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	 ปรากฏการณ์การขายเบียร์สดในร้านสะดวกซื้อเมื่อต้นเดือน

ตุลาคม 2560 ได้สร้างความฉงนให้กับคนในสังคมไทย ทั้งในโลกแห่ง

ความเป็นจริงและโลกออนไลน์ เมื่อสังคมมีความขัดแย้งกันทั้งด้านความ

คิดและผลประโยชน์ เกิดเป็นกระแสวิพากษ์วิจารณ์อย่างหนัก โดยสื่อ

เป็นกลไกตัวหนึ่งที่ถูกนำ�มาใช้เป็นอาวุธในการต่อสู้กับกลุ่มผลประโยชน์ 

ทำ�หน้าที่เป็นเครื่องมือในการยึดพื้นท่ีทางความคิดให้แก่กลุ่มคนใน

สังคม 

  > เห็นด้วย-ไม่เห็นด้วย / เหมาะสม-ไม่เหมาะสม / สนับสนุน-คัดค้าน < 

	 งานวิจัยเรื่อง ‘การสื่อสารย้อนกลับของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์

ต่อกรณีการขายเบียร์สดในร้านสะดวกซื้อ’ โดย ‘ฟารีดา เจะเอาะ’ 

จากมหาวิทยาลัยวลัยลักษณ์ ได้ศึกษาศึกษาปรากฏการณ์การขายเบียร์

สดในร้านสะดวกซื้อทางสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อเป้าหมายในสำ�รวจ

ปรากฏการณ์และวิเคราะห์ภาพสังคมไทยในช่วงเวลานั้น ใช้วิธีการ

วิเคราะห์เนื้อหาการมีส่วนร่วมของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่อประเด็นดัง

กล่าวมากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่

	  > เฟซบุ๊กเพจดราม่าแอดดิก 

	 > ยูทูป

	 > ไลน์ทูเดย์ 

	 พบว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 46.37) ไม่เห็น

ด้วยกับกรณีการขายเบียร์สดในร้านสะดวกซื้อ ผู้ใช้สื่อจำ�นวนมากเข้ามา

มีส่วนร่วมในลักษณะต่างๆ เช่น มีการให้ข้อเสนอแนะมากกว่า 3,000 

ความคิดเห็น โดยมากกว่าร้อยละ 60 มาจากเพจดราม่าแอดดิก รองลง

มา คือ ยูทูป และไลน์ทูเดย์ ตามลำ�ดับ

	 นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่า บุคคลหรือหน่วยงานที่ผู้ใช้สื่อมี

การกล่าวถึงมากที่สุด คือ กลุ่มนายทุน (ร้อยละ 63.24) ประเด็นที่ผู้ใช้

สื่อกล่าวถึงมากที่สุด คือ ความรับผิดชอบทางสังคม ทั้งในส่วนผู้บริโภค 

ผู้จำ�หน่ายสินค้า และรัฐบาล (ร้อยละ 41.98) ด้านพฤติกรรมการใช้

สื่อหรือวัตถุประสงค์ของการสื่อสารมุ่งเน้นการแจ้งข้อมูลให้ทราบ (in-

form) (ร้อยละ 68.41) โดยเป็นการเขียนเนื้อหาในเชิงเหน็บแนม ประชด

‘ชาวเนต’ รุมจวกนายทุน
กรณี ‘ขายเบียรสดในร้านสะดวกซื้อ’

ประชัน หรือล้อเลียนเป็นหลัก (ร้อยละ 55.52) ด้านกลยุทธ์ทางการ

ตลาดและการโฆษณาที่ผู้ใช้สื่อแสดงความคิดเห็นมากที่สุด คือ สถานที่

จัดจำ�หน่าย ความสะดวกสบาย และเวลาขาย (ร้อยละ 42.98) และผล

สะท้อนของปัญหาจากกรณีการขายเบียร์สดและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในร้านสะดวกซื้อ 

	 ผู้ใช้สื่อส่วนใหญ่สะท้อนถึงปัญหาการเมืองและกฎหมายมาก

ที่สุด (ร้อยละ 47.63) โดยมองว่า ผู้ประกอบการธุรกิจเห็นแก่เงิน ผู้มี

อำ�นาจหวังแต่ผลประโยชน์ เอื้อประโยชน์ให้นายทุน รวมถึงบทลงโทษ

ทางกฎหมายที่ค่อนข้างเบา ไม่ทำ�ให้เกิดความกลัว รองลงมาคือ ปัญหา

ศีลธรรมและความรับผิดชอบของผู้บริโภคเอง (ร้อยละ 23.70) โดยมอง

ว่า กลยุทธ์การโฆษณาทำ�ให้คนไทยห่างไกลจากคำ�ว่า “ศีลธรรม” 

	 นักวิจัยให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า ผลงานวิจัยนี้ได้สะท้อนภาพ

สังคมไทย 3 มิติ โดยมิติแรกคือ การใช้อำ�นาจของรัฐบาลและนายทุนใน

การบริหารจัดการผลประโยชน์เกื้อหนุนในระดับโครงสร้างหรือนโยบาย

ผ่านช่องโหว่ทางกฎหมาย มิติที่สอง คือ ในระดับปฏิบัติการทางสังคม

สะท้อนภาพการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของคนไทยที่ยังขาดจิตสำ�นึก

และความรับผิดชอบต่อตนเองและผู้อื่น  และมิติที่สาม คือ ในยุคดิจิทัล

ผู้สร้างเนื้อหาในส่ือสังคมออนไลน์ที่มีผู้ติดตามจำ�นวนมากมีพลังในการ

โน้มน้าวความคิด และพฤติกรรมผู้บริโภค ทำ�ให้เอื้อต่อการออกแบบ

กลยุทธ์การสื่อสารสำ�หรับกิจกรรมต่างๆ

ผลงานวิจัยนี้ได้สะท้อนภาพสังคมไทย 3 มิติ 

โดยมิติแรกคือ การใช้อำ�นาจของรัฐบาลและ

นายทุนในการบริหารจัดการผลประโยชน์เกื้อ

หนุนในระดับโครงสร้างหรือนโยบายผ่านช่อง

โหว่ทางกฎหมาย


