตน้ีมีผูใชสื่อยูทูปกดช่ืนชอบ จํานวน 15,000 ไลค  

สวนโพสตที่มีผูใชสื่อเปดรับ (view) และมีสวนรวมมากที่สุด คือ การต้ังประเด็นตูกดเบียรสดในรานสะดวกซื้อ

เขาถึงไดงายและเพ่ิมทางเลือกใหแกคอเบียร ผิดกฎหมายควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือไม  โดยโพสตน้ีนํา

คลิปวิดีโอรายการ “ชูวิทยตีแสกหนา” ทางไทยรัฐทีวีมาแชรในเพจเฟซบุก และมีผูใชสื่อเปดรับ จํานวน 

135,614 คร้ัง  

การวิเคราะหเน้ือหาเชิงปริมาณ พบวา ผูใชสื่อสวนใหญไมเห็นดวยกับกรณีการขายเบียรสดในราน

สะดวกซื้อ โดยบุคคลหรือหนวยงานที่มีการกลาวถึงมากที่สุด คือ กลุมนายทุน โดยแสดงความเห็นเพ่ือมุงเนน

การใหขอมูลขาวสารเปนหลัก รูปแบบของเน้ือหาในการแสดงความคิดเห็นสวนใหญเปนเน้ือหาเชิงเหน็บแนม 

ประชดประชัน เสียดสี สวนประเด็นทางการตลาดที่ผูใชสื่อใหแสดงความเห็นมากที่สุด  คือ สถานที่จัด

จําหนาย ความสะดวกสบาย และเวลาขาย โดยบริบทของการสื่อสารที่นํามาแสดงความคิดเห็นกันมากที่สุด 

คือ ความรับผิดชอบทางสังคม ทั้งในสวนผูบริโภค ผูจําหนายสินคา และรัฐบาล และผลสะทอนของปญหาที่

พบมากที่สุด คือ ปญหาการเมืองและกฎหมาย  

การวิเคราะหเน้ือหาเชิงคุณภาพ พบวา ผูใชสื่อกลุมที่ “เห็นดวย” กับกรณีการขายเบียรสดในราน

สะดวกซื้อตองการใหประเทศไทยเปดกวางในเรื่องการขายเบียรสด โดยมองวาปญหาที่เกิดขึ้นเปนผลจากการ

ด่ืมเบียรจนเมาแลวขับ แตไมเก่ียวของกับสถานที่จัดจําหนายและบรรจุภัณฑ สวนกลุมที่ “ไมเห็นดวย” 

เพราะประเทศไทยมีกฎหมายออนแอ ผูบริหารขาดความรับผิดชอบ สนับสนุนธุรกิจนํ้าเมาที่เอ้ือตอนายทุน
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ใหญ  โดยบุคคลหรือหนวยงานที่ถูกพาดพิงถึง คือ นายทุน รัฐบาล กระทรวงสาธารณสุข และตํารวจหรือนัก

กฎหมาย ตามลําดับ โดยเกือบทั้งหมดเปนการสะทอนมุมมองดานลบ โดยในบริบทการสื่อสารผูใชสื่อเลือก

การต้ังคําถามเรื่องการสรางจิตสํานึกและความรับผิดชอบทางสังคมของผูขายและผูบังคับใชกฎหมาย รวมถึง

ความรับผิดชอบของผูด่ืม เสนอใหมีบทลงโทษทางกฎหมายที่ชัดเจนและรุนแรง  วัตถุประสงคในการสื่อสาร

เพ่ือใหขอมูลเกี่ยวกับ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พฤติกรรมของผูด่ืม สถานที่จัดจําหนาย บทลงโทษ 

เครือขายธุรกิจ รูปแบบการจัดจําหนายเครื่องด่ืม เปนตน รูปแบบเน้ือหาในการสื่อสารเนนการเหน็บแนม 

ประชดประชันถึงการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ตํารวจ ความหละหลวมของกฎหมาย สภาพสังคมที่ไมมี

คุณภาพ การทํางานของรัฐบาลและนักวิชาการ สวนกลยุทธในการวางแผนการตลาด เปนประเด็นที่ถูกพูดถึง

ในทุกองคประกอบ กลาวคือ ผูใชสื่อมองวาเบียรสดใสแกวในรานสะดวกซื้อชวยลดตนทุนกระปองและขวด  

การกดเบียรสดในรูปแบบแกวเปนกลยุทธการสรางยอดขาย การสรางกระแสขาวที่เกิดขึ้นเปนแผนการสื่อสาร

การตลาด เปนการใชพ้ืนที่สื่อเพ่ือการสื่อสารประสบการณการซื้อขายเบียรสด การขายเบียรสดในรานสะดวก

ซื้อสามารถตอบโจทยความสะดวกสบายใหกับผูด่ืมได เปนตน ผลกระทบจากปญหาการขายเบียรสดในราน

สะดวกซื้อถูกสะทอนในหลายมิติ ไดแก ปญหาสุขภาพ เชน ถูกไลออกจากงาน เปนภาระครอบครัวและสังคม 

ปญหาการจราจรจากอุบัติเหตุเมาแลวขับ ปญหาครอบครัวและความยากจนจากการสูญเสียบุคคลอันเปนที่

รัก ปญหาอาชญากรรม เชน คดีขมขืน จี้รถที่ขับไปมาตามทองถิ่น ปลนรานสะดวกซื้อ ยิง แทง ชกตอย 

ปญหาศีลธรรม และความรับผิดชอบของผูบริโภค โดยมองวาคนไทยไมรูจักระเบียบวินัย อยากเมาเมื่อไหรก็

หาซื้อไดตลอดเวลา และปญหาการเมืองและกฎหมาย ผูมีอํานาจหรือรัฐบาลมักใชวิธีโยนหินถามทางเพ่ือหวัง

ผลประโยชนจากถูกเปนผิด ผิดเปนถูก 
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Abstract 

 

The research entitled Communication Feedback of Online Social Media Users 

towards the Case of Draft Beer Sale in Convenience Stores aims to explore and analyze the 

content of participation in communication feedback of online social media users towards 

the case of draft beer sale in convenience stores using mixed methods of data collection 

by document survey and content analysis of online social media users towards the case of 

draft beer sale in convenience stores from three online social networks which are Facebook 

page “Drama Addict”, website “YouTube”, and application “LINE Today”. The participation 

of media users is divided into 2 types, namely commenting and symbolic expression. The 

researcher uses communication science as a framework for content analysis: 1) Information 

exposure 2) Referential person 3) Communication context 4) Communication objectives  

5) Content format 6) Marketing and advertising strategies and 7) Reflection of problems 

It was found from the quantitative content analysis that the topic of draft beer sale 

in convenience stores was commented or suggested by media users with a total number of 

3,254 comments. The Facebook page “Drama Addict” is the most commented, with 2,013 

comments (61.86%). The most liked post as symbolic expression is questioning the protest 

about the different accidental risk of having a beer brewing machine and buying a canned 

beer. 15,000 likes from the users agreed that Thailand has come to the wrong way.  The 

most viewed and participated post is the topic whether setting up a beer machine in 

convenience stores which is easy access and adds options to beer drinkers is against the 

alcoholic beverage control act or not? This post was shared from the program “Choovit Tee 

Sak Nar” of Thairath TV with 135,614 views from the users.  

It was also found from content analysis that: The overall information perception 

about draft beer sale in convenience stores is not agreed by most media users. The most 

talked about person or entity is the capitalist group. Media usage behavior or 

communication objective focus on expressing opinions informatively. The content format is 

expressed as satirical and ironic.  The elements in marketing strategy most emphasized by 

media users are place of distribution, convenience, and sale time.  The issue most 

discussed by media users is social responsibility in terms of consumers, distributors, and the 

government. Reflections on the problem of selling draft beer and alcoholic beverage in 

convenience stores are reflected in political and legal issues by most media users.  
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According to textual analysis, it was found that media users who "agree" with the 

sale of draft beer in convenience stores want Thailand to be open about draft beer sale 

since the problem is caused by drunk driving which is not related to the place of 

distribution and packaging.  On the other hand, the group that "disagree" is because 

Thailand has weak law. The management lack responsibility to support the liquor business 

that is conducive to big capitalists.  The person or agency negatively referred to are the 

government, capitalists, the Ministry of Public Health, and police or lawyers as negative 

view.  As for communication context, it is questioning about social consciousness and 

responsibility of the seller and law enforcement, including the responsibility of drinkers that 

it should be clear and serious penalty. The purpose of communication is to focus on 

informing or providing information. For example, the Alcoholic Beverage Control Act, 

drinking behavior, place of distribution, penalty, business network, beverage distribution 

model, etc. The content format from media users is focused on the use of satirical content, 

like being sarcastic about the performance of the police, weak law, poor quality of society, 

and the work of the government and academicians.  Marketing planning strategy is the issue 

discussed in every element. For instance, media users view that draft beer in glasses in 

convenience stores reduces the cost of cans and bottles; draft beer in glass form is a 

generating sales strategy; creating a news flow is a marketing communication plan to use 

media space for communicating the experience of draft beer trading, or the convenience 

provided by convenience stores to drinkers.  The effects of the problem of selling draft 

beer in convenience stores are reflected in many dimensions.  These are health issue like 

being fired or being a family and social burden, traffic issue from drunk driving accident, 

family issue and poverty from the loss of loved ones, crime issue such as rape, local 

carjacking, robbery of convenience stores, shooting, stabbing, and fighting, and moral issues, 

as well as consumer responsibility because Thai people do not have discipline as alcoholic 

beverage is available at all time, including political and legal issues turning right from wrong 

and vice versa since the authority or the government often use the method of seeing how 

the wind blows for their benefit.  
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

หลักการและเหตุผล 

  กระทรวงสาธารณสุขประกาศบังคับใชพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเมื่อป พ.ศ.2551 

ซึ่งครอบคลุมมาตรการตางๆ ทั้งการควบคุมชองทางการโฆษณาประชาสัมพันธและสื่อสารการตลาด  

การจํากัดอายุผูซื้อเครื่องด่ืมแอลกอฮอล การกําหนดวันและเวลาจําหนาย รวมไปถึงการกําหนดสถานที่หาม

ด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

เมื่อตนเดือนกันยายน 2560 เกิดประเด็นทางสังคมตอกรณีการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลขึ้นใน

ประเทศไทย เมื่อพบวามีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน (7-11) และแฟมิลี่มารท สราง

ความฮือฮาและกระแสวิพากษวิจารณอยางหนักในสังคม ทั้งในแงการทําการตลาด จริยธรรม โดยเฉพาะใน

แงกฎหมายกลายเปนประเด็นถกเถียงตอเน่ืองเปนเวลาหลายเดือน ในชวงเวลาน้ันสื่อโทรทัศนแทบทุกชอง

ใหความสําคัญกับประเด็นดังกลาว อีกทั้งสื่อสังคมออนไลนยังมีการโพสตต้ังกระทูตอเน่ืองเพ่ือใชเปนพ้ืนที่ใน

การแสดงความคิดเห็น สรางปฏิสัมพันธที่ตอเน่ืองกับผูคนในสังคมรวมไปถึงเพจตางๆ ก็เกาะติดประเด็นน้ี

เชนกัน   

ในเรื่องน้ีฝายตอตานออกมาแสดงความไมพอใจตอกรณีดังกลาว กระทั่งตนเดือนตุลาคม 2560 

บริษัทซีพีออลล จํากัด (มหาชน) ซึ่งเปนเจาของรานสะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวนประเทศไทยถูกระงับการขาย

ช่ัวคราว เขาขายเปนการขายโดยวิธีตองหามตาม พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 มาตรา 

31(1) จําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยใชเครื่องขายอัตโนมัติ และมาตรา 32 การโฆษณาจูงใจใหด่ืม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเน่ืองจากแสดงเครื่องหมายหรือสัญลักษณของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ปรากฏการณ

ดังกลาวเปนบทเรียนใหคนในสังคมตระหนักและเฝาระวังธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในการใชชองวางของ

กฎหมายที่เอ้ือใหเกิดการกระทําผิด  

จากสถานการณที่เกิดขึ้นสอดคลองกับแนวคิดพ้ืนฐานของกลุมเศรษฐศาสตรการเมืองวาดวยเรื่องสื่อ

ที่เช่ือวา สังคมน้ันมีความขัดแยงกันทั้งดานความคิดและผลประโยชน ทําใหคนจากทุกกลุมตองมีการตอสู

ชวงชิงอํานาจและผลประโยชนจากฝายอ่ืนๆ ซึ่งสื่อมวลชนถือเปนกลไกทางสังคมตัวหน่ึงที่สําคัญในการ

สอดสองและเฝาระวัง โดยการนําเสนอขอมูลขาวสาร ไมวาจะเปนชองทางการสื่อสารด้ังเดิมผานสื่อมวลชน

อยางวิทยุโทรทัศน หนังสือพิมพ หรือการสื่อสารผานสื่อเครือขายสังคมออนไลนตาง สื่อตางๆ เหลาน้ีถูก

นํามาใชเปนอาวุธในการตอสูกับกลุมผลประโยชน โดยทําหนาที่เปนเครื่องมือในการยึดพ้ืนที่ทางความคิด

ใหแกกลุมคนในสังคม  

ปจจุบันสังคมไดกาวเขาสูยุคดิจิทัล การเขามามีบทบาทของเทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเฉพาะสื่อ

สังคมออนไลนเปนทางเลือกใหกับผูรับสารไดเปดรับและมีสวนรวมกับขอมูลขาวสารที่หลากหลาย ดังน้ัน  
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แมผูรับสารจะไมไดติดตามขาววิทยุโทรทัศนขณะออกอากาศ แตก็สามารถติดตามขาวน้ันๆ ไดจากทางสื่อ

เครือขายสังคมออนไลน สอดคลองกับพฤติกรรมของผูรับสารในยุคดิจิทัลที่มีความซับซอนและมีความ

เปลี่ยนแปลงตามบริบททางสังคม ณ ชวงเวลาในขณะน้ัน อินเทอรเน็ตจึงเปนกลไกในการขับเคลื่อนทําใหการ

สงขอมูลขาวสารสามารถเกิดขึ้นไดทุกที่ทุกเวลา  

ปรากฎการณการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อที่เกิดขึ้นเมื่อปลายป 2560 กลายเปนประวัติศาสตร

บทหน่ึงของกระทรวงสาธารณสุขและองคกรที่เก่ียวของ รวมถึงภาพลักษณสังคมไทย โดยสื่อมวลชนทั้งวิทยุ

โทรทัศน หนังสือพิมพ โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลนไดทําหนาที่เปนพ้ืนที่หน่ึงในการบันทึกประวัติศาสตร

เพ่ือใหผูรับสารหรือผูใชสื่อไดเขามามีสวนรวมในกระบวนการสื่อสารและแสดงปฏิกิริยาตอบกลับไดอยาง

ทันทีทันใด ดวยวิธีการเลือกเปดรับ (selective Exposure) สื่อสารยอนกลับ (feedback) แบงปนขอมูล

ขาวสาร (share) แสดงความเห็นหรือเสนอแนะ (comment) และแสดงออกทางสัญลักษณ (like and 

emotional) ผานระบบอินเทอรเน็ตซึ่งเปนกลไกในการขับเคลื่อนกระแสสังคม และยังสามารถนําผลลัพธที่

เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสารสงตอไปยังบุคคลอ่ืนๆ ไดอีกดวย 

การศึกษาการสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคมออนไลนจึงเปนที่มาของกรอบการวิจัยในครั้งน้ีที่เนน

ศึกษาปรากฏการณการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน เพ่ือเปาหมายในสํารวจ

ปรากฏการณและวิเคราะหภาพสังคมไทยในชวงเวลาน้ันผานการมีสวนรวมของผูใชสื่อสังคมออนไลน   

วัตถุประสงคการศึกษา 

1. เพ่ือศึกษาการถายทอดเน้ือหากรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน  

2. เพ่ือศึกษาการสรางความหมายกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน  

 

คําถามวิจัย 

 1. การสื่อสารกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อผูใชสื่อไดถายทอดขาวสารออกไปเปนปริมาณ

มากนอยเพียงใด 

2. การสื่อสารกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อผูใชสื่อมีการสรางความหมายอยางไร 

นิยามศพัท 

 ผูใชสื่อ หมายถึง ผูรับสารในยุคดิจิทัลที่มีสวนรวมในกระบวนการสื่อสารผานสื่อสังคมออนไลน  

3 แหลง ไดแก เพจเฟซบุก ดรามาแอดดิก (Facebook: drama addict) ยูทูป, (YouTule) และไลนทูเดย 

(Line Today) โดยผูรับสารมีการสื่อสารยอนกลับ (feedback) ในลักษณะตางๆ ไดแก การแบงปนขอมูล

ขาวสาร (share) การแสดงออกทางสัญลักษณ (like and emotional) และการเสนอแนะ (comment)  

ตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อที่เกิดขึ้นในชวงปลายป 2560  



3 
 

แผนการดําเนนิงาน  

ตารางที่  1 แผนการดําเนนิงานวิจัย 

แผนงาน ธ.ค. 
60 

ม.ค. 
61 

ก.พ. 
61 

มี.ค. 
61 

เม.ย. 
61 

พ.ค. 
61 

รวบรวมขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน  

    - Facebook: Drama Addict 

    - YouTube 

    - Line Today 

x      

- จัดระบบขอมูลเพ่ือการวิเคราะห  

- ทบทวนขอมลู และแนวคิด  

 x x    

กําหนดเกณฑและขอบเขตการวิเคราะห   x x   

เก็บขอมูลและวิเคราะหเน้ือหาเชิงปริมาณ 

และทดสอบซ้ําขอมูล 

   x   

วิเคราะหตัวบทเชิงคุณภาพ     x  

จัดทํารายงาน และเขียนบทความวิจัย     x x 

  

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

 1. งานวิจัยสามารถเปนกระจกสะทอนสภาพความเปนจริงในสังคมไทย เน่ืองจากเน้ือหาของสื่อหรือ

การมีสวนรวมของผูใชสื่อที่ปรากฏในสื่อสังคมออนไลนสามารถเปนพยานหลักฐานของวัฒนธรรมและสังคม 

ที่สรางเน้ือหาน้ันขึ้นมา อันนําสูการพิจารณาในระดับนโยบายหรือใชเปนแนวทางการจัดการปญหากรณี

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

 2. งานวิจัยสามารถใหเปนฐานขอมูลเทียบเคียงกับปรากฏการณอ่ืนๆ ในสังคมไทยที่อาจเกิดขึ้นตอ

กรณีการจําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรูปแบบตางๆ   
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กรอบการวิจัย  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบการวิจัย 

 

  

วิเคราะหเนื้อหาและตัวบท 

(content and textual 

analysis) 

สื่อสังคมออนไลน 
1. Facebook 
2. YouTube 
3. LINE TODAY 

การสื่อสารยอนกลับ:  
3. การเสนอแนะ (comment) 
   - การรับรูขาวสาร 
   - บุคคลท่ีถูกพาดพิง 
   - บริบทการสื่อสาร 
   - วัตถุประสงคของการ
สื่อสาร 
   - เนื้อหาสาร 
   - กลยุทธทางการตลาด/การ
โฆษณา 
   - ผลสะทอนของปญหา 
   

 การสื่อสารยอนกลับ 
  1. การแบงปนขอมูล 
ขาวสาร (share) 
  2. การแสดงออกทาง
สัญลักษณ  
(like & emotional) 

การมีสวนรวมใน

กระบวนการสื่อสาร 

ภาพสะทอนสังคมไทย 
กรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซ้ือ 
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

1. ทบทวนปรากฎการณการขายเบียรสดในรานสะดวกซ้ือ และสาระสําคัญของพระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551  

 การขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อเปนปรากฏการณทางสังคมที่เกิดขึ้นในป พ.ศ. 2560 เมื่อราน

สะดวกซื้อเซเวนอีเลฟเวน และแฟมิลี่ มารท มีการต้ังเครื่องกดเบียรสดเพ่ือจําหนายแกผูบริโภคในบางสาขา 

สรางความฮือฮาในโลกออนไลน จนเกิดเปนกระแสวิพากษวิจารณในวงกวาง ผูวิจัยประมวลสรุปปรากฏการณ

ดังกลาว ดังน้ี 

 - เดือนพฤษภาคม 2560 บริษัทไทยเบฟฯ จับมือกับแฟมิลี่ มารท นํารองขายเบียรสดชาง ณ โรงแรม

ฮอลิเดยอินน และบริเวณแหลงทองเที่ยวของชาวตางชาติ เชน ถนนสีลม และสุขุมวิท 33  

 - ตนเดือนตุลาคม 2560 บริษัทซีพี ออลล จํากัด (มหาชน) ดําเนินโครงการทดลองจําหนายเบียรสด 

ลีโอในเซเวนอีเลฟเวน จํานวน 18 สาขา คือ พ้ืนที่กรุงเทพฯ 8 สาขา ชลบุรีและระยอง 10 สาขา  

 - วันที่ 4 ตุลาคม 2560 เจาหนาที่คณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลลงพ้ืนที่ตรวจสอบราน

สะดวกซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร จากกรณีไดรับเรื่องรองเรียนวามีการขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลลักษณะ

เครื่องกดเบียรจากแบรนดดัง 

 - วันที่ 6 ตุลาคม 2560 ผูประสานงานเครือขายเฝาระวังธุรกิจสุรา เครือขายเยาวชนปองกันนักด่ืม

หนาใหม เครือขายเฝาระวังแอลกอฮอลกรุงเทพ เครือขายผูไดรับผลกระทบจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และ

เครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล ย่ืนหนังสือถึงผูบริหาร บริษัทซีพีออลล จํากัด (มหาชน) คัดคานการ

เปดขายเบียรสดในเซเวนอีเลฟเวน  

 - วันที่ 4-6 ตุลาคม 2560 ที่กรุงเมลเบิรน ประเทศออสเตรเลียมีการประชุม Global Alcohol 

Policy Conference (GAPC) เปนการประชุมที่ใหญที่สุดของวงการนักวิชาการดานนโยบายการควบคุม

แอลกอฮอล ทําใหปรากฏการณการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อของไทยเปนที่สนใจในวงวิชาการ

แอลกอฮอลโลก เน่ืองจากไทยเปนประเทศแรกในโลกที่นําเบียรสดมาขายในรานสะดวกซื้อ 

 - วันที่ 8 ตุลาคม 2560 ผูบริหาร บริษัท เซ็นทรัลแฟมิลี่มารท จํากัด พิจารณายุติจําหนายเบียรสด 

ที่รานแฟมิลี่มารท 

- วันที่ 10 ตุลาคม 2560 ผูประสานงานเครือขายเฝาระวังธุรกิจสุรา เครือขายเยาวชนปองกันนักด่ืม

หนาใหม เครือขายเฝาระวังแอลกอฮอลกรุงเทพ เครือขายผูไดรับผลกระทบจากเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และ

เครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล ย่ืนจดหมายเปดผนึกถึงรัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข ในฐานะ

ประธานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ผาน นพ.สมบัติ แทนประเสริฐ ปฏิบัติหนาที่แทนรอง

อธิบดีกรมควบคุมโรค ขอใหกระทรวงสาธารณสุขคณะกรรมการนโยบายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติออก
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ประกาศสํานักนายกรัฐมนตรี หามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในลักษณะตูกดขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 

และรานโชวหวย  

 -  วันที่ 10 ตุลาคม 2560 ที่ประชุมคณะอนุกรรมการพิจารณาการกระทําความผิด พ.ร.บ.ควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมีมติ การขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อผิดกฎหมาย การขายเบียรสดเขาขายวาเปนการ

ขายเบียรสดในลักษณะการต้ังเครื่องกดเบียรสดเขาขายเปนการขายโดยวิธีตองหามตามมาตรา 30(1) และ

มาตรา 32 ของ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สวนการขายเบียรสดในแฟมิลี่ มารทยังไมมีความผิด 

เน่ืองจากหลักฐานไมชัดเจนและอยูระหวางรวบรวมหลักฐานเพ่ิมเติม  

 -  วันที่ 10 ตุลาคม 2560 บริษัทซีพีออลล จํากัด (มหาชน) ออกหนังสือช้ีแจง ยุติโครงการทดลอง

จําหนายเบียรสด 

  จากประมวลสรุปชวงเวลาดังกลาว แสดงใหเห็นวาการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อเริ่มมีจําหนาย

มาต้ังแตกลางป 2560 แตมาเกิดเปนกระแสขาวในชวงปลายป 2560 เมื่อบริษัทซีพี ออลล จํากัด (มหาชน) 

ดําเนินโครงการทดลองจําหนายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ และโครงการดังกลาวไดยุติลงภายหลังจาก

สื่อมวลชนนําเสนอขาวไมกี่วัน ชวงเวลาน้ันผูคนในสังคมใหความสนใจ วิพากษวิจารณตอกรณีดังกลาวอยาง

เขมขนและหลากหลาย โดยเฉพาะการแสดงความคิดเห็นอยางอิสระผานสื่อสังคมออนไลน ชวงเวลาดังกลาว

นับเปนปรากฏการณทางสังคมหน่ึงที่แสดงถึงการมีสวนรวมและการแสดงออกของผูคนในสังคมไทย  

ประเทศไทยประกาศใชพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ดวยเหตุผลวา 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดกอใหเกิดปญหาดานสุขภาพ ครอบครัว อุบัติเหตุ อาชญากรรม และสังคม ซึ่งการ

กําหนดมาตรการตางๆ ในการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเพ่ือชวยลดปญหาและผลกระทบทั้งดานสังคม

และเศรษฐกิจ ตลอดจนชวยปองกันเด็กและเยาวชนมิใหเขาถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอลไดโดยงาย จึงเนนไปที่

การควบคุม การเขาถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางกายภาพ และการควบคุมการโฆษณาและการทําการตลาด

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลสอดคลองตามมาตรการที่ไดรับการยอมรับในระดับสากล  

กรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อถือเปนการกระทําผิดตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล พ.ศ. 2551 ตามมาตรา 30(1) และมาตรา 32 ซึ่งเปนมาตราที่พบปญหามากที่สุดในการควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในปจจุบัน รวมถึงมาตรา 28, 29, และ 31 (ทนายเจมส, 2561) มาตราดังกลาว 

มีสาระสําคัญ ดังน้ี (พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551) 

1. การควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทางกายภาพ ประกอบดวย การหามขายเครื่องด่ืม แอลกอฮอล

ในสถานที่หรือบริเวณตางๆ ไดแก วัดหรือศาสนสถาน สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานที่ ราชการ 

หอพัก สถานศึกษา สถานีบริการนํ้ามัน สวนสาธารณะของทางราชการ นอกจากน้ียังหามขาย เครื่องด่ืม

แอลกอฮอลในวัน หรือเวลาที่รัฐมนตรีประกาศกําหนด  

2. การควบคุมการเขาถึงเครื่องด่ืมแอลกอฮอล หามขายแกเด็กเยาวชนอายุตํ่ากวาย่ีสิบป และคนเมา

ครองสติไมได หามขายดวยวิธีการหรือในลักษณะ ไดแก การใชเครื่องขายอัตโนมัติ การเรขาย การลดราคา 
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จัดเพ่ือสงเสริมการขาย การชิงโชคชิงรางวัล การแจก แถม นอกจากน้ียังครอบคลุมไปถึงการหามด่ืมใน

สถานที่ ตางๆ ไดแก วัด หรือศาสนสถาน สถานบริการสาธารณสุขของรัฐ สถานที่ราชการ สถานศึกษา สถานี

บริการนํ้ามัน สวนสาธารณะของทางราชการ 

3. การควบคุมการโฆษณาและการทําการตลาดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ประกอบดวย การกําหนด 

ลักษณะเง่ือนไขของบรรจุภัณฑ ฉลาก พรอมทั้งขอความคําเตือน การหามโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือ 

แสดงช่ือหรือเครื่องหมายของเครื่องด่ืมแอลกอฮอลอันเปนการอวดอางสรรพคุณหรือชักจูงใจใหผูอ่ืนด่ืม

โดยตรง หรือโดยออม 

นอกจากน้ียังมีอนุบัญญัติที่ออกตามความแหงพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 

2551 ที่เปนกฎกระทรวง ประกาศ และระเบียบอีกหลายฉบับ เชน กฎกระทรวงกําหนดหลักเกณฑและ

เง่ือนไขการแสดงภาพสัญลักษณเพ่ือประกอบการโฆษณาหรือประชาสัมพันธเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

พ.ศ. 2553 ประกาศคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เรื่อง หลักเกณฑ วิธีการ และเง่ือนไข 

เก่ียวกับฉลากของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2558 ประกาศสํานักนายกรัฐมนตรี เรื่อง กําหนดสถานที่หรือ

บริเวณหามขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรอบสถานศึกษา พ.ศ. 2558 เปนตน (ศูนยวิจัยปญหาสุรา, 2560)  

นิทัศน ศิริโชติรัตน และ ฉัตรสุมน พฤฒิภิญโญ (2560) ศึกษาการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอล 

พบวา การหามโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกชนิด (ทั้งเบียร ไวน และสุรากลั่น) อยางเขมงวดและ

ครอบคลุมสื่อทุกประเภท เปนหน่ึงมาตรการในการลดปริมาณการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและลดจํานวน

นักด่ืมหนาใหมอยางมีประสิทธิผล จากผลการวิจัยน้ี นิทัศนและฉัตรสุมน ไดสรุปขอเสนอแนะเชิงนโยบายและ

เชิงปฏิบัติสําหรับประเทศไทยและสอดคลองกับบทสรุปองคการอนามัยโลก คือ ความจําเปนที่จะตองแกไข

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 โดยตองเนนมาตรการการหามโฆษณาผลิตภัณฑ 

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกชนิดอยางสิ้นเชิงในสื่อทุกรูปแบบ รวมทั้งการหามโฆษณา ประชาสัมพันธ การ

ทางการตลาด และการเปนผูอุปถัมภรายการ หรือกิจกรรมตางๆ โดยอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปน

กลไกสําคัญที่จะลดปริมาณการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยเฉพาะในกลุมเสี่ยง คือ กลุมวัยรุนและ

เยาวชน ซึ่งคนวัยหนุมสาวที่ไดรับประสบการณจากการโฆษณาและการทําการตลาดของอุตสาหกรรม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากเทาใดก็จะมีโอกาสเริ่มด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในระดับตางๆ เพ่ิมมากขึ้น ทั้งการ

ด่ืมเกินความพอเหมาะ (binge drinking) และการด่ืมอยางอันตราย (hazardous drinking)  

ผลการสํารวจการรับรูและความคิดเห็นตอพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

ของประชาชนอายุ 11 ปขึ้นไปจากทุกภาคของประเทศ จํานวน 3,028 ตัวอยาง พบวา ดานการรับรูเก่ียวกับ

มาตรการการควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล รอยละ 95.1 มองวา ภาพรวมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนสิ่งที่ให

โทษตอสังคมไทย โดยเฉพาะอยางย่ิงเปนสาเหตุของเกิดอุบัติเหตุกับปญหาความรุนแรงและการทะเลาะวิวาท 

อีกดานหน่ึง รอยละ 4.1 เห็นวาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลชวยสรางมิตรภาพ และเปนสิ่งที่บํารุงรางกาย บํารุง

โลหิต หลับสบาย อีกทั้งยังพบวาสวนใหญคือรอยละ 75.9 เห็นวามีความจําเปนที่สังคมควรจะมีกฎระเบียบ
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หรือมาตรการตางๆ ที่เขมงวดเพียงพอเพ่ือควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล นอกจากน้ีพบวา พระราชบัญญัติ

ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 เปนที่รับรูสูงมากในประเด็นเก่ียวกับสถานที่หามจําหนาย และการ

กําหนดอายุขั้นตํ่าในการด่ืม แตในทางปฏิบัติกลับพบวามีการฝาฝนกันมาก กลาวคือ “รูวาผิด แตก็ยังทํา”  

ซึ่งเปนปญหาในเรื่องการบังคับใชกฎหมาย และจิตสํานึกของประชาชนในการเคารพกฎหมาย (ศูนยวิจัยเพ่ือ

การพัฒนาสังคมและธุรกิจ, 2561)  

กรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อชวงปลายป พ.ศ. 2560 ไดสรางการต่ืนตัวใหกับคนไทยตอ

มาตรการและทาทีของผูเก่ียวของ และถือเปนปที่พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 

ประกาศใชครบรอบ 10 ป 

2. แนวคิดแนวคิดสื่อสังคมออนไลนและผูรับสารในยคุดิจิทัล 

เครือขายสังคมออนไลน มาจากคําวา Social Network ซึ่งเปนเครือขายของการสื่อสารขอมูลขนาด

ใหญ อันประกอบดวย เครือขายคอมพิวเตอรจํานวนมากเช่ือมโยงแหลงขอมูลจากองคกรตางๆ ทั่วโลกเขา

ดวยกัน โดยคําวา “เครือขาย” หมายถึง (1) การที่มีคอมพิวเตอรต้ังแต 2 เครื่องขึ้นไปเช่ือมตอเขาดวยกันดวย

สายเคเบิล (ทางตรง) หรือสายโทรศพทั  (ทางออม) (2) มีผูใชคอมพิวเตอร และ (3) มีการถายเทขอมูลระหวาง

กัน (Duhe, 2007) 

เครือขายสังคมออนไลน (social network ) เปนสังคมขนาดยอมบนเครือขายอินเทอรเน็ตที่ยึดโยง

ผูคน ผูใชบริการเขาไวดวยกัน โดยมีกิจกรรมหลักที่กระทํา น่ันคือ การติดตอและแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารใน

ลักษณะที่เรียกวา บริการเครือขายสังคมออนไลนผานระบบเว็บไซตที่มีการผลิตรูปแบบการใชในลักษณะที่

แตกตางกัน แตยังเต็มไปดวยขอมูลของผูใชงาน เชน รูปภาพ บทความ คลิปวิดีโอ รวมถึงขอมูลสวนตัวตางๆ 

ในรูปแบบที่รูจักกัน เชน Facebook, Twitter, YouTube (ศศิวิภา หาสุข, 2556)  

สื่อสังคมออนไลน (social media) คือ สื่อที่อยูบนเครือขายอินเทอรเน็ตมีลักษณะสรางใหผูใชเกิด

การแลกเปลี่ยน พูดคุยกันระหวางผูอ่ืน ไมวาจะเปนการสรางขอมูลดวยผูใชเอง แลกเปลี่ยนขอมูลหรือ

แลกเปลี่ยนแสดงความเห็นกับผูอ่ืน โดยมีลักษณะเปนการสื่อสารแบบสองทาง (two-way communication) 

โดยสื่อสังคมออนไลนมีลักษณะสําคัญ ดังน้ี  

1. การมีสวนรวม (participation) ซึ่งเปนชองทางสนับสนุนใหเกิดการใหขอมูล แลกเปลี่ยนขอมูล

ระหวางกัน ผูสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลนเปนทั้งผูสงสารและรับสารในกระบวนการสื่อสารสองทาง  

2. การเปดกวาง (openness) คือ การเปดพ้ืนที่ใหมีการแสดงตัวตน ความเห็น ความรูสึกอยาง

เปดเผยตอสาธารณะ และเปดพ้ืนที่ใหมีการตอบโต (feedback) ปฏิสัมพันธกันไดอยางกวางขวาง  

3. การสรางบทสนทนา (conversation) สื่อสังคมออนไลนเปนพ้ืนที่ของการสนทนาและแลกเปลี่ยน

เรื่องตางๆ ระหวางคนที่อยูในเครือขายการสื่อสารเดียวกัน การสนทนาจะเกิดขึ้นจากการตองการขอมูล 

ขาวสาร หรือมีความคิด ความเห็นและความชอบใกลเคียงกัน และตองการแลกเปลี่ยนกับอีกฝาย  
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4. การสนทนาน้ีเมื่อเกิดเปนกลุม มีการแลกเปลี่ยนอยางตอเน่ือง แบงปน (share) ใหผูอ่ืนทั้งในและ

นอกเครือขายไดรับรู ทําใหเกิดการรวมตัวเปนชุมชนออนไลน (community) ขึ้น  

จุดเดนของสื่อสังคมออนไลนทั้ง 4 ประการน้ี กอรูปแบบของการสื่อสารการเมืองรูปแบบใหมบนสื่อ

ออนไลน  

เครือขายสื่อสังคมออนไลน เปนกลุมที่รวบรวมไวซึ่งผูคนที่มีความสนใจเรื่องราวประเภทเดียวกัน 

และยังเปนมากกวาการสื่อสารในรูปแบบสองทาง เพราะเครือขายสังคมออนไลนสามารถติดตอสื่อสารกับ

หลายๆ อยางพรอมกันไดในเวลาเดียวกัน (many to many) โดยมีจุดเดนที่นาสนใจ ดังน้ี (วิลาศ ฉ่ําเลิศวัฒน

, 2554) 

1. ผูใชงานสามารถแสดงตัวตนของตนเองออกมาไดอยางชัดเจน เพราะในการสื่อสารจะไมถูกรบกวน 

2. ผูใชงานมักจะเลือกใชภาษาที่แทจริงที่เขาใชในการสื่อสารออกมา  

3. ผูใชงานจะรูสึกถึงความเปนอิสระ ไมรูสึกโดนควบคุมหรือถูกจับตามองอยางเขมงวด  

4. เครือขายสื่อสังคมออนไลนกลายเปนอีกชองทางที่บรรดานักการตลาดจะใชสื่อสารเพ่ือใหทราบถึง

ความคิดเห็น ตลอดจนขอควรปรับปรุงตางๆ  

จากนิยามขางตนสามารถสรุปองคประกอบของเครือขายสังคมออนไลนไดดังน้ี 

1. มีสมาชิกเครือขาย 

2. การมีจุดมุงหมายรวมกัน 

3. การปฏิบัติหนาที่ของสมาชิกในเครือขาย 

4. การสื่อสารภายในเครือขาย 

5. การมีปฏิสัมพันธเชิงแลกเปลี่ยน 

6. การใหบริการสมาชิกเครือขายสังคมออนไลนในรูปแบบตางๆ  

จากการศึกษาบริบทของสื่อสังคมออนไลนกับขบวนการเคลื่อนไหวทางสังคม เคลย เชอรกี (2011) 

อธิบายวา สื่อสังคมออนไลน อาทิ เฟซบุก ทวิตเตอร และบล็อกเปนเครื่องมือสําคัญในการผลักดันใหกลุมคน

มีพฤติกรรมหรือผลักดันการเคลื่อนไหวบางอยางได เพราะสื่อสังคมออนไลนมีลักษณะที่แตกตางจากสื่ออ่ืน

ตรงที่การสื่อสารมีลักษณะเปนสองทางและผูรับสารจะสนใจในตัวผูสงสารและตองการไดขอมูลเก่ียวกับผูสง

สารเพ่ิมมากขึ้น นําไปสูแนวโนมของการกระทําหรือการเคลื่อนไหวบางอยางได ดังน้ัน การใชสื่อสังคม

ออนไลนของนักการเมืองและผูนําความคิดดานการเมืองจึงเปนสิ่งจําเปนเพราะชวยทําใหเพ่ิมกลุมผูสนับสนุน

ความคิด กระตุนการมีสวนรวม และสรางบทสนทนาการพูดคุยแลกเปลี่ยนที่ตอเน่ือง นอกจากน้ี 

การปฏิสัมพันธผานสื่อสังคมออนไลนยังทําใหผูที่เปนนักเคลื่อนไหวสรางบริบทความคิดที่มีอิทธิพลตอคนที่

ไมไดเปนนักเคลื่อนไหวใหเห็นดวย คลอยตาม และอยากมีสวนรวมได 

 สําหรับแนวคิดผูรับสารเปนองคประกอบสําคัญประการหน่ึงในกระบวนการสื่อสาร แตอาจมีช่ือเรียก

แตกตางกันตามยุคสมัยของผูพัฒนาแบบจําลอง เชน แบบจําลองกระบวนการสื่อสารของอริสโตเติล (The 
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Aristotelian Model) ใชคําวา “ผูฟง” (Audience) แบบจําลองกระบวนการสื่อสารของแชนนอนและวีเวอร 

(The Shannon and Weaver’s model) ใชคําวา “จุดหมายปลายทาง” (Destination) แบบจําลอง

กระบวนการสื่อสารของแฮโรลด ดี ลาสเวลล (Lasswell Model), วิลเบอร แชรมม (The Schramm 

Model), สจวรต ทับบส (The Tubbs Communication Model), และเดวิด เค เบอรโล (The SMCR 

Model) ใชคําวา “ผูรับสาร” (Receiver) (ปรมะ สตะเวทิน, 2546)   

จากแนวคิดของนักวิชาการซึ่งยกตัวอยางไวสะทอนใหเห็นวา ผูรับสาร คือ องคประกอบสําคัญของ

กระบวนการสื่อสาร โดยถึงแมวาขาวสารตางๆ จะไดรับการตระเตรียมมาอยางพิถีพิถัน ใชผูถายทอดที่มี

ความสามารถและความนาเช่ือถือสูง หรือใชสื่อที่มีประสิทธิภาพมากก็ตาม สิ่งตางๆ เหลาน้ันมิไดรับประกัน

ความสําเร็จของการสื่อสารหากผูรับสารไมเลือกเปดรับ (สุมน อยูสิน, 2554) ดังน้ัน ผูรับสารจึงเปนตัวกําหนด

ความสําเร็จ หรือความลมเหลวของการสื่อสาร (ภากิตต ตรีสุกล,2554) 

 แมวาจะมีนักวิชาการหลายทานสนใจศึกษาวิเคราะหเฉพาะองคประกอบดานผูรับสาร แตมี

นักวิชาการบางคนมองวา ไมควรแยกการวิเคราะหระหวางผูรับสารและผูสงสาร เพราะทั้ง 2 ฝายลวนเปน

บุคคลหรือองคประกอบเดียวกัน ธาม เช้ือสถาปนศิริ (2557) มองวา ภูมิทัศนสื่อเปลี่ยนไปมาก เพราะการ

เกิดขึ้นของสื่อใหม ในปจจุบันจึงเปนยุคของผูใชสื่อ (user) กลาวคือ ผูใชสื่อสามารถมีบทบาททั้งในฐานะของ

ผูสงสาร (sender) และผูรับสาร (receiver) ไดในเวลาเดียวกัน สามารถสะทอนความคิดเห็นและผลิตเน้ือหา

ไดดวยตนเอง หรือกลาวไดวา ผูรับสารในปจจุบันสามารถเปนไดทั้ง “ผูชม ผูใช และ ผูแชร” เชนเดียวกับ  

สุวิทย สาสนพิจิตร (2557) ไดอธิบายวา ความเปลี่ยนแปลงของผูรับสาร และผูสงสารในโลกดิจิทัลจะเขามา

เปลี่ยนใหผูรับสารเปนผูทําหนาที่สงสารดวยในขณะเดียวกัน หรือเรียกวา “Crowd Sourcing” 

 สังคมไดกาวเขาสูยุคดิจิทัล (digital platform) ของอินเทอรเน็ตแสดงใหเห็นวาผูใชมีพฤติกรรมการ

ใชงานในลักษณะที่แตกตางกัน (กองบรรณาธิการ, 2554)  (1) การติดตอสื่อสาร (connecting) มีรูปแบบการ

ติดตอที่เปลี่ยนไป (2) การแสดงตัวตน (self expression) การแสดงตัวตนในสังคมออนไลน (3) การหา

ความรู (knowledge) การสืบหาขอมูลความรูตางๆ (4) ความบันเทิง (entertainment) การเปดรับความ

บันเทิงผานดิจิทัล และ (5) รูปภาพ (photo) การแบงปนรูปภาพใหเพ่ือนดู  

ปจจุบันพฤติกรรมของผูรับสารในยุคดิจิทัลมีความสลับซับซอนและคาดเดาไดยากขึ้น ศุภศิลป  

กุลจิตตเจือวงศ (2560) ไดวิเคราะหพฤติกรรมของผูรับสาร เอาไว 3 ประเด็น 

 1. ผูรับสารมีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น ในยุคดิจิทัลขอมูลขาวสารตางๆ มีจํานวนมากผานชอง

ทางการสื่อสารที่หลากหลาย ทําใหผูรับสารที่เคยเปนกลุมทั่วไป (mass) กลายเปนกลุมที่มีความ

เฉพาะเจาะจงมากขึ้น (niche) 

 2. ผูรับสารมีการเปดรับสื่อมากขึ้น เทคโนโลยีในปจจุบันทําใหสื่อเกิดการหลอมรวม (media 

convergence) สื่อสมัยใหมถูกขับเคลื่อนดวยระบบดิจิทัลทําใหมีความสามารถที่หลากหลาย อาทิ แท็บเล็ต 
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(tablet) หรือ สมารทโฟน (smartphone) การพัฒนาของสื่อสมัยใหมน้ีทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมเปดรับสื่อ

มากกวา 1 หนาจอในเวลาเดียวกัน (multi-Screen)  

3. ผูรับสารเปดรับขอมูลขาวสารที่และประสิทธิภาพของสื่อดังกลาวยังชวยใหผูรับสารไดเขามามีสวน

รวมในกระบวนการสื่อสารมากขึ้น ดวยวิธีการเลือกเปดรับ (selective Exposure) วิธีการสื่อสารยอนกลับ 

(feedback) การแบงปนขอมูลขาวสาร (share) การเสนอแนะ (comment) และการแสดงออกทาง

สัญลักษณ (like and emotional) ผานระบบอินเทอรเน็ตที่เปนกลไกในการขับเคลื่อนทําใหการสงขอมูล

ขาวสารสามารถเกิดขึ้นไดทุกที่ทุกเวลา และนอกจากสามารถสะทอนปฏิกิริยาตอบกลับไดอยางทันทีทันใด

แลว ยังสามารถนําผลลัพธที่เกิดขึ้นในกระบวนการสื่อสารสงตอไปยังบุคคลอ่ืนๆ ไดอีกดวย 

  ในสวนการแสดงออกทางสัญลักษณในแฟนเพจเฟซบุก นิวัฒน ชาตะวิทยากูล (2555) พบวา 

เบ้ืองหลังสาเหตุที่คนกดถูกใจ (like) ตอเน้ือหาใดเน้ือหาหน่ึงน้ันมีความหมายบางอยางซอนอยู แบงเปน  

5 ขอ คือ (1) แสดงความช่ืนชอบอยางตรงไปตรงมา ไมไดมีความซับซอนหรือสื่อความหมายแฝงใดๆ  

(2) แสดงออกวาเห็นดวย สอดคลองกับความคิดเห็นหรือความเช่ือของเรา (3) แสดงออกถึงความช่ืนชอบหรือ

คลั่งไคล โดยอาจเปนการกด like ตอทุกเน้ือหาที่ทางเพจหรือบุคคลไดโพสตเอาไว ซึ่งบางครั้งอาจไมไดเปน

การสะทอนวาช่ืนชอบเน้ือหาเหลาน้ันอยางแทจริง เปนการแสดงออกวาช่ืนชอบเพจหรือบุคคลผูโพสตเพียง

เทาน้ัน (4) แสดงออกถึงการยกยอง เมื่อเห็นวาเน้ือหาที่โพสตมีประโยชน มีคุณคา หรือเกิดความซาบซึ้ง

ประทับใจ รวมถึงเปนการสื่อถึงการเคารพนับถือตอเน้ือหาน้ันๆ และ (5) กด like เมื่อเห็นวาเน้ือหาน้ันๆ  

มีความตลกขบขัน ซึ่งบางครั้งอาจไมไดรูสึกช่ืนชอบหรือประทับใจเน้ือหาเหลาน้ันอยางแทจริง  

 เกรียงกานต กาญจนะโภคิน (2556) ศึกษาการแบงปนขอมูลขาวสาร (share) พบวา เน้ือหาที่คน

นิยมแบงปนขอมูลขาวสารแบงเปน 4 รูปแบบใหญๆ คือ (1) Homorous story เน้ือหา ขอความ รูปภาพ

หรือวิดีโอที่สื่อสารถึงความสนุกสนาน ตลกขบขัน (2) Amazing story สิ่งที่ทําใหคนอานรูสึกทึ่ง วาว แปลก

ใจ เปนสิ่งที่ไมเคยพบเจอหรือหาดูไดยาก (3) Emotional story เน้ือหาที่ทําใหผูอานรูสึกซาบซึ้ง ประทับใจ 

สะเทือนใจ ครุนคิด และ (4) Cute story เน้ือหาที่เกี่ยวของกับความรัก ความนารักรูปแบบตางๆ  

3. แนวคิดเก่ียวกับการวิเคราะหเนื้อหา  

   ตัวบงช้ีที่สามารถแสดงใหเห็นไดชัดเจนวาสื่อมวลชนทํางานไดอยางไรน้ันสามารถพิจารณาไดจาก 

“เน้ือหา” และ “ความหมาย” ที่ถูกถายทอดและถูกเปดรับผานสื่อประเภทตางๆ ซึ่งการแยกแยะแนวคิด

ระหวางเน้ือหาและความหมายเปนรอยแยกที่สําคัญ เน่ืองจากตัวเน้ือหาที่อาจจะเปนตัวอักษรที่มองเห็น จับ

ตองไดอยูในสื่อเปนสิ่งที่สังเกตไดโดยงายและคอนขางตายตัว ขณะที่ตัวความหมายเปนสิ่งที่แฝงเรน ไมอาจ

สังเกตไดโดยตรง มีลักษณะหลากหลายและอาจคลุมเครือ  

 แนวคิดเรื่องความหมายของการสื่อสาร คือ การถายทอดเน้ือหา (transmission) และการสราง

ความหมายรวม (ritualistic) ทั้ง 2 แบบเปนเทคนิควิธีในการวิจัยทางสังคมศาสตรเพ่ือการศึกษาเน้ือหาของ
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การสื่อสารที่ปรากฏในตํารา หนังสือ เอกสาร ขาวสาร สื่อสิ่งพิมพ บทสนทนา หรือรูปภาพ โดยการถายทอด

เน้ือหาจะใชวิธีการวิจัยเปนการแจงนับเน้ือหาในแงปริมาณ (quantitative content analysis) เพ่ือตอบ

คําถามวา ในการสื่อสารครั้งน้ันไดถายทอดขาวสารออกไปเปนปริมาณมากนอยเพียงใด สวนการสราง

ความหมายรวมจะใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitiative content analysis) เพ่ือตอบคําถามวา ในการ

สื่อสารครั้งๆ ไดมีการสราง การรับ การดัดแปลงความหมายอยางไร  

ตัวบท (Text) เปนกุญแจสําคัญในการวิเคราะหเน้ือหาของตัวบท (textual analysis) โดยในการ

วิเคราะหตัวบท เราจะมองตัวบทเปนสิ่งที่มนุษยสรางขึ้นมาและเปนหลักฐานที่ใชทําความเขาใจสิ่งรอบตัว 

โดยฮอลล (Hall, 1975 อางอิงใน Brennen, 2013, p. 193) ไดนิยาม “ตัวบท” คือ การประกอบสรางงาน 

ทั้งอักษรและภาพ เปนขั้นตอนทางสัญลักษณที่มีกฎเกณฑ ขนบ และธรรมเนียมที่แทจริงไปสูการใชภาษาใน

ความรูสึกที่กวางที่สุด  

ในอีกความหมายหน่ึง “ตัวบท” คือ สิ่งตางๆ ที่เรานามาใชสื่อความหมาย เชน หนังสือ หนังสือพิมพ 

นิตยสาร เกมส รายการโทรทัศน วิทยุ ภาพยนตร เว็บไซต เปนตน โดยนักวิจัยเชิงคุณภาพจะพยายาม 

ทําความเขาใจตัวบทซึ่งเปนความคิดที่เช่ือมโยงกับการสรางความเปนจริงทางสังคม เพ่ือทําการศึกษา

ปฏิบัติการทางสังคม (Social practice) ภาพตัวแทน (representation) ขอสันนิษฐาน (Assumption) และ

เรื่องราว (Story) รอบตัวซึ่งเหลาน้ีจะเปดเผยผานตัวบท 

 ทฤษฎีสายวัฒนธรรมศึกษา (Cultural Study) ไดจําแนกความหมายของตัวบท (Text) ออกเปน  

3 ลักษณะ (กาญจนา แกวเทพ, 2547) ดังน้ี  

ลักษณะที่ 1 ตัวบท หมายถึง ผลงานทุกชนิดของสื่อมวลชน เชน รายการโทรทัศนทุกประเภท ขาว

ทุกประเภทในหนังสือพิมพ  

ลักษณะที่ 2 ตัวบท หมายถึง ผลรวมที่เกิดจากปฏิกิริยาระหวางเน้ือหากับผูรับสาร 

ซึ่งหมายความวา เน้ือหาที่อยูในสื่อมวลชนจะไมกลายเปนตัวบทจนกวาจะมีคนมาอาน  

ลักษณะที่ 3 ตัวบทมาจากแนวคิดที่วาตัวบทหน่ึงๆ ที่อยูในงานของสื่อสารมวลชนจะมีความหมายที่

หลากหลาย (Polysemy) ดังน้ัน ผูรับสารแตละคนหรือแตละกลุมอาจจะอานความหมายที่อยูตัวบทออกมา

แตกตางกัน   

โรล็อง บารธ (Roland Barthes) มองวา “ตัวบท” คือ พ้ืนที่ที่ถูกผลิตหรือสรางขึ้นจากความสัมพันธ

ระหวางคนอานกับตัวงาน (work) ไมใชระหวางคนอานกับคนเขียน เปนสนามของระเบียบวิธีการศึกษา โดย

จะรูไดก็ตอเมื่อลงมือผลิตหรือสราง สวนหนาที่หลักของตัวบท คือ การเปลี่ยนแปลง สลายความเปน

ศูนยกลางของผูแตงที่ทําหนาที่ผูกขาดความหมาย  

การอานตัวบทในแบบของศาสตรการตีความ เปนการอานเพ่ือหาความหมายของตัวบท โดยใช

บางอยางที่อยูนอกเหนือตัวบทเพ่ือทําความเขาใจตัวบท ไมวาจะเปนสังคม การเมือง เง่ือนไขทางเศรษฐกิจ 
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พระเจา ประวัติศาสตร เปนตน เหลาน้ีเรียกวา “บริบท” (context) ของตัวบท ดังน้ัน การอานแบบศาสตร

การตีความจึงเปนการเปลี่ยนผานหรือเปลี่ยนรูปจากบริบทสูตัวบท (anamorphosis) 
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บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง การสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคมออนไลนตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวก

ซื้อ เปนการวิจัยกรณีศึกษา (Case Study Research) แบบผสมผสานวิธี (mixed method) โดยใชการวิจัย

เชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือใหไดคําตอบในการวิจัยตามวัตถุประสงคที่ผูวิจัยไดวางไว โดยหนวย

การวิเคราะห (unit of analysis) คือ ความคิดเห็นของผูใชสื่อสังคมออนไลน   

ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรในการศึกษา คือ สื่อสังคมออนไลนที่สนใจประเด็นขาวกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวก

ซื้อ ผูวิจัยเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) สื่อสังคมออนไลนที่มีจํานวนการ

โพสตประเด็นที่เก่ียวของกับขาวการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อมากที่สุด 3 อับดับแรก และผูใชสื่อมีสวน

รวมหรือมีการสื่อสารยอนกลับ (feedback) ตอประเด็นดังกลาวมากที่สุด ประกอบดวย 1) เพจเฟซบุก 

ดรามาแอดดิก (Facebook: drama addict) 2) เว็บไซตยูทูป (YouTube) และ 3) แอพลิเคชันไลนทูเดย 

(LINE Today) โดยทั้ง 3 สื่อน้ีสอดคลองกับผลการสํารวจพฤติกรรมการอินเทอรเน็ตและโซเชียลเน็ตเวิรก 

พบวา สื่อสังคมออนไลนยอดนิยมของคนไทยป 2017 คือ เฟซบุก ยูทูป และไลน ตามลําดับ (WP, 2018)  

 กลุมตัวอยางทั้ง 3 สื่อมีคุณลักษณะเฉพาะ ดังน้ี (1) เพจดรามา แอดดิก เปนสื่อในการะดมความ

คิดเห็นจากสาธารณะ ผูใชสื่อสวนใหญคือกลุม Gen Y-Gen X (อายุ 18-44 ป) เปนผูมีการศึกษา เปนคนวัย

หนุมสาว จัดเปนชนช้ันกลางทางสังคม และเปนผูรับสารที่มักมีการโตตอบหรือสื่อสารยอนกลับ (2) ยูทูป เปน

เว็บไซตที่เนนบทบาทการเปนผูสงสารหรือผูใหขอมูล โดยเปดพ้ืนที่แลกเปลี่ยนความคิดเห็นสําหรับผูใชสื่อ 

และ (3) ไลนทูเดย เปนแอพลิเคชันสําหรับการติดตอสื่อสารที่มีการใชงานสูงสุดในไทย โดยมีฟเจอรเช่ือมตอ

ผูใชกับขอมูลขาวสารและบทความ ผูใชสวนใหญเปนกลุมคนวัยกลางคนและผูสูงอายุ  

การเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูล  

 1. ศึกษาจากเอกสาร (document) โดยการสํารวจ รวบรวม และวิเคราะห 

 2. ศึกษาจากการมีสวนรวมของผูใชสื่อสังคมออนไลน ผูวิจัยใชเกณฑการมีสวนรวม 2 ลักษณะ ไดแก 

การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแสดงออกทางสัญลักษณ (Like and Emotional) 

การดําเนินการวิจัยแบงออกเปน 2 วิธีตามวัตถุประสงค ดังน้ี 

- วัตถุประสงคที่ 1 เพ่ือศึกษาการถายทอดเน้ือหากรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคม

ออนไลน วัตถุประสงคขอน้ีเปนการวิเคราะหเน้ือหา (content analysis) ในการแจงนับจํานวนความคิดเห็น
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หรือขอเสนอแนะของผูรับสารหรือผูใชสื่อสงัคมออนไลน กรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ ซึ่งเปนสวน

หน่ึงในวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) นําเสนอผลการวิจัยโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  

- วัตถุประสงคที่ 2 เพ่ือศึกษาการสรางความหมายกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อทางสื่อ

สังคมออนไลน วัตถุประสงคขอน้ีใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพดวยการวิเคราะหเน้ือหาหรือตัวบท  

นําผลการวิจัยโดยการพรรณาเชิงวิเคราะห 

การศึกษาการถายทอดเน้ือหาและการสรางความหมายกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ ผูวิจัย

อาศัยศาสตรแหงการสื่อสารเปนกรอบการวิเคราะห แบงออกเปน 7 ประเด็น ดังน้ี  

1. การรับรูขาวสาร เปนการศึกษาความคิดเห็นของผูใชสื่อสังคมออนไลนในภาพรวมวาผูใชสื่อเห็น

ดวย หรือไมเห็นดวย หรือเฉยๆ ตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ แบงออกเปน 3 ชวง ไดแก (1) ชวง

เกิดกระแส (2) ชวงการประทวง และ (3) ชวงประกาศยุติการขาย  

2. บุคคลที่ถูกพาดพิง เปนการศึกษาบุคคล กลุมบุคคล หรือนิติบุคคลที่ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นและ

พาดพิงถึง แบงออกเปน 5 กลุม ไดแก (1) รัฐบาล (2) กลุมนายทุน (3) สาธารณสุข (4) ตํารวจและกฎหมาย 

และ (5) กลุมอ่ืนๆ  

3. บริบทการสื่อสาร เปนการศึกษาสภาพแวดลอมที่เก่ียวของกับการสื่อสารที่ผูใชสื่อแสดงความ

คิดเห็น แบงออกเปน 3 ลักษณะ ไดแก (1) จิตสํานึก ศีลธรรม และจริยธรรม (2) กฎหมาย มาตรการ และ

บทลงโทษ และ (3) ความรับผิดชอบทางสังคม   

4. วัตถุประสงคของการสื่อสาร เปนการศึกษาเจตจํานงในการสื่อสารถอยคําของผูใชสื่อที่แสดงออก

ผานการแสดงความคิดเห็น แบงออกเปน 4 วัตถุประสงค ไดแก (1) ใหขอมูลขาว (to inform) (2) ใหความรู 

(to educate) (3) ชักจูงหรือโนมนาวใจใหเกิดการกระทํา (to persuade) และ (4) เพ่ือความเพลิดเพลิน 

ผอนคลาย (to entertain)  

5. เน้ือหาสาร เปนการศึกษาที่ตัวขอมูลหรือการแสดงความคิดเห็นของผูใชสื่อวามีลักษณะอยางไร 

แบงออกเปน 4 ลักษณะ ไดแก (1) เชิงโฆษณา (2) เชิงวิธีการ (how to) (3) เชิงเหน็บแนม ประชดประชัน 

ลอเลียน และ (4) เชิงการต้ังคําถาม    

6. กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา เปนการศึกษามิติทางการตลาดและการโฆษณาทั้งใน

มุมมองของผูขายและผูบริโภคซึ่งถูกนํามากําหนดเปนกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา (4Ps หรือ 4Cs) 

ประกอบดวย (1) ผูขาย-สินคา (product) (2) ราคา ตนทุน กําไร (price) (3) สถานที่ขายและความ

สะดวกสบายเวลาขาย (place) และ (4) วิธีขาย วิธีนําเสนอ และการเขาถึง (promotion)  

7. ผลสะทอนของปญหา เปนการศึกษาปจจัยภายในและปจจัยภายนอกที่ผูใชสื่อพยายามสะทอน

ปญหาหรือผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้นทั้งในระดับบุคคลหรือระดับมหภาค แบงออกเปน 7 มิติ ไดแก  

(1) ปญหาสุขภาพ (2) ปญหาจราจร และ (3) ปญหาครอบครัวและความยากจน (4) ปญหาอาชญากรรมและ

ยาเสพติด (5) ปญหาสิ่งแวดลอม (6) ปญหาศีลธรรมและความรับผิดชอบ (7) ปญหาการเมืองและกฎหมาย  
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เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูล คือ แบบลงรหัสหรือแบบเก็บขอมูลอยางมีโครงสราง (check list) 

โดยแบงตามกรอบการวิเคราะหตัวแปรในการศึกษาทั้ง 7 ตัวที่กําหนดไวขางตน    

ความเทีย่งตรงและความเชือ่ม่ัน  

ผูวิจัยสรางหรือพัฒนาเครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูลครั้งน้ีจากการทบทวนวรรณกรรม และอาน

ขอมูลความคิดเห็นของผูใชสื่อสังคมออนไลนทั้งหมดที่นํามาใชในการศึกษา และทําการอานทวนซ้ําอีกครั้ง 

รวมเปน 2 รอบ เพ่ือสรางเกณฑการวิเคราะหเน้ือหาและตัวบทในมิติการสื่อสาร เพ่ือใหไดความเที่ยงตรง 

(Validity) โดยสามารถเก็บรวบรวมขอมูลหรือวัดคาตัวแปรไดตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย นอกจากน้ี

การแสดงถึงความคงที่แนนอนในการวัดหรือการเก็บขอมูลน้ัน ผูวิจัยทดสอบความเช่ือมั่นของเครื่องมือ 

(Reliability) 2 วิธี วิธีแรกคือ การทดสอบซ้ํา กลาวคือ ใชเครื่องมือชุดเดียววัดคาซ้ํา 2 ครั้ง และวิธีที่สองคือ 

การทดสอบคูขนานโดยผูวิจัยและผูชวยวิจัย   

ขอบเขตการวิจัยและขอจํากัดการวิจัย 

1. การเก็บขอมูลใชวิธีการคนหาขอมูลในเว็บไซตที่แสดงผลการคนหา “การขายเบียรสดในราน

สะดวกซื้อ” โดยเปนคลิปหรือโพสตที่ถูกอัพโหลดในระหวางเดือนกันยายนถึงเดือนตุลาคม 2560 ซึ่งเปน

ชวงเวลาที่ปรากฏการณขาวกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อเปนที่รับรูของคนในสังคม โดยกําหนด

ชวงเวลาการสืบคนขอมูล คือ เดือนธันวาคม 2560  

2. การเก็บขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน ผูวิจัยคัดเลือกเฉพาะโพสตที่มีการสื่อสารยอนกลับจากผูใช

สื่อสังคมออนไลนเทาน้ัน กรณีที่โพสตที่ไมมีปฏิกิริยาตอบกลับหรือขาดการมีสวนรวมจะไมถูกนํามาศึกษา  

 3. ความเห็นของผูใชสื่อสังคมออนไลน เปนอิสระในการแสดงออกถึงการมีสวนรวม ซึ่งบางความเห็น

หรือขอเสนอแนะอาจไมสามารถวิเคราะหไดตามกรอบหรือเกณฑที่กําหนดไว ทําใหความเห็นของผูใชสื่อบาง

เกณฑอาจไมเทากับจํานวนความเห็นรวมทั้งหมด  
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บทที่ 4 

ผลการวิจัยเชงิปริมาณ 

 

การวิจัยเรื่อง การสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคมออนไลนตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวก

ซื้อ เปนการวิเคราะหเน้ือหาการมีสวนรวมของผูใชสื่อสังคมออนไลน โดยใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณรวมกับวิธีวิจัย

เชิงคุณภาพ (mixed method) ตามวัตถุประสงคขอที่ 1 เพ่ือศึกษาการถายทอดเน้ือหากรณีการขายเบียรสด

ในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน ผูวิจัยเก็บขอมูลการมีสวนรวมจากสื่อสังคมออนไลน 3 แหลง 

ประกอบดวย 1) เฟซบุก เพจดรามาแอดดิก (Facebook: drama addict) 2) เว็บไซตยูทูป (YouTube) และ 

3) แอพลิเคชันไลนทูเดย (LINE Today)  

การสํารวจการถายทอดเน้ือหากรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน จะใช

วิธีการวิจัยเปนการแจงนับเน้ือหาในแงปริมาณ (quantitative content analysis) เพ่ือตอบคําถามวา การ

สื่อสารกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อผูใชสื่อถายทอดขาวสารออกไปเปนปริมาณมากนอยเพียงใด 

ผลการวิจัยแบงออกเปน 3 สวน 1) ภาพรวมขอมูลการมีสวนรวมสื่อสังคมออนไลน 2) การแบงปนขอมูล

ขาวสาร (share) และการแสดงออกทางสัญลักษณ (like and emotiona) และ 3) การเสนอแนะหรือการ

แสดงความเห็น (comment)  

1.1 ภาพรวมขอมูลการมีสวนรวมตอสื่อสังคมออนไลน 

 

ตารางที่ 2 จํานวนโพสต และการมีสวนรวมตอสื่อสังคมออนไลน 

ขอมูล Facebook: 

drama addict 

YouTube LINE Today รวม 

จํานวนโพส 5 
(รอยละ 11.63) 

29 
(รอยละ 67.44) 

9 
(รอยละ 20.93) 

43 
(รอยละ 100) 

จํานวนความเห็นรวม/ 
การเสนอแนะ (comment) 

2,013 
(รอยละ 61.86) 

749 
(รอยละ 23.02) 

492 
(รอยละ 15.12) 

3,254 
(รอยละ 100) 

 
 จากตารางที่ 2 พบวา สื่อยูทูปมีการโพสตและแชรขอมูลประเด็นการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ

มากที่สุด จํานวน 29 โพส (คิดเปนรอยละ 67.44) รองลงมาคือ ไลนทูเดย จํานวน 9 โพสต (คิดเปนรอยละ 

20.93) และเพจเฟซบุก จํานวน 5 โพสต (คิดเปนรอยละ 11.63) ตามลําดับ แตในทางกลับกันพบวา ผูใชสื่อ

สังคมออนไลนมีสวนรวมตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อผานสื่อเฟซบุกมากที่สุด จํานวน 2,011 
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ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 61.84) รองลงมา คือ สื่อยูทูป จํานวน 749 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 

23.03) และสื่อไลนทูเดย จํานวน 492 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 15.13) ตามลําดับ 
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1.2 การแบงปนขอมูลขาวสารและการแสดงออกทางสญัลกัษณ 

ตารางที่ 3 การสื่อสารยอนกลับโดยการแบงปนขอมูลขาวสารและการแสดงออกทางสัญลักษณของสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิก  

กรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 

ลํา 

ดับ 
ขอความโพส วัน

เผยแพร 

Share 
การแสดงออกทางสญัลักษณ 

Like Ha Love Wow Sad Angry 

01 ดูขาวลาสุด เห็นวา จนท ตํารวจบอกวา ไอเคร่ืองกดเบียรสดในรานสะดวก

ซ้ือ ยังไมผิดกฎหมายมาตราไหน แจงขอหาไมไดก็ประมาณนั้นแหละ โดย

สวนตัวก็คิดวามันไมผิดนะ จริงๆ ไอพวกท่ีหนัก และนาไปเขมงวดกัน คือ

พวกดารานักรองเน็ทไอเดาท่ีมันรับโฆษณาเบียรเหลาแบบโจงแจง หรือ

พวกผับบารท่ีมันโฆษณาโปรโมชั่นใหแดกเหลาเบียรแบบบุฟเฟต หรือแขง

แดกเบียรไรพวกนั้น แตสิ่งท่ีเราตองการมากสุดในตอนนี้ นอกจากการ

ควบคุมเร่ืองโฆษณา คือเร่ืองการรณรงคใหด่ืมแอลกอฮอลโดยมีความ

รับผิดชอบตอสังคม วะ อันนี้อะ ถาทําไดแมงจะแกปญหาไดเยอะมาก    

5 ต.ค. 60 54 

(6.44) 

3,000 

(11.62) 

104 

(4.43) 

5 

(3.10) 

26 

(7.06) 

2 

(0.65) 

1 

(0.8) 

02 ถามความเห็นพอแมพ่ีนองกันหนอย คิดไงกับประเด็นนี้ 

ผานงดเหลาเขาพรรษาไปแลว...แตออกพรรษาก็มาประทวงงดเบียรสดราน

สะดวกซ้ือแบบนี้...ย่ิงหามก็ย่ิงทําใหคนอยากไปหากินมากย่ิงข้ึนแนนอน!!! 

คิดยังไงกันกับชวงออกพรรษานี้...อยูๆ ก็มีขาวเดนตั้งแตบายยันเย็นเม่ือกี๊ให

เห็นท้ังบนเน็ตและทีวีวา...มีการออกมาประทวงงดจําหนายเบียรสดในราน

สะดวกซ้ือ...(กอนหนานี้มีขาวเรื่องเครื่องกดเบียรสดท่ีก็ไดขาววาทําตาม

ข้ันตอนกฏหมายทุกอยาง)...เฮียหมึกมองเห็นประเด็นดังนี้วา...การออกมา

หามหรือรณรงคเปนเร่ืองท่ีดีอยูแลว...ทีนี้ตองมองกลับมาท่ีนิสัยคนไทยเรา

วาบางอยาง...ย่ิงหามใหเปนกระแสเหมือนย่ิงยุ...คือสวนนึงเชื่อวาคนท่ี

กิน ยังไงก็กินอยูแลว...ไมวาชวงงดหรือไมงดก็หามากินไดอยูดี...สวนเร่ือง

6 ต.ค. 60 - 2,000 
(7.74) 

319 
(13.31) 

3 
(1.86) 

5 
(1.36) 

8 
(2.58) 

38 
(30.4) 

19 
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ลํา 

ดับ 
ขอความโพส วัน

เผยแพร 

Share 
การแสดงออกทางสญัลักษณ 

Like Ha Love Wow Sad Angry 

เคร่ืองเบียรสดนั้น...มองวานาจะเปนทางเลือกของแปลกใหมสําหรับคนท่ี

เคยกินแลวมากกวา...จริงอยูวามันเขาถึงงายข้ึนตามรานสะดวกซ้ือก็จริง...

แตตรงท่ีกังวลวาคนใหมๆ จะไปกินแลวติดนั้น...สวนนึงก็มองวามันก็ไมได

งายเสมอไป...เพราะเบียรเองก็มีราคาสูงกวาเคร่ืองด่ืมอ่ืนๆในทองตลาดอยู

แลว...แถมไมมีชิงโชคทองใตฝาเหมือนเคร่ืองด่ืมน้ําตาลอ่ืนๆ...ถามันอยูได

เดี๋ยวก็เห็นเอง ถาอยูไมไดปลอยไวเฉยๆเด๋ียวก็หายจากตลาดไปเอง

แนนอน!!! #ไดแตรอดูกันไป... 

03 ฟงเรื่องขอกฎหมายแลวคอดมึนเลยสาส 

(หมายเหตุ: แชรวิดีโอจาก BEC Tero) 
6 ต.ค. 60 - 239 

(0.92) 
138 

(5.76) 
5 

(3.10) 
269 

(73.10) 
2 

(0.66) 
2 

(1.60) 
04 คืออานยังไงกรูก็ไมเขาใจจริงๆ คือเขาออกมาประทวงกันวา การมีเครื่องกด

เบียรสด มันจะทําใหซ้ือปุบตองด่ืมปบเสี่ยงอุบัติเหตุ บลาๆ แลวมันตางกับ

การซ้ือเบียรกระปองยังไงวะ อันนั้นก็ซ้ือปุบออกจากรานเปดแลวกระดกซด

เหมือนกัน จริงๆ แลวเรารณรงคไอเร่ืองหามขายเบียรงูนงี้มานาน แต

อุบัติเหตุจากเมาแลวขับลดลงม้ัย คนแดกจนตับแข็งอวกเปนเลือดตายหา

ลดลงม้ัย ก็ไมเด็กวัยรุน เยาวชนแดกเหลาแดกเบียรหนาใหมลดลงม้ัยก็ไม 

มีแตเห้ียลงสาละวันเห้ียลงทุกวัน ถาย่ิงแกดวยวิธีการนี้แลวผลลัพธมันย่ิง

เห้ีย กุวาเรามาผิดทางวะ เชื่อกุเหอะ แทนท่ีจะไปสนใจเร่ืองประเด็นหาม

ขายหยุมหยิมแบบนี้ เราตองหาทางทําใหคนไทยรูเร่ือง การแดกเหลาแดก

เบียรแบบมีความรับผิดชอบตอสังคมใหได 

6 ต.ค. 60 785 
(93.56) 

15,000 
(58.05) 

1,400 
(58.43) 

127 
(78.88) 

36 
(9.78) 

31 
(10.0) 

31 
(24.8) 

05 สรุปยุติการขายเบียรสดในเซเวนละจา 10 ต.ค. 

60 

- 5,600 

(21.67) 

435 

(18.16) 

21 

(13.04) 

32 

(8.69) 

267 

(86.13) 

53 

(42.4) 

รวม 839 25,839 2,396 161 368 310 125 

20 

https://www.facebook.com/hashtag/%E0%B9%84%E0%B8%94%E0%B9%89%E0%B9%81%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%94%E0%B8%B9%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B9%84%E0%B8%9B
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จากตารางที่ 3 พบวา ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิก แสดงออกทางสัญลักษณโดยการกดถูกใจ/

ชอบ (like) และกดหัวเราะ/ขํา (Ha) ในทิศทางเดียวกัน โดยผูใชสื่อสวนใหญกดถูกใจ/ชอบ (like) ขอความที่

ผูโพสตแสดงความคิดเห็นตอวิธีการแสดงออกถึงแนวทางการแกปญหาเฉพาะหนาที่อาจไมชวยทําใหผูด่ืม

ลดลง หากไมไดแกไขที่จิตสํานึกของผูด่ืม จํานวน 15,000 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 58.05) รองลงมาคือ การยุติ

การขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ จํานวน 5,600 ครั้ง  (คิดเปนรอยละ 21.67) และการสะทอนปญหา

ทางออมจากการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลรูปแบบตางๆ ที่ควรกวดขัน ตลอดจนการแกไขปญหา

จิตสํานึกของผูด่ืม จํานวน 3,000 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 11.61) ตามลําดับ สวนปฏิกิริยาของผูใชสื่อดังกลาว

แสดงออกทางสัญลักษณการหัวเราะ/ขํา (Ha) ตอแนวทางการแกปญหาเฉพาะหนา ซึ่งอาจไมชวยทําใหผูด่ืม

ลดลง หากไมไดแกไขที่จิตสํานึกของผูด่ืมมากที่สุดเชนเดียวกัน จํานวน 1,400 คน (คิดเปนรอยละ 58.43) 

รองลงมาคือ การยุติการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ จํานวน 435 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 18.16)  งดเหลา

เขาพรรษาไปแลวแตชวงออกพรรษาก็มีการประทวงงดเบียรสดรานสะดวกซื้อ กลายเปนการย่ิงหามเหมือน

ย่ิงยุ จํานวน 319 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 13.31) สวนโพสตมีการแบงปนขอมูลขาวสาร (share) วิธีการ

แสดงออกถึงแนวทางการแกปญหาเฉพาะหนาที่อาจไมชวยทําใหผูด่ืมลดลง หากไมไดแกไขที่จิตสํานึกของผู

ด่ืมจํานวน 785 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 93.56)  
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ตารางที่ 4 การสื่อสารยอนกลบัโดยการแบงปนขอมูลขาวสารและการแสดงออกทางสัญลักษณของเว็บไซตยูทปู กรณีการขายเบียรสดในราน 

สะดวกซื้อ  

ลํา 
ดับ ขอความโพส  แหลงที่มา วัน

เผยแพร 
View Share 

การแสดงออกทาง
สัญลักษณ 

Like Unlike 

1 ลีโอทากระแส-บุกเซเวนฯ ต้ังตูกดเบียร  
ลีโอทากระแส-บุกเซเวนฯ ต้ังตูกดเบียร รับฟงเสียงสัมภาษณสดทางโทรศัพทกับ นาย
คํารณ ชูเดชา ผูประสานงานเครอืขายเฝาระวังธุรกิจสุรา รายละเอียดจะเปนอยางไร
ติดตามไดจากรายการ 

รายการ เจาะลึก
ทั่วไทย Tonight,   
ทาง Spring news 

4 ต.ค. 60 7,481 
(2.68) 

- 22 
(2.36) 

3 
(2.0) 

2 ขายเบียรสดในรานสะดวกซ้ือ ไมผิดกฎหมาย  
 

รายการ จับตา
สถานการณ  
ทาง ThaiPBS 

4 ต.ค. 60 889 
(0.32) 

40 4 
(0.43) 

0 
(0) 

3 เบียรสดในเซเวน 
ถึงแมวาบริษัทเซ็นทรัลแฟมิลี มารทและ บริษัทซีพีออลล จะประกาศยุติการทดลอง
จําหนายเบียรสดผานตูกดอัตโนมัติในรานสะดวกซ้ือ แตอยางไรก็ตามความผิดก็
เกิดขึ้นและสําเร็จแลว 

Bright TV 4 ต.ค. 60 5,095 
(1.82) 

- 9 
(0.96) 

2 
(1.33) 

4 ขายเบียรสดในเซเวน เปลี่ยนรานคาท่ัวประเทศเปนบารเบียร Voice TV 5 ต.ค. 60 621 
(0.22) 

- 9 
(0.96) 

1 
(0.66) 

5 "เบียรสด" กดสะดวก ยกระดับการขาย มอมเมาผูบริโภค?  
ภายหลังสังคมออนไลนเผยแพรภาพตูกดเบียรสด ติดต้ังในรานสะดวกซ้ือ จึงทําให
เกิดกระแสวิพากษวิจารณถึงความเหมาะสมกับการจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกออฮอล 
กอนรานสะดวกซ้ือดังกลาวจะยุติการจําหนายชั่วคราว ขณะท่ีนายแพทย แทจริง ศิริ
พานิช เลขาธิการมูลนิธิเมาไมขับ เปดเผยกับตนเร่ือง วา เร่ืองนี้นาเปนหวง เนื่องจาก
เครื่องด่ืมแอลกอฮอลเปนเครื่องดื่มท่ีไมจําเปน การนําออกมาจําหนายในลักษณะอาจ
ดูเหมือนสงเสริมการขายเกินความจําเปน 

รายการ ตนเรื่อง  
ทาง Spring news 

5 ต.ค. 60 5,915 
(2.11) 

- 18 
(1.93) 

3 
(2.0) 

22 
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ลํา 
ดับ ขอความโพส  แหลงที่มา วัน

เผยแพร 
View Share 

การแสดงออกทาง
สัญลักษณ 

Like Unlike 

6 เปดศึก "เบียรสด" รานสะดวกซ้ือ  
รานสะดวกซ้ือ กลายเปนสมรภูมิใหมของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล หลังจาก 2 ผูผลิต
เบียรรายใหญ วางแผนนําเบียรสด เขาไปวางจําหนาย เพ่ือกระตุนภาพรวมตลาด
เบียรมูลคากวา 1.8 แสนลานบาทใหคึกคักขึ้น... 

รายการ ขาวเย็น
ไทยรัฐ ทางไทยรัฐ
ทีวี 

5 ต.ค. 60 4,423 
(1.58) 

- 8 
(0.86) 

3 
(2.0) 

7 เตรียมงัดกฎหมายชี้ขาดตูขายเบียรสดรานสะดวกซ้ือ  MCOT และ 
Thaitvnews 

5 ต.ค. 60 732 
(0.26) 

- 4 
(0.43) 

0 
(0) 

8 ขายเบียรสดในรานสะดวกซ้ือ ไมผิดกฎหมาย  
การจําหนายในลักษณะนี้ ไมไดเขาขายความผิดตาม พ.ร.บ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลแตอยางใด หากจะผิด ก็เปนเร่ืองการแสดงเคร่ืองหมายการคา ซ่ึงขณะนี้
พบวา รานสะดวกซ้ือสาขาท่ีมีเครื่องกดเบียรสด ก็ไดปรับปรุงแกไขแลว 

รายการ จับตา
สถานการณ   
ทาง ThaiPBS 

5 ต.ค. 60 1,006 
(0.36) 

- 2 
(0.21) 

0 
(0) 

9 เบียรสดสะดวกซ้ือ  
จากกรณี นพ.อัษฎางค รวยอาจิณ รองอธิบดีและโฆษกกรมควบคุมโรค กลาววา จาก
ท่ีไดรับการรองเรียนจากสื่อโซเชียลมีเดียและภาคประชาชนวา รานสะดวกซ้ือแหง
หนึ่งยานเยาวราช ขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในลักษณะเปนเคร่ืองกดเบียร และกรม
ควบคุมโรคไดมอบหมายใหพนักงานเจาหนาท่ีสํานักงานคณะกรรมการควบคุม
เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ลงพ้ืนท่ีตรวจสอบรานสะดวกซ้ือดังกลาว โดยพบวา พนักงาน
รานสะดวกซ้ือจะเปนผูกดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และผูซ้ือจะชําระเงินกับพนักงาน จึง
จะไดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ซ่ึงไมเขาขายความผิดตามพระราชบัญญัติควบคุม
เครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ.2551 มาตรา 30 (1) การขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล โดย
ใชเคร่ืองขายอัตโนมัติ หากจะผิดตามมาตรา 30 (1) ตองเปนตูหยอดเหรียญ และรับ
เครื่องดื่มแอลกอฮอลทันที และรานสะดวกซ้ือไดดําเนินการปรับแกไขเคร่ืองกดเบียร 
โดยการปดสัญลักษณเคร่ืองหมายการคาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ย่ีหอดังกลาวแลว จึง
ไมพบการกระทําผิด ตามมาตรา 32 นั้น คุณคํารณ ชูเดชา ผูประสานงานเครือขาย
เฝาระวังธุรกิจสุรา ระบุวา มีการต้ังเคร่ืองขายเบียรสดอยู 2 แบบ คือ ต้ังหันหนาเขา
หาพนักงาน และต้ังรวมกับน้ําอัดลม และคุณสมบัติของเบียรสดคือซ้ือแลวตองกิน

ทางชอง 3 6 ต.ค. 60 2,254 
(0.80) 

- 11 
(1.18) 

4 
(2.67) 

23 

https://www.youtube.com/channel/UCHxIAEd850FCxWoJWeIJ3rg
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ลํา 
ดับ ขอความโพส  แหลงที่มา วัน

เผยแพร 
View Share 

การแสดงออกทาง
สัญลักษณ 

Like Unlike 
เด๋ียวนี้ พกไปไดไมไกล และจากสถิติ การเกิดอาชญากรรมก็สัมพันธกับเวลาด่ืม
แอลกอฮอล โดยหลังด่ืมไมเกิน 5 ชม.มีโอกาสกอเหตุไดมาก ซ่ึงนี่เปนคร้ังแรกใน
เมืองไทยและอาจเปนคร้ังแรกในโลกก็ไดท่ีมีแบบนี้ และหลังจากท่ีลงไปตรวจพ้ืนท่ี
แลวพบวามีการโชวโลโกชัดเจนในเวลาท่ีไมไดหามขาย และใหทีมงานอายุตํ่ากวา 20 
ปสุมมาซ้ือก็พบวาพนง.ไมตรวจบัตร ซ่ึงสุราและเบียรเปนสินคาท่ีรัฐควบคุม เบียรสด
เปนสิ่งจูงใจใหคนอยากด่ืมมากข้ึน พอซ้ือจากรานสะดวกซ้ือก็อาจจะเสี่ยงตอการเกิด
อุบัติเหตุหากขับรถได คุณธีรภัทร คหะวงศ ผูประสานงานเครือขายปองกันเยาวชน
ปองกันนักด่ืมหนาใหม ระบุวา ตนคิดวาคนท่ีกลาทําแบบนี้ก็ตองเปนบานเมืองท่ี
จัดการและแกไขปญหานี้ไดอยางชัดเจน และไมกระทบตอสังคมโดยรวมแลว แต
ปญหาคือผลิตภัณฑเดิมก็สรางปญหาใหบานเมืองหนักอยูแลว ปหนึ่งมีคนตายเพราะ
อุบัติเหตุจากการด่ืมแอลกอฮอลกวา 26,000 คน และมีเด็กและเยาวชนเขาสูวงจรนี้
แตละปกวา 250,000 คน ปญหามีแตทรงกับทรุด ในอนาคตรานสะดวกซ้ืออาจจะ
ตองเตรียมการดรปภ. หรือยกระดับตัวเองเปนผับบาร และท่ีสุดแลวหากไมมี
กฎหมายควบคุม ภาครัฐก็ตองหาชองทางมาควบคุมใหได นพ.อัษฎางค รวยอาจิณ 
รองอธิบดีและโฆษกกรมควบคุมโรค ระบุวา เจาหนาท่ีลงตรวจพ้ืนท่ีแลวพบวา ยังไม
พบประเด็นท่ีผิดกฎหมายท่ีชัดเจน แตเขาใจในความเปนหวงของเครือขายเร่ืองการ
เขาถึงเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลท่ีงาย เร่ืองการไมตรวจบัตรประชาชนผูซ้ือก็คิดวามี
โอกาสท่ียังตรวจสอบไดไมท่ัวถึง ขณะนี้ทางกรมกําลังจะเรียกประชุมอนุกรรมการท่ี
เกี่ยวกับการบังคับใชกฎหมาย และอีกสวนคือการเฝาระวังจากเครือขายและ
ประชาชน หากพบวามีการจําหนายผิดกฎหมายสามารถแจงกรมควบคุมโรคได ซ่ึง
รานสวนใหญมีกลองวงจรปดใหตรวจอยูแลว 'เบียรสดกดขายในรานสะดวก
ซ้ือ?' ความคิดเห็นจากผูชมรายการ ระบุวา ขายได 46% และ ไมควรขาย 54% 

10 เบียรสดสะดวกซ้ือ 
 

รายการ เรื่องเดน 
เย็นน้ี  ทางชอง 3 
 

6 ต.ค. 60 2,236 
(0.89) 

- 11 
(1.18) 

4 
(2.67) 

24 
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11 ซีพีงดขาย “เบียรสด กดตู” ชั่วคราว หลังทนกระแสสังคมโจมตีไมไหว 
 

รายการ ลอมวง
ขาว  
ทาง AmarinTV 

6 ต.ค. 60 5,855 
(2.09) 

- 13 
(1.39) 

0 
(0) 

12 เครือขายตานน้ําเมา จี้ซีพี ยุติการขายเบียรสดในเซเวน  
 

รายการ ขาวเชา  
ทาง Workpoint 
 

7 ต.ค. 60 5,189 
(1.86) 

- 14 
(1.50) 

0 
(0) 

13 เครือขายเฝาระวังธุรกิจสุรา สกัดเซเวนขายเบียรสด Freedom 
Thailand 

7 ต.ค. 60 500 
(0.18) 

- 1 
(0.1) 

0 
(0) 

14 จี้!....รานสะดวกซ้ือ หยุดขายเบียรสด 
คํารณ ชูเดชา เครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล ออกมาคัดคานการท่ีราน
สะดวกซ้ือท้ัง 7/11 และแฟมิลี่มารท เปดขายเบียรสด เพราะเปนการยากท่ีจะ
ควบคุมการเขาถึงของเด็กและเยาวชน และสุมเสี่ยงเขาคายผิดกฏหมาย พรอมย่ืน
หนังสือใหยกเลิกการขาย 

NationTV22 8 ต.ค. 60 215 
(0.07) 

- 0 
(0) 

0 
(0) 

15 เครือขายตานน้ําเมา บุก CP จี้ยุติการขายเบียรสด ใน 7-11 เสรีดรามา - 8 ต.ค. 60 1,210 
(0.43)   

- 10 
(1.07) 

0 
(0) 

16 ขาย “เบียรสด” ในรานสะดวกซ้ือ 
“ควร” หรือ “ไมควร”...? “เบียรสด” กดตู “รานสะดวกซ้ือ”  

รายการ ตอบโจทย  
ทาง ThaiPBS 

9 ต.ค. 60 13,416 
(4.80) 

- 50 
(5.36) 

7 
(4.67) 

17 ขาย “เบียรสด” ในรานสะดวกซ้ือ 
ถกเถียงจนเปนดรามา ตูกดเบียรสดในรานสะดวกซ้ือ!! หลังคลิปท่ีรานสะดวกซ้ือยาน
เยาวราชมีตูกดเบียรสดย่ีหอหนึ่งไปวางใหบริการ เสียงวิพากษวิจารณถาโถมท้ังเห็น
ดวยและไมเห็นดวย เกิดคําถามวาเหมาะสมหรือไม ถูกกฎหมายหรือไม จนกระท่ัง
กลุมคัดคานออกไปถือปายประทวง ขณะท่ีนักวิชาการดานความปลอดภัยบนทอง
ถนน ทวงติงและแนะใหยุติขายเบียรสด ในรานสะดวกซ้ือ ทวงถามความรับผิดชอบ

รายการ ถามตรงๆ  
กับจอมขวัญ  
ทางไทยรัฐทีวี 

9 ต.ค. 60 60,655 
(21.70) 

14,434 144 
(15.43) 

34 
(22.67) 

25 
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หากคนเมาออกมาเต็มทองถนนจะทําอยางไร จับตากระทรวงสาธารณสุข พรุงนี้มี
ประชุมจะสั่งฟนหามขายหรือไม ? 

18 “เบียรสด” ในรานสะดวกซ้ือ ผิดกม.? ขายไดหรือไม? (1/3)  
 

รายการ เปนเรื่อง 
เปนขาว ทาง 
PPTV 

9 ต.ค. 60 2,197 
(0.78) 

- 4 
(0.43) 

2 
(1.33) 

19 ตูกดเบียรสด รานสะดวกซ้ือสะดวกด่ืม 
ตูกดเบียรสด ในรานสะดวกซ้ือ เขาถึงไดงาย เพ่ิมทางเลือกใหแกคอเบียรท้ังหลาย ผิด
กฎหมายควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลหรือไม เพราะเจตนารมณ กฎหมายควบคุม
เหลา-เบียร คือ “เขาถึงยาก” เปนการใชชองวางทางกฎหมายเพ่ือประโยชนในการ
สงเสริมการขายหรือไม 

รายการ ชูวิทยตี
แสกหนา  ทาง
ไทยรัฐทีวี 

9 ต.ค. 60 135,614 
(48.53) 

- 513 
(54.93) 

71 
(47.33) 

20 “เบียรสดกดสะดวก” เหมาะสมหรือไม? 
ยังคงเปนขอถกเถียงในสังคม ถึงความเหมาะสมหรือไมเหมาะสม สําหรับการ
จําหนายเบียรสดในรานสะดวกซ้ือ เพราะอาจเปนการเขาถึงเครื่องด่ืม 

รายการ เรื่องเลา
เชาน้ี บีอีซี-เทโร 
ทาง สํานักขาวไทย 
TNAMCOT 

9 ต.ค. 60 323 
(0.11) 

- 2 
(0.21) 

1 
(0.66) 

21 เครือขายตอตานสุราฯ เดินหนาจี้ “เบียรสด กดตู” ออกจากประเทศไทย รายการ ลอมวง
ขาว ทาง 
AmarinTV 

9 ต.ค. 60 2,175 
(0.77) 

- 6 
(0.64) 

4 
(2.67) 

22 รมว.สธ.ขอรานสะดวกซ้ืองดต้ังเครื่องกดเบียร  
กรณีมีการแชรภาพในสื่อออนไลน รานสะดวกซ้ือยานเยาวราช นําเคร่ืองกดเบียรสด
มาจําหนาย เพ่ือใหกดด่ืมกันสะดวกเหมือนน้ําอัดลม จนถูกวิพากษวิจารณอยางหนัก 
ตอมากรมควบคุมโรค กระทรวงสาธารณสุข ไปตรวจสอบและใหคําตอบวาไมผิด
กฎหมาย ลาสุดวานนี้รัฐมนตรีวาการกระทรวงสาธารณสุข ออกมาขอรองรานสะดวก
ซ้ืออยานํามาตั้งขาย แมจะไมผิดกฎหมายแตจะไดไมคุมเสีย 
 

รายการ ขาวชอง
วัน 

9 ต.ค. 60 1,359 
(0.48) 

- 8 
(0.86) 

4 
(2.67) 

26 
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23 เซเวนฯ ถอยแลว! ยุติขายเบียรสดกดได 18 สาขา   
 

รายการ เจาะลึก 
ทั่วไทย  
ทาง Spring news 

9 ต.ค. 60 1,053 
(0.37) 

- 1 
(0.1) 

0 
(0) 

24 ยุติการขายเบียรสด...ชวยลดปญหาสังคมไดจริงหรือ? 
เม่ือยุติการต้ังเครื่องกดเบียรสดในรานเซเวน ก็จะชวยแกปญหาการดื่มเบียรของนัก
ดื่มเยาวชนได และสอดคลองกับวิถีพุทธ...จริงหรือ? ขณะท่ีไทยยังออกมาคัดคาน บาง
ประเทศเบียรถือเปนมรดกของชาติท่ีนาภาคภูมิใจ เม่ือชวงตนเดือนตุลาคม 2560 ท่ี
ผานมา ปรากฎภาพตูจําหนายเบียรสดในเซเวนแหงหนึ่งในโซเซียลมีเดีย กอใหเกิด
กระแสสังคมตางๆมากมาย หลายหนวยงานไดออกมาเคลื่อนไหวเรียกรองใหยุติการ
จําหนายเบียรสดเชนนี้ เครือขายเฝาระวังธุรกิจสุรา พรอมดวย เครือขายเยาวชน
ปองกันนักด่ืมหนาใหม เครือขายเฝาระวังแอลกอฮอลกรุงเทพ เครือขายผูไดรับ
ผลกระทบจากเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล และเครือขายรณรงคปองกันภัยแอลกอฮอล 
กวา 30 คน ไดย่ืนหนังสือถึงผูบริหาร บริษัทซีพีออลล จํากัด (มหาชน) คัดคานการ
เปดขายเบียรสดย่ีหอดังในเซเวน อีเลฟเวน เนื่องจากเกรงวาจะเปนการกระตุนการ
ด่ืม ยากตอการควบคุมการเขาถึงของเด็กและเยาวชน เสี่ยงเพ่ิมจํานวนคนด่ืมแลวขับ 
เพ่ิมอุบัติเหตุเจ็บตาย จนในท่ีสุด สํานักบริหารการสื่อสารฯ บริษัท ซีพี ออลล จํากัด 
(มหาชน) ไดทําหนังสือแจงยุติการต้ังเคร่ืองกดเบียรสดในรานเซเวนอีเลฟเวนท้ัง 18 
สาขาท่ัวกรุงเทพและปริมณฑลแลว เม่ือวันท่ี 10 ตุลาคม 2560 ขณะท่ี นายคํารณ ชู
เดชา ผูประสานงานเครือขายเฝาระวังธุรกิจสุรา พรอมเครือขายองคกรงดเหลา ย่ืน
จดหมายเปดผนึกถึง นายแพทย ปยะสกล สกลสัตยาทร รัฐมนตรีวาการกระทรวง
สาธารณสุข ใหคณะกรรมการนโยบายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแหงชาติ ออกประกาศ
สํานักนายกรัฐมนตรี หามขายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลในลักษณะตูกดขายเบียรสดใน
รานสะดวกซ้ือ และรานโชหวย เพ่ือปองกันปญหาเมาแลวขับ อุบัติเหตุบนทองถนน 
และเหตุทะเลาะวิวาท ซ่ึงสวนใหญมีสาเหตุมาจากฤทธ์ิของสุรา รวมท้ัง ยังถือเปน
เร่ืองไมเหมาะสม หากปลอยใหมีเบียรสดขาย เพราะรานสะดวกซ้ือ ใหบริการกับคน

Voice TV 10 ต.ค. 
60 

617 
(0.22) 

- 6 
(0.64) 

0 
(0) 
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ทุกเพศทุกวัย ท่ีสําคัญการเอาเบียรสดมาอยูในรานสะดวกซ้ือใกลแหลงชุมชน ย่ิงทํา
ใหเพ่ิมความเสี่ยงเทาตัว เม่ือยุติการต้ังเคร่ืองกดเบียรสดในรานเซเวน ก็จะชวย
แกปญหาการดื่มเบียรของนักดื่มเยาวชนได และสอดคลองกับวิถีพุทธ...ไดจริงหรือ? 
ขณะท่ีประเทศไทยยังถกเถียงเร่ืองการจําหนายเบียร แตสําหรับในบางประเทศเบียร
ถือเปนมรดกของชาติท่ีนาภาคภูมิใจ ยกตัวอยางเชน ยูเนสโกประกาศใหเบียรของ
ประเทศเบลเย่ียมขึ้นทะเบียนเปนมรดกทางวัฒนธรรมของโลก 

25 ยอมถอย! แจงยกเลิกขายเบียรสด 18 สาขาแลว   
รานสะดวกซ้ือ ประกาศยกเลิกตูกดเบียรสดเปนการชั่วคราวแลว หลังมีกระแส
วิพากษวิจารณจากสังคมกดดันอยางหนัก เพราะอาจเปนการกระตุนนักด่ืมใหเพ่ิม
จํานวนขึ้น ติดตามเรื่องนี้จากรายงาน 

รายการ ขาวชอง
วัน 

10 ต.ค. 
60 

1,401 
(0.50) 

- 10 
(1.07) 

4 
(2.66) 

26 ซีพีประกาศเลิกขาย “เบียรสด กดตู” หลังโดนสังคมโจมตี  
 

รายการลอมวงขาว 
ทาง Amarin TV 

10 ต.ค. 
60 

4,690 
(1.68) 

- 15 
(1.60) 

0 
(0) 

27 ซีพียอมถอยสั่งเลิกขายเบียรสด ในเซเวนฯ สธ.ชี้เขาขายผิด กม. 2 มาตรา 
กระทรวงสาธารณสุข ยืนยันการจําหนายเบียรสดในรานสะดวกซ้ือเขาขายความผิด 2 
มาตรา เนื่องจากมีหลักฐานชัดเจน เตรียมสงขอสรุปไปยัวสํานักงานคณะกรรมการ
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใหดําเนินการพิจารณาเอาผิดตามกฎหมายผูเกี่ยวของ 
นายบุญอยู ขอพรประเสริฐ ในฐานะโฆษกคณะอนุกรรมการพิจารณาการกระทํา
ความผิด ตามพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 2551 เปดเผยหลังการ
ประชุมวา คณะอนุกรรมการฯ มีมติวา การจําหนาย เบียรสดโดยเคร่ืองกด ภายใน
รานสะดวกซ้ือ เซเวน อีเลฟเวน เขาขายการกระทําผิดตาม พรบ.ควบคุมเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล ป 2551 มาตรา 30 (1) หามมิใหผูใดจําหนายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลโดย
วิธีหรือลักษณะใชเคร่ืองขายอัตโนมัติ และมาตรา 32 หามมิใหผูใดโฆษณาเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอล หรือแสดงชื่อเคร่ืองหมายของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล เพ่ืออวดอาง
สรรพคุณหรือชักจูงใจ ใหผูอ่ืนด่ืมโดยตรงหรือโดยออม เนื่องจากมีหลักฐานเปนภาพท่ี
ปรากฎในโลกออนไลนอยางชัดเจน โดยจะสงขอสรุปนี้ไปยัง สํานักงานคณะกรรมการ

รายการ เรื่องเลา
เชาน้ี บีอีซี-เทโร 

10 ต.ค. 
60 

8,071 
(2.89) 

- 5 
(0.53) 

2 
(1.33) 

28 
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ลํา 
ดับ ขอความโพส  แหลงที่มา วัน

เผยแพร 
View Share 

การแสดงออกทาง
สัญลักษณ 

Like Unlike 
ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ใหดําเนินการพิจารณาเอาผิดตามกฎหมายตอไป กอน
เรียกผูท่ีมีสวนเกี่ยวของเขามาชี้แจง สวนการขายเบียรสดในรานสะดวกซ้ืออีกแหง 
ขณะนี้ยังถือวาไมมีความผิด เนื่องจากหลักฐานยังไมชัดเจน และอยูระหวางรวบรวม
เพ่ิมเติม ซ่ึงตองดูวาเครื่องจําหนายเบียรสดในรานดังกลาว เขาขายตูอัตโนมัติและมี
โฆษณาย่ีหอปรากฎหรือไม อยางไรท่ีประชุมไดมีขอเสนอใหคณะอนุกรรมการ
ปรับปรุงกฎหมาย หรืออนุกรรมการบัญญัติตาม พ.ร.บ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล 
ป 2551 พิจารณาปรับปรุงกฎหมายใหครอบคลุมรูปแบบการขายตามท่ีภาค
ประชาชนไดเสนอขอเรียกรอง เพ่ือปกปองเด็กและเยาวชนไมเขาถึงเคร่ืองด่ืม
แอลกอฮอลไดงาย ใหเปนไปตาม พ.ร.บ.ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ขณะท่ีสํานัก
บริหารการสื่อสารฯ บริษัท ซีพี ออลล จํากัด (มหาชน) ไดชี้แจงเรื่อง การยุติโครงการ
ทดลองจําหนายเบียรสดระบุวา ตามท่ีฝายการตลาด ซีพี ออลล ไดดําเนินโครงการ
ทดลองจําหนายเบียรสดท่ีรานเซเวน อีเลฟเวน จํานวน 18 สาขา ชวงตนเดือน
ตุลาคมท่ีผานมานั้น เนื่องจากมีคําแนะนําและความหวงใยจากหลายๆ ภาคสวน  
เม่ือฝายบริหารของบริษัทรับทราบ จึงพิจารณาและมีคําสั่งใหยุติโครงการทดลอง
ดังกลาวแลว 

28 ขายเบียรสดผานตูกด ผิดกฎหมาย 
ถึงแมวาบริษัทเซ็นทรัลแฟมิลี มารทและ บริษัทซีพีออลล จะประกาศยุติการทดลอง
จําหนายเบียรสดผานตูกดอัตโนมัติในรานสะดวกซ้ือ แตอยางไรก็ตามความผิดก็
เกิดขึ้นและสําเร็จแลว 

Thai PBS News 11 ต.ค. 
60 

68 
(0.02) 

- 0 
(0) 

0 
(0) 

29 คิดยังไง? กับเซเวน ขายเบียรสด มารค พิทบูล 13 ต.ค. 
60 

4,147 
(1.48) 

- 33 
(3.53) 

1 
(0.66) 

รวม 279,407 14,474 933 150 
 

29 

https://www.youtube.com/channel/UCOFvLl4bKwCIZg0r4EBQLug
https://www.youtube.com/channel/UCOFvLl4bKwCIZg0r4EBQLug
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จากตารางที่ 4 พบวา ปฏิกิริยาของผูใชสื่อยูทูปสวนใหญเปดรับชมคลิปรายการ ชูวิทยตีแสกหนา ทาง

ไทยรัฐทีวี ประเด็นการใชชองวางทางกฎหมายเพ่ือประโยชนในการสงเสริมการขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

หรือไม จํานวน 135,614 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 48.53) และมีผูใชสื่อแสดงออกทางสัญลักษณโดยการกดถูกใจ 

(like) มากที่สุด จํานวน 513 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 54.98) และไมถูกใจ/ไมชอบ จํานวน 71 ครั้ง (คิดเปน 

รอยละ 47.33) รองลงมาคือ รายการ ถามตรงๆ กับจอมขวัญ ทางไทยรัฐทีวี นําเสนอประเด็นถกเถียงกรณีการ

เผยแพรคลิปตูกดเบียรสดยานเยาวชน ขณะที่มีผูคัดคานและออกมาประทวงไมเห็นดวย ดานนักวิชาการทวง

ถามความรับผิดชอบและจับตาทาทีของกระทรวงสาธารณสุข ผูใชสื่อเปดรับชม จํานวน 60,655 ครั้ง (คิดเปน

รอยละ 21.71) ผูใชสื่อแสดงออกทางสัญลักษณโดยการกดถูกใจ (like) จํานวน 144 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 

15.43) และไมถูกใจ/ไมชอบ จํานวน 34 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 22.67) และยังเปนคลิปที่มีการแบงปนขอมูล

ขาวสาร (share) มากที่สุด จํานวน 14,434 (คิดเปนรอยละ 99.72) และรายการ ตอบโจทย ทาง

สถานีโทรทัศน ThaiPBS นําเสนอประเด็น“ควร” หรือ “ไมควร”...? “เบียรสด” กดตู “รานสะดวกซื้อ” คลิป

ดังกลาวมีผูสนใจหรือติดตามรับชม จํานวน 13,416 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 4.80) ผูใชสื่อแสดงออกทาง

สัญลักษณโดยการกดถูกใจ (like) จํานวน 50 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 5.36) และไมถูกใจ/ไมชอบ จํานวน 7 ครั้ง 

(คิดเปนรอยละ 4.67) โดยทั้งสามรายการเปนรายการประเภทวิเคราะหขาว และเผยแพรหรือออกอากาศวันที่ 

9 ตุลาคม 2560  

 

ตารางที่ 5 การสื่อสารยอนกลับโดยการแสดงออกทางสญัลักษณของแอพลิเคชนัไลนทูเดย กรณกีารขาย 

เบียรสดในรานสะดวกซื้อ 

ลําดับ ขอความโพส เผยแพร Love รอยละ 

1 สธ. ช้ีไมผิดกฎหมาย ขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ! แตหาม

โชวโลโก 

5 ต.ค. 60 59 13.47 

2 รานสะดวกซื้อขาย “เครื่องด่ืมแอลกอฮอล” กดด่ืมทันที

เหมาะสมหรือไม 

5 ต.ค. 60 55 12.56 

3 ซื้อไหม? เบียรสดแบบกดในรานสะดวกซื้อ 9 ต.ค. 60 107 24.43 

4 พรุงน้ี สธ.ช้ีขาดความผิดขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 9 ต.ค. 60 46 10.50 

5 เบียรสด...รานสะดวกซื้อ ผิด กม. หรือ พายกระแส? 10 ต.ค. 

60 

44 10.04 

6 เครื่องขายเบียรสดอัตโนมัติ! ผิด กม.คุมนํ้าเมาป’51 10 ต.ค. 

60 

44 10.04 

7 มติชัด! ขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อผิดกฎหมาย ซีพี 11 ต.ค. 13 2.97 
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ลําดับ ขอความโพส เผยแพร Love รอยละ 

ออลล  

แจงยุติการขายแลว 

60 

8 ผิดจริง! ขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ ผิดกฎหมาย 2 

มาตรา 

11 ต.ค. 

60 

37 8.45 

9 เบียรสด...รานสะดวกซื้อ ผิด กม. หรือ พายกระแส? 16 ต.ค. 

60 

33 7.53 

รวม 438 100 

  

จากตารางที่ 5 พบวา ปฏิกิริยาของผูใชสื่อแอพลิเคชันไลนทูเดยมีการแสดงออกทางสัญลักษณโดย

การกด Love มากที่สุด คือ ประเด็นซื้อไหม? เบียรสดแบบกดในรานสะดวกซื้อ จํานวน 107 ครั้ง (คิดเปนรอย

ละ 24.43) รองลงมา คือ ประเด็น สธ. ช้ีไมผิดกฎหมาย ขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ!! แตหามโชวโลโก 

จํานวน 59 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 13.47) และประเด็น รานสะดวกซื้อขาย “เครื่องด่ืมแอลกอฮอล” กดด่ืมทันที

เหมาะสมหรือไม จํานวน 55 ครั้ง (คิดเปนรอยละ 12.56) ตามลําดับ  

1.3 การเสนอแนะหรือการแสดงความคิดเห็น  

การสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคมออนไลนโดยวิธีการเสนอแนะ (comment) หรือแสดงความ

คิดเห็นตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวก ผูวิจัยวิเคราะหเน้ือหาการเสนอแนะโดยอาศัยศาสตรแหงการ

สื่อสาร ประกอบดวย 1) การรับรูขาวสาร 2) บุคคลที่ถูกพาดพิง 3) บริบทการสื่อสาร 4) วัตถุประสงคของการ

สื่อสาร 5) เน้ือหาสาร 6) กลยุทธทางการตลาด/การโฆษณา 7) ผลสะทอนของปญหา ผลการวิจัยพบวา  

1) การรับรูขาวสาร  

ในชวงเดือนตุลาคม 2560 กระแสขาวสารกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อถูกหยิบยกมา

เปนประเด็นทางสังคมโดยนําเสนอผานสื่อสังคมออนไลนสามารถแบงออกไดเปน 3 ชวง คือ 1) ชวงเกิดกระแส 

เปนชวงที่สังคมเริ่มรับรูขอมูลขาวสารและติดตามความเคลื่อนไหวในสัปดาหแรกของการเกิดประเด็น 2) ชวง

การประทวง เปนชวงที่นักวิชาการ เครือขายผูคัดคานออกมาแสดงทาทีไมเห็นดวยตอกรณีดังกลาว และ 3) 

ชวงประกาศยุติการขาย เปนชวงที่ผูเก่ียวของออกมาสรุปผลการพิจารณาในแงกฎหมายโดยใหยุติการขาย

เบียรสดในรานสะดวกซื้อ  
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ตารางที่ 6 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อเฟซบุกเพจดรามาแอดดิก จําแนกตามการรบัรู

ขาวสาร 

  ชวง       
             
          ความเห็น 

เห็นดวย ไมเห็นดวย เฉยๆ รวม 

ชวงเกิดกระแส 
21 

(18.10) 
52 

(44.83) 
43 

(37.07) 
116 
(100) 

ชวงการประทวง 
669 

(50.57) 
333 

(25.17) 
321 

(24.26) 
1,323 
(100) 

ชวงประกาศ 
ยุติการขาย 

190 
(33.10) 

198 
(34.50) 

186 
(32.40) 

574 
(100) 

 

 จากตารางที่ 6 พบวา ชวงเกิดกระแส ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกสวนใหญไมเห็นดวยกับการ

ขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ จํานวน 52 (คิดเปนรอยละ 44.83) ตรงขามกับชวงที่มีการประทวงพบวา ผูใช

สื่อสวนใหญกลับเห็นดวยกับการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ จํานวน 669 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 

50.57)   สวนชวงประกาศยุติการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อผูใชสื่อสวนใหญไมเห็นดวย จํานวน 198 ความ

คิดเห็น (คิดเปนรอยละ 34.50)  

ตารางที่  7 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่ยูทูป จําแนกตามการรับรูขาวสาร 

  ชวง       
             
          ความเห็น 

เห็นดวย ไมเห็นดวย เฉยๆ รวม 

ชวงเกิดกระแส 
68 

(17.17) 
225 

(56.82) 
103 

(26.01) 
396 
(100) 

ชวงการประทวง 
86 

(34.68) 
112 

(45.16) 
50 

(20.16) 
248 
(100) 

ชวงประกาศ 
ยุติการขาย 

62 
(59.05) 

38 
(36.19) 

5 
(4.76) 

105 
(100) 

 

 จากตารางที่ 7 ชวงเกิดกระแส ผูใชสื่อยูทูปสวนใหญไมเห็นดวยกับการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 

จํานวน 225 (คิดเปนรอยละ 56.82) เชนเดียวกับชวงที่มีการประทวง จํานวน 112 ความคิดเห็น (คิดเปน 
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รอยละ 45.16) ในขณะที่ชวงประกาศยุติการขายผูใชสื่อสวนใหญกลับเห็นดวยกับการขายเบียรสดในราน

สะดวก จํานวน 62 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 59.05) 

 
ตารางที่  8 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่ไลนทเูดย จําแนกตามการรับรูขาวสาร 

  ชวง       
             
          ความเห็น 

เห็นดวย ไมเห็นดวย เฉยๆ รวม 

ชวงเกิดกระแส 
40 

(26.49) 
78 

(51.66) 
33 

(21.85) 
151 
(100) 

ชวงการประทวง 
21 

(23.33) 
51 

(56.67) 
18 

(20.00) 
90 

(100) 
ชวงประกาศ 
ยุติการขาย 

25 
(9.96) 

142 
(56.57) 

84 
(33.47) 

251 
(100) 

 

 จากตารางที่ 8 พบวา ผูใชสื่อไลนทูเดยมีความคิดเห็นสอดคลองกัน คือ สวนใหญไมเห็นดวยกับการ

ขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ ทั้งชวงเกิดกระแส จํานวน  78 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 51.66) ชวงการ

ประทวง 51 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 56.67) และชวงประกาศยุติการขาย 142 ความคิดเห็น (คิดเปน

รอยละ 56.57) 

 
2) บุคคล กลุมบุคคล หรือหนวยงานที่ถูกพาดพิง  

กระแสขาวการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อไดปรากฏตัวละครหรือบุคคล นิติบุคคล ตลอดจน

ผูเก่ียวของหรือผูมีสวนไดสวนเสียกับกรณีดังกลาวอยางหลากหลาย จากการวิเคราะหเน้ือหาการเสนอแนะ 

(comment) ผูวิจัยสามารถจําแนกบุคคล กลุมบุคคล หรือหนวยงานที่ผูใชสื่อสังคมออนไลนกลาวถึง แบง

ออกเปน 5 กลุม ไดแก รัฐบาล นายทุน กระทรวงสาธารณสุข ตํารวจและนักกฎหมาย และกลุมอ่ืนๆ  

 
ตารางที่ 9 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิก จําแนกตามบคุคล 

กลุมบุคคล หรือหนวยงานที่ถูกพาดพิง 

หนวยงาน/บคุคล จํานวน รอยละ 

รัฐบาล 14 10.60 

กลุมนายทุน 91 68.95 

กระทรวงสาธารณสุข 0 0 
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หนวยงาน/บคุคล จํานวน รอยละ 

ตํารวจ นักกฎหมาย 14 10.60 

อ่ืนๆ (สสส., เครือขายตอตาน) 13 9.85 

รวม 132 100 

 

 จากตารางที่ 9 พบวา ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกแสดงความคิดเห็นโดยกลาวถึงกลุมนายทุน

มากที่สุด จํานวน 91 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 68.95) รองลงมาคือ รัฐบาลและตํารวจ กฎหมาย จํานวน 

14 ความคิดเห็นเทากัน (คิดเปนรอยละ 10.60) และกลุมอ่ืนๆ ไดแก สสส. เครือขายตอตานการขายเบียรสด

ในรานสะดวกซื้อ จํานวน 13 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 9.85) ตามลําดับ  

ตารางที่ 10 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่ยูทูป จําแนกตามบุคคล กลุมบุคคล หรือ  
              หนวยงานที่ถูกพาดพงิ 

หนวยงาน/บคุคล จํานวน รอยละ 

รัฐบาล 23 29.11 

กลุมนายทุน 49 62.02 

กระทรวงสาธารณสุข 0 0 

ตํารวจ นักกฎหมาย 6 7.60 

อ่ืนๆ (สสส., เครือขายตอตาน) 1 1.27 

รวม 79 100 

 

 จากตารางที่ 10 พบวา ผูใชสื่อยูทูปแสดงความคิดเห็นโดยกลาวถึงกลุมนายทุนมากที่สุด จํานวน 49 

ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 62.02) รองลงมาคือ รัฐบาล จํานวน 23 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 29.11) 

สวนตํารวจ และกลุมๆ มีการกลาวถึงบางเล็กนอย แตไมมีการกลาวถึงกระทรวงสาธารณสุขแตอยางใด  

ตารางที่  11 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อไลนทูเดย จําแนกตามบคุคล กลุมบุคคล หรือ 
                หนวยงานที่ถูกพาดพิง 

หนวยงาน/บคุคล จํานวน รอยละ 

รัฐบาล 12 26.67 

กลุมนายทุน 20 44.44 

กระทรวงสาธารณสุข 3 6.67 
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หนวยงาน/บคุคล จํานวน รอยละ 

ตํารวจ นักกฎหมาย 8 17.78 

อ่ืนๆ (สสส., เครือขายตอตาน) 2 4.44 

รวม 45 100 

 

 จากตารางที่ 11 พบวา ผูใชสื่อไลนทูเดยแสดงความคิดเห็นโดยกลาวถึงกลุมนายทุนมากที่สุด จํานวน 

20 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 44.44) รองลงมาคือ รัฐบาล จํานวน 12 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 

26.67) และตํารวจหรือนักกฎหมาย จํานวน 8 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 17.78) ตามลําดับ 

  

3) บริบทการสื่อสาร  

 บริบทการสื่อสารเปนสิ่งที่อยูแวดลอมที่มีสวนในการกําหนดรูความหมายหรือความเขาใจในการ

สื่อ สาร จัดเปนปจจัยภายนอกที่มีความสําคัญตอกระบวนการสื่อสารระหวางผูสื่อสาร (communicator) จาก

การวิเคราะหเน้ือหาการเสนอแนะ (comment) ผูวิจัยสามารถจําแนกบริบทออกเปน 4 ปจจัย ไดแก 

จิตสํานึก ศีลธรรมและจริยธรรม กฎหมาย มาตรการและบทลงโทษ และความรับผิดชอบทางสังคม  

 

ตารางที่ 12 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่เฟซบุก เพจดรามาแอดดิก จําแนกตามบริบท

การสื่อสาร 

บริบทการสื่อสาร จํานวน รอยละ  

จิตสํานึก ศีลธรรม จริยธรรม 267 23.86 

กฎหมาย มาตรการ บทลงโทษ 423 37.80 

ความรับผิดชอบทางสังคม 429 38.34 

รวม 1,119 100 
 

 จากตารางที่ 12 พบวา บริบททางการสื่อสารที่ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกแสดงความคิดเห็น

มากที่สุด คือ ความรับผิดชอบทางสังคม จํานวน 429 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 38.34) รองลงมาคือ 

กฎหมาย มาตรการหรือบทลงโทษตางๆ จํานวน 423 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 37.80) และจิตสํานึก 

ศีลธรรม จริยธรรม จํานวน 267 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 23.86) ตามลําดับ 
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ตารางที่  13 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อยูทูป จําแนกตามบริบทการสื่อสาร 

บริบทการสื่อสาร จํานวน รอยละ  

จิตสํานึก ศีลธรรม จริยธรรม 97 18.16 

กฎหมาย มาตรการ บทลงโทษ 170 31.84 

ความรับผิดชอบทางสังคม 267 50.0 

รวม 534 100 
 

 จากตารางที่  13 พบวา บริบททางการสื่อสารที่ผู ใชสื่อยูทูปแสดงความคิดเห็นมากที่สุด คือ  

ความรับผิดชอบทางสังคม จํานวน 267 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 50.0) รองลงมาคือ กฎหมาย มาตรการ

หรือบทลงโทษตางๆ จํานวน 170 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 31.84) และจิตสํานึก ศีลธรรม จริยธรรม 

จํานวน 97 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 18.16) ตามลําดับ 

 

ตารางที่  14 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อไลนทูเดย จําแนกตามบริบทการสื่อสาร 

บริบทการสื่อสาร จํานวน รอยละ  

จิตสํานึก ศีลธรรม จริยธรรม 85 25.30 

กฎหมาย มาตรการ บทลงโทษ 112 33.33 

ความรับผิดชอบทางสังคม 139 41.37 

รวม 336 100 
 
 จากตารางที่ 14 พบวา บริบททางการสื่อสารที่ผูใชสื่อไลนทูเดยแสดงความคิดเห็นมากที่สุด คือ  

ความรับผิดชอบทางสังคม จํานวน 139 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 41.37) รองลงมาคือ กฎหมาย 

มาตรการหรือบทลงโทษตางๆ จํานวน 112 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 33.33) และจิตสํานึก ศีลธรรม 

จริยธรรม จํานวน 85 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 25.30) ตามลําดับ 

 
4) วัตถุประสงคของการสื่อสาร  

 การสื่อสารมีความสําคัญและเปนพ้ืนฐานของการมีปฏิกิริยาของมนุษย โดยในกระบวนการสื่อสาร

ผูสื่อสาร (ผูสงสารและผูรับสาร) ตางมีจุดประสงคหรือความตองการในการสื่อสารอยางใดอยางหน่ึง แบงเปน 

1) เพ่ือแจงใหทราบหรือเพ่ือใหขอมูล (understand) 2)  เพ่ือสอนหรือใหการศึกษา (learn or educate)  

3) เพ่ือสรางความพอใจหรือใหความบันเทิง (entertain) และ 4)  เพ่ือการตัดสินใจหรือชักจูงใจใหเกิด

พฤติกรรมคลอยตามหรือยอมรับปฏิบัติตาม (decide or persuade)  
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ตารางที่ 15 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่เฟซบุก เพจดรามาแอดดิก จําแนกตาม

วัตถุประสงคการสื่อสาร 

วัตถุประสงคของการสื่อสาร จํานวน รอยละ  

ใหขอมูลขาวสาร 1,185 79.64 

ใหความรู 41 2.76 

ชักจูง โนมนาวใจ 118 7.93 

ความบันเทิง ผอนคลาย 144 9.67 

รวม 1,488 100 

 

 จากตารางที่ 15 พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกใชมากที่สุดคือ 

เพ่ือใหขอมูลขาวสาร จํานวน 1,185 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 79.64) รองลงมา คือ เพ่ือความบันเทิง 

ผอนคลาย จํานวน 144 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 9.67) เพ่ือชักจูง โนมนาวใจ จํานวน 118 ความคิดเห็น 

(คิดเปนรอยละ 7.93) ตามลําดับ 

 
ตารางที่  16 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อยูทูป จําแนกตามวัตถุประสงคการสื่อสาร 

วัตถุประสงคของการสื่อสาร จํานวน รอยละ  

ใหขอมูลขาวสาร 290 68.07 

ใหความรู 4 0.94 

ชักจูง โนมนาวใจ 90 21.21 

ความบันเทิง ผอนคลาย 42 9.86 

รวม 426 100 

 

 จากตารางที่ 16 พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่ผูใชสื่อยูทูปใชมากที่สุดคือ เพ่ือใหขอมูลขาวสาร 

จํานวน 290 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 68.07) รองลงมา คือ เพ่ือชักจูง โนมนาวใจ จํานวน 90  

ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 21.21) และเพ่ือความบันเทิง ผอนคลาย จํานวน 42 ความคิดเห็น (คิดเปน 

รอยละ 9.86) ตามลําดับ 
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ตารางที่  17 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อไลนทูเดย จําแนกตามวัตถุประสงคการสื่อสาร 

วัตถุประสงคของการสื่อสาร จํานวน รอยละ  

ใหขอมูลขาวสาร 93 24.60 

ใหความรู 2 0.53 

ชักจูง โนมนาวใจ 173 45.77 

ความบันเทิง ผอนคลาย 110 29.10 

รวม 378 100 

 
 จากตารางที่ 17 พบวา วัตถุประสงคการสื่อสารที่ผูใชสื่อไลนทูเดยใชมากที่สุดคือ เพ่ือชักจูง โนมนาว

ใจ จํานวน 173 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 45.77) รองลงมา คือ เพ่ือความบันเทิง ผอนคลาย จํานวน 110 

ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 29.10) และเพ่ือใหขอมูลขาวสาร จํานวน 93 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 

24.60) ตามลําดับ 

 
5) รูปแบบเนือ้หาของสาร (message content)  

เน้ือหาของสารเปนเรื่องราวที่มีความหมายหรือสิ่งตางๆ ที่อยูในรูปของขอมูลความคิด ความรู 

ความตองการ อารมณ ตลอดประสบการณที่ผูสื่อสารตองการจะถายทอดเพ่ือการรับรูรวมกัน หรือแลกเปลี่ยน

เพ่ือความเขาใจรวมกันหรือโตตอบกัน วิจัยแบงเปน 4 ลักษณะ คือ เชิงโฆษณา เชิงวิธีการ เชิงเหน็บแนม 

ประชดประชัน เสียดสี และเชิงการต้ังคําถาม  

 
ตารางที่ 18 การวิเคราะหรปูแบบเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิก จําแนกตาม

เนื้อหาสาร 

เนื้อหาของสาร จํานวน รอยละ  

เชิงโฆษณา 0 0 

เชิงวิธีการ (How to) 739 45.03 

เชิงเหน็บแนม ประชดประชัน ลอเลียน 780 47.54 

เชิงการต้ังคําถาม  122 7.43 

รวม 1,641 100 

 

 จากตารางที่ 18 พบวา รูปแบบเน้ือหาของสารที่ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกใชมากที่สุด คือ 

การแสดงความคิดเห็นเชิงเหน็บแนม ประชดประชัน ลอเลียน จํานวน 780 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 
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47.54) รองลงมา คือ การแสดงความคิดเห็นเชิงวิธีการ จํานวน 739 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 45.03) 

และการแสดงความคิดเห็นเชิงการต้ังคําถาม จํานวน 122 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 7.43) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 19 การวิเคราะหรปูแบบเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อยทููป จําแนกตามเนื้อหาสาร 

เนื้อหาของสาร จํานวน รอยละ  

เชิงโฆษณา 5 0.93 

เชิงวิธีการ (How to) 151 28.22 

เชิงเหน็บแนม ประชดประชัน ลอเลียน 357 66.73 

เชิงการต้ังคําถาม  22 4.12 

รวม 535 100 

  

 จากตารางที่ 19 พบวา รูปแบบเน้ือหาของสารที่ผูใชสื่อยูทูปใชมากที่สุด คือ การแสดงความคิดเห็น

เชิงเหน็บแนม ประชดประชัน ลอเลียน จํานวน 357 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 66.73) รองลงมา คือ การ

แสดงความคิดเห็นเชิงวิธีการ จํานวน 151 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 28.22) และการแสดงความคิดเห็น

เชิงการต้ังคําถาม จํานวน 22 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 4.12) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 20 การวิเคราะหรปูแบบเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อไลนทูเดย จาํแนกตามเนื้อหาสาร 

เนื้อหาของสาร จํานวน รอยละ  

เชิงโฆษณา 0 0 

เชิงวิธีการ (How to) 57 16.33 

เชิงเหน็บแนม ประชดประชัน ลอเลียน 265 75.93 

เชิงการต้ังคําถาม  27 7.34 

รวม 349 100 

 

 จากตารางที่ 20 พบวา รูปแบบเน้ือหาของสารที่ผูใชสื่อไลนทูเดยใชมากที่สุด คือ การแสดงความ

คิดเห็นเชิงเหน็บแนม ประชดประชัน ลอเลียน จํานวน 265 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 75.93) รองลงมา 

คือ การแสดงความคิดเห็นเชิงวิธีการ จํานวน 57 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 16.33) และการแสดงความ

คิดเห็นเชิงการต้ังคําถาม จํานวน 2 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 7.34) ตามลําดับ 
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6) กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา 
สวนผสมทางการตลาดที่นิยมนํามาเปนเครื่องมือหรือใชเปนกลยุทธในการวางแผนการตลาด 

(4Ps/4Cs) คือ ผูขาย-สินคา ราคา-ตนทุน-กําไร สถานที่ขาย-ความสะดวกสบาย และวิธีนําเสนอ-การเขาถึง 

ผูวิจัยนําเกณฑกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณามาวิเคราะหเน้ือหาการเสนอแนะ (comment) เพ่ือ

สํารวจประเด็นทางการสื่อสารที่ผูใชสื่อสังคมออนไลนพูดถึง  

 

ตารางที่ 21 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่เฟซบุก เพจดรามาแอดดิก จําแนกตามกลยุทธ 

ทางการตลาด และการโฆษณา 

กลยุทธ จํานวน รอยละ  

ผูขาย-สินคา (product) 354 34.81 

ราคา-ตนทุน-กําไร (Price) 99 9.73 

กลยุทธ จํานวน รอยละ  

สถานที่ขาย ความสะดวกสบาย 

เวลาขาย (Place) 

429 42.19 

วิธีขาย วิธีนําเสนอ การเขาถงึ 

(Promotion) 

135 13.27 

รวม 1,017 100 

  

 จากตารางที่ 21 พบวา กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาที่ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิก

แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสถานที่ขาย ความสะดวกสบายเวลาขายมากที่สุด จํานวน 429 ความคิดเห็น (คิด

เปนรอยละ 42.19) รองลงมา คือ ผูขายหรือสินคา จํานวน 354 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 34.81) และวิธี

ขาย วิธีนําเสนอ การเขาถึง จํานวน 135 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 13.27) ตามลําดับ  
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ตารางที่ 22 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่ยูทูป จําแนกตามกลยุทธทางการตลาดและ 
                การโฆษณา 

กลยุทธ จํานวน รอยละ  

ผูขาย-สินคา (product) 255 48.11 

ราคา-ตนทุน-กําไร (Price) 6 1.13 

สถานที่ขาย ความสะดวกสบาย 

เวลาขาย (Place) 

181 34.16 

วิธีขาย วิธีนําเสนอ การเขาถงึ 

(Promotion) 

88 16.60 

รวม 530 100 

 

 จากตารางที่ 22 พบวา กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาที่ผูใชสื่อยูทูปแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ 

ผูขายหรือสินคามากที่สุด จํานวน 255 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 48.11) รองลงมา คือ สถานที่ขาย ความ

สะดวกสบายเวลาขาย จํานวน 181 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 34.16) และวิธีขาย วิธีนําเสนอ การเขาถึง 

จํานวน 88 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 16.60) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 23 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่ไลนทเูดย จําแนกตามกลยุทธทางการตลาด  
               และการโฆษณา 

กลยุทธ จํานวน รอยละ  

ผูขาย-สินคา (product) 10 6.58 

ราคา-ตนทุน-กําไร (Price) 0 0 

สถานที่ขาย ความสะดวกสบาย 

เวลาขาย (Place) 

128 84.21 

วิธีขาย วิธีนําเสนอ การเขาถงึ 

(Promotion) 

14 9.21 

รวม 152 100 

 

 จากตารางที่ 23 พบวา กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณาที่ผูใชสื่อไลนทูเดยแสดงความคิดเห็น

เก่ียวกับสถานที่ขาย ความสะดวกสบายเวลาขายมากที่สุด จํานวน 128 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 84.21) 
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รองลงมา คือ วิธีขาย วิธีนําเสนอ การเขาถึง จํานวน 14 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 9.21) และผูขายหรือ

สินคา จํานวน 10 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 6.58) ตามลําดับ 

7) ผลสะทอนของปญหา 

    ผลสะทอนหรือผลกระทบจากปญหาการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อเปนสภาวการณที่มี

ผลกระทบกระเทือนตอตัวบุคคลหรือคนจํานวนมากซึ่งถือเปนประเด็นปญหาสังคมและเปนสิ่งที่อยากให

เกิดขึ้น จากการวิเคราะหเน้ือหาการเสนอแนะของผูใชสื่อสังคมออนไลน ผูวิจัยสามารถจําแนกผลกระทบของ

ปญหาออกเปน 7 ปญหา ไดแก ปญหาสุขภาพ ปญหาการจราจร ปญหาครอบครัวและความยากจน ปญหา

อาชญากรรมและยาเสพติด ปญหาสิ่งแวดลอม ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย และความรับผิดชอบของผูบริโภค 

ปญหาการเมืองและกฎหมาย 

 

ตารางที่ 24 การวิเคราะหเนือ้หาการเสนอแนะของผูใชสือ่เฟซบุก เพจดรามาแอดดิก จําแนกตาม 

 ผลสะทอนของปญหา 

ปญหา จํานวน รอยละ  

ปญหาสุขภาพ 1 0.79 

ปญหาจราจร 22 17.46 

ปญหาครอบครัวและความยากจน 6 4.76 

ปญหา จํานวน รอยละ  

ปญหาอาชญากรรมและยาเสพติด 13 10.32 

ปญหาสิ่งแวดลอม 11 8.73 

ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย  

ความรับผิดชอบของผูบริโภค 

34 26.99 

ปญหาการเมืองและกฎหมาย 39 30.95 

รวม 126 100 

 

 จากตารางที่ 24 พบวา ผลสะทอนของปญหาที่ผูใชสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกกลาวถึงมากที่สุด 

คือ ปญหาการเมืองและกฎหมาย จํานวน 39 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 30.95) รองลงมา คือ ปญหา

ศีลธรรม ระเบียบวินัย และความรับผิดชอบของผูบริโภค จํานวน 34 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 26.99) 

และปญหาจราจร จํานวน 22 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 17.46) ตามลําดับ 
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ตารางที่  25 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อยูทูป จําแนกตามผลสะทอนของปญหา 

ปญหา จํานวน รอยละ  

ปญหาสุขภาพ 2 1.52 

ปญหาจราจร 13 9.85 

ปญหาครอบครัวและความยากจน 10 7.56 

ปญหาอาชญากรรมและยาเสพติด 14 10.60 

ปญหาสิ่งแวดลอม 2 1.52 

ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย  

ความรับผิดชอบของผูบริโภค 

16 12.12 

ปญหาการเมืองและกฎหมาย 75 56.83 

รวม 132 100 

 

 จากตารางที่ 25 พบวา ผลสะทอนของปญหาที่ผูใชสื่อยูทูปกลาวถึงมากที่สุด คือ ปญหาการเมืองและ

กฎหมาย จํานวน 75 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 56.83) รองลงมา คือ ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย และ

ความรับผิดชอบของผูบริโภค จํานวน 16 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 12.12) และปญหาอาชญากรรมและ

ยาเสพติด จํานวน 14 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 10.60) ตามลําดับ 

 

ตารางที่  26 การวิเคราะหเนื้อหาการเสนอแนะของผูใชสื่อไลนทูเดย จําแนกตามผลสะทอนของปญหา 

ปญหา จํานวน รอยละ  

ปญหาสุขภาพ 2 1.22 

ปญหาจราจร 3 1.82 

ปญหาครอบครัวและความยากจน 10 6.10 

ปญหาอาชญากรรมและยาเสพติด 5 3.05 

ปญหาสิ่งแวดลอม 7 4.27 

ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย  

ความรับผิดชอบของผูบริโภค 

50 30.49 

ปญหาการเมืองและกฎหมาย 87 53.05 

รวม 164 100 
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 จากตารางที่ 26 พบวา ผลสะทอนของปญหาที่ผูใชสื่อไลนทูเดยกลาวถึงมากที่สุด คือ ปญหาการเมือง

และกฎหมาย จํานวน 87 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 53.05) รองลงมา คือ ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย 

และความรับผิดชอบของผูบริโภค จํานวน 50 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 30.49) และปญหาครอบครัวและ

ความยากจน จํานวน 10 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 6.10) ตามลําดับ 
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บทท่ี 5 

ผลการวจิัยเชิงคุณภาพ 

 

การวิจัยเรื่อง การสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคมออนไลนตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 

เปนการวิเคราะหเน้ือหาการมีสวนรวมของผูใชสื่อสังคมออนไลน โดยใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณรวมกับวิธีวิจัยเชิง

คุณภาพ (mixed method) ตามวัตถุประสงคที่ขอที่ 2 เพ่ือศึกษาการสรางความหมายกรณีการขายเบียรสด

ในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน ผูวิจัยเก็บขอมูลการมีสวนรวมจากสื่อสังคมออนไลน 3 แหลง 

ประกอบดวย 1) เฟซบุก เพจดรามาแอดดิก (Facebook: drama addict) 2) เว็บไซตยูทูป (YouTube) และ 

3) แอพลิเคชันไลนทูเดย (LINE Today)  

การสรางความหมายกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน เปนการวิเคราะห

เน้ือหาใชเชิงคุณภาพ (qualitiative content analysis) เพ่ือตอบคําถามวา ในการสื่อสารกรณีการขายเบียร

สดในรานสะดวกซื้อผูใชสื่อมีการสรางความหมายอยางไร ผูวิจัยอาศัยศาสตรการตีความซึ่งเปนการอานเพ่ือหา

ความหมายของตัวบทหรือความคิดเห็น (comment)  ของผูใชสื่อสังคมออนไลน ประกอบดวย 1) การรับรู

ขาวสาร 2) บุคคลที่ถูกพาดพิง 3) บริบทการสื่อสาร 4) วัตถุประสงคของการสื่อสาร 5) เน้ือหาสาร 6) กลยุทธ

ทางการตลาด/การโฆษณา 7) ผลสะทอนของปญหา ดังน้ี 

การเสนอแนะหรือการแสดงความคิดเหน็ 

1. การรับรูขาวสาร  

การรับรูขาวสารการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ แบงออกเปน 3 ชวง คือ 1) ชวงเกิดกระแส 

เปนชวงที่สังคมเริ่มรับรูขอมูลขาวสารและติดตามความเคลื่อนไหวในสัปดาหแรกของการเกิดประเด็น 2) ชวง

การประทวง เปนชวงที่นักวิชาการ ผูคัดคานออกมาแสดงทาทีไมเห็นดวยตอกรณีดังกลาว และ 3) ชวง

ประกาศยุติการขาย เปนชวงที่ผูเกี่ยวของออกมาสรุปผลการพิจารณาในแงกฎหมายโดยใหยุติการขายเบียรสด

ในรานสะดวกซื้อ พบวา ผูใชสื่อสังคมออนไลนแสดงความคิดเห็นออกเปน 2 ดาน คือ เห็นดวย ไมเห็นดวย 

และรูสึกเฉพยๆ ตอกรณีดังกลาว  

1.1 ขอเสนอแนะแบบ “เห็นดวย” ตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ พบวา ผูใชสื่อสังคม

ออนไลนตองการใหประเทศไทยเปดกวางในเรื่องการขายเบียรสด โดยมองวาปญหาที่เกิดขึ้นเปนผลจากการ

ด่ืมเบียรจนเมาแลวขับ แตไมเก่ียวของกับสถานที่จัดจําหนายและบรรจุภัณฑ กลาวคือ ไมวาจะอยูในรูปแบบ

ขวดหรือกระปองก็เมาไมแตกตางกัน แมปจจุบันจะมีกฎหมายควบคุมผูซื้อตองอายุไมตํ่ากวา 18 ป แตไม

สามารถบังคับใชไดจริง เสนอใหรัฐบาลออกกฎหมายที่เขมงวดกับผูด่ืม/ผูซื้อ และเนนที่การปลูกจิตสํานึกใหกับ

ผูบริโภคมากกวาการลิดรอนสิทธิ  



46 
 

 
ถาไมอยากใหด่ืม ออกกฎหมายหามด่ืมสุราในประเทศ แกที่กฎหมายดีกวาไหม 

อยากใหไทยฟรีสไตลกับเรื่องพวกน้ี แตอยากใหเนนเรื่องจิตสํานึก เพราะตอนขายเปนขวด

กระปองมาต้ังนานไมเห็นออกมาด้ินกัน  

(Facebook: Drama addict) 

 
มีอคติกับเครื่องด่ืม แทนที่จะแกปลายเหตุ ควรแกที่ตนเหตุ คือความรับผิดชอบของ

คนด่ืมมากกวา ทําใหคนด่ืมมีความรับผิดชอบและสรางบทลงโทษ ปญหาไมไดเกิดจากการ

กินเหลา ขายเหลา แตเกิดจากเมาแลวขับ... แกปญหาแบบปญญาออน ทําไมไมปดโรงงานไป

เลย มาไลจับทําอะไร ติดต้ังไปเลย แคออกกฎหมายใหเขมแข็ง 

(YouTube) 

 

เกาไมถูกที่คัน ออกกฎหมายหามผลิตและจําหนายดีกวามั้ย ไมอยากใหกินก็ใหเขา

เลิกผลิตเบียรดิ เบียรกระปองตางกันยังไง ไมโวยวายกัน ถาหาม เบียรขวดก็ตองหามดวยถึง

จะเหมาะสม 

(LINE Today) 

 

นอกจากน้ี ความคิดเห็นของผูใชสื่อสังคมออนไลนที่เห็นดวยกับการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ

สะทอนมิติสังคมและวัฒนธรรมไทย กลาวคือ ตูกดเบียรสดจะมีหรือไมมี ไมไดทําใหสังคมเปลี่ยนแปลง หากไม

สามารถหาซื้อเบียรสดที่รานสะดวกซื้อได อยางไรแลวผูด่ืมก็สามารถด่ืมหรือหาซื้อที่รานเหลาได ไมวาจะอยูใน

รูปแบบขวด กระปอง หรือแกว ผูด่ืมก็ยังคงด่ืมเปนปกติ ดังน้ัน ผูที่ไมด่ืมจึงไมควรตัดสินผูด่ืมหรือมองวาผูด่ืม

คือตัวปญหา  

คนไมกิน แตมาหามคนกินไมใหกิน สิทธิของกูอยูไหน...คนจะเลว เลวที่ใจ ใชแกว

เบียร ทําดัดจริตคานไปง้ัน พอขายก็ซื้อแดก เบียรสดที่กดตูจะมีหรือไมมี ไมไดทําใหสังคม

เปลี่ยนแปลง การผลิตควรเปดเสรีไดแลว 

(Facebook: Drama addict) 

 

เปนสิทธิสวนบุคคล แกวเดียวคงไมเมา เรากินเบียรไมไดฆาใคร จะอะไรกนันักหนา 

คนไมแดกมันกไ็มแดก คนจะแดกเปนขวด แบบกดก็แดกอยูดี 

(YouTube) 
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กด หรือไมกดมันก็เหมือนกัน ทําเปนรับไมได โลกสวยเกิน ใครกินคนน้ันจาย คนไม

จายยุงทําไม 

(LINE Today) 

1.2 ขอเสนอแนะแบบ “ไมเห็นดวย” ตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ พบวา ผูใชสื่อ

สังคมออนไลนมองวา การขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อไมเหมาะกับประเทศไทยซึ่งมีกฎหมายออนแอ 

ผูบริหารขาดความรับผิดชอบตอสังคม ไมคํานึงถึงผลกระทบตอเยาวชน อีกทั้งสนับสนุนธุรกิจที่เอ้ือตอนายทุน

ใหญในการกระตุนยอดขายซึ่งเปนผลประโยชน  

 

สังคมมหาวิทยาลัยเปนแหลงบมเพาะ แดกเหลาเบียรไดอยางดี ผลประโยชน

นายทุนทั้งน้ัน...เมาแลวขับปรับหาแสน เอาดิ เมาแลวจะกลาขับรึเปลา บทลงโทษงอยจนไม

มีใครกลัว 

(Facebook: Drama addict) 

 

ทางแกคือกฎหมาย ทั้งผูขาย-ผูอนุญาตเห็นแกเงิน เบียรหยอดเหรียญผิดกฎหมาย 

แตเบียรสดถูกกฎหมายน่ีเหรอเมืองไทย ผูบริหารไมรับผิดชอบตอสังคม สงเสริมใหคนด่ืมงาย

ขึ้น พวกนายทุนหนาเงิน นายทุนทําธุรกิจตองมีจริยธรรมบาง 

(YouTube) 

 

ความเห็นแกตัวของนายทุนที่ไมมีจริยธรรม ทําไมรัฐบาลสนับสนุนอบายมุข คิดไดไง 

คนอนุญาตน่ีมันบาปเต็มๆ รัฐบาลทําอะไรนึกถึงเยาวชนบาง เปนความโชครายของลูกหลาน

เรา ลองเปนชาวบานธรรมดาโดนจมธรณีแนๆ  

(LINE Today) 

 

2. บุคคลที่ถูกพาดพิง  

กระแสขาวการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อไดปรากฏตัวละครหรือบุคคล นิติบุคคล ตลอดจน

ผูเก่ียวของหรือผูมีสวนไดสวนเสียกับกรณีดังกลาวอยางหลากหลาย จากการวิเคราะหเน้ือหาการเสนอแนะ 

(comment) ผูวิจัยสามารถจําแนกบุคคล กลุมบุคคล หรือหนวยงานที่ผูใชสื่อสังคมออนไลน แบงออกเปน 5 

กลุม ไดแก รัฐบาล นายทุน กระทรวงสาธารณสุข ตํารวจและนักกฎหมาย และกลุมอ่ืนๆ  
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2.1 รัฐบาล พบวา ผูใชสื่อมีมุมมองดานลบ โดยพาดพิงถึงรัฐบาลในแงการเอ้ือผลประโยชนใหกับ

นายทุน และอํานาจอยูในมือกลุมนักธุรกิจ และต้ังคําถามกับรัฐบาลถึงการแกปญหาที่ไมถูกจุด และใหอํานาจ

อยูในมือกลุมธุรกิจ  

 
ตอนน้ีกฎหมายแกไมไดและทหารสนิทกับเสี่ยเจริญ รัฐบาลตกมาตายดวยการ

อนุญาตนายทุนยักษใหญ ตูกดเบียรสดในที่รโหฐาน ปราศจากโตะน่ังด่ืม เหมือนผูใหญใน

บานเมืองไมคุยกัน ถาหวังจากภาครัฐไมได ขอไมจายภาษีไดไหม 

(Facebook: Drama addict) 

 
คนบริหารไมรับผิดชอบตอสังคม คสช. เจอนายทุนไปถึงกับตัน นายทุนเชิญเลย กับ

ประชาชนจะกินเลือดกินเน้ือ คืนความสุขใหประชาชน รัฐบาลไทยยุคน้ีมอมเมาประชาชน 

ผูบริหารอยากไดผลงาน แกปญหาไดถูกจุดรึเปลา 

(YouTube) 

 

รัฐบาลทําอะไรนึกถึงเยาวชนอนาคตของชาติบาง ทําไมจึงสนับสนุนอบายมุข คิดได

ยังไง ทําไมไมหามผลิตเสียเลย กลุมธุรกิจไหนครองประเทศรูๆ กันอยู จนท.รัฐ เงียบกริบ

เชียว 

(LINE Today) 

2.2 นายทุน พบวา ผูใชสื่อมีมุมมองดานลบ โดยมองวานายทุนมีแผนราย ขาดจริยธรรม ขณะที่

ผูคารูกฎขอบังคับการขายเบียรสด แตมีเจตนาทําผิดเพราะเห็นแกประโยชนสวนตัว  

 
เมากอกวนในเซเวนทาจะสนุก.. ผูคาเองรูอยูแกใจวาอะไรไมควร แตมีเจตนาที่

เอามาขายเพราะอยากไดเงิน เปนกลยุทธของคนขายเบียร การเปนขาว เทากับการโฆษณา 

(Facebook: Drama addict) 

 
เครือซีพีมีเลหเหลี่ยม แผนช่ัวๆ แยๆ เต็มสมอง จิตสํานึกตํ่ามากจะเอาอะไรอีกกับ

สังคมน้ี 
(YouTube) 
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ซีพีหวย เห็นแกได กินเสร็จตีกันในเซเวนเลย แฟมิลีม่ารทมีกอน แตทําไม ไมดรามา 
กระทิงแดงเลยยังไมพอ เจอลีโอตามมาอีก 

(LINE Today) 

 
2.3 กระทรวงสาธารณสุข พบวา ผูใชสื่อพาดพิงถึงกระทรวงสาธารณสุขไมแงการไมทําหนาที่ และ

ไมจริงใจกับประชาชน  

 
สธ. ฝงตัวเองอีกเรื่อง มีเรื่องไหนที่มีคุณคากับประชาชนบาง ไมหาม เพรา ไดภาษี

สุรามหาศาล เปนพวกกับทุกคนเลย 

(LINE Today) 

 
2.4 ตํารวจ นักกฎหมาย พบวา ผูใชสื่อพาดพิงถึงตํารวจหรือนักกฎหมายในแงลบ โดยมองวา 

ปญหาที่เกิดขึ้นเปนเพราะกฎหมายออนแอ โดยมองวาการใชกฎหมายโดยเอาผิดอยางเขมงวดเปนทางออกที่ดี 

 

กฎหมายยังออนไป เอ้ือแตนายทุนใหญ นักกฎหมายเปนพีอารไปเรียบรอย สิ่งที่

สังคมตองการ คือ ใชกฎหมายเอาผิดคนเมาอยางเขมงวด ควรแกกฎหมายจราจร เมาแลวขับ

...การหามขายบางสวนหรือหามโฆษณาเปนแคปลายเหตุ  

(Facebook: Drama addict) 

 

ทําไมไมออกกฎหมายหามคนซื้อเครื่องด่ืม นักกฎหมายยังตีความไปคนละทางแลว 

ประชาชนผูปฏิบัติจะรูไดยังไง 

(YouTube) 

 

กฎหมายประเทศน้ีปญญาออน คนออกกฎหมายมันคิดไดยังไง เปนประเทศเดียวใน

โลกที่เขียนกฎหมายไมชัดเจน ออกกฎหมายหามผลิต-จําหนายดีกวาไหม 

(LINE Today) 

2.5 กลุมอ่ืนๆ พบวา ผูใชสื่อกลาวถึงสํานักงานกองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) เปน

หลัก โดยมองวา สสส.ไมไดจริงจังกับวิธีการแกไขปญหา เนนเพียงการผลิตสื่อรณรงค นอกจากน้ียังสะทอน

ภาพลักษณดานลบอ่ืนๆ ที่เคยปรากฏในสังคม เชน โลโกเบียรของมหาวิทยาลัยรังสิต การด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลของนักรองบนเวทีคอนเสิรต เปนตน  
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เครือขายสสส. ไมไดเลือกวิธีการที่แกปญหาจริงๆ จังๆ แตไปทํา MV และสรางขาว

ใหเปนแคผลงานที่จับตองไดเทาน้ัน 

(Facebook: Drama addict) 

 

สสส.นาจะจริงกับ 2 ยักษใหญหรือเปลา ไมนา มีพวกคุณดีแตเหาไปวันๆ  

(LINE Today) 

 
3. บริบทการสื่อสาร  

บริบทการสื่อสารเปนสิ่งที่อยูแวดลอมที่มีสวนในการกําหนดรูความหมายหรือความเขาใจในการ

สื่อ สาร จัดเปนปจจัยภายนอกที่มีความสําคัญตอกระบวนการสื่อสารระหวางผูสื่อสาร (communicator) 

ผูวิจัยจําแนกบริบทการสื่อสารออกเปน 3 ดาน ไดแก จิตสํานึก-ศีลธรรม-จริยธรรม กฎหมาย-ขอบังคับ และ

ความรับผิดชอบทางสังคม  

3.1 จิตสํานึก ศีลธรรม จริยธรรม พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นโดยต้ังคําถามตอผูเก่ียวของกับ

กรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อถึงตนตอของปญหา และมองวาสิ่งสําคัญในกรณีน้ีอยูที่จิตสํานึกของ

ผูบริโภคเปนหลัก อีกทั้งนายทุนขาดจริยธรรม  

 

ปญหาอยูที่ขายเบียรสด หรือสํานึกคน แกที่ ตัวบุคคลดีกวาไหม ด่ืมแบบไมมี

จิตสํานึกก็เมาเหมือนเดิม คนมันคิดเองไมได  

(Facebook: Drama addict) 

 

ไมผิดกฎหมาย แตผิดศีลธรรม นายทุนไมมีจริยธรรม สนแตกําไร ไมสนวิธีการ 

(LINE Today) 

 

3.2 กฎหมาย ขอบังคับ และบทลงโทษ พบวา ผูใชสื่อมองวา การแกปญหาเรื่องเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลขึ้นอยูกับกฎหมาย แตในทางตรงขามการบังคับใชกฎหมายของประเทศไทยยังหละหลวม ควรมี

บทลงโทษที่ชัดเจนและรุนแรง นอกจากน้ียังมีการเสนอใหเพ่ิมมาตรการตรวจบัตร จํากัดเวลา และหยุดขายทุก

วันพระ หรือจัดพ้ืนที่/โซนน่ิงการขาย ขณะที่บางสวนมองวาหากมีการบังคับใหเลิกขายเบียรก็จะยุติปญหา

ดังกลาวได  
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เสนอ 1 เซเวน 1 ดานตรวจแอลกอฮอล ถาจะแบนก็แบนทั้งหมด เมาแลวขับวากัน

ตามกฎหมาย ด่ืมสุราแลวเกิดอุบัติเหตุตองลงโทษรายแรง สรางคุกนักด่ืมเลย ประเทศน้ีมี

กฎหมายไวเพ่ืออะไร เพ่ือใครกันแน ขอแกกฎหมายไมใชกฎหมู 

(Facebook: Drama addict) 

 

ทางแกคือกฎหมายน่ีแหละ แคเพ่ิมโทษเมาแลวขับ ต้ังกฎหมายแตบังคับใชหวยๆ 

อยางน้ีก็นอนอยูบานเถอะ ตางประเทศกฎหมายเขม กฎหมายเมืองไทยใชไดกับคนจน ถา

กฎหมายแรงก็จบ หรือควรตรวจบัตร และจํากัดเวลา หยุดขายทุกวันพระ 

 (YouTube) 

 

กฎหมายที่หามเด็กอายุไมถึง 18 จะยกเลิกหรือออกกฎหมายใหม เมาแลวขับก็โดน

จับสิ บางเรื่องนาจะออกเปนกฎหมายก็ไมทํา แกที่ปลายเหตุ รวมใจกันไมซื้อของรานสะดวก

ซื้อดีกวา 

(LINE Today) 

 

3.3 ความรับผิดชอบทางสังคม พบวา ผูใชสื่อสะทอนถึงบริบทการสื่อสารเก่ียวกับความรับผิดชอบ

ทางสังคม 3 สวน ไดแก ความรับชอบตอเยาวชน ความรับผิดชอบของผูด่ืม และความรับผิดชอบทางสังคม

ของผูขายและผูบังคับใชกฎหมาย  

 
เอ้ือนายทุนกับทิศทางสังคมเกินไปจนมองไมเห็นแลวอนาคตเยาวชนไทย...เช่ือวา

คนไทยสายด่ืมหลายคนฉลาดและมีความรับผิดชอบมากกวาคนไมด่ืมบางคน 

(Facebook: Drama addict) 

 

ทั้งผูขาย ผูอนุญาตเห็นแกเงินทั้งน้ัน เห็นแกกําไร ไมแครสังคม ตอไปพวกขี้เมาคงน่ัง
ด่ืมเบียรหนาเซเวน 

(YouTube) 

 

 

ความเห็นแกตัวของนายทุน โยนหินถามทางมากกวา รัฐบาลทําอะไรใหนึกถึง

เยาวชนบาง คิดถึงคนสวนใหญใหมากๆ อยาไปสรางความเดือดรอนใหผูอ่ืนก็แลวกัน 

(LINE Today) 
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4. วัตถุประสงคของการสื่อสาร  

การสื่อสารมีความสําคัญและเปนพ้ืนฐานของการมีปฏิกิริยาของมนุษย โดยในกระบวนการสื่อสาร

น้ันผูสื่อสาร (ผูสงสารและผูรับสาร) ตางมีจุดประสงคหรือความตองการในการสื่อสารอยางใดอยางหน่ึง ไดแก 

1)  เพ่ือแจงใหทราบหรือเพ่ือใหขอมูล 2)  เพ่ือสอนหรือใหการศึกษา 3)  เพ่ือสรางความพอใจหรือใหความ

บันเทิง และ 4)  เพ่ือการตัดสินใจหรือชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมคลอยตามหรือยอมรับปฏิบัติตาม  

4.1  เพ่ือแจงใหทราบหรือเพ่ือใหขอมูล (understand) พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นโดยการ

ใหขอมูลเก่ียวกับ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คุณสมบัติของเบียรแตละประเภท พฤติกรรมของผูด่ืม 

สถานที่จัดจําหนาย บทลงโทษ กรรมการยุทธศาสตร เครือขายธุรกิจ รูปแบการจัดจําหนายเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลในรานสะดวกซื้อของตางประเทศ และขอมูลเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอ่ืนๆ เชน สาโท เหลา

ขาว เปนตน  

  
วันกอนยังเคยเห็นคนซื้อแลวเปดกินหนาเซเวน เวลามันอยาก เปนขวดก็เปดกิน

เด๋ียวน้ัน สดหรือไมสด ไมนาจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมคนกินนะ บางคนกดแลวเอาไปด่ืม

ระหวางขับรถ ทําเหมือนด่ืมกาแฟ คนไมด่ืมก็ไมด่ืม คนจะด่ืมก็หาทางด่ืมจนได  นิสัยคนไทย 

ด่ืมแลวขับเยอะมาก ถาจะจับไปเปาตรงทองหลอ อารซีเอ รัชดา เลยก็ได  

(Facebook: Drama addict) 

 

พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล สถานที่หามด่ืม คือ ราชการ วัด โรงเรียน 

สถานบริการนํ้ามัน สวนที่หามด่ืมบนยานพาหนะ คือ พ.ร.บ.จราจร ไมวาจะเปนผูโดยสาร ผู

ขับขี่ จํากัดเวลาขายอายุผูซื้อไมเกิน 20  ป ทุกวันน้ีแกปญหาผิดวิธี คดีเมาแลวขับไมเขมงวด 

แตเขมงวดกับคนขาย ปญหามันเกิดเพราะการบังคับใชกฎหมายแบบโงๆ ... เครื่องกดเบียร

สดอัตโนมัติผิดกฎหมายนะครับ มีโทษปรับที่ 20,000 บาท แตโทษนอยกวาคดีโฆษณา 

(Facebook: Drama addict) 

 

ยุโรปไมมีแอลกอฮอลอัตโนมัติ บริษัทสะดวกซื้อทําโครงการน้ีเห็นแกตัวนาดู ไม

รับผิดชอบตอสังคม เจาของเบียรเปนกรรมการยุทธศาสตรชาติ ดานเศรษฐกิจพอเพียง ทั้ง

ลูกชายและลูกเขย ซึ่งเซเวนฯ ตามเจตนาตนตํารับของชาวตางชาติ เขาขายแคอาหาร และ

เครื่องอุปโภคดวนๆ 7 โมงเชา ถึง 11 โมงเทาน้ัน แตเพ่ือใหทันยุคทันสมัย เขาก็ปรับปรุงใหม 

สะดวกกวาเดิม แตเมืองไทยขายทุกอยาง ทางที่ดีควรงดขายแอลกอฮอลทุกชนิด 

(YouTube) 
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ประเทศลาหลังไปเรื่อยๆ พวกมึงก็ตีความแถชวยเอ้ือพวกเจาสัว ทั้งเจาของเบียร 

และเจาของรานสะดวกซื้อ ลองเปนชาวบานธรรมดาโดนจมธรณีแนๆ เวรกรรมประเทศไทย

ยุคเผด็จการที่ตกตํ่าสุดๆ... แฟมิลี่มารทเครือเซ็นทรัล อันน้ีผูใหญของจริงสนับสนุน เสือ ชาง

อยู มีขายอยูที่แฟมิลี่มารทครับ แตหายากหนอย ตอนน้ีมี 3 สาขาที่ทราบนะคือ ฮอลิเดยอิน 

สีลม ปากซอยสุขุมวิท 33 อีกที่อยูพัทยาครับ  

(LINE Today) 

 
4.2 เพ่ือสอนหรือใหความรู (learns or educate) พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นโดยการให

ความรูเก่ียวกับผลกระทบจากเบียรสดในมิติสุขภาพ และผลกระทบจากอุบัติเหตุ กลยุทธการขายเบียร กล

ยุทธการโฆษณา พ.ร.บ.สุรา  

 

การเพ่ิมเบียรสดเขามา มันไมเพ่ิมอัตราการกินนอกบาน จึงไมมีผลกับการเมาแลว

ขับ จึงสรุปไดวา การมีเบียรไมไดทําใหอุบัติเหตุเพ่ิมขึ้น  แตมันคือการแกเกมสของคนขาย

เบียร พอราคาขึ้น คนอาจซื้อเปนขวดนอยลง ถาซื้อเปนแกว มันจะไดยอดมากกวา เพราะตอ

แกวคนไมรูสึกถึงภาษี และการเปนขาวเทากับการโฆษณา 

(Facebook: Drama addict) 

 

เซเวนและเบียรลีโอไมจําเปนตองทําโฆษณา ยืมมือสื่อแบบพวกคุณ ลดตนทุนการ

โฆษณาไปไมใชนอย แถมยังโฆษณาใหดวยวามีที่ไหนขายบาง ระดับบริษัทยักษใหญอยาง

เซเวนกับเบียรลีโอ เขาตองทําการบานมาดีแลวครับ เขาถึงกลาที่จะขาย 

(YouTube) 

 

โยนหินถามทางรึ มีอะไรมากไปกวาน้ันรึเปลา ถาเปดบอนการพนันเพ่ือเก็บภาษีเขา

รัฐกับการเก็บภาษีเบียรรานสะดวกซื้อนาจะไดมากกวานะ...ถาเลิกด่ืมเบียรคนไทยจะสุขภาพ

ดีขึ้น สติปญญาดีขึ้น ไมเปนภาระตอครอบครัวและสังคม 

(LINE Today) 

 

4.3 เพ่ือสรางความพอใจหรือใหความบันเทิง (entertain) พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นแบบที

เลนทีจริง เนนการเหน็บแนม ใหความสําคัญกับรูปแบบการด่ืมเบียร และทางออกสําหรับนักด่ืม  
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กินเบียรแบบกินนํ้าอัดลม อยากกินก็เขาเซเวนฯ ไดเลย  เขาถึงงาย...ที่ควรเปลี่ยน คือ 

พฤติกรรมการบริโภคกับกฎหมายที่เก่ียวของ ด่ืมเพ่ือสรางสรรคไมใชด่ืมเพ่ือเมา ถากฎหมาย

ไมไดบอกวาผิด ไมนาใชกฎหมูกดดันเขานะ... ใหมันแดกใหตายไปเลยครับ ใครปวยโรคสุราโดน

ตัดสิทธรักษาแมง 

 (Facebook: Drama addict) 

 

เบียรขวดแดกงายกวาอีก เช่ือกู มันไมเกี่ยวกันหรอก อยาสรางกระแส กินเถอะ 

เด๋ียวก็ตายหาแลว 

(YouTube) 

 

ซื้อส ิอยากลองรสชาติ สะดวกซื้อจริงๆ ไมมีเครื่องกดเบียร แบบขวด แบะกระปอง 

ก็มี ตมเหลากนิเองก็ได เปดรานเบียรกดในหมูบาน แบบเครื่องกดนํ้านาจะดี มีทุกซอยทุก

ชุมชน รัฐบาลเปดโอกาสแลว ลุยเลยคะ อยาจับนะ 

(LINE Today) 

 

4.4 เพ่ือการตัดสินใจหรือชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมคลอยตามหรือยอมรับปฏิบัติตาม (decides or 

persuade) พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นโดยการชักจูงใจใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมในทางที่ไมดี โดยใช

ภาษาเชิงย่ัวยุหรือเหน็บแนมผูประกอบการและผูด่ืม  

 

เมาแลวกอกวนในเซเวนทาจะสนุก เซเวนอยูปากซอย เดินไปกินแลวเดินกลับ มึงยัง

ซื้อเสลอปมากินบานเลย กูอาจเปนลูกคาเสลอปดวย  

(Facebook: Drama addict) 

 

อยากเมาเมื่อไหรก็แวะมา เ…น เสียดายไมรู ง้ันไปกดแลว ขายเลยครับ ผมชอบ มีที่

ไหนจะกดใหหมด อิอิ เยาวชนไมตองกด 555...กฎกติกาคนไทยเริ่มไมตางไปจากคุกแลว 

(LINE Today) 

 

5. รูปแบบเนื้อหาสาร  

เน้ือหาสารเปนเรื่องราวที่มีความหมายหรือสิ่งตางๆ ที่อยูในรูปของขอมูลความคิด ความรู ความ

ตองการ อารมณ ตลอดประสบการณที่ผูสื่อสารตองการจะถายทอดเพ่ือการรับรูรวมกัน หรือแลกเปลี่ยนเพ่ือ



55 
 

ความเขาใจรวมกันหรือโตตอบกัน ผูวิจัยแบงเน้ือหาสารออกเปน 4 ลักษณะ ไดแก 1) เชิงโฆษณา 2) เชิง

วิธีการ 3) เชิงเหน็บแนม ประชดประชัน และ 4) เชิงการต้ังคําถาม  

5.1 เชิงโฆษณา พบวา ผูใชสื่อสวนนอยแสดงความคิดเห็นในเชิงการโฆษณาหรือโฆษณาแฝงเพ่ือ

กระตุนหรือโนมนาวใหเกิดพฤติกรรม เชน การแนะนําบรรจุภัณฑโดยใสแกวสีขาวรูปการตูนโดยจะเปนการพูด

ถึงสินคา สถานที่จัดจําหนาย หรือผูขายในลักษณะการอางถึงเพ่ือบอกขาวสารเปนหลัก 

5.2 เชิงวิธีการ พบวา ผูใชสื่อสวนนอยแสดงความคิดเห็นในเชิงวิธีการ หรือบอกลําดับขั้นตอนใน

ลักษณะแนะนํา โดยเน้ือหาสารในเชิงวิธีการมักพูดถึงวิธีการด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คําเตือน และการ

ดําเนินการทางกฎหมาย  

 

ที่ควรเปลี่ยน คือ พฤติกรรมการบริโภคและกฎหมายที่เก่ียวของ ด่ืมเพ่ือสรางสรรค

ไมเทากับด่ืมเพ่ือเมา จํากัดการขาย ซื้อขายใหยากขึ้น ราคาแพงขึ้น ลงโทษใหหนักและจริงจัง 

ปรับวงเงินหลักแสนและบําเพ็ญสาธารณประโยชน ...ขณะที่คราฟเบียรกินเอง ผิดกฎหมาย 

แตขายโลงแจงแบบน้ีดันได 

(Facebook: Drama addict) 

 
ถาจะหามก็ตองหามใหหมด พวกนักกฎหมายรับเงินจากสามบริษัทใหญ กลัวรายได

มันลด แลวก็กลัวตัวเองไดเปอรเซ็นตนอยก็เลยตองสกัดเบียรจากเจาอ่ืน คนมันจะแดกยังไง 

มันก็หาแดก กฎหมายที่ควรแกเอาจริง คือ ฆาคน ขมขืน ... นายทุนอยาง เซเวนฯ แฟมิลี่

มารท เบียรชาง  เบียรสิงห ควรมีจริยธรรมในการคาขายบาง ปญหาควรแกที่ตนเหตุ คือ 

ชองทางการขาย ไมใชแกปญหาคนด่ืม เบียรสด ควรขายในรานอาหารเทาน้ัน 

(YouTube) 

 

สินคาที่มีผลอันตรายตอสุขภาพควรจําหนายในสถานพยาบาล มีแพทยและเภสัช

ดูแล และตองสอนใหเด็กรูจักผิดชอบช่ัวดี 

(LINE Today) 

 

5.3 เชิงเหน็บแนม ประชดประชัน พบวา ผูใชสื่อสวนใหญแสดงความคิดเห็นในเชิงเหน็บแนม 

ประชดประชันเก่ียวกับการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ตํารวจ ความโลภ ผลประโยชนของเจาหนาที่รัฐ ความ

หละหลวมของกฎหมาย สภาพสังคมที่แยลง การประกอบธุรกิจของรานสะดวกซื้อ การทํางานของรัฐบาล และ

นักวิชาการ  
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เซเวนฯ อยูปากซอยเดินไปกินแลวเดินกลับ กดกันเหมือนกาแฟ อ่ิมแลวคอยไปจาย

ตังค อีกหนอยกดไดที่ตูบุญเติม...มีตํารวจทํามะเขืออะไร ไมนานคงมีโตะเบียรหนาเซเวนฯ 

หรืออาจขายเปนลานเบียร สังคมจอมปลอมจะปลอมไปถึงไหน ตอแหลแลนด ประชาชนทํา

ผิด จัดเต็ม นายทุนทําผิด ไมเปนไร ฮาาา กูละมองไมเห็นอนาคตเยาวชนไทย  

(Facebook: Drama addict) 

 

เงินบังตา ถูกผิดเลยไมรู, เงินซื้อไดทุกอยางที่ประเทศไทย, ตอทอมาที่บานหนอยจา, 

มีกัญชาสดมั๊ย, อนาคตอาจมีอาบอบนวดใน 7 ประชารัฐเพ่ือซีพี ผับปด ไปต้ืดตอที่เซเวน ผม

จะทําเบียรอัดเม็ด มาเมื่อไหรก็แวะมา อีกหนอย 7 จะมีโลงศพขาย เพราะกินเบียรเมาเกิด  

อุบัติเหตุตาย ตองหาโลงใส 

(YouTube) 

 
ธนาคาร รานยา ต๋ัวเดินทางโรงแรม อาหารตามสั่ง  กาแฟสด เหลืออีกไมกี่อยางที่เซ

เวนฯ ยังไมทํา ไมแปลก  ถาแคเครื่องกดเบียรสดอยูในน้ี...  แลวที่รณรงคหนักหนาทําไปเพ่ือ

อะไร งดเหลา งดแอลกอฮอล ไมเขาใจวะ... ถาคิดวาผิดมันก็ผิด ถาคิดวาไมผิดก็ไมผิด ทุก

วันน้ี มันขึ้นอยูกับตัง  ก็ดี เอาสักแกว แกคอแหง ตอไปเด็กมันก็ควรจะทําเหมือนการกด

เสลอปแระกดเต็มแกวแลวก็ดูดกิน กอนจายตัง 555 แคคิดดี  บันเทิงแลว รีบกินเยอะๆ 

ยมบาลรออยู 555...นายทุนวาไดก็ตองไดสิ ปดโธว  

(LINE Today) 

 

5.4 เชิงการต้ังคําถาม พบวา ผูใชสื่อสวนใหญแสดงความคิดเห็นในเชิงการต้ังคําถามเก่ียวกับ

ลักษณะบรรจุภัณฑของเครื่องด่ืมแอลกอฮอล การเก็บภาษี เปาหมายของการณรงคเมาไมขับ การบังคับใช

กฎหมายวาดวยการจําหนายและการโฆษณาสินคา เชน 

 
เบียรกระปอง/ขวด ซื้อแลวเปดด่ืมไดเลย=เบียรสด  มันตางกันยังไง, ผมซื้อเบียร

ขวด/กระปอง เปดด่ืมหนาเซเวนฯ ไมไดเหรอ, คานิยามการด่ืมคืออะไร เพ่ิงเคยไดยิน, คลิป

โชวกดเบียรพรอมโลโก น่ีไมใชโฆษณาเหรอครับ ในตูแชมีโลโกเพียบเลยทําไมไมจับละ 

(Facebook: Drama addict) 
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จะเก็บภาษียังไง, เบียรขวดเหมาะสมกวาเบียรสดอยางน้ันหรือ กรุละงง?, จะรณรงค

เมาไมขับไปเพ่ืออะไร 

(YouTube) 

 

กฎหมายที่หามเด็กอายุไมถึง18 ละจะยกเลิก หรือออกกฎหมายใหม, เดินทอเบียร

ทั่วประเทศ แลวติดมิเตอรคนอยากด่ืมเลยไหม?, ถาไมเห็นโลโกแลวจะเลือกย่ีหอถูกไดไงครับ

การคาผูกขาดรึเปลา หรือกําลังแสดงละคร 

(LINE Today) 

 

6. กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา 

สวนผสมทางการตลาดที่นิยมนํามาเปนเครื่องมือหรือใชเปนกลยุทธในการวางแผนการตลาด  

4 ประการ (4Ps/4Cs) ไดแก ผูขาย-สินคา ราคา-ตนทุน-กําไร สถานที่ขาย-ความสะดวกสบาย และวิธี

นําเสนอ-การเขาถึง ผูวิจัยนําเกณฑกลยุทธทางการตลาดและการโฆษณามาวิเคราะหเน้ือหาของตัวบท ดังน้ี 

6.1 ผูขายหรือสินคา พบวา ผูใชสื่อบางสวนแสดงความคิดเห็นตอบรรจุภัณฑ โดยมองวาเบียรสด

ใสแกวในรานสะดวกซื้อชวยลดตนทุนกระปองและขวด และงายก็ตอการด่ืม บางสวนมองวาเบียรกระปอง

สะดวกกวาเบียรสด   

 

ยังไงก็ขายยาก เบียรสดบูดงาย ขายไมดีก็เสีย กระปองสามารถซื้อกลับไปกินบานได 

แชเย็นใหมได เบียรสด มันตองกระดกเลย สดไมสดก็เหมือนกัน 

(YouTube) 

 

6.2 ราคา-ตนทุน-กําไร พบวา ผูใชสื่อสวนหน่ึงแสดงความคิดเห็นดานราคาโดยมองวา การกด

เบียรสดในรูปแบบแกวเปนกลยุทธการสรางยอดขาย การสรางกระแสเปนแผนการสื่อสารการตลาด รวมถึง

เปนการใชพ้ืนที่สื่อเพ่ือการสื่อสารประสบการณการซื้อขายเบียรสด  

 
มันคือการแกเกมของคนขายเบียร พอราคาขึ้นคนอาจซื้อเปนขวดนอยลง ถาซื้อเปน

แกวจะไดยอดมากกวาเพราะตอแกวจะไมรูสึกถึงภาษี แกวนึงในราคาขวดนึงเลย เบียรสด

ขายเปนแกวเล็ก 49 บาท คิดยังไงก็แพงกวา จริงๆ ก็แพงต้ังแตตนทุนแลว โลตัสเอ็กซเพรส

แถวบาน ราคา 56 บาทเขาใจวาแตกอน 58 บาท  

(Facebook: Drama addict) 
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เบียรในประเทศขายแพงเกิน มาเลเซียขายสิงหขวดเล็ก ราคา 12 บาท บริษัท

ตองการประหยัดวัสดุ กระปอง และขวดแกว ประหยัดตนทุน 

(YouTube) 

 
6.3 สถานที่ขาย-ความสะดวกสบาย พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นดานสถานที่ขาย และความ

สะดวกสบาย โดยบางสวนมองวารานสะดวกซื้อสามารถตอบโจทยความสะดวกสบายใหกับผูด่ืมได บางสวน

เสนอใหจัดสถานที่ใหเหมาะสม และบางสวนเสนอใหมีการจัดการเรื่องเวลาขาย  

 
เห็นดวยกับการขายเบียรสดใน7 ตลอด 24 ช่ัวโมง เซเวนอยูปากซอย เดินไปกินแลว

เดินกลับ ไมตองไปน่ังราน แคแวะ7ซื้อแกวเล็กๆ มาจิบกพ็อแลว ถามีรานขายเฉพาะดีกวา 

เสียระบบนิเวศหมด 

(Facebook: Drama addict) 

 
หยิบเปนกระปองจากตูเย็นกับใหพนง. กดใหจากตูเสลอปมันก็คลายๆ กัน นาจะใช

บัตรประชาชนสแกนเครื่องด่ืมกอนกดเบียร...กําหนดเวลาขาย เหมือนเบียรขวด หลัง 17.00 

น. ชวงที่ขายได คือ 11.00–14.00 น. และ 17.00-24.00 น. แตถาจะยกเลิกขายเบียรสดใน 

7 กุไปหากินรานอ่ืนก็ไดวะ!! 

(YouTube) 

 
6.4 วิธีนําเสนอ-การเขาถึง พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นดานวิธีนําเสนอสินคาและการเขาถึง

กลุมลูกคา กลยุทธการตลาด ความสะดวกดานสถานที่จําหนาย  

 

เปนผลิตภัณฑใหม แตเจาะผูบริโภคฐานกลุมเดิม ไมตองเสียคาจางดาราสักบาท, 

การตลาดเขาดีจริง พนง.กดให สั่งพนง.กดให-จายเงิน-ถึงแดกได พนง.ก็ควบคุมการขายให

คนอายุตามกฎหมายกําหนดไดอยู... กินเบียรแบบกินนํ้าอัดลม อยากกินก็เขาเซเวนฯ ไดเลย

เขาถึงไดงายขึ้น 

(Facebook: Drama addict) 

 

ควรตรวจบัตรอายุและจํากัดเวลา 5 โมง-ตี1 และไมควรขายในเซเวนฯ, โฆษณา

ในทีวีสรางภาพชิบ! ที่มีคลิปโชวเครื่องกดเบียรพรอมโลโกน่ีไมใชโฆษณาเหรอครับ  

(YouTube) 
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7. ผลสะทอนของปญหา   

   ผลสะทอนหรือผลกระทบจากปญหาการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อเปนสภาวการณที่มี

ผลกระทบกระเทือนตอตัวบุคคลหรือคนจํานวนมาก ซึ่งถือเปนประเด็นปญหาสังคมและเปนสิ่งที่ไมอยากให

เกิดขึ้น ผูวิจัยจําแนกผลกระทบของปญหาออกเปน 7 ปญหา ไดแก ปญหาสุขภาพ ปญหาการจราจร ปญหา

ครอบครัวและความยากจน ปญหาอาชญากรรมและยาเสพติด ปญหาสิ่งแวดลอม ปญหาศีลธรรม ระเบียบ

วินัย และความรับผิดชอบของผูบริโภค และปญหาการเมืองและกฎหมาย 

7.1 ปญหาสุขภาพ พบวา ผูใชสื่อใชวิธีแลกเปลี่ยนประสบการณ และยกตัวอยาง โดยมองวา การ

ด่ืมที่มากไปมีผลตอการทํางานในรางกาย ทั้งสติสัมปชัญญะ ถูกไลออกจากงาน เปนภาระครอบครัวและสังคม 

จนอาจนําไปสูการกอปญหาอาชญากรรมได  

ถาเสพมากๆ สงผลตอการทํางานในรางกาย เวลามึนเมาก็ทําใหขาดสติ ขาด

สติสัมปชัญญะ ทําใหตัวเองเดือดรอน ถูกกออาชญากรรม หรือตนอาจกออาชญากรรมตอ

ผูอ่ืนโดยไมรูสึกตัว 

(Facebook: Drama addict) 

 
นาเราติดสุราคะ ถายอนไป 30 กวาป นาเราทํางานได 5 หมื่นคะ/เดือน เงินเดือน  

เยอะ เพ่ือนเยอะ ด่ืมทุกวัน ด่ืมแลวอารมณดี และใจดีมาก ผานไป 10 กวาป เริ่มหลงลืม มือ

สั่น ตอนน้ันทุกคนวานาเลว สันดานไมรักดี จริงๆ เพราะแอลกอฮอลไปทําลายสมอง ทําให

สมองเสียก็คิดได  แตอยางแอลกอฮอลทําไดทุกอยาง เพราะติดมากจะใหแกคิดไดไงก็แกไม

เหลือสมองแลว / นายชางใหญของบริษัทรับเหมาแนวหนาของไทยตองออกจากงานเพราะ

พิษสุราทําลายสมอง ตอนเด็กเราไมมีความรู ไมเขาใจคิดวาเปนที่สันดาน โตขึ้นมาเลยรูวา

แอลกอฮอลเปนยาเสพติดที่รุนแรงมาก 

(YouTube) 

 

ตอไปลูกหลานตัวเองก็เมาต้ังแตเด็กๆ พวกบาใบ ปญญาออน ออทิสติกก็เปน เศษ

กรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทั้งน้ัน นากลัวครบั 

(LINE Today)  

 

7.2 ปญหาการจราจร พบวา ผูใชสื่อสวนใหญแสดงความเบ่ือหนายกับปญหาเมาแลวขับ แสดง

ความหวงใยตอปญหาการจราจรที่เกิดจากอุบัติเหตุเมาแลวขับ รวมถึงเปนสาเหตุของปญหาที่สรางผลกระทบ

ตอเน่ืองทั้งตอตนเอง และผูอ่ืนซึ่งไมไดมีสวนเกี่ยวของกับการเมา 
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เมาแลวขับประเด็นมันก็มีอยูแคน้ี ถากดเบียรสดกินแลวขับรถกลับบานจะมีอะไร

รับประกันวาไมเกิดอุบัติเหตุ ถารูตัววาตองขับขี่รถแลวยังด่ืม ทําตองไปเสี่ยงตาย  ไมพอ พาคน

อ่ืนเสี่ยงไปดวย ขับรถชนกันตายทุกวัน ถาปลอยใหขายคงตายมากกวาเดิม ไดไมคุมเสียกับคน

ไทยทั้งประเทศ  

(Facebook: Drama addict) 

 
ขับรถชนกันตายทุกวัน ถาปลอยใหขายคงตายมากกวาเดิม คนตายจากการเมาแลว

ขับกี่คนแลวมีใครเคยนับบาง ที่เดือดรอนคือ มันจะไปขับรถชนคนอ่ืน ถามาชนพอแมกูนะ 

มันจะไปมีเรื่องมีราวทะเลาะวิวาทได เพราะสติมันจะหลุด นิสัยเปลี่ยน ขาดการย้ังคิด สรุป

คือเดือดรอนจากผลหลังด่ืมสุรา ไมใชเดือดรอนเพราะด่ืมสุรา / เราหามโนนน่ีน่ันเกี่ยวกับ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลมานาน แตอุบัติเหตุเมาแลวขับลดลงไหมก็ไม คนกินจนตับแข็ง อวก

เปนเลือดตายลดลงไหมก็ไม เด็กวัยรุนเยาวชนกินเหลาเบียรลดลงไหมก็ไม เรามาถูกทางหรือ

เปลา 

(YouTube) 

 

ถาเปนขวดเปนปองแบบเดิมก็หิ้วกลับไปด่ืมที่บานได แตถาเปนแกวก็ตองด่ืมเลย

แนนอน แลวก็ขับรถกลับบานแบบเมาๆ ก็ทําใหชีวิตผูอ่ืนไมปลอดภัย 

(LINE Today) 

 

7.3 ปญหาครอบครัวและความยากจน พบวา ผูใชสื่อสะทอนเรื่องความปลอดภัยของเยาวชนที่ไป

ใชบริการที่รานสะดวกซื้อ ผลกระทบจากการสูญเสียบุคคลอันเปนที่รัก รวมถึงความหละหลวมหรือการขาด

การเอาใจใสของพนักงานงานในรานสะดวกซื้อ  

 
เขาทดลองใหเด็กอายุไมถึง 18 ปไปซื้อปรากฏวา พนง.ก็ขายให ลองใหเด็กนักเรียน

แตงตัวชุดนักเรียนไปซื้อ พนง.ก็ขายให / เซเวนเด๋ียวน้ีมีที่น่ังในราน เราเห็นลุงคนหน่ึงมาน่ังกิน

เบียรในรานพรอมพาหลานมาดวย ดีจริงๆ / ถาวัยรุนเดินไปแดกในเซเวนฯ จนเมา แลวกอ

เรื่องละ? การเขาเซเวนฯ อาจตองระวังมากขึ้นทุกที ถาเจอนักด่ืมริมทางที่ติดไฟงาย 

(Facebook: Drama addict) 
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ประเทศไทยเสียเงินจากอุบัติเหตุเพราะเมา โรคที่เกิดจากแอลกอฮอลมากกวาภาษีที่

เก็บได ไหนจะขาดสติแลวตีลูกเมียอีก  บางนติดเหลามากทํางานไมได ขอเงินพอแม พอพอแม

ไมไดก็ขาดสติ ฆาพอแม อันหลังเจอกันครอบครัวเราเอง / ถาวัยรุนไปรวมกลุมกดด่ืมกันอยู

หนารานเยอะจะมีคนกลาเขาไปซื้อของไหม แลวพนักงานจะกลัวไหมถาเกิดมีแตคนเมาอยูหนา

ราน...ไมคิดวาผูที่ตายอาจเปนคนเดียวที่หาเลี้ยงครอบครัว คนที่เหลือจะลําบากเพียงใด เคยรู

เรื่องการคุมครองเด็กบางไหม? ครอบครัวคุณไมมีเด็กหรือ? 

(YouTube) 

 

เด็กจะเห็นจนชิน คําพูดสอนแทบตายยอนแยงกับสิ่งที่เด็กเห็น / เยาวชนแดกยาว

เลย มีหวังฆา ขมขืน อุบัติเหตุบานเปนดอกเห็ดแน สังคมคงอยูกันอยางหวาดกลัวเพราะไอ

นํ้านรกน่ีแหละ จริงๆ แลวโทษจากการด่ืมนํ้านรกสังคมคงทราบ  แลว เพียงแตเกิดขึ้นทุกวัน

และหลายครอบครัวประสบปญหาหัวหนาไมรับผิดชอบหรือชีวิตจากการด่ืมจนเห็นเปนเรื่อง

ธรรมดาไปแลว 

(LINE Today) 

 

7.4 ปญหาอาชญากรรมและยาเสพติด พบวา ผูใชสื่อสะทอนปญหาใกลตัวจากประสบการณของ

ตัวเองและบุคคลรอบขาง ไดแก ความปลอดภัยของผูหญิง คดีขมขืน จี้รถที่ขับไปมาตามทองถิ่น ปลนราน

สะดวกซื้อ ยิง แทง ชกตอย อุบัติเหตุจากการเมาแลวขับรถชนบุคคลที่ตนเองรัก ตลอดจนความเสี่ยงและความ

ไมปลอดภัยของพนักงานขายในรานสะดวกซื้อ  

 

ผมเคยเปนพนักงานรานสะดวกซื้อ ปใหมอยางเหี้ยเลย ถือปนเขารานบาง 

ปารต้ีหนารานบาง เอาปนไปจี้รถที่ขับผานไปมาเลนๆ บาง เดินมาสั่งเหลาไมรูเรื่องบาง เสียว

โดนลูกหลงมาก ความปลอดภัยไมตองมีเลย ทุกวันน้ีพมาซื้อเบียรน่ังแดกหนาเซเวน ...แมผม

ชอบไปซื้อของตอนหาทุม เที่ยงคืนกลัวไปเจอพวกน้ีเมาแลวหาเรื่องน่ีสิ  

(Facebook: Drama addict) 

 

บานเราแอลกอฮอลด่ืมงายอยูแลวย่ิงชางสรรหาวิธีงายเขาไปอีก เห็นขาวคดีขมขืน

มันก็บอกวาด่ืมมาตลอด แตเวลาเขาไปยิงกัน ฟนกัน ฆากันอยาเบลอหนานะ ... ถาเรามอง

ปญหาปจจุบันเปนเรื่องปกติแลวไปวาคนที่พยายามทําใหมันดีวาพวกกะลา ไมพัฒนา ปญหา

เหลาน้ันก็จะหนักขึ้นและวันน้ันมันก็กลายเปนปญหาที่เกดิขึ้นกับตัวเรา 

(YouTube) 
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สังคมอยูกันอยางหวาดกลัวเพราะไอนํ้านรกน่ีแหละ กินเสร็จตีกันในเซเวนเลยครับ

เอาใหมันกระจายทั้งราน อํานวยความสะดวกใหสาวกแอลกอฮอล ตํ่าตม 

(LINE Today) 

 

7.5 ปญหาสิ่งแวดลอม เปนปญหาเดียวที่ผูใชสื่อสังคมออนไลนไมไดมีการสะทอนความคิดเห็น 

ดวยอาจมองเปนเรื่องไกลตัวหรือไมเกี่ยวของกับกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ  

 

7.6 ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย และความรับผิดชอบของผูบริโภค พบวา ผูใชสื่อมองวาคนไทย

ไมรูจักระเบียบวินัย อยากเมาเมื่อไหรก็หาซื้อไดตลอดเวลา อีกทั้งกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อยังเปน

การย่ัวยวนใหประชาชนที่ชอบด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลแสดงความตองการใหมีรานสะดวกต้ังอยูใกลบาน  

ทุกซอย ทุกชุมชน สรางปญหาทําใหคนไทยหางไกลจากคําวาศีลธรรม  

 
การกินด่ืมมันก็เปนเรื่องปกติรึเปลา แตที่ผิดปกติคือสามัญสํานึกของคนที่ด่ืม ความ

รับผิดชอบตอตนเอง ผูอ่ืนและสังคมรอบขาง ปญหามันอยูที่คนกินสามารถควบคุมปริมาณและ

วินัยตอการกินไดหรือเปลา  คนไทยมีความรับผิดชอบนอยเกิดไปไมควรมีตูกดเบียรสดนะ  

(Facebook: Drama addict) 

 

ผมจะทําเบียรอัดเม็ด จะเมาเมื่อไหรก็แวะมา ขี้เมาคนไทยแดกไดทุกที่ทกุเวลา  

(YouTube) 

 

คนไทยขาดวินัย ไมรูจักระเบียบวินัยและไมคิดหนาคิดหลัง รูแตวากูชอบและหา

ความรับผิดชอบไมมี ทําแลวก็บอก ‘คาดไมถึง’ เกิดเรื่องทีไรมีแตคําน้ีทุกที / เราก็เอาแกวส

เลอปไปกดเบียร ไดเบียรสดในราคาสเลอป อยากใหมี / ประเทศไทยมีแตตํ่าลงทุกวัน 

สนับสนุนแบบผิดๆ ทั้งศีลธรรม นับวันหางไกลธรรม  

(LINE Today) 

 

7.7 ปญหาการเมืองและกฎหมาย พบวา ผูใชสื่อแสดงความคิดเห็นหลากหลาย ไดแก (1) มองวา

ปญหาไมไดเกิดจากการกินหรือขายเหลาเบียรแตเกิดจากการเมาแลวขับ จึงควรลงโทษกับผูด่ืมไมใชผูขาย  

(2) ผูขายและผูอนุญาตใหขายเห็นแกเงิน ถูกเปนผิด ผิดเปนถูก (3) บทลงโทษคอนขางเบา ไมทําใหเกิดความ

กลัว เสนอใหมีการแกไขกฎหมายจราจรและ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล (4) ผูมีอํานาจหรือรัฐบาล

ควรนึกถึงเยาวชน ไมควรโยนหินถามทาง หรือหวังแตผลประโยชน  
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กฎหมายเอ้ือตอนายทุนใหญ กฎหมายบานเราออนแอ หรือถามีเงินเยอะชนคนตาย

ไมตองเปาแอลกอฮอลก็ได ทุกทิศทางตอตานการด่ืมแอลกอฮอล ทั้งขึ้นภาษีสุรา หามโพสต

เบียร เหลาทางเฟซบุกและสื่อออนไลน แตรัฐบาลกลับตกมาตายดวยการอนุญาตนายทุนยักษ

ใหญ  

(Facebook: Drama addict) 

 

บานเราลงโทษอยางเบา มันแกไมถูกทางไงแทนที่จะเขมงวดต้ังดานตรวจ ถาม

วาทุกวันน้ีไมรูเหรอวารานเหลาที่รถจอดเยอะๆ เวลากลับมันด่ืมมาทุกคน ทําไมไมต้ังดานจับ 

แตเสือกไปหามขายในเซเวนซึ่งมันไรสาระครับ ผมวา คสช.เจอนายทุนเขาไปถึงทางตันแลวรับ 

ทําไมกฎหมายมาหัวหมอจากผิดใหเปนถูก    

(YouTube) 

 

เจาสัวกับเจาของกิจการถาเปฯตาสีตาสาโดนจับขังคุกไปนานแลว น่ีแหละไทย

แลนด 4.0 คันขาแตเกาแขน ผิดหรือไมผิดขึ้นอยูกับเงิน น่ีคือประเทศไทย / รัฐบาลมีความเห็น

ขัดแยงกันเลยไมสั่งใหเลิกผลิตแตจะสั่งใหเลิกด่ืม ผลประโยชนมันเยอะนะสิ ไหนบอกวาจะ

ปราบผูมีอิทธิพล น่ีถาเจาของเปนตระกูลชินรับรองถูกเผาทุกสาขา 

(LINE Today) 

 

นอกจากน้ี ผูวิจัยยังพบผลสะทอนของปญหาในแงมุมอ่ืนๆ คือ สื่อ กลาวคือ ผูใชสื่อมองวา สื่อ

เปนกลไกหน่ึงในการทําใหประชาชนสามารถเขาถึงสิ่งตางๆ ไดงาย ทั้งวิทยุโทรทัศน และสื่อออนไลนเปด

ประสบการณใหผูใชสื่ออยากรูและอยากลอง 
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บทท่ี 6 

สรุปผลการวจิัย และอภปิรายผล 

สรุปผลการวิจัย 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือสํารวจ และวิเคราะหเน้ือหาการมีสวนรวมในการสื่อสารยอนกลับของ

ผูใชสื่อสังคมออนไลนตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ ซึ่งเปนปรากฏการณทางสังคมที่เกิดขึ้นเมื่อ

ปลายป พ.ศ. 2560 ผูวิจัยเก็บขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน 3 แหลง ไดแก เพจเฟซบุก ดรามาแอดดิก 

(Facebook: drama addict) ยูทูป (YouTube) และไลนทูเดย (Line Today)  

ผลการวิเคราะหเน้ือหา (content analysis) ภาพรวม พบวา ในชวงเวลา 1 เดือน (ตุลาคม) ของการ

เกิดกระแสขาวการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ สื่อสังคมออนไลนกลายเปนพ้ืนที่หน่ึงที่ผูคนในสังคมได

แลกเปลี่ยนความคิดเห็น และใชเปนพ้ืนที่ในการสะทอนอารมณความรูสึกของคนในสังคมไดดีในเวลาน้ัน สื่อ

สังคมออนไลนโพสตประเด็นดังกลาวในวันที่ 4-16 ตุลาคม 2560 รวมระยะเวลา 13 วัน  ผูใชสื่อมีสวนรวม

โดยการแสดงความเห็นหรือขอเสนอแนะ รวม 3,254 ความคิดเห็น โดยเพจ ดรามาแอดดิกเปนพ้ืนที่มีผูใชสื่อ

สังคมออนไลนเขามามีสวนรวมในการเสนอแนะหรือแสดงความคิดเห็นมากที่สุด จํานวน 2,013 ความคิดเห็น 

(คิดเปนรอยละ 61.86) โพสตที่มีการแสดงออกทางสัญลักษณช่ืนชอบ (like) มากที่สุด คือ การต้ังคําถามตอ

การประทวงการมีเครื่องกดเบียรสดเสี่ยงอุบัติเหตุตางจากการซื้อเบียรกระปองอยางไร โดยผูโพสตมองวา

ประเทศไทยมาผิดทาง เราควรหาวิธีการทําใหคนไทยรูเรื่องการด่ืมเหลาเบียรแบบมีความรับผิดชอบตอสังคม

มากกวาการมุงความสนใจที่การหามขายซึ่งเปนเรื่องเล็กนอย โพสตดังกลาวมีการใชถอยคําเราอารมณ จากเพ

จดรามา แอดดิก จํานวน 15,000 ครั้ง  สวนโพสตที่มีผูใชสื่อเปดรับและมีสวนรวมมากที่สุด คือ การต้ัง

ประเด็นตูกดเบียรสดในรานสะดวกซื้อเขาถึงไดงาย แลเพ่ิมทางเลือกใหแกคอเบียร ผิดกฎหมายควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือไม  โพสตดังกลาวมาจากรายการ “ชูวิทยตีแสกหนา” ทางไทยรัฐทีวี มีผูเขาชมหรือ

เปดรับ (view) จํานวน 135,614 ครั้ง  

จากการวิเคราะหเน้ือหาการเสนอแนะหรือการแสดงความคิดเห็นของผูใชสื่อสังคมออนไลน โดยใช

เกณฑในเรื่องศาสตรแหงการสื่อสาร พบวา การรับรูขาวสารการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อในภาพรวม ผูใช

สื่อสังคมออนไลนสวนใหญไมเห็นดวยกับกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ คิดเปนรอยละ 46.37 โดย

ผูใชสื่อมีการแสดงความเห็นมากที่สุดในชวงที่กลุมเครือขายออกมาประทวง ตอตานกรณีดังกลาว  ดานบุคคล 

หรือหนวยงานที่ผูใชสื่อมีการกลาวถึงมากที่สุด คือ กลุมนายทุน  คิดเปนรอยละ 63.24 ประเด็นที่ผูใชสื่อ

กลาวถึงมากที่สุด คือ ความรับผิดชอบทางสังคม ทั้งในสวนผูบริโภค ผูจําหนายสินคา และรัฐบาล คิดเปนรอย

ละ 41.98 รองลงมาคือ กฎหมาย มาตรการ และบทลงโทษตางๆ ตอการกระทําผิด คิดเปนรอยละ 35.45 ซึ่ง

พฤติกรรมการใชสื่อหรือวัตถุประสงคของการสื่อสารมุงเนนการแจงขอมูลใหทราบ (inform) คิดเปนรอยละ 
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68.41 โดยเปนการเขียนเน้ือหาในเชิงเหน็บแนม ประชดประชันหรือลอเลียนเปนหลัก คิดเปนรอยละ 55.52 

สวนองคประกอบดานกลยุทธทางการตลาดที่ผูใชสื่อใหความสําคัญมากที่สุด คือ สถานที่จัดจําหนาย ความ

สะดวกสบาย และเวลาขาย คิดเปนรอยละ 42.98 และผลสะทอนของปญหาจากกรณีการขายเบียรสดและ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลในรานสะดวกซื้อ ผูใชสื่อสวนใหญสะทอนถึงปญหาการเมืองและกฎหมายมากที่สุด  

คิดเปนรอยละ 47.63  

หากพิจารณาจํานวนความคิดเห็นรวมในแตละดานแสดงใหเห็นถึงการมีสวนรวมของผูใชสื่อในแตละ

ดานแตกตางกัน ดังตารางตอไปน้ี  

 

ตารางที่  27 การมีสวนรวมตอรูปแบบการสื่อสารในแตละดาน 

ประเด็นการวิเคราะห จํานวนความคิดเหน็ คิดเปนรอยละ 
การรับรูขาวสาร 3,254 26.13 
บุคคลหรือหนวยงานที่ถูกพาดพิง 253 2.03 
บริบทการสื่อสาร 1,989 15.97 
วัตถุประสงคการสื่อสาร/พฤติกรรมของผูใชสื่อ 2,292 18.41 
รูปแบบเน้ือหาสาร 2,525 20.28 
กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา 1,717 13.79 
ผลกระทบของปญหา  422 3.39 

รวม 12,452 100 
 

 จากตารางที่ 27 พบวา ผูใชสื่อแสดงความเห็นตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 

ในลักษณะการเห็นดวย ไมเห็นดวย และเฉยๆ มากที่สุด จํานวน 3,254 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 26.13) 

รองลงมา คือ รูปแบบเน้ือหาสารที่ใชเนนการใชภาษาประชดประชัน เสียดสี จํานวน 2,525 ความคิดเห็น  

(คิดเปนรอยละ 20.28) และพฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลนเพ่ือใหขอมูลหรือแจงขาวสาร 

จํานวน 2,292 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 18.14) นอกจากน้ี รูปแบบการสื่อสารที่ผูใชสื่อมีสวนรวมนอย

ที่สุด คือ การเอยถึงบุคคลหรือหนวยงานโดยตรง จํานวน 253 ความคิดเห็น (คิดเปนรอยละ 2.03)  

 นอกจากน้ี ผลการวิเคราะหเน้ือหาเชิงปริมาณ ภาพรวมทิศทางการมีสวนรวมของผูใชสื่อสังคม

ออนไลนจําแนกตามลักษณะสื่อ พบวา 1) การรับรูขาวสาร พบวา ผูใชสื่อยูทูปและไลนทูเดยสวนใหญไมเห็น

ดวยกับกรณีการขายเบียรสดในรานทั้งสะดวกซื้อทั้งชวงเกิดกระแส ชวงการประทวง และชวงประกาศยุติ 

การขาย แตกตางจากผลการศึกษาสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิก โดยชวงการประทวงผูใชสื่อสวนใหญแสดง

ความคิดเห็นแบบเห็นดวยกับกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ 2) บุคคลที่ถูกพาดพิงถึง พบวา ทั้งเฟ

ซบุกเพจดรามา แอดดิก ยูทูป และไลนทูเดยผลวิจัยเปนไปในทิศทางเดียวกัน คือ กลุมนายทุน 3) บริบทการ
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สื่อสาร พบวา ทั้ง 3 สื่อใหความสําคัญกับเรื่อง ความรับผิดชอบทางสังคม 4) วัตถุประสงคการสื่อสาร พบวา 

เฟซบุกเพจดรามาแอดดิกและยูทูปเนนการใหขอมูลขาวสาร ขณะที่ไลนทูเดยเนนการชักจูง โนมนาวใหเกิด

พฤติกรรมคลองตาม 5) รูปแบบเน้ือหาสาร พบวา ทั้ง 3 สื่อเนนเน้ือหาในเชิงเหน็บแนม ประชดประชัน เสียด

สี 6) กลยุทธทางการตลาดและการโฆษณา พบวา เฟซบุกเพจดรามาแอดดิก และไลนทูเดย เนนกลยุทธดาน

สถานที่ขาย ความสะดวกสบาย หรือเวลาขายมากที่สุด ขณะที่ยูทูปเนนกลยุทธเก่ียวกับผูขายหรือสินคา และ 

7) ผลสะทอนของปญหา พบวา ทั้ง 3 สื่อใหความสําคัญกับเรื่องปญหาการเมืองและกฎหมาย 

ผลการวิเคราะหเน้ือหาเชิงคุณภาพจากขอเสนอแนะหรือความเห็น (comment) ของผูใชสื่อสังคม

ออนไลน พบวา ดานการรับรูขาวสารประกอบดวยกลุมที่เห็นดวย กลุมที่ไมเห็นดวย และกลุมที่รูสึกเฉยๆ กับ

กระแสขาวดังกลาว โดยกลุม “เห็นดวย” กับกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ เน่ืองจากตองการให

ประเทศไทยเปดกวางในเรื่องการขายเบียรสด โดยมองวาปญหาที่เกิดขึ้นเปนผลจากการด่ืมเบียรจนเมาแลวขับ 

แตไมเกี่ยวของกับสถานที่จัดจําหนายและบรรจุภัณฑ โดยเสนอใหรัฐบาลออกกฎหมายที่เขมงวดกับผูด่ืม/ผูซื้อ 

เนนการปลูกจิตสํานึกมากกวาการลิดรอนสิทธิ สวนกลุมที่ “ไมเห็นดวย” ตอกรณีการขายเบียรสดในราน

สะดวกซื้อ ผูใชสื่อมองวาการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อไมเหมาะกับประเทศไทยซึ่งมีกฎหมายออนแอ 

ผูบริหารขาดความรับผิดชอบตอสังคม ไมคํานึงถึงผลกระทบตอเยาวชน อีกทั้งสนับสนุนธุรกิจที่เอ้ือตอนายทุน

ใหญในการกระตุนยอดขายซึ่งเปนผลประโยชนรวมกัน โดยผูใชสื่อพาดพิงถึงบุคคลและหนวยงานที่เก่ียวของ

ในลักษณะแตกตางกัน (1) รัฐบาล เปนมุมมองดานลบ โดยมองวารัฐบาลเอ้ือผลประโยชนใหกับนายทุน  และ

ต้ังคําถามกับรัฐบาลถึงการแกปญหาที่ไมถูกจุด และใหอํานาจอยูในมือกลุมธุรกิจ (2) นายทุน โดยมองวา

นายทุนมีแผนราย ขาดจริยธรรม ขณะที่ผูคารูกฎขอบังคับการขายเบียรสด แตมีเจตนาทําผิดเพราะเห็นแก

ประโยชนสวนตัว  (3) กระทรวงสาธารณสุขไมแงการไมทําหนาที่ และไมจริงใจกับประชาชน (4) ตํารวจหรือ

นักกฎหมาย เปนมุมมองดานลบ โดยมองวากฎหมายของประเทศไทยออนแอ ไมเขมงวด และ (5) สํานักงาน

กองทุนสนับสนุนการสรางเสริมสุขภาพ (สสส.) โดยมองวา สสส. ไมไดจริงจังกับวิธีการแกไขปญหา เนนเพียง

การผลิตสื่อรณรงคเทาน้ัน  

ดานบริบทหรือปจจัยภายนอกที่มีความสําคัญตอกระบวนการสื่อสารระหวางผูสื่อสาร พบวา  

(1) บทบาทดานจิตสํานึก ศีลธรรม และจริยธรรมถูกต้ังคําถามเรื่องการสรางจิตสํานึกใหกับผูบริโภค และ

นายทุนขาดจริยธรรม (2) ในมิติกฎหมาย ขอบังคับและบทลงโทษของประเทศไทยยังหละหลวม ควรมี

บทลงโทษที่ชัดเจนและรุนแรง และ (3) ผูใชสื่อมีการหาความรับผิดชอบทางสังคม 3 สวน ไดแก ความรับชอบ

ตอเยาวชน ความรับผิดชอบของผูด่ืม และความรับผิดชอบทางสังคมของผูขายและผูบังคับใชกฎหมาย  

ดานจุดประสงคหรือความตองการในการสื่อสาร พบวา ผูใชสื่อมีวัตถุประสงค (1)  เพ่ือแจงใหทราบ

หรือเพ่ือใหขอมูลเก่ียวกับ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล คุณสมบัติของเบียรแตละประเภท พฤติกรรม

ของผูด่ืม สถานที่จัดจําหนาย บทลงโทษ กรรมการยุทธศาสตร เครือขายธุรกิจ รูปแบการจัดจําหนายเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลในรานสะดวกซื้อของตางประเทศ และขอมูลเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภทอ่ืนๆ (2) เพ่ือสอนหรือ
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ใหความรู เก่ียวกับผลกระทบจากเบียรสดในมิติสุขภาพ และผลกระทบจากอุบัติเหตุ กลยุทธการขายเบียร  

กลยุทธการโฆษณา พ.ร.บ.สุรา และ (3) เพ่ือการตัดสินใจหรือชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมในทางที่ไมดี โดยใชการ

ย่ัวยุหรือเหน็บแนมผูประกอบการและผูด่ืม 

ดานรูปแบบของเน้ือหาสารที่ผูสื่อสารตองการจะถายทอดเพ่ือการรับรูรวมกัน หรือแลกเปลี่ยนเพ่ือ

ความเขาใจรวมกันหรือโตตอบกัน พบวา ผูใชสื่อสวนนอยแสดงความคิดเห็นในเชิงการโฆษณา หรือในเชิง

วิธีการ แตเนนเน้ือหาสารในเชิงเหน็บแนม ประชดประชันเก่ียวกับการปฏิบัติงานของเจาหนาที่ตํารวจ อํานาจ

เงินและความโลภของเจาหนาที่ ความหละหลวมของกฎหมาย สภาพสังคมที่แยลง การประกอบธุรกิจของราน

สะดวกซื้อ การทํางานของรัฐบาล และนักวิชาการ และเชิงการต้ังคําถามเก่ียวกับลักษณะบรรจุภัณฑของ

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล การเก็บภาษี เปาหมายของการณรงคเมาไมขับ การบังคับใชกฎหมายวาดวยการ

จําหนายและการโฆษณาสินคา 

ดานสวนผสมทางการตลาดที่นิยมนํามาเปนเครื่องมือหรือใชเปนกลยุทธในการวางแผนการตลาด  

4 ประการ (4Ps/4Cs) พบวา (1) ผูใชสื่อบางสวนแสดงความคิดเห็นตอบรรจุภัณฑ โดยมองวาเบียรสดใสแกว

ในรานสะดวกซื้อชวยลดตนทุนกระปองและขวด (2) ดานราคา-ตนทุน-กําไร มองวา การกดเบียรสดในรูปแบบ

แกวเปนกลยุทธการสรางยอดขาย การสรางกระแสเปนแผนการสื่อสารการตลาด รวมถึงเปนการใชพ้ืนที่สื่อ

เพ่ือการสื่อสารประสบการณการซื้อขายเบียรสด (3) สถานที่ขาย-ความสะดวกสบาย บางสวนมองวาราน

สะดวกซื้อสามารถตอบโจทยความสะดวกสบายใหกับผูด่ืมได บางสวนเสนอใหจัดสถานที่ใหเหมาะสม และ

บางสวนเสนอการจัดการเรื่องเวลาขาย และ (4) วิธีนําเสนอสินคาและการเขาถึงเนนกลุมลูกคา กลยุทธ

การตลาด และความสะดวกดานสถานที่จําหนาย  

ดานผลสะทอนหรือผลกระทบจากปญหาการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อเปนสภาวการณที่มี

ผลกระทบกระเทือนตอตัวบุคคลหรือคนจํานวนมาก พบวา (1) ปญหาสุขภาพ ผูใชสื่อใชวิธีการแลกเปลี่ยน

ประสบการณ และยกตัวอยาง โดยมองวาการด่ืมที่มากไปมีผลตอการทํางานในรางกาย ทั้งสติสัมปชัญญะ  

ถูกไลออกจากงาน เปนภาระครอบครัวและสังคม จนอาจนําไปสูการกอปญหาอาชญากรรมได (2) ปญหา

การจราจร ผูใชสื่อสวนใหญแสดงความเบ่ือหนายกับปญหาเมาแลวขับ แสดงความหวงใยตอปญหาการจราจร

ที่เกิดจากอุบัติเหตุเมาแลวขับ รวมถึงเปนสาเหตุของปญหาที่สรางผลกระทบตอเน่ืองทั้งตอตนเอง และผูอ่ืนซึ่ง

ไมไดมีสวนเก่ียวของกับการเมา (3) ปญหาครอบครัวและความยากจน ผูใชสื่อสังคมออนไลนคํานึงถึงความ

ปลอดภัยของเยาวชนที่ไปใชบริการที่รานสะดวกซื้อ ผลกระทบจากการสูญเสียบุคคลอันเปนที่รัก รวมถึงความ

หละหลวมหรือการไมเอาใจใสของพนักงานงานในรานสะดวกซื้อ (4) ปญหาอาชญากรรมและยาเสพติด ผูใช

สื่อสังคมออนไลนสะทอนปญหาหลายประเด็น ไดแก ความปลอดภัยของผูหญิง คดีขมขืน จี้รถที่ขับไปมาตาม

ทองถิ่น ปลนรานสะดวกซื้อ ยิง แทง ชกตอย อุบัติเหตุจากการเมาแลวขับรถชนบุคคลที่ตนเองรัก ตลอดจน

ความเสี่ยงและความไมปลอดภัยของพนักงานขายในรานสะดวกซื้อ (5) ปญหาศีลธรรม ระเบียบวินัย และ

ความรับผิดชอบของผูบริโภค ผูใชสื่อมองวาคนไทยไมรูจักระเบียบวินัย อยากเมาเมื่อไหรก็หาซื้อไดตลอดเวลา 
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อีกทั้งกรณีดังกลาวยังเปนการยั่วยวนใหประชาชนที่ชอบด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลตองการใหมีรานสะดวกต้ังอยู

ใกลบาน ทุกซอย ทุกชุมชน ทําใหคนไทยหางไกลจากคําวาศีลธรรม และ (6) ปญหาการเมืองและกฎหมาย 

ผูใชสื่อมองวาปญหาไมไดเกิดจากการกินหรือขายเหลาเบียรแตเกิดจากการเมาแลวขับ จึงควรลงโทษกับผูด่ืม

ไมใชผูขาย ผูขายและผูอนุญาตใหขายเห็นแกเงิน ถูกเปนผิด ผิดเปนถูก บทลงโทษคอนขางเบา ไมทําใหเกิด

ความกลัว เสนอใหมีการแกไขกฎหมายจราจรและ พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และผูมีอํานาจหรือ

รัฐบาลควรนึกถึงเยาวชน โยนหินถามทาง หวังแตผลประโยชน  

อภิปรายผล 

ประเทศไทยเปนประเทศแรกในโลกที่นําเบียรสดมาขายในรานสะดวกซื้อ (มูฮัมมัดฟาหมี ตาเละ, 

2560) ปรากฏการณการขายเบียรในรานสะดวกซื้อเมื่อตนเดือนตุลาคม 2560 ไดสรางความต่ืนเตนใหกับคน

ในสังคม ทั้งในโลกแหงความเปนจริงและโลกออนไลนเปนอยางมาก เกิดเปนกระแสวิพากษวิจารณอยางหนัก

และเปนบทเรียนใหคนในสังคมตระหนักและเฝาระวังธุรกิจเครื่องด่ืมแอลกอฮอลในการใชชองวางทาง

กฎหมายที่เอ้ือใหเกิดการกระทําผิดหรือแสวงหาผลประโยชนทางธุรกิจ  

ปรากฏการณน้ีสอดคลองกับแนวคิดพ้ืนฐานของกลุมเศรษฐศาสตรการเมืองที่เช่ือวา สังคมมีความ

ขัดแยงกันทั้งดานความคิดและผลประโยชน ทําใหคนจากทุกกลุมตองมีการตอสูชวงชิงอํานาจและ

ผลประโยชนจากฝายอ่ืนๆ ซึ่งสื่อมวลชนถือเปนกลไกตัวหน่ึงที่สําคัญในการสอดสองและเฝาระวังโดยการ

นําเสนอขอมูลขาวสาร ไมวาจะเปนชองทางการสื่อสารผานสื่อประเภทใดก็ตาม ในกรณีน้ีสื่อวิทยุโทรทัศน 

และสื่อออนไลนถูกนํามาใชเปนอาวุธในการตอสูกับกลุมผลประโยชน โดยทําหนาที่เปนเครื่องมือในการยึด

พ้ืนที่ทางความคิดใหแกกลุมคนในสังคม (กาญจนา แกวเทพ, 2553) จากผลการวิจัย พบวา ผูใชสื่อสังคม

ออนไลนสวนใหญ (รอยละ 46.37) ไมเห็นดวยกับกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อ ขณะที่กลุมที่เห็นดวย 

และกลุมที่เฉยๆ กับกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อมีสัดสวนใกลเคียงกัน (รอยละ 27.72 และ 25.91) 

สอดคลองกับผลการศึกษาโครงการสํารวจความคิดเห็นของประชาชนตอขอเรียกรองของกลุมธุรกิจแก

กฎหมายควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล ที่พบวา คนสวนใหญเห็นดวยตอการควบคุมการขายสุรา การหามขาย

ดวยเครื่องขายอัตโนมัติ   

เฟซบุกเพจดรามา แอดดิก และยูทูปเปนเครือขายสังคมออนไลนที่นําเสนอประเด็นการขายเบียรสด

ในรานสะดวกซื้ออยางตอเน่ือง ผูใชสื่อจํานวนมากเขามามีสวนรวมในลักษณะตางๆ เชน มีการใหขอเสนอแนะ

มากกวา 3,000 ความคิดเห็น  มีการแสดงออกทางสัญลักษณในลักษณะตางๆ โดยกดถูกใจ 15,000 ไลค 

รายการ ชูวิทยตีแสกหนา ทางไทยรัฐทีวี ที่มีผูใชสื่อเปดรับ (view) จํานวน 135,614 ครั้ง การมีสวนรวมใน

ลักษณะดังกลาวน้ีสามารถพิจารณาเหตุผลไดจากเบ้ืองหลังสาเหตุที่คนกดถูกใจ (like) ตอเน้ือหาใดเน้ือหาหน่ึง

น้ันมีความหมายบางอยางซอนอยู ไดแก (1) แสดงความช่ืนชอบอยางตรงไปตรงมา ไมไดมีความซับซอนหรือ

สื่อความหมายแฝงใดๆ (2) แสดงออกวาเห็นดวย สอดคลองกับความคิดเห็นหรือความเช่ือของเรา  
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(3) แสดงออกถึงความช่ืนชอบหรือคลั่งไคล โดยอาจเปนการกด like ตอทุกเน้ือหาที่ทางเพจหรือบุคคลได

โพสตเอาไว ซึ่งบางครั้งอาจไมไดเปนการสะทอนวาช่ืนชอบเน้ือหาเหลาน้ันอยางแทจริง เปนการแสดงออกวา

ช่ืนชอบเพจหรือ บุคคลผู โพสต เ พียง เท า น้ัน  (4) แสดงออกถึ งการยกยอง  เมื่ อ เห็นว า เ น้ือหาที่ 

โพสตมีประโยชน มีคุณคา หรือเกิดความซาบซึ้งประทับใจ รวมถึงเปนการสื่อถึงการเคารพนับถือตอเน้ือหา

น้ันๆ และ (5) กด like เมื่อเห็นวาเน้ือหาน้ันๆ มีความตลกขบขัน ซึ่งบางครั้งอาจไมไดรูสึกช่ืนชอบหรือ

ประทับใจเน้ือหาเหลาน้ันอยางแทจริง (นิวัฒน ชาตะวิทยากูล, 2555)  

เมื่ อ วิ เคราะห เ น้ือหาการมีส วนร วมของผู ใ ช สื่ อจากทัศนะของศาสตร แห งการสื่ อสาร 

(communication science) สรุปไดดังน้ี  

 1. ในแงการวัดคุณลักษณะดานสารสนเทศ พบวา จํานวนเน้ือหาในการแสดงความเห็นมีจํานวนทั้งสิ้น 

3,254 ความคิดเห็น โดยมากกวารอยละ 60 มาจากเพจดรามาแอดดิก รองลงมา คือ ยูทูป และไลนทูเดย 

ตามลําดับ แสดงใหเห็นพลังของสื่อสังคมออนไลน โดยเฉพาะเฟซบุกที่มีผูสงสารหรือผูโพสตนําเสนอประเด็น

เพ่ือกระตุนความสนใจของคนในสังคม สอดคลองกับเคลย เชอรกี (2011) อธิบายวา สื่อสังคมออนไลนเปน

เครื่องมือสําคัญในการผลักดันใหกลุมคนมีพฤติกรรมหรือผลักดันการเคลื่อนไหวบางอยางได เพราะการสื่อสาร

ของสื่อสังคมออนไลนมีลักษณะที่เปนสองทางและผูรับสารจะสนใจในตัวผูสงสารและตองการไดขอมูลเกี่ยวกับ

ผูสงสารเพ่ิมมากขึ้น นําไปสูแนวโนมของการกระทําหรือการเคลื่อนไหวบางอยางได น่ันหมายความวา เฟซบุก 

เพจดรามาแอดดิกกําลังทําหนาที่เปนผูนําทางความคิด (opinion leader) ในกรณีการขายเบียรสดในราน

สะดวกซื้อ  

การที่สื่อสังคมออนไลนไดทําหนาที่เปนผูนําทางความคิดสอดคลองกับศาสตรทางการสื่อสารแนวใหม

ยุคดิจิทัลและโซเชียลมีเดียที่อาศัยผูอิทธิพลทางความคิด (KOL-Key opinion leader หรือ influencer 

marketing) โดยสื่อเฟซบุก เพจดรามาแอดดิกจัดเปนกลุมผูสรางเน้ือหาบนโลกออนไลน (content creator) 

ที่มีผูติดตาม (follower) จํานวนหลักหมื่นถึงหลักแสน จัดเปนผูมีอิทธิพลในระดับลาง (micro influencer) ซึ่ง

กําลังเปนที่ตองการของแบรนดตางๆ เพราะสามารถสรางการรับรูไดดีและสามารถเขาถึงตัวผูบริโภคไดงาย

และใหความรูสึกที่เปนกันเอง สะทอนใหเห็นถึงพลังในการเขาถึงพฤติกรรม ความรูสึกนึกคิด การโนมนาว 

หรือสรางการมีสวนรวมไดดวยการสรางเน้ือหาในประเด็นเฉพาะตามที่ Influencer สนใจหรือถนัดได (สโรจ 

เลาหศิริ, 2017; มาศ เกียรติเสริมสกุล, 2018) ใน 2 แง โดยในแงผลดีที่สรางใหกับแบรนดโดยทําใหคนไทย

สนใจและตอกย้ําการรับรูเกี่ยวกับแบรนดเครื่องด่ืมประเภทเบียร/สุรา หรือในแงผลเสียที่สามารถทําใหเกิดการ

มีสวนรวมวิพากษวิจารณประเด็นการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อที่เกิดขึ้น สงผลใหภาพลักษณแบรนดแยลง 

2. ในแงความนาอาน พบวา เว็บไซตยูทูปมีลักษณะเดนคือ การนําเอาคลิปรายการขาวที่ออกอากาศ

ทางโทรทัศนมานําเสนอ เปนลักษณะตอกยํ้าซ้ําทวนและมีเน้ือหาที่ใหรายละเอียดของประเด็นที่ชัดเจนทําให

งายตอการทําความเขาใจ โดยเฉพาะรายการประเภทวิเคราะหขาว เชน รายการวิทยตีแสกหนา รายการถาม

ตรงๆ กับจอมขวัญ เปนตน มีผูใชสื่อเปดรับหรือเขาถึงมากกวา 50,000 ครั้ง (view)   
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3. ในแงความหลากหลาย พบวา จํานวนเน้ือหาที่นําเสนอกับปริมาณความถี่ในการมีสวนรวมของผูใช

สื่อน้ันขึ้นอยูกับความนาสนใจของประเด็นขาว และวิธีการสรางการมีสวนรวม โดยเฟซบุก เพจดรามาแอดดิก

สามารถสรางการมีสวนรวมหรือปฏิสัมพันธระหวางผูใชสื่อไดมากกวาสื่อสังคมออนไลนอ่ืนๆ ขณะที่เว็บไซต 

ยูทูปมีจํานวนเน้ือหาในการนําเสนอประเด็นมากกวาสื่ออ่ืนๆ สอดคลองกับคุณลักษณะของสื่อ โดยเพจดรามา 

แอดดิก เปนสื่อในการะดมความคิดเห็นจากสาธารณะ ผูใชสื่อสวนใหญคือกลุม Gen Y-Gen X (อายุ 18-44 

ป) เปนกลุมผูมีการศึกษา เปนคนวัยหนุมสาว จัดเปนชนช้ันกลางทางสังคม และเปนผูใชสื่อที่มักมีการโตตอบ

หรือมีสวนรวมตอประเด็นที่สนใจ สวนเว็บไซตยูทูป เปนเว็บไซตที่เนนบทบาทการเปนผูสงสารหรือผูใหขอมูล 

โดยการเปดพ้ืนที่เพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตอประเด็นขาวที่นํามาจากรายการโทรทัศน ทําใหประเด็น

เน้ือหาในการนําเสนอมีความหลากหลาย  

4. การไหลของขอมูลขาวสาร พบวา การไหลของขอมูลหรือความเห็นของผูใชสื่อเปนแบบสองทาง 

คือ มีการใชพ้ืนที่เครือขายสังคมออนไลนเพ่ือพูดคุยหรือโตตอบระหวางกัน นอกจากน้ีหากพิจารณาจากหนวย

ของคําที่ผูใชสื่อมักมีการกลาวถึงในการแสดงความเห็นบอยๆ ไดแก คําวา นายทุน รัฐบาล กฎหมาย 

ผลประโยชน ความรับผิดชอบ จิตสํานึก เยาวชน อุบัติเหตุ เมาแลวขับ โฆษณา การสรางภาพ และภาษี   

ในชวงระยะเวลา 10 ปที่ผานมา ศูนยวิจัยปญหาสุราพบวา ผูประกอบการเครื่องด่ืมแอลกอฮอล

พยายามเพ่ิมยอดขายและใชการโฆษณาเพ่ือทําใหเกิดการอยากลองของนักด่ืมหนาใหม การรักษาฐานนักด่ืม

เดิม และการเขาถึงฝายกําหนดนโยบายที่จะออกกฎหมายที่เอ้ือตอธุรกิจ โพลลสํารวจความคิดเห็นและ

พฤติกรรมด่ืมนํ้าเมาของประชาชน พบวา สวนใหญรอยละ 50 ไมด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และรอยละ 80 

ไมใชนักด่ืมประจํา (ศูนยวิจัยปญหาสุรา, 2561) นอกจากน้ีโครงการวิจัยเชิงสํารวจ เรื่อง การทําโพลล

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลตอขอกังวลของสาธารณชน และพฤติกรรมการด่ืม การปฏิบัติตามกฎหมายควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอลของคนไทย พบวา ชองทางที่เคยพบเด็กและเยาวชนตํ่ากวา 20 ปเขาถึงโฆษณาเหลา

เบียรก็คือ รานสะดวกซื้อจูงใจใหเกิดพฤติกรรม (รอยละ 79.6) สอดคลองกับผลการวิจัยน้ีที่พบวา กลยุทธ

การตลาดและการโฆษณาที่ผูใชสื่อสังคมออนไลนพูดถึงมากที่สุด คือ สถานที่ขายและความสะดวกสบาย (รอย

ละ 42.98) โดยผูใชสื่อที่เห็นดวยกับกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อมองวา รานสะดวกซื้อสามารถตอบ

โจทยความสะดวกสบายใหกับผูด่ืมได โดยเสนอใหมีการจัดระเบียบเรื่องเวลาขาย หรือใชวิธีตรวจบัตร

ประชาชน ขณะที่กลุมที่ไมเห็นดวย มองวา รัฐบาลทําบาปที่สนับสนุนอบายมุข ไมนึกถึงเยาวชน  

ที่ผานมาประเทศไทยจําหนายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลประเภท “เบียรสด” เฉพาะสถานบันเทิง ผับ บาร 

หรือลานเบียรเทาน้ัน แตยังไมเคยปรากฏการขายเบียรสดในหางหรือรานคาปลีก กรณีการขายเบียรสดในราน

สะดวกซื้อที่เกิดขึ้นน้ีหากพิจารณาขอกฎหมายที่กําหนดเรื่องการขายเบียรที่เก่ียวของ อาจยังไมมีระบุชัดเจน 

นอกจาก พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล พ.ศ. 2551 วาดวยการขายเครื่องด่ืมแอลกอฮอลโดยใชเครื่อง

กดอัตโนมัติ ตามมาตรา 30 และการโฆษณาเครื่องด่ืมแอลกอฮอลหรือแสดงช่ือ สลาก เครื่องหมายจูงใจให

ผูอ่ืนด่ืม ตามมาตรา 32 แตแมจะมี พ.ร.บ. ใกลเคียงดังกลาวกํากับ ในแงการหลบเลี่ยงความผิดยอมมีเหตุที่
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อธิบายไดตามที่ปรากฏในขาว เชน การนําผามาคลุมเครื่องกดอัตโนมัติเพ่ือปกปดการแสดงช่ือหรือการโฆษณา 

การใหพนักงานเปนผูกดเครื่องด่ืมแอลกอฮอล เปนตน สอดคลองกับผลการวิจัยที่พบวา ผูใชสื่อสังคมออนไลน

สะทอนถึงผลกระทบของปญหาการขายเบียรสดในรานสะดวกซื้อโดยใหความสําคัญกับปญหาการเมืองและ

กฎหมายเปนหลัก (รอยละ 47.63) โดยมองวา ผูประกอบการธุรกิจเห็นแกเงิน ผูมีอํานาจหวังแตผลประโยชน 

เอ้ือประโยชนใหนายทุน รวมถึงบทลงโทษทางกฎหมายที่คอนขางเบา ไมทําใหเกิดความกลัว รองลงมาคือ 

ปญหาศีลธรรมและความรับผิดชอบของผูบริโภคเอง (รอยละ 23.70) โดยมองวา กลยุทธการโฆษณาทําใหคน

ไทยหางไกลจากคําวา “ศีลธรรม”  

อยางไรก็ตาม การสื่อสารยอนกลับของผูใชสื่อสังคมออนไลนตอกรณีการขายเบียรสดในรานสะดวก

ซื้อ ไดสะทอนภาพสังคมไทย 3 มิติ โดยมิติแรกคือ การใชอํานาจของรัฐบาลและนายทุนในการบริหารจัดการ

ผลประโยชนเก้ือหนุนในระดับโครงสรางหรือนโยบายผานชองโหวทางกฎหมาย มิติที่สอง คือ ในระดับ

ปฏิบัติการทางสังคมสะทอนภาพการด่ืมเครื่อง ด่ืมแอลกอฮอลของคนไทยที่ ยังขาดจิตสํานึกและ 

ความรับผิดชอบตอตนเองและผูอ่ืน ทําใหเกิดปญหาสังคมรูปแบบตางๆ สงผลใหผูไมด่ืมอาจมีทัศนคติดานลบ

ตอผูด่ืมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล และมิติที่สาม คือ ในยุคดิจิทัลผูสรางเน้ือหาในสื่อสังคมออนไลนที่มีผูติดตาม

จํานวนมากมีพลังในการโนมนาวความคิด และพฤติกรรมผูบริโภค (influencing power) ทําใหเอ้ือตอการ

ออกแบบกลยุทธการสื่อสารสําหรับกิจกรรมตางๆ สอดคลองผลการวิจัยของ นิทัศน ศิริโชติรัตน และ ฉัตรสุมน  

พฤฒิภิญโญ (2560) และบทสรุปองคการอนามัยโลกที่พบวา สื่อเปนกลไกสําคัญในการสรางหรือลดปริมาณ

การบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอลและลดจํานวนนักด่ืมหนาใหม ซึ่งคนวัยหนุมสาวที่ไดรับประสบการณจากการ

โฆษณาและการทําการตลาดของอุตสาหกรรมเครื่องด่ืมแอลกอฮอลมากเทาใดก็จะมีโอกาสเริ่มด่ืมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอลในระดับตางๆ เพ่ิมมากขึ้น ดังน้ัน การแกไขพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

พ.ศ. 2551 ตองเนนมาตรการการหามโฆษณาผลิตภัณฑเครื่องด่ืมแอลกอฮอลทุกชนิดอยางสิ้นเชิงในสื่อ 

ทุกรูปแบบ รวมทั้งการหามโฆษณา ประชาสัมพันธ การทําการตลาด และการเปนผูอุปถัมภรายการหรือ

กิจกรรมตางๆ  

ขอเสนอแนะ 

 1. พ้ืนที่ในโลกออนไลนเปนพ้ืนที่ที่นักรณรงคดานแอลกอฮอล นักวิชาการ และผูนําความคิดควรใช

เปนชองทางสําคัญในการสื่อสารและรับฟงความเห็นจากสาธารณชน เพ่ือออกนโยบายที่เหมาะสมกับบริบท

สังคม  

 2. การประชาสัมพันธ และเผยแพรความรูเก่ียวกับพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล  

พ.ศ. 2551 เปนสิ่งที่ควรดําเนินการอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะในระดับโรงเรียน มหาวิทยาลัย และหนวยงาน

ตางๆ หรือแมแตสถานประกอบการที่มีชาวตางชาติเขามาใชแรงงานหรืออาศัยในประเทศไทย 
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 3. การบังคับใชกฎหมายควรมีความเขมงวด จริงจัง และควรเพ่ิมบทลงโทษที่รุนแรงสําหรับผูฝาฝน

หรือกระทําผิด ในขณะเดียวกันควรหาวิธีการสรางความตระหนักตอการเคารพกฎหมาย ปลูกฝงใหประชาชน 

โดยเฉพาะผูด่ืมเกิดจิตสํานึกและเปลี่ยนเปลี่ยนพฤติกรรมการบริโภคเครื่องด่ืมแอลกอฮอล วิธีการหน่ึงคือการ

สนับสนุนและออกแบบสื่อเชิงสรางสรรค    
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