
รายงานฉบับสมบูรณ์ 

“เครือข่ายสังคมออนไลน์: ผลกระทบของการสร้างแบรนด์ของอตุสาหกรรมเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ที่มต่ีอการอยากลองดื่มของวยัรุ่น” 

“Social Networking: The Impact of Alcohol Industry’s Branding 

towards Youth Drinking Invitation” 

(สัญญาเลขที ่54-ข-007) 

 

 

 

 

 

โดย 

นางสาว ปิยรัตน์ ป้ันลี ้

 

 

 

 

 

คณะสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ มหาวทิยาลยัพายพั 

ได้รับทุนสนับสนุนโดย 

ศูนย์วจิัยปัญหาสุรา 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 

สิงหาคม 2555 

 

 



“เครือข่ายสังคมออนไลน์: ผลกระทบของการสร้างแบรนด์ของอตุสาหกรรมเคร่ืองดื่ม

แอลกอฮอล์ที่มต่ีอการอยากลองดื่มของวยัรุ่น” 

(สัญญาเลขที ่54-ข-007) 

 

 

 

 

 

 

 

โดย 

นางสาว ปิยรัตน์  ป้ันลี ้

 

 

 

 

 

 

 

คณะสังคมศาสตร์และมนุษยศาสตร์ มหาวทิยาลยัพายพั 

ได้รับทุนสนับสนุนโดย 

ศูนย์วจิัยปัญหาสุรา 

สํานักงานกองทุนสนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ (สสส.) 

สิงหาคม 2555 

 

 



Final Report 

“Social Networking: The Impact of Alcohol Industry’s Branding towards  

Youth Drinking Invitation” 

(Contract no. 54-ข-007) 

  

 

 

 

 

 

By 

Piyarat Panlee 

 

 

 

 

 

 

Faculty of Social Sciences and Humanities, Payap University 

This project was supported by 

Center for Alcohol Studies 

Thai Health Promotion Foundation (ThaiHealth) 

August, 2012 

 

      



 

 

 

 

 



 ก 

 

กติิกรรมประกาศ 

 

การวิจยั “เครือข่ายสังคมออนไลน์ : ผลกระทบของการสร้างแบรนด์ของอุตสาหกรรม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีต่อการอยากลองด่ืมของวยัรุ่น” สําเร็จลุล่วงไปดว้ยดี โดยการสนบัสนุน

ประมาณจาก ศูนยว์จิยัปัญหาสุรา (ศวส.)  

ขอขอบพระคุณผูเ้ช่ียวชาญทุกท่านท่ีกรุณาตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

ขอขอบพระคุณผูท้รงคุณวฒิุทุกท่านท่ีกรุณาให้ขอ้เสนอแนะในการปรับปรุงให้การวิจยัมีความสมบูรณ์

ยิง่ข้ึน รวมทั้งขอขอบคุณบุคคลท่ีผูว้จิยัไดอ้า้งอิงผลงานตามท่ีปรากฎในบรรณานุกรม 

 ขอขอบคุณผูใ้หข้อ้มูลหลกั (Key Informants) และกลุ่มตวัอยา่งทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการ

ตอบแบบสอบถาม ให้ขอ้มูลต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวิจยั และให้ความร่วมมือในการ

เก็บขอ้มูลเป็นอยา่งดี  

 นอกจากน้ี ขอขอบคุณผูช่้วยวิจยัและผูท่ี้ให้ความร่วมมือช่วยเหลืออีกหลายท่าน ซ่ึงผูว้ิจยั   

ไม่สามารถกล่าวนามในท่ีน้ีไดห้มด  จึงขอขอบคุณทุกท่านเหล่านั้นไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย 

ทา้ยสุดน้ี ขอ้ผิดพลาดต่างๆ ท่ีอาจจะเกิดข้ึนได ้ผูว้ิจยัขอน้อมรับคาํแนะนาํ และจะนาํไป

ปรับปรุงแกไ้ขในโอกาสต่อๆไป 

 

         ปิยรัตน์    ป้ันล้ี 

                ผูว้จิยั 
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บทสรุปสําหรับผู้บริหาร   (Executive Summary) 

 

สถิติจากหน่วยงานต่างๆ สะทอ้นให้เห็นอยา่งต่อเน่ืองวา่ การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็น

อนัตรายท่ีสําคญัต่อสุขภาพอนามยัของบุคคลและนาํไปสู่ผลกระทบทางสังคมท่ีมากข้ึน แต่ความนิยม

ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นสังคมกลบัเพิ่มข้ึนควบคู่กนัไป โดยมีผลการวิจยัหรือการจดัอนัดบัประเทศ

ท่ีเป็นนกัด่ืมท่ีไทยมกัติดอนัดบัตน้ๆ เสมอเป็นเคร่ืองยืนยนั และแมจ้ะมีความพยายามจากเครือข่าย

วชิาชีพต่างๆ ท่ีช่วยกนัผลกัดนัใหเ้กิดพระราชบญัญติัควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ พ.ศ.2551 ข้ึน หากแต่

อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ก็ยงัไม่หยุดท่ีจะใชป้ระโยชน์จากช่องวา่งของกฎหมายและการ

บงัคบัใชก้ฎหมายมาหากาํไรในทุกรูปแบบจากผูบ้ริโภคและสังคม  

เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกเลือกมาใช้ต่อกรกบัมาตรการเฝ้าระวงัมากท่ีสุดในตอนน้ีก็คือ 

เครือข่ายสังคม (social networking) อาทิ Multiply Facebook YouTube ฯลฯ ท่ีเป็นรูปแบบการโฆษณา

ผ่านส่ือช่องทางใหม่ (new media) บนอินเตอร์เน็ตท่ีบรรดาอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์   

ต่างก็เห็นเป็นขุมทรัพยใ์หม่ดว้ยความท่ีเป็นส่ือท่ีกฎหมายยงัจบัไม่ไดไ้ล่ไม่ทนั เปิดกวา้งตลอด 24 ชัว่โมง 

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดด้ัง่ใจ มิหนาํซํ้ ากลุ่มเป้าหมายหรือลูกคา้วยัรุ่นเหล่าน้ี ต่างก็ยินดีท่ีจะสมคัร เป็น

สมาชิกของเครือข่ายสังคมของอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์เหล่าน้ี เพื่อบอกเล่าความเป็นตวัตนของ

พวกเขา (identity) โดยท่ียงัขาดความตระหนกัวา่ ส่ิงท่ีอุตสาหกรรมแอลกอฮอล์เหล่าน้ีไดพ้ยายาม

สร้างภาพลกัษณ์ของการเป็นวฒันธรรมสุดเท่ห์ (cool culture) ผา่นการจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย

อาทิ การจดัคอนเสิร์ต งานแสดงศิลปะรวมทั้งนิทรรศการร่วมสมยัต่างๆ นั้น ทา้ยท่ีสุดก็คือ การเชิญชวน

พวกเขาใหก้า้วเขา้มาเป็นนกัด่ืมหนา้ใหม่ท่ีมีความจงรักภกัดีต่อสินคา้เหล่านั้นนัน่เอง 

การวิจยั “เครือข่ายสังคมออนไลน์: ผลกระทบของการสร้างแบรนด์ของอุตสาหกรรม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีผลต่อการอยากลองด่ืมของวยัรุ่น” มีวตัถุประสงคเ์พื่อสํารวจขอ้มูลพื้นฐาน

ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์รวมทั้งสํารวจการรับรู้

ของสมาชิกต่อการโฆษณาโดยการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ดงักล่าวและมีสมมติฐานวา่ การเป็น

สมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เหล่าน้ี มีผลต่อการอยากลองด่ืมของสมาชิกท่ีเป็นวยัรุ่น ซ่ึงศึกษา

สมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา ณ พื้นท่ี http://www.facebook.com 

/AsahiSuperDryBeer โดยประชากรท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย คือวยัรุ่นอายุระหวา่ง 15-24 ปี (youth) ทั้งเพศหญิง

และชาย ทั้งท่ีมีพฤติกรรมการด่ืมและไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ีต่างเป็นสมาชิกของเครือข่าย

สังคมออนไลน์ของแบรนด ์ ท่ีเป็นกรณีศึกษา  

เหตุผลท่ีเลือกแบรนดอ์าซาฮีนั้น ประการแรกเพราะเป็นเบียร์ในตลาดพรีเมียม ซ่ึงเป็นตลาด

เดียวท่ีมีการเติบโตของตลาดในช่วงภาวะเศรษฐกิจท่ีผ่านมา ประการต่อมา แมว้่าจะเป็นอนัดบั 3  

http://www.facebook.com/
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ในตลาดก็ตาม แต่อาซาฮีก็มีอตัราการเติบโตท่ีนกัการตลาดจบัตามอง และประการสุดทา้ย อาซาฮี

เป็นเบียร์ท่ีตั้งใจใช้วฒันธรรมญ่ีปุ่นเป็นจุดขายในการเขา้ถึงวยัรุ่น ซ่ึงเป็นคนกลุ่มหลกัท่ีช่ืนชอบ

วฒันธรรมญ่ีปุ่นและเป็นกลุ่มนกัด่ืมหน้าใหม่ดว้ยเช่นเดียวกนั ส่วนเหตุผลท่ีเลือกเฟซบุ๊ก (facebook) 

เป็นกรณีศึกษานั้น เน่ืองจากวา่เฟซบุก๊เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีจาํนวนสมาชิกมากท่ีสุด และ

มีการมีส่วนร่วมของสมาชิกสูงมาก นบัเป็นพื้นท่ีในการทาํความเขา้ใจการแสวงหาประโยชน์ของ

การตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นรูปของการโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์

ไดเ้ป็นอยา่งดี 

การศึกษาระยะแรก ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์และทาํการกรอกขอ้มูล และนาํแบบสัมภาษณ์กลบัมา

ตรวจสอบความสมบูรณ์ คดัเลือกไดแ้บบสัมภาษณ์ฯ ทั้งส้ิน จาํนวน 100 ชุด จากนั้นนาํมาวิเคราะห์

ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ และการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล แสดงในรูปของ

ตารางดว้ยอตัราส่วนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และตารางไขว ้มีรายละเอียดของขอ้มูล การศึกษาระยะท่ีสอง 

ศึกษาโดยใช้การวิจยัเชิงคุณภาพท่ีใช้แนวทางการศึกษาทางมานุษยวิทยา (anthropological approach) 

โดยกาํหนดกลุ่ มตวัอย่างของกรณีศึกษา ซ่ึงคดัเลือกจาก 100 คนขา้งตน้ โดยมี inclusion criteria  

ในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้เกณฑ์เปอร์เซนตไ์ทล์ท่ี 90 จากนั้นคดัเลือกโดยการเฉพาะเจาะจง (purposive 

sampling) เพื่อมาสัมภาษณ์เชิงลึก รวมทั้ง ส้ิน 10 กรณี และการนาํเสนอผลของการศึกษาในรูปของ

การพรรณนาวเิคราะห์ (analytical description) 

อน่ึงการวิจยัยงัไดใ้ชข้อ้มูลจากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (participant observation) 

ดว้ยการเขา้ร่วมเขา้ไปมีปฏิสัมพนัธ์ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา รวมทั้ง

การเขา้ร่วมกิจกรรมทางวฒันธรรมท่ีแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษาจดัดว้ย โดยระยะเวลาในการดาํเนินการ 

สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างและการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น ใช้เวลาดาํเนินการทั้งส้ินเป็นเวลา 3 เดือน 

ส่วนการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมไดก้ระทาํตลอดระยะเวลาท่ีดาํเนินโครงการฯ 

ผลการศึกษาพบว่า แบรนด์ท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดีจะส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ของนกัด่ืมมาก

ยิง่ข้ึน ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ท่ีไดถู้กวางแผนผนวกกบัคุณค่าของวฒันธรรมญ่ีปุ่นผา่นการส่งเสริม

การขายของ อาซาฮีนั้น มีผลโดยตรงต่อการรับรู้ของวยัรุ่นนกัด่ืมท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมอยูเ่ป็นประจาํ 

กล่าวคือ เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดท้าํให้แบรนด์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กลายมาเป็นความรู้สึกหรือ

การรับรู้ถึงแบรนด์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเป็นอะไรบางอยา่งท่ีมากไปกวา่การเป็นแค่เบียร์ หากแต่

เป็นอาซาฮีอนัเป็นส่วนหน่ึงท่ีสําคญัของวฒันธรรมการด่ืม รวมทั้งความรู้สึกถึง “ความเป็นญ่ีปุ่น” 

ซ่ึงก็คือประเทศท่ีเป็นแหล่งกาํเนิดอาซาฮีนัน่เอง 

ในขณะเดียวกนั พบว่า วยัรุ่นนกัด่ืมท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่แลว้ ก็ให้ความนิยมใน  

แบรนด์อาซาฮีไปพร้อมๆ กบัท่ีเวบ็เพจของอาซาฮีไดส้ร้างความเยา้ยวนชวนสนเท่ห์กบัการด่ืมผา่น

บริบทความเป็นกนัเองและความรอบรู้ดา้นต่างๆ เก่ียวกบัวฒันธรรมญ่ีปุ่นท่ีถูกจดัวางอยา่งพอดีดว้ย

แผนการตลาด อนันาํมาซ่ึงการผสมผสานอยา่งลงตวัของเบียร์ แบรนด์และภาพลกัษณ์ ท่ีเชิญชวน
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ให้มีความรู้สึกอยากล้ิมลองจนกระทัง่กลายมาเป็นการด่ืมเชิงสังคม ท่ีทาํให้การด่ืมสําหรับพวกเขา

นั้น สําคญัท่ีวา่ด่ืมกบัใคร ด่ืมท่ีไหน มากกวา่จะเป็นการด่ืมเท่าไรอยา่งท่ีเคยถูกเขา้ใจ ในท่ีน้ีการด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลจึ์งถูกทาํใหเ้ป็นเร่ืองปรกติของวยัรุ่นนกัด่ืม และแมแ้ต่เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลก์็ไม่ใช่ส่ิงผดิกฎหมายสาํหรับพวกเขาแต่อยา่งใด 

กล่าวโดยสรุปไดว้า่ เน้ือหาจากเวบ็เพจอาซาฮีมีผลกระทบต่อความเช่ือและพฤติกรรมการด่ืม

ของนกัด่ืม ดงัจะเห็นไดจ้ากการเรียนรู้ผา่นการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จากส่ือใหม่ 

โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊กนั้น ไดท้าํให้การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กลายมา

เป็นวฒันธรรมการด่ืมท่ีมีบริบทของวฒันธรรมญ่ีปุ่นเป็นตวัการหลกัในการสร้างความดึงดูดใจต่อ

ผูส้นใจในแบรนด์ โดยเฉพาะเน้ือหาสาระในเว็บเพจท่ีได้สร้างความคลุมเครือระหว่างโฆษณา

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กบัความรู้รอบตวัทัว่ไปเก่ียวกบัวฒันธรรมการด่ืมท่ีปรากฏในเน้ือหา ลว้นแต่

เป็นการสร้างบทสนทนาภายในเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้เกิดการมีส่วนร่วมของผูใ้ช้เครือข่าย

ออนไลน์ ยิ่งไปกว่านั้น วยัรุ่นท่ีเป็นผูบ้ริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่แลว้ ก็ย่อมท่ีจะเป็นนกัด่ืมท่ี

เลือกด่ืมแบรนดด์งักล่าวอยา่งแน่นอน ขณะท่ีสาํหรับนกัด่ืมหนา้ใหม่แลว้ ก็มีแนวโนม้ท่ีจะผนัความ

ช่ืนชอบแบรนดไ์ปสู่การทดลองด่ืมไดใ้นอนาคต 
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Executive Summary 

 

 Numerous statistical reports from various different government agencies have 
continuously reflected that alcohol consumption damage personal health and have wider 
social impacts. Despite its negative impacts, the popularity of alcohol consumption steadily 
increases.  

 According to many international surveys, Thailand has been rated among top 
consuming countries even all the attempt to battle of all professionals networks including the 
legislation of Alcoholic Drink Control Act of BE 2551 (2008 AD). The alcohol drink 
manufacturers relentlessly continue exploiting gaps of Thai laws and law enforcement in 
order to reaping profit of all forms from consumers and society. 

 Marketing tools carefully selected to tackle monitoring measures are social networks 
such as Multiply, Facebook, YouTube, and so on. They are new advertising channels - 'New 
Media' on the Internet which all alcohol manufacturers view as new venue which law does not 
yet reach, is open 24 hours a day, and precisely reach their target groups. Furthermore the 
target customers or teenagers are more than willing to apply for memberships of social 
networks set up by the alcohol manufacturers only to signify their identities without realising 
that the 'cool culture' or cool images are created and promoted through sale promoting events 
of concerts and contemporary arts. Those events are ultimately an invitation to teens to be 
new drinkers with strong brand loyalty. 

 “Social Networking:  The Impact of Alcohol Industry’s Branding towards youth 
Drinking Invitation” Study aim to survey basic data on online social network members of 
alcohol manufacturer including perceptions on advertising attempts by creating such social 
network. It presumes that the studied subjects are members of online social network of 
studied brands http://www.facebook.com/AsahiSuperDryBeer with the age of 15 -24 years 
old of both genders regardless of alcohol drinking behaviours. 

 The reasons of choosing Asahi brand are – 1) Asahi is premium beer which is the 
only market segment that can secure growth during the past economic turbulence period. 2) 
Despite holding the third place on this market segment, Asahi has demonstrated a 
significantly growth and 3) Asahi intentionally brands itself with Japanese culture as a key 
selling point to reach youth consumers which presumably already admire Japanese culture 
and are potential new drinkers. The reason to choosing Facebook is that Facebook is the most 
popular online social network with the highest number of members and participations. It is the 
ideal realm to be studied for the exploitation of marketing schemes of alcohol industry in the 
form of advertising through online social networks. 

 At the first phase, interviews took place and enquiry forms were filled. Forms were 
then gathered and checked. 100 forms were selected and analysed with statistical software. 
The analysis is presented in percentage tables, various average values, and cross tabulation. 
The second phase of study was undergone by qualitative method of anthropological approach. 
The study sets the focus sample group from those sampled 100 with its inclusive criteria of 
90th percentile, then 10 cases were selected by purposive sampling methods for in-depth 
interviews. The study is presented in the form of analytical description. 

http://www.facebook.com/AsahiSuperDryBeer


 ฉ 

 This research also collects further data by participant observation, by interacting via 
online social network of the targeted brand and attending organised such cultural events held 
by the targeted brand. The length of the structural and in-depth interviews is three months and 
participant observation is throughout the study project. 

 The survey shows that the brand with good image will increasingly have positive 
impact on the perception of drinkers. The brand image which is portrayed to be combine with 
Japanese culture of Asahi has direct impact to teen drinkers who regularly use online social 
network. Thus, online social network transforms alcohol drink brands into feelings or 
perceptions of alcohol drinks to be beyond being 'Just Beer', but Asahi which is an important 
part of drinking culture. This includes the feeling of 'Japan-ness' which is the origin country 
of Asahi. 

 In meantime, it is found that the current alcohol consuming teens show the admiration 
of Asahi brands simultaneously with Asahi web page promotes the tempting and sensual 
feeling of drinking through the context of friendliness and good knowledge of Japan and 
Japanese culture. All are well planned and placed with marketing schemes resulting in a good 
balance of Beer, Brand, and image which feel inviting, and tempting, leading to social 
drinking courtesy. This changes drinking context to be 'with whom' and 'where to drink' rather 
than 'how much' as it once was understood. Then, alcohol drinking became normalised for 
teen drinkers, and even alcohol manufacturers' online social networks are not illegal for them 
either. 

 In sum, it can be concluded that content from Asahi's page has actual impact on belief 
and behaviours of drinkers as it can be noticed from learning through brand perceptions of 
alcohol drinks in new media like online social network, namely, Face book. Online social 
network has promoted alcohol drinking to the level of culture with the context Japanese 
culture as a main attraction for brand. Particularly, the page content creates ambiguity of 
alcohol advertisement and general cultural knowledge of drinking which create buzzes or 
conversations among members of online social networks. Moreover, current teen alcohol 
consumers show strong trend of drinking that brand, while the new drinkers will convert 
brand admiration into trials in drinking. 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

ทีม่าและความสําคัญของปัญหา  

  สถิติจากหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน ในหลายปีท่ีผา่นมา สะทอ้นให้เห็นอยา่งต่อเน่ือง

ว่า การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัตรายท่ีสําคญัต่อสุขภาพอนามยัของบุคคลและนําไปสู่

ผลกระทบทางสังคมท่ีมากข้ึน  แต่ความนิยมด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นสังคมกลบัเพิ่มข้ึนควบคู่กนั

ไป โดยมีผลการวิจยัหรือการจดัอนัดบัประเทศท่ีเป็นนักด่ืม ท่ีไทยมกัติดอนัดบัต้นๆ เสมอเป็น

เคร่ืองยืนยนั (ศูนยว์ิจยัปัญหาสุรา, 2549) นอกจากน้ี จากรายงานปี ค.ศ.2008 ขององคก์ารอนามยั

โลก (WHO, 2008) ก็ระบุวา่ การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ก่อให้เกิดอนัตรายต่อร่างกายเป็นอยา่ง

มากไม่ว่าจะเป็น อาการทางกายหรืออาการทางจิต เช่น โรคตบัแข็ง โรคหวัใจ ฯลฯ และเป็นปัจจยั

เส่ียงท่ีสาํคญัท่ีทาํให้เกิดโรคผิดปกติทางอารมณ์ นอกจากจะทาํให้เกิดอนัตรายทางดา้นร่างกายและ

จิตใจแลว้ ยงัทาํให้เกิดความสูญเสียทางเศรษฐกิจท่ีตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการรักษาโรคท่ีเกิดจากการ

ด่ืมสุราและภาวะต่างๆ และค่าใช้จ่ายท่ีต้องเสียไปกับการแก้ปัญหาทางสังคมท่ีต่อเน่ืองอีกด้วย 

สอดคลอ้งกบัรายงานผลเสียท่ีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ก่อให้เกิดการสูญเสียทางเศรษฐกิจจาํนวนถึง 

197,576 ลา้นบาท (ปาริชาติ สถาปิตานนท,์ 2551) ซ่ึงนบัวา่การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นปัญหา

สาธารณสุขและปัญหาทางเศรษฐกิจระดบัโลก   

  และหากมองลึกลงไปในรายละเอียดก็จะพบว่า สถานการณ์ความรุนแรงนั้น มีแนวโน้ม

เพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มเด็ก เยาวชน และสตรี ซ่ึงสํานกังานสถิติแห่งชาติ (2550) รายงานวา่ 

ในทุกปี จะมีเยาวชนและผูห้ญิงก้าวเขา้สู่การเป็นนักด่ืมหน้าใหม่ หรือในขณะเดียวกนัก็ตกเป็น

ผูเ้สียหายจากการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากข้ึน นอกจากน้ี จากผลการสํารวจยงัพบวา่ ประเภท

ของสุราหรือเคร่ืองด่ืมมึนเมาท่ีประชากรด่ืมมากท่ีสุด คือเบียร์ ถึงร้อยละ 45.7 รองลงมา คือสุราขาว

กบัสุราสียีห่้อไทย คือ ร้อยละ 39.2 และ 10.7 ตามลาํดบั โดยพบวา่ ผูห้ญิงนิยมด่ืมเบียร์มากกวา่สุรา

ประเภทอ่ืน คือร้อยละ 59.6  

  ขณะท่ีตวัเลขทางการตลาดในปี พ.ศ.2550 ตลาดเบียร์ของประเทศไทย มีมูลค่าตลาดรวม 

9.5 หม่ืนลา้นบาท โดยมูลค่าตลาดรวมเพิ่มข้ึนจากปี พ.ศ.2549 จาํนวน 13,400 ลา้นบาท หรือคิดเป็น

ร้อยละ 16.32 (กองบรรณาธิการสยามรัฐ, 2551) ส่วนอุตสาหกรรมเบียร์ในปี พ.ศ.2551 ท่ีผา่นมา 

เน่ืองจากเศรษฐกิจไม่เอ้ืออาํนวย ทาํให้ส่วนแบ่งการตลาดลดลง แต่ทั้งน้ีในปี พ.ศ.2551 ท่ีผ่านมา 

กระแส (trends) ในการด่ืมเบียร์ของผูบ้ริโภคนั้น ไดห้ันไปด่ืมเบียร์ท่ีดีกรีของแอลกอฮอล์น้อยลง 

หรือท่ีเรียกวา่ “Light Beer” ซ่ึงบรรดาอุตสาหกรรมเบียร์ก็ไดป้รับแนวทางโฆษณาภาพลกัษณ์โดยมี
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เป้าหมายเพื่อเข้าถึงแต่ละกลุ่มเป้าหมายได้มากข้ึน เพราะเช่ือว่า ปัจจุบันสินค้าเบียร์แข่งกัน              

ท่ีภาพลกัษณ์ ถ้าหากภาพลกัษณ์สินคา้ดี ผูบ้ริโภคก็จะมีทศันคติว่าคุณภาพของสินคา้ตอ้งดีด้วย 

(แนวหน้า, 2552) จึงเป็นหน้าท่ีของนกัการตลาดท่ีจะ “สร้างภาพ” ลกัษณ์ ของการด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลใ์หส้ังคมหลงลืมไปวา่มนัเป็นการเสพส่ิงเสพติด หาใช่การเสพชีวติท่ีดีมีสุนทรียะไม่ 

  และเน่ืองจากผลประโยชน์มหาศาลน้ีเองท่ีทาํให้อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

พยายามสร้างรูปแบบใหม่มาใชใ้นการช่วยสร้างภาพ โดยพบวา่ อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์

ยุคใหม่ไดใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตและส่ือต่างๆ ในการสร้างอุปสงค์และอุปทานและหลีกเล่ียง พระราชบญัญติั

ควบคุมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ หรือมาตรการ “Ads ban” โดยการใชช่้องโหวข่องกฎหมายในการหา

ประโยชน์ ซ่ึงเคร่ืองมือหรือรูปแบบทางการตลาดท่ีว่าเหล่าน้ี ก็ล้วนพฒันาการตามติดไปกับ

ววิฒันาการของเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีทาํให้การโฆษณาประชาสัมพนัธ์เปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 

จากในอดีตท่ีโฆษณาเป็นแค่การประกาศแจ้งความตามสถานท่ีต่างๆ ต่อมาจึงขยายมาใช้ส่ือท่ี

หลากหลาย จากส่ือส่ิงพิมพ ์ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทศัน์ จนปัจจุบนัเม่ือถึงในยุค Web 2.0   ท่ีอินเทอร์เน็ต

เขา้มาเป็นส่ือใหม่ (new medias) การโฆษณาก็เร่ิมคืบคลานเขา้มาในส่ือประเภทน้ี และยงัแตกตวั

ออกมาอีกหลายรูปแบบ และหากนบัเฉพาะแค่ส่ือออนไลน์หรือส่ืออินเทอร์เน็ต การโฆษณาในส่ือ

ประเภทน้ียงัมีรูปแบบท่ีหลากหลายจนนบัไม่ถว้น  

  ขณะเดียวกนัยิ่งเวลาผ่านไป การโฆษณาในส่ือออนไลน์ ก็ยงัมีเครือข่ายสังคมออนไลน์

เป็นหน่ึงในเคร่ืองมือท่ีถูกใชอ้ยา่งโดดเด่นรูปแบบใหม่เพิ่มข้ึน ยิ่งเม่ือบวกกบัเทคโนโลยีท่ีกา้วหนา้ 

ก็ยิ่งทาํให้โฆษณาชนิดน้ียงัคงความใหม่ไวไ้ดอ้ย่างต่อเน่ือง การเกิดข้ึนของเวบ็ประเภทเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (social networking) อยา่ง Myspace.com Facebook.com หรือ Hi5.com จนไปถึง

เวบ็ file sharing หลากประเภท ทั้ง Flickr.com ท่ีให้ทุกคนร่วมแบ่งปันรูปภาพ มาจนถึงเวบ็ประเภท 

video sharing อย่าง Youtube.com Metacafe.com ฯลฯ ก็ยิ่งทาํให้ส่ือโฆษณาขจรขจายไปได้

หลากหลายรูปแบบ กลายเป็นส่ือใหม่ (new medias) ท่ีไดรั้บการยอมรับจากบรรดานกัการตลาดวา่

สามารถนาํมาใช้ในการส่ือสารการตลาด เพื่อทาํให้สินคา้และบริการนั้นๆ เป็นท่ีรู้จกัในบรรดา

กลุ่มเป้าหมายไดใ้นระยะเวลาอนัสั้นและรวดเร็ว ทั้งน้ีเน่ืองจากคุณสมบติัของมนัท่ีมกัจะทาํให้เกิด

การส่งต่อ (forward) จากคนหน่ึง แพร่กระจายไปยงัคนรู้จกัอีกคนหรือกลุ่มหน่ึงจนลุกลามไม่ต่าง

อะไรไปจากไวรัส ทาํใหเ้กิดส่ิงท่ีเรียกวา่ “Viral หรือ Snowball” ไดไ้ม่ยาก (ต่อบุญ, 2551) เคร่ืองมือ

เหล่าน้ีจึงเป็นส่วนผสมท่ีเหล่าอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ต่างก็เดินตามความสําเร็จในการ

ส่ือสารถึงผูบ้ริโภคกนัอยูใ่นขณะน้ี  

  และเม่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ พื้นท่ีท่ีใครๆ ก็สามารถเข้าถึงได้โดยทัว่ไป การ        

ท่ีวยัรุ่นจะสร้างสังคมเครือข่ายร่วมกบัอุตสาหกรรมเบียร์ ก็ถูกทาํให้เหมือนเป็นเร่ืองปรกติไป และ

ทาํใหดู้เหมือนวา่ ปรากฏการณ์การด่ืมของวยัรุ่นก็เป็นเร่ืองปรกติเช่นเดียวกนั โดยเหล่าสมาชิกของ

เครือข่ายท่ีเกือบทั้ งหมดเป็นวัยรุ่นต่างก็ไม่ได้ตระหนักว่า พื้นท่ีนั้ นมันเป็นพื้นท่ีท่ี เรียกว่า             
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การโฆษณาแฝง (tie-in) ท่ีเบียร์เหล่านั้นได้สอดแทรกแบรนด์ของตน ตวัสินคา้หรือลักษณะ

สินคา้เขา้ไปในส่วนท่ีเป็นพื้นท่ีของเครือข่ายอย่างตั้งใจ หรือสามารถกล่าวไดว้่า เป็นการกระทาํท่ี

ผา่นการออกแบบและวางแผนมาอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นการนาํสินคา้สอดแทรกเขา้ไปอยู่ในรายการ

คอนเสิร์ต หรือในฉากหลงัของนักร้อง โดยให้สินคา้ตั้งอยู่ในลักษณะท่ีทาํให้ผูช้มหรือสมาชิก

สามารถมองเห็นได ้เป็นการนาํเสนออย่างแนบเนียนในพื้นท่ีออนไลน์ จนทาํให้ผูช้มหรือสมาชิก

ของเครือข่ายเกิดการซึมซับและจดจาํในตวัสินคา้ไดใ้นท่ีสุด ถือไดว้่าเป็นการหาประโยชน์โดยท่ี

ผูช้มหรือสมาชิกไม่ทนัระวงัตวั  

  เม่ือสํารวจเบ้ืองตน้ก็พบว่า ผูช้มหรือสมาชิกส่วนใหญ่ของเครือข่ายเหล่าน้ี มกัเป็นกลุ่ม

วยัรุ่นท่ีมองเห็นการแสดงออก การรวมกลุ่มรวมตวัและการแสดงรสนิยมต่างๆ เป็นเร่ืองของความ

โดดเด่น ทา้ทายและสําคญัสําหรับพวกเขา พฤติกรรมการเลียนแบบโดยเฉพาะจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

(celebrities) อาทิ ดารา นกัร้อง ดีเจ ในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเร่ืองของความเท่ห์ จึงอาจ

เกิดข้ึนได ้นอกจากน้ี การศึกษาท่ีผา่นมาก็ลว้นแลว้แต่ระบุว่า วยัรุ่นเป็นกลุ่มท่ีง่ายต่อการริเร่ิม ลองด่ืม 

ซ่ึงนาํไปสู่การเสพส่ิงเสพติดชนิดอ่ืนท่ีรุนแรงกวา่ไดง่้าย สอดคลอ้งกนักบัการสํารวจพฤติกรรมการ

สูบบุหร่ีและการด่ืมสุราของประชากร พ.ศ.2550 โดยสํานกังานสถิติแห่งชาติ กระทรวงเทคโนโลยี

สารสนเทศและการส่ือสารท่ีสอบถามถึงสาเหตุของการเร่ิมด่ืมสุราของผูท่ี้ด่ืมสุรา พบวา่ ส่วนใหญ่

ตอบวา่ มาจากการเขา้สังคม/การสังสรรค ์ร้อยละ 41.2 รองลงมา คืออยากทดลองด่ืม และตามอยา่ง

เพื่อน อยูท่ี่ร้อยละ 29.8 และ 23.3 ตามลาํดบั และผูห้ญิงตอบวา่ท่ีเร่ิมด่ืมเพราะการเขา้สังคม/การสังสรรค์

สูงกวา่ผูช้ายมากเกือบเป็น 2 เท่า คือร้อยละ 61.0 และ 37.6 ตามลาํดบั และอยากทดลองด่ืมสูงถึง  

ร้อยละ 32.7    

  การดาํเนินงานท่ีผ่านมาของนกัวิชาการ นกัวิจยัและหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งไดมี้การสร้าง

องคค์วามรู้ รณรงคแ์ละประชาสัมพนัธ์ให้สังคมไดท้ราบเก่ียวกบัการหาประโยชน์จากช่องโหวท่าง

กฎหมายโดยอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นรูปแบบอ่ืนมาบา้งแลว้ แต่ยงัไม่มีการสํารวจหรือ

ศึกษาเก่ียวกบัการหาประโยชน์ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ดว้ยเหตุน้ี ผูว้ิจยัจึงเห็นวา่ การวิจยัเร่ือง “เครือข่ายสังคมออนไลน์: ผลกระทบของการสร้างแบรนด์

ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีต่อการอยากลองด่ืมของวยัรุ่น” อนัมีวตัถุประสงค์ เพื่อ

สํารวจขอ้มูลพื้นฐานของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ รวมทั้ง

สํารวจการรับรู้ของสมาชิกต่อการโฆษณาโดยการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ดงักล่าว โดยมี

สมมติฐานว่า การเป็นสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ี มีผลต่อการอยากลองด่ืมของ

สมาชิกท่ีเป็นวยัรุ่นจะสามารถเป็นหน่ึงในฐานขอ้มูลท่ีจะช่วยทาํให้สังคมไทยไดต้ระหนกัและระวงั

ภยัจากอนัตรายอีกรูปแบบหน่ึงของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดม้ากยิง่ข้ึน 
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วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

1. เพื่อสาํรวจเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา ในประเด็นต่อไปน้ี 

  1.1 ขอ้มูลพื้นฐานของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา  

  1.2 ขอ้มูลพื้นฐานของสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา 

  1.3 ลกัษณะหรือแบบแผนของปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมของสมาชิกของเครือข่ายสังคม 

   ออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา 

2. เพื่อสาํรวจการรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเด็นต่อไปน้ี 

2.1 การรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  2.2 การรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา 

  2.3 การรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการอยากลองด่ืม/เคร่ืองด่ืม 

   แอลกอฮอล/์เบียร์ 

2.4 การรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการด่ืม/เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล/์เบียร์ 

 

ขอบเขตการวจัิย  

  การวจิยัเร่ือง “เครือข่ายสังคมออนไลน์: ผลกระทบของการสร้างแบรนด์ของอุตสาหกรรม

เบียร์ท่ีมีต่อการอยากลองด่ืมของวยัรุ่น” น้ี จะเลือกศึกษาถึงสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

แบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา ณ พื้นท่ี http://www.facebook.com/AsahiSuperDryBeer และมีการสุ่ม

ตวัอยา่งโดยกาํหนดประชากรท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย คือวยัรุ่นอายุระหวา่ง 15- 24 ปี (youth) ทั้งเพศ

หญิงและชาย ทั้ งท่ีมีพฤติกรรมการด่ืมและไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ีต่างเป็นสมาชิกของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา จาํนวน 100 คน และใชแ้บบสัมภาษณ์แบบมี

โครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล จากนั้น ทาํการคดัเลือกกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว 

จาํนวน 10 คน ทั้งเพศหญิงและชาย ทั้งท่ีมีพฤติกรรมการด่ืมและไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีสนใจ

เขา้ร่วมหรือเคยเขา้ร่วมกิจกรรมทางวฒันธรรมของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา และมีปฏิสัมพนัธ์กบั

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษาอยา่งสมํ่าเสมอ มาทาํการรสัมภาษณ์เชิงลึก  

 ขอ้มูลท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ จึงเป็นทั้งขอ้มูลจากแบบสอบถาม (quantitative data) ท่ีจะทาํ

การวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ และขอ้มูลจากการสัมภาษณ์ (qualitative 

data) ท่ีจะทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยการพรรณา (descriptive analysis) อน่ึง การวิจยัยงัจะใชข้อ้มูล

จากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (participant observation) ดว้ยการเขา้ร่วมไปมีปฏิสัมพนัธ์ใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา รวมทั้งการเขา้ร่วมกิจกรรมทางวฒันธรรมท่ี

แบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษาจดั เพื่อให้ได้มิติในการทาํความเข้าใจท่ีครบรอบด้านอีกด้วย โดยการ

สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างและการสัมภาษณ์เชิงลึกนั้น จะใชเ้วลาดาํเนินการทั้งส้ินเป็นเวลา 3 เดือน 

ส่วนการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วมจะกระทาํตลอดระยะเวลาท่ีดาํเนินโครงการฯ 
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ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

  1. เผยแพร่ความรู้และความเขา้ใจเก่ียวกบัการตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม 

   แอลกอฮอลใ์นรูปของการโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  2. เสริมสร้างทศันคติท่ีมีประโยชน์ต่อการเฝ้าระวงัการตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม 

   แอลกอฮอลใ์นรูปของการโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

  3. ส่งเสริมความรู้และสร้างสังคมท่ีมีความเขา้ใจในการตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม 

   แอลกอฮอลใ์นรูปของการโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ทฤษฎ ีและ กรอบแนวคิด (Conceptual Framework) 

       ทฤษฎกีารเรียนรู้ (Learning  Theory) 

 การเรียนรู้ ตามความหมายทางจิตวิทยา หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคล

อย่างค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจากการฝึกฝนหรือการมีประสบการณ์ จากความหมายดงักล่าว 

พฤติกรรมของบุคคลท่ีเกิดจากการเรียนรู้จะตอ้งมีลกัษณะสาํคญั ดงัน้ี 

  1.  พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปจะตอ้งเปล่ียนไปอยา่งค่อนขา้งถาวร จึงจะถือวา่เกิดการเรียนรู้

ข้ึน หากเป็นการเปล่ียนแปลงชั่วคราวก็ยงัไม่ถือว่าเป็นการเรียนรู้ เช่น นักศึกษาพยายามเรียนรู้     

การออกเสียงภาษาต่างประเทศบางคาํ หากนักศึกษาออกเสียงได้ถูกต้องเพียงคร้ังหน่ึง แต่ไม่

สามารถออกเสียงซํ้ าให้ ถูกต้องได้อีก  ก็ไม่นับว่า  นักศึกษาเกิดการเ รียนรู้การออกเสียง

ภาษาต่างประเทศ ดงันั้นจะถือว่านักศึกษาเกิดการเรียนรู้ก็ต่อเม่ือออกเสียงคาํดงักล่าวได้ถูกตอ้ง

หลายคร้ัง ซ่ึงก็คือเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีค่อนขา้งถาวรนัน่เอง อยา่งไรก็ดี ยงัมีพฤติกรรม

ท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิมแต่เปล่ียนแปลงชั่วคราวอนัเน่ืองมาจากการท่ีร่างกายได้รับสารเคมี         

ยาบางชนิด หรือเกิดจากความเหน่ือยลา้ เจ็บป่วย ลกัษณะดงักล่าวไม่ถือวา่ พฤติกรรมท่ีเปล่ียนไป

นั้นเกิดจากการเรียนรู้ 

  2.  พฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปจะตอ้งเกิดจากการฝึกฝนหรือเคยมีประสบการณ์นั้นๆ   

มาก่อน เช่น ความสามารถในการใชค้อมพิวเตอร์ ตอ้งไดรั้บการฝึกฝน และถา้สามารถใชเ้ป็น แสดง

ว่าเกิดการเรียนรู้ หรือความสามารถในการขบัรถ ซ่ึงไม่มีใครขบัรถเป็นมาแต่กาํเนิดตอ้งได้รับ     

การฝึกฝนหรือมีประสบการณ์จึงจะขบัรถเป็น ในประเด็นน้ีมีพฤติกรรมบางอยา่งท่ีเกิดข้ึนโดยท่ีเรา

ไม่ตอ้งฝึกฝนหรือมีประสบการณ์ ไดแ้ก่ พฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจากกระบวนการเจริญเติบโต หรือการ

มีวุฒิภาวะและพฤติกรรมท่ีเกิดจากแนวโน้มการตอบสนองของเผ่าพนัธ์ุ  (โบเวอร์ และอลัการ์ด 

1987, อา้งถึงใน ธีระพร อุวรรณโน, 2532: 285)   
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  ทฤษฎกีารเรียนรู้กลุ่มพฤติกรรมนิยม (Behavioral Theory) 

 เป็นทฤษฎีท่ีมองธรรมชาติมนุษยใ์นลกัษณะท่ีเป็นกลาง คือ ไม่ดี-ไม่เลว (neutral-passive) 

การกระทาํต่างๆ ของมนุษยเ์กิดจากอิทธิพลของส่ิงแวดลอ้มภายนอก พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดจาก

การตอบสนองต่อส่ิงเร้า (stimulus-response) การเรียนรู้เกิดจากการเช่ือมโยงระหว่างส่ิงเร้าและ  

การตอบสนอง กลุ่มพฤติกรรมนิยมให้ความสนใจกบั "พฤติกรรม" มาก เพราะพฤติกรรมเป็นส่ิงท่ี

เห็นไดช้ดั สามารถวดัไดแ้ละทดสอบได ้ทฤษฎีในกลุ่มน้ี ประกอบดว้ยแนวคิดสําคญัๆ 3 แนวคิด

ดว้ยกนัคือ ทฤษฎีการเช่ือมโยงของธอร์นไดด์ ทฤษฎีการวางเง่ือนไขและทฤษฎีการเรียนรู้ของฮลัล ์

(ทิศนา แขมณี, 2550: 50-59) 

 

        แบรนด์ (Brand) 

  David Ogilvy ผูก่้อตั้งบริษทัโฆษณาท่ีปัจจุบนัถือวา่เป็นบริษทัยกัษใ์หญ่รายหน่ึงท่ีมีบริษทั

ลูกอยูท่ ัว่โลก รวมทั้งในประเทศไทยดว้ย ไดนิ้ยามแบรนดโ์ดยกล่าววา่  

  “แบรนด์ คือ สัญลักษณ์ท่ีซับซ้อน คือ ผลรวมท่ีจับต้องไม่ได้ จากการได้เห็นรูปร่าง 

  หน้าตาภายนอกของสินค้า การได้ยินช่ือ การได้สัมผสั บรรจุภัณฑ์ ราคา 

  การได้รับรู้ประวัติความเป็นมาและช่ือเสียงท่ีแบรนด์น้ันส่ังสมเร่ือยมา 

  และความรู้สึกท่ีมีต่อวิถีทางท่ีแบรนด์น้ันโฆษณาไว้ 

  เป็นส่ิงท่ีถกูกาํหนดขึน้จากความรู้สึกโดยรวมของผู้ใช้ 

  และประสบการณ์ส่วนตัวของผู้ใช้ท่ีได้สัมผสักับแบรนด์น้ันมา” 

  นอกจากน้ี สําหรับนกัการตลาดแลว้ “แบรนด์” 0

1 ยงัสามารถใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการสร้าง

หรือเป็นเคร่ืองส่ือความหมายหรือ “สร้าง” ความรู้สึกกบัผูบ้ริโภคไดใ้น 6 ระดบั กล่าวคือ 

  1.  Attributes: รูปลกัษณ์หน้าตาภายนอกท่ีผูบ้ริโภคเห็นแลว้สามารถจดจาํไดท้นัที เช่น 

เห็นรูปดาวแดงบนขวดสีเขียวก็จะนึกถึงเบียร์ไฮเนเกน้ 

  2.  Benefits: จากรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีเห็นจะถ่ายทอดมาเป็นคุณประโยชน์ของสินคา้ท่ี

สามารถจบัตอ้งได้ ทาํให้ผูใ้ช้สินคา้นั้นๆ เกิด “ความรู้สึก” กบัสินคา้นั้นๆ เช่น คนถือเบียร์ขวด        

สีเขียวก็จะรู้สึก “เท่ห์หรือโชวพ์าว”มากกวา่การถือเบียร์ขวดสีนํ้าตาล 

  3. Values: เป็นคุณค่าของสินคา้นั้นๆ ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด “ความรู้สึกพิเศษ” เช่ือมโยง

ไปยงั “แบรนดแ์ละผูผ้ลิต” เช่น ไฮเนเกน้ เป็นเบียร์ท่ีไดรั้บการยอมรับกวา่ 170 ประเทศทัว่โลกและ

ทาํใหน้กัด่ืมรู้สึกมีศกัด์ิศรีท่ีไดด่ื้มดํ่ากบัเบียร์ชั้นดี  

                                                           
1 ดูเพ่ิมเติมใน ฟิลิบป์ คอตเลอร์. 2003. พิมพค์ร้ังท่ี 11. การจดัการการตลาด (Marketing Management 11th 

edition). 
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  4.  Culture: “แบรนด”์ สินคา้เหล่านั้นสะทอ้นถึงตวัตนท่ีชดัเจนของ “แบรนด์” ท่ีใชเ้วลา

สั่งสมมาอย่างยาวนาน เช่น ไฮเนเกน้ ก่อตั้งเม่ือปี คศ.1863 สะทอ้นให้เห็นวฒันธรรมท่ีสั่งสมมา

ยาวนาน และการผลิตท่ีมีคุณภาพจนไดรั้บการยอมรับมากวา่ร้อยปี 

  5.  Personality: บุคลิกภาพท่ีกาํหนดให้ผูบ้ริโภคท่ีใช ้“แบรนด์” หรือทาํให้คิดวา่ผูอ่ื้นจะ

มองดูตนเองยามเม่ือใชสิ้นคา้เหล่านั้น เช่น คนด่ืมไฮเนเกน้ คือผูท่ี้มีรูปแบบชีวิตท่ีหลากหลายเก๋ไก๋

และทนัสมยั 

  6.  Users: “แบรนด์” สามารถระบุกลุ่มคนหรือประเภทของคนท่ีบริโภคหรือใช้สินคา้หรือ

บริการนั้นๆ เช่น ลูกคา้ของไฮเนเก้นก็จะมี “ภาพ” ของหนุ่มสาววยัทาํงานท่ีประสบความสําเร็จ

ตั้งแต่อายนุอ้ยๆ และชอบด่ืม ชอบเท่ียว มีงานอดิเรกและไลฟสไตลท่ี์หลากหลาย 

  ในขณะเดียวกนั นกัการตลาดก็จะใช้การกาํหนดรูปแบบในการวางตาํแหน่งของแบรนด์

ดว้ย เพื่อให้ทา้ยท่ีสุด “หนา้ท่ี” จะไม่สําคญัเท่ากบั “ความหมาย” อีกต่อไป โดยใช้กลยุทธ์ท่ีเรียกว่า 

“แบบขั้นบนัได”2 โดยการวางตาํแหน่งของแบรนด์นั้น ตอ้งเร่ิมจากขั้นพื้นฐานท่ีสุด ซ่ึงคือการอธิบาย 

ลกัษณะของแบรนด์หรือสินคา้ (functional attributes) ต่อมาจึงบอกขอ้ดี จุดเด่นของแบรนด์เพื่อให้

เหตุผลท่ีควรซ้ือสินคา้ (rational benefits) ต่อมาจึงเช่ือมโยงกบัเร่ืองของความรู้สึก (emotional benefits) 

ต่อมาก็ข้ึนสู่ลกัษณะหรือบุคลิกของแบรนด ์(personality) และขั้นสูงสุดคือหวัใจของแบรนด์ (brand 

essence)  

 ตัวอย่างของรูปแบบการวางตําแหน่งแบรนด์ตามรูปแบบขั้ นบันได คือ เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ประเภท “เบียร์” โดยขั้นแรกคือ การบอกผูบ้ริโภควา่ เบียร์คืออะไร และเบียร์ต่างจาก

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทอ่ืนอย่างไร วิธีการด่ืมทาํอย่างไร มีขอ้ดีหรือจุดเด่นของแบรนด์ต่าง

จากแบรนด์อ่ืนอย่างไร เช่น “กินแล้วภาคภูมิใจ เบียร์คนไทยทาํเอง” ขั้นต่อมาคือ การสร้าง

ความรู้สึกเก่ียวกบัแบรนด์ เป็นส่ิงท่ีทาํไดย้าก บางแบรนด์อาจเลือกนาํเสนอความคิดสร้างสรรค ์

ความทนัสมยัและความเป็นสินคา้ส่วนตวั สร้างบุคลิกของแบรนด์ และขั้นสูงสุดคือหัวใจของ      

แบรนด ์ซ่ึงส่ิงท่ีเบียร์ไทยแข่งขนักนันาํเสนอในตอนน้ี ก็คือ การเป็นเบียร์ “ระดบัโลก”  

 

       ส่ือใหม่ (New Medias) 

 การส่ือสารมีความสาํคญัอยา่งยิง่ทั้งต่อบุคคลและสังคมทั้งในดา้นการดาํรงชีวิตของปัจเจก 

การติดต่อระหวา่งปัจเจกบุคคลกบัสังคม การพฒันาสังคมและความเป็นไปของประชาชนในสังคม 

โดยวตัถุประสงคข์องการส่ือสารแลว้ มกัเป็นไปเพื่อให้ข่าวสารและความรู้ เพื่อชกัจูงใจ เพื่อความ

บนัเทิงหรือหลายวตัถุประสงคร์วมกนั ส่วนเทคโนโลยนีั้น หมายถึง การประยกุตเ์อาความรู้ทางดา้น

วิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ เช่นเดียวกันกับ คาํว่าสารสนเทศ ท่ีหมายถึงข้อมูลท่ีเป็น

                                                           
2 ดูเพ่ิมเติมใน บิสิเนสไทย [6-4-2004]. การตลาดแบบขั้นบนัได นาํแบรนดเ์อเชียไต่อนัดบัโลก. 
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ประโยชน์ต่อการดาํเนินชีวิตของมนุษย ์ดงันั้น เม่ือรวมคาํว่า เทคโนโลยีกบัสารสนเทศเขา้ดว้ยกนั 

จึงควรจะหมายถึง เทคโนโลยีท่ีใชจ้ดัการสารสนเทศ เป็นเทคโนโลยีท่ีเก่ียวขอ้งตั้งแต่การรวบรวม

การจัดเก็บข้อมูล การประมวลผล การพิมพ์ การสร้างรายงาน การส่ือสารข้อมูล2

3 ฯลฯ ด้วย

ความหมายท่ีกวา้งเช่นน้ี ทาํใหเ้ทคโนโลยสีารสนเทศจึงเป็นคาํท่ีเราไดย้นิไดฟั้งกนับ่อยๆ  

 ตวัอยา่งของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีเป็นเร่ืองใกลต้วัและคุน้เคย จนเราอาจจะหลงลืมไป

วา่ส่ิงต่างๆ เหล่าน้ี ก็คือรูปแบบหน่ึงของเทคโนโลยีสารสนเทศเช่นเดียวกนั อาทิเช่น การใช้รหัส

แท่ง (bar code) ในห้างสรรพสินคา้หรือห้องสมุดเพื่อรวบรวมขอ้มูล การบนัทึกขอ้มูลท่ีไดแ้ละเก็บ

ในส่ือประเภทแผ่นบนัทึก แผ่นซีดี หรือเทป การแสดงผลลพัธ์เป็นตวัหนงัสือ รูปภาพ เสียง ฯลฯ 

และสามารถท่ีจะส่งจากท่ีหน่ึงไปยงัอีกท่ีหน่ึง หรือกระจายออกไปยงัปลายทางคร้ังละมากๆ ผ่าน

ระบบส่ือสารโทรคมนาคมหลายประเภทตั้งแต่โทรเลข โทรศพัท์ เส้นใยนําแสง เคเบิลใต้นํ้ า 

คล่ืนวิทยุไมโครเวฟ ดาวเทียม3

4 เป็นตน้ โดยรัฐบาลไทยก็ได้ให้ความสําคญักบันโยบายในการ

พฒันาเทคโนโลยสีารสนเทศอยา่งมาก ดงัจะเห็นไดจ้ากท่ีรัฐบาลไดป้ระกาศให้ ปี พ.ศ. 2538 เป็นปี

แห่งเทคโนโลยีสารสนเทศไทย (Thailand IT Year 1995)5 ตวัอย่างต่างๆ เหล่าน้ี ทาํให้เห็นไดว้่าการ

ส่ือสาร ผา่นเทคโนโลยสีารสนเทศมีความสาํคญัมากเพียงไร   

 ในเวลาต่อมาท่ีตน้ทุนการส่ือสารโทรคมนาคมตํ่าลง เป็นตวัเร่งให้เกิดพฒันาการของการ 

ติดต่อส่ือสาร การคมนาคมขนส่งและเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีส่งผลให้ความสัมพนัธ์ทางเศรษฐกิจ 

การเมือง เทคโนโลยีและวฒันธรรมท่ีเช่ือมโยงปัจเจกบุคคล องค์กรธุรกิจและรัฐบาลเขา้ดว้ยกนั

เติบโตข้ึนอยา่งรวดเร็ว  จึงอาจกล่าวไดว้า่ ขณะน้ีเราไดก้า้วไปเขา้สู่สังคมท่ีตอ้งอาศยัการสนบัสนุน

ทางเทคโนโลยีจากระบบคอมพิวเตอร์เกือบทั้งหมด และเทคโนโลยีสารสนเทศไม่ใช่เร่ืองใหม่อีก

ต่อไป มีการส่ือสารหลากรูปแบบมากข้ึนและเต็มไปด้วยภาษา สัญลักษณ์ และวาระซ่อนเร้น 

(hidden agenda) ท่ีแทรกซึมเขา้ไปสู่วถีิและวธีิการส่ือสารของมนุษยใ์นสังคมหลงัสมยัใหม่ไดอ้ยา่ง

ไม่ยากเยน็  

 ขณะเดียวกนักบัท่ีอินเตอร์เน็ตซ่ึงคร้ังหน่ึงเป็นประดิษฐกรรมอนัน่าต่ืนตะลึงของโลกสมยัใหม่

ไดก้ลายเป็นสินคา้พื้นๆ อยา่งรวดเร็ว  ความเร็วสูงและเวลาสั้นกลายเป็นส่ิงกาํหนดความสัมพนัธ์ใน

โลกเสมือนและโลกแห่งความเป็นจริง ในทางตรงกนัขา้ม การส่ือสารของรัฐท่ีไม่เพียงแต่ถูกมองวา่

ลา้สมยัและล่าชา้ หากยงัขาดความน่าเช่ือถือในสายตาของประชาชน อนัเน่ืองมาจากการท่ีรัฐยงัคง

เป็นผูมี้อาํนาจแต่เพียงฝ่ายเดียวในการกาํหนดการส่ือและตวัสาร รวมทั้งมีขอ้มูลให้เช่ือวา่ มีพยายาม

จากรัฐในการปิดกั้นการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารในหลายกรณี ทาํใหอิ้นเตอร์เน็ตกลายเป็นช่องทางในการ

เข้าถึงข้อมูลข่าวสารแบบใหม่ของประชาชนท่ีรัฐไม่สามารถปิดกั้นได้ในยุคดิจิทลั ประชาชน

                                                           
3 โปรดดูเพ่ิมเติมท่ี http://www.tkc.go.th 
4 เพ่ิงอา้ง. 
5 โปรดดูเพ่ิมเติมท่ี http://www.mict.go.th 
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กลายเป็นผูก้าํหนดข่าวสารท่ีตอ้งการรับรู้ หากแต่ท่ีสําคญัท่ีสุดน่าจะอยูท่ี่ลกัษณะของการนาํเสนอ

แบบเวลาท่ีเกิดข้ึนจริง (real time) ทนัทีหรือทนัเหตุการณ์ ท่ีส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของประชาชน 

รวมทั้งการมี (อารมณ์) ส่วนร่วมของประชาชนอยา่งมาก 

 ในหนงัสือ “The World is Flat: A Brief History of the Twenty-First Century” โดย 

Thomas L. Friedman6  นกัเขียน เจา้ของรางวลัพูลิซเซอร์ 3 รางวลั พูดถึงกระแสโลกาภิวตัน์ไวไ้ดอ้ยา่ง

น่าสนใจวา่ การถือกาํเนิดของวินโดวส์ (windows) และภาวะสมยัใหม่ท่ีมีอินเทอร์เน็ตเป็นศูนยก์ลาง ทาํ

ให้คนส่วนใหญ่เปล่ียนวิถีชีวิตไปมาก เพราะเพียงแค่ปลายน้ิวสัมผสัก็ทาํให้ความยุ่งยากของการ

เขา้ถึงขอ้มูลท่ีเคยมีหมดไปและส่ิงท่ีตอ้งการก็เกิดข้ึน 

 ในขณะเดียวกนั การท่ีขอ้มูลความรู้และอ่ืนๆ สามารถเขา้ถึงไดง่้ายทางอินเทอร์เน็ตดว้ยลกัษณะ

ของการเก็บเน้ือหาและการใชข้อ้มูลในลกัษณะดิจิทลัท่ีเคล่ือนไปไดท้ัว่ดว้ยอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์

ทุกประเภท มีความเป็นส่วนตวัท่ีเราสามารถทาํเองได ้เพื่อตวัเราเอง ดว้ยอุปกรณ์ของเราเอง และ

สามารถท่ีจะดดัแปลงให้มีความเสมือนจริงและส่งผ่านเน้ือหาในรูปแบบดิจิทลั (Digital, Mobile, 

Person, Virtual: DMPV) ซ่ึงสําหรับ Friedman (2005) แลว้เห็นวา่ ลกัษณะทั้งหมดน้ีเองเป็นตวัเร่ง 

ท่ีทาํใหโ้ลกเราแบน  

 ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท่ีกาํลงัเจริญงอกงาม การเปล่ียนแปลงทางการเมือง การ

เกิดข้ึนของนวตักรรมและการดาํเนินธุรกิจของบริษทัต่างๆ ไม่เพียงแต่ทาํให้ความสัมพนัธ์ทาง

สังคมเปล่ียนไปเท่านั้ น หากแต่ทาํให้ทัศนะของประชาชนท่ีมีต่อการส่ือสารเปล่ียนไปด้วย

เช่นเดียวกนั โดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคท่ีผูค้นตอ้งการขอ้มูลข่าวสารอย่างมาก เพื่อการตดัสินใจใน

ชีวิตทางสังคม ดว้ยเหตุน้ี การส่ือสารและเทคโนโลยีจึงไม่ไดเ้ป็นพื้นท่ีพิเศษของใครกลุ่มใดกลุ่ม

หน่ึงอีกต่อไป  

 จึงอาจกล่าวไดว้่า เม่ือส่ือเก่า (old medias) อาทิ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ ์ฯลฯ    

ถูกปิดกั้นทั้งจากขอ้จาํกดัดา้นเทคนิคและขอ้จาํกดัดา้น “อ่ืนๆ” ทาํให้ไม่สามารถเสนอขอ้มูลบางอย่าง 

ไดอ้ย่างท่ีผูค้นโหยหาหรือปรารถนาท่ีจะเสพท่ีจะรู้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งเร่ืองการเมืองเร่ืองตอ้งห้าม

บางอย่างในสังคม หรือเร่ืองการวิพากษ์วิจารณ์การบริหารของรัฐบาล จึงทาํให้สังคมอยู่ในอาการ 

“ยิง่หา้มเหมือนยิง่ย”ุ ผูค้นตอ้งการทราบขอ้เทจ็จริงมากข้ึนเร่ือยๆ และเม่ือผนวกกบัการท่ีเทคโนโลย ี

(technology) มีเดีย (medias) และโทรคมนาคม (telecommunication) มารวมกนั ก็ทาํให้เกิดรูปแบบของ

ส่ิงท่ีเรียกวา่ “ส่ือใหม่” (new medias) ข้ึน  

                                                           
6 โปรดดูเพ่ิมเติมท่ี http://www.nesac.go.th/library/ICT_update/pdf/theworldisflat.pdf., วีรกร ตรีเศศ.  ทนัโลก

ดว้ย "The World is Flat" อาหารสมอง.  มติชนรายสัปดาห์  วนัท่ี 27 ตุลาคม พ.ศ. 2549 ปีท่ี 27 ฉบบัท่ี 1367 หนา้ 

20.  ในhttp://www.nidambe11.net/ekonomiz/2006q4/2006october27p9.htm  
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 มีความพยายามในการนิยาม แบ่งประเภทจากหลากหลายศาสตร์6

7 จึงอาจกล่าวอยา่งกวา้งๆ 

ไดว้า่ การท่ีจะเรียกอะไรวา่ส่ือใหม่นั้น อาจพิจารณาไดจ้าก 4 ลกัษณะน้ี คือ  

  1.  มีลกัษณะเป็น “Digital Media Objects” คือ ลกัษณะของการทาํส่ือโดยใชค้อมพิวเตอร์

เป็นเคร่ืองมือ มีลกัษณะของการปฏิสัมพนัธ์ (interactivity) และส่งหรือแพร่กระจายด้วยดิจิทลั 

(digitally distribution)  

  2.  การใชส่ื้อผสม (multimedia) เพื่อใหเ้กิดผลลพัธ์ดา้นการส่ือสาร โดยทาํใหผู้บ้ริโภคส่ือ

มีความสนใจภายในเวลาสั้นๆ และเป็น “ส่ือใหม่ทางสายตา” ท่ีสามารถบรรลุผลอยา่งมีนยัสาํคญัเชิง

วฒันธรรมบริโภค (consumer culture) ซ่ึงครอบคลุมในส่ิงต่อไปน้ี เกมคอมพิวเตอร์ (computer 

games) การถ่ายภาพระบบดิจิทลั (digital photography) photorealistic graphics ศิลปะรูปแบบดิจิทลั 

(digital arts) ภาพยนตร์ virtual reality mediated spaces โทรทศัน์ www ฯลฯ รวมทั้งการทาํส่ือข้ึน

ใหม่จากส่ือเดิมให้เป็นส่ือดิจิทลั เช่น MySpace Wikipedia และYoutube เป็นตน้ 

  3.  มีลกัษณะเป็น “Digitally Media Distribution” คือ ลกัษณะของการเผยแพร่หรือกระจายส่ือ

ในรูปดิจิทลั ผา่นช่องทาง 3 จอคือ จอแรก ทีวีหรือจอคอมพิวเตอร์ จอท่ีสอง M-Phone (media phone) 

จอท่ีสามเป็นอุปกรณ์ต่างๆ ท่ีพกพาไปไหนๆ ได ้(compactable devices) ท่ีเป็นลกัษณะของการท่ี

ผูบ้ริโภคสร้างเน้ือหาในส่ือหรือชุมชนความรู้ของเครือข่ายในสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ (consumer 

generated media)  

  4.  อาจเป็นส่ือใหม่ๆ เช่น Free Magazine/Free Newspaper ท่ีอาจจะมาจาก Mass Medias 

Publish Medias และ Digital Medias ท่ีเป็นการนาํส่ือเก่ามาแปลงรูปเป็นส่ือใหม่ (remediation) ก็ได ้

 จากคาํอธิบายดงักล่าวขา้งตน้ เราจึงอาจนิยามส่ือใหม่ สามารถสรุปไดว้า่ ส่ือใหม่เป็นส่ือท่ี

เกิดจากการสร้างสรรค ์หรือการใช้งานกบัเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ซ่ึงบางส่วนสามารถโตต้อบกบั

ผูใ้ชง้านไดแ้ละมกัจะอยูใ่นรูปแบบของดิจิทลั 

 

         เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social Networking) 

 ในความหมายกวา้งๆ หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีการทาํกิจกรรมร่วมกันในรูปแบบของการ

ส่ือสารขอ้มูลผา่นอินเทอร์เน็ต ทาํให้มีลกัษณะเป็นสังคมข้ึนมา หรือเป็นเครือข่ายของผูมี้อตัลกัษณ์

ร่วมกนั (identity network) เครือข่ายผูท่ี้มีความสนใจร่วมกนั (interesting network) หรือการเป็น

แหล่งในการคน้หาขอ้มูล เป็นพื้นท่ีท่ีผูค้นใชใ้นการส่ือหรือการส่งสารท่ีเขา้ถึงกนัไดง่้าย 

                                                           
7 แต่ท่ีน่าจะทรงอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ทศันะจากนกัการตลาด หาใช่นกันิเทศศาสตร์ไม่ และทา้ยท่ีสุดดว้ยมุมมอง

ของ “การขาย” น่ีเองท่ีทาํให้เม่ือส่ือใหม่ถูกนาํมาใชใ้นทางการเมือง มนัจึงไม่ใช่ส่ิงอ่ืนใดนอกจากการขายดว้ย

เช่นกนั โปรดดูเพ่ิมเติมท่ี http://www.gotomanager.com/news/details.aspx?id=43187 และ  

http://www.businessthai.co.th/content.php?data=411873_Smart%20SMEs 
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 Manuel Castells กล่าวถึง สังคมหน่ึงท่ีเรียกวา่ “สังคมเครือข่าย” (network Society) ใน

หนงัสือ “The Culture of Real Virtuality”(1996) วา่เป็นสังคมท่ีผูใ้ชเ้ครือข่ายติดต่อและแลกเปล่ียน

ความเห็นระหวา่งกนั และใชต้รรกะใหม่ (new logic of network) ของชาวเครือข่าย รู้จกัสัญลกัษณ์

คอมพิวเตอร์อยา่งเดียวกนั เขายงัเสนอกระบวนทศัน์ใหม่ (new paradigm) ท่ีกล่าวถึงคุณลกัษณะ

ของสังคมสารสนเทศ ดงัน้ี 

 สารสนเทศ คือ วตัถุดิบในตวัมนัเอง (information is its raw material) และเทคโนโลยีทั้ง

มวลลว้นทาํงานเก่ียวขอ้งกบัสารสนเทศในลกัษณะใดลกัษณะหน่ึง  ซ่ึงเทคโนโลยีสารสนเทศจะ

เช่ือมโยงกิจกรรมทั้งปวงของมนุษยใ์นสงัคมเขา้ดว้ยกนั โดยสังคมสารสนเทศมีลกัษณะเป็นเครือข่ายหรือ

อาศยัตรรกะของเครือข่าย (networking logic) หรือมีการประสานสัมพนัธ์กนัในลกัษณะเครือข่าย โดยท่ี

เครือข่ายนั้นมีลกัษณะยืดหยุ่น (flexibility) และตวักระบวนการของเครือข่ายนัน่เองสามารถปรับเปล่ียน

ส่วนประกอบของตวัเองได ้ดงันั้นจึงมีลกัษณะคลา้ยของเหลว  

  ในขณะเดียวกนักฎบญัญติัต่างๆ ขององคก์รสามารถเปล่ียนแปลงไดโ้ดยไม่ทาํลายองคก์ร 

เพราะองคป์ระกอบต่างๆ ขององคก์รสามารถนาํมาเขียนโปรแกรมใหม่และจดัรูปแบบเสียใหม่ได ้

แต่อยา่งไรก็ตามพึงตระหนกัวา่ การเปล่ียนแปลงขององคก์รอาจจะนาํมาซ่ึงเสรีภาพหรือการควบคุม 

เพราะการใชเ้ทคโนโลยนีั้นจะใชเ้พื่อการพฒันาเทคโนโลยีข้ึนไปในระดบัสูงข้ึน หรืออาจจะใชเ้พื่อ

ขดัขวางการพฒันาก็ได ้องคก์รมีลกัษณะประสานเทคโนโลยีท่ีโดดเด่ียวให้เป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั 

ดงันั้นไมโครอิเล็กทรอนิกส์ โทรคมนาคม ออพโตอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์ จึงรวมเป็น

ระบบสารสนเทศ (information system) ท่ีมีพลงัมหาศาลและมนัจะพฒันาตวัมนัเองในระดบัสูง

ยิง่ข้ึนไปอีก 

 Castells (1996) ยงัเห็นว่า ระบบการส่ือสารอย่างใหม่ท่ีเรียกว่า Computer Mediated-

Communication หรือท่ีคนทัว่ไปไปเรียกวา่ CMC นั้น ทาํให้ทุกคนสามารถกลายเป็นส่ือและแลกเปล่ียน

สารกนั สารนั้นทาํใหเ้กิดสารอ่ืนๆ อีกนบัไม่ถว้น และหล่อหลอมจนกลายเป็นความคิดใหม่ๆ อยา่ง

ไม่มีส้ินสุด สารจะตอ้งปรับตวัของมนัให้เขา้กบัวฒันธรรมทอ้งถ่ิน เพราะโลกทศัน์ตอ้งเผชิญหน้า

กบัอตัตทศัน์ ทาํให้ตอ้งเกิดการรอมชอม แต่จะรอมชอมกนัไดข้นาดไหนข้ึนอยูก่บัชนชั้นปกครอง 

(elites) แต่ละแห่งในระบบเครือข่าย วฒันธรรมมวลชนแห่งอดีตกาลกาํลงัจะถูกแทนท่ีโดยวฒันธรรม 

แยกย่อย ตามเพศ ชนชั้น การศึกษา อายุ และประเทศ ซ่ึงขอ้มูลท่ีเป็นสารเหล่าน้ีจะเขา้ไปสัมพนัธ์

กบัสารอ่ืนๆ ในไซเบอร์สเปซ (cyberspace) และสร้างส่ิงแวดลอ้มสัญลกัษณ์อย่างใหม่ (A new 

symbolic environment) ทาํให้ความจริงเทียมกลายเป็นความจริง หรือท่ีเขากล่าววา่ “They make 

virtuality our reality” ดงันั้นวฒันธรรมใหม่จึงเป็นวฒันธรรมของความจริงเทียมท่ีกลายเป็นความ

จริง (the culture of real virtuality) เป็นวฒันธรรมท่ีผูค้นต่างก็แลกเปล่ียนสัญลกัษณ์นั้นๆ ร่วมกนัวา่

เป็น "ความจริง" ส่วนสัญลกัษณ์ท่ีไม่ไดน้าํมาใชก้็ถูกส่งผ่านลงไปในกระบวนการเคล่ือนไหวทาง

สังคมต่อไป 
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 จากแนวคิดขา้งตน้น้ีสามารถนาํไปวิเคราะห์ปรากฏการณ์ท่ีเกิดข้ึน  สถานภาพองคค์วามรู้

ของแนวคิดเครือข่ายทางสังคม (state of knowledge of social network concept) ซ่ึงมีพฒันาการมา

จากพื้นฐานของทฤษฎีการแลกเปล่ียน (exchange theory) โดยมีนักคิดคนสําคญั คือ Richard 

Emerson ซ่ึงต่อยอดความคิดมาจาก George C. Homans โดยมีฐานคติ (assumption) คือ ในเครือข่าย

สังคมจะประกอบไปดว้ยบุคคลหรือตวัแสดง (actor) ท่ีมีความสัมพนัธ์ (relation) ซ่ึงกนัและกนัตาม

บทบาทหรือหน้าท่ีท่ีแต่ละคนหรือคู่ความสัมพนัธ์มีอยู่ ซ่ึงแต่ละคนนั้นมิได้มีเพียงบทบาทเดียว 

หากแต่มีหลายบทบาทท่ีจะตอ้งสวมในชีวิตประจาํวนั ความสัมพนัธ์ระหว่างบุคคลในเครือข่าย

สังคม บางคร้ังอาจเป็นไปตามทฤษฎีของการแลกเปล่ียน เพราะบุคคลไม่เพียงแต่ทาํตามบทบาท

หน้าท่ีท่ีคาดหวงัในสังคม หรือตามบรรทดัฐานท่ีได้รับการถ่ายทอดมาเท่านั้น แต่ความสัมพนัธ์

ระหว่างบุคคลยงัข้ึนอยูบ่นพื้นฐานของการรับรู้และการตดัสินใจในการแลกเปล่ียนซ่ึงกนัและกนั

ระหวา่งคู่ความสัมพนัธ์ ทั้งในดา้นวตัถุและทางดา้นจิตใจ 

 ปัจจุบนัสถานภาพองคค์วามรู้ของแนวคิดน้ีไดถู้กใชใ้นการศึกษาวจิยัเก่ียวกบัการวิเคราะห์

เครือข่ายทางสังคม (social network analysis) การสร้างตวัตนของเครือข่ายการแลกเปล่ียนเชิงบูรณาการ 

(integrated exchange forming) รวมไปถึงการศึกษาอาํนาจและการพึ่งพา (power and dependence) 

ภายในเครือข่ายอยา่งกวา้งขวางในหลายมิติอีกดว้ย 

 

สมมติฐาน 

  การเป็นสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเบียร์ส่งผลต่อการอยากลอง

ด่ืมของวยัรุ่น 

 

รูปแบบการศึกษา 

  ระยะแรก  

 ศึกษาโดยใชก้ารวิจยัเชิงสํารวจ ซ่ึงเป็นการวิจยัท่ีมุ่งหมายเพื่อรวบรวมขอ้มูล สารสนเทศ

จากคนเก่ียวกบัความคิด ความรู้สึก แผนการ ความเช่ือ ตลอดจนภูมิหลงัดา้นต่างๆ ของผูใ้ห้ขอ้มูล

อย่างเป็นลายลักษณ์อกัษร โดยมีการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเป็นตัวแทนท่ีดีของ

ประชากร เหตุผลในการเลือกใช้วิธีวิจยัดงักล่าว เน่ืองจากสามารถครอบคลุมกลุ่มตวัอย่างไดม้าก 

นาํไปสู่การสรุปอา้งอิงคาํตอบหรือผลการสาํรวจประชากรอยา่งมีเหตุผลท่ีเช่ือถือได ้

 ระยะทีส่อง   

 ศึกษาโดยใชก้ารวจิยัเชิงคุณภาพท่ีใชแ้นวทางการศึกษาทางมานุษยวิทยา (anthropological 

approach) และมีการเก็บขอ้มูลโดยการสังเกตการณ์ ทั้งแบบมีส่วนร่วม (participant observation) 

และไม่มีส่วนร่วม (non-participant observation) การสัมภาษณ์ ทั้งแบบเป็นทางการ (formal interview) 
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และไม่เป็นทางการ (informal interview) รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth interview) และ

นาํเสนอผลของการศึกษาในรูปของการพรรณนาวเิคราะห์ (analytical description) 

 

พืน้ที ่ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 

  พื้นท่ี: เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา คือ อาซาฮี ณ พื้นท่ีเสมือน 

http://www.facebook.com/AsahiSuperDryBeer โดยมีหลกัเกณฑใ์นการคดัเลือกรณีศึกษาดงัน้ีคือ 

  (1) เหตุผลท่ีเลือกแบรนด์อาซาฮี: ประการแรกเพราะเป็นเบียร์ในตลาดพรีเมียม ซ่ึงเป็น

ตลาดเดียวท่ีมีการเติบโตของตลาด7

8 ประการต่อมาเพราะเป็นเบียร์ท่ีใช้  “วฒันธรรมญ่ีปุ่น” 8

9 เป็น   

จุดขาย จึงเขา้ถึง “วยัรุ่น” ซ่ึงเป็นกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบวฒันธรรมญ่ีปุ่นไดง่้าย และประการสุดทา้ยแมจ้ะ

เป็นอนัดบั 3 ในตลาดแต่มีอตัราการเติบโตท่ีตอ้งจบัตามอง 

  (2) เหตุผลท่ีเลือกศึกษาเฉพาะกรณีท่ี เฟซบุ๊ก (fcebook) เน่ืองจากวา่เป็นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีมีจาํนวนสมาชิกมากท่ีสุด และมีการมีส่วนร่วมของสมาชิกสูงมาก9

10 จึงนบัไดว้า่ เป็นส่ือ

ท่ีเขา้ถึงผูค้นในโลกเสมือนไดอ้ย่างแทจ้ริง และน่าท่ีจะเป็นพื้นท่ีในการทาํความเขา้ใจการแสวงหา

ประโยชน์ของการตลาดของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในรูปของการโฆษณาผา่นเครือข่าย

สังคมออนไลน์ได ้

  ประชากร: สมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเบียร์ท่ีเป็นกรณีศึกษา 

  ตวัอยา่งและวธีิการสุ่มตวัอยา่ง:  

  (1) ใช้วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบกาํหนดจาํนวน (quota sampling) โดยกลุ่มตวัอย่างจะตอ้งเป็น

สมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา มีอายุระหวา่ง 15- 24 ปี 

                                                           
8 จากการท่ีตลาดเบียร์ในปี พ.ศ. 2553 มีการประมาณการอยู่ท่ี 96,970 ลา้นบาท แบ่งออกเป็น 1) เบียร์พรีเมียม 

สดัส่วนร้อยละ 6 ของตลาด มีมูลค่า 6,930 ลา้นบาท โดยตลาดปีน้ีเติบโตร้อยละ 0.1 เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2552 ซ่ึง

ไฮเนเกน้มีส่วนแบ่งตลาดท่ีร้อยละ 85 2) เบียร์สแตนดาร์ด สัดส่วนร้อยละ 8 ของตลาด มีมูลค่า 7,895 ลา้นบาท 

โดยตลาดไดห้ดตวัร้อยละ 14 เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2552 โดยเบียร์สิงห์มีส่วนแบ่งตลาดท่ีร้อยละ 91 3) เบียร์อีโคโน

มีสดัส่วนร้อยละ 85 ของตลาด มีมูลค่า 82,145 ลา้นบาท โดยตลาดไดห้ดตวัร้อยละ 5 เม่ือเทียบกบัปี พ.ศ. 2552 

(http://www.dbbnews.com/index.php/marketing-and-media/marketing-and-medianews/322--9-) 
9 http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=4495 
10 ในเครือข่ายจาํนวนมากมายท่ีเกิดข้ึน ไม่วา่จะเป็น Hi5 MySpace Bibo รวมทั้ง Facebook นั้น ถือวา่ Facebook 

เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผูใ้ชม้ากท่ีสุดในโลก คือ มากกวา่ 500 ลา้นคนทัว่โลก และมีการมีส่วนร่วมของ

สมาชิกสูงมาก โดยร้อยละ 50 ของผูใ้ช ้เขา้ Facebook ทุกวนั และผูค้นเหล่านั้นก็ใชเ้วลากบั Facebook ราว 

700,000 ลา้นนาทีต่อเดือน กบัการมีจาํนวนเพ่ือนโดยเฉล่ียท่ี 130 คน การมีปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมกนัของผูค้นใน 

Facebook คึกคกัเสียจนคร้ังหน่ึง นิตยสาร TIME เคยระบุวา่ ทุกหน่ึงนาที Facebook จะมี comments 510,404  

Likes 382,861 คร้ัง และการส่งขอ้ความ 231,605 ขอ้ความ (ธนัวาคม, 2553) 

http://www.facebook.com/AsahiSuperDryBeer
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คละเพศทั้งเพศหญิงและชาย เป็นผูท่ี้ท่ีมีพฤติกรรมการด่ืมและ  ผูท่ี้ไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์

  (2) ขนาดตวัอยา่งในการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง จาํนวน 100 คน โดยใชว้ธีิการของ 

   เครอซีและมอร์แกน (Krejcie and Morgan) (อา้งถึงในสิน พนัธ์ุพินิจ, 2547 : 137) 

(3) ขนาดตวัอยา่งของกรณีศึกษาสัมภาษณ์เชิงลึก 10 คนโดยคดัเลือกจาก 100 คนขา้งตน้ โดย 

มี inclusion criteria ในการศึกษาคร้ังน้ี ใชเ้กณฑ์เปอร์เซนตไ์ทล์ท่ี 90 จากนั้นคดัเลือก

โดยการเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยกลุ่มตวัอย่างจะตอ้งเป็นสมาชิกของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา มีอายุระหวา่ง 15- 24 ปี คละเพศ

ทั้งเพศหญิงและชาย เป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการด่ืมและผูท่ี้ไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์  

อีกทั้งเป็นผูท่ี้สนใจเขา้ร่วมหรือเคยเขา้ร่วมกิจกรรมทางวฒันธรรมของแบรนด์ท่ีเป็น

กรณีศึกษา และมีปฏิสัมพนัธ์กบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา

อยา่งสมํ่าเสมอ 

 

ตัวช้ีวดั 

  ตวัช้ีวดัเก่ียวขอ้งกบัยุทธศาสตร์การพฒันานโยบายแอลกอฮอล์ในระดบัพฤติกรรมการ

บริโภค ตลอดจนความคาดหวงัในการบริโภคในอนาคตท่ีมีต่อการรับรู้กิจกรรมการตลาดเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ของประชากรโดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชนทั้งท่ีด่ืมและยงัไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ 

ดว้ยการติดตามอตัราการรับรู้ (awareness) การจดจาํขอ้ความได ้ (recall) ความช่ืนชอบ (liking)     

ทั้งในมิติของบริบทและเง่ือนไขท่ีส่งผลทศันคติต่อการด่ืมโดยรวม ทศันคติต่อเคร่ืองด่ืม ทศันคติต่อ

ผูผ้ลิตและการบริโภค เง่ือนไขการบริโภคของความเป็นกลุ่ม/ชุมชนเสมือน (ออนไลน์) รวมทั้งมิติ

การโฆษณาผ่านการหลีกเล่ียงและการฝ่าฝืนระเบียบควบคุมการโฆษณาในแง่ของส่ือใหม่          

(new medias) 

 

เคร่ืองมือ/แบบเกบ็ข้อมูล: 

 มีการใชเ้คร่ืองมือและตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือดงัน้ี 

(1) เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างท่ีสร้างข้ึนมาจากการศึกษาจาก

แนวคิด ทฤษฎีและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง โดยแบ่งแบบสัมภาษณ์ออกเป็น 4 ส่วน คือ 

- ส่วนท่ี 1 เป็นคาํถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย  

  เพศ อาย ุการศึกษา ฯลฯ 

- ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบัการรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
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- ส่วนท่ี 3 เป็นคาํถามเก่ียวกบัการรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อ 

แบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา 

- ส่วนท่ี 4 เป็นคาํถามเก่ียวกบัการรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์และเบียร์ 

(2) แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง ท่ีมีตวัอยา่งขอ้คาํถาม อาทิ 

- ความรู้สึกหรือความประทบัใจ (overall impression) 

- จาํนวนคร้ังท่ีเคยเห็นหรือเขา้ถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- ความเขา้ใจในส่ิงท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ตอ้งการส่ือ (message recall and 

comprehension) 

- ส่ิงท่ีชอบหรือไม่ชอบเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- ความเก่ียวขอ้งของเน้ือหากบัตวักลุ่มตวัอยา่ง (พฤติกรรมและการดาํเนินชีวติ) 

- ทัศนคติท่ีมีต่อการด่ืมเบียร์ ทั้ งก่อนและหลังการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

- แนวโนม้ในการทดลองด่ืมเบียร์หลงัการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

(3) การตรวจสอบเคร่ืองมือ: ตรวจสอบเคร่ืองมือโดยผูท้รงคุณวุฒิ (index of consistency) 

 

วธีิการเกบ็ข้อมูล:  

(1) เลือกศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา ณ พื้นท่ี  

  http: //www.facebook.com/AsahiSuperDryBeer  

(2) สุ่มตวัอยา่งแบบกาํหนดจาํนวน (quota sampling) โดยกลุ่มตวัอยา่งจะตอ้งเป็นสมาชิก

ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา มีอายุระหวา่ง 15- 24 ปี คละ

เพศทั้งเพศหญิงและชาย เป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการด่ืมและผูท่ี้ไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ขนาดตวัอยา่งในการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง มีจาํนวน 100 คน โดยใชว้ิธีการของ 

เครอซีและมอร์แกน (Krejcie and Morgan) (อา้งถึงในสิน พนัธ์ุพินิจ, 2547:137) 

(4) ตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ: ตรวจสอบเคร่ืองมือโดยผูท้รงคุณวฒิุ (index of consistency) 

(3) เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยจะใช้การแฝงตวัเป็นสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

แบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษาและใช้วิธีการเก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสัมภาษณ์แบบมี

โครงสร้าง  

(4) คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งของกรณีศึกษาสัมภาษณ์เชิงลึก 10 คน โดยคดัเลือกจาก 100 คน

ขา้งตน้ โดยมี inclusion criteria ในการศึกษาคร้ังน้ี ใช้เกณฑ์เปอร์เซนตไ์ทล์ท่ี 90 จากนั้น

คดัเลือกโดยการเฉพาะเจาะจง (purposive sampling) โดยกลุ่มตวัอยา่งจะตอ้งเป็นสมาชิกของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา มีอายุระหวา่ง 15- 24 ปี คละเพศทั้ง
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เพศหญิงและชาย เป็นผูท่ี้มีพฤติกรรมการด่ืมและผูท่ี้ไม่ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์อีกทั้งเป็น

ผูท่ี้สนใจเขา้ร่วมหรือเคยเขา้ร่วมกิจกรรมทางวฒันธรรมของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา 

และมีปฏิสัมพนัธ์กับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษาอย่าง

สมํ่าเสมอ 

(5) เก็บขอ้มูลสมาชิกของเครือข่าย ดว้ยการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างและการสัมภาษณ์

เชิงลึกนั้น จะใชเ้วลาดาํเนินการทั้งส้ินเป็นเวลา 3 เดือน ส่วนการสังเกตการณ์แบบมี

ส่วนร่วมจะกระทาํตลอดระยะเวลาท่ีดาํเนินโครงการฯ 

 

การประมวลผลข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 

  วิเคราะห์ขอ้มูล โดยขอ้มูลท่ีใช้ในการวิเคราะห์ จะเป็นทั้งขอ้มูลจากแบบสัมภาษณ์แบบ    

มีโครงสร้าง (quantitative data) ท่ีจะทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใชโ้ปรแกรม

สําเร็จรูป SPSS/PC+ โดยหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การจาํแนก 

และขอ้มูลจากการสมัภาษณ์ (qualitative data) ท่ีจะทาํการประมวลผลขอ้มูล โดยใชแ้นวทางการศึกษาทาง

มานุษยวิทยา (anthropological approach) ตลอดระยะเวลาของการเก็บขอ้มูล ทั้งจากการสังเกตการณ์ 

การสัมภาษณ์ รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก และนาํเสนอผลของการศึกษาในรูปของการพรรณนา

วเิคราะห์ (analytical description)  

  อน่ึงการวิจยัยงัจะใชข้อ้มูลจากการสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม (participant observation) 

ดว้ยการเขา้ร่วมไปมีปฏิสัมพนัธ์ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษา รวมทั้ง

การเขา้ร่วมกิจกรรมทางวฒันธรรมท่ีแบรนด์ท่ีเป็นกรณีศึกษาจดั เพื่อให้ไดมิ้ติในการทาํความเขา้ใจ

ท่ีครบรอบดา้นอีกดว้ย  

 

การวจัิยในมนุษย์ 

การวจิยัน้ี ไดต้ระหนกัถึงหลกัการทางจริยธรรมของการวิจยัในมนุษย ์อนัประกอบไปดว้ย 

หลกัความเคารพในบุคคล (respect for person) หลกัคุณประโยชน์และไม่ก่ออนัตราย (beneficence, 

non-maleficence) และหลกัยุติธรรม (justice) และไดน้าํมาปฏิบติัภายใตห้ลกัเกณฑ์ทางจริยธรรม

ของการวจิยัในมนุษยอ์ยา่งเคร่งครัด เพื่อใหเ้กิดประโยชน์และหลีกเล่ียงโทษท่ีจะเกิดจากการวจิยั  

 ดว้ยเหตุผลดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงตอ้งแสดงความรับผิดชอบต่อความไวว้างใจท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลมีต่อ

ผูว้จิยั ทาํใหผู้ว้จิยัจาํเป็นตอ้งปกป้องผูใ้ห้ขอ้มูลและบุคคลอ่ืนๆ ในการเล่าถึงประวติัชีวิตดว้ยการใช้

นามสมมติ หรือในบางบุคคลอาจละไวโ้ดยไม่มีการกล่าวถึงช่ือเลย และในบางเหตุการณ์ ผูว้ิจยัจงใจ

ท่ีจะไม่เล่าถึงเร่ืองราวท่ีผูใ้ห้ขอ้มูลและผูว้ิจยัเห็นว่า อาจจะส่งผลกระทบดา้นลบต่อตวัผูใ้ห้ขอ้มูล

ตามมาในภายหลงั 

  



 

บทที ่2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

แนวคิดเบือ้งต้นทีเ่กีย่วข้องกบังานวจัิย 

  แมว้่าการศึกษาในเร่ืองผลกระทบจากส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อผูเ้สพส่ือจะมีอย่างมากมาย ไม่ว่า

จะเป็นการศึกษาเก่ียวกบัขอ้ความทางโทรศพัท์ติดตามตวั การออกแบบผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ ์

(product and pack design) ส่ือกระแสหลกั เช่น ส่ือส่ิงพิมพแ์ละส่ือโทรทศัน์  อย่างไรก็ดี ยงัมี

ช่องทางการตลาดอีกมากมายอย่างเช่น อินเตอร์เน็ตท่ีสามารถสร้างความสนใจให้กบัผูบ้ริโภค ซ่ึง

ในท่ีน้ีก็คือ นกัด่ืมได ้หากแต่การศึกษาระยะยาวอาจไม่เป็นท่ีตระหนกั ยิ่งพิจารณาไปยงัการศึกษา

เก่ียวกบัอิทธิพลของ “ส่ือใหม่” (new medias) และการตลาดแบบไวรัส (viral marketing) ยงัเป็นส่ิง

ท่ีจาํกดั และหากเราเพิ่มปัจจยัอาทิ ความเป็นเพศ (gender) เขา้ไปก็ยิง่มีนอ้ย  

  อยา่งไรก็ดี ยงัมีงานวจิยัจาํนวนหน่ึง ซ่ึงพอท่ีจะเป็นฐานของการสร้างกรอบความเขา้ใจต่อ

กา้วแรกท่ีสําคญัท่ีจะนาํเราไปสู่ความเขา้ใจผลกระทบท่ีสําคญัของอินเตอร์เน็ตและส่ือใหม่ท่ีมีต่อ

วยัรุ่นไทยในอีกมิติหน่ึง ดงัเช่น การศึกษาเร่ือง "การศึกษางานโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีผล

ต่อความรู้สึกอยากทดลองด่ืมและการจดจาํตราสินค้าในกลุ่มเยาวชนและวัยรุ่น" ของ ศรีรัช ลาภ

ใหญ่ (2551) ระบุวา่ กลุ่มเยาวชนและวยัรุ่นมีความช่ืนชอบผลงานโฆษณา มองวา่โฆษณาสุรา/เบียร์ 

ถ่ายทาํสวย สนุก เพลิดเพลิน ผูแ้สดงสวย ส่วนกลุ่มตวัอยา่งมธัยมปลายและนกัศึกษามองวา่ โฆษณา

สุรา/เบียร์มีแนวคิดของโฆษณาท่ีดีช่วยสร้างแรงบนัดาลใจให้ผูช้ม ท่ีน่าตกใจก็คือ ผลการศึกษายงั

พบวา่ เยาวชนและวยัรุ่นเหล่าน้ีมีความภกัดีต่อสินคา้เบียร์ผลิตในประเทศตราหน่ึงสูงมาก ซ่ึงเป็นผล

โดยตรงจากการโฆษณาท่ีไดส่้งผลใหผู้ช้มช่ืนชอบและจาํโฆษณาไดสู้งมากไป นอกเหนือจากผลใน

แง่การจดจาํได ้ก็ยงัสามารถสร้างความรู้สึกในแง่บวกต่อตราสินคา้ไดม้ากท่ีสุดเช่นกนั ทาํให้เห็นได้

ว่า เยาวชนและวยัรุ่นยงัมีความรู้เท่าทนัส่ือในระดบัท่ีไม่สูง มีความรู้เท่าทนักลยุทธ์ทางการตลาด

และการส่ือสารของสินคา้สุรา/เบียร์ท่ีไม่สูงนักเช่นกนั เห็นชดัเจนจากคาํตอบของทุกกลุ่มท่ีตอบ

ตรงกนัว่า "โฆษณาไม่ได้ขายของ" หรือ "โฆษณาไม่ได้ขายเหลา้" พวกเขาไม่เขา้ใจในการสร้าง

ภาพลกัษณ์ และส่งผลให้กลุ่มเด็กประถมเกิดพฤติกรรมคาดหวงัล่วงหน้าว่าจะบริโภคเบียร์ตรา

ดงักล่าว เม่ือตนเองคิดวา่พร้อมท่ีจะด่ืม  

  ส่วนการศึกษาของ ปาริชาต สถาปิตานนท์ (2551) ในเร่ืองการสร้างแบรนด์หรือตรา

สัญลักษณ์สินค้าให้แก่กลุ่มเคร่ืองด่ืมนํ้ าเมา พบว่า นักการตลาดระดับเซียนให้ความสําคญักับ 

งบประมาณปีละกว่า 3,000 ลา้นบาท ในการสร้างส่ิงท่ีเรียกว่า การสร้างแบรนด์ (branding) หรือ 

การรับรู้ในตราสินคา้ผ่านการโฆษณา การจดักิจกรรมและการใช้พรีเซ็นเตอร์โปรโมทสินคา้ โดย



 18 

เทคนิคการทาํให้ง่าย การทาํให้น่าจดจาํ การทาํให้น่าชวนชมและการทาํให้สนุกท่ีจะอ่าน ยงัคงเป็น

กลยุทธ์หลกัท่ีใช้ไดผ้ลเสมอ นอกจากน้ี เทคนิคประเภทการปรับเปล่ียนการรับรู้ผ่านรูปโฉมของ

บรรจุภณัฑ์ การย ัว่ยุอารมณ์ผ่านสถานท่ี ย ัว่เยา้จิตใจนกัด่ืมผ่านกิจกรรมโปรโมชัน่ การตอกย ํ้า     

ความภกัดีผา่นสัญลกัษณ์บางอยา่ง การพฒันาสัมพนัธภาพในหมู่เพื่อนฝงู การตอกย ํ้าภาพความเป็น 

พระเอกผูรั้บผิดชอบต่อสังคม ฯล ก็ถูกใช้ไม่ยิ่งหยอ่นกว่ากนั   โดยจากการวิจยัยงัพบวา่ ช่วงปี พ.ศ. 

2549-2550 ค่ายนํ้าเมาส่วนใหญ่ในเมืองไทย พยายามสร้างเสริม จุดยนืเชิงสัญลกัษณ์ของสินคา้ โดยเนน้

จุดยืนท่ีสําคญั 6 อยา่ง คือ สุขภาพ ความสดช่ืน ความสดใหม่ ความสนุกสนาน ความสามารถและ

สัญลกัษณ์เฉพาะ  

  สอดคลอ้งกนักบัส่ิงท่ี วณี กอสุวรรณศิริ    (คม ชดั ลึก, 2549) พบในการศึกษาเชิงลึกว่า 

เด็กร้อยละ 84.4 แยกเป็นชาย ร้อยละ 83 และหญิง   ร้อยละ 90 เร่ิมด่ืมเคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์เพราะ

อยากลอง โดยเห็นการโฆษณาจากส่ือ ซ่ึงส่ือโทรทศัน์มีอิทธิพลต่อการด่ืมมากท่ีสุด ซ่ึง วณี ระบุวา่ จาก

การลงพื้นท่ีสอบถามเด็กทาํใหท้ราบวา่ เด็กเห็นภาพในโฆษณาจึงอยากลอง ยิ่งยี่ห้อไหนโฆษณาบ่อย 

ภาพโฆษณาสวยๆ ก็ตั้งใจวา่จะซ้ือหามาด่ืมให้ได ้โดยเคร่ืองด่ืมท่ีเด็กด่ืมมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ 

เบียร์ เพราะราคาถูก วิสก้ี-บร่ันดี และเหลา้ขาว-ยาดอง โดยเยาวชน ร้อยละ 33.8 ใชเ้วลาด่ืมในแต่ละ

คร้ังมากกวา่ 5 ชัว่โมง 

  เช่นเดียวกันกบัการศึกษาความคิดเห็นของผูช้มท่ีมีต่อการรับชมโฆษณาแฝงในละคร

ประเภทซิทคอม ของ สิริวรรณ กะสินธ์ุรัมย ์(2550) ก็พบวา่ ละครประเภทซิทคอม ซ่ึงในประเทศ

ไทยถือได้ว่าละครประเภทน้ีกาํลงัได้รับความนิยมและได้รับความสนใจจากผูช้มเป็นอย่างมาก 

ส่งผลทาํใหผู้ช้มมีความคิดเห็นท่ีมีต่อโฆษณาแฝงในละครซิทคอม เร่ือง บางรักซอยเกา้อยูใ่นระดบั

มาก และเกิดการช่ืนชอบและหลงเช่ือโฆษณาไดง่้าย ดงันั้น จึงควรมีการควบคุมการทาํโฆษณาแฝง

ในละครซิทคอมให้อยูใ่นระดบัท่ีเหมาะสม เพราะเน่ืองจากผูท่ี้ชมละครซิทคอมนั้นเป็นประชาชน

ทุกเพศทุกวยั   

 

การศึกษาแนวคิดการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์กบัวยัรุ่นของต่างประเทศ 

  บทความวิจยัของ European Centre for Monitoring Alcohol Marketing (EUCAM) ท่ีช่ือ 

“Alcohol advertising in new media: Trends in Alcohol Marketing.” (2009) ไดก้ล่าวถึง การใชส่ื้อ

ใหม่ในการขยายฐานการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีใชทุ้นตํ่าแต่ง่ายต่อการเขา้ถึง การลงทุน 

ในส่ือใหม่จึงเป็นการใช้ตน้ทุนท่ีตํ่า ในทางตรงกนัขา้ม มูลค่าการตลาดของการโฆษณาเคร่ืองด่ืม 

แอลกอฮอลใ์นส่ือใหม่นั้นสูง อยา่งในกลุ่มคนหนุ่มสาวชาวยุโรปท่ีมีอายุ 16-24 ปี ตั้งแต่ปี ค.ศ.2007 

ได้ใช้เวลาต่อการใช้อินเตอร์เน็ตมากกว่าการชมโทรทศัน์ ดงันั้น ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์จึง

พฒันาวธีิการท่ีจะเขา้ถึงลูกคา้รายใหม่ผา่นส่ือใหม่ โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์อนัเป็นท่ีนิยม

ในการใชเ้ป็นส่ือกลางของคนหนุ่มสาวในการติดต่อซ่ึงกนัและกนัอาทิ Facebook Hi5 MSN และ 
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Myspace อยา่งในกรณี Facebook ท่ีเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ท่ีผูใ้ช้สามารถสร้างหนา้เพจ 

ส่วนบุคคล ใส่ประวติัและล้ิงคเ์ช่ือมโยงไปสู่ผูใ้ชอ่ื้นเทียบเคียงไปกบัส่ิงท่ีตนเองสนใจ จึงเป็นพื้นท่ี

ท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใช้เป็นพื้นท่ีโฆษณาสินคา้และปรับใช้ให้เจาะจงไปในเครือข่ายนั้นๆ 

ซ่ึงผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดใ้ชพ้ื้นท่ีออนไลน์ในการให้ขอ้มูลข่าวสาร รูปภาพ สินคา้ กิจกรรม 

หน้าตาศิลปินและส่วนลดราคา กล่าวได้ว่า ผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้ใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์เพื่อมูลค่าเชิงสนบัสนุนการขาย (promotional value) นัน่เอง   

  ในบทความวิจยัน้ีไดร้ะบุวา่ การท่ีผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดส้ร้างและใชเ้วบ็ไซตเ์พื่อ

เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารและโฆษณาจากแต่เดิม ได้ขยายไปยงัการให้ข่าวสารเก่ียวกับกีฬา 

คอนเสิร์ตและงานอีเวน้ท ์อีกทั้งการใหบ้ตัรเขา้ร่วมงานร่ืนเริงและกิจกรรมพิเศษ ดว้ยเหตุน้ีเวบ็ไซต์

จึงเป็นการนาํเสนอสินคา้และเป็นการแสดงออกถึงวิถีชีวิต อนัเป็นการเผยแพร่แบรนด์สินคา้ไปในตวั 

อย่างไรก็ดี รูปแบบการตลาดทั้ งหลายบนเว็บไซต์ล้วนพึ่ งพาการเข้ามาเยี่ยมชมของผู ้สนใจ 

กลุ่มเป้าหมายท่ีสนใจในสินคา้และแบรนด์ก็จะฝากอีเมล์ไวเ้ป็นช่องทางของการส่ือสารโดยตรง จึง

เป็นวธีิการท่ีนิยมสาํหรับผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลใ์นการรักษาฐานลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพผา่นการแจง้

ข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้ อาทิ สินคา้ใหม่ ขอ้เสนอใหม่ งานอีเวน้ท ์เป็นตน้    

  กล่าวอีกนยัหน่ึง แนวโน้มในการใช้อินเตอร์เน็ตเป็นเร่ืองปรกติสําหรับการทาํการตลาด 

แต่ดว้ยเทคโนโลยีอยา่งส่ือใหม่ท่ีมีเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเสมือนชุมชนในการติดต่อส่ือสาร

โดยตรง ท่ีไดค้ดักรองความสนใจส่วนบุคคลไวบ้นเครือข่ายไดก้ลายมาเป็นพื้นท่ีในการโฆษณาทาํ

การตลาดใหก้บัสินคา้ ซ่ึงผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เล็งเห็นความสําคญัในการรักษาและขยายฐาน

ลูกคา้ผ่านเครือข่ายสังคม การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยใช้ส่ือใหม่ จึงเป็นมากกว่าการ

โฆษณาสินค้าโดยตรงผ่านส่ือออนไลน์ หากแต่มีกิจกรรมท่ีน่าสนใจผ่านการเช่ือมโยงไปกับ

อุตสาหกรรมทางวฒันธรรมอยา่งกีฬา ดนตรี เกมส์ งานอีเวน้ท ์ฯลฯ ไดท้าํให้ส่ือใหม่เป็นพื้นท่ีใน

การโฆษณาและทาํการตลาดท่ีสาํคญัสาํหรับผูผ้ลิตเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์ัน่เอง 

  รายงานการวิจยัของ Center for Digital Democracy ท่ีช่ือ Digital and Social Media 

Marketing Promotion of Beer and Liquor Threatens Youth, New Report Warns. (2010) มีใจความ

สรุปโดยรวมไดว้า่ บริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดใ้ชเ้ทคโนโลยีส่ือใหม่ สําหรับเป็นวิธีการส่งเสริม

การขายสินคา้เพื่อดึงดูดเยาวชน จะเห็นไดว้า่บริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีจุดมุ่งหมายท่ีลูกคา้ผา่น

ส่ือสังคม วีดีทศัน์ออนไลน์ โปรแกรมบนโทรศพัท์มือถือและชุมชนออนไลน์ นกัการตลาดจะใช ้ 

ส่ิงเหล่าน้ีและเคร่ืองมือดิจิทลัอ่ืนๆ ในการเก็บเก่ียวพฤติกรรมและขอ้มูลต่างๆ ของผูบ้ริโภค ซ่ึง

ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเยาวชนอยูท่ี่ประมาณร้อยละ 12-20 ของตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในสหรัฐอเมริกา 

และรายงานฉบบัเดียวกนัน้ียงัไดต้รวจสอบการท่ีบริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดใ้ห้ความสนใจใน

กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นชาวแอฟริกนัอเมริกนัและชาวอเมริกนัเช้ือสายละตินท่ีใช้ภาษาสเปนอีกดว้ย 

อยา่งไรก็ดีจากรายงานดงักล่าว ประเด็นท่ีไดแ้ละน่าสนใจมีดงัน้ี    
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(1) อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบบดิจิทลัและการตลาดบนส่ือสังคมมีกลยุทธ์คือ

การสร้างความคลุมเครือระหว่างการโฆษณากบัเน้ือหาดว้ยความกลมกลืนอยา่งท่ีไม่

เคยมีมาก่อน 

(2)  อุตสาหกรรมเร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดใ้ช้กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีทาํให้การโฆษณาทาง

โทรทศัน์ดูนุ่มนวลในส่ือแบบเก่า ขณะท่ีการส่งเสริมการขายผา่นการตลาดบนมือถือ

และเครือข่ายสังคมดูมีความกา้วร้าวเขา้สู่เยาวชนโดยตรง                 

(3) ทุกวนัน้ีคนหนุ่มสาวจะอยู่ในโลกออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ จากปัญหาการด่ืมเมามาย

อย่างหนักและพฤติกรรมอนัตรายท่ามกลางเยาวชนท่ีมีอายุน้อย ผูเ้ช่ียวชาญทาง

สาธารณสุขและผูก้ ําหนดนโยบายต้องตรวจสอบเทคนิคการตลาดของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ท่ีรุนแรงบนเครือข่ายสังคม โทรศพัท์มือถือ และส่ือดิจิทลัท่ีไดรั้บความ

นิยมในเด็กและวยัรุ่น  

(4) รายงานไดม้องวา่ การปล่อยให้บริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ออกกฎเกณฑ์จาํกดัตนเอง

บนส่ือออนไลน์นั้น ไม่มีประสิทธิผล เน่ืองจากการโฆษณาและการจาํกดัอายุผูเ้ขา้

เวบ็ไซตโ์ดยการใชว้นัเดือนปีเกิดเป็นเกณฑ์อายุนั้น ใครจะใส่อยา่งไรก็ได ้โดยเฉพาะ

เด็กท่ีเขา้ร่วมเวบ็ไซต ์

(5) บริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ดใ้ชเ้ครือข่ายสังคม การเก็บขอ้มูล การตลาดและการเจาะ

กลุ่มเป้าหมายออนไลน์ ซ่ึงจะตอ้งตรวจสอบไปยงัเคร่ืองมือสืบคน้ (Google) วีดีทศัน์

ออนไลน์ (Youtube) และเครือข่ายสังคม (Facebook) เพื่อทราบถึงการเคล่ือนไหวของ

การตลาดของบริษทัเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบบดิจิทลัโดยผ่านการตลาดเครือข่าย

สังคมออนไลน์  

  จากเอกสาร ‘Teenage Alcohol Consumption Associated with Computer Use.’ (2011) 

พบว่า “วยัรุ่นท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใช้เวลากบัคอมพิวเตอร์เพื่อสันทนาการ รวมทั้งเครือข่าย

สังคม การดาวน์โหลดและการฟังเพลงเป็นเวลาท่ีมากกวา่ เม่ือเปรียบเทียบกบัหมู่เพื่อนท่ีไม่ไดด่ื้ม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” ขณะท่ียงัไม่ได้มีการระบุปัจจยัเฉพาะเจาะจงท่ีเช่ือมโยงระหว่างการด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ของวยัรุ่นกบัการใชค้อมพิวเตอร์ แต่ดูราวกบัวา่กิจกรรมบนอินเตอร์เน็ต อาทิ 

โฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หรือการท่ีมีเพื่อนท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคม

น่าจะเป็นแรงผลกัดนัให้เกิดการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในวยัรุ่น การสํารวจน้ีกระทาํกบัเด็กอายุ

ระหวา่ง 13-17 ปี และอาศยัอยูใ่นสหรัฐอเมริกา  

  โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า วยัรุ่นท่ีบอกว่าด่ืมเคร่ืองแอลกอฮอล์เม่ือเดือนท่ีแลว้ ใช้

คอมพิวเตอร์มากกวา่ 1 ชัว่โมงต่อสัปดาห์ นอกเหนือจากท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรงเรียน ซ่ึงมากกว่าเด็กท่ี

ไม่ไดด่ื้มเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ขณะเดียวกนัการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ยงัเช่ือมโยงกนักบัความถ่ี

ของการเขา้สู่สังคมออนไลน์ การฟังและการดาวน์โหลดเพลง อยา่งไรก็ตามก็ยงัไม่มีความเช่ือมโยง
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ท่ีชดัเจนมากนกัระหวา่งการด่ืมและการเล่นวดีิโอเกมส์ หรือการช็อปป้ิงออนไลน์ หากแต่ประเด็นท่ี

น่าสนใจก็คือ “การทดลองด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์คร้ังแรกอย่างเป็นรูปแบบของวยัรุ่นอยู่ในช่วง

อาย ุ12 หรือ 13 ปี” ดงันั้น ผูป้กครองตอ้งระวงัเร่ืองการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ให้เทียบเท่ากบัการ

ให้เด็กใช้คอมพิวเตอร์ ซ่ึงมีผลเช่ือมโยงท่ีเป็นไปได้จากการใช้คอมพิวเตอร์กบัการด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลอ์ยา่งมีนยัสาํคญั  

  ในการศึกษาเร่ือง Alcohol and Social Marketing: The Impact of Alcohol Marketing on 

Youth Drinking (2009) กล่าวถึงการบริโภคแอลกอฮอล์ต่อคนในสหราชอาณาจกัรนั้นเพิ่มข้ึนถึง

ร้อยละ 24 ในช่วงสิบปีท่ีผา่นมา โดยในระหวา่งปี ค.ศ. 2000-2006 นกัด่ืมท่ีอายุระหวา่ง 11-13 ปี 

เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 82.6 ในกลุ่มเด็กหญิง และเพิ่มข้ึนร้อยละ 43.4  ในกลุ่มเด็กชาย และในช่วง 5 ปีท่ี

ผา่นมามีเยาวชน (youth) ท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลแ์ละตอ้งเขา้โรงพยาบาลเพิ่มข้ึนร้อยละ 20  

  ในปี คศ. 2007 ตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีมูลค่า 41.6 พนัลา้นปอนด์ โดยในปี ค.ศ.2005 

งบโฆษณาท่ีใชเ้คร่ืองด่ืมแอลกอฮอลสู์งถึง 202.5 ลา้นปอนด ์หากแต่มีการคาดการณ์วา่ งบประมาณ

การตลาดทั้งหมดกวา่ 800 ลา้นปอนด์ ส่วนใหญ่น่าจะเป็นการทาํการตลาดแบบ “below the line” 

หรือชกใตเ้ขม็ขดั โดยไม่ใช่แค่การใชโ้ฆษณาเท่านั้น แต่ยงัทาํการตลาดในช่องทาง (channels) อ่ืนๆ 

ดว้ย ไม่วา่จะเป็นบิลบอร์ดหรือโปสเตอร์ การใชโ้ปรโมชัน่เร่ืองราคา (price promotions) จุดจาํหน่าย 

(point of sale) การเป็นผูส้นบัสนุน (sponsorship) การสร้างแบรนด์และการขายสินคา้ (branding 

and merchandising) อยา่งไรก็ตาม ยงัมีช่องทางการตลาดอีกหลายช่องทางท่ีรับประกนัวา่จะสร้าง

ความสนใจจากผูบ้ริโภคได้ ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความสั้ น (sms) ทางโทรศพัท์มือถือ การออกแบบ

ผลิตภณัฑแ์ละบรรจุภณัฑ ์(product/pack design) และอินเตอร์เน็ต 

  นอกจากน้ี ผลของการศึกษายงัพบว่า การโฆษณาท่ีอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมเหล่าน้ีใช้นั้น 

“ไม่ใช่แค่การโฆษณา แต่เป็นช่องทางการตลาดต่างๆ” ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีถูกขนานนามว่าเป็น  

“below the line channels” เช่น การเป็นผูส้นบัสนุน (sponsorship) การตลาดแบบไวรัส  (viral marketing) 

และการสร้างแบรนด ์(branding) ซ่ึงเขา้สู่ผูบ้ริโภคจาํนวนมาก โดยในงานวิจยัน้ีก็พบวา่ อายุเม่ือเร่ิม

ทดลองด่ืมคร้ังแรกนั้นอยูท่ี่ 11.1 ปี  โดยท่ีการรับรู้ของวยัรุ่นต่อช่องทางการตลาดของอุตสาหกรรม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นมีความเก่ียวขอ้งกบัการด่ืมของวยัรุ่น ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองการได้รับสินคา้

ตวัอย่าง ของท่ีระลึก การลดราคา การแจ้งข่าวโปรโมชั่นทางไปรษณีย์หรือทางอีเมล์ เว็บไซต ์    

ภาพหนา้จอมือถือหรือจอคอมพิวเตอร์ เป็นตน้ โดยพบวา่ วยัรุ่นจะกลายเป็น “นกัด่ืม” เพิ่มข้ึน หาก

มีปัจจยัต่างๆ อาทิ ปัจจยัแรก ตระหนักรู้ถึงช่องทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน ปัจจยัท่ีสอง ชอบโฆษณา

ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น ปัจจยัท่ีสาม มีลูกพี่ลูกนอ้งท่ีด่ืมอยูแ่ลว้ ปัจจยัท่ีส่ี เช่ือวา่เพื่อนๆ ส่วน

ใหญ่ก็ด่ืม ปัจจยัท่ีห้า รับรู้ว่าหากตนเองด่ืม พ่อแม่ ลูกพี่ลูกน้องหรือกลุ่มเพื่อน ก็ไม่ว่าอะไร และ

ปัจจยัท่ีหา้ ไม่ชอบโรงเรียน กล่าวโดยสรุปก็คือ มีหลกัฐานท่ีแสดงให้เห็นถึงความเช่ือมโยงระหวา่ง
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การตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กบัพฤติกรรมการด่ืมของวยัรุ่น โดยนกัวิจยั ทั้งสองเสนอให้มี

การศึกษาในระยะยาวต่อไป     

  การศึกษาดงักล่าวมีรายละเอียดดงัน้ี อายุเฉล่ียในการทดลองด่ืมคร้ังแรกอยูท่ี่ 11.1 ปี และ

เม่ือพิจารณาถึงความเช่ือมโยงด้านการตระหนกัรู้ (awareness) และความเก่ียวขอ้ง (involvement) 

ของวยัรุ่น (adolescents) ท่ีมีต่อช่องทางการตลาดของการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น มีทั้งดา้น

ของการไดรั้บตวัอย่างสินคา้ ของท่ีระลึกของสินคา้ การลดราคา การแจง้ข่าวโปรโมชัน่ทางไปรษณีย ์

หรือทางอีเมล์ เส้ือผา้ เว็บไซต์ หน้าจอมือถือ คอมพิวเตอร์ ไซต์ของเครือข่ายสังคม พบว่าล้วน

เก่ียวขอ้งกบัสถานะการด่ืม (drinking status) และ ความตั้งใจท่ีจะด่ืมในอนาคต (future drinking 

intentions) ทั้งส้ิน ซ่ึงในการศึกษาน้ี ทาํการศึกษาโดยมีปัจจยัดงัน้ี คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

(เพศ อายุ สถานภาพทางสังคม ความเป็นชาติพนัธ์ุ และศาสนา) จาํนวนคนรอบขา้งท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะเป็นพ่อแม่ ลูกพี่ลูกน้องหรือเพื่อน รวมทั้งความรู้สึกชอบโรงเรียน/การไป

โรงเรียนก็นาํมาเป็นปัจจยัในการศึกษาด้วย โดยผลการศึกษาจากกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 711 คน 

พบวา่ วยัรุ่นจะกลายเป็น “นกัด่ืม” เพิ่มข้ึน  ร้อยละ 88 หากตระหนกัวา่ มีลูกพี่ลูกนอ้งท่ีด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ร้อยละ 47 หากเช่ือวา่เพื่อนๆ ส่วนใหญ่ของตนก็ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ร้อยละ 42 

หากรับรู้วา่   พ่อแม่/ลูกพี่ลูกนอ้ง/เพื่อนๆ ไม่วา่อะไรหากตนจะด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ร้อยละ 15 

หากไม่ชอบโรงเรียน ร้อยละ 11 หากมีช่องทางการตลาดของการตลาดเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากข้ึน 

ร้อยละ 32 หากชอบโฆษณาของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ร้อยละ 128 หากตระหนกัรู้ถึงการโฆษณา

และโปรโมชัน่ และร้อยละ 220 หากมีความเก่ียวขอ้งกบัการตลาดอิเลคทรอนิกส์ (อาทิ เวบ็ไซต ์

sceensaver ไซตข์องเครือข่ายสังคม)  

  นอกจากน้ี ยงัพบว่า วยัรุ่นมีแนวโน้มท่ีจะคิดว่า พวกเขาจะด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใน      

ปีหนา้ ถา้มีช่องทางการโฆษณาใหพ้วกเขาเห็นเยอะๆ ถา้มีพอ่แม่หรือพี่นอ้งด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

ถา้รับรู้วา่พ่อแม่พี่นอ้งและเพื่อนสนิทจะไม่วา่อะไร ถา้เพื่อนส่วนใหญ่ก็ด่ืม และหากพวกเขาไม่ได้

นบัถือศาสนาอะไร รวมทั้งยิง่ไม่ชอบโรงเรียนมากเท่าไหร่ก็จะยิง่ด่ืมมากเท่านั้น 

 งานวิจยัท่ีช่ือ Alcohol Advertising and Promotion (2004) ไดร้ะบุถึงความคิดเห็นของ

ผูบ้ริหารบริษทัผลิตเบียร์ชั้นนาํของเอเชียให้ขอ้คิดเห็นว่า “เบียร์คือเบียร์แลว้ก็คือเบียร์ ... ฉะนั้น   

มนัจึงเป็นเร่ืองทั้งหมดเก่ียวกบัแบรนด์ ... เราไม่ได[้เพียง]ขายเบียร์ เราขายภาพลกัษณ์” (Jernigan, 

1997: 9 cited in Jernigan and O’Hara, 2004: 628) กล่าวไดว้า่  แบรนด์คือภาพลกัษณ์ของสินคา้    

ซ่ึงแบรนด์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ก็คือภาพลกัษณ์อนัทรงพลังในการเสริมสร้างการรับรู้ต่อ

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นๆ นัน่เอง ยิ่งไปกวา่นั้น โฆษณาถูกรวมอยู่ในการส่งเสริมการขาย การคา้

สินคา้ สนามการขาย การฝึกการขาย และอยูใ่นตารางการแข่งกีฬา ทาํให้แอลกอฮอล์ไม่เพียงเขา้สู่

ตลาดระดบัชาติ หากยงัเขา้สู่ตลาดล่างระดบัรากหญา้ (grass-roots level) อีกดว้ย ความสามารถของ

อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สู่การตลาดระดบัรากหญา้ไดเ้พิ่มข้ึนในไม่ก่ีปีท่ีผา่นมาผ่านการ
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ใชเ้ทคโนโลยี อยา่งเช่น อินเตอร์เน็ต (Jernigan et al, 2004: 630) กล่าวอีกนยัหน่ึง จะเห็นไดว้่า 

อินเตอร์เน็ตก็คือช่องทางท่ีมีความสาํคญัของการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีประสิทธิภาพและ

สามารถขยายฐานการรับรู้ทางการตลาดไดก้วา้งขวางมากข้ึนตามจาํนวนผูใ้ช้อินเตอร์เน็ต จึงเป็น   

ส่ิงท่ียากจะปฏิเสธได้ว่า ภาพลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ได้เข้าสู่โลกอินเตอร์เน็ตมานาน

พอสมควรแลว้  

 ในขณะเดียวกนั การตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดใ้ห้ความสําคญัไปท่ีรูปแบบการใช้

ชีวิตของคนหนุ่มสาวและปฏิบติัการในชีวิตประจาํวนั จากตวัอย่าง อินเตอร์เน็ตได้กลายมาเป็น

ช่องทางสําคัญสําหรับบริษัทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ กล่าวได้ว่า การตลาดของเบียร์ท่ีมีต่อคน       

หนุ่มสาวผา่นอินเตอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกาไดใ้ชก้ลยุทธ์ในการดึงดูด อาทิ เกมส์ การ์ตูน การแข่งขนั ฯลฯ 

ท่ีสําคัญ “คนหนุ่มสาวเป็นผู ้ใช้อินเตอร์เน็ตอย่างหนักหน่วงในประเทศท่ีพฒันาแล้ว” อีกทั้ ง      

“การขยายตัวของการเป็นผู ้สนับสนุนจากการจัดกีฬาไปสู่คอนเสิร์ตดนตรีและงานอีเว ้นท ์            

ซ่ึงบ่อยคร้ังท่ีเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นส่วนสําคญัของกิจกรรม” (Jernigan et al, 2004: 633) ทั้งน้ี 

กิจกรรมต่างๆ นานา ก็ลว้นแพร่กระจาย เชิญชวน โฆษณาผ่านอินเตอร์เน็ตอนัเป็นตวักลางสําคญั   

ท่ีอยูใ่นความสนใจหลกัของผูใ้ช ้กล่าวไดว้า่ วยัรุ่นเป็นผูใ้ชเ้ครือข่ายออนไลน์กลุ่มแรก ส่ือการตลาด

ต่างๆ ก็ย่อมส่งผลกระทบต่อผูใ้ช้อย่างเป็นท่ีเล่ียงไม่ได้ ถ้ามองโดยภาพรวมแล้ววยัรุ่นจึงเป็น       

กลุ่มแรกท่ีใชเ้ทคโนโลยส่ืีอและเครือข่ายออนไลน์ อีกทั้งเป็นผูท่ี้ตกอยูใ่นกลยุทธ์ทางการตลาดของ    

ส่ือใหม่ท่ีใชเ้ครือข่ายออนไลน์ในการขยายฐานผูบ้ริโภค หากจะพิจารณาเฉพาะลงไปในเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ ก็จะเห็นได้ว่ารูปแบบของสินค้านั้นไม่ได้ผลิตมาเพื่อการส่งเสริมการด่ืมโดยตรง       

แต่เป็นการสร้างเพื่อให้เกิดความรู้สึกเป็นมิตรกบัแบรนด์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และความคุน้ชิน  

ตรงน้ีจึงเป็นการรับรู้ท่ีตราตรึงและแทรกซึมในการรับรู้ว่าเป็นแบรนด์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมี

คุณค่าในฐานะวฒันธรรมการด่ืมของสังคมนัน่เอง  

ส่วน Alcohol Advertising and Young People’s Drinking: Representation, Reception and 

Regulation (2010) งานวจิยัไดร้ะบุวา่ การท่ีนกัด่ืมไดรั้บการกระตุน้จากหมู่เพื่อน ทาํให้เร่ิมเป็นผูด่ื้ม

ในอายยุงันอ้ย ตวัอยา่งในสหรัฐอเมริกา “หน่ึงในสามของเด็กอายุเกา้ปีและเด็กอายุสิบเอ็ดปีเกินกวา่

คร่ึง อา้งวา่ไดรั้บการรุกเร้าจากบรรดาเพื่อนให้ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์” (Gunter et al, 2010 :13) 

ส่ิงท่ีน่ากลวัของนักด่ืมท่ีมีอายุต ํ่ากว่ากาํหนดท่ีทาํการบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่เสมอนั้นก็คือ   

การด่ืมอยา่งหนกัหรือด่ืมมากเกินอย่างท่ีไม่สามารถควบคุมได ้“ความมึนเมาของเยาวชนเก่ียวขอ้ง

กบัความเลินเล่อและพฤติกรรมต่อตา้นสังคม ซ่ึงเป็นสาเหตุของอนัตรายท่ีมีต่อผูท่ี้เมาและผูอ่ื้นท่ีอยู่

รอบขา้ง” (Gunter et al, 2010 :3) อีกทั้งการบริโภคอย่างมากเกินจะสร้างปัญหาแก่สุขภาพใน        

บั้นปลายชีวิต งานวิจยัดงักล่าวไดอ้า้งถึงงานวิจยัอ่ืนๆ บางช้ินให้เห็นวา่ เด็กและวยัรุ่นอายุต ํ่ากวา่ท่ี 

กฎหมายกาํหนดได้ให้ความสนใจ จดจาํและบ่อยคร้ังสนุกไปกับโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

อย่างไรก็ดี โฆษณาจึงเป็นหน่ึงในหลายๆ ปัจจยัท่ีอาจส่งอิทธิพลให้คนหนุ่มสาวมีความสนใจต่อ
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เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ อยา่งไรก็ดี การบริโภคแอลกอฮอล์สามารถระบุผา่นปัจจยัทางจิตวิทยาสังคม

ไดจ้ากบรรยากาศแวดลอ้มของปัจเจกบุคคล โดยเฉพาะอยา่งยิ่งอิทธิพลจากผูป้กครองและผูใ้กลชิ้ด 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีอํานาจมาก อีกทั้ งย ังควบคุมในช่วงชีวิตแต่ละช่วง ขณะท่ีการบริโภค

แอลกอฮอล์อาจเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตสังคมของเยาวชนและหนุ่มสาว และเม่ือพวกเขาและเธอแก่

ตวัข้ึนและมีความรับผิดชอบมากข้ึนในชีวิตส่วนตวัและการทาํงาน รูปแบบการบริโภคเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ก็ไดเ้ปล่ียนไปและบ่อยคร้ังท่ีลดลง ยิ่งไปกว่านั้น การบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ี

มากเกินหรือมีความเส่ียงได้หายไปโดยธรรมชาติอย่างท่ีคนหนุ่มสาวแก่ตัวข้ึนและมีความ

รับผดิชอบส่วนบุคคลท่ียิง่ใหญ่ข้ึน (Gunter et al, 2010: 3-4)  

 ถึงแม้ว่า การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์คือการโปรโมทเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดย

บริษทัผูผ้ลิตผ่านส่ือท่ีหลากหลาย ซ่ึงการโฆษณาดงักล่าวได้มีการควบคุมระดบัสูงและถูกห้าม     

ในบางประเทศ อย่างไรก็ดี มีงานวิจยัท่ีเป็นวิทยาศาสตร์จากองค์กรดา้นสุขภาพและมหาวิทยาลยั        

ท่ีไดท้าํการศึกษาสหสัมพนัธ์ระหว่างการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กบัการบริโภคแอลกอฮอล ์ 

มากว่าทศวรรษ แต่ก็ไม่สามารถระบุได้อย่างชัดเจนว่า การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นเป็น

สาเหตุใหมี้การบริโภคสูงข้ึน หากแต่ส่ิงท่ีน่าสนใจก็คือการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้นไดเ้ป็น

ส่วนช่วยในการเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดของสินคา้และความภกัดีต่อแบรนด์สินคา้ โฆษณาเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ท่ีปรากฏบนโทรทศัน์เปล่ียนทศันคติในการด่ืม จนกระทัง่ มีรายงานวิจยัวา่ “หนุ่มสาว   

มีความรู้สึกในแง่ดีเก่ียวกบัการด่ืมและมีความรู้สึกอยากด่ืมหลงัจากท่ีรับชมโฆษณาแอลกอฮอล์

ดงักล่าว”  (Austin, 1994; Grube, 1994 cited in http://en.wikipedia.org/wiki/Alcohol_advertising) 

  ยิง่ไปกวา่นั้น เน้ือหาของการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์หลายคร้ังมีลกัษณะซ่ึงดึงดูดใจ

หรือความเพลิดเพลินท่ีแอลกอฮอลเ์ขา้ไปเก่ียวพนักบัเร่ืองเพศและความสาํเร็จทางสังคม ภาพลกัษณ์

ของการด่ืมจึงมีลกัษณะของความเป็นชาย (masculinity) และมีความเป็นปรกติ (normality) เม่ือการ

ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นการด่ืมเชิงสังคมท่ีผูช้ายมกัด่ืมเพื่อสังสรรคแ์ละเขา้สังคมจนเป็นเร่ือง

ปรกติหรือเป็นธรรมเนียมปฏิบติัในวฒันธรรมการด่ืมตามแต่ละสังคม อยา่งไรก็ดี การด่ืมท่ีเป็นดัง่

เร่ืองปรกติ จึงกลายมาเป็นเคร่ืองมือของการโฆษณา และการโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีใช ้  

วาทกรรมการด่ืมท่ีเป็นเร่ืองปรกติมาเสริมสร้างความเขา้ใจในแง่ดีสําหรับการด่ืม ซ่ึงทาํให้การด่ืม

เป็นเร่ืองพิเศษสําหรับการเฉลิมฉลองเน่ืองจากความสําเร็จ จนได้กลายมาเป็นภาพลักษณ์ของ

ความสาํเร็จไปเสียแลว้    

  จากบทความ Why Social Media Marketing?: 10 Reasons toTtake Your Marketing to the 

Next level. (2010) บริษทัวิจยั Regus ตีพิมพผ์ลการศึกษาในเดือนกรกฎาคมปีท่ีผ่านมา เก่ียวกบั

บทบาทของ การตลาดท่ีใชบ้นส่ือสังคม (social media marketing) ต่อการไดม้าซ่ึงลูกคา้ การศึกษา

พบวา่ ธุรกิจขนาดเล็กกวา่คร่ึงประสบความสําเร็จในการเช่ือมต่อกบัลูกคา้ใหม่ผา่นเครือข่ายสังคม 

เปรียบเทียบกบัความจริงท่ีวา่ มีเพียงร้อยละ 28 ของบริษทัใหญ่เท่านั้นท่ีมีการรายงานวา่ พวกเขาได้

http://en.wikipedia.org/wiki/Alcohol_advertising
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ลูกคา้ใหม่จากเครือข่ายสังคม ซ่ึงเห็นได้ชัดว่า ธุรกิจขนาดเล็กได้ประโยชน์จากการใช้เครือข่าย

สังคม (ในขณะท่ีธุรกิจขนาดกลางมีรายงานตวัเลขอยู่ท่ีร้อยละ 36) โดยมี 10 เหตุผลของการใช้

การตลาดผา่นเครือข่ายสังคม ดงัน้ี 

(1) เป้าหมายสําคญัสําหรับการตลาดท่ีสําคญั 2 อยา่งก็คือ การหาลูกคา้ใหม่และการยงัคง

ครองใจลูกคา้เก่า ซ่ึงเครือข่ายสังคมสามารถท่ีจะสร้างการปรากฏตวัของผลิตภณัฑ์บน

พื้นท่ีอินเตอร์แอคทีฟ (interactive areas) ของเวบ็ ท่ีซ่ึงมีทั้งลูกคา้ เพื่อนของเขา ครอบครัว 

และเพื่อนร่วมรุ่น หมายความว่า ทุกคร้ังท่ีลูกคา้สักคนของผลิตภณัฑ์แบ่งปันเน้ือหา

จากเพจของผลิตภณัฑ์ (ไม่ว่าจะเป็นจดหมายข่าว การโพสต์ขอ้ความ หรือแมแ้ต่การ 

check in) เน้ือหาของผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีก็จะกระจายไปยงัเครือข่ายของลูกคา้คนนั้น

ทนัที โดยท่ีผลิตภณัฑ์/สินคา้ไม่ตอ้งทาํอะไรเลย ซ่ึงจากการศึกษาของ Nielsen บริษทั

วิจยัการตลาดระบุวา่ กวา่ร้อยละ 90 ของลูกคา้ กล่าววา่ พวกเขา “เช่ือ” การ “แนะนาํ” 

จากคนท่ีพวกเขา “รู้จกั” และร้อยละ 70 เช่ือความคิดเห็นของลูกคา้ท่ีโพสตอ์อนไลน์ 

(2) Facebook มีสมาชิก/ผูใ้ชก้วา่ 500 ลา้นคน ซ่ึงนัน่ก็มากกวา่ประชากรชาวสหรัฐอเมริกา

ถึง 190 ลา้นคนเลยทีเดียว ในขณะท่ี Twitter ก็อา้งว่า มีคนกว่า 145 ลา้นคนท่ีลงทะเบียน 

เป็นผูใ้ช ้Linkedin มีผูใ้ช ้ 70 ลา้นคน ในขณะท่ี Foursquare กล่าววา่มีผูใ้ช ้ 3 ลา้นคน 

และมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตเร่ือยๆ นั่นก็หมายความว่า มีแนวโน้มท่ีผูค้นทัว่ไปจะใช้

เครือข่ายสังคมอยา่งนอ้ย 1 ไซต ์

(3) แบบแผนตายตวั (stereotype) อยา่งหน่ึงซ่ึงคนมกัจะเขา้ใจเครือข่ายสังคมออนไลน์ผิด 

ก็คือ คิดว่ามนัเป็นพื้นท่ีสําหรับคนหนุ่มสาวเท่านั้น ซ่ึงก็ไม่ใช่ความจริงทั้งหมด โดย 

Pingdom ผูใ้หบ้ริการเฝ้าระวงัการใชเ้วบ็ (web monitoring provider) พบวา่ ความจริงก็

คือ ร้อยละ 25 ของผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมนั้น มีอายุอยู่ระหวา่ง 35-44 ปี และร้อยละ 57 

ของผูใ้ชน้ั้นอายมุากกวา่ 35 ปี  และอายโุดยเฉล่ียของผูใ้ช ้Facebook นั้น อยูท่ี่ 44 ปี 

(4) ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2553 Facebook ไดเ้ปิดเผยวา่ คร่ึงหน่ึงของผูใ้ช ้log in ทุกวนั 

และผูใ้ชเ้หล่านั้นใชเ้วลากวา่ 500,000 ลา้นนาทีต่อเดือนบนหนา้ไซตน้ี์ ในขณะเดียวกนั 

เน้ือหามากกวา่ 25,000 ลา้นช้ิน ก็ไดถู้กแบ่งปัน (share) ใน Facebook ไม่วา่จะเป็นล้ิงค์

ของเวบ็ไซต์ (web link) บล็อค (blog posts) รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ ซ่ึงเช่นเดียวกนักบั 

Twitter ท่ีอา้งว่า ผูใ้ชข้องพวกเขาโพสต/์ทวีต (tweet) ขอ้ความมากกว่า 65 ลา้นขอ้ความ

ทุกๆ วนั จริงอยู่ท่ีบางคนอาจจะใช้/สมคัรเครือข่ายสังคมเพื่อฟังหรือสังเกตการณ์       

แต่คนส่วนใหญ่ก็ใชม้นัเพื่อมีส่วนร่วมและการสนทนา 

(5) “ผูใ้ชท่ี้แอคทีฟ” (active user) นัน่ก็หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้สามารถไดรั้บ

ความคิดเห็นของลูกคา้ (ไม่วา่จะดา้นบวกหรือลบ) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัผลิตภณัฑ์ บริการ 

พนักงาน งานอีเวน้ท์ ฯลฯ โดยตรงทันที ซ่ึงผลิตภัณฑ์สามารถนําข้อมูลสําคัญท่ี 
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“เรียลไทม์” (realtime) น้ีไปปรับปรุงได้ทนัท่วงที หรือเน้นย ํ้าจุดสําคญัท่ีสัมฤทธ์ิผล 

ขณะเดียวกนัก็สามารถใชเ้ครือข่ายสังคมสําหรับจบักระแสและเจาะลึกดว้ยการสํารวจ

ออนไลน์ได ้(survey online) 

(6) เครือข่ายสังคมกระตุน้ให้เกิดการส่ือสารแบบสองทาง (two-way communications)   

ซ่ึงถา้เป็นช่องทางเดิมแบบการส่งอีเมล์คงเป็นเร่ืองยาก แต่สําหรับไซต์อย่าง Twitter 

หรือ Facebook แลว้ เป็นเร่ืองง่ายกว่ามากท่ีจะทาํให้เกิดการส่ือสารหรือบทสนทนา 

(conversation) ระหว่างผูบ้ริโภคกบัผลิตภณัฑ์ได ้และเป็นการโตต้อบกนัไดแ้ทบจะ

ทนัที 

(7) แฟ้มประวติั (profile) จากหนา้ไซต ์ยงัสามารถสร้างความตระหนกัเก่ียวกบัธุรกิจและ

องค์กรของผลิตภณัฑ์ได้ ด้วยการท่ีมนัสามารถบรรจุขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และ

บริการได ้ซ่ึงเปรียบเทียบไดก้บัสมุดหนา้เหลือง (yellow pages) ในยุคดิจิทลั ซ่ึงการทาํ

ให้แฟ้มประวติัและกิจกรรมต่างๆ เป็นสาธารณะ (public) และสามารถคน้หาผ่าน

เคร่ืองมือคน้หาหรือเสิร์ชเอ็นจ้ิน (search engines) ได ้ก็ยิ่งเป็นการกระจายขอ้มูลและ

เพิ่มลูกคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 

(8) ไซต์ของการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมล้วนฟรี ไม่เสียเงิน ไม่ว่าจะเป็น Facebook 

Twitter LinkedIn Foursquare หรือไซตอ่ื์นๆ ลว้นแลว้แต่เสนอบริการในการให้ช่ือผูใ้ช้

ฟรีทั้งส้ิน 

(9) การให้บริการของ Facebook ในลกัษณะของ Pages ก็เป็นช่องทางหน่ึงสําหรับผูท่ี้

ตอ้งการแยกส่วนระหวา่งเร่ืองส่วนตวักบัธุรกิจได ้

(10) Social media อยู่ในทุกๆ ท่ีไม่จาํเป็นท่ีจะตอ้งนั่งอยู่ท่ีคอมพิวเตอร์เพื่อท่ีจะโพสต์

ขอ้ความหรือล้ิงคใ์ดๆ อีกต่อไป มีหลายช่องทางท่ีจะทาํให้ขอ้มูลท่ีตอ้งการแบ่งปันไป

ปรากฏบนหนา้เพจของได ้ไม่วา่จะเป็นการเช่ือมต่อผา่นการส่งอีเมล์ หรือแมแ้ต่การนาํ

เทคโนโลยีแบบการส่งขอ้ความสั้ นมาใช ้และยิ่งมีสมาร์ทโฟนใช้ การเขา้ถึงเครือข่าย

เหล่าน้ีก็สามารถทาํไดทุ้กๆ ท่ี ซ่ึงก็แน่นอนว่า ไม่ไดใ้ช้กบัเฉพาะการโพสต์ขอ้ความ

เท่านั้น แมแ้ต่ภาพ เสียง หรือวดีิโอก็ลว้นทาํไดท้ั้งส้ิน 

 

  อยา่งไรก็ดี ขณะท่ีส่ือสังคมไดเ้ขา้มาเป็นส่วนหลกัสําคญัในภาคธุรกิจ ซ่ึงมีการศึกษาผา่น

บทความท่ีช่ือ The Coming Change in Social Media Business Applications: Separating the Biz 

from the Buzz  (2010) เห็นวา่แสดงให้ แนวโนม้ท่ีขบัเคล่ือนการใชส่ื้อสังคม (social media) มีปัจจยั        

ท่ีสาํคญัอยู ่4 ประการไดแ้ก่ ประการแรก ความนิยมในส่ือสังคมท่ีเกิดข้ึนอยา่งรวดเร็ว ทาํให้มีลูกคา้

ท่ีมีศกัยภาพจาํนวนมากท่ีสัมพนัธ์กนักบัไซต์เหล่านั้น ประการท่ีสอง ในช่วงเศรษฐกิจขาลงน้ีท่ี

ลูกคา้โดยทัว่ไปก็นอ้ยอยูแ่ลว้ การคน้หาและผกูพนักบัพวกเขาใหไ้ดถื้อเป็นความสําคญัอนัดบัแรกๆ 
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ประการท่ีสาม ทุกคนต่างก็รู้วา่ส่ือสังคมไดก้ลายเป็น “ถนนสายหลกั” (main street) ในฐานะเคร่ืองมือ 

ชกัจูงใจอนัทรงพลงั อนัจะเห็นไดจ้ากความสําเร็จของแคมเปญประวติัศาสตร์ท่ีทาํให้ บารัก โอบามา 

(Barack Obama) ไดรั้บชยัชนะในการเลือกตั้งประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา ประการสุดทา้ย ถือเป็น

ช่วงจุดเปล่ียนท่ีสําคญัในเร่ืองการติดต่อกบัลูกคา้ท่ียา้ยไปสู่การติดต่อออนไลน์มากข้ึน ทาํให้ลูกคา้

อาจเพิกเฉยต่อผลิตภณัฑ ์ซ่ึงส่ือสังคมช่วยแกปั้ญหาน้ีได ้

  ส่ือสังคมในทุกวนัน้ีเป็นชุมชนสังคมออนไลน์ การสํารวจของงานวิจยัดงักล่าวน้ีกระทาํ

กบัสมาชิกและผูเ้ยี่ยมชมท่ีมีกิจกรรมเก่ียวขอ้งกบัอาชีพในดา้นส่ือสังคม ผลการศึกษาท่ีปรากฏน้ี 

เป็นการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 632 คน เก็บขอ้มูลในระหวา่งช่วงวนัท่ี 13 มีนาคม ถึง 4 เมษายน 

ค.ศ. 2009 ซ่ึงผูส้ํารวจไดแ้บ่งการสํารวจน้ีออกเป็น 3 ส่วนดว้ยกนั โดยส่วนแรก เป็นภาพรวมของ

ธุรกิจท่ีใชส่ื้อสังคมในปัจจุบนัและในอนาคต ส่วนท่ีสอง มุ่งเนน้ไปยงัธุรกิจท่ีใช ้Twitter และส่วน 

ท่ีสาม พิจารณาธุรกิจท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมอยา่ง Facebook และ LinkedIn โดยท่ีแยกประเด็นความสนใจ

ไปยงัหน่วยงานธุรกิจท่ีนาํส่ือสังคมไปใช ้4 หน่วยงาน ไดแ้ก่ ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่ายประชาสัมพนัธ์

และฝ่ายส่ือสารภายใน 

  ผลการสํารวจมีประเด็นท่ีน่าสนใจหลายประเด็น แยกพิจารณาไดต้ามท่ีผูส้ํารวจไดแ้บ่ง

ประเภทไวด้ังน้ี คือ ในภาพรวมของธุรกิจท่ีใช้ส่ือสังคมในปัจจุบนัและในอนาคต พบว่า ฝ่าย

การตลาดและฝ่ายประชาสัมพนัธ์ ถือวา่เป็นส่วนธุรกิจท่ีเป็นผูน้าํในดา้นการใชส่ื้อสังคม โดยเกือบ   

3 ใน 4 หรือร้อยละ 71.8 ของผูต้อบแบบสาํรวจกล่าววา่ องคก์รของพวกเขาใชส่ื้อสังคมในการสร้าง

แบรนด์ (branding) และ 2 ใน 3 หรือร้อยละ 65.8 ใชเ้พื่อการประชาสัมพนัธ์ มีเพียงร้อยละ 38.4  ท่ีใช้

ในการสนบัสนุนงานสหกิจ และเพียง 1 ใน 4 เท่านั้นท่ีใชเ้พื่อสนบัสนุนการขาย  

  เม่ือมองไปยงัอนาคต โดยเฉพาะในช่วงธุรกิจขาลง องค์กรธุรกิจไดย้กระดบัความสําคญั

ของหนา้ท่ีต่างๆ ของภาคธุรกิจ โดยส่ิงท่ีถูกใหค้วามสาํคญัท่ีสุดก็คือ “รุ่นผูน้าํ” (lead generation) อยู่

ท่ีร้อยละ 25.4 การสร้างแบรนด์ อยูท่ี่ร้อยละ 17.3 และการประชาสัมพนัธ์ อยูท่ี่ร้อยละ 16.8 ซ่ึงทั้ง

สามส่วนน้ีถือวา่เป็นจุดเปล่ียนท่ีมีนยัยะสาํคญัมาก  

  เม่ือมีการเปรียบเทียบระหวา่งองคก์รขนาดใหญ่และองคก์รขนาดเล็ก พบวา่ องคก์รยิ่งเล็ก

เท่าไหร่ก็ยิ่งมีการใช้ส่ือสังคมเพื่อปรับปรุงการส่ือสารภายนอกมากเท่านั้ น โดยเม่ือทําการ

เปรียบเทียบการใชส่ื้อสังคมในบริษทัขนาดเล็กท่ีมีพนกังานลูกจา้งตั้งแต่ 1 ถึง 10 คน กบับริษทัท่ีมี

พนกังานลูกจา้งมากกวา่ 1,000 คน จะพบร้อยละของการใชส่ื้อสังคมท่ีลดลง ยกตวัอยา่งเช่น ขณะท่ี

บริษทัขนาดเล็กท่ีมีพนกังานลูกจา้งตั้งแต่ 1 ถึง 10 คน จะใช้ส่ือสังคมสําหรับการสร้างแบรนด ์   

ร้อยละ 76.5 การประชาสัมพนัธ์ ร้อยละ 70.6 แต่บริษทัท่ีมีพนกังานลูกจา้งมากกวา่ 1,000 คน จะใช้

ส่ือสังคมสําหรับการสร้างแบรนด์ ร้อยละ 59.3 การประชาสัมพนัธ์ ร้อยละ 51.9 หากแต่เม่ือเปรียบ

เร่ืองของการใช้ส่ือสังคมเพื่อการส่ือสารภายใน (internal communications) แลว้พบวา่ บริษทัท่ีมี
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พนกังานลูกจา้งมากกว่า 1,000 คน จะใช้ส่ือสังคมสําหรับเร่ืองน้ีมากกวา่บริษทัขนาดเล็กท่ีมีพนกังาน

ลูกจา้งตั้งแต่ 1 ถึง 10 คน เกือบสองเท่า คือ ระหวา่งร้อยละ 50.6 และร้อยละ 23.1 ตามลาํดบั  

  ในขณะเดียวกนั เม่ือไม่นานมาน้ี หลายองคก์รบริษทัยงัไม่สนบัสนุนให้พนกังานของพวก

เขาเขา้ไซต์ส่ือสังคมดว้ยซํ้ า โดยหลายบริษทัถึงขั้นบล็อคการเขา้ใช้งานกนัเลยทีเดียว แต่ทุกวนัน้ี 

กวา่ ร้อยละ 41.2 ของธุรกิจท่ีพนกังานมีหนา้ท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใชเ้วลากบัไซตข์องส่ือสังคม และมี

เพียงร้อยละ 9 เท่านั้น ท่ียงัคงบล็อคการเขา้ถึงไซตเ์หล่าน้ีของพนกังาน โดยผูใ้ห้บริการส่ือสังคมท่ี

สาํคญัท่ีมีอิทธิพลต่อการใชส่ื้อสังคมของผูท่ี้ตอบแบบสํารวจน้ี คือ LinkedIn ร้อยละ 79.3 Facebook 

ร้อยละ 77.2 Twitter ร้อยละ 75.3 ใชบ้ล็อค ร้อยละ 68 มีองคก์รเพียงร้อยละ 17.2 เท่านั้นท่ีใช ้MySpace 

สาํหรับการทาํธุรกิจ 

  ในดา้นของหนา้ท่ีท่ีส่ือสังคมมกัถูกนาํมาใช ้4 หน่วยงาน ไดแ้ก่ ฝ่ายขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่าย

ประชาสัมพนัธ์และฝ่ายส่ือสารภายใน มีขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจดงัน้ี ในฝ่ายขาย จะมีการใชส่ื้อสังคม

เพื่อรักษาและสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมกบัลูกคา้สูงสุด คิดเป็นร้อยละ 67.6 และเพื่อเขา้ใจทศันคติ

ของลูกคา้ คิดเป็นร้อยละ 50.6 ในการศึกษาน้ียงัไดเ้สนอให้เห็นกรณีศึกษาหลายกรณีท่ีเป็นผูใ้ชส่ื้อ

สังคม ซ่ึงทาํงานในสายงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัดา้นการส่ือสารและเทคโนโลย ี

  Brian Solls แห่ง Future Works กล่าววา่ “ปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งมนุษยก์็ยงัคงเป็นปฏิสัมพนัธ์ 

ระหวา่งมนุษย ์และส่ิงท่ีทาํให้ประสบความสําเร็จก็ไม่เคยเปล่ียน ส่ิงท่ีเปล่ียนก็คือ “สถานท่ี” ท่ีมนั

ไดเ้กิดข้ึน” เขาเห็นว่า “ส่ือสังคมช่วยให้เราสามารถหาบทสนทนาท่ีทาํให้คุณรู้แจง้ถึงส่ิงท่ีแต่ละ

ปัจเจกบุคคลในตลาดของคุณได้ว่า กาํลังพูดถึงผลิตภณัฑ์ของคุณว่าอย่างไร และน่ีก็ช่วยสร้าง

โอกาสให้คุณในการผูกมดัพวกเขาดว้ยตวัของพวกเขาเอง ไม่ใช่พนกังานขาย และก็ค่อยขายจาก    

ส่ิงเหล่านั้น”  

  เขายงักล่าวอีกว่า เขาใช้เครือข่ายสังคมเพื่อท่ีจะหาว่า ใครคือลูกคา้ตวัจริงของเขา แลว้ก็

พบวา่ เราต่างก็มี “รูปแบบของการสนทนา” (mode of conversation) ท่ีหลากหลาย เม่ือพูดกบัคนท่ี

แตกต่างกนั และบ่อยคร้ังท่ีเขาจะ “เห็น” ลูกคา้ของเขา “คุย” กนัเองในเครือข่ายสังคม ซ่ึงบทสนทนา

ของพวกเขาท่ีคุยกนัเองแตกต่างมากจากบทสนทนาท่ีพูดกนักบัเขา ซ่ึงเป็นคนท่ีตอ้งการจะขายของ 

แต่เม่ือเขาเห็นลูกคา้ “คุย” กนัเองในกลุ่มเพื่อนของเขา (peer) เขาก็ไดเ้รียนรู้วา่ อะไรคือส่ิงท่ีสําคญั

จริงๆ สาํหรับพวกเขา และก็นอ้ยมากท่ีจะเก่ียวกบัตวัเขาเองหรือผลิตภณัฑข์องเขา  

  แต่ถึงอยา่งไร Brian Solls ก็ยงัสนใจท่ีจะรู้วา่ พวกเขาด่ืมดํ่ากบัอะไรมากพอท่ีจะเขียนถึงน

มนัได ้พวกเขาโตต้อบต่อกนัอยา่งไร พวกเขาหวาดกลวัอะไร ใครคือวีรบุรุษและตวัผูร้้ายของพวก

เขา การได้เขา้ใจค่านิยมและความหลงใหลของผูค้นคือบนัไดขั้นแรกของการเขา้ใจพวกเขา เป็น

เง่ือนไขท่ีตอ้งมีหรือทาํเสร็จก่อนการขายใดๆ เช่นเดียวกบัความเห็นจาก Shel Holtz ผูอ้าํนวยการ

ของบริษทัส่ือสารและเทคโนโลยีอีกแห่งท่ีกล่าวว่า “สําหรับเขาแลว้ ส่ือสังคมเป็นท่ีสําหรับการ
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สร้างสัมพนัธภาพ  ไม่ใช่สถานท่ีของการขายตรง  ผูค้นมาอยูท่ี่น่ีเพื่อเขา้สังคม  และถา้คุณสามารถ

เสนอค่านิยมผา่นบทสนทนาได ้คุณก็จะสามารถสร้างมิตรภาพกบัลูกคา้เหล่านั้นได”้  

  หน้าท่ีท่ีส่ือสังคมมกัถูกนาํมาใช้ในฝ่ายการตลาด มีขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจ กล่าวคือ ฝ่าย

การตลาดกว่าร้อยละ 56 ระบุวา่ พวกเขาใชส่ื้อสังคมเพื่อโปรโมทตวัเองผา่นขอ้ความ ร้อยละ 53.1 

ใช้เพื่อเฝ้าติดตามเทรนด์ท่ามกลางกลุ่มลูกคา้ของพวกเขา และร้อยละ 51.5 ใช้ส่ือสังคมเพื่อเป็น

ช่องทางในการท่ีลูกคา้จะปฏิสัมพนัธ์กนักบัพวกเขา โดยเพิ่มเติมความเห็นว่า ส่ือสังคมเป็นส่ิงท่ี

ไดรั้บความนิยมในดา้นการตลาดก็เพราะวา่มนัฟรีและผูค้นก็ใชม้นัอยูแ่ลว้ ขณะท่ีนกัการตลาดบาง

คนเห็นวา่ “จะเกิดอะไรข้ึน เม่ือบทสนทนาเกิดข้ึนแลว้ และคุณไม่ไดอ้ยู่ท่ีนัน่ ไม่ไดเ้ป็นส่วนหน่ึง

ของบทสนทนานั้น อาจจะมีผูม้าให้ขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง หรือมีคนอ่ืนมาตอบแทนในส่ิงท่ีลูกคา้ของ

คุณอยากรู้ หรือท่ีเลวร้ายกวา่นั้น ก็คือ คู่แข่งของคุณเป็นคนตอบ”  

  ส่วนหน้าท่ีท่ีส่ือสังคมถูกนาํมาใช้ในฝ่ายประชาสัมพนัธ์ ผลการศึกษาจากการสํารวจน้ี 

พบวา่ ส่ือสังคมช่วยเสริมการทาํงานในดา้นต่างๆ ของฝ่ายประชาสัมพนัธ์ไดห้ลากหลาย โดยร้อยละ 

66.6 เห็นว่า ส่ือสังคมช่วยคงรักษาหน้าเพจของบริษทัได ้ร้อยละ 59.3 บอกว่า ใช้ส่ือสังคมเพื่อ

กระจายข่าวแก่ส่ือต่างๆ ฝ่ายประชาสัมพนัธ์ขององคก์รต่างๆ ท่ีไดต้อบแบบสํารวจต่างให้คาํอธิบาย

เพิ่มเติมท่ีน่าสนใจ อาทิ Annie Ta จากทีมฝ่ายส่ือสารของ Facebook กล่าววา่ “พวกเราให้การสนบัสนุน

กบัธุรกิจในการสร้างความผกูพนักบัลูกคา้ของพวกเขาจากแฟ้มประวติั (profile) โดยธุรกิจควรจะหมัน่ 

update สถานะ โพสตว์ิดีโอหรือรูปภาพ หรือสร้างหวัขอ้สนทนากบัลูกคา้ของพวกเขา  นอกจากน้ี

แฟ้มประวติัสาธารณะ (public profile) ยงัเปิดโอกาสให้ธุรกิจไดมี้โอกาส “พูด” และ “เขา้ใจ” ลูกคา้

ได้ ธุรกิจท่ีประสบความสําเร็จก็คือ ธุรกิจท่ีสามารถสร้างบทสนทนาท่ีเป็นของแท้ (genuine 

dialogue) กบัแฟนๆ ของพวกเขาได”้ 

  หน้าท่ีท่ีส่ือสังคมถูกนาํมาใช้ในดา้นสุดทา้ย ก็คือฝ่ายส่ือสารภายใน โดยจากการสํารวจ

พบว่า องค์กรสามารถท่ีจะประหยดัค่าใช้จ่ายด้วยการใช้เครือข่ายสังคมในการสร้างกลุ่มทาํงาน 

(work group) ท่ีสามารถท่ีจะแบ่งปันเอกสาร ตารางการทาํงานและส่ือสารกนัไดจ้ากทุกหนแห่งใน

โลกน้ี แต่ดว้ยการตระหนกัถึงเร่ืองความปลอดภยั ผูใ้ชใ้นฝ่ายน้ีส่วนใหญ่จึงมกัจะระมดัระวงัการใช้

อยูบ่า้ง อยา่งไรก็ตามพวกเขาร้อยละ 42.1 ก็ใชส่ื้อสังคมเพื่อการแบ่งปันเอกสาร พอๆ กบัการรักษา

ระดบัของการส่ือสารภายในทีม  โดยมีการคาดการณ์ว่า ในอนาคตจะใช้ส่ือสังคมเพื่อการอบรม  

การสร้างสัมพนัธ์กบัทีมอ่ืนๆ หรือการส่ือสารทัว่ๆ ไปท่ีอาจไม่จาํเป็นตอ้งเก่ียวขอ้งกบังาน  

  รายงานการศึกษาการสํารวจช้ินน้ี ปิดท้ายไวไ้ด้อย่างน่าสนใจว่า “มันคงจะเป็นส่ิงท่ี

ผดิพลาด หากเราจะทึกทกัเอาวา่ การเปล่ียนผา่นมาสู่การท่ีลูกคา้เป็นศูนยก์ลางผา่นการใชส่ื้อสังคม

นั้นเป็นเร่ืองชัว่คร้ังชัว่คราว แทท่ี้จริงแลว้ การเปล่ียนผ่านน้ีผูกสัมพนัธ์ระหว่างธุรกิจกบัลูกคา้เขา้

ดว้ยกนั และเป็นส่ิงท่ีแตกต่างจากการส่ือสารโดยทัว่ไปท่ีผา่นมาแลว้อยา่งส้ินเชิง” 
 



 
 

 

บทที ่3 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์กรณศึีกษา: อาซาฮี 

 

การศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคม (social network) 

  สําหรับมานุษยวิทยาแลว้ แนวความคิดท่ีใช้ในการศึกษาสังคมท่ีไม่เป็นทางการในสังคม

สมยัใหม่ท่ีเรียกว่าเครือข่ายทางสังคม (social network) นั้น หมายถึงการเช่ือมโยงทั้งทางตรงและ

ทางออ้มระหวา่งปัจเจกบุคคลซ่ึงเป็นศูนยก์ลางของเครือข่ายกบัคนอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์ทางสังคม

ต่อกัน เครือข่ายทางสังคมเป็นกรอบท่ีจะทาํให้เข้าใจความสัมพนัธ์ทางสังคม และเป็นวิธีการ           

ท่ีมีประโยชน์เพื่อใช้ศึกษาการจดัองค์กรทางสังคมในเมือง สังคมท่ีซับซ้อนต่างๆ การจดัองค์กร   

ในเมืองมกัประกอบไปดว้ยกลุ่มคนท่ีไม่ใช่ญาติกนั รวมเช่ือมระหวา่งปัจเจกบุคคลต่างๆ ท่ีแต่ละคน

มีบางส่วนของชีวิตร่วมกบัคนอ่ืนๆ ในสถานการณ์ท่ีแตกต่างกนัออกไป ในกรอบของเครือข่าย    

ทางสังคม คนแต่ละคนท่ีเป็นปัจเจกบุคคลเช่ือมโยงด้วย ไม่ได้มีความสัมพนัธ์อย่างเดียวกัน     

ปัจเจกบุคคลอาจเช่ือมโยงกบัคนอ่ืนๆ ในฐานะท่ีเป็นญาติ เป็นเพื่อนร่วมงาน เป็นเพื่อนบา้น อ่ืนๆ 

(งามพิศ สัตยส์งวน, 2543: 192-193)  

  ในเวลาเดียวกนั ปัจเจกบุคคลใช้จะใช้เครือข่ายของเขาแตกต่างกนัไปตามสถานการณ์     

ท่ีแตกต่างกนั เม่ือมีสถานการณ์ใหม่ๆ เกิดข้ึน ความสัมพนัธ์ทางสังคมไดข้ยายเปล่ียนแปลงไปสู่

กลุ่มคนท่ีไม่ใช่เครือญาติหรือชุมชนในทอ้งถ่ิน โดยเฉพาะปัจจยัทางเทคโนโลยีท่ีทาํให้ปัจเจกบุคคล

เช่ือมโยงตนเองกบับุคคลอ่ืนๆ ได ้ผ่านเครือข่ายสังคมและส่ือสังคมผ่านเครือข่ายสังคมออน์ไลน์ 

เครือข่ายสังคมในปัจจุบนัคือโครงสร้างสังคมของปัจเจกบุคคล (หรือองคก์ร) ท่ีมีการเช่ือมโยงใน

รูปแบบต่างๆ อย่างเฉพาะเจาะจง การศึกษาเครือข่ายสังคม จึงเป็นการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์      

ทางสังคม โดยมีปัจเจกบุคคลเป็นตัวแกนหลักในเครือข่าย จากนั้ น รูปแบบและวิธีการของ

ความสัมพนัธ์ทางสังคมระหวา่งปัจเจกบุคคลกบัเครือข่าย จะนาํไปสู่การอธิบายถึงเน้ือหาสาระของ

ขอ้มูลในการส่ือสารผ่านการเช่ือมโยงในเครือข่าย กล่าวได้ว่า “เป็นเครือข่ายความสัมพนัธ์ทาง

สังคมของปัจเจกบุคคลนัน่เอง”        

  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (social networking) 

  คาํวา่ “เรียลไทม”์ (real time) หรือ “เวลาจริง” คือส่ิงท่ี Regis Mckenna ผูเ้ขียน Real Time: 

Preparing for the Age of the Never Satisfied Customer. (2541) เรียกความรู้สึกสัมผสักบัเวลาท่ีถูก

ยอ่ส่วนและยน่ระยะเวลาในรอบหน่ึงพนัปีให้มาอยู ่ณ จุดเดียวกนั ซ่ึงเขาเห็นว่า การเปล่ียนแปลง  

ในจิตสํานึกเร่ืองเวลาของเรานั้น เกิดจากการสร้างสรรค์ของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร์ ทั้งน้ี ภาวะ



 31 

ดงักล่าวเกิดข้ึนได ้เม่ือเวลาและสถานท่ีไม่ใช่อุปสรรคอีกต่อไป หรือเม่ือการกระทาํและการตอบโต้

สามารถเกิดข้ึนไดใ้นเวลาเดียวกนั โดยแต่เดิมนั้นคาํว่า “เรียลไทม์” คือ ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบักาํลงัขีด

ความสามารถ ซ่ึงผลกระทบท่ีเกิดข้ึนจากเรียลไทม์เกิดข้ึนทัว่ทั้ งสังคม รูปแบบการใช้ชีวิต และ

มุมมองของผูค้นต่อโลกท่ีเขาใชชี้วติ เช่นเดียวกนักบัการเปล่ียนแปลงของขอ้กาํหนดทางธุรกิจ อาทิ 

การเปล่ียนแปลงตราสินคา้ การลดคนกลาง การติดต่อส่ือสารระหวา่งกนัของสินคา้/ผลิตภณัฑ์และ

ผูบ้ริโภค ท่ีนยัยะของเรียลไทมมี์ต่อการตลาดในระดบัต่างๆ  

 สภาพการณ์ของ “เวลาจริง” ดงักล่าว ไม่เพียงทาํให้สํานึกเร่ืองเวลา (time) เท่านั้นท่ีเปล่ียนไป 

หากแต่สํานึกเร่ืองสถานท่ี (place) ก็เปล่ียนแปลงไปดว้ยเช่นกนั ผูค้นตระหนกัว่า การใชชี้วิตของ

พวกเขาไม่ไดถู้กจาํกดัอยูเ่พียงพื้นท่ีจริงทางกายภาพอีกแลว้ และปฏิสัมพนัธ์ท่ีผูค้นมีต่อกนัสามารถ

เกิดข้ึนไดบ้น “พื้นท่ีใหม่” ใน “เวลาจริง” และเม่ือผนวกกบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีและการ

ส่ือสาร “สังคม” ในรูปแบบใหม่จึงเกิดข้ึน โดยเวลาจริงดงักล่าวนั้น ลว้นเป็นผลจากการเปล่ียนจาก 

web 1.01 สู่การพฒันาสู่ยุค web 2.02 และมีการคาดการณ์วา่ จะมีการพฒันาสู่ยุค web 3.03 ในเร็ววนั 

ก็ยิ่งทาํให้พื้นท่ีสังคมแบบใหม่น้ีไดรั้บความนิยมมากข้ึนเร่ือยๆ ทั้งในกลุ่มผูใ้ชท้ ัว่ไป องคก์รธุรกิจ

และองคก์รทางการเมืองและสังคม  

 กล่าวไดว้า่ พื้นท่ีสังคมแบบใหม่น้ี ไม่เพียงจะเปิดโอกาสให้ผูค้นเขา้ไปใชเ้ป็นพื้นท่ีแสดง

ตวัตน อาทิ การสร้างเครือข่ายของผูมี้อตัลกัษณ์ร่วมกนั (identity network) รวมไปถึงเป็นแหล่งขอ้มูล ใหญ่

ท่ีผูใ้ช้สามารถช่วยกนัสร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของแต่ละบุคคล อาทิ เครือข่ายผูท่ี้มีความ

สนใจร่วมกนั (interesting network) ไดเ้ท่านั้น หากแต่พบว่า ยงัสร้างความสัมพนัธ์ (relationship) 

ระหว่างผูใ้ชใ้นกลุ่มต่างๆ จนเกิดเป็นเครือข่ายสังคม (social network) บนโลกออนไลน์ (online)    

ท่ีสามารถเช่ือมโยงถึงกนัไดอ้ยา่งไม่มีท่ีส้ินสุด ซ่ึงไดรั้บการตอบสนองอยา่งรวดเร็วในโลกเสมือน 

โดย Comscore.com4 ระบุวา่ในปี พ.ศ. 2552 ประมาณ 2 ใน 3 ของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตทัว่โลกเขา้ใช้

สังคมออนไลน์ประจาํ (วลิาศ ฉํ่าเลิศวฒัน์, 2554: 16)   

 เครือข่ายสังคมออนไลน์กลายเป็นสังคมเสมือนจริง (virtual communities) เป็นพื้นท่ีท่ี

ผูค้นใช้ในการส่ือหรือการส่งสารท่ีเขา้ถึงกนัไดง่้าย โดยไม่ตอ้งคาํนึงอุปสรรคทางภาษาอีกต่อไป 

เป็นสังคมหน่ึงในโลกของอินเทอร์เน็ตท่ีผกูพนัและซ้อนทบักบัการดาํเนินชีวิตของผูค้นในโลกของ

ความเป็นจริงหรือโลกออฟไลน์ (offline) อีกด้วย ยิ่งไปกว่านั้น ความสัมพนัธ์และความผูกพนั

                                                           
1 หมายถึง เวบ็ท่ีนาํเสนอเน้ือหาต่างๆ มีบทความ มีพ้ืนท่ีสาํหรับการโฆษณา  
2 หมายถึง เวบ็ท่ีข้ึนอยูก่บัการติดต่อส่ือสาร ความเช่ือถือ ความสมัพนัธ์ระหวา่งชุมชน  
3 หมายถึง เวบ็ท่ีการทาํงานของเคร่ืองจกัรจะทาํใหไ้ดม้าซ่ึงปัญญา มีคอมพิวเตอร์ท่ีกรองขอ้มูล 

4 เวบ็ไซตข์องบริษทัช่ือดงัท่ีมกัจะถูกนาํไปอา้งอิงดา้นการคาํนวณในโลกดิจิทลัและขอ้มูลเพ่ือการวิเคราะห์ธุรกิจ 

ดิจิทลัระดบัโลก 



 32 

ดงักล่าวอาจนาํไปสู่การพบปะ แลกเปล่ียนความคิดเห็น บอกเล่าประสบการณ์ ระหว่างผูค้นท่ีมี

ความสนใจร่วมกนั หรือก่อใหเ้กิดกิจกรรมอ่ืนๆ ตามมาในโลกออฟไลน์อีกดว้ย  

 คาํว่า “social network” ท่ีหลายคนเรียกขานกนัวา่ “เครือข่ายสังคม” หรือ “ส่ือสังคม” 

(social media) หรือบา้งก็เรียกวา่ “ส่ือสังคมออนไลน์” นั้น โดยรวมแลว้ หมายถึง ส่ือดิจิทลั ซ่ึงเป็น

เคร่ืองมือใชใ้นการปฏิบติัการทางสังคม ทั้งการส่ือสาร ปฏิสัมพนัธ์ แบ่งปัน แลกเปล่ียนขอ้มูล ภาพ 

เสียง ระหว่างกนั ซ่ึงคาํอธิบายท่ีง่ายท่ีสุดของเครือข่ายสังคม คือ “แผนผงัความเก่ียวขอ้งของความ

สนใจในรูปแบบต่างๆ เป็นการรวมกนัเขา้ไวซ่ึ้งความผกูพนัและความสนใจ อาทิ ความสัมพนัธ์ของ

กลุ่มเพื่อน ไล่ตั้ งแต่เพื่อนอนุบาล เพื่อนประถม เพื่อนเรียนพิเศษ เพื่อนท่ีทํางาน ญาติพี่น้อง 

จนกระทัง่กลุ่มคนท่ีมีรูปแบบการใช้ชีวิตเหมือนกนั แยกยอ่ยเป็นส่วนๆ (fragment) ไดแ้ก่ กลุ่มคน

เล่นกลอ้ง กลุ่มคนสะสมตุก๊ตาบลายท ์กลุ่มแฟนคลบั เป็นตน้”5 

 การจาํแนกประเภทของเครือข่ายสังคม เป็นการยากท่ีกระทาํไดอ้ยา่งครบถว้น เน่ืองจากมี

เวบ็ไซตท่ี์มีลกัษณะเครือข่ายสังคมเป็นจาํนวนมากมาย หากจะลองจดัเขา้หมวดหมู่ตามท่ีเราพบเห็น

ทัว่ไป อาจแบ่งไดต้ามลกัษณะของเวบ็ไซตก์บัลกัษณะการมีส่วนร่วมของผูใ้ช5้

6 ตวัอยา่งเช่น  

(1) ประเภท “web blog” หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชส้ามารถโพสต ์(post) ขอ้ความ หรือวา่

ส่ิงท่ีสนใจ และอยากจะแบ่งปัน (share) ใหก้บัคนอ่ืนๆ ไดอ่้าน เช่น 

oknation.net/blog  

(2) ประเภท “micro blog website” หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชส้ามารถอพัเดทสถานะ 

(status update) ของตนไดว้า่ ตอนน้ีกาํลงัทาํอะไร (ท่ีน่าสนใจ) อยู ่เช่น Twitter.com  

  (3) ประเภทสร้างเครือข่ายสังคม (community/networking) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์เป็น

เสมือนสังคมออนไลน์ท่ีผูใ้ชส้ามารถท่ีจะหาเพื่อน สร้างและแลกเปล่ียน

ประสบการณ์ร่วมกนั มีกิจกรรมระหวา่งกลุ่มเพื่อน หรือวา่กลุ่มท่ีสนใจในเร่ืองต่างๆ 

ท่ีเหมือนกนั เช่น hi5 facebook MySpace MyFri3nd  

  (4) ประเภทเวบ็บอร์ดหรือฟอร่ัม (web board/ forums) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชส้ามารถ 

   โพสตค์าํถาม หรือวา่โพสตค์าํตอบผา่นทางเวบ็บอร์ดเหล่าน้ีได ้เช่น  

   http://rpst.mobi/index.php 

(5) ประเภทท่ีเก่ียวกบัคาํถาม-คาํตอบ (ถามมา-ตอบไป) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชส้ามารถ 

เขา้ไปตอบคาํถามท่ีมีคนมาฝากโพสตไ์วต้ามเวบ็ไซตเ์หล่าน้ี และสามารถใชเ้วบ็ไซต์

เหล่าน้ี เป็นเคร่ืองมือในการสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัตวัเองไดด้ว้ย 

เช่น ask.yahoo.com  

                                                           
5 เก็บความและเรียบเรียงจาก นิตยสาร Brand Age: Essential sub division 5: 2011, Blue – Social network. 
6 ดูเพ่ิมเติมไดจ้าก http://www.pccompete.com/blog/social-network-types/ และ http://www.our-teacher.com/our-

teache 

http://rpst.mobi/index.php
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(6) ประเภท “User Generated Content (UGC)” หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ใหผู้ใ้ชส้ามารถสร้าง 

   หนา้ (web page) หรือวา่เขียนบทความในเวบ็ไซตน์ั้นได ้เช่น Squidoo.com  

(7) ประเภทแหล่งบทความ หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ใหผู้ใ้ชส่้ง (submit) บทความต่าง  ๆของตนไปท่ี

เวบ็ไซตไ์ด ้เพื่อส่งต่อ (syndicate) ไปท่ีเวบ็ไซตอ่ื์น เช่น EzineArticles.com  

  (8) ประเภทแหล่งขอ้มูลหรือความรู้ (data/knowledge) เช่น Wikipedia Google earth  

  (9) ประเภทส่ือ (media) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ผูใ้ชส้ามารถฝาก โพสต ์หรือแบ่งปันภาพ  

คลิปวดีีโอ ภาพยนตร์ เพลง ได ้โดยเวบ็ไซตท่ี์เด่นดา้นวิดีโอ (video) เช่น  YouTube.com 

ส่วนเว็บไซต์ท่ีเด่นด้านเสียง (audio) ท่ีผูใ้ช้สามารถพูดแลว้ก็อดัเสียงของตนเอง 

เพื่อให้เพื่อนๆ หรือว่าสมาชิกในกลุ่มของตนได้ฟังได้ เช่น TalkShow.com  ส่วน

เวบ็ไซตท่ี์เด่นดา้นภาพ (photo management) เช่น Flick Photobucket  

(10) ประเภทสารบญัเวบ็ไซต ์(web directory) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ทาํหนา้ท่ีเก็บลิงคข์อง 

  เวบ็ไซตท่ี์ผา่นการตรวจสอบโดยคน ไม่ใช่โดย search engines bots (เหมือนท่ี  

  Google หรือ Yahoo) เช่น Dmoz.org  

  (11) ประเภท “social bookmarking” หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ทาํหนา้ท่ีเสมือนกบัฮาร์ดดิส 

   ออนไลน์ (online hard disk) ท่ีเก็บลิงค ์(link) ของเวบ็ไซตท่ี์ชอบ คลา้ยกบั favorites  

   ใน Internet Explorer นัน่เอง เช่น Digg.com  

  (12) ประเภทเกมออนไลน์ (online games) เช่น Second Life Audition Ragnarok Pangya  

(13) ประเภทซ้ือ-ขาย (business/commerce) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์เป็นธุรกิจออนไลน์ เช่น  

  Amazon eBay Tarad Pramool ฯลฯ แต่ยงัไม่ถือวา่เป็นเครือข่ายสังคมท่ีแทจ้ริง  

  เน่ืองจากไม่ไดเ้ปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้ริการแลกเปล่ียนแบ่งปันขอ้มูลกนัไดห้ลากหลาย  

  นอกจากการสั่งซ้ือและติชมสินคา้เป็นส่วนใหญ่  

  ความหลากหลายของเครือข่ายสังคมท่ีกวา้งขวางและครอบคลุมกินพื้นท่ีทั้ งในชีวิต 

ประจาํวนั การทาํงาน การใชเ้วลาวา่ง ตอบสนองไดท้ั้งแง่ภาพและเสียงดว้ยความเร็วในโลกเสมือน

ท่ีมีพื้นท่ีประดุจดงัไร้ขีดจาํกดัน้ี จึงทาํให้เครือข่ายสังคมกลายเป็น “เคร่ืองมือ” ท่ีมีความสามารถใน

การกระจายข่าวสาร ขอ้มูลไดอ้ย่างรวดเร็ว และลดบทบาทความสําคญัของส่ือดั้งเดิม (traditional 

media) ลงไปตามยุคสมยั ซ่ึงหากจะลองพิจารณาเครือข่ายสังคม ในแง่ของความเป็นส่ือ (social 

media) นั้น จะพบวา่ เครือข่ายสังคมมีความแตกต่างจากส่ือดั้งเดิม อยา่งโทรทศัน์ วทิย ุหนงัสือพิมพ ์ 

หรือส่ือส่ิงพิมพอ่ื์นๆ หลายประการ6

7 ไม่วา่จะเป็นแง่มุมมองของการส่ือสาร แง่ของการเป็นเจา้ของ

ส่ือ แง่ของทกัษะการผลิตและแง่ของความรวดเร็วในการส่งกระจายขอ้มูลข่าวสาร ดงัน้ี 

                                                           
7 เก็บความและเรียบเรียงจาก นิตยสาร Brand Age: Essential sub division 5: 2011, Blue – Social network หนา้ 
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 ประการแรก แง่มุมมองของการส่ือสาร  ส่ือดั้งเดิมท่ีมีอยูโ่ดยเน้ือแทแ้ลว้ เป็นส่ือท่ีใช้ใน

การส่ือสารทางเดียว (one-way communication) ท่ีเน้ือหาขอ้มูล ข่าวสาร ทั้งภาพและเสียง ลว้นถูก

กาํหนดมาจากผูผ้ลิต ซ่ึงจะทาํหนา้ท่ีเป็นผูส่้งสารมาให้กบัผูรั้บสาร โดยท่ีผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร/ส่ือ

นั้น แทบจะไม่สามารถไปกาํหนด คดัคา้น เปล่ียนแปลงโตแ้ยง้ใดๆ กบัผูผ้ลิตไดเ้ลย หากเกิดปัญหา

หรือความเห็นท่ีแตกต่าง ก็ทาํได้เพียงการโทรศพัท์ ส่งจดหมาย หรืออีเมล์ไปร้องเรียนภายหลัง

เท่านั้น แต่สําหรับส่ือสังคมแลว้ ถือว่าเป็นส่ือเพื่อการส่ือสารสองทาง (two-way communications) 

หรือสําหรับบางคนแลว้ ก็เห็นวา่เป็นการส่ือสารระหวา่งคนหลายๆ คน พร้อมๆ กนั (many to many) 

เสียด้วยซํ้ า ซ่ึงในแง่น้ีผูบ้ริโภคส่ือหรือผูรั้บสารสามารถเปล่ียนสภาพตนเองเป็นผู ้ส่งสาร ผลิต

แลกเปล่ียน แบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร ทั้งภาพและเสียงไดอ้ยา่งง่ายดาย 

 ประการท่ีสอง แง่ของการเป็นเจา้ของส่ือ ส่ือดั้งเดิมทั้งหลายมกัอยูภ่ายใตก้ารครอบครอง

ของรัฐหรือทุนเอกชนขนาดใหญ่ ขณะท่ีประชาชนทัว่ไปมกัถูกกีดกนัออกจากระบบการผลิตและ

การส่งผา่นขอ้มูลข่าวสารต่างๆ แตกต่างจากส่ือสังคม  ท่ีหากประชาชนสามารถเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ก็

สามารถใชส่ื้อสังคมในการเผยแพร่ แลกเปล่ียน แบ่งปันขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่งง่ายดาย  

 ประการท่ีสาม แง่ของทกัษะในการผลิตและส่งขอ้มูลข่าวสาร ในส่ือดั้งเดิมนั้น นอกจาก

จะเป็นเจา้ของหรือเขา้ไปมีส่วนร่วมในการผลิตไดย้ากแลว้ ยงัตอ้งลงทุนมหาศาลทั้งในการผลิตและ

กระบวนการส่งผ่านข้อมูลไปให้ผู ้บริโภคส่ือ โดยต้องอาศัยมืออาชีพ ซ่ึงต้องฝึกฝนจนเป็น

ผูเ้ช่ียวชาญพิเศษเป็นผูผ้ลิต แตกต่างจากส่ือสังคมท่ีการส่งผ่านขอ้มูลข่าวสาร ทั้งภาพและเสียงนั้น

อาศยัการเรียนรู้ไม่นานก็สามารถใช้ได้ และมีตน้ทุนท่ีน้อยนิด ซ่ึงอนัท่ีจริงเว็บไซต์ประเภทส่ือ

สังคมส่วนใหญ่ก็ไม่เสียค่าบริการใดๆ ดว้ยซํ้ าไป 

 นอกจากมุมมองของความเป็นส่ือทั้ง 3 ประการท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้แลว้ ส่ือสังคมยงัไดเ้ปรียบ

ในแง่ของความรวดเร็วในการส่งกระจายขอ้มูลข่าวสาร เน่ืองจากส่ือดั้งเดิมมีวาระในการนาํเสนอ

ขอ้มูลข่าวสารท่ีแน่นอนตายตวั หากเกิดเหตุด่วนใดๆ ข้ึน ส่ือวิทยุหรือโทรทศัน์ส่วนใหญ่ จะรอ

นาํเสนอเป็นข่าวตอนตน้ชัว่โมง ส่วนส่ือหนงัสือพิมพต์อ้งรอตีพิมพข์ายในวนัรุ่นข้ึน ขณะท่ีส่ือสังคม

สามารถส่งกระจายขอ้มูล ภาพเหตุการณ์ทั้งภาพน่ิงและภาพเคล่ือนไหวไดท้นัที ซ่ึงเหตุการณ์อยา่ง

กรณี “แพรวา” หรือ “สึนามิท่ีญ่ีปุ่น” หรือ “มหาอุทกภยั” ท่ีผา่นมา คงเป็นรูปธรรมท่ีเห็นไดอ้ยา่ง

ชดัเจนวา่ ผูอ้ยูใ่นเหตุการณ์หรือผูอ้ยูใ่กลเ้คียงจุดเกิดเหตุจาํนวนหน่ึงไดถ่้ายรูป ถ่ายคลิปถ่ายทอดลง

ไปในส่ือสังคม อย่าง YouTube Twitter ฯลฯ ก่อนส่ือโทรทัศน์หรือวิทยุจะรายงานข่าวด้วยซํ้ าไป  ซ่ึง

ลกัษณะเฉพาะของส่ือสังคมเช่นน้ี ส่งอิทธิพลกระทบไปถึงแวดวงต่างๆ ในสังคม ทั้งในเชิงการเมือง 

เศรษฐกิจ สังคมและวฒันธรรม จึงไม่ใช่เร่ืองท่ีน่าแปลกใจท่ีเครือข่ายสังคมจะถูกหยิบมาใช้เป็น

เคร่ืองมือสาํคญัช้ินหน่ึงในการส่ือสารการตลาดยคุใหม่  

 อย่างไรก็ดี มีขอ้มูลจาํนวนมากท่ีช้ีให้เห็นว่า พฤติกรรมของผูบ้ริโภคก็เปล่ียนไปด้วย

เช่นเดียวกนั อนัเน่ืองจากคุณสมบติัพิเศษเร่ืองการแบ่งปันและการมีส่วนร่วมของเครือข่ายสังคม
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น่ีเอง ท่ีเปล่ียนผูบ้ริโภคจาก “passive consumer” มาเป็น “active consumer” คือ จากเดิมท่ีเคยรับสาร

เท่าท่ีผูผ้ลิตจะส่งให้ มาเป็นการเลือกคน้หารายละเอียดขอ้มูลสินคา้และบริการนั้นๆ ผา่นส่ือสังคม

ประเภทต่างๆ ก่อน จากนั้นจึงค่อยตดัสินใจซ้ือ ไม่เพียงเท่านั้น ผูบ้ริโภคเหล่าน้ี ซ่ึงเคยแต่นัง่น่ิงเป็น

ผูรั้บสารจากการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ องค์กร สินคา้ บริการผ่านส่ือดั้งเดิม อาทิ วิทยุ โทรทศัน์ 

ส่ือส่ิงพิมพ ์ก็ได้กลายมาเป็นผูส้ามารถแสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนขอ้มูล ขอ้เท็จจริง รวมถึง

แบ่งปันประสบการณ์ ความรู้สึกระหวา่งผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง อีกทั้งยงัสามารถส่ือสารไปยงัเจา้ของ

สินคา้ บริการ หรือองคก์รธุรกิจโดยตรงไดอี้กดว้ย ซ่ึงหากผูบ้ริโภคชอบใจองคก์ร สินคา้หรือบริการ

ใด ย่อมยินดีจะเผยแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารขององค์กร สินค้า บริการนั้นๆ ให้กับเพื่อนใน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน ซ่ึงเท่ากับช่วยทาํโฆษณาประชาสัมพนัธ์ให้กับเจ้าของสินค้า 

บริการหรือองคก์รธุรกิจ ไปโดยปริยาย ในทางเดียวกนั หากองคก์ร สินคา้ หรือบริการใดก่อให้เกิด

ทศันคติดา้นลบแก่ผูบ้ริโภค พวกเขาก็ยอ่มตาํหนิติเตียนผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เช่นกนั 

 ความเห็นของปัจเจกบุคคลท่ีดูเป็นคนธรรมดาเหมือนๆ กบัตวัผูบ้ริโภคน้ีเอง ทาํให้เกิด

ความรู้สึกปลอดภยัและคุน้เคย นาํมาสู่ความเช่ือใจและคลอ้ยตามในส่ิงท่ีไดรั้บรู้และแลกเปล่ียนซ่ึง

กนัและกนั ส่งผลให้คนเขียนบล็อกหรือบล็อกเกอร์ (blogger) รวมถึงผูใ้ช ้(user) ในเครือข่ายสังคม

ออนไลน์กลายเป็นผูมี้อิทธิพล (influencer) ต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ จนนกัการตลาดบาง

คน เรียกผูมี้อิทธิพลใหม่ประเภทน้ีวา่ “internet micro-star” ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัเช่ือถือคนกลุ่มน้ี เพราะ

คิดว่าข้อมูลจากพวกเขา คือ ข้อมูลประเภทจากผู ้บริโภคถึงผู ้บริโภคด้วยกัน (consumer-to-

consumer) ไม่ใช่ขอ้มูลโฆษณาประชาสัมพนัธ์จากเจ้าของสินคา้และบริการ ทาํให้นักการตลาด

บางส่วนหันมาให้ความสนใจกบัผูมี้อิทธิพลกลุ่มน้ีมากข้ึน ดงัจะเห็นว่า เม่ือมีงานแถลงข่าวหรือ

เปิดตวัสินคา้หรือบริการใหม่ๆ นกัการตลาดเร่ิมเชิญบล็อกเกอร์หรือนกัโพสต์กระทู ้นกัเขียนรีวิว 

(review) ยอดนิยมในเครือข่ายไซเบอร์ (cyber) ไปร่วมงานดว้ยมากข้ึน จากแต่ก่อนท่ีมกัจะเชิญแต่

นกัข่าวจากส่ือดั้งเดิมไปร่วมงานเท่านั้น7

8 

 ในอีกดา้นหน่ึง ไม่เพียง “ผูมี้อิทธิพล” หนา้ใหม่ท่ีถูกนาํมาใชเ้ป็นเคร่ืองมือทางการตลาด

เท่านั้น แมแ้ต่ผูบ้ริโภคเองก็ยงัถูกกระตุน้ให้มีส่วนร่วมในการผลิตเน้ือหา ขอ้มูล ข่าวสาร รูปภาพ 

คลิปวดีิโอผา่นส่ือสังคมดว้ยเช่นเดียวกนั ไม่วา่จะเพื่อสนบัสนุนการขายของผูผ้ลิตสินคา้และบริการ

ต่างๆ หรือการเผยแพร่กระจายข่าวสารขององค์กรสินคา้และบริการเหล่านั้น ซ่ึงการตลาดแบบท่ี

เรียกวา่ การตลาดแบบไวรัส (viral marketing) ท่ีองคก์รธุรกิจมกันาํมาใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์

ให้กับองค์กร สินค้า หรือบริการผ่านส่ือสังคมของตน อาจทาํโดยการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภค

                                                           
8 ซ่ึงภายหลงั บลอ็กเกอร์ นกัโพสตก์ระทู ้หรือนกัเขียนรีววิบางส่วน ถูกตั้งคาํถามถึงจรรยาบรรณในการเขียนวา่มี

การแอบรับเงินจากสินคา้หรือบริการเหล่านั้นเพ่ือการโฆษณาหรือไม่ ขณะเดียวกนั ก็มีบลอ็กเกอร์ นกัโพสตก์ระทู ้

หรือนกัเขียนรีววิบางส่วนท่ียอมรับวา่ ตนไดรั้บสินคา้หรือบริการเหล่านั้นมาจากแบรนด์ต่างๆ เพ่ือการเขียนรีวิว

จริง แต่กล่าวอา้งวา่ อยา่งไรก็ตาม พวกเขายงัมีอิสระในการเสนอความเห็นเก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้นๆ  
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สามารถเขา้ร่วมพดูคุย แสดงความคิดเห็น ทาํกิจกรรมกบัแบรนด์ของตน เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบั

ลูกคา้หรือสร้างเครือข่ายผูใ้ชสิ้นคา้และบริการ ขณะเดียวกนัขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการเขา้ร่วมส่ือสังคม

ของลูกคา้นั้น เจา้ขององค์กร สินคา้หรือบริการก็ยงัถูกนาํไปประยุกต์ใชพ้ฒันาองคก์ร สินคา้ และ

บริการเหล่านั้นอีกไดด้ว้ย  

 

หลกัไมล์ของเครือข่ายสังคม (social network milestone)8

9 

ปี ค.ศ. เหตุการณ์สําคัญ 

1971 e-mail ฉบบัแรกของโลกถูกส่งจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์หน่ึงไปยงัอีกเคร่ือง

หน่ึงท่ีอยูถ่ดัไปทางดา้นขวา พร้อมขอ้ความ “QWERTYUIOP” 

1978 เกิดระบบกระดานข่าว (bulletin board systems-BBS) ข้ึนเป็นคร้ังแรก โดย

มีจุดประสงค์เพื่อแลกเปล่ียนข่าวสาร และแฟ้มข้อมูลระหว่างสมาชิก

ดว้ยกนั ในประเทศไทยนิยมเรียกวา่ “เวบ็บอร์ด” 

1994 Geocities (geocities.com) หน่ึงในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมแรกๆ ของโลก

เปิดตวั โดยผูใ้ชส้ามารถสร้างเวบ็ของตวัเองบนพื้นท่ีของ Geocities 

1995 theGlobe.com อีกหน่ึงในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมแรกๆ ของโลกเปิดตวั 

สร้างโดยนักศึกษาของมหาวิทยาลยัคอร์เนล ซ่ึงให้ผูใ้ช้สามารถปรับแต่ง 

(personalize) ขอ้มูลของตวัเองได ้

1997 AOL Instant Messenger ท่ีเป็นโปรแกรมส่งขอ้ความเหมือน MSN  ได้

เปิดตวั เช่นเดียวกนักบั Sixdegrees.com ท่ีผูใ้ช้สามารถสร้างและปรับแต่ง

แฟ้มประวติั (profile) และรายช่ือเพื่อนได ้

1999 LiveJournal (livejournal.com) บล็อกท่ีมีผูใ้ชอ้นัดบัตน้ๆ อีกแห่งของโลก 

Asian Avenue (asianave.com) เครือข่ายสังคมท่ีจบักลุ่มคนเช้ือสายเอเชีย-

อเมริกนั Black Planet (blackplanet.com) ท่ีจบักลุ่มคนผิวสี และ QQ 

Instant Messenger จากประเทศจีน เปิดตวัเป็นคร้ังแรก 

2000 เครือข่ายสังคมต้นแบบอย่าง Sixdegrees.com ปิดตวัลง ขณะท่ีเครือข่าย

สังคมท่ีเกิดข้ึนใหม่ก็มีการแตกแขนงกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน เช่น MiGente 

(migente.com) เครือข่ายสังคมท่ีจบักลุ่มคนเช้ือสายสเปนและโปรตุเกส 

(hispanic) 

 

                                                           
9 เก็บความ รวบรวมและเรียบเรียงจาก iMarketing 10.0 (2554: 19) นิตยสารแบรนด์เอจฉบบัเขม้ขน้พิเศษ ฉบบัท่ี 

1 ปี 2551. นิตยสารแบรนดเ์อจฉบบัเขม้ขน้พิเศษ ฉบบัท่ี 5 ปี 2554. 
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ปี ค.ศ. เหตุการณ์สําคัญ 

2002 Friendster (Friendster.com) เปิดตวั มีผูใ้ช ้3 ลา้นรายภายใน 3 เดือนแรก 

และ Fotolog (fotolog.com) หน่ึงในเวบ็แบ่งปันภาพท่ีเก่าแก่และใหญ่ท่ีสุด

เปิดตวั 

2003 ถือเป็นปีแห่งการกาํเนิดเครือข่ายสงัคมช่ือดงัจาํนวนมาก ไม่วา่จะเป็น Myspace 

(myspace.com) tribe.net Xing (xing.com) Linkedin (Linkedin.com) last.fm hi5 

(hi5.com) รวมถึง pantip.com ของไทยก็เปิดตวัในปีน้ี 

2004 Orkut (orkut.com) Multiply (multiply.com) Flickr (flickr.com) รวมทั้ง   

เฟซบุ๊กก็เปิดตวัในปีน้ี โดยเฟซบุ๊กเปิดตวัคร้ังแรก โดยมีวตัถุประสงค์ให้

นักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดได้ติดต่อกัน ภายในเดือนแรกหลัง      

เฟซบุก๊เปิดตวั มีนกัศึกษาของมหาวทิยาลยัฮาร์วาร์ดมากกวา่คร่ึงลงทะเบียน

เป็นสมาชิก 

2005 YouTube (youtube.com) เวบ็วิดีโอแชร์ร่ิงช่ือดงัเปิดตวั เฟซบุ๊กเร่ิมขยาย

เครือข่ายสู่เด็กมธัยมปลาย หลงัประสบความสาํเร็จในกลุ่มเด็กมหาวิทยาลยั

ไปแลว้ 

2006 Twitter (twiiter.com) เปิดตวั เฟซบุ๊กขยายสู่คนทัว่ไปอย่างเต็มรูปแบบ 

Microsoft จบักระแสเครือข่ายสังคม ดว้ยการเปิดตวั Windows Live Spaces 

2008 เฟซบุ๊กแซงหนา้ Myspace ข้ึนเป็นเครือข่ายสังคมอนัดบัหน่ึงท่ีมีผูใ้ช้งาน

มากท่ีสุดในโลก 

2009 Foursquare เปิดตวั 

2010 ภาพยนตร์ The Social Network ท่ีเล่าเร่ืองราวของเฟซบุ๊กออกฉาย และ

ประสบความสําเร็จ ส่งผลให้เกิดความพยายามในการสร้างภาพยนตร์จาก

เร่ืองราวของ Google ตามมา 

2011 เฟซบุ๊กมีผูใ้ช้เพิ่มข้ึนแตะระดบั 600 ลา้นคนในตน้ปี และถึง 700 ลา้นคน

ในช่วงกลางปี 

2012 มกราคม เฟซบุ๊กระบุวา่ ตนมีผูใ้ชท่ี้ “แอคทีฟ” จาํนวน 800 ลา้นคน9

10 และ

คร่ึงหน่ึงลงช่ือเขา้ใช ้(log in) ทุกวนั 

 

 ตลอดระยะเวลากวา่ 40 ปี นบัตั้งแต่ท่ีอีเมล์ฉบบัแรกถูกส่งไป ท่ามกลางการเกิดข้ึนและปิดตวั

ของเครือข่ายสังคมต่างๆ ทุกวนัน้ีเครือข่ายสังคมดูคลา้ยจะกลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตประจาํวนั

                                                           
10 ดูเพ่ิมเติมท่ี https://www.facebook.com/press/info.php?statistics 
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ของผูค้นไปเสียแลว้ และก็ดูท่าวา่แนวโนม้น้ีก็จะแพร่หลายไปทัว่โลก ผูค้นใชเ้วลาบนพื้นท่ีเสมือน

ท่ีพวกเขารู้สึกเป็นส่วนหน่ึงมากข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงเราอาจจะดูความนิยมของการใชเ้ครือข่ายสังคมต่างๆ 

ได้จากสถิติการใช้ท่ีมีการรวบรวมไวใ้นบล็อกของชิสโก้ท่ี http://blogs.cisco.com/socialmedia/ 

things-that-happen-in-social-media-in-2-housrs/ ซ่ึงผูเ้ขียนคือ Petra Neiger ได้คาํนวนถึงส่ิงท่ี

เกิดข้ึนในโลกอินเตอร์เน็ตวา่ ในปี พ.ศ.2554 ภายใน 120 นาที1 0

11 นั้น มีอะไรเกิดข้ึนบา้งในโลกของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในปี พ.ศ. 2554 และเขาพบวา่ 

- มีการคน้หาบน Twitter 66,000 คร้ัง  

- มีการคน้หาผา่น Bing 6 ลา้นคร้ัง 

- มีการคน้หาผา่น Yahoo! 24 ลา้นคร้ัง  

- มีการคน้หาผา่น Google 242 ลา้นคร้ัง 

- มีคนโพสต ์(post) บน Google BUZZ 396,000 คร้ัง  

- มีการอพัเดตสถานะ (status) บนเฟซบุก๊มากถึง 5 ลา้นคร้ัง 

- มีการ Tweet ขอ้ความ 5.4 ลา้นคร้ัง 

- Twitter มีสมาชิกใหม่เพิ่มข้ึน 25,000 บญัชีรายช่ือ (account)   

- มีแอปพลิเคชนั11

12 (application) จาํนวน 1.6 ลา้นแอปพลิเคชนัท่ีถูกติดตั้ง (install)  

 บนเฟซบุก๊ 

- มีเพลง 334,000 เพลง ถูกขายผา่น iTunes 

 จากท่ีกล่าวมาจะเห็นไดว้า่ทุกวนัน้ีเทคโนโลยทีาํหนา้ท่ีอาํนวยความสะดวก ทั้งการทาํงาน

และการสร้างความบนัเทิง แมโ้ลกในยุคดิจิทลัจะทาํให้ผูค้นเขา้ถึงเน้ือหาทั้งดีและไม่ดีไดง่้ายข้ึน   

แต่ก็เป็นธรรมดา เพราะไม่ว่าจะยุคใดสมยัใด เม่ือเกิดส่ือใหม่ข้ึนมา ผลกระทบท่ีเกิดจากส่ือท่ีมีต่อ

สังคมและปัจเจกบุคคลก็มกัจะเกิดข้ึน การรู้เท่าทนัการส่ือสาร (media literacy) ก็ยอ่มตอ้งใชเ้วลา

เพื่อให้ผูค้นในสังคมเกิดการปรับตวั รวมทั้งมีโอกาสไดส้ร้างบทสนทนา (dialogue) เพื่อให้อยู่ใน

โลกเสมือนน้ีไดอ้ยา่งเหมาะสม12

13 (อรรถการ สัตพาณิชย,์ 2551) 

 

 

 

 

 

                                                           
11 เก็บความและเรียบเรียงจาก นิตยสาร Brand Age: Essential sub division 5: 2011, Blue – Social network      

หนา้ 40  
12 หมายถึง ซอฟตแ์วร์ประเภทหน่ึงสาํหรับใชง้านสาํหรับงานเฉพาะทาง (http://th.wikipedia.org/) 

13 ดูความเห็นเพ่ิมเติมไดจ้ากนิตยสารแบรนดเ์อจฉบบัเขม้ขน้พิเศษ ฉบบัท่ี 1 ปี 2551. 

http://blogs.cisco.com/socialmedia/
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เฟซบุ๊ก (Facebook) 

 หากจะพูดถึงเครือข่ายสังคมท่ีมีอตัราการเติบโต มีจาํนวนผูใ้ช้มากท่ีสุดและมีสถิติอ่ืนๆ 

อีกมากมายท่ีน่าสนใจ จนกระทัง่ทาํให้ มาร์ค ซัคเคอร์เบิร์ก (Mark Elliot Zuckerberg) ผูก่้อตั้ง

เครือข่ายสังคมแห่งน้ีไดรั้บการจดัอนัดบัจากนิตยสารไทมใ์ห้เป็นบุคคลท่ีทรงอิทธิพลท่ีสุดของโลก 

ประจาํปี ค.ศ. 2008 ขณะอายเุพียง 23 ปี และยงัไดรั้บการจดัอนัดบัจากนิตยสารฟอร์บส์ ให้เป็นมหา

เศรษฐีหน้าใหม่อายุน้อยท่ีสุดในโลกท่ีสร้างฐานะดว้ยตวัเอง โดยมีสินทรัพยใ์นครอบครอง 1,500 

ลา้นดอลลาร์สหรัฐฯ ทั้งหมดของเร่ืองราวท่ีลว้นแลว้แต่กลายเป็นบนัทึกหน้าใหม่ทั้งส้ิน ซ่ึงก็คง   

ไม่พน้ท่ีจะตอ้งกล่าวถึงเฟซบุ๊ก (Facebook) เครือข่ายสังคมท่ีตวัมาร์คผูก่้อตั้งเองให้ภาพวา่ “คนแต่

ละคนเปรียบเสมือนหน่วยแต่ละหน่วย ท่ีเช่ือมต่อกันด้วยมิตรภาพและมีพลังอย่างมากในการ

เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร” และเป็นเครือข่ายสังคมท่ีในปัจจุบนัมีผูใ้ช้เฟซบุ๊กมากกว่า 800 ลา้นคน 

นบัตั้งแต่เร่ิมก่อตั้งเม่ือ 8 ปีก่อน วนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ ปี ค.ศ. 2004  

 

 หลกัไมล์ของเฟซบุ๊ก (facebook milestone)14 

 

เดือน/ปี พ.ศ. เหตุการณ์สําคัญ 

กุมภาพนัธ์ 2547 Mark Zuckeerberg Eduardo Saverin Dustin Moskovitz และ Chris Hughes 

ผูก่้อตั้ง เฟซบุก๊ ไดเ้ปิดตวั เฟซบุก๊ ภายในหอพกันกัศึกษามหาวทิยาลยัฮาร์วาร์ด 

มีนาคม 2547 เฟซบุ๊กถูกแนะนําสู่นักศึกษาในมหาวิทยาลัยท่ีถูกขนานนามว่าเป็น Ivy 

League โคลมัเบีย เยล และสแตนฟอร์ด 

สิงหาคม 2548 บริษทัไดเ้ปล่ียนช่ือจาก the facebook.com เป็น facebook 

กนัยายน 2549 ขยายบริการไปยงัระดับมธัยมปลายทัว่สหรัฐอเมริกา และเปิดบริการแก่

บุคคลทัว่ไป 

พฤศจิกายน 2549 เปิดตวัฟีเจอร์ Share ซ่ึงเพิ่มความสัมพนัธ์ระหวา่งเพื่อนใน list ไดเ้ป็นอยา่งดี 

กุมภาพนัธ์ 2550 เปิดตวั Visual gift 

เมษายน 2550 อพัเดตดีไซน์ใหม่ของ เฟซบุก๊ 

 
 
 
 

                                                           
14 นิตยสาร Positioning ฉบบัที 058 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2552 และนิตยสาร Brand Age: Essential sub division 5: 

2011, Blue – Social network. 
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เดือน/ปี พ.ศ. เหตุการณ์สําคัญ 

ตุลาคม 2550 เปิดตวั platform ท่ีใชส้ําหรับโทรศพัทมื์อถือ ร่วมมือกบั Microsoft ในส่วน

ของโฆษณาเพื่อขยายธุรกิจให้ครอบคลุมในต่างประเทศ ขณะเดียวกัน 

Microsoft ก็ซ้ือหุน้เฟซบุก๊จาํนวน 240 ลา้นเหรียญสหรัฐ 

พฤศจิกายน 2550 เปิดตวั Facebook Ads 

มกราคม 2551 ร่วมเป็นสปอนเซอร์กบั ABC NEWS ใน Presidential Debates ของสหรัฐ 

กุมภาพนัธ์ 2551 เปิดตวัในฝร่ังเศสและสเปน 

มีนาคม 2551 เปิดตวัในเยอรมนั 

เมษายน 2551 เปิดตวั Facebook Chat และแปลภาษาเพิ่มเติมใน applicaitions อีก 21 ภาษา 

สิงหาคม 2551 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 100 ลา้นคน 

มกราคม 2552 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 150 ลา้นคน 

กุมภาพนัธ์ 2552 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 175 ลา้นคน 

เมษายน 2552 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 200 ลา้นคน 

กรกฎาคม 2552 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 250 ลา้นคน 

กนัยายน 2552 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 300 ลา้นคน 

ธนัวาคม 2552 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 350 ลา้นคน 

กุมภาพนัธ์ 2553 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 400 ลา้นคน 

กรกฎาคม 2553 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 500 ลา้นคน 

มกราคม 2554 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 600 ลา้นคน 

มิถุนายน 2554 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 700 ลา้นคน 

มกราคม 2555 มีจาํนวนผูใ้ชง้าน 800 ลา้นคน 

 

 หลงัจากการเปิดตวัในภาษาต่างๆ และไดรั้บความนิยมอย่างมหาศาล เฟซบุ๊กก็ไดมี้การ

เพิ่มเติมฟีเชอร์ (features) เพิ่มเติมแอปพลิเคชัน่ รวมทั้งอพัเดตดีไซน์ใหม่ๆ อยูอ่ยา่งสมํ่าเสมอ และ 

โดยมากมกัเป็นการผสานกบัโอกาสทางธุรกิจ ซ่ึงก็มีทั้งการไดรั้บเสียงวิพากษ์และเสียงช่ืนชม ซ่ึง
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ประเด็นหลกัๆ ท่ีมกัถูกนาํมาโตแ้ยง้กนัก็คือ การเขา้ถึงท่ีง่าย เร่ืองของความปลอดภยัและความเป็น

ส่วนตวั โดยปัจจุบนัน้ี สํานักงานใหญ่ของเฟซบุ๊กอยู่ท่ีเมนโลพาร์ค แคลิฟอร์เนีย ในสหรัฐฯ มี

สํานกังานใน 10 เมืองใหญ่ อาทิ แอตแลนตา นิวยอร์ก ดลัลสั ดีทรอย ์วอชิงตนั ฯลฯ ส่วนในต่างประเทศ 

อยู่ท่ีลอนดอน มิลาน ปารีส ซิดนีย ์เป็นตน้ ในส่วนของ Facebook Inc. นั้นประมาณการว่ามี

พนกังานกวา่ 2,000 คน และประมาณการรายไดล่้าสุดอยูท่ี่ 2,000 ลา้นเหรียญสหรัฐ 

 นอกจากน้ีจากจาํนวนผูใ้ชท่ี้หากลองเปรียบเทียบเป็นจาํนวนประชากรของประเทศหน่ึงๆ 

แลว้ก็จะพบวา่ ประเทศเฟซบุ๊กแห่งน้ี จะมีจาํนวนประชากรมากเป็นอนัดบัสามของโลก เป็นรองก็

แต่สาธารณรัฐประชาชนจีนและประเทศอินเดียเท่านั้น จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจวา่ ผูค้นเหล่านั้นมีชีวิต

อยา่งไรในโลกออนไลน์แห่งน้ี ซ่ึงจากการสํารวจความนิยมมหาศาลในการใช้เฟซบุ๊กของผูค้นบน

เครือข่ายสังคมช่ือดงัน้ีในปี พ.ศ. 2554 พบวา่เกิดกิจกรรมต่างๆ มากมาย ซ่ึงใน 20 นาทีนั้น เกิดส่ิง

เหล่าน้ีบนเฟซบุก๊14

15 

- มีจาํนวนลิงค ์(link) ท่ีแชร์ 1,000,000 ลิงค ์

- มีจาํนวนท่ีเชิญเขา้ร่วมกิจกรรม 1,484,000 การเชิญ (invitation) 

- จาํนวนคาํร้องขอเป็นเพื่อนท่ีไดรั้บการตกลง 1,972,000 (friend request) 

- จาํนวนภาพท่ีถูกอพัโหลด 2,716,000 ภาพ 

- จาํนวนขอ้ความท่ีถูกส่ง 2,716,000 ขอ้ความ 

- จาํนวนท่ีถูกติดป้ายช่ือ 1,323,000 ป้าย (tag) 

- จาํนวนสถานะท่ีถูกเปล่ียน 1,851,000 สถานะ (status) 

- จาํนวนท่ีโพสตห์นา้กระดาน 1,587,000 โพสต ์(post) 

- จาํนวนความเห็น 10,208,000 ความเห็น (comment) 

 

 ในปี พ.ศ. 2554 ท่ีผ่านมา ประมาณการว่า ประเทศไทย มีจาํนวนประชากร 66,720,153 

คน มีผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต จาํนวน17,486,400 คน (มิถุนายน 2553) คิดเป็นร้อยละ 26.3 ซ่ึงทาํให้เห็นวา่ 

อตัราการเติบโตของผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไทยยงัขยายตวัไดอี้กมาก เพราะปัจจุบนัก็ยงัมีผูใ้ช้

อินเตอร์เน็ต (หรือเขา้ถึงการใช้อินเตอร์เน็ต) ไม่ถึงหน่ึงในสามของจาํนวนประชากรเสียด้วยซํ้ าไป 

และมีผูใ้ช้งานเฟซบุ๊กจาํนวน 13,276,200 (31 ธันวาคม พ.ศ. 2554) คิดเป็นร้อยละ 19.9 จดัอยู่ใน

อนัดบัท่ี 15 ของโลก ผูใ้ช้ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 18-24 ปี คิดเป็นร้อยละ 34 และเป็นเพศหญิง

มากกวา่ชาย โดยเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 5216  

                                                           
15 ขอ้มูลจาก www.onlineschool.org อา้งถึงใน นิตยสาร Brand Age: Essential sub division 5: 2011, Blue – Social 

network หนา้ 52 
16 รวบรวมจาก http://www.internetworldstats.com/asia.htm#th และ http://www.socialbakers.com/facebook-

statistics/thailand 

http://www.onlineschool.org/
http://www.internetworldstats.com/asia.htm#th
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 ในดา้นความตอ้งการใชง้านบริการเสริมดา้นขอ้มูลบนระบบ 3G17 ซ่ึงเป็นระบบเครือข่าย

ไร้สายระบบล่าสุดท่ีใช้ในประเทศไทยนั้ น จากการสํารวจความต้องการของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพฯ โดยศูนยว์ิจยักสิกรไทย พบว่า บริการท่ีมีผูต้อ้งการใช้ผ่านระบบ 3G มากท่ีสุด ไดแ้ก่ 

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามมาด้วยการชมทีวีออนไลน์ บริโภคข่าวสารและฟังเพลง

ออนไลน์ หรือกล่าวอีกนยัหน่ึงวา่ ปรากฏการณ์เครือข่ายสังคมมกัเกิดข้ึนมากจาก “digital platform” 

อยา่งอินเตอร์เน็ต และผูใ้ชจ้ะมีพฤติกรรมการใชง้าน17

18 ดงัน้ี  

1) Connecting จากแต่ก่อนเร่ิมจากโทรศพัทบ์า้น มายงับรอดแบนด ์และโทรศพัทมื์อถือ 

2) Self-Expression แสดงตวัตน 

3) Knowledge คน้หาขอ้มูล 

4) Entertainment เปิดรับความบนัเทิงผา่นดิจิทลัหรือแบ่งปันผา่น เช่น YouTube 

5) Photo ถ่ายรูปและแบ่งปันขอ้มูลใหเ้พื่อน 

 

 ซ่ึงอาการหรือพฤติกรรมเหล่าน้ี ไม่ไดเ้กิดข้ึนเพียงอย่างใดอย่างหน่ึง แต่มีการผสมผสาน 

(combination) หลายอย่างในเวลาเดียวกนัและไม่หยุดน่ิงอยู่กับท่ี เช่นเดียวกันกบัรูปแบบการ

ปฏิสัมพนัธ์ท่ีสังคมออนไลน์เขา้มาเปล่ียนแปลงไปอยา่งมาก คือ รูปแบบการมีปฏิสัมพนัธ์ท่ีแบ่งได้

หลายระดบั ตั้งแต่ระดบับุคคลท่ีมีความใกลชิ้ดไปจนถึงระดบัชาติ พบวา่กลุ่มคนใช ้เฟซบุ๊ก1 8

19 และ 

ทวิตเตอร์ จะมีเพื่อนเฉล่ีย 300 คน เพื่อคอย “อพัเดต” ความเคล่ือนไหวระหว่างกนัผ่านเครือข่าย

สังคม ซ่ึงแน่นอนวา่การเขา้ไปอยูโ่ลกออนไลน์เป็นเวลานาน ยอ่มมีอิทธิพลต่อชีวิตประจาํวนัอยา่ง

หลีกเล่ียงไม่ได ้รวมไปถึงการตดัสินใจในเร่ืองการบริโภคดว้ย  

 ในอดีตหากผูบ้ริโภคเห็นหรือรับฟังโฆษณาของสินคา้และบริการในโทรทศัน์ วิทยุหรือ

ส่ืออ่ืนแลว้อยากไดผ้ลิตภณัฑ์นั้นๆ ก็ไปซ้ือหรือใชบ้ริการเลย ซ่ึงเป็นขั้นตอนง่ายๆ ไม่ซบัซ้อน แต่

ในปัจจุบนัพบว่า เม่ือมีเคร่ืองมือช่วยคน้หาขอ้มูล (search engine) อาทิ google.com หรือเครือข่าย

                                                           
17 1G (first generation) คือ ระบบส่ือสารไร้สารท่ีใชเ้ทคโนโลยีระบบอนาล็อก โดยสามารถให้บริการดา้นเสียง

เท่านั้น เปิดให้บริการคร้ังแรกราว ปี ค.ศ. 1980 2G (second generation) คือ การส่ือสารไร้สายดว้ยเทคโนโลยี

ดิจิทลั ซ่ึงใหบ้ริการทั้งทางเสียง และสามารถรับส่งขอ้มูลดว้ยความเร็วระดบั 9.6-14.4 Kbps 2.5G คือ ระบบท่ีต่อ

ยอดจาก 2G แต่รับส่งขอ้มูลดว้ยความเร็วระดบั 20-40 Kbps ซ่ึงเทคโนโลยี GPRS ก็จดัอยูใ่นยคุน้ีดว้ย ส่วน 3 G 

(third generation) เป็นระบบเครือข่ายไร้สายท่ีทาํงานบนพ้ืนฐานของระบบ IP (internet protocol) ผ่านอุปกรณ์

พกพา รับส่งขอ้มูลดว้ยความเร็วระดบั 144 Kbps หรือสูงกวา่ตามแต่สภาวะการใชง้าน ดูเพ่ิมเติมท่ีนิตยสารแบรนด์

เอจฉบบัเขม้ขน้พิเศษ ฉบบัท่ี 1 ปี 2551. 
18 นิตยสาร Brand Age: Essential sub division 5: 2011, Blue – Social network. 
19 ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2555 เฟซบุ๊กระบุว่า ผูใ้ชข้องตนนั้นเฉล่ียแลว้จะมีเพ่ือนอยู่ท่ี 130 คน ดูเพ่ิมเติมท่ี 

https://www.facebook.com/press/info.php?statistics 
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สังคม ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคทาํหลงัเห็นส่ือโฆษณา คือ การคิดแลว้คน้หาขอ้มูล เม่ือเจอบล็อก (blog) เวบ็บอร์ด 

(web board) หรือเฟซบุ๊กก็จะวิเคราะห์จากผูบ้ริโภคคนอ่ืนท่ีมาแสดงความคิดเห็น กลายเป็นว่า

ผูบ้ริโภคเช่ือผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง แมข้อ้มูลหรือความเห็นนั้นจะจริงหรือไม่ก็ตาม 

 การวิจยัท่ีสนบัสนุนวา่ ทิศทางของพฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนไปดงักล่าวช้ินหน่ึง ระบุว่า 

กลุ่มวยัรุ่นท่ีมีกาํลงัซ้ือสูง มกัจะเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลทางความคิด (thought leader) หรือเรียกอีกอยา่ง

หน่ึงว่าเป็น “key influencer” ท่ีมีอิทธิพลต่อการกาํหนดเทรนด์ของวยัรุ่นส่วนใหญ่เป็นอยา่งมาก 

ตวัอย่างเช่น กระแสของโทรศพัท์มือถือ BlackBerry หรือท่ีนิยมเรียกกนัติดปากว่า BB รวมทั้ง 

iPhone ท่ีมีผูค้นนิยมจาํนวนมากถึงขั้นท่ีส่ือทัว่ไปเรียกกลุ่มผูบ้ริโภคเหล่านั้นวา่สาวก ก็เร่ิมมาจาก

ผูบ้ริโภคกลุ่มเล็กๆ กลุ่มดงักล่าว ก่อนท่ีจะแพร่หลายไปเป็นวงกวา้งอยา่งในปัจจุบนั ดงัจะเห็นได้

จากการศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นวยัรุ่นตามเมืองใหญ่กวา่ 20 เมืองทัว่โลก รวมถึงประเทศไทย พบวา่ 

กลุ่มวยัรุ่นแมจ้ะอยูใ่นประเทศท่ีต่างกนั แต่ก็มีความคลา้ยคลึงกนัเป็นอยา่งมาก อนัเป็นผลมาจากการ

แพร่หลายของเทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างยิ่งอิทธิพลของอินเตอร์เน็ต รวมไปถึงเครือข่ายสังคม

ต่างๆ ท่ีทาํใหว้ยัรุ่นทัว่โลกสามารถเขา้ถึงขอ้มูลท่ีคลา้ยคลึงกนัเป็นอยา่งมากดว้ยเช่นเดียวกนั 

 ส่ิงท่ีเกิดข้ึนดังกล่าว จึงทาํให้สําหรับนักการตลาดแล้ว ผูบ้ริโภคท่ีพวกเขาสนใจและ

กาํหนดให้เป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัสําคญับนพื้นท่ีเสมือนในเครือข่ายสังคมมกัเป็นกลุ่มวยัรุ่น โดย

เห็นว่า “วยัรุ่นเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคกลุ่มใหญ่ท่ีมีความซบัซ้อนสูง ในขณะเดียวกนัก็เป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงั

ซ้ือสูงดว้ย”20และเป็นกลุ่มท่ีมกัชอบท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลและข่าวสารผา่นเครือข่ายสังคมท่ีไดรั้บความ

นิยมต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ นอกเหนือไปจากการมีปฏิสัมพนัธ์ต่อกันใน

ชีวิตประจาํวนั จึงไม่แปลกท่ีเราจะเห็นแบรนด์ต่างๆ ฉวยโอกาสเขา้หาผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวผ่าน

ช่องทางออนไลน์นอกเหนือไปจากการส่ือสารแบบออฟไลน์ และเน้นท่ีจะมีการเปิดช่องทางให้

ผูบ้ริโภคไดแ้บ่งปันความคิดหรือแสดงความคิดเห็นผ่านทางช่องทางเครือข่ายสังคมแห่งน้ีมากข้ึน

เร่ือยๆ 

 

เฟซบุ๊กเพจหรือเพจ (Facebook pages) 

 เม่ือเฟซบุก๊ไดก้ลายมาเป็นองคป์ระกอบสาํคญัในชีวติประจาํวนัท่ีไม่เพียงเป็นเคร่ืองมือให้

ผูค้นใช้ในการเช่ือมต่อ แสดงตวัตน ค้นหาข้อมูลและรับความบนัเทิงเท่านั้น ประมาณปลายปี    

พ.ศ.2550 เครือข่ายสังคมแห่งน้ียงัได้ให้บริการเคร่ืองมือท่ีช่วยให้คนได้มีปฏิสัมพนัธ์ต่อกนั ได้

                                                           
20 บทสมัภาษณ์ มร.โทนี เพรห์น จาก Lowe ประเทศไทย บริษทัวจิยัท่ีเห็นวา่ แบรนดต์่างๆ ควรให้ความสาํคญักบั

ผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าวเป็นอยา่งมาก เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นจะมีผลต่อการเติบโตของแบรนด์ในอนาคต แบรนด์ต่างๆ 

จึงควรจะตอ้งทาํความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมและทศันคติของวยัรุ่น เพ่ือท่ีจะสามารถวางแผนการตลาดและกล

ยทุธ์ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มดงักล่าว ใน นิตยสาร Brand Age: Essential sub division 5: 

2011, Blue – Social network. 
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แบ่งปันประสบการณ์ ความสนใจของเร่ืองราวต่างๆ ระหวา่งคนท่ีมีความคิดเหมือนๆ กนั ไดพู้ดคุย

กนั แลกเปล่ียนส่ิงใหม่ๆ ซ่ึงมีความหมายกบัพวกเขา กลุ่มคนเหล่าน้ีเกิดข้ึนและเติบโตข้ึนอยา่งท่ีไม่

เคยมีมาก่อน ดว้ยส่ิงท่ีเรียกวา่ “facebook pages” (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554)  

 ขณะเดียวกนัเพจ (page) ยงัเป็นรูปแบบท่ีเฟซบุ๊กแนะนาํวา่เหมาะสําหรับการใช้งานเพื่อ

ธุรกิจมากท่ีสุด เน่ืองจากเพจมีอุปกรณ์และเคร่ืองมือหลากหลายชนิดใหผ้ลิตภณัฑ์ สินคา้และบริการ

ของแบรนดต่์างๆ นาํไปใชง้านในการสร้างเอกลกัษณ์ใหก้บัองคก์รธุรกิจ รวมทั้งสร้างประสบการณ์

และการมีส่วนร่วมระหวา่งแบรนดก์บัผูท่ี้ช่ืนชอบแบรนดเ์หล่านั้น ซ่ึงอุปกรณ์และเคร่ืองมือของเพจ

ก็มีการพฒันาและการปรับปรุงต่างๆ อยา่งต่อเน่ือง ขณะเดียวกนัเพจก็ยงัมีระบบจดัเก็บสถิติผูเ้ขา้ชม

และการปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนในเพจท่ีแบรนด์ต่างๆ สามารถนําขอ้มูลเหล่าน้ีไปวิเคราะห์ในเชิง

การตลาดได ้(เมธา เกรียงปริญญากิจ, 2554: 32)  

 องค์ประกอบของเฟซบุ๊กเพจมีลกัษณะไม่ต่างกับบญัชีเฟซบุ๊กของผูใ้ช้งานทัว่ไป คือ

ประกอบดว้ย เฟซบุ๊ก โปรไฟล ์ซ่ึงจะมีรูปโปรไฟล์ (picture profile) เป็นรูปหลกัดา้นซ้าย และมีรูป

อ่ืนๆ อีก 5 รูปท่ีสามารถแบ่งปันในอลับั้มรูปหรือถูกติดป้าย (tag) จากเพื่อนคนอ่ืน เพียงแต่รูปท่ี

ปรากฏในเพจจะเป็นรูปท่ีผูดู้แลเพจโพสตเ์อาไวเ้ท่านั้น และมกัถูกใชใ้นการเป็นส่ือประชาสัมพนัธ์

โปรโมชัน่ต่างๆ โดยอาจนาํภาพโปรโมชัน่มาข้ึนเป็นรูปโปรไฟล ์เพื่อสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อแบรนด์ นอกจากน้ี บริเวณใตรู้ปโปรไฟล์ก็จะมีปุ่มต่างๆ อาทิ wall info และอ่ืนๆ ท่ีแบรนด์

มกัจะใช้ในการทาํกิจกรรมกบัผูบ้ริโภค (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554: 57) โดยส่วนประกอบของ       

เฟซบุก๊เพจ ท่ีสาํคญัมีดงัน้ี 

1) รูปโปรไฟล ์(profile picture) แสดงรูปภาพ 

2) tab และ application แสดงใหเ้ห็นวา่เพจนั้นมีอะไรใหดู้หรือทาํอะไรไดบ้า้ง 

3) เก่ียวกบั (about) แสดงกล่องขอ้ความสาํหรับแนะนาํตวัเองแบบสั้นๆ 

4) people like this แสดงจาํนวนผูท่ี้กดถูกใจ (like) เพจนั้น 

5) รูปภาพ (photo) แสดงรูปภาพล่าสุด 5 รูปท่ีมีการแบ่งปัน (share) บนหนา้กระดาน 

        ของหนา้เพจ 

6) update แสดงเน้ือหาท่ีมีการอพัเดท 

7) wall แสดงกระดานสาธารณะ ท่ีมีกิจกรรมทั้งของเจา้ของเพจและสมาชิกโพสตไ์ว ้

8) admin functions แสดงเมนูลดัสาํหรับการใชง้านส่วนท่ีสาํคญัของผูดู้แลเพจ 

9) แกไ้ขหนา้ (edit Page) แสดงหนา้ท่ีผูดู้แลเพจสามารถเขา้ไปปรับแต่งค่าต่างๆ ของ 

 เพจได ้

 

 เหตุผลท่ีนกัการตลาดนิยมสร้างเพจ ซ่ึงเปรียบเสมือนโปรไฟล์หรือแฟ้มประวติัของแบรนด์บน 

เฟซบุ๊ก ซ่ึงเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีก็เน่ืองจากเหตุผลหลกัๆ 4 ประการคือ ประการแรก เพจ
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สามารถส่ือสารไดบ้นหนา้ News Feeds ของกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงถือวา่เป็นพื้นท่ีส่วนตวัของผูใ้ชง้าน 

เฟซบุ๊ก โดยท่ีเจา้ตวัยินยอมพร้อมใจ ซ่ึงแตกต่างจากเคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืนท่ีแบรนด์จะเนน้การ

ขดัจงัหวะ (interrupt) และการยดัเยียด (force) ประการท่ีสอง เพจสามารถให้ขอ้มูลอย่างต่อเน่ือง

และทนัเวลาหรือตลอดเวลา (real time) ผา่น News Feeds ของผูใ้ชง้าน ประการท่ีสาม เพจสามารถ

เพิ่มแอปพลิเคชนั (application) ไดห้ลากหลาย เช่น เกม การใช้งานรูปภาพ วิดีโอ หรือการใช้งาน

อ่ืน  ๆเช่น การทาํ e-commerce โดยท่ีผูใ้ชง้านไม่ตอ้งออกจากพื้นท่ีของเฟซบุ๊กเพื่อไปยงัหนา้เวบ็ไซตอ่ื์นๆ 

เลย และประการสุดทา้ย เพจช่วยให้แบรนด์สามารถร่วมสนทนากบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงหากปรัชญา

พื้นฐานของเครือข่ายสังคมคือการสนทนาและมีส่วนร่วม (conversation & engagement) ซ่ึงเฟซบุ๊กเพจ 

ก็คือ เคร่ืองมือท่ีสําคญัของแบรนด์ต่างๆ ท่ีสามารถเขา้ไปมีบทบาทสําคญัของการพูดคุยกบักลุ่ม 

เป้าหมายในพื้นท่ีต่างๆ บนสังคมเฟซบุ๊ก ไม่วา่จะเป็นหนา้กระดานของเพจนั้นๆ เองหรือส่วนอ่ืนๆ 

ซ่ึงจะมีส่วนช่วยใหก้ลยทุธ์ของส่ือสังคมอ่ืนๆ เช่น บล็อคหรือทวิตเตอร์ หรือแมก้ระทัง่เวบ็ไซตข์อง

แบรนดน์ั้นๆ แขง็แกร่งไปดว้ย (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554: 54) 

 นอกจากน้ี เพจยงักา้วขา้มขอ้จาํกดัเร่ืองจาํนวนสมาชิกและเพื่อนท่ีติดต่อดว้ย ซ่ึงหากเป็น 

แฟ้มประวติัแลว้ จาํนวนเพื่อนท่ีเจา้ของแฟ้มประวติัจะสามารถติดต่อส่ือสารไดจ้ะจาํกดัอยูท่ี่ 5,000 คน ซ่ึง

ต่างกบัเพจท่ีไม่จาํกดัจาํนวนคนท่ีเขา้มาติดตามเป็นสมาชิกหรือ Fan ของเพจนั้นๆ ทาํให้มีสมาชิกได้

เร่ือยๆ โดยบางเพจก็มีจาํนวนสมาชิกถึงระดบัหลายสิบลา้นคนเลยทีเดียว เพียงแต่การเพิ่มสมาชิกไม่

สามารถไปขอเป็นเพื่อน (add friend) ได ้หากแต่ตอ้งหา “วิธี” ในการชวนให้กลุ่มเป้าหมายหรือ

ผูบ้ริโภคมากดถูกใจ (like) 

  ปุ่ม “ถูกใจ” ของเฟซบุก๊จึงกลายเป็นเคร่ืองมือสําคญัในการทาํการตลาดยุคใหม่ท่ีสามารถ

วดัผลได ้และสามารถผสมผสานกบัเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์อ่ืนๆ ได ้นอกจากน้ีปุ่มถูกใจ      

ยงัทาํหนา้ท่ีเป็นเคร่ืองให้คาํแนะนาํระหวา่งเพื่อน และคาํแนะนาํเหล่าน้ีมีบทบาทสําคญัมากต่อการ

ตดัสินใจซ้ืออย่างมีนยัสําคญั โดยมีผลการวิจยัจาก Neilsen บริษทัวิจยัช่ือดงั จากการศึกษาเร่ือง 

Global Advertising: Consumers Trust Real Friends and Virtual Strangers the Most. พบวา่ ร้อยละ 

90 ของผูบ้ริโภคเช่ือคาํแนะนาํของเพื่อนและคนในครอบครัว ในสัดส่วนท่ีสูงกว่าบทวิเคราะห์ 

(consumer review) หรือจากเวบ็ไซตข์องสินคา้นั้น นอกจากน้ีปุ่มถูกใจของเฟซบุ๊กยงัผลกัดนัให้คน

ซ้ือสินคา้มากกวา่แบนเนอร์โฆษณาอีกดว้ย (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554: 56) 

 โดยจากการสํารวจ เร่ือง “Understanding How and Why facebook User Interact with Brands”           

ท่ีศึกษาผูใ้ช้เฟซบุ๊กในประเทศสหรัฐอเมริกา จาํนวน 1,500 คน ในเดือนกนัยายน ปี พ.ศ. 2553 

พบวา่ ร้อยละ 38 ของผูใ้ชง้านมีการกดถูกใจอยา่งนอ้ยหน่ึงแบรนด์ในเฟซบุ๊ก และโดยเฉล่ียจะกด 

ถูกใจใหก้บัเพจจาํนวน 9 เพจ โดย 3 เหตุผลแรกท่ีคนเขา้มากดถูกใจคือร้อยละ 40 กดเพื่อรับส่วนลด

หรือขอ้เสนอพิเศษ โปรโมชัน่ต่างๆ ร้อยละ 39 กดเพื่อตอ้งการแสดงออกวา่ พวกเขาสนบัสนุนแบรนด์

หรือบริษทันั้นๆ ส่วนร้อยละ 36 กดเพื่อตอ้งการรับของแจก (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554: 55)  
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 ขณะเดียวกนั เม่ือพิจารณาเคร่ืองมืออ่ืนๆ ก็พบวา่ เพจยงัมีระบบส่งขอ้ความไปยงัสมาชิกท่ี

สามารถระบุกลุ่มผูรั้บขอ้ความ โดยแยกตามประเภทอายุและพื้นท่ีได ้และยงัส่งขอ้ความให้กบัผูรั้บ

ได้พร้อมๆ กันแบบไม่จาํกัดจาํนวน เพียงแต่ว่าข้อความเหล่านั้น จะไม่ส่งไปยงักล่องขอ้ความ 

(message box) ของสมาชิกเหมือนกบัการส่งระหว่าง แฟ้มประวติั หากแต่จะถูกส่งไปยงักล่อง

ขอ้ความท่ีช่ือ “other” ส่วนช่องทางการส่ือสารพูดคุยโดยตรงกบัสมาชิกเป็นรายบุคคลดว้ยการแชต 

(chat) นั้นไม่สามารถทาํได ้ 
 

 ผู้ดูแลเพจ (page admin) 

 ในสงครามของเครือข่ายสังคมนั้น อาวุธท่ีมกัจะนาํมาใชต่้อสู้กนัก็คือ เน้ือหา โดยเพจท่ีมี

เน้ือหาเขม้ขน้ท่ีทาํให้ผูรั้บสารหรือสมาชิกให้ความสนใจได ้ก็ย่อมจะไดเ้ปรียบทางการตลาดและ

สามารถสร้างอิทธิพลต่อลูกค้าหรือผูบ้ริโภคได้ดีกว่าด้วย การท่ีเน้ือหาเหล่านั้ นจะ “โดนใจ” 

ผูบ้ริโภคนั้นไม่สามารถเกิดข้ึนเองได ้หากแต่จาํเป็นตอ้งอาศยัการจดัการท่ีดี ซ่ึงสุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร 

(2554: 58) เห็นวา่ ศาสตร์และศิลป์ในการจดัการเฟซบุก๊เพจท่ีสําคญัมาก คือ การสร้างบทสนทนา 

(conversation) บนเฟซบุ๊กในฐานะผูดู้แลเพจหรือแอดมิน (page admin) และอาจตอ้งมีหลายคน

ช่วยกนัสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างผูบ้ริโภคและแบรนด์ สอดคลอ้งกบัท่ี เมธา เกรียงปริญญากิจ 

(2554 : 74) เห็นวา่ ความสําเร็จของเพจนั้นข้ึนอยูก่บัคนท่ีจะมาเป็นแอดมิน (admin) วา่จะมีความ 

สามารถในการพาสมาชิกดาํด่ิงลงไปให้เพลิดเพลินอยู่กบัเน้ือหาของเพจไดม้ากน้อยแค่ไหน ดว้ย

เหตุน้ีในเพจของธุรกิจขนาดใหญ่จาํนวนมาก จึงมีผูดู้แลเพจในลกัษณะของทีมแอดมิน  

 ขณะเดียวกนัพบวา่ ผูค้นมกันิยมติดต่อระหวา่งบุคคลกบับุคคลมากกวา่บุคคลกบัองค์กร 

เพราะรู้สึกวา่จบัตอ้งได ้ในปัจจุบนัหลายองคก์รหรือแบรนด์จึงมีการ “สร้าง” ผูดู้แลระบบข้ึนมาชดัเจน 

กาํหนดจาํนวนผูดู้แลเพจ ท่ีไม่วา่จะเป็นใคร ทุกคนก็ต่างสวมบทบาท “host” คนเดียวกนัหมด ซ่ึงก็

พบวา่ การเลือกใชส้รรพนามของผูดู้แลเพจก็มีหลากหลาย เช่น คุณ ผม ฉนั เคา้ เธอ ตะเอง ท่าน กรู 

เอ็ง ขา้ แตกต่างกนัไปข้ึนอยู่กบัลกัษณะหรือประเภทของเพจ รวมทั้งสมาชิกเพจของแบรนด์หรือ

องค์กรนั้นๆ ดว้ย  แต่ไม่วา่จะใช้สรรพนามอย่างไร นัน่ก็หมายถึงว่า ทีมงานผูดู้และเพจทุกคนตอ้ง

รักษาระดับความคงท่ีของการใช้ค ําๆ นั้ นให้เหมือนกันหมด ซ่ึงก็ เป็นเร่ืองท่ีต้องวางแผน

เช่นเดียวกนั  

 กลยุทธ์ท่ีถูกนํามาใช้เสริมคือ กลยุทธ์เน้ือหาในรูปแบบตาราง ท่ีสามารถกลับมา

ประเมินผลยอ้นหลงัไดอี้กดว้ย เราจึงพบว่า การอพัเดตหนา้เพจเร่ิมไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ 

“1. ตอนเชา้โพสตท์กัทาย อรุณสวสัด์ิ ถึงท่ีทาํงานกนัหรือยงั 2. ตอนใกลเ้ท่ียงหารูปอาหารมาโพสต ์

หิวกนัหรือยงัจ๊ะ 3. ตอนเยน็โพสตว์า่ ถึงบา้นกนัหรือยงั รถติดมั้ยเอ่ย 4. ใกลว้นัหยุด ไปเท่ียวไหน

กนับา้ง 5. วนัหวยออก เอาเลขท่ีออกมาโพสต”์ เป็นตน้20

21 

                                                           
21 ขอ้สงัเกตท่ีเมธา เกรียงปริญญากิจ นาํมาจากหนา้เพจท่ีช่ือ “macroart of marketing”, อา้งแลว้. 



 47 

 นอกจากน้ี การใชค้วามเป็นตวัของตวัเองมาโพสตใ์นเพจของแบรนด์ (brand page) ดูจะ

เป็นเร่ืองง่ายและซบัซอ้นนอ้ยกวา่การนาํแบรนด์มาโพสตบ์นเพจส่วนตวั (personal wall) ซ่ึงอาจถูก

มองวา่เป็นการขายของหรือยดัเยียดเกินไป (spam) และอาจจะถูกต่อตา้นซ่ึงจะส่งผลเสียต่อแบรนด์

ในระยะยาว ปัจจุบนัจึงพบว่า แบรนด์ต่างๆ มกัสร้างแฟ้มประวติัของเพจแอดมินข้ึน เพื่อสร้าง

คาํแนะนาํหรือการแบ่งปัน (share) บนหนา้กระดานของผูอ่ื้น โดยใชข้อ้มูลท่ีปรากฏอยูบ่นเพจของ

แบรนด ์ซ่ึงการกระทาํดงักล่าวดูจะ “กลมกลืน” กบัสังคมออนไลน์มากกวา่  

 ขณะเดียวกนั การ “รู้จงัหวะความถ่ีในการอพัเดต” เพื่อให้สมาชิกหรือแฟนๆ ไดรู้้สึกถึงการ 

“มีคนอยูจ่ริง” ของเพจ ก็เป็นอีกส่ิงหน่ึงท่ีแบรนด์/ผูดู้แลระบบตอ้งรู้ และมกัจะสัมพนัธ์กบัรูปแบบ

การใชชี้วติของกลุ่มเป้าหมายดว้ยวา่ออนไลน์กนัตอนไหน โดยยกตวัอยา่งเช่น ถา้กลุ่มเป้าหมายเป็น

นกัศึกษา จะไปอพัเดทกนัตอน 10 โมงเช้าวนัจนัทร์ ก็คงจะไม่ดี ส่วนกรณีคนทาํงาน เขาพบว่า 

พนกังานออฟฟิศมกัเล่นเฟซบุ๊กเยอะท่ีสุดในช่วง 11 โมงกบับ่าย 3 โมง (เมธา เกรียงปริญญากิจ, 

2554) 

 มีการศึกษาโดย Buddy Media (www.buddymedia.com) กบัแบรนด์ต่างๆ กวา่ 200 แบรนด์

เพื่อวิเคราะห์การถูกใจและความเห็นของโพสตต่์างๆ โดยการเปรียบเทียบจาํนวนฐานของ “Fan” 

ของแบรนด์เพจนั้นๆ มีขอ้คน้พบท่ีน่าสนใจในเร่ืองวนัท่ีแบรนด์ต่างๆ มกัจะโพสตข์อ้ความ พบว่า 

ในเร่ืองวนั กวา่ร้อยละ 86 ของโพสตต่์างๆ จะเกิดข้ึนระหวา่งวนัทาํงาน โดยมีแนวโนม้วา่ช่วงปลาย

สัปดาห์ คือ วนัพฤหสับดีและวนัศุกร์จาํนวนการโพสตจ์ะสูงข้ึนและไดผ้ลสูงกวา่ค่าเฉล่ียถึงร้อยละ 

18 อย่างไรก็ดี ยงัแต่มีความแตกต่างในแต่ละอุตสาหกรรม  ซ่ึงพบว่า สําหรับธุรกิจบนัเทิง กลุ่ม 

เป้าหมายจะมีส่วนร่วมมากในวนัศุกร์ถึงวนัอาทิตย ์ ดา้นส่ือสารมวลชน วนัเสาร์และวนัอาทิตยจ์ะ

พบกลุ่มเป้าหมายเขา้มามีส่วนร่วมมากท่ีสุด ส่วนอุตสาหกรรมและเคร่ืองด่ืมนั้น พบวา่ การมีส่วน

ร่วมของกลุ่มเป้าหมายมีมากในวนัพฤหสับดี และตกลงอยา่งมากในวนัศุกร์ถึงอาทิตย์21

22 

 ส่วนในเร่ืองเวลานั้น บริษทัท่ีปรึกษาช่ือ Virtue ได้ทาํการศึกษาข้อมูลการโพสต์ตั้งแต่

เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2550 ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2553 ของแบรนด์กวา่ 1,500 แบรนด์ เป็นจาํนวนสูง

ถึง 1.64 ลา้นขอ้ความท่ีถูกโพสต์ และมากกวา่ 7.56 ลา้นความเห็น (comment) พบวา่ วนัพุธ ตอน

บ่ายสามโมง จะเป็นช่วงเวลาท่ีคนใช้งานสูงสุด ในขณะท่ีวนัอาทิตย ์จะเป็นวนัท่ีมีกิจกรรมต่างๆ 

เกิดข้ึนตํ่าสุด อยา่งไรก็ดี แมต้อนบ่ายสามโมงจะเป็นช่วงท่ีมีกิจกรรมมากสุด แต่พบวา่ การโพสตต์อนเชา้ 

มีแนวโนม้ท่ีจะมีประสิทธิภาพหรือเกิดการดึงให้ผูใ้ชง้านมามีส่วนร่วมไดดี้กวา่การโพสตต์อนบ่าย

สูงถึงร้อยละ 39.723  

                                                           
22 ดูเพ่ิมเติมใน เมธา เกรียงปริญญากิจ (2554: 70-73) 

23 เพ่ิงอา้ง. 
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 ขณะเดียวกนั การสร้างความรู้สึกให้สมาชิกมีส่วนร่วมช่วยกนั ก็เป็นส่ิงท่ีนักการตลาด

เห็นว่าสําคญัท่ีสุด โดยดูไดจ้ากกูรูต่างๆ มกัมีขอ้แนะนาํว่า “ให้จบการโพสต์ทุกคร้ังดว้ยประโยค

คาํถาม”  ซ่ึงเม่ือมีสมาชิกเขา้มาแสดงความคิดเห็น (comment) หรือกดถูกใจ (like) จาํนวนมาก     ยงั

ทาํให้โพสตน์ั้น มีแนวโนม้วา่จะไปอยูใ่นหนา้ Top News ใน News Feed ของ fan หรือสมาชิกอีก

ดว้ย ซ่ึงก็ทาํให้มีแนวโน้มว่าจะทาํให้คนอ่ืนๆ มาเห็นขอ้ความหรือโพสต์นั้นไดม้ากกว่าปกติดว้ย 

หรือกระตุน้ให้เกิดการแบ่งปันด้วยปุ่มแบ่งปัน (share) ซ่ึงถือเป็นจุดเด่นของเฟซบุ๊กในการทาํ

การตลาดแบบไวรัส (viral marketing) ซ่ึงจะทาํใหเ้พื่อนๆ ของแฟนหรือสมาชิกท่ีกดแบ่งปันไดเ้ห็น

เน้ือหานั้น และกระจายออกไปเป็นเครือข่ายหลายๆ ชั้น และทาํให้แนวโน้มในการมีสมาชิกหน้า

ใหม่มากดlike หรือ “ถูกใจ” เร่ือยๆ  

 นอกจากน้ีแล้ว ในด้านการควบคุมและจัดการหน้าเพจ จะเห็นได้ว่า มีหลายส่วนท่ี

สัมพนัธ์กับประเด็นการเข้าถึงหน้าเพจของสมาชิกหน้าใหม่ในวงการเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ท่ี

น่าสนใจมี 3-4 ประการดงัต่อไปน้ี 

(1) manage permission หรือ การกาํหนดการอนุญาตและการแสดงผล สําหรับผูใ้ชง้านท่ี

เขา้มาเยีย่มชมในหนา้เพจ ซ่ึงถือวา่เป็นส่วนสาํคญัอยา่งมากในการควบคุมเร่ืองหลกัๆ 

ของเพจ ในส่วนน้ีมีรายละเอียดท่ีน่าสนใจ ดงัน้ี   

 - page visibility: เป็นส่วนในการกาํหนดการใช ้ปิด-เปิด หนา้เพจ  

  - country restrictions: เป็นส่วนในการจาํกดัประเทศท่ีจะอนุญาตใหเ้ขา้ดูหนา้เพจได ้

  - age restrictions: เป็นส่วนในการจาํกดัอายขุั้นตํ่าและเรทต้ิง(rating) ผูท่ี้จะเขา้ดูหนา้ 

เพจได ้ในส่วนน้ี แมว้่าจะดูคล้ายว่าภาครัฐสามารถออกกฎให้แต่ละแบรนด์ของ

อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ใช้เกณฑ์น้ีอยา่งเคร่งครัดในการคดักรองผูเ้ขา้

ชม แต่ก็อาจจะเปล่าประโยชน์ เน่ืองจากวา่ผูเ้ขา้ชมหรือผูบ้ริโภคก็อาจจะระบุอายุท่ี

ไม่จริงในประวติัของตนก็เป็นได ้

  - wall tab shows: เป็นส่วนในการตั้งค่าเร่ิมตน้ในการแสดงผลของหน้ากระดาน 

(wall) โดยสามารถเลือกไดว้า่ จะใหแ้สดงการโพสตท์ั้งหมดหรือเฉพาะโพสตข์อง

ผูดู้แล (admin) เท่านั้น 

  - expand comments on stories: เป็นส่วนในการตั้งค่าว่า จะให้การแสดงความคิดเห็น

ขยายออกมาใหส้ามารถเห็นได ้หรือยอ่ส่วนเก็บไว ้เพื่อใหเ้ป็นระเบียบ สะอาดตา 

  - default landing tab: เป็นส่วนในการตั้งค่าเร่ิมตน้ สําหรับผูเ้ขา้ดูหนา้เพจท่ียงัไม่ได้

กดถูกใจ (like) ใหก้บัหนา้เพจ 

  - posting ability: เป็นส่วนในการกาํหนดสิทธ์ิในการโพสตข์องสมาชิก 
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(2) resources: เป็นส่วนแสดงแหล่งขอ้มูลและลิงค์ท่ีเก่ียวขอ้งในการสร้างและดูแลเพจ 

รวมถึงฟังก์ชัน่ท่ีเรียกวา่ send an update ท่ีจะทาํหนา้ท่ีในการส่งขอ้ความไปยงักล่อง

ขอ้ความ (message box) ของสมาชิก  

(3) manage admins: เป็นส่วนในการจดัการเพิ่มหรือลดผูดู้แลหนา้เพจ 

(4) insights: เป็นส่วนในการแสดงสถิติผูเ้ข้าชมและการปฏิสัมพันธ์ของสมาชิกใน     

หนา้เพจ 

 

 จะเห็นไดว้า่ นอกเหนือจากเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีลูกเล่นท่ีพฒันาเร่ือยๆ อยา่งเพจแลว้ 

ในเครือข่ายสังคมสาํคญัอยา่งเฟซบุก๊ก็ยงัมีช่องทางในการสร้างลูกคา้ใหก้ลุ่มองคก์รธุรกิจท่ีอีกหลาย

ช่องทางท่ีสัมพนัธ์กนักบัการทาํความเขา้ใจพฤติกรรมท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภคในยุคดิจิทลัน้ี จึง

จาํเป็นท่ีเราจะตอ้งรู้จกักบัช่องทางเหล่าน้ีให้รอบดา้น เพื่อท่ีจะไดรู้้เท่าทนักลยุทธ์การตลาดเหล่านั้น

ได้ ซ่ึงศพัท์สําคญัท่ีจาํเป็นท่ีจะตอ้งรู้จกัก็ยกตวัอย่างเช่น Facebook Ads และ Estimated Reach      

เป็นตน้ 

 

 Facebook Ads24 

 คือ การแสดงหรือยิงโฆษณาชนิดป้ายรูปภาพ (banner) ไปยงัผูใ้ชง้านเฟซบุ๊กตามเง่ือนไข

ท่ีไดจ้ดัเตรียมไวล่้วงหนา้ facebook ads จะวางใหเ้ห็นอยูด่า้นขวามือท่ีหนา้จอเฟซบุ๊กของผูใ้ชทุ้กคน 

ปัจจุบนัแบ่งเป็น 2 แบบใหญ่ๆ คือ 

  1. sponsored story เป็น banner ท่ีถูกยิงหรือแสดงให้ผูใ้ชง้านเห็นก็ต่อเม่ือเพื่อนๆ ของ

ผูใ้ช้งานเหล่านั้น ทาํการกดถูกใจท่ีตวัเพจของหน้าเพจแบรนด์หรือองค์กรนั้นๆ หรือกดถูกใจ

ขอ้ความท่ีแบรนด์สินคา้บริการโพสตบ์นเพจ หรือทาํการ “check in” ในสถานท่ีท่ีแบรนด์ สินคา้

บริการระบุในเพจ โดยเป็นการโฆษณาแบบปากต่อปากอตัโนมติั ถือวา่มีความแนบเนียนเป็นอยา่ง

มาก และยงัแสดงช่ือเพื่อนๆ ของผูใ้ชเ้หล่านั้น รวมทั้งขอ้มูลต่างๆ แสดงผลอยูอี่กดว้ย 

  2. sponsored หรือเรียกวา่ facebook ads เป็น banner ท่ีถูกยิงหรือแสดงตามเง่ือนไขท่ี

ระบุ เช่น ประเทศ อายุ ลกัษณะความสนใจต่างๆ ถือเป็นการโฆษณาในลักษณะเชิงขอ้มูลส่วน

บุคคลของผูใ้ชง้าน (demographic) ท่ีพบเห็นไดบ้่อยๆ 

  นอกจากน้ี ยงัสามารถตั้งเง่ือนไขให้โฆษณานั้นๆ แสดงโชวท่ี์หนา้จอใครบา้ง ซ่ึงสามารถ

กําหนดได้ทั้ งอายุ เพศ การศึกษา ถ่ินท่ีอยู่อาศัย ความสนใจ หรือแม้กระทั่งช่ือบริษัท โดยมี

องคป์ระกอบดงัน้ี  

  1. Title หรือ ช่ือหวัขอ้หลกัของโฆษณา จาํกดัอยูท่ี่ 25 ตวัอกัษร 

                                                           
24 ดูเพ่ิมเติมไดใ้น สุธีรพนัธ์ุ สกัรวตัร, 2554. 
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  2. destination URL หรือเวบ็ไซตป์ลายทาง คือหลงัจากท่ีคนคลิกโฆษณานั้นไปแลว้ จะ

ไปปรากฏท่ีไหน ซ่ึงก็อาจเป็นได้ทั้งเว็บไซต์ของผูล้งโฆษณา หรือหน้าเพจ หรือ 

application บนเฟซบุก๊ 

  3. image คือ รูปภาพท่ีจะโชวข้ึ์นบนโฆษณา จาํกดัท่ีขนาดไม่เกิน 110x80 pixel  

  4. body text คือ ขอ้ความท่ีปรากฏอยูด่า้นล่าง วางต่อจากรูปภาพ จาํกดัอยูท่ี่ 135 ตวัอกัษร 

  5. mention of friends สามารถแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ 

   5.1 สาํหรับชนิด sponsored story สามารถแสดงเร่ืองราวของสมาชิกไปยงัเพื่อนๆ  

    ของเขาทนัทีท่ีสมาชิกคนนั้นไปกด “Like” ซ่ึงเป็นการโฆษณาท่ีแนบเนียน 

    รูปแบบหน่ึง 

   5.2 sponsored จะแสดงจาํนวนเพื่อนของผูเ้ขา้ชมเพจนั้นๆ วา่ เพื่อนของเขาไดก้ด  

    “ถูกใจ” ไปแลว้ก่ีคน ใครบา้ง ขา้งกนักบัสัญลกัษณ์รูปยกน้ิวหวัแม่มือ พร้อม 

    ตวัหนงัสือ “Like” ใหผู้ใ้ชก้ดได ้เพื่อจะได ้“Like” เหมือนกนักบัเพื่อนๆ ของเขา 

 

 Estimated Reach25 

 คือ ตวัเลขประมาณการคร่าวๆ วา่โฆษณาท่ีจดัทาํและกาํหนดกลุ่มเป้าหมายนั้น จะมีคนก่ี

คนท่ีตรงกบัเง่ือนไขของแบรนด์หรือองค์กร ตวัเลขยิ่งนอ้ยยิ่งหมายถึง โฆษณานั้นๆ สามารถเจาะ

กลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการได้แม่นยาํมากข้ึน โอกาสท่ีคนเฉพาะกลุ่มท่ีเป็นเป้าหมายจะมองเห็น

โฆษณาก็มากข้ึนตามมาดว้ย  

  ในการโฆษณาบนเฟซบุ๊กนั้นสามารถกาํหนดเป็นแคมเปญ โดยแต่ละแคมเปญก็อาจมี 

banner หลายตวัก็ได ้ในเร่ืองงบประมาณ (budget) หรือค่าโฆษณาท่ีจะใช้ อาจจะกาํหนดเป็นวนั 

(per day) หรือเป็นชนิดตลอดชีพ (life time) ซ่ึงก็หมายถึง มีงบอยู่จาํนวนหน่ึงแลว้ใชไ้ปเร่ือยๆ 

จนกว่าจะหมดงบ ในเร่ืองของการกาํหนดวนัแสดงโฆษณา (schedule) ก็สามารถปรับเปล่ียนค่า

วนัท่ีและเวลาใหเ้หมาะกบักลุ่มเป้าหมายของสินคา้แต่ละแบรนด์หรือองคก์รได ้แต่ช่วงเวลาสองทุ่ม

ถึงส่ีทุ่ม (prime time) จะเป็นช่วงเวลาท่ีคนใช้งานเยอะ ดงันั้นมูลค่าประมูล (bid) จะมีราคาสูง 

เน่ืองจากวา่แต่ละแบรนดห์รือองคก์รจะตอ้งประมูลแข่งขนักนั 

 Pay for Impressions หรือ Cost per Mile (CPM) หมายถึง เฟซบุ๊กจะคิดเงิน ก็ต่อเม่ือเฟซบุ๊กยิง

โฆษณาไปใหแ้ลว้จาํนวน 1,000 คร้ัง (1,000 Impressions) 

 Pay for Clicks หรือ Cost per Click (CPC) หมายถึง เฟซบุ๊กจะคิดเงิน ก็ต่อเม่ือมีคนคลิกท่ี

โฆษณา   

                                                           
25 ดูเพ่ิมเติมไดใ้น สุธีรพนัธ์ุ สกัรวตัร, 2554. 
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 Max Bid หรือการเสนอราคา หมายถึง การเสนออตัราค่าบริการโฆษณา ซ่ึงหากแบรนด์

หรือองคก์รกาํหนดค่า bid มาก ก็ยิง่มีโอกาสในการแสดงโฆษณาสูงกวา่ 

 

เบียร์ (beer) 

 จากหนงัสือ “ประวติัศาสตร์โลกใน 6 แกว้” ของ Tom Standage (2549: 21-51) มีขอ้

สันนิษฐานว่า มนุษยดึ์กดาํบรรพ์ไม่ได้คิดค้นการทาํเบียร์ข้ึน แต่ดูเหมือนพวกเขาจะคน้พบโดย

บงัเอิญ โดยเบียร์น่าจะเป็นหน่ึงในเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีโบร่ําโบราณท่ีสุด ซ่ึงแมเ้ราไม่อาจระบุ      

ไปวา่ การหมกัเบียร์เร่ิมปรากฎคร้ังแรกเม่ือใด แต่ก็พอมีหลกัฐานใหส้ันนิษฐานไดว้า่ ชาวเมโสโปเต

เมียหรืออิรักโบราณในช่วง 4,000 ปีก่อนคริสตกาลต่างรู้จกัเบียร์ดี เพราะปรากฏอกัษรภาพของเบียร์ 

เป็นภาพมนุษยส์องคนกาํลงัใช้หลอดก้านกกดูดเบียร์จากไหใบโต2 5

26 หลกัฐานในเวลาต่อมาช่วย

ยนืยนับทบาททางสังคมของเบียร์วา่ เบียร์มีบทบาทสําคญัในอารยธรรมของชาวเมโสโปเตเมียและ

ชาวอียิปตโ์บราณอยา่งไร เพราะมีหลกัฐานการท่ีเบียร์ถูกใช้ในพิธีกรรมทางศาสนา พิธีของความ

อุดมสมบูรณ์ในการเพาะปลูก พิธีศพ รวมทั้งด่ืมเพื่อความร่ืนเริง โดยในราว 2 พนัปีก่อนคริสตกาล 

ชาวเมโสโปเตเมียถึงกบัมีสุภาษิตวา่ "ความทรมานคือการเดินทางไกล ความสาํราญคือเบียร์"  

 นกัมานุษยวทิยาบางคนถึงกบัเสนอวา่ เบียร์อาจมีบทบาทโดดเด่นต่อการเปล่ียนแปลงสู่วิถี

เกษตรกรรม อนัเป็นหน่ึงในจุดเปล่ียนท่ีสาํคญัในประวติัศาสตร์มนุษยชาติ การเพาะปลูกคือประตูสู่

วิถีอารยธรรม เพราะช่วยให้เกิดปริมาณอาหารส่วนเกิน เปิดโอกาสให้สมาชิกบางส่วนในสังคม    

ไม่ตอ้งผลิตอาหารและสามารถใช้เวลาไปกบัการสร้างสมทกัษะเฉพาะบางอยา่ง ซ่ึงช่วยให้มนุษย์

กา้วสู่วถีิแห่งโลกสมยัใหม่ อยา่งไรก็ดี แมก้ารอธิบายกาํเนิดของเกษตรกรรมผา่นความตอ้งการเบียร์

นั้นจะดูน่าต่ืนเตน้ แต่ดูเหมือนว่า การด่ืมเบียร์จะเป็นเพียงหน่ึงในปัจจยัหลายประการท่ีกระตุน้ให้

มนุษยเ์ปล่ียนจากการล่าสัตวห์าของป่ามาสู่การเพาะปลูกและการใชชี้วติเป็นหลกัเป็นฐาน  

ดงันั้นการด่ืมเบียร์จึงน่าจะมีส่วนก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงสู่การเพาะปลูกในแง่มุมท่ีลํ้ าลึก 

กว่านั้น โดยไดมี้คาํอธิบายในเร่ืองน้ีเพิ่มเติมว่า เบียร์ช่วยทดแทนคุณค่าทางอาหารท่ีมนุษยสู์ญเสีย

ไปในยามท่ีพึ่งพาอาหารจากการเพาะปลูก นอกจากน้ี เบียร์ยงัเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีความปลอดภยัหาก

เทียบกบันํ้ าในชุมชนเล็กๆ ซ่ึงมกัปนเป้ือนดว้ยส่ิงปฏิกูลของมนุษย ์และเบียร์ยงัช่วยใหเ้กษตรกรท่ี

ด่ืม   

เบียร์ไดรั้บสารอาหารครบถว้นกวา่ผูท่ี้ไม่ไดด่ื้ม 

 ความคิดท่ีวา่ เบียร์เป็นปัจจยัหน่ึงในการเปล่ียนแปลงธรรมชาติของมนุษยย์งัเป็นท่ีถกเถียง

กนั แต่เบียร์ก็มีความสําคญัมาตั้งแต่ยุคก่อนประวติัศาสตร์ หลกัฐานมากมายช้ีชดัว่า มนัสําคญัต่อ

                                                           
26 เบียร์ยคุดึกดาํบรรพมี์เมล็ดขา้ว แกลบและเศษซากอ่ืนๆ ลอยอยูเ่ต็มผิวหนา้ จึงตอ้งใชห้ลอดดูดเบียร์เพ่ือไม่ให้

เศษซากเหล่านั้นหลุดลงคอ 
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ผูค้นในอารยธรรมอนัยิง่ใหญ่ในสมยัแรกเร่ิม แมก้าํเนิดของเคร่ืองด่ืมชนิดน้ีจะอยูใ่นม่านหมอกแห่ง

ความล้ีลบัและเป็นเร่ืองท่ีตอ้งคาดเดากนัต่อไป แต่ในชีวิตประจาํวนัของผูค้นในแหล่งอารยธรรม

ของโลกอยา่งชาวอียปิตแ์ละเมโสโปเตเมียท่ีซ่ึงเป็นอู่อารยธรรมแรกเร่ิม จุดกาํเนิดแห่งการเขียนและ

เป็นดินแดนท่ีมีเบียร์แพร่หลายมากท่ีสุดนั้น เบียร์เป็นส่วนสําคญัในชีวิตท่ีผูกพนักบัพวกเขาตั้งแต่

เกิดจนตาย  

 แมเ้วลาจะผ่านไป ทว่าจารีตและธรรมเนียมบางอย่างท่ีเก่ียวขอ้งกบัเบียร์ก็ยงัไม่หายไป

ไหน การไดช่ื้อวา่เป็นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ชนิดแรกของโลก จากวนัแรกท่ีมนุษยย์ุคเมโสโปเตเมีย

ไดล้ิ้มรสขมๆ ของเบียร์ จนปัจจุบนัก็เป็นเวลากวา่ 6 พนัปี ถึงทุกวนัน้ีมนุษยชาติก็ยงัคงติดใจรสของ

เคร่ืองด่ืมสีอาํพนัชนิดน้ี โดยทศันะทาํนองว่า “เบียร์เป็นเคร่ืองด่ืมท่ีด่ืมไดง่้าย ไม่ตอ้งการมิกเซอร์

เหมือนเหล้า ไม่ตอ้งมีพิธีรีตองเหมือนไวน์ และเม่ือเทียบปริมาณ เบียร์ก็ไม่แพงเหมือนค็อกเทล”     

ก็มกัจะถูกนาํมาใชซ้ํ้ าๆ สาํหรับการอธิบายความนิยมในการด่ืมเบียร์ ความเก่ียวขอ้งระหวา่งเบียร์กบั 

มิตรภาพและการสังสรรค์อยา่งไม่ไวต้วัก็ยงัไม่หายไปไหน ผูค้นยงัเห็นว่ามนัเป็นเคร่ืองด่ืมซ่ึงควร

ถูกแบ่งปัน     ไม่วา่จะในหมู่บา้นยุคหิน ห้องเล้ียงฉลองในเมโสโปเตเมีย หรือผบัและบาร์สมยัใหม่ 

เบียร์ยงัคงถูกนาํมาใชอ้ยูเ่ช่นเดิม ดงัเช่นขอ้มูลจากศูนยว์ิจยัปัญหาสุราท่ีระบุวา่ คนไทยด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลม์ากเป็นอนัดบั 1 ของภาคพื้นเอเชีย และมากเป็นอนัดบั 5 ของโลก และกวา่ 15 ลา้นคน 

หรือ 1 ใน 4 ของคนไทยเป็นคอนํ้ าเมา โดยในบรรดานํ้ าเมาทั้งหมดท่ีคนไทยด่ืมกนัเกือบคร่ึงก็คือ  

“เบียร์” 

 

เบียร์อาซาฮี (Asahi beer) 

 อาซาฮี (Asahi) แปลวา่ rising sun แทนความหมายของความเป็นญ่ีปุ่นไดเ้ป็นอยา่งดี จาก

หน้าเวบ็ไซตข์องพวกเขาให้ขอ้มูลว่า บริษทั อาซาฮี กรุ๊บ โฮลด้ิง จาํกดั (Asahi Group Holdings, 

Ltd.)26

27 เป็นบริษทัผลิตเบียร์และเคร่ืองด่ืมชั้นนาํ ก่อตั้งเม่ือเดือนกนัยายน พ.ศ. 2492 โดยมีสํานกังาน

ใหญ่ตั้งอยูท่ี่เมืองโตเกียว ประเทศญ่ีปุ่น และมีส่วนแบ่งการตลาดของเบียร์ในประเทศญ่ีปุ่นร้อยละ 

40 ซ่ึงอาซาฮีอา้งวา่ ปัจจุบนัตนเป็นเบียร์ท่ีมียอดขายเป็นอนัดบั 1 ในประเทศญ่ีปุ่น และมียอดขาย

รวมเป็นอนัดบั 6 ของโลก2 7

28โดยตั้งแต่ปี พ.ศ. 2500 จนถึงราวปี พ.ศ. 2523 สินคา้หลกัของพวกเขา 

คือ Asahi Gold แซงหนา้ Asahi Draft รสดั้งเดิมท่ีถือวา่เป็นเบียร์บรรจุขวดแบรนด์แรกของญ่ีปุ่น ซ่ึง

ปัจจุบนัก็ยงัคงผลิตอยู ่ต่อมาในเดือนมีนาคม พ.ศ. 2530 ไดเ้ปิดตวัเบียร์ Asahi Super Dry เป็นคร้ัง

แรกในประเทศญ่ีปุ่น และทาํใหค้นญ่ีปุ่นคลัง่ไคลก้บั “dry beer” 

                                                           
27 หรือเดิมคือ บริษทั อาซาฮี บริวเวอร่ี จาํกดั โดยไดเ้ปล่ียนช่ือภายหลงัจากการเปล่ียนแปลงโครงสร้างบริษทัใน

วนัท่ี 1 กรกฎาคม พ.ศ. 2554 ท่ีผ่านมา โดยบริษทั อาซาฮี บริวเวอร่ี จาํกดั จะทาํหน้าท่ีในการผลิตและจาํหน่าย

เบียร์ happoshu (low-malt beer) sho-chu chu-hi เคร่ืองด่ืมชูกาํลงัและไวน์เท่านั้น 
28 ท่ีมา: http://www.positioningmag.com/branddetails.aspx?id=20459 เขา้ถึงเม่ือวนัท่ี 30 กนัยายน 2554 
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 ในเดือนเมษายน พ.ศ. 2541 อาซาฮีได้ขยายธุรกิจต่างประเทศ โดยก่อตั้ง Asahi Beer 

U.S.A., Inc. และในเดือนพฤษภาคม ปีเดียวกนั อาซาฮีไดข้ยายธุรกิจต่างประเทศก่อตั้ง Asahi Beer 

Europe Ltd. หลงัจากนั้น ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2543 ไดร่้วมมือกบั Prague Breweries ใน 

สหพนัธรัฐเชก ผูผ้ลิตเบียร์ Pilsners เพื่อเป็นฐานการผลิตเบียร์ Asahi Super Dry ในทวีปยุโรป2 8

29 

ปัจจุบนัตลาดเบียร์ของญ่ีปุ่นแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนแรก เบียร์ทัว่ไปท่ีมีมอลต ์100% ราคา

กระป๋องละประมาณ 220 เยน2 9

30 เช่น Super Dry ส่วนท่ีสอง Happoshu (low-malt beer) ซ่ึงมีมอลต์

นอ้ยกวา่ 25% กระป๋องละ 160 เยน3 0

31 เช่น Asahi Cool Draft และส่วนท่ีสาม Third generation beer 

ราคาถูกท่ีสุด แบ่งออกเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ เบียร์ท่ีมีมอลตน์อ้ยกวา่ร้อยละ 25% และเบียร์ท่ีไม่มี

มอลต3์1

32 

 ในภาษาญ่ีปุ่น คาํวา่ “Dry Taste” หรือ “Karakuchi” หมายถึง กรอบ (crisp) หรือไม่หวาน 

(dry) และด่ืมง่าย ซ่ึง “Asahi Super Dry” ไดพ้ยายามทาํให้ผูบ้ริโภคของตนรู้สึกวา่ เบียร์ไม่ขม คือ 

เบียร์สด โดยกลุ่มเป้าหมายของ “Super Dry” (ในญ่ีปุ่น) คือผูบ้ริโภคทุกกลุ่ม ตั้งแต่อายุ 20-70 ปี โดย

อาซาฮีพบว่า ลูกคา้คิดว่าเบียร์ท่ีอร่อยท่ีสุด คือเบียร์ท่ีโรงงาน อาซาฮีจึงนาํเทคโนโลยี การบริหาร 

การส่ือสาร การตลาด การกระจายสินคา้ และการตลาดของแบรนดม์าใช3้2

33  

 โดยในทศันะของ มร.ฮิโตชิ โอกิตะ (Hitoshi Ogita) ประธานอาซาฮี บริวเวอร่ี (ในขณะ

นั้น) แลว้ เห็นวา่ “แบรนด์มีความสําคญั เพราะแบรนด์เป็นตวักาํหนดความสดของสินคา้ เช่น การ

เปล่ียนวิธีทาํการตลาด เปล่ียนบรรจุภณัฑ์หรือเปล่ียนวิธีโฆษณา ก็สามารถทาํให้สินคา้ใหม่สดอยู่

ตลอดเวลา” และ “เราพยายามทุกวิถีทางในการปรับปรุงรสชาติเบียร์ตามความตอ้งการและรสนิยม

ของลูกคา้” 34 ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นดว้ยการท่ีอาซาฮีมีการตั้งบริษทัท่ีทาํหนา้ท่ีวิจยัจบัตาดูแนวโนม้สังคม 

ดูกระแสความนิยมดา้นอาหารของสังคม และนาํผลจากการวิจยัมาร่วมมือกบัแผนกการตลาดของ

                                                           
29 ดูประวติัการก่อตั้งและดาํเนินการของบริษทัเพ่ิมเติมท่ี  

http://www.asahigroup-holdings.com/en/company/history/index.html 
30 หรือประมาณ 81 บาท (พฤศจิกายน 2554) 
31 หรือประมาณ 65 บาท (พฤศจิกายน 2554) 
32 ท่ีมา:  

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?tabID=7&ArticleID=3952&M

oduleID=701&GroupID=1117  พฤษภาคม 2552 
33 ดูเพ่ิมเติมไดท่ี้ http://www.asahibeer.com/brands/beer/superdry/secrets/ 
34 บทสมัภาษณ์ มร.ฮิโตชิ โอกิตะ ประธานอาซาฮี บริวเวอร่ี ณ สาํนกังานใหญ่ของอาซาฮีท่ีเมืองโตเกียว ประเทศ

ญ่ีปุ่น ในปี พ.ศ.2552 ซ่ึงเป็นปีท่ีอาซาฮี ประเทศญ่ีปุ่น ครบ 120 ปีของการดาํเนินธุรกิจ และเป็นปีท่ี 60 ของธุรกิจ

เบียร์ ซ่ึงบทสมัภาษณ์น้ีไดส้ะทอ้นวสิยัทศัน์ของเบียร์อาซาฮีต่อการทาํการตลาดในเมืองไทยไดเ้ป็นอยา่งดี (เนน้คาํ

โดยผูว้จิยั) 
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บริษทั เพื่อจะปรับรสชาติเบียร์ให้เขา้กบัแนวโนม้การเปล่ียนแปลงของสังคม และวฒันธรรมความ

เป็นอยูข่องประชาชน34

35 

 อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ. 2496 อาซาฮีมีส่วนแบ่งในตลาดเบียร์ร้อยละ 33.5 แต่ลดลงจน

เหลือร้อยละ 9.6 ในปี พ.ศ. 2528 โดย Kirin36 ครองส่วนแบ่งในตลาดเบียร์มากกวา่ร้อยละ 50 อา

ซาฮีมีสมมติฐาน 2 ขอ้เก่ียวกบัส่ิงท่ีเกิดข้ึน คือ ประการแรก รสชาติอาหารของญ่ีปุ่นเปล่ียนไป อา

ซาฮีจึงทาํการวิจยัในโรงเรียนเด็กประถม ตอนรับประทานอาหารกลางวนั พบว่า รสชาติอาหาร

ญ่ีปุ่นเขม้ขน้ข้ึน ปริมาณของนํ้ามนั เกลือและนํ้าตาลในอาหารเพิ่มข้ึน ประการท่ีสอง อาหารมีหลาย

รสชาติ ตั้งแต่รสจืดถึงรสเขม้ขน้ อาซาฮีจึงทาํวิจยัสอบถามผูบ้ริโภค 5 พนัคน และไดข้อ้สรุปว่า 

ลูกคา้ตอ้งการเบียร์ท่ีด่ืมง่ายและไม่ขม เบียร์ตอ้งไม่รบกวนรสชาติอาหาร สามารถด่ืมไดก้บัทุกม้ือ

อาหาร และด่ืมมากเท่าไหร่ก็ไม่เบ่ือ ซ่ึงในปัจจุบนั หากตรวจสอบกบัหนา้แฟนเพจของอาซาฮีไทยก็

พบวา่ ขอ้ความหรือเน้ือหาดงักล่าว ก็มีการนาํเสนอในหนา้แฟนเพจของอาซาฮีดว้ยเช่นกนั  

 อาซาฮีพึ่งพารายได้จากธุรกิจเบียร์สูงถึงร้อยละ 70 แต่ตลาดเบียร์ในปัจจุบนัหดตวัลง    

ร้อยละ 15 เทียบกบัตลาดเบียร์ท่ีดีท่ีสุดในญ่ีปุ่นในปี พ.ศ.2537 อาซาฮีจึงมีการขยายไปยงัธุรกิจจาก

ธุรกิจแอลกอฮอล์ไปสู่ธุรกิจอ่ืน เช่น เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ผสม3 6

37 อาหารและผลิตภณัฑ์เพื่อ

สุขภาพมากข้ึน อาทิ ตลาดภายในประเทศ อาซาฮีมีการควบกิจการกบับริษทัผลิตเคร่ืองด่ืมและ

อาหารของประเทศญ่ีปุ่น หรือการร่วมลงทุนในบริษทัชินโตเบียร์ และไดซ้ื้อกิจการของชเวปส์ท่ี

ออสเตรเลีย รวมทั้งการเขา้ซ้ือกิจการบริษทัยกัษใ์หญ่ในการผลิตอาหารเด็ก และผูผ้ลิตอาหารแช่แข็ง

รายใหญ่ของญ่ีปุ่น  

 การท่ีสังคมญ่ีปุ่นเป็นสังคมผูสู้งอายุ อตัราส่วนประชากรลดลง ทาํให้จาํนวนคนด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลน์อ้ยลง ดงันั้นยอดขายของบริษทัอาซาฮีมีแนวโนม้ลดลง กลยุทธ์ของอาซาฮีมี 

2 แนวทาง หน่ึง เพิ่มยอดขายเคร่ืองด่ืมให้มากข้ึนในประเทศญ่ีปุ่น สอง การมุ่งไปยงัตลาดต่างประเทศ   

อาซาฮีจึงใหค้วามสาํคญักบัตลาดในภูมิภาคเอเชียเพราะมีศกัยภาพในการเจริญเติบโตสูง โดยเฉพาะ

                                                           
35 เพ่ิงอา้ง. 
36 บริษทั Kirin หรือ ช่ือเต็มคือ Kirin Brewery Company, Ltd.บริษทัน้ีเป็นหน่ึงในบริษทัในเครือของ Mitsubishi 

ประกอบการเป็นบริษทัผลิตเคร่ืองด่ืม โดยเฉพาะเคร่ืองด่ืมแอกอฮอล ์

37 แบ่งเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ ประเภทแรก เคร่ืองด่ืมท่ีเป็น functional soft drink ซ่ึงเป็นเคร่ืองด่ืมท่ีมีประโยชน์

ท่ีสามารถจบัตอ้งได ้แบ่งเป็น 4 ประเภทยอ่ย คือ เคร่ืองด่ืมเสริมวิตามิน (enriched beverages) เคร่ืองด่ืมเกลือแร่ 

(sport drink) เคร่ืองด่ืมใหพ้ลงังาน (energy drinks) และเคร่ืองด่ืมบาํรุงสุขภาพ (nutraceuticals) รวมนํ้ าผลไมแ้ละ    

ชาเขียวท่ีกาํลงัฮิตอยูใ่นหมวดหมู่น้ีดว้ย  ส่วนอีกประเภทหน่ึง จะเป็นพวกเคร่ืองด่ืมท่ีไม่สามารถจบัตอ้งในเร่ือง

ของประโยชน์ แต่ใช ้emotional เขา้มาเป็นตวัช่วยในการสร้างจุดขาย เคร่ืองด่ืมท่ีถูกจดัในหมวดหมู่น้ีส่วนใหญ่จะ

เป็นนํ้ าอดัลม ท่ีเป็นตลาดใหญ่ของเคร่ืองด่ืมในทัว่โลกมานาน ท่ีมา:  

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?tabID=7&ArticleID= 

2644&ModuleID=701&GroupID=920 

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?tabID=7&ArticleID
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เคร่ืองด่ืมท่ีไม่มีแอลกอฮอล์ผสม เบียร์ และแอลกอฮอล์ จึงทาํให้อาซาฮีมีแนวทางการพฒันาธุรกิจ

ในต่างประเทศ ท่ีแบ่งออกเป็น 3 วิธี  คือ วิธีแรก อาซาฮีร่วมกบับริษทัทอ้งถ่ินตั้งบริษทักิจการร่วม

คา้ (joint venture) เช่น ในประเทศจีน วิธีท่ีสอง ขายลิขสิทธ์ิการผลิต (licensing) ให้บริษทัทอ้งถ่ิน 

เช่น ประเทศไทย รัสเซีย องักฤษ และวิธีท่ีสาม อาซาฮีเอาเงินไปลงทุนตั้งบริษทัเอง เช่น อาซาฮีเขา้

ไปตั้งบริษทัผลิตสินคา้เกษตรกรรมในจีน37

38 เป็นตน้  

 

 เบียร์อาซาฮีในประเทศไทย 

 สาํหรับอาซาฮีแลว้ “ประเทศไทยเป็นหน่ึงในตลาดท่ีสาํคญัท่ีสุดในทวีปเอเชีย ทั้งไทยและ

ญ่ีปุ่นต่างมีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดแน่นแฟ้นกนัมาตั้งแต่สมยัโบราณ 600 ปีก่อน นิสัยก็ใกลเ้คียงกนั” 

รวมทั้ง “ตลาดในทวปีเอเชียมีความสาํคญัมาก และการประสบความสําเร็จในตลาดเอเชีย ตอ้งอาศยั

ความช่วยเหลือจากบริษทับุญรอด ซ่ึงเป็นส่ิงสําคญัมาก”39 ดงันั้นในเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2546 

บริษทัอาซาฮี บริวเวอร่ี จาํกดั จึงร่วมกบับริษทัขอนแก่น บริวเวอร่ี จาํกดั ซ่ึงเป็นบริษทัในเครือของ

กลุ่มบุญรอดฯ3 9

40 ก่อตั้งบริษทับีแอนด์เอ ดิสทริบิวชั่น จาํกัดข้ึน เพื่อทาํตลาดเบียร์โดยตรง4 0

41 มี

กลุ่มเป้าหมาย คือคนทาํงานรุ่นใหม่อายุระหวา่ง 25-39 ปี4 1

42 และแบรนด์แรกของอาซาฮีท่ีเขา้มาทาํ

การตลาดในประเทศไทย คือ “Asahi Super Dry” โดยเร่ิมแรกไดข้ายเบียร์ท่ีเป็นขวดและกระป๋อง

เท่านั้น แต่ในปีพ.ศ. 2546 เป็นตน้มา ไดน้าํเบียร์สดเขา้ร้านอาหารในไทยดว้ย42

43  

 ดา้นรูปแบบการดาํเนินธุรกิจนั้น อาซาฮีไดเ้ซ็นสัญญาลิขสิทธ์ิกบับุญรอด เพื่อใชเ้ครือข่าย

ของบุญรอด เทรดด้ิง ส่งเสริมการขาย และยงัเป็นฐานการผลิตของเบียร์อาซาฮี Super Dry ในทวีป

เอเชียและโอเชียเนีย ซ่ึงไดผ้ลิตและส่งออก Super Dry ไปยงั 6 ประเทศ เช่น ออสเตรเลีย เป็นตน้ ใน

ปี พ.ศ.2551 อาซาฮี บริวเวอร่ี มียอดขาย 1.46 ล้านลา้นเยน (ประมาณ 5 แสนล้านบาท) โดย 

“เร่ิมแรกนั้นเป็นการลงเงินบริษทัละ 50/50 และเอาเงิน 100 ไปใชใ้นธุรกิจ แต่รูปแบบน้ีไม่ประสบ

ความสาํเร็จ จึงเป็นการปรับเปล่ียนให้บุญรอดจ่ายค่าลิขสิทธ์ิ (license fee) ในการผลิตให้อาซาฮี ใน

                                                           
38 บทสมัภาษณ์ มร.ฮิโตชิ โอกิตะ ประธานอาซาฮี บริวเวอร่ี อา้งแลว้. 
39 อา้งแลว้. 
40 ก่อตั้งเม่ือเดือนมกราคม พ.ศ. 2545 มีกาํลงัการผลิตเบียร์ 400 ลา้นลิตรต่อปี 
41 โดยมีงบประมาณกวา่ 50 ลา้นบาทสาํหรับกิจกรรมการตลาด ครอบคลุมทั้งภาพยนตร์โฆษณา ส่ือส่ิงพิมพ ์

กิจกรรมส่งเสริมการขาย 
42 มีขอ้สงัเกตท่ีน่าสนใจ กล่าวคือ จะเห็นไดว้า่ กลุ่มเป้าหมายมีช่วงอายนุอ้ยกวา่ท่ีกาํหนดในญ่ีปุ่น (อาย ุ20-70 ปี)  

ท่ีมา: บทความช่ือ “ผู้ เล่นใหม่ในตลาดเบียร์พรีเมียม” ใน นิตยสารผูจ้ดัการ( มกราคม 2547)  

http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=10252  
43 อา้งแลว้. 

http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=10252
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การเป็นผูผ้ลิตและจดัจาํหน่ายเบียร์อาซาฮีในประเทศไทย โดยแผนการตลาดเป็นการปรึกษากนั

ระหวา่งบุญรอดและอาซาฮี” ซ่ึงรูปแบบธุรกิจน้ี “ทาํใหก้ารทาํงานร่วมกนัคล่องตวัมากข้ึน”44 

 ในดา้นกลยุทธ์ดา้นการวางตาํแหน่งของแบรนด์ (brand positioning) นั้น ตอนแรกอาซาฮี

วางตาํแหน่งของตนเป็นเบียร์นานาชาติ (international) แต่ไม่ประสบความสําเร็จ4 4

45 ตอนหลงัจึง

เลือกจุดขายวา่ตนก็คือ ญ่ีปุ่น และเน้นไปท่ีร้านอาหารญ่ีปุ่นเป็นหลกั ทั้งร้านอาหารญ่ีปุ่นแท้ๆ  และ

ร้านอาหารญ่ีปุ่นแบบไทยๆ เพราะ “ความแขง็แรงของการกระจายสินคา้ของบุญรอด จะเอาเบียร์ไป

วางท่ีไหนก็ได ้การส่งเบียร์อาซาฮีเขา้ร้านอาหารญ่ีปุ่นจึงไม่ใช่เร่ืองยาก แต่จะให้เบียร์อาซาฮีออก

จากร้านโดยคนด่ืมไม่ใช่เร่ืองง่าย” ขั้นตอนการทาํตลาดอาซาฮีแบ่งเป็น 3 ขั้น คือ 1) วางอาซาฮีให้มี

ขายให้ไดก่้อน (distribution channel) 2) ทาํให้ผูบ้ริโภคเรียกหา 3) ทาํให้ผูบ้ริโภคซ้ือซํ้ า การท่ี

ผูบ้ริโภคจะควกัเงินซ้ืออาซาฮี ตอ้งมีเร่ืองการสร้างแบรนด์ (branding) นัน่คือ ส่วนท่ีการตลาดตอ้ง

ทาํ และทั้ง 3 ขั้นตอนน้ีตอ้งทาํใหส้าํเร็จในปีน้ี”46 ซ่ึงก็สอดคลอ้งกนักบัการเกิดข้ึนของแฟนเพจของ 

Asahi Super Dry ในเฟซบุก๊ ราวปี พ.ศ.2552  

 

 การตลาดของเบียร์อาซาฮี 

 “ในปัจจุบนั อะไรก็ตามท่ีไดรั้บความนิยมในประเทศไทย มกัจะมีท่ีมาจากประเทศญ่ีปุ่น 

ไม่ว่าจะเป็นแฟชั่น อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์หรือว่าแนวเพลง” นั่นคือสาเหตุสําคญัท่ีทาํให้ เบียร์      

อาซาฮี ซูเปอร์ ดราย ตดัสินใจเปล่ียนมาใช ้“กระแสญ่ีปุ่น” (J trend) เป็นกลยุทธ์การตลาด ไม่วา่จะ

เป็น ดนตรี กีฬา การ์ตูน เส้ือผา้แฟชัน่ อาหาร ซ่ึงรวมไปถึงวฒันธรรมการด่ืมกินสไตล์ญ่ีปุ่นท่ีกาํลงั

ไดรั้บความนิยมในเมืองไทยมาต่อยอดทางการตลาด โดยมีกลุ่มเป้าหมายสําคญั 3 กลุ่ม คือ กลุ่ม

ลูกคา้ชาวญ่ีปุ่นท่ีอยูใ่นเมืองไทย กลุ่มคนทาํงาน ซ่ึงอาจจะทาํงานในบริษทัญ่ีปุ่น กลุ่มคนท่ีช่ืนชอบ

ความเป็นญ่ีปุ่น รวมถึงกลุ่มนกัศึกษาท่ีหลงใหลวฒันธรรมญ่ีปุ่น ซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มคนระดบั

ปานกลางข้ึนไป ทั้งในแง่รายไดแ้ละการศึกษา ซ่ึงจดัวา่เป็นกลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือ46

47  

                                                           
44 บทสมัภาษณ์ ฉตัรชยั วรัิตน์โยสินทร์ ผูอ้าํนวยการสายการตลาด บริษทั บุญรอดเทรดด้ิง จาํกดั บุญรอด  

(ท่ีมา: http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?tabID=7&ArticleID= 

3952&ModuleID=701&GroupID=1117  พฤษภาคม 2552) 
45 จากบทสมัภาษณ์ของ ฉตัรชยั วรัิตน์โยสินทร์ (อา้งแลว้) กล่าววา่ ตอนแรกไดมี้การวางอาซาฮีไวช้นกบัไฮเนเกน้

ตรงๆ ซ่ึงไฮเนเกน้มีความเป็นสากลสูง (international) เป็นแบรนด์ระดบัโลกจริงๆ ในสายตาคนไทย และยอมรับ

วา่ “พอไปวางชนตรงๆ อาซาฮีสู้ไฮเนเกน้ไม่ได”้ บุญรอดจึงวางตาํแหน่งของอาซาฮีวา่คือ คุม้ค่าเงิน (value for 

money) ในส่วนของตลาดพรีเมียม และขายอาซาฮีเป็นเบียร์ญ่ีปุ่น 
46 อา้งแลว้  
47 จากบทสัมภาษณ์ มร.ชินอิจิโร่ คิมูระ ผูจ้ดัการทัว่ไป ประจาํเอเชียแปซิฟิก บริษทั อาซาฮี บริวเวอร่ี จาํกดั ใน

บทความ “Asahi Super Dry เกาะติด J Trend สร้างแบรนด์” ในหนงัสือ Marketeer (02/2548)  

http://www.brandage.com/Modules/DesktopModules/Article/ArticleDetail.aspx?tabID=7&ArticleID
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 โดยกิจกรรมการตลาดแรกท่ีเบียร์อาซาฮี ใช้คือ การเปิดลานเบียร์สไตล์ญ่ีปุ่นท่ีสวนลุม

ไนท์บาซาร์ ภายใตช่ื้อ Asahi J-Trend J-Station มีการขายเบียร์ อาหารญ่ีปุ่น และเปิดเพลงญ่ีปุ่น

หลากหลายแนว ทั้งจากดีเจชาวไทยและดีเจชาวญ่ีปุ่น นอกจากน้ี กิจกรรม J Trend น้ี ยงัถูกนาํไปใช้

ทัว่ประเทศ ในรูปของการทาํ Event Marketing ดว้ย ขณะเดียวกนั เบียร์อาซาฮี ยงัเขา้ไปสนบัสนุน

การทาํกิจกรรมของคนญ่ีปุ่น ร้านอาหารญ่ีปุ่น และกลุ่มกิจกรรมของนักศึกษาชมรมญ่ีปุ่นตาม

มหาวทิยาลยัต่างๆ ดว้ยดว้ย โดยงบทางการตลาดประมาณ 100 ลา้นบาท และหวงัท่ีจะขยายช่องทาง

จาํหน่ายเบียร์อาซาฮีในร้านอาหารและผบับาร์ญ่ีปุ่นใหม้ากข้ึน รวมถึงขยายเขา้ไปในร้านอาหารไทย

ดว้ย โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในหวัเมืองใหญ่ๆ อยา่ง เชียงใหม่ ภูเก็ต หาดใหญ่ ขอนแก่น  

 การหนัมาใชก้ระแส J Trend ใน การทาํตลาดของเบียร์อาซาฮีคร้ังน้ี มีตน้แบบความสําเร็จ

มาจากเบียร์โคโรน่า เบียร์เม็กซิโก ซ่ึงบริษทั ซีวีเอส ซินดิเคท บริษทัในเครือของบุญรอด นาํเขา้มา

ทาํตลาดเม่ือ 10 กว่าปีก่อน โดยกลยุทธ์สําคญัของเบียร์โคโรน่า ก็คือการนาํเสนอรูปแบบการด่ืม

เบียร์ท่ีแปลกใหม่ตามสไตลช์าวเมก็ซิกนั คือด่ืมโดยใส่มะนาวเขา้ไป 1 ซีก และยกด่ืมจากขวด ซ่ึงทาํ

ให้โคโรน่ากลายเป็น “เบียร์โชวอ์อฟสุดเท่” ท่ีขายดิบขายดี แมว้่าราคาจาํหน่ายจะสูงกวา่เบียร์ไทย

หลายเท่า  

  อย่างไรก็ตาม ภายหลงัจากการทาํการตลาดดว้ยแนวคิด J Trend จากผลวิจยัของบริษทั 

พบวา่ “ลูกคา้ยงัมีความสับสนอยูม่ากวา่อาซาฮี คือยี่ห้อกระจก และแนวคิด J-Trend ท่ีอาซาฮีวางไว ้

ยงัขาดความชดัเจน และการเลือกใชพ้รีเซ็นเตอร์โฆษณาดูเป็นวยัรุ่นเกินไป กลุ่มเป้าหมายของเบียร์

อาซาฮีท่ีมีอายุระหว่าง 21-29 ปี (young adult) ทาํให้อาซาฮีถูกมองว่าเป็นเบียร์วยัรุ่นเกินไป” 

อยา่งไรก็ตาม ดร.ครรชิต สิงห์สุวรรณ ผูจ้ดัการทัว่ไป บริษทั บีแอนด์เอ ดีสทรบิวชัน่ จาํกดั ก็ยงัเห็น

ว่า “ตลาดเบียร์โดยรวมยงัสดใส แมจ้ะมีเร่ืองระเบียบโฆษณาและการแข่งขนัท่ีรุนแรงระหว่าง

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แต่ละส่วน แต่ผูบ้ริโภคก็หันมาด่ืมเบียร์มากข้ึนแทนการด่ืมเหลา้ เพราะหวัน่

อาการแฮงคท่ี์รุนแรง ผูห้ญิงหนัมานิยมด่ืมเบียร์มากข้ึน”48 

 ภายหลังจากท่ีอาซาฮีมีการปรับตาํแหน่งของสินค้าโดยเจาะกลุ่มเป้าหมายหลักอายุ

ระหวา่ง 21-35 ปี ขณะท่ีกลุ่มเป้าหมายรองเป็นกลุ่มอายุต ํ่ากวา่ 21 ปีและมากกวา่ 35 ปี เร่ิมตั้งแต่   

นาํกลยุทธ์การทาํการตลาดด้วยสีของแบรนด์ (color brand) มาใช้ โดยจะใช้ภาพลักษณ์ของ       

บรรจุภณัฑ์กระป๋องท่ีมีภาพลกัษณ์เป็นพรีเมียมและมีสีเงินเป็นหลกัในการทาํตลาด เน้นการเป็น

ผูส้นบัสนุนหลกัในงานต่างๆ อาทิ ในรายการแข่งขนัอาซาฮี กอล์ฟ ทวัร์นาเมนต์ 8 สนาม รวมทั้ง   

จดัทีมตามร้านอาหารใหญ่ 35 แห่งในกรุงเทพฯ และร่วมออกงานเทศกาลอาหารกบัเบียร์สิงห์        

                                                           
48 ใน “ถึงเวลา “อาซาฮี” ต้อง re-brand”  โดย อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย ์  Positioning Magazine (พฤศจิกายน 

2548) http://www.positioningmag.com/Magazine/printnews.aspx?id=42553#ixzz1ZSBSKyWL  
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6-10 คร้ังต่อเดือน โดยในปี พ.ศ.2548 อาซาฮีมียอดขาย 300 ลา้นบาท ส่วนปีพ.ศ. 2549 มียอดขาย 

1,000 ลา้นบาท48

49  

 ในส่วนตลาดของเบียร์สด แมว้า่คนไทยด่ืมเบียร์สดไม่ถึงคร่ึงลิตรต่อคนต่อปี เม่ือเทียบกบั

เบียร์ธรรมดาราว 24 ลิตรต่อคนต่อปี และพบว่าเบียร์สดมีสัดส่วนเพียงร้อยละ 2 หรือ 20-21 ลา้นลิตร 

มูลค่าตลาด 2,000 ลา้นบาท จากมูลค่าตลาดรวมเบียร์ 73,200 ลา้นบาท หรือคิดในเชิงปริมาณ 1,450 

ลา้นลิตรเท่านั้น แต่ก็พบว่าเบียร์ทุกแบรนด์ก็ไม่ไดล้ะทิ้งโอกาสในการเติบโตน้ี ตวัอย่างท่ีเห็นได้

ชดัเจนอย่างหน่ึงก็คือ ในปี พ.ศ.2548 แมว้่าสํานักงานทรัพยสิ์นฯ จะตั้งราคากลางประมูลพื้นท่ี

บริเวณหนา้เซ็นทรัลเวิลด์ เพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 30 แต่เบียร์ทุกแบรนด์ก็ต่างยอมทุ่มเงินประมูล เพราะ

ถือว่าลานเบียร์ก็เป็นพื้นท่ีสําหรับการทาํการตลาดให้กับแบรนด์ด้วยเช่นกนั ซ่ึงการทุ่มเงินเพื่อ

ประมูลพื้นท่ีในคร้ังน้ี ก็มีเบียร์อาซาฮีรวมอยูด่ว้ยเช่นเดียวกนั49

50 

  นอกเหนือจากกลยทุธ์การทาํการตลาดดว้ยสีของแบรนด์ (color brand) แลว้ เคร่ืองมือทาง

การตลาดอีกอยา่งท่ีอาซาฮีนาํมาใชก้็คือ กลยุทธ์การทาํการตลาดดว้ยดนตรี (music marketing) อาทิ 

การจดังาน Asahi Music Fest :Taste Of Synth หรืองานเทศกาลดนตรีฉีกกฎ ปิดถนนขา้วสาร          

2 วนั50

51 และมีการนาํ "โดม-ปกรณ์ลมั" นกัร้องนกัแสดงช่ือดงัทวัร์คอนเสิร์ต เนน้เจาะกลุ่มเป้าหมาย

ในหัวเมืองใหญ่ เช่น พทัยา เชียงใหม่ ขอนแก่น ภูเก็ต ฯลฯ และเน้นสร้างภาพลกัษณ์และทศันคติ

ของการใชชี้วติ และภายหลงัจากมาตรการภาครัฐท่ีเขม้งวดข้ึน ไม่วา่จะเป็นห้ามโฆษณาในระหวา่ง

เวลา 05.00 - 22.00 น. การรณรงค์เมาไม่ขบั และจาํกดัเวลาจาํหน่าย รวมทั้งเง่ือนไขห้ามให้ผูมี้

ช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ทาํให้บริษทัจึงไดจ้ดัการประกวดมิสอาซาฮีข้ึน เพื่อท่ีจะนาํผูช้นะเลิศ

จากการประกวดซ่ึงมีสัญญากบัทางบริษทั 1 ปี มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ ซ่ึงภายหลงักลยุทธ์เหล่าน้ี ไม่วา่

จะเป็นการใชว้ฒันธรรมญ่ีปุ่น สี ดนตรี และผูห้ญิง ก็ยงัคงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีถูกนาํมาใช้

ร่วมกนัในปัจจุบนั อาทิ ตวัอยา่งขอ้ความโฆษณาช้ินน้ี เป็นตน้ 

 

 

 

                                                           
49 ใน “เบียร์ "อาซาฮี" รีโพซิชันนิงติดเบรกรสชาติใหม่รับมือคิริน” ผูจ้ดัการรายวนั(3 พฤษภาคม 2548)  

http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=32366 

50 โดยอาซาฮีใชง้บประมาณ 4 ลา้นบาท ในการทาํกิจกรรม มีการนาํพริตต้ี ซ่ึงมีทั้งมิสอาซาฮี และผูเ้ขา้รอบจาก

ประกวดมิสอาซาฮี 10 คนมาโชว ์http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=38961 
51 ดว้ยการจดังานภายใตแ้นวคิด "คิดในแบบท่ีแตกต่าง" (Think Difference) โดยมีวงดนตรีแนวอินด้ี 5 วงจาก

ญ่ีปุ่น แบล็คเฮด และกรู๊ปไรเดอร์มาร่วมแสดงในงาน ระหวา่งวนัท่ี 29-30 ตุลาคม พ.ศ. 2548 ซ่ึงใชง้บประมาณ

ราว 150 ลา้นบาท ดูเพ่ิมเติมใน "อาซาฮี"ชูคอนเซ็ปต์คิดต่างบีไ้ฮเนเก้น ใช้มิวสิกมาร์เกตติง้เบิกทาง3ปีขึน้ท่ีสอง” 

ผูจ้ดัการรายวนั (14 ตุลาคม 2548) http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=40920 

http://www.gotomanager.com/news/printnews.aspx?id=40920
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“เบียร์อาซาฮี ซุปเปอร์ ดราย เนรมิตความทรงจาํสุดพิเศษ 

ของวฒันธรรมญ่ีปุ่นให้กลายเป็นประสบการณ์จริงสุดประทับใจ  

ท่ีคนช่ืนชอบวฒันธรรมญ่ีปุ่นจะไม่มีวนัลืมเลือนกับการจัดงาน  

FUYUSHIMA BY ASAHI SUPER DRY …  

ซ่ึงกิจกรรมไฮไลท์ต่างๆ ประกอบด้วย  

Japanese Martial Arts “วฒันธรรมการต่อสู้...ท่ีโลกอยากเรียนรู้”  

Japanese Retro Bike “จากคุณภาพการออกแบบ...สู่ความอมตะ”   

Japanese Cartoon Hero “ความทรงจาํในวยัเยาว์...สัมผสัได้จริงท่ีน่ี”   

Japan Movie Hit “วฒันธรรมบนแผ่นฟิล์ม...อารมณ์ท่ีแตกต่าง”52  

 ปัจจุบนั อาซาฮีวางตวัเองเป็นเบียร์นาํเขา้จากญ่ีปุ่น โดยมีบริษทัขอนแก่น บริวเวอร่ีเป็น

โรงงานผลิต บริษทั บีแอนด์เอ ดีสทริบิวชัน่ดูแลการตลาด ส่วนบุญรอด บริวเวอร่ี ดูในเร่ืองการ

กระจายสินคา้ รายละเอียดของผลิตภณัฑ์คือ Asahi Super Dry แบบกระป๋องสีเงิน ขนาด 330 มล. 

กลุ่มเป้าหมายท่ีระบุในรายงานประจาํปีของอาซาฮี คือ กลุ่มอายุ 21-29 ปี และผูห้ญิง5 2

53 กลยุทธ์ 

ประกอบดว้ยการใชสี้เงิน ซ่ึงเป็นสีสลากและสีกระป๋องเบียร์ เนน้อีเวนตด์า้นดนตรีเป็นหลกั และมี

มิสอาซาฮีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ คู่แข่งโดยตรงระดบัเดียวกนั คือ เบียร์ไฮเนเกน้53

54 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์กรณศึีกษา: แฟนเพจของเบียร์อาซาฮี 

 แฟนเพจอาซาฮี  ถือว่าเป็นพื้นท่ีบนโลกเสมือนอีกแห่งหน่ึงท่ีเกิดข้ึนโดยเร่ิมจากการ

เช่ือมโยง (link) มาจากเวบ็ไซต์เดิมท่ี http://www.asahisuperdrybeer.com/ รวมถึงเครือข่ายสังคม

อย่าง http://asahisuperdry.multiply.com/ ท่ีเป็นฐานเดิมมาก่อน สู่เครือข่ายสังคมใหม่ท่ีใหญ่และ

ไดรั้บความนิยมกวา่อยา่งเฟซบุ๊ก โดยปัจจุบนัมีสมาชิก (fan) มากดถูกใจ (like) แลว้จาํนวนถึง 23,649 

(ณ วนัท่ี 11 มกราคม พ.ศ. 2555) 

 องคป์ระกอบเพจของอาซาฮีท่ีสําคญัประกอบดว้ย Picture Profile ซ่ึงเป็นส่วนท่ีแบรนด์

ต่างๆ ของสินค้าและบริการมักใช้ในการสร้างบุคลิก กําหนดจุดยืน รวมทั้ งประชาสัมพันธ์

โปรโมชัน่ต่างๆ ซ่ึงสําหรับ  อาซาฮีเพจนั้นก็จะพบวา่ รูปโปรไฟล์จาํนวนทั้ง 37 รูปนั้น (ณ วนัท่ี 11 

มกราคม พ.ศ. 2555) ประกอบไปดว้ยรูปแกว้เบียร์ กระป๋องเบียร์ท่ีมีโลโกช่ื้อเบียร์โดดเด่น เป็นหลกั 

นอกจากน้ีก็ยงัมีรูปของสาวอาซาฮี (Asahi girl) รูปของหนุ่มสาวถือขวดอาซาฮี รูปจากกิจกรรมลาน

เบียร์อาซาฮี รูปกราฟิกโลโกอ้าซาฮีต่อกนัเป็นรูปกระต่าย5 4

55 รูปผลิตภณัฑ์พรีเมียมต่างๆ อาทิ หมวก 

                                                           
52 ท่ีมา: http://www.positioningmag.com/prnews/printprnews.aspx?id=83616#ixzz1ZSLDcyRZ  
53 ดูเพ่ิมเติมใน http://www.asahigroup-holdings.com/en/ir/pdf/annual/2010_06.pdf 

54 ท่ีมา: http://www.positioningmag.com/Magazine/printnews.aspx?id=42553#ixzz1ZSBNb0p5  
55 ซ่ึงถูกนาํมาใชเ้ป็นรูปโปรไฟลใ์นวนัท่ี 3 มกราคม พ.ศ. 2554 ปีเถาะท่ีผา่นมา 
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รูปจากโฆษณาของอาซาฮีเอง ทั้งท่ีเป็นรูปผลิตภณัฑ์หรือภาพโฆษณาของอาซาฮีในสถานท่ีท่ี

น่าสนใจ 

 องคป์ระกอบอีกอยา่งก็คือ Tab ซ่ึงอยูด่า้นซ้ายมือใตรู้ปโปรไฟล์ ซ่ึงก็มีปุ่มต่างๆ ไล่ตั้งแต่ 

Wall Info Friend Activity Asahi Free Wifi56 AsahiGoToJapan Notes Photo Events Advertisements 

Questions และ โหดมนัฮา พาบินฟรี ไประริกระร๊ีท่ีญ่ีปุ่น โดยอาซาฮี ซุปเปอร์ ดราย ซ่ึงแต่ละปุ่ม

นั้น มีรายละเอียด ดงัน้ี 

  (1) Wall แสดงกระดานสาธารณะ ซ่ึงผูเ้ขา้ชมเพจ สามารถเลือกไดว้า่จะดูเฉพาะกิจกรรมของ

Asahi Super Dry หรือจะดูของทุกคน (every one-most resent) นัน่ก็หมายความวา่ 

สมาชิกหรือผูเ้ขา้ชมเพจสามารถรับสารไดท้ั้งจากการท่ี Asahi Super Dry เป็นผูส่ื้อ

และจากการท่ีสมาชิกหรือผูเ้ขา้ชมคนอ่ืนโพสตไ์ว ้

  (2) Info แสดงกล่องขอ้ความสําหรับแนะนาํตวัเองแบบสั้นๆ ซ่ึงจากหนา้เพจของ Asahi 

Super Dry พบเพียงการให้ขอ้มูลพื้นฐาน (basic information) เป็นอีเมล์สําหรับ

ติดต่อ และมีส่ิงท่ีชอบหรือกิจกรรมท่ีสนใจ (likes and interests) เพียงอยา่งเดียวคือ 

Kitaro Live by Asahi Super Dry 

(3) Friend Activity แสดงกิจกรรมท่ีเพื่อนใน friends list ของสมาชิก/แฟน ไดเ้ขา้มามี

ส่วนร่วมในหนา้ของเพจอาซาฮี หมายความวา่ หากผูเ้ขา้ชมเพจหรือสมาชิกของเพจ 

มีเพื่อนใน friends list ของตนท่ีเคยกดถูกใจ (like) หนา้เพจของ Asahi Super Dry 

แลว้ หากเลือกเขา้มาดูตรงส่วนน้ี ก็จะเห็นกิจกรรมต่างๆ ท่ีเพื่อนของตนเคยทาํใน

หน้าเพจ อาทิเช่น กดถูกใจสถานะ (status) กดถูกใจภาพท่ี Asahi Super Dry เคย   

อพัโหลด (upload) เป็นตน้ ซ่ึงก็มีแนวโนม้ท่ีจะทาํให้ผูเ้ขา้ชมเพจหรือสมาชิกของ

เพจนั้น มีความเห็นร่วมในกิจกรรมดงักล่าวดว้ย ซ่ึงก็หมายความวา่ หากผูเ้ขา้ชมเพจ

หรือสมาชิกของเพจกดถูกใจตาม การกระทาํน้ีก็จะไปข้ึนท่ี new feeds ของเพื่อนใน

เครือข่ายของพวกเขา และจะทาํใหเ้กิดลกัษณะเป็นลูกโซ่ต่อเน่ืองไปหรือเขา้ลกัษณะ

การตลาดแบบไวรัส (viral marketing) 

(4) Asahi Free Wifi เป็นหนา้ยอ่ยของเพจ ท่ีแจง้ให้ผูเ้ขา้ชม/สมาชิกของเพจทราบวา่ ใน

เขตพื้นท่ีกรุงเทพฯ โซนต่างๆ มีร้านอาหาร “มีสไตล์” ร้านใดบา้งท่ีผูเ้ขา้ชม/สมาชิก

ของเพจ สามารถเช่ือมต่อกบัเครือข่ายสังคมต่างๆ ผา่นการใช ้wifi ไดฟ้รีท่ีมี Asahi 

Super Dry เป็นผูส้นบัสนุน ซ่ึงก็เท่ากบัเป็นการบอกโดยออ้มวา่ ผูเ้ขา้ชม/สมาชิกของ

เพจ สามารถสั่ง Asahi Super Dry ไดใ้นร้านอาหารเหล่านั้นดว้ยเช่นเดียวกนั 

                                                           
56 เป็น tab เคร่ืองมือล่าสุด ปรากฎในวนัท่ี 14 มกราคม พ.ศ. 2555  
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(5) AsahiGoToJapan เป็นแอปพลิเคชัน่ ซ่ึงเม่ือคลิกไปแลว้จะแสดงผลให้ผูเ้ขา้ชมเพจ

หรือสมาชิกสามารถกดถูกใจ หรือไปยงัแอปพลิเคชัน่นั้นได ้โดยแอปพลิเคชัน่น้ีถูก

จดัอยูใ่นหมวดอาหารและเคร่ืองด่ืม ซ่ึงเฟซบุ๊กให้ขอ้มูลวา่ไม่ไดเ้ป็นแอปพลิเคชัน่ท่ี

พฒันาโดยพวกเขา อย่างไรก็ดีจากสถิติก็แสดงให้เห็นว่า มีจาํนวนผูใ้ช้ท่ีแอคทีฟ 

จาํนวน 600 คนต่อเดือน 

(6) Notes เป็นโนต้หรือขอ้ความท่ีเพจใชแ้จง้หรือส่ือสารกบัผูเ้ขา้ชมหรือสมาชิกของเพจ 

มกัเป็นรายละเอียดหรือขอ้มูลท่ีมีขนาดท่ีหากจะไปโพสต์เป็นสถานะก็ไม่สะดวก 

หรือทาํใหไ้ม่น่าอ่าน หรืออาจเป็นการแจง้ช่ือหรือกาํหนดต่างๆ ซ่ึงในส่วนน้ีพบวา่ มี

จาํนวนโนต้ทั้งส้ิน 157 ช้ิน (ณ วนัท่ี 25 ธนัวาคม พ.ศ. 2554) เช่น ประกาศผลผูท่ี้ได้

ร่วมงานถ่ายภาพกบั foodstylist ชวนคุยเก่ียวกบัตอนจบของโดราเอมอน ให้ขอ้มูลท่ี

เป็นประโยชน์ตามเหตุการณ์ข่าวสารบา้นเมือง เช่นเช็คสถานการณ์นํ้ าท่วมกรุงเทพฯ 

หรือชวนรวมกิจกรรมแจกบตัรชมภาพยนตร์ เป็นตน้ 

(7) Photo จะเป็นส่วนท่ีแสดงรูปภาพและวดีิโอของเพจนั้น 

- Photos: แบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ รูปท่ี Asahi Super Dry อพัโหลดเอง และ

รูปท่ีถูกติดป้าย (tag) โดยรูปของ Asahi Super Dry นั้น มีทั้งหมด 358 อลับั้ม 

รวมทั้งหมดประมาณ 4,309 รูป (ณ วนัท่ี 11 มกราคม พ.ศ. 2555) โดยอลับั้ม

เหล่านั้นมีความหลากหลาย สลบัไปมาระหวา่งกิจกรรมต่างๆ ของ Asahi Super 

Dry เช่น Asahi Super Dry Event Ambassador 2010 (Chiangmai)  Check-

in&Get T-shirt และเร่ืองราวต่างๆ เก่ียวกบัญ่ีปุ่น เช่น ทหารญ่ีปุ่น ของทานเล่น 

วนัเด็กญ่ีปุ่น ฯลฯ ส่วนรูปท่ีถูกติดป้ายนั้น มีประมาณ 1,690 รูป (ณ วนัท่ี 11 

มกราคม พ.ศ. 2555) 

   -  Videos: มีวดีิโอท่ีอพัโหลดโดย Asahi Super Dry จาํนวน 5 ช้ิน ซ่ึงส่วนใหญ่จะ 

      เก่ียวขอ้งกบัโฆษณาของผลิตภณัฑ์และวดีิโอท่ีถูกติดป้าย หรือมีสมาชิกมาโพสตมี์  

      3 ช้ิน ดว้ยกนั เป็นวดีิโอเก่ียวกบัไอเดียขาํๆ และพลุ 

(8) Events เป็นเคร่ืองมือท่ีใหเ้พจ/ผูใ้ชส้ามารถสร้างอีเวน้ทต่์างๆ แลว้เชิญคนเขา้ร่วมได ้

โดยในเพจของ Asahi Super Dry พบวา่ มีการสร้างอีเวน้ทข้ึ์นมาเพียง 1 งานเท่านั้น 

คือ Asahi Super Dry Musical Fireworks Hanabi To Otono Kyouen ท่ีไดจ้ดัในวนัท่ี 

6 เดือนมีนาคม พ.ศ. 2553 ซ่ึงจากการประเมินพบวา่เคร่ืองมือน้ีอาจจะยงัไม่ประสบ

ความสําเร็จมากนกั เน่ืองจากวา่ มีคนเขา้มามีส่วนร่วมทั้งท่ีเชิญและท่ีตอบกลบัเป็น

จาํนวนเพียง 65 คนเท่านั้น ภายหลงัจึงพบวา่ Asahi Super Dry ไดใ้ชว้ิธีในการสร้าง

เพจย่อยสําหรับกิจกรรมน้ีโดยเฉพาะ ซ่ึงพบว่าได้ผลมากกว่า เน่ืองจากมีผูม้ากด

ถูกใจเป็นจาํนวนถึง 4,124 คน 
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(9) Advertisements เป็นหนา้ท่ีแสดงภาพโฆษณาผลิตภณัฑ์ของ Asahi ฉบบัญ่ีปุ่น ซ่ึงมี

ภาพนกัแสดงชาวญ่ีปุ่นยิม้และชูแกว้เบียร์อยู ่เม่ือคลิกไปก็จะล้ิงคไ์ปยงัหนา้เวบ็ไซต์

ของผลิตภัณฑ์นั้ นท่ีแสดงผลเป็นภาษาญ่ีปุ่น 5 6

57อย่างไรก็ดีผู ้ชมก็สามารถเลือก

แสดงผลเป็นภาษาองักฤษได ้

(10) Questions เป็นส่วนท่ีผูใ้ชส้ามารถสร้างคาํถามและคาํตอบในลกัษณะตวัเลือก เพื่อ

สร้างการมีส่วนร่วมได ้ซ่ึงในเพจของ Asahi Super Dry พบวา่ มีการสร้างคาํถาม

เพียง 1 คาํถาม คือการถามวา่ “1 ส.ค.นีเ้ป็นต้นไป คุณจะไปน่ังเพลินๆ ฉลอง Asahi 

Super Dry Free Wifi และพบเร่ืองเซอร์ไพรส์จากร้านไหนก่อนดี” ท่ีน่าสนใจและ

เป็นประเด็นสาํหรับเร่ืองการจดัวางจาํหน่ายและโปรโมชัน่ก็คือ ในคาํตอบท่ีตวัเลือก

นั้ นมีการแทรกคาํตอบท่ีเป็นประโยชน์ต่อแบรนด์เพื่อให้ทราบความเห็นของ

ผูบ้ริโภค เช่น “ใกลร้้านไหนก็ร้านนั้น” หรือ “รอดูของแจกจากทางร้านก่อน จะได้

เลือกไดถู้ก” นอกจากน้ีก็จะเป็นรายช่ือร้านท่ีจาํหน่าย Asahi Super Dry อยา่งไรก็ดี 

พบวา่มีผูม้าตอบเพียง 12 คน 

(11) โหดมนัฮา พาบินฟรี ไประริกระร๊ีท่ีญ่ีปุ่น โดยอาซาฮี ซุปเปอร์ ดราย ส่วนน้ีเป็น

หน้าท่ีเม่ือคลิกไปแลว้จะแสดงผลให้ผูเ้ขา้ชมเพจหรือสมาชิกของเพจ สามารถกด

ถูกใจกิจกรรมน้ีได ้

 นอกเหนือจาก tab เคร่ืองมือดงัท่ีได้กล่าวขา้งตน้แลว้ ในด้านซ้ายสุดของหน้าเพจก็จะ

แสดงผลสถิติตวัเลขท่ีสําคญักบัแบรนด์ นัน่ก็คือ people like this ซ่ึงแสดงจาํนวนผูท่ี้กดถูกใจเพจนั้น 

และ talking about this ซ่ึงแสดงจาํนวนผูท่ี้แบ่งปันเร่ืองราวจากหนา้เพจส่วนใดส่วนหน่ึงต่อยอด

ออกไป ส่วนในดา้นขวาของเพจนั้น ก็จะแสดงจาํนวนเพื่อนของผูเ้ขา้ชมเพจ ว่ามีเพื่อนในลิสต์/

รายช่ือก่ีคนท่ีไดม้ากดถูกใจเพจของแบรนดน้ี์แลว้  

 ในส่วนของเพจของแบรนด์เองนั้น นกัการตลาดมกัจะให้ความสําคญัต่อการจดัการพื้นท่ี

สําคญัอยา่งกระดาน (wall) ดว้ยเคร่ืองมือท่ีเรียกว่า “wall filter” ซ่ึงกระดาน (wall) ก็เป็นเหมือน

พื้นท่ีสาธารณะท่ีใครก็สามารถมาเยี่ยมชม อ่านและตาํหนิก็ได้ ซ่ึงก็ข้ึนอยู่กับแบรนด์ว่าจะเปิด

โอกาสใหส้มาชิกเขา้มาสร้างเน้ือหาในหนา้กระดานไดม้ากนอ้ยแค่ไหน โดยใชปุ่้ม “everyone” หาก

ตอ้งการเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคไดเ้ห็นโพสตจ์ากทุกคน หรือปุ่ม “page posts only” หากตอ้งการให้

เห็นเฉพาะเน้ือหาท่ีแบรนดโ์พสตไ์วเ้ท่านั้น  

 ซ่ึงสําหรับแบรนด์อาซาฮีแล้ว ได้เ ลือกให้ผู ้บริโภคสามารถมาโพสต์ได้ โดยใช้

องค์ประกอบน้ีมาเป็นส่วนในการทาํการตลาด โดยนาํไปผสานกบักิจกรรมส่งเสริมการตลาด เช่น 

เล่นเกมชิงรางวลั เป็นตน้ ขณะเดียวกนัก็พบวา่ พื้นท่ีบริเวณกระดานเป็นพื้นท่ีท่ีมีความสําคญัมาก 

                                                           
57 เป็นผลิตภณัฑอี์กแบรนดข์อง Asahi คือ Strong off และล้ิงคด์งักล่าวคือ http://www.asahibeer.co.jp/strongoff/ 
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เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งเพจ-ผูเ้ขา้ชม/สมาชิกของเพจ และระหวา่งผู ้

เขา้ชม/สมาชิกของเพจดว้ยกนัเอง ซ่ึงในหลายส่วนนั้นพบวา่ ไม่เพียงเป็นปฏิสัมพนัธ์ท่ีเกิดข้ึนบน

หนา้เพจของ Asahi Super Dry ท่ีเป็นโลกออนไลน์เท่านั้น แต่กลบัสานต่อความสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและ

กนัในโลกออฟไลน์ดว้ย ขณะเดียวกนัก็มีหลายขอ้ความท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงความสัมพนัธ์ในลกัษณะท่ี

เรียกวา่ เครือข่ายสังคมอยา่งชดัเจน57

58 ดงัจะไดอ้ธิบายเป็นตวัอยา่งดงัน้ี 

  - การเช่ือมโยงระหว่างเครือข่ายสังคมเดิม อย่าง http://asahisuperdry.multiply.com/ 

มาสู่เครือข่ายสังคมใหม่อยา่งเฟซบุ๊กท่ีหากมีแอปพลิเคชัน่ช่วยแลว้ ผูดู้แลเพจ/แบรนด์

ก็สามารถส่ือสารไดก้บักลุ่มเป้าหมายทั้งจากเครือข่ายสังคมเดิมและเครือข่ายสังคม

ใหม่ได้โดยง่าย ผ่านการโพสต์เพียงแค่คร้ังเดียว ตวัอย่างเช่น การโพสต์เม่ือวนัท่ี       

3 กนัยายน พ.ศ. 2552 ท่ีเป็นการโปรโมทเวบ็ไซตแ์ละกิจกรรมของ Asahi Super Dry 

ใน multiply แลว้สามารถกาํหนดใหม้าปรากฎท่ีเฟซบุ๊กไดด้ว้ย ซ่ึงถือวา่การพยายาม

เช่ือมเครือข่ายสังคมน้ีได้ผล เน่ืองจากมีผูใ้ช้จาํนวนมากตามมาเป็นสมาชิกของ

เครือข่ายใหม่ โดยระบุไดจ้ากขอ้ความท่ีคนเหล่านั้นโพสตใ์นหน้าเพจ อาทิ การโพสต์

เม่ือวนัท่ี 8 เดือนกนัยายน พ.ศ. 2552 ท่ีมีสมาชิกเขา้มาโพสตว์า่ “เขา้มาเยี่ยมบา้นทาง 

FB บา้งครับ” (ตามมาจาก multiply) 

  - การอาศยัพื้นท่ีกระดานเป็นท่ีสํารวจความคิดเห็นของผูบ้ริโภค เช่น การโพสต์เม่ือ

วนัท่ี 28 ตุลาคม พ.ศ. 2552 ท่ีโพสตว์า่ “คุณเคยด่ืมเบียร์อาซาฮีมั้ยคะ” และพบวา่ มี

ผูต้อบส่วนใหญ่ให้ความเห็นวา่ เคยและชอบ ซ่ึงในกระทูเ้องก็มีการอธิบายเก่ียวกบั 

Asahi Super Dry ดว้ย หรือพฤติกรรมการด่ืมของวยัรุ่น เช่น การโพสตใ์นวนัท่ี 29 

มกราคม พ.ศ. 2553 ท่ีถามว่า “คืนน้ีมาเปิดกระทูแ้ชตกนัเถอะ ตอนวยัละอ่อน ใครเคย

เมา เคยร่ัว ยงัไงกนับา้ง มาเมาทก์นัหน่อยเร็ววว” พบวา่มีผูม้ากดถูกใจ 12 คนและมี

คอมเมน้ทต์อบโตก้นัถึง 75 คอมเมน้ท ์

  - การโพสต์ทกัทายดว้ยภาษาญ่ีปุ่นแบบง่ายๆ เช่น สวสัดีตอนเช้า ราตรีสวสัด์ิ หรือ    

ซาโยนะระ58

59  

  - การโพสตใ์หค้วามรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัวฒันธรรมการกินของชาวญ่ีปุ่น เช่น ความเป็นมา

ของการทานบะหม่ีนํ้ าวนัส่งทา้ยปีเก่าตอ้นรับปีใหม่ เร่ืองเบนโตะหรืออาหารป่ินโต 

แบบญ่ีปุ่น59

60  

 

                                                           
58 ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมไดท่ี้บนัทึกขอ้มูลประกอบ จาก fan page ของ Asahi Super Dry 

59 โพสต์เม่ือวนัท่ี 11 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 โพสต์เม่ือวนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2552 และโพสต์เม่ือวนัท่ี 31 

พฤษภาคม พ.ศ. 2553 ตามลาํดบั 

60 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 1 ตุลาคม พ.ศ. 2552 และ โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 6 มกราคม พ.ศ. 2553 ตามลาํดบั 

http://asahisuperdry.multiply.com/
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  - การโพสตใ์หค้วามรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัสถาปัตยกรรมญ่ีปุ่น เช่น บา้นญ่ีปุ่นโบราณ60

61 

บา้น โชกุน61

62 ประตูกระดาษสา62

63 

  - การโพสต์ให้ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัความรู้ วฒันธรรมและมารยาททัว่ไปของชาวญ่ีปุ่น 

เช่น การมอบของขวญั ไมจ้ิ้มฟัน ทรงผมดงัโงะ63

64 

- การโพสตแ์จง้เก่ียวกบักิจกรรมและโปรโมชัน่ของผลิตภณัฑ ์เช่น “วนัน้ีเป็นวนัแรก 

ของ Fuyushima by Asahi Super Dry ลานเบียร์กลางสายลมหนาว สไตล์เกาะญ่ีปุ่น”65  

  - การโพสต์แจง้เก่ียวกบักิจกรรมท่ีไม่เก่ียวกบัการขายโดยตรงแต่ส่งเสริมภาพลกัษณ์ 

เช่น แจกบตัรงานแสดงและประกวดพลุนานาชาติเฉลิมพระเกียรติ ดวงประทีปพราว

นภา เทิดราชาราชินี บารมีศรีแผ่นดิน (international fireworks) การอบรมถ่ายภาพ

โดยวิทยากร อย่าง ดร. ชวาล คูร์พิพฒัน์ หรือนิทรรศการ Japanese Design Today 

10066  

- การโพสตเ์พลงหรือมิวสิควดีิโอของนกัร้องท่ีจะไปแสดงท่ีลานเบียร์หรือร้านอาหาร 

ท่ีร่วมกิจกรรมกบั Asahi Super Dry เช่น เพลงนิดนึงพอ ของวง Friday หรือ เพลง

จูบของ Jetset’er67  

- การโพสตเ์ก่ียวกบัการ์ตูนญ่ีปุ่น เช่น การ์ตูนญ่ีปุ่นยคุคลาสิคกบัเบียร์อาซาฮี เร่ืองราว 

   ของอิคคิวซงั67

68 

  - การโพสตเ์ก่ียวกบัวนัสาํคญัต่างๆ เช่น วนัขา้ว วนัเด็กญ่ีปุ่น68

69 

                                                           
61 สถานะท่ีโพสตคื์อ บา้นญ่ีปุ่นโบราณ แบ่งไดเ้ป็น 2 ชนิดใหญ่ๆ คือ เป็นบา้นสาํหรับเกษตรกร และบา้นสาํหรับ

ชาวเมือง (โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 12 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552) 

62 สถานะท่ีโพสตคื์อ บา้นโชกุน: บา้นของโชกุนหรือเหล่าเศรษฐี จึงมีการออกแบบบา้นโดยเฉพาะ ให้เดินแลว้

ตอ้งมีเสียงดงั เม่ือโจรผูร้้ายหรือนินาจาบุกรุกเขา้มาจะไดรู้้ (โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 3 ธนัวาคม พ.ศ. 2552) 

63 สถานะท่ีโพสต์คือ ประตูกระดาษสา ทาํไมบ้านญ่ีปุ่น ทาํประตูจากไมแ้ละกระดาษสา (โพสต์เม่ือวนัท่ี 6 

ธนัวาคม พ.ศ. 2552) 

64 การมอบของขวญัหรือ Oseibo ตอ้งมอบของขวญัตั้งแต่วนัท่ี 20 ธนัวาคม (โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 29 ธนัวาคม พ.ศ. 

2552) ส่วนไมจ้ิ้มฟันนั้นก็มีความพิเศษในแนวคิดอยา่งไร (โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 6 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2553) หรือทรงผม

ดงัโงะ ทรงผมสุดฮิตในยคุหน่ึง (โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 24 พฤษภาคม พ.ศ. 2553) 

65 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 3 ธนัวาคม พ.ศ. 2552  
66 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 9 ธนัวาคม พ.ศ. 2552 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 25 มกราคม พ.ศ. 2553 และ โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 30 มกราคม 

พ.ศ. 2553 ตามลาํดบั 

67 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 23 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 และ โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 17 ธนัวาคม พ.ศ. 2552 ตามลาํดบั 
68 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 21 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 และ โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 5 กมุภาพนัธ์ พ.ศ. 2553 ตามลาํดบั 
69 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 8 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2553 วนัแห่งขา้ว ส่วนวนัเด็กญ่ีปุ่นนั้นมีการโพสต์เม่ือวนัท่ี 7 มกราคม      

พ.ศ. 2553 
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 ขณะเดียวกนัพบวา่ Asahi Super Dry ไดมี้การ “สร้าง” ผูดู้แลระบบข้ึนมาดว้ยเช่นเดียวกนั 

แต่พบว่า การสวมบทบาท “host” คนเดียวกนัหมดนั้น ยงัมีขอ้บกพร่องอยู่ โดยสังเกตไดจ้ากการ

เลือกใช้คาํลงท้ายของผูดู้แลเพจก็มีหลากหลาย เช่น ฮะ ครับ ค่ะ หรือจ้ะ/จ้า แตกต่างกนัไปใน

ตอนตน้ๆ ซ่ึงสร้างความสับสนให้กบัผูเ้ขา้ชมและสมาชิกของเพจ6 9

70 โดยในตอนแรกของเพจนั้นจะ

ใชก้ารลงทา้ยวา่ค่ะ ต่อจากนั้นก็มีการใชค้่ะ สลบักบัฮะหรือครับ ซ่ึงหลงัจากนั้นจนถึงปัจจุบนั ก็จะ

ใชค้าํลงทา้ยวา่ ฮะ ซ่ึงมีอารมณ์ของความเป็นกนัเองมากกวา่ใชค้าํลงทา้ยวา่ครับในการโพสต ์ 

 ส่วนขอ้ความท่ีมกันาํมาใช้อาทิ “ตอนเช้าโพสต์ทกัทาย อรุณสวสัด์ิ ตอนใกลเ้ท่ียงหรือ

ตอนเยน็หารูปอาหารมาโพสต์ ช่วงวนัสําคญั หรือใกลว้นัหยุด ก็จะถามถึงกิจกรรมหรือแผนการ

ท่องเท่ียว” เพื่อสร้างความรู้สึกว่า เพจก็มีกิจวตัรไม่ต่างกบัผูค้นโดยทัว่ไปนั้น ก็พบว่าในหน้าเพจ 

ของ Asahi Super Dry ก็มีการนาํมาใช้ดว้ยเช่นเดียวกนั โดยการโพสต์น้ีแสดงให้เห็นว่า เพจมี

ปฏิสัมพนัธ์กบัผูเ้ขา้ชมหรือสมาชิกของเพจตลอด 24 ชั่วโมงเลยก็ว่าได ้อาทิ “สวสัดีขณะน้ีเวลา 

06.48 น. ยงัหลบัฝันกนัอยูล่่ะสิ” “โพสตเ์ป็นภาษาญ่ีปุ่นทกัทาย Ohayogozaimasu หรืออรุณสวสัด์ิ” 

“สวสัดีตอนเชา้สายๆ วนัน้ีอากาศเยน็ลง ขอใหทุ้กคนรักษาสุขภาพใหค้งแข็งแรงไว”้ “ใกลเ้ท่ียงแลว้ 

เอาอาหารไทยจากลานเบียร์อาซาฮีมาแนะนาํ” “กลบัถึงบา้น” “เท่ียงคืนแลว้ ทุกคนกลายร่างจากเจา้

หญิง/เจา้ชาย เป็น...” “มาส่งแฟนๆ เขา้นอน” หรือ “ตีสามยี่สิบแปดนาที ใครนอนดึกแสดงตวักนั

หน่อยจา้ ไม่มีอะไรใหน้อกจากความดีใจท่ีเรายงัอยูอ่อนไลน์ดว้ยกนั” 70

71  

ในส่วนการสร้างแฟ้มประวติัของแอดมินเพื่อใชส่ื้อสารกบัสมาชิกและป้องกนัการยดัเยียด 

จากแบรนด์นั้น ก็พบว่า ราวตน้เดือนมิถุนายน  ปี พ.ศ. 2554 ก็มีการสร้างแฟ้มประวติัของ Asahi 

admin72 ข้ึนดว้ยเช่นเดียวกนั และพบว่าถูกใช้เพื่อการตอบขอ้ซักถาม ให้ขอ้แนะนาํในการร่วม

กิจกรรม ประกาศหรือติดตามผูไ้ดรั้บรางวลัจากการร่วมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของเบียร์อาซาฮี 

เป็นตน้ 

 ขณะเดียวกนั ด้านการสร้างความรู้สึกให้สมาชิกมีส่วนร่วมช่วยกนั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีนกัการ

ตลาดมกัมีขอ้แนะนาํว่า “ให้จบการโพสต์ทุกคร้ังดว้ยประโยคคาํถาม”  นั้น ก็พบว่า เป็นกลยุทธ์ท่ี 

Asahi Super Dry ก็นาํมาใชม้ากอีกกลยุทธ์หน่ึงดว้ยเช่นเดียวกนั ดงัจะเห็นไดจ้ากการโพสต ์อาทิ 

“เพื่อนๆ ท่ีนอนดึกกนั คือ ทาํงาน ทาํการบา้น แชต เล่นเกมส์ อ่านหนงัสือ หรือนอนไม่หลบักนัน๊า” 

“ช่วงเวลาของละครภาคคํ่า  อยากรู้จงัวา่ ถา้ใหเ้พื่อนๆ  เปรียบเบียร์อาซาฮี ซุปเปอร์ดรายกบัตวัละคร 

                                                           
70 พบวา่ ภายหลงัจากท่ีมีสมาชิกมาแสดงความเห็นก็มีการปรับปรุงไปในทิศทางเดียวกนั 
71 โพสตเ์ม่ือวนัท่ี 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2553 วนัท่ี 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2552 วนัท่ี 20 ธนัวาคม พ.ศ. 2552 วนัท่ี 8 

กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2553 วนัท่ี 23 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2553 วนัท่ี 6 ธนัวาคม พ.ศ. 2552 วนัท่ี 7 พฤษภาคม พ.ศ. 2553 

และ วนัท่ี 22 มกราคม พ.ศ. 2553 ตามลาํดบั 
72 ซ่ึงมีเพ่ือนแลว้กวา่ 2,512 คน ขอ้มูล ณ วนัท่ี 11 มกราคม พ.ศ. 2555 ดูเพ่ิมเติมไดท่ี้  

https://www.facebook.com/asahisuperdry?sk=wall 
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เปรียบเหมือนตวัละครหรือภาพยนตร์ใด” หรือ “ใครชอบเยน็วนัศุกร์กนับา้งจา๊”73 

 ซ่ึงแน่นอนวา่ เม่ือมีสมาชิกเขา้มาแสดงความคิดเห็นหรือกดถูกใจ ก็จะทาํให้โพสตน์ั้นข้ึน

ไปอยูท่ี่หนา้ News Feed ของ fan หรือสมาชิกอีกดว้ย หรือแมแ้ต่ขณะแสดงความคิดเห็นนั้น หากดูจาก 

Ticker ก็มีแนวโนม้ท่ีจะทาํใหค้นอ่ืนๆ มาเห็นขอ้ความหรือโพสตน์ั้นจากหนา้ของ Asahi Super Dry 

ได้อีกด้วย ซ่ึงเป็นการกระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วม ในลักษณะของการตลาดแบบไวรัส (viral 

marketing) ได ้โดยจะทาํใหเ้พื่อนๆ ของแฟนหรือสมาชิกท่ีแสดงความคิดเห็นหรือกดถูกใจนั้นรับรู้ 

และกระจายออกไปเป็นเครือข่ายหลายๆ ชั้น และทาํให้แนวโนม้ในการมีสมาชิกหนา้ใหม่มาแสดง

ความคิดเห็นหรือกดถูกใจมากข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงก็เท่ากบัวา่ เป็นการเพิ่มผูรั้บสาร ผูบ้ริโภคหรือแฟนของ

แบรนดอ์าซาฮีไปในทา้ยท่ีสุด 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
73  โพสต์เม่ือวนัท่ี 3 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2553 วนัท่ี 27 มกราคม พ.ศ. 2553 และ วนัท่ี 30 เมษายน พ.ศ. 2553 

ตามลาํดบั 



 
 

 

บทที ่4 

ผลการศึกษาและการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวิจยัเร่ือง “เครือข่ายสังคมออนไลน์ : ผลกระทบของการสร้างแบรนด์ของอุตสาหกรรม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีมีต่อการอยากลองด่ืมของวยัรุ่น” แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ระยะ ดงัมี

รายละเอียด ดงัน้ี 

ระยะแรก ศึกษาโดยใช้การวิจยัเชิงสํารวจ โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง โดยท่ีแบบสัมภาษณ์ฯ นั้น มีการนาํเสนอการศึกษา ออกเป็น  

4 ส่วน ดงัน้ี 

- ส่วนท่ี 1  เป็นคาํถามเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย เพศ อาย ุ 

     การศึกษา ฯลฯ 

- ส่วนท่ี 2  การรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- ส่วนท่ี 3  การรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อแบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา 

- ส่วนท่ี 4  การรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืม 

   แอลกอฮอลแ์ละเบียร์ 

ผูว้ิจยัไดส้ัมภาษณ์และทาํการกรอกขอ้มูล และนาํแบบสัมภาษณ์กลบัมาตรวจสอบความ

สมบูรณ์ คดัเลือกได้แบบสัมภาษณ์ฯ ทั้งส้ิน จาํนวน 100 ชุด จากนั้นนาํมาวิเคราะห์ขอ้มูลด้วย

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC+ และการนาํเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล จะแสดงในรูปของตาราง

ดว้ยอตัราส่วนร้อยละ ค่าเฉล่ีย และตารางไขว ้มีรายละเอียดของขอ้มูล ดงัจะไดน้าํเสนอต่อไป 

ระยะท่ีสอง ศึกษาโดยใช้การวิจัยเชิงคุณภาพท่ีใช้แนวทางการศึกษาทางมานุษยวิทยา 

(anthropological approach) โดยกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งของกรณีศึกษา ซ่ึงคดัเลือกจาก 100 คนขา้งตน้ 

โดยมี inclusion criteria ในการศึกษาคร้ังน้ี ใชเ้กณฑ์เปอร์เซนตไ์ทล์ท่ี 90 จากนั้นคดัเลือกโดยการ

เฉพาะเจาะจง (purposive sampling) เพื่อมาสัมภาษณ์เชิงลึก รวมทั้งส้ิน 10 กรณี และการนาํเสนอผล

ของการศึกษาในรูปของการพรรณนาวเิคราะห์ (analytical description)  

 

ระยะแรก 

ขอ้มูลท่ีจะนาํเสนอประกอบดว้ย 6 ส่วน ไดแ้ก่ ขอ้มูลทัว่ไปของผูถู้กสัมภาษณ์  พฤติกรรม

การใช้อินเทอร์เน็ต  การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก การเขา้หน้าเพจกรณีศึกษา    

อาซาฮี เหตุผลท่ีเขา้หน้าเพจกรณีศึกษาอาซาฮี และทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์  โดย

ผลการวจิยั มีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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 1. ข้อมูลทัว่ไปของผู้ถูกสัมภาษณ์ 

  เพศ 

  กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง (ร้อยละ 54.0 เปรียบเทียบกบัร้อยละ 46.0) 

  อายุ 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วง 21-25 ปี (ร้อยละ 43.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงอาย ุ

16-20 ปี (ร้อยละ 33.0) ช่วงอาย ุ31-35 ปี (ร้อยละ 14.0) ช่วงอายุ 26-30 ปี (ร้อยละ 9.0) และช่วงอาย ุ

36-40 ปี (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  สถานภาพ 

  ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างมีสถานภาพสมรสเป็นโสด (ร้อยละ 95.0) นอกนั้นมีสถานภาพ

สมรสคือสมรส/อยูด่ว้ยกนั (ร้อยละ 5.0) 

  การศึกษา 

  ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คือ ปริญญาตรี (ร้อยละ 91.0) รองลงมา ไดแ้ก่ 

มธัยมศึกษาปลาย/ปวช. และ ปวส./อนุปริญญา ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 4.0 และอ่ืนๆ (จปร.) 

(ร้อยละ 1.0) 

  อาชีพ 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา (ร้อยละ 68.0) รองลงมา ได้แก่ 

พนกังานบริษทั (ร้อยละ 19.0) เจา้ของธุรกิจและอ่ืนๆ (ล่าม งานอิสระ) ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

5.0 ขา้ราชการ (ร้อยละ 2.0) และคา้ขาย (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  รายได้ต่อเดือน 

  ในส่วนรายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอย่างนั้น ส่วนใหญ่ตอบว่าไม่มีรายได ้(ร้อยละ 25.0) 

รองลงมา ไดแ้ก่ มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 5,000-10,000 บาท (ร้อยละ 23.0) ในช่วง 10,001-20,000 บาท 

(ร้อยละ 17.0) ตํ่ากว่า 5,000 บาท (ร้อยละ 15.0) ในช่วง 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 10.0) และ       

มีรายไดต้ั้งแต่ 30,000 บาทข้ึนไป (ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั แต่มีกลุ่มตวัอย่างท่ีไม่ตอบในเร่ืองของ

รายไดร้้อยละ 7.0 

  ภูมิภาคทีอ่าศัยอยู่ 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีอาศยัอยู่ในภาคเหนือมีเกินกว่าคร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 54.0) รองลงมา ได้แก่   

ภาคกลาง ภาคตะวนัออก ภาคตะวนัตก และภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 42.0, 2.0, 1.0 และ 

1.0 ตามลาํดบั) 

  ทีพ่กัอาศัย 

  กลุ่มตวัอย่างมากกว่าคร่ึงหน่ึงจะอาศยัอยู่ท่ีบา้น (ร้อยละ 56.0) รองลงมา ไดแ้ก่ หอพกั 

(ร้อยละ 34.0) อ่ืนๆ (แมนชัน่ คอนโด ค่ายทหาร) (ร้อยละ 6.0) บา้นญาติและบา้นเช่าในร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 2.0 
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ตารางที ่1  การกระจายอตัราร้อยละของลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 

 

ลกัษณะทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ (จาํนวน) 

เพศ   

     ชาย 54.0 (54) 

     หญิง 46.0 (46) 

รวม 100.0 (100) 

อายุ   

     ตํ่ากวา่ 10 ปี - - 

     11-15 ปี - - 

     16-20 ปี 33.0 (33) 

     21-25 ปี 43.0 (43) 

     26-30 ปี 9.0 (9) 

     31-35 ปี 14.0 (14) 

     36-40 ปี 1.0 (1) 

     41-45 ปี - - 

     46 ปีข้ึนไป - - 

รวม 100.0 (100) 

สถานภาพ 

     โสด 

 

95.0 

 

(95) 

     สมรส/อยูด่ว้ยกนั 5.0 (5) 

     หมา้ย/หยา่ร้าง -  

รวม 100.0 (100) 

การศึกษา   

     ประถมศึกษา - - 

     มธัยมศึกษาตอนตน้ - - 

     มธัยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 4.0 (4) 

     ปวส./อนุปริญญา 4.0 (4) 

     ปริญญาตรี 91.0 (91) 

     ปริญญาโท - - 

     ปริญญาเอก - - 

       อ่ืนๆ 1.0 (1) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที่ 1  (ต่อ) 

ลกัษณะทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ (จาํนวน) 

อาชีพ 

    ขา้ราชการ 

 

2.0 

 

(2) 

    พนกังานบริษทั 19.0 (19) 

    พนกังานรัฐวิสาหกิจ - - 

    คา้ขาย 1.0 (1) 

    รับจา้งทัว่ไป - - 

    นกัเรียน/นกัศึกษา 68.0 (68) 

     แม่บา้น - - 

     เจา้ของธุรกิจ 5.0 (5) 

     เกษตรกร/ชาวประมง - - 

     พนกังานโรงงาน/ 

        สถานประกอบการ 

- - 

    อ่ืนๆ 5.0 (5) 

รวม 100.0 (100) 

รายได้ต่อเดอืน   

    ไม่มีรายได ้ 25.0 (25) 

     ตํ่ากวา่ 5,000 บาท 15.0 (15) 

     5,000-10,000 บาท 23.0 (23) 

     10,001-20,000 บาท 17.0 (17) 

     20,001-30,000 บาท 10.0 (10) 

     30,000 บาทข้ึนไป 3.0 (3) 

     ไม่ตอบ 7.0 (7) 

รวม 100.0 (100) 

ภูมภิาคที่อยู่อาศัย   

     ภาคเหนือ 54.0 (54) 

     ภาคกลาง 42.0 (42) 

     ภาคใต ้ - - 

     ภาคตะวนัตก 1.0 (1) 

     ภาคตะวนัออก 2.0 (2) 

     ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 1.0 (1) 

รวม 100.0 (100) 

 



 71 

ตารางที่ 1  (ต่อ) 

ลกัษณะทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง ร้อยละ (จาํนวน) 

ที่พกัอาศัย   

     บา้น 56.0 (56) 

     หอพกั 34.0 (34) 

     บา้นญาติ 2.0 (2) 

     บา้นเช่า 2.0 (2) 

     อ่ืนๆ 6.0 (6) 

รวม 100.0 (100) 

 

2. พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต 

  เร่ิมใช้อนิเทอร์เน็ตคร้ังแรก 

  กลุ่มตวัอยา่งเร่ิมใชอิ้นเทอร์เน็ตคร้ังแรกเม่ือ 10-12 ปีก่อนมีร้อยละสูงท่ีสุด (ร้อยละ 27.0) 

รองลงมา ไดแ้ก่ เม่ือ 7-9 ปีก่อน (ร้อยละ 24.0) เม่ือ 4-6 ปีก่อนและเม่ือ 13-15 ปีก่อนในร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 15.0 เม่ือ 16-18 ปีก่อน (ร้อยละ 12.0) เม่ือ 19-21 ปีก่อน (ร้อยละ 4.0) เม่ือ 1-3 ปีก่อน 

(ร้อยละ 2.0) และไม่ถึง 1 ปี (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  

 ความถี่ของการใช้อนิเทอร์เน็ต 

  ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างใช้อินเทอร์เน็ตทุกวนั (ร้อยละ 87.0) รองลงมา ได้แก่ ใช้ 2-3 วนั/คร้ัง     

และ 2-3 อาทิตยค์ร้ัง (ร้อยละ 12.0 และร้อยละ 1.0) 

  

 ระยะเวลาโดยรวมของการใช้อนิเทอร์เน็ตในแต่ละวนั 

  กลุ่มตวัอยา่งใชเ้วลากบัการใชอิ้นเทอร์เน็ตส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่วง 3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง 

(ร้อยละ 23.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วง 4 ชัว่โมง 1 นาที-5 ชัว่โมง (ร้อยละ 15.0) ช่วง 5 ชัว่โมง 1 นาที   

-6 ชัว่โมง (ร้อยละ 13.0) ช่วง 2 ชัว่โมง 1 นาที-3 ชัว่โมง (ร้อยละ 11.0) ช่วง 1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมงและ 

10 ชัว่โมงข้ึนไปในร้อยละท่ีเท่ากนั คือร้อยละ 8.0 ช่วง 9 ชัว่โมง 1 นาที-10 ชั่วโมง (ร้อยละ 7.0) 

ช่วง 30 นาที-1 ชัว่โมงและช่วง 6 ชัว่โมง 1 นาที-7 ชัว่โมง ในร้อยละท่ีเท่ากนั คือร้อยละ 5.0 ช่วง 7 

ชัว่โมง 1 นาที-8 ชัว่โมง (ร้อยละ 3.0) และช่วง 8 ชัว่โมง 1 นาที-9 ชัว่โมง (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 
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 ช่วงเวลาทีใ่ช้อนิเทอร์เน็ต 

  อนัดับแรก 

  ในการเลือกช่วงเวลาท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอนัดบัแรก ช่วงเวลาท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ 

ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 26.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. และช่วงเวลา 

21.01-24.00 น. ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 23.0 ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. (ร้อยละ 12.0) ช่วงเวลา 

12.01-15.00 น. (ร้อยละ 9.0) ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 4.0) และช่วงเวลา 00.01-03.00 น. 

(ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  ในการเลือกช่วงเวลาท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นอนัดบัท่ีสอง ช่วงเวลาท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ 

ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 29.0) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 27.0) 

ช่วงเวลา 00.01-03.00 น. (ร้อยละ 16.0) ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. (ร้อยละ 14.0) ช่วงเวลา 12.01-

15.00 น. (ร้อยละ 10.0) ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 3.0) และช่วงเวลา 09.01-12.00 น.      

(ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  ในการเลือกช่วงเวลาท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นอนัดบัท่ีสาม ช่วงเวลาท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ 

ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 36.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. และช่วงเวลา 

00.01-03.00 น. ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 16.0 ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. (ร้อยละ 15.0) ช่วงเวลา 

12.01-15.00 น. (ร้อยละ 7.0) ช่วงเวลา 03.01-06.00 น. (ร้อยละ 5.0) ช่วงเวลา 09.01-12.00 น.           

(ร้อยละ 3.0) และช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  

  สถานทีท่ีใ่ช้อนิเทอร์เน็ต 

  อนัดับแรก 

  ในการเลือกสถานท่ีท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นอนัดบัแรก สถานท่ีท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ บา้น 

(ร้อยละ 69.0) รองลงมา ไดแ้ก่ อ่ืนๆ (แมนชัน่ คอนโด บนมือถือ) (ร้อยละ 20.0) ท่ีทาํงาน (ร้อยละ 6.0) 

ร้านอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 3.0) และโรงเรียน/มหาวทิยาลยั (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  ในการเลือกสถานท่ีท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอนัดับท่ีสอง สถานท่ีท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ 

โรงเรียน/มหาวิทยาลยั (ร้อยละ 43.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ท่ีทาํงาน (ร้อยละ 20.0) ร้านอินเทอร์เน็ต 

(ร้อยละ 16.0) บา้น (ร้อยละ 9.0) บา้นเพื่อน และอ่ืนๆ(แมนชัน่ คอนโด บนมือถือ) ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือ

ร้อยละ 4.0 ห้างสรรพสินคา้ (ร้อยละ 2.0) และร้านกาแฟ (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบ

ร้อยละ 1.0 
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  อนัดับทีส่าม 

  ในการเลือกสถานท่ีท่ีใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอนัดับท่ีสาม สถานท่ีท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ    

ร้านอินเทอร์เน็ต (ร้อยละ 25.0) รองลงมา ไดแ้ก่ อ่ืนๆ (แมนชัน่ คอนโด บนมือถือ) (ร้อยละ 22.0) 

บ้านเพื่อน (ร้อยละ 19.0) โรงเรียน/มหาวิทยาลัย (ร้อยละ 15.0) บ้าน (ร้อยละ 6.0) ท่ีทาํงาน        

(ร้อยละ 4.0) ร้านกาแฟ และห้างสรรพสินคา้ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0 ตามลาํดบั โดยมีผูท่ี้

ไม่ตอบร้อยละ 3.0 

  

 กจิกรรมทีท่าํเมื่อเข้าใช้อนิเทอร์เน็ต 

  อนัดับแรก 

  กิจกรรมท่ีทาํเม่ือเขา้ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอนัดบัแรก กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ chat 

(ร้อยละ 39.0) รองลงมา ได้แก่ ติดตามข่าวสารบนเวบ็ไซต์ (ร้อยละ 18.0) ใช้บริการรับส่ง email 

(ร้อยละ 12.0) เล่นเกม (ร้อยละ 10.0) คน้ควา้ขอ้มูล (ร้อยละ 7.0) อ่ืนๆ (เล่น Facebook เล่น Nicotto) 

(ร้อยละ 6.0) อ่าน/แสดงความเห็นบนเว็บไซต์ และเลือกชม/ซ้ือสินค้า ในร้อยละท่ีเท่ากันคือ        

ร้อยละ 3.0 และฟังเพลง (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  กิจกรรมท่ีทาํเม่ือเข้าใช้อินเทอร์เน็ตเป็นอนัดับท่ีสอง กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ        

เล่นเกม (ร้อยละ 25.0) รองลงมา ไดแ้ก่ chat (ร้อยละ 18.0) ติดตามข่าวสารบนเวบ็ไซต ์(ร้อยละ 15.0) 

อ่าน/แสดงความเห็นบนเว็บไซต์และคน้ควา้ขอ้มูล ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 10.0 ฟังเพลง    

(ร้อยละ 9.0) ใช้บริการรับส่ง email เลือกชม/ซ้ือสินคา้ และอ่ืนๆ (เล่น Facebook เล่น Nicotto)      

ในร้อยละท่ีเท่ากันคือร้อยละ 3.0 download ข้อมูล (ร้อยละ 2.0) และส่งข้อความไปท่ีมือถือ        

(ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 1.0 

  อนัดับทีส่าม 

  กิจกรรมท่ีทาํเม่ือเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นอนัดบัท่ีสาม กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือฟังเพลง 

(ร้อยละ 18.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ติดตามข่าวสารบนเวบ็ไซต ์(ร้อยละ 16.0) chat (ร้อยละ 14.0) อ่าน/แสดง

ความเห็นบนเวบ็ไซต์และเล่นเกม ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 12.0 คน้ควา้ขอ้มูล (ร้อยละ 6.0)   

ใชบ้ริการรับส่ง email และ download ขอ้มูล ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 7.0 เลือกชม/ซ้ือสินคา้ 

(ร้อยละ 2.0) และอ่ืนๆ (เล่น Facebook เล่น Nicotto) (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 1.0 

 

  ประเภทของเวบ็ไซต์ทีเ่ข้าเยีย่มชมบ่อยทีสุ่ด 

  อนัดับแรก 

  ประเภทของเวบ็ไซต์ท่ีเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก ประเภทของเวบ็ไซต์ ท่ีถูกเลือก

มากท่ีสุด คือ social networking site (ร้อยละ 32.0) รองลงมา ไดแ้ก่ search engine (ร้อยละ 21.0) 
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variety web/community web (ร้อยละ 12.0) business/marketing site (ร้อยละ 10.0) news site และ 

entertainment site ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 9.0 non-profit organization site (ร้อยละ 4.0) 

personal site (ร้อยละ 2.0) และ information site (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  ประเภทของเวบ็ไซต์ท่ีเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสอง ประเภทของเวบ็ไซต์ท่ีถูก

เลือกมากท่ีสุด คือ social networking site (ร้อยละ 32.0) รองลงมา ไดแ้ก่ search engine (ร้อยละ 19.0) 

entertainment site (ร้อยละ 17.0) variety web/community web (ร้อยละ 12.0) personal site (ร้อยละ 

7.0) news site (ร้อยละ 5.0) non-profit organization site (ร้อยละ 4.0) information site business/ 

marketing site education site และอ่ืนๆ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  ประเภทของเวบ็ไซต์ท่ีเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสาม ประเภทของเวบ็ไซต์ท่ีถูก

เลือกมากท่ีสุด คือ social networking site (ร้อยละ 24.0) รองลงมา ได้แก่ entertainment site        

(ร้อยละ 21.0) variety web/community web (ร้อยละ 15.0) news site (ร้อยละ 14.0) search engine 

(ร้อยละ 11.0) information site (ร้อยละ 5.0) business/marketing site และ personal site ในร้อยละ   

ท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 4.0 education site และnon-profit organization site ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

1.0 ตามลาํดบั 

 

  เวบ็ไซต์ทีเ่ข้าเยีย่มชมบ่อยทีสุ่ด 

  อนัดับแรก 

  เวบ็ไซต์ท่ีเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก เวบ็ไซต์ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ facebook 

(ร้อยละ 52.0) รองลงมา ไดแ้ก่ google (ร้อยละ 22.0) pantip และ hotmail ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0 

youtube และ postjung ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 

  อนัดับทีส่อง 

  เวบ็ไซตท่ี์เขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสอง เวบ็ไซตท่ี์ถูกเลือกมากท่ีสุด คือ youtube 

(ร้อยละ 24.0) รองลงมา ไดแ้ก่ facebook (ร้อยละ 18.0) google (ร้อยละ 12.0) twitter (ร้อยละ 7.0) 

เกมส์ออนไลน์ (ร้อยละ 6.0) sanook และ pantip ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมี

ร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 4.0 

  อนัดับทีส่าม 

  เวบ็ไซต์ท่ีเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัสาม เวบ็ไซต์ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ google และ 

facebook ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 16.0 รองลงมา ไดแ้ก่ youtube (ร้อยละ 15.0) pantip (ร้อยละ 

7.0) hotmail twitter ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 4.0 kapook sanook และ mthai ใน ร้อยละท่ีเท่ากนัคือ
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ร้อยละ 3.0 thaiticketmajor postjung tarad teenee และเกมส์ออนไลน์ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

2.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 

 

ตารางที ่2  การกระจายอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต 

 

พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต ร้อยละ (จํานวน) 

เร่ิมใช้อนิเทอร์เน็ตคร้ังแรก   

     ไม่ถึง 1 ปี 1.0 (1) 

     1-3 ปีก่อน 2.0 (2) 

     4-6 ปีก่อน 15.0 (15) 

     7-9 ปีก่อน 24.0 (24) 

     10-12 ปีก่อน 27.0 (27) 

     13-15 ปีก่อน 15.0 (15) 

     16-18 ปีก่อน 12.0 (12) 

     19-21 ปีก่อน 4.0 (4) 

     22-24 ปีก่อน - - 

     25-27 ปีก่อน - - 

     28-30 ปีก่อน - - 

     อ่ืนๆ - - 

รวม 100.0 (100) 

 

ความถี่ของการใช้อนิเทอร์เน็ต 

  

     ทุกวนั 87.0 (87) 

     2-3 วนั/คร้ัง 12.0 (12) 

     อาทิตยล์ะคร้ัง - - 

     2-3 อาทิตยค์ร้ัง 1.0 (1) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่2  (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต ร้อยละ (จํานวน) 

ระยะเวลาโดยรวมของการใช้อนิเทอร์เน็ต   

     นอ้ยกวา่ 30 นาที - - 

     30 นาที-1 ชัว่โมง 5.0 (5) 

     1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมง 8.0 (8) 

     2 ชัว่โมง 1 นาที-3 ชัว่โมง 11.0 (11) 

     3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง 23.0 (23) 

     4 ชัว่โมง 1 นาที-5 ชัว่โมง 15.0 (15) 

     5 ชัว่โมง 1 นาที-6 ชัว่โมง 13.0 (13) 

     6 ชัว่โมง 1 นาที-7 ชัว่โมง 5.0 (5) 

     7 ชัว่โมง 1 นาที-8 ชัว่โมง 3.0 (3) 

     8 ชัว่โมง 1 นาที-9 ชัว่โมง 2.0 (2) 

     9 ชัว่โมง 1 นาที-10 ชัว่โมง 7.0 (7) 

     10 ชัว่โมงข้ึนไป 8.0 (8) 

รวม 100.0 (100) 

 

ตารางที ่3  การกระจายอตัราร้อยละของพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ตามช่วงเวลาท่ีใช ้

พฤติกรรมการใช้ 

อนิเทอร์เน็ต 

อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

ช่วงเวลาทีใ่ช้       

     06.01-09.00 น. 4.0 (4) 3.0 (3) 2.0 (2) 

     09.01-12.00 น. 23.0 (23) 1.0 (1) 3.0 (3) 

     12.01-15.00 น. 9.0 (9) 10.0 (10) 7.0 (7) 

     15.01-18.00 น. 12.0 (12) 14.0 (14) 15.0 (15) 

     18.01-21.00 น. 26.0 (26) 27.0 (27) 16.0 (16) 

     21.01-24.00 น. 23.0 (23) 29.0 (29) 36.0 (36) 

     00.01-03.00 น. 3.0 (3) 16.0 (16) 16.0 (16) 

     03.01-06.00 น. - - - - 5.0 (5) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที ่4  การกระจายอตัราร้อยละของพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ตามสถานท่ีท่ีใช ้

พฤติกรรมการใช้ 

อนิเทอร์เน็ต 

อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

สถานทีท่ีใ่ช้       

     บา้น 69.0 (69) 9.0 (9) 6.0 (6) 

     ท่ีทาํงาน 6.0 (6) 20.0 (20) 4.0 (4) 

     บา้นเพื่อน - - 4.0 (4) 19.0 (19) 

     โรงเรียน/มหาวทิยาลยั 2.0 (2) 43.0 (43) 15.0 (15) 

     ร้านอินเทอร์เน็ต 3.0 (3) 16.0 (16) 25.0 (25) 

     ร้านกาแฟ - - 1.0 (1) 3.0 (3) 

     หา้งสรรพสินคา้ - - 2.0 (2) 3.0 (3) 

     อ่ืนๆ 20.0 (20) 4.0 (4) 22.0 (22) 

     ไม่ตอบ - - 1.0 (1) 3.0 (3) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 

 

ตารางที ่5  การกระจายอตัราร้อยละของพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ตามกิจกรรมท่ีทาํ 

พฤติกรรมการใช้ 

อนิเทอร์เน็ต 

อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

กจิกรรมทีท่าํ       

     ใชบ้ริการรับส่ง email 12.0 (12) 3.0 (3) 7.0 (7) 

     ติดตามข่าวสารบนเวบ็ไซต ์ 18.0 (18) 15.0 (15) 16.0 (16) 

     อ่าน/แสดงความเห็นบน 

         เวบ็ไซต ์

3.0 (3) 10.0 (10) 12.0 (12) 

     เลือกชม/ซ้ือสินคา้ 3.0 (3) 3.0 (3) 2.0 (2) 

     คน้ควา้ขอ้มูล 7.0 (7) 10.0 (10) 10.0 (10) 

     download ขอ้มูล - - 2.0 (2) 7.0 (7) 

     ส่งขอ้ความไปท่ีมือถือ - - 1.0 (1) - - 

     chat 39.0 (39) 18.0 (18) 14.0 (14) 

     ฟังเพลง 2.0 (2) 9.0 (9) 18.0 (18) 

     ชาํระค่าบริการ - - - - - - 

     เล่นเกม 10.0 (10) 25.0 (25) 12.0 (12) 
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ตารางที ่5  (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้ 

อนิเทอร์เน็ต 

อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

     อ่ืนๆ 6.0 (6) 3.0 (3) 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ - - 1.0 (1) 1.0 (1) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 

 

ตารางที ่6  การกระจายอตัราร้อยละของพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ตามประเภทเวบ็ไซต ์

พฤติกรรมการใช้ 

อนิเทอร์เน็ต 

อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

ประเภทเวบ็ไซต์       

     Variety web/Community web 12.0 (12) 12.0 (12) 15.0 (15) 

     News site 9.0 (9) 5.0 (5) 14.0 (14) 

     Information site 1.0 (1) 1.0 (1) 5.0 (5) 

     Business/Marketing site 10.0 (10) 1.0 (1) 4.0 (4) 

     Education site - - 1.0 (1) 1.0 (1) 

     Entertainment site 9.0 (9) 17.0 (17) 21.0 (21) 

     Non-profit organization site 4.0 (4) 4.0 (4) 1.0 (1) 

     Personal site 2.0 (2) 7.0 (7) 4.0 (4) 

     Social networking site 32.0 (32) 32.0 (32) 24.0 (24) 

     Search engine 21.0 (21) 19.0 (19) 11.0 (11) 

     อ่ืนๆ - - 1.0 (1) - - 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที ่7  การกระจายอตัราร้อยละของพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต ตามเวบ็ไซตท่ี์เขา้ชม 

           บ่อยท่ีสุด 

 

พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต 
อนัดับแรก 

ร้อยละ (จํานวน) 

เวบ็ไซต์ทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     google 22.0 (22) 

     youtube 2.0 (2) 

     facebook 52.0 (52) 

     kapook 1.0 (1) 

     sanook 1.0 (1) 

     boonrawd 1.0 (1) 

     pantip 3.0 (3) 

     hotmail 3.0 (3) 

     postjung 2.0 (2) 

     tarad 1.0 (1) 

     manager 1.0 (1) 

     gmail 1.0 (1) 

     audition 1.0 (1) 

     thebodyshop-usa 1.0 (1) 

     truemusic 1.0 (1) 

     orientalprincess 1.0 (1) 

     fail.in.th 1.0 (1) 

     เกมส์แฮปป้ีฟาร์ม 1.0 (1) 

     คน้หางาน (jobth) 1.0 (1) 

     clipmass 1.0 (1) 

     jutamas 1.0 (1) 

     dek-d 1.0 (1) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่7  (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต 
อนัดับทีส่อง 

ร้อยละ (จํานวน) 

เวบ็ไซต์ทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     google 12.0 (12) 

     youtube 24.0 (24) 

     facebook 18.0 (18) 

     kapook 2.0 (2) 

     sanook 5.0 (5) 

     pantip 1.0 (1) 

     nicotto 7.0 (7) 

     twitter 1.0 (1) 

     gmail 1.0 (1) 

     mthai 1.0 (1) 

     teenee 1.0 (1) 

     gun.in.th 1.0 (1) 

     fail.in.th 1.0 (1) 

     simplemag 1.0 (1) 

     moph.go.th 1.0 (1) 

     4shared 1.0 (1) 

     siamsport 1.0 (1) 

     t-pageant 1.0 (1) 

     msn 1.0 (1) 

     เกมส์ออนไลน์ 6.0 (6) 

     โหลดหนงัการ์ตูน 1.0 (1) 

     headlightmag 1.0 (1) 

     trikx 1.0 (1) 

     clipmass 1.0 (1) 

     thairath 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ 4.0 (4) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที่ 7  (ต่อ) 

พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต 
อนัดับทีส่าม 

ร้อยละ (จํานวน) 

เวบ็ไซต์ทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     google 16.0 (16) 

     youtube 15.0 (15) 

     facebook 16.0 (16) 

     kapook 3.0 (3) 

     sanook 3.0 (3) 

     pantip 7.0 (7) 

     thaiticketmajor 2.0 (2) 

     hotmail 4.0 (4) 

     postjung 2.0 (2) 

     twitter 4.0 (4) 

     tarad 2.0 (2) 

     gmail 1.0 (1) 

     mthai 3.0 (3) 

     teenee 2.0 (2) 

     midnightuniv 1.0 (1) 

     weloveshopping 1.0 (1) 

     thairath 1.0 (1) 

     gokickoff 1.0 (1) 

     เวบ็อ่านการ์ตูน 1.0 (1) 

     เกมส์ออนไลน ์ 2.0 (2) 

     overclockzone 1.0 (1) 

     modxtoy 1.0 (1) 

     vouge 1.0 (1) 

     club21 1.0 (1) 

     multiply 1.0 (1) 

     ฟังเพลงออนไลน ์ 1.0 (1) 

     drama-addict 1.0 (1) 

     sritown 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ 5.0 (5) 

รวม 100.0 (100) 
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3. การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

  ระยะเวลาทีเ่ป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ทัว่ไป 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นระยะเวลา 3 ปี 1 วนั-6 ปี 

มากท่ีสุด (ร้อยละ 52.0) รองลงมา ได้แก่ ระยะเวลา 6 ปี 1วนั-9 ปี (ร้อยละ 24.0) ระยะเวลา 1 ปี        

1 วนั-3 ปี (ร้อยละ 8.0) ระยะเวลา 9 ปี 1 วนั-12 ปี (ร้อยละ 6.0) ระยะเวลา 4-6 เดือน (ร้อยละ 5.0) 

ระยะเวลา 7-9 เดือน และระยะเวลา 10 เดือน-1 ปี ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 และระยะเวลา 

15 ปี 1 วนั-18 ปี (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  

 ระยะเวลาทีเ่ป็นสมาชิก Facebook 

  ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างเป็นสมาชิก Facebook เป็นระยะเวลา 1 ปี 1 วนั-3 ปี มีมากท่ีสุด 

(ร้อยละ 45.0) รองลงมา ได้แก่ ระยะเวลา 3 ปี 1 วนั-6 ปี (ร้อยละ 42.0) ระยะเวลา 10 เดือน-1 ปี 

(ร้อยละ 5.0) ระยะเวลา 7-9 เดือน (ร้อยละ 4.0) ระยะเวลา 4-6 เดือน (ร้อยละ 3.0) และระยะเวลา 6 ปี

ข้ึนไป (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  

 จํานวนเพือ่นใน Facebook 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีเพื่อนใน Facebook จาํนวน 501-550 คน มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 10.0) 

รองลงมา ไดแ้ก่ ไม่ถึง 50 คน (ร้อยละ 8.0) 201-250 คน 251-300 คน 551-600 คน และ 1,001-2,000 คน 

ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 7.0  151-200 คน และ 451-500 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 6.0    

101-150 คน 351-400 คน 751-800 คน 801-850 คน และ 851-900 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 4.0  

301-350 คน 401-450 คน 601-650 คน และ 651-700 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0  51-100 

คน 701-750 คน 901-950 คน และ 951-1,000 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0  2,001-3,000 คน 

และ 3,001-4,000 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 

  

 ความถี่ของการเข้า Facebook 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเขา้ Facebook ทุกคร้ังท่ีมีเวลา มีประมาณกว่าคร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 

54.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ทุกวนั (ร้อยละ 38.0)  2-3 วนั/คร้ัง (ร้อยละ 6.0)  อาทิตยล์ะคร้ังและ 2-3 อาทิตย์

คร้ัง ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

 

  ระยะเวลาทีอ่ยู่ใน Facebook 

  ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอย่างจะใช้เวลาอยู่ใน Facebook เป็นเวลา 3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง      

มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 25.0) รองลงมา ไดแ้ก่  2 ชัว่โมง 1 นาที-3 ชัว่โมง (ร้อยละ 14.0) 30 นาที-1 ชัว่โมง และ 

1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมง ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 12.0 5 ชัว่โมง 1 นาที-6 ชัว่โมง (ร้อยละ 9.0)  
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10 ชัว่โมงข้ึนไป (ร้อยละ 8.0) 4 ชัว่โมง 1 นาที-5 ชัว่โมง (ร้อยละ 7.0)  6 ชัว่โมง 1 นาที-7 ชัว่โมง 

และ 9 ชัว่โมง 1 นาที-10 ชัว่โมง ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0  7 ชัว่โมง 1 นาที-8 ชัว่โมง (ร้อยละ 

2.0)  และ นอ้ยกวา่ 30 นาที (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

 

  ช่วงเวลาทีเ่ข้า Facebook 

  อนัดับแรก 

  กลุ่มตวัอยา่งเขา้ Facebook ในช่วงเวลาท่ีเป็นอนัดบัแรก ช่วงเวลาท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ 

ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 27.0) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 24.0) 

ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. (ร้อยละ 19.0) ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. (ร้อยละ 16.0) ช่วงเวลา 12.01-

15.00 น. (ร้อยละ 9.0) ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 4.0) และช่วงเวลา 00.01-03.00 น. (ร้อยละ 

1.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  กลุ่มตวัอยา่งเขา้ Facebook ในช่วงเวลาท่ีเป็นอนัดบัท่ีสอง ช่วงเวลาท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ 

ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 30.0) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 25.0) 

ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. และช่วงเวลา 00.01-03.00 น. ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 15.0 ช่วงเวลา 

12.01-15.00 น. (ร้อยละ 11.0) ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. และช่วงเวลา 09.01-12.00 น. ในร้อยละท่ี

เท่ากนัคือร้อยละ 2.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  กลุ่มตวัอยา่งเขา้ Facebook ในช่วงเวลาท่ีเป็นอนัดบัท่ีสาม ช่วงเวลาท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ 

ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 37.0) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 00.01-03.00 น. (ร้อยละ 25.0) 

ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. (ร้อยละ 19.0) ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 8.0) ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. 

(ร้อยละ 6.0) ช่วงเวลา 03.01-06.00 น. (ร้อยละ 5.0) ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. (ร้อยละ 4.0) และ

ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

 

 กจิกรรมทีท่าํเมื่อเข้า Facebook 

  อนัดับแรก 

  กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างทาํเม่ือเขา้ Facebook เป็นอนัดบัแรก กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด 

คือ post ขอ้ความในสถานะของตนเอง (ร้อยละ 33.0) รองลงมา ไดแ้ก่ comment สถานะของเพื่อน 

(ร้อยละ 31.0) เล่นเกม (ร้อยละ 13.0) upload รูปภาพ (ร้อยละ 6.0) รับส่งขอ้ความ (ร้อยละ 5.0) เลือก

ชม/ซ้ือสินคา้ ฟังเพลง (ร้อยละ 4.0) post link ข่าวสารต่างๆ  คน้ควา้ขอ้มูล และอ่ืนๆ (ติดตามเพจ

ใหม่ๆ) ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0  post link เพลง และทาํธุรกิจ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

1.0 ตามลาํดบั 
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  อนัดับทีส่อง 

  กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอยา่งทาํเม่ือเขา้ Facebook เป็นอนัดบัท่ีสอง กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด 

คือ comment สถานะของเพื่อน (ร้อยละ 36.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เล่นเกม (ร้อยละ 24.0) post ขอ้ความ

ในสถานะของตนเอง และคน้ควา้ขอ้มูล ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 7.0 upload รูปภาพ post link 

ข่าวสารต่างๆ  รับส่งขอ้ความ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 6.0 post link เพลง (ร้อยละ 4.0) เลือก

ชม/ซ้ือสินคา้ ฟังเพลง (ร้อยละ 3.0)  และทาํธุรกิจ (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างทาํเม่ือเขา้ Facebook เป็นอนัดบัแรก กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด 

คือ เล่นเกม (ร้อยละ 22.0) รองลงมา ไดแ้ก่ upload รูปภาพ (ร้อยละ 21.0) comment สถานะของ

เพื่อน (ร้อยละ 14.0) post ขอ้ความในสถานะของตนเอง (ร้อยละ 12.0) คน้ควา้ขอ้มูล และรับส่ง

ขอ้ความ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 8.0 อ่ืนๆ (ติดตามเพจใหม่ๆ) (ร้อยละ 5.0) post link ข่าวสาร

ต่างๆ (ร้อยละ 4.0) post link เพลง และเลือกชม/ซ้ือสินคา้ ฟัง ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0 

ตามลาํดบั 

 

  เพจ (page) ทีเ่ข้าไปเยีย่มชมบ่อยทีสุ่ด 

  อนัดับแรก 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เขา้ไปเยี่ยมชม page บ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก  page ท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุด คือ page ของ Asahi Super Dry (ร้อยละ 13.0) รองลงมา ไดแ้ก่ Asahi (ร้อยละ 10.0) เกมส์ใน 

Facebook (ร้อยละ 4.0) Smirnoff Experience Thailand คนอวดผี photographer Football  เกมส์มดสู้    

เพจของเพื่อนในกลุ่ม ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 

  อนัดับทีส่อง 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เขา้ไปเยีย่มชม page บ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสอง page ท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุด คือ page ของ Asahi (ร้อยละ 10.0) รองลงมา ไดแ้ก่ Asahi Super Dry (ร้อยละ 3.0) Air Asia  

notebookspec เพจของเพื่อนในกลุ่ม ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมี ร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 1.0 โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 17.0 

  อนัดับทีส่าม 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เขา้ไปเยี่ยมชม page บ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสาม  page ท่ีถูกเลือก

มากท่ีสุด คือ page ของ Asahi Super Dry (ร้อยละ 6.0) รองลงมา ไดแ้ก่ Asahi (ร้อยละ 5.0)  Mr.Bean 

และ siamphone fan ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

1.0 โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 25.0 
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ตารางที ่8  การกระจายอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ทัว่ไป   

     ไม่ถึง 1 เดือน - - 

     1-3 เดือน - - 

     4-6 เดือน 5.0 (5) 

     7-9 เดือน 2.0 (2) 

     10 เดือน-1 ปี 2.0 (2) 

     1 ปี 1 วนั-3 ปี 8.0 (8) 

     3 ปี 1 วนั-6 ปี 52.0 (52) 

     6 ปี 1 วนั-9 ปี 24.0 (24) 

     9 ปี 1 วนั-12 ปี 6.0 (6) 

     12 ปี 1 วนั-15 ปี - - 

     15 ปี 1 วนั-18 ปี 1.0 (1) 

     18 ปี 1 วนั-21 ปี - - 

     21 ปี 1 วนั-24 ปี - - 

     24 ปี 1 วนั-27 ปี - - 

     27 ปี 1 วนั-30 ปี - - 

     อ่ืนๆ - - 

รวม 100.0 (100) 

การเป็นสมาชิก Facebook   

     ไม่ถึง 1 เดือน - - 

     1-3 เดือน - - 

     4-6 เดือน 3.0 (3) 

     7-9 เดือน 4.0 (4) 

     10 เดือน-1 ปี 5.0 (5) 

     1 ปี 1 วนั-3 ปี 45.0 (45) 

     3 ปี 1 วนั-6 ปี 42.0 (42) 

     6 ปีข้ึนไป 1.0 (1) 

รวม 100.0 (100) 

 



 86 

 

ตารางที ่8  (ต่อ) 

การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

จํานวนเพือ่นใน Facebook   

     ไม่ถึง 50 คน 8.0 (8) 

     51-100 คน 2.0 (2) 

     101-150 คน 4.0 (4) 

     151-200 คน 6.0 (6) 

     201-250 คน 7.0 (7) 

     251-300 คน 7.0 (7) 

     301-350 คน 3.0 (3) 

     351-400 คน 4.0 (4) 

     401-450 คน 3.0 (3) 

     451-500 คน 6.0 (6) 

     501-550 คน 10.0 (10) 

     551-600 คน 7.0 (7) 

     601-650 คน 3.0 (3) 

     651-700 คน 3.0 (3) 

     701-750 คน 2.0 (2) 

     751-800 คน 4.0 (4) 

     801-850 คน 4.0 (4) 

     851-900 คน 4.0 (4) 

     901-950 คน 2.0 (2) 

     951-1,000 คน 2.0 (2) 

     1,001-2,000 คน 7.0 (7) 

     2,001-3,000 คน 1.0 (1) 

     3,001-4,000 คน 1.0 (1) 

     4,001-5,000 คน - - 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่8  (ต่อ) 

การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

ความถี่ของการเข้า Facebook   

     ทุกคร้ังท่ีมีเวลา 54.0 (54) 

     ทุกวนั อยา่งนอ้ยวนัละคร้ัง 38.0 (38) 

     2-3 วนั/คร้ัง 6.0 (6) 

     อาทิตยล์ะคร้ัง 1.0 (1) 

     2-3 อาทิตยค์ร้ัง 1.0 (1) 

     อ่ืนๆ - - 

รวม 100.0 (100) 

 

ระยะเวลาทีอ่ยู่ใน Facebook 

  

     นอ้ยกวา่ 30 นาที 1.0 (1) 

     30 นาที-1 ชัว่โมง 12.0 (12) 

     1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมง 12.0 (12) 

     2 ชัว่โมง 1 นาที-3 ชัว่โมง 14.0 (14) 

     3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง 25.0 (25) 

     4 ชัว่โมง 1 นาที-5 ชัว่โมง 7.0 (7) 

     5 ชัว่โมง 1 นาที-6 ชัว่โมง 9.0 (9) 

     6 ชัว่โมง 1 นาที-7 ชัว่โมง 5.0 (5) 

     7 ชัว่โมง 1 นาที-8 ชัว่โมง 2.0 (2) 

     8 ชัว่โมง 1 นาที-9 ชัว่โมง - - 

     9 ชัว่โมง 1 นาที-10 ชัว่โมง 5.0 (5) 

     10 ชัว่โมงข้ึนไป 8.0 (8) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่9  การกระจายอตัราร้อยละของการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามช่วงเวลาท่ีใช ้

การเป็นสมาชิก อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

ช่วงเวลาทีใ่ช้       

     06.01-09.00 น. 4.0 (4) 2.0 (2) 1.0 (1) 

     09.01-12.00 น. 19.0 (19) 2.0 (2) 4.0 (4) 

     12.01-15.00 น. 9.0 (9) 11.0 (11) 6.0 (6) 

     15.01-18.00 น. 16.0 (16) 15.0 (15) 19.0 (19) 

     18.01-21.00 น. 27.0 (27) 30.0 (30) 8.0 (8) 

     21.01-24.00 น. 24.0 (24) 25.0 (25) 37.0 (37) 

     00.01-03.00 น. 1.0 (1) 15.0 (15) 20.0 (20) 

     03.01-06.00 น. - - - - 5.0 (5) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 

 

ตารางที ่10  การกระจายอตัราร้อยละของการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามกิจกรรมท่ีทาํ 

การเป็นสมาชิก อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

กจิกรรมทีท่าํ       

      post ขอ้ความในสถานะของตนเอง 33.0 (33) 7.0 (7) 12.0 (12) 

    comment สถานะของเพ่ือน 31.0 (31) 36.0 (36) 14.0 (14) 

   upload รูปภาพ 6.0 (6) 6.0 (6) 21.0 (21) 

   post link เพลง 1.0 (1) 4.0 (4) 3.0 (3) 

   post link ข่าวสารต่างๆ 2.0 (2) 6.0 (6) 4.0 (4) 

   คน้ควา้ขอ้มูล 2.0 (2) 7.0 (7) 8.0 (8) 

   เล่นเกม 13.0 (13) 24.0 (24) 22.0 (22) 

   รับ-ส่งขอ้ความ 5.0 (5) 6.0 (6) 8.0 (8) 

    เลือกชม/ซ้ือสินคา้ ฟังเพลง 4.0 (4) 3.0 (3) 3.0 (3) 

   ทาํธุรกิจ 1.0 (1) 1.0 (1) 5.0 (5) 

   อ่ืนๆ 2.0 (2) - - - - 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที่ 11  การกระจายอตัราร้อยละของการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ ตามเพจท่ีเขา้ชม

บ่อยท่ีสุด 

การเป็นสมาชิก อนัดับแรก 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     BBTV channel 7 1.0 (1) 

     Asahi 10.0 (10) 

     SpongeBob SquarePants 1.0 (1) 

     Socialmer 1.0 (1) 

     Kapook 1.0 (1) 

     The Gazette 1.0 (1) 

     Find ASUS Thailand 1.0 (1) 

     Japantwo 1.0 (1) 

     Smirnoff Experience Thailand 2.0 (2) 

     Disney 1.0 (1) 

     คนอวดผ ี 2.0 (2) 

     My Page 1.0 (1) 

     อิชิตนั 1.0 (1) 

     Beauty and the Beast 1.0 (1) 

     Asahi Super Dry 13.0 (13) 

     Photographer 2.0 (2) 

     หิวเม่ือไหร่ก็แวะมา 1.0 (1) 

     Drama-addict 1.0 (1) 

     Vicky store 1.0 (1) 

     Never B Out 1.0 (1) 

     Triple Town 1.0 (1) 

     Seventeen Thailand 1.0 (1) 

     Tud2you channel 1.0 (1) 

     Poker 1.0 (1) 
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ตารางที ่11 (ต่อ)   

การเป็นสมาชิก อนัดับแรก 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     ตนั ภาสกรนที 1.0 (1) 

     Coco Girl 1.0 (1) 

     Sabina Pretty Perfect 1.0 (1) 

     ครัวกากๆ เชฟหมี 1.0 (1) 

     Inoathailand 1.0 (1) 

     Shakira 1.0 (1) 

     ฟอร์ด ประเทศไทย 1.0 (1) 

     Football 2.0 (2) 

     FanClub Y Ranger 1.0 (1) 

     กสิกรไทย 1.0 (1) 

     Page ธรรมะ 1.0 (1) 

     Sanook coupon 1.0 (1) 

     ไทยรัฐ 1.0 (1) 

     เกมส์มดสู้ 2.0 (2) 

     เกมส์ใน Facebook 4.0 (4) 

     เพจของเพื่อนในกลุ่ม 2.0 (2) 

     เกมส์มายเวอร์ 1.0 (1) 

     Monavie Thailand 1.0 (1) 

     คนรักกลอ้ง 1.0 (1) 

     แฟนคลบัแมวตะกร้า 1.0 (1) 

     ชมรมครูอาสา 1.0 (1) 

     แฟนคลบัแมวกล่อง 1.0 (1) 

     Round finger 1.0 (1) 

     Vespa 1.0 (1) 

     วงฟรายเดย ์ 1.0 (1) 

     After School 1.0 (1) 

     Asapofficial 1.0 (1) 
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ตารางที ่11 (ต่อ)   

การเป็นสมาชิก อนัดับแรก 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Kitaro Live by Asahi Super Dry 1.0 (1) 

     Alternative MBA Project for Asia 1.0 (1) 

     เมเม่พาชิม 1.0 (1) 

     Taylor Swift 1.0 (1) 

     กลวัอว้น 1.0 (1) 

     Angkhan FC 1.0 (1) 

     FAT Radio 1.0 (1) 

     Monavie-ok 1.0 (1) 

     Major Cineplex Group 1.0 (1) 

     Thailand.status.network 1.0 (1) 

     Palmy 1.0 (1) 

     MK Restaurant 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ 6.0 (6) 

รวม 100.0 (100) 

 

การเป็นสมาชิก อนัดับสอง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Asahi 10.0 (10) 

     Air Asia 2.0 (2) 

     The Gazette 1.0 (1) 

     Sid Vicious 1.0 (1) 

     Smirnoff Experience Thailand 1.0 (1) 

     Abhisit Vejjajiva 1.0 (1) 

     Hipkingdom 1.0 (1) 

     Oxford Dictionary 1.0 (1) 
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ตารางที ่11  (ต่อ) 

การเป็นสมาชิก อนัดับทีส่อง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Harry Potter 1.0 (1) 

     bodyslam 1.0 (1) 

     Mickey Mouse 1.0 (1) 

     Walk and Giants 1.0 (1) 

     Asahi Super Dry 3.0 (3) 

     Android mobile gadget 1.0 (1) 

     หิวเม่ือไหร่ก็แวะมา 1.0 (1) 

     Music One 1.0 (1) 

     LookBook.nu 1.0 (1) 

     Triple Town 1.0 (1) 

     KoyKaAmShop 1.0 (1) 

     Marc Jacobs Intl 1.0 (1) 

     Scrapbook 1.0 (1) 

     Empires & Alies 1.0 (1) 

     Prapat Thepchatree 1.0 (1) 

     The Body Shop International 1.0 (1) 

     RadioActive 1.0 (1) 

     TV munk 1.0 (1) 

     Kreed! Thailand 1.0 (1) 

     Converse 1.0 (1) 

     Mayday garage 1.0 (1) 

     SCB Thailand 1.0 (1) 

     notebookspec 2.0 (2) 

     สาธารณสุข 1.0 (1) 

     Rich Vzip 1.0 (1) 

     ศิษยเ์ก่าลบัแลศรี 1.0 (1) 
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ตารางที ่11  (ต่อ) 

การเป็นสมาชิก อนัดับทีส่อง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Nana Restaurant 1.0 (1) 

     Fan Dad Bodyslam 1.0 (1) 

     Ranger-Band 1.0 (1) 

     Page เพลง 1.0 (1) 

     gogolivepaper 1.0 (1) 

     บางกอกแอร์ 1.0 (1) 

     hotware 1.0 (1) 

     เกมส์มดสู้ 1.0 (1) 

     แซท 1.0 (1) 

     เกมส์ใน Facebook 1.0 (1) 

     โหลดหนงัออน์ไลน์ 1.0 (1) 

     เพจของเพื่อนในกลุ่ม 2.0 (2) 

     Faceble 1.0 (1) 

     WZO 1.0 (1) 

     แฟนคลบัแมวตะกร้า 1.0 (1) 

     The Sims Social Thailand 1.0 (1) 

     มหาวทิยาลยัราชมงคลลา้นนา 1.0 (1) 

     A Book 1.0 (1) 

     Sangdee gallery & Cafe 1.0 (1) 

     Stylenanda 1.0 (1) 

     Club21 1.0 (1) 

     Marumura 1.0 (1) 

     Silverlake-Pattaya Thailand 1.0 (1) 

     Loadjung 1.0 (1) 

     บางกอกออนไลน์ 1.0 (1) 

     FHM 1.0 (1) 

     สมาคมมุกเสียว 1.0 (1) 

     ดูดวงรายวนั 1.0 (1) 
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ตารางที ่11  (ต่อ) 

การเป็นสมาชิก อนัดับทีส่อง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Bakery Music Cr 1.0 (1) 

     iTune 1.0 (1) 

     Kat-Tun 1.0 (1) 

     Firepocketscans 1.0 (1) 

     Fuck off 1.0 (1) 

     Shrek 1.0 (1) 

     Bing 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ 17.0 (17) 

รวม 100.0 (100) 
 
 

การเป็นสมาชิก อนัดับทีส่าม 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Asahi 5.0 (5) 

     Samsung Mobile 1.0 (1) 

     Osaka Japan 1.0 (1) 

     True Sport 1.0 (1) 

     Trivium 1.0 (1) 

     Patrick Star 1.0 (1) 

     Fashion Japantwo 1.0 (1) 

     Hipkingdom 1.0 (1) 

     Longman Dictionary 1.0 (1) 

     Harry Potter 1.0 (1) 

     OIC 1.0 (1) 

     News Feed 1.0 (1) 

     Bigdeal 1.0 (1) 

     National Geographic 1.0 (1) 
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ตารางที ่11  (ต่อ) 

การเป็นสมาชิก อนัดับทีส่าม 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Mr.Bean 2.0 (2) 

     Asahi Super Dry 6.0 (6) 

     Season of Love Song 1.0 (1) 

     นํ้าท่วม 1.0 (1) 

     MK Restaurant 1.0 (1) 

     Drama-addict 1.0 (1) 

     Poporoni Popo’s 1.0 (1) 

     Pare lola 1.0 (1) 

     Dino Golf 1.0 (1) 

     Somkiet Tongnamo 1.0 (1) 

     Mindmemory 1.0 (1) 

     The 38 years ago 1.0 (1) 

     Warmupcafe Chiangmai 1.0 (1) 

     The Blacklist 1.0 (1) 

     Happy Hospital 1.0 (1) 

     Awesome garage 1.0 (1) 

     SCB Easy Net 1.0 (1) 

     Siamphone fan 2.0 (2) 

     โรงเรียนอุตรดิตถ ์ 1.0 (1) 

     Blackberry Thailand 1.0 (1) 

     Lovepage 1.0 (1) 

     G22’s Cafe 1.0 (1) 

     Room39 1.0 (1) 

     เพจเก่ียวกบัเพลง 1.0 (1) 

     คิงส์เพาเวอร์ 1.0 (1) 

     Dtac 1.0 (1) 

     Page รถ 1.0 (1) 

     gofreemagazine 1.0 (1) 
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ตารางที ่11  (ต่อ) 

การเป็นสมาชิก อนัดับทีส่าม 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ (จํานวน) 

 เพจทีเ่ข้าชมบ่อยทีสุ่ด   

     Isetan 1.0 (1) 

     Satit MSU 1.0 (1) 

     ฟังเพลงใน Facebook 1.0 (1) 

     คริสเตียนไทย 1.0 (1) 

     XO autosport 1.0 (1) 

     Cool 93 1.0 (1) 

     แฟนคลบัแมวกล่อง 1.0 (1) 

     สุขขา อยูห่นได๋ 1.0 (1) 

     Nikon 1.0 (1) 

     Squeezanimal 1.0 (1) 

     4 minute 1.0 (1) 

     การท่องเท่ียวญ่ีปุ่น 1.0 (1) 

     A Day Magazine 1.0 (1) 

     Boo 1.0 (1) 

     FHM 1.0 (1) 

     Apple 1.0 (1) 

     Health and Beauty 1.0 (1) 

     I, ly = =/band 1.0 (1) 

     Hotsia 1.0 (1) 

     Alice Nine 1.0 (1) 

     Manchester United 1.0 (1) 

     Fail.in.th 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ 25.0 (25) 

รวม 100.0 (100) 
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4. การเข้าหน้า Fan page กรณศึีกษา Asahi 

  รู้จักหรือกด like Fan page ของ Asahi จาก 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัหรือกด like Fan page ของ Asahi จาก เพื่อนๆ แนะนาํ มากท่ีสุด    

(ร้อยละ 43.0) รองลงมา ไดแ้ก่ การแนะนาํของ Facebook (ร้อยละ 25.0) blog อ่ืน (ร้อยละ 14.0)    

ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ เครือข่ายสังคมอ่ืนๆ และอ่ืนๆ (เขา้ร่วมกิจกรรมเก่ียวกบัญ่ีปุ่น กิจกรรมแจกบตัรไป

ดูพลุ) ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0 และคน้หาผา่น search engine (ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั 

 

  ความถี่ของการเข้าหน้า Fan page ของ Asahi 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ทุกวนั อยา่งนอ้ยวนัละคร้ัง มีมากท่ีสุด 

(ร้อยละ 30.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ทุกคร้ังท่ีมีเวลา (ร้อยละ 27.0) อาทิตยล์ะคร้ัง (ร้อยละ 13.0) อ่ืน  ๆ(นาน  ๆคร้ัง) 

(ร้อยละ 12.0) 2-3 อาทิตยค์ร้ัง (ร้อยละ 11.0) และ 2-3 วนั/คร้ัง (ร้อยละ 7.0) ตามลาํดบั 

 

  ระยะเวลาทีใ่ช้ในการอยู่ในหน้า Fan page ของ Asahi 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้วลาอยูใ่นหนา้ Fan page ของ Asahi นอ้ยกวา่ 30 นาที มีมากท่ีสุด 

(ร้อยละ 57.0) รองลงมา ไดแ้ก่ 30 นาที-1 ชัว่โมง (ร้อยละ 35.0) 1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมง และ 3 ชัว่โมง 

1 นาที-4 ชัว่โมง ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0  2 ชัว่โมง 1 นาที-3 ชัว่โมง 4 ชัว่โมง 1 นาที-5 ชัว่โมง 

7 ชัว่โมง 1 นาที-8 ชัว่โมง และ 10 ชัว่โมงข้ึนไป ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

 

  ช่วงเวลาทีใ่ช้ในการเข้าสู่หน้า Fan page ของ Asahi 

  อนัดับแรก 

  ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกเขา้สู่หน้า Fan page ของ Asahi เป็นอนัดบัแรก ช่วงเวลา       

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 27.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 21.01-

24.00 น. (ร้อยละ 25.0) ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. และช่วงเวลา 15.01-18.00 น. ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือ

ร้อยละ 20.0 ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 5.0) ช่วงเวลา 00.01-03.00 น. (ร้อยละ 2.0) และ

ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งเลือกเขา้สู่หนา้ Fan page ของ Asahi เป็นอนัดบัท่ีสอง ช่วงเวลาท่ี

ถูกเลือกมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 33.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 18.01-21.00 

น. (ร้อยละ 30.0) ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. (ร้อยละ 15.0) ช่วงเวลา 00.01-03.00 น. (ร้อยละ 10.0) 

ช่วงเวลา 15.01-18.00 น. (ร้อยละ 9.0) ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 2.0) และช่วงเวลา 09.01-

12.00 น. (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 
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  อนัดับทีส่าม 

  ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกเขา้สู่หนา้ Fan page ของ Asahi เป็นอนัดบัท่ีสาม ช่วงเวลา     

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 33.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 15.01-

18.00 น. (ร้อยละ 21.0) ช่วงเวลา 00.01-03.00 น. (ร้อยละ 19.0) ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 12.0) 

ช่วงเวลา 12.01-15.00 น. (ร้อยละ 6.0) ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. และช่วงเวลา 03.01-06.00 น.        

ใน  ร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 4.0 ช่วงเวลา 06.01-09.00 น. (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

 

  กจิกรรมทีท่าํเมื่อเข้าหน้า Fan page ของ Asahi 

  อนัดับแรก 

  กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอย่างทาํเม่ือเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi เป็นอนัดบัแรก กิจกรรมท่ี   

ถูกเลือกมากท่ีสุด คือ ดูรูป (ร้อยละ 56.0) รองลงมา ไดแ้ก่ comment/like สถานะของคนอ่ืน และ

อ่านเร่ืองเก่ียวกบัญ่ีปุ่น ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 13.0  post ขอ้ความ (ร้อยละ 5.0)  post link ข่าวสาร

ต่างๆ share ขอ้มูล/รูปภาพ ฯลฯ และร่วมเล่นเกม/กิจกรรม ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือ ร้อยละ 3.0 อ่ืนๆ 

(อ่านโพสของคนอ่ืน ดูกิจกรรมใหม่ต่างๆ) (ร้อยละ 2.0) upload รูปภาพและฟังเพลง ในร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอยา่งทาํเม่ือเขา้หน้า Fan page ของ Asahi เป็นอนัดบัท่ีสอง กิจกรรม     

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ อ่านเร่ืองเก่ียวกบัญ่ีปุ่น (ร้อยละ 46.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ดูรูป (ร้อยละ 21.0) 

comment/like สถานะของคนอ่ืน (ร้อยละ 15.0) share ขอ้มูล/รูปภาพ ฯลฯ (ร้อยละ 7.0) upload รูปภาพ 

(ร้อยละ 4.0) post ขอ้ความ post link ข่าวสารต่างๆ และร่วมเล่นเกม/กิจกรรม ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือ

ร้อยละ 2.0 และอ่ืนๆ (อ่านโพสของคนอ่ืน ดูกิจกรรมใหม่ต่างๆ) (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  กิจกรรมท่ีกลุ่มตวัอยา่งทาํเม่ือเขา้หน้า Fan page ของ Asahi เป็นอนัดบัท่ีสาม กิจกรรม     

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ comment/like สถานะของคนอ่ืน (ร้อยละ 27.0) รองลงมา ไดแ้ก่ อ่านเร่ืองเก่ียวกบั

ญ่ีปุ่น (ร้อยละ 16.0) ฟังเพลง และอ่ืนๆ (อ่านโพสของคนอ่ืน ดูกิจกรรมใหม่ต่างๆ) ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือ

ร้อยละ 12.0  ดูรูป (ร้อยละ 10.0) ร่วมเล่นเกม/กิจกรรม (ร้อยละ 7.0)  post ขอ้ความ (ร้อยละ 6.0)  upload 

รูปภาพ (ร้อยละ 5.0)  post link ข่าวสารต่างๆ (ร้อยละ 3.0) และ share ขอ้มูล/รูปภาพ ฯลฯ (ร้อยละ 2.0) 

ตามลาํดบั 
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  จํานวนเพือ่นทีม่ากด like ในหน้า Fan page ของ Asahi 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีเพื่อนท่ีมากด like ในหนา้ Fan page ของ Asahi จาํนวนไม่ถึง     

50 คน มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 95.0) รองลงมา ไดแ้ก่ จาํนวน 51-100 คน (ร้อยละ 3.0) จาํนวน 101-150 คน 

และจาํนวน 151-200 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

 

  จํานวนเพือ่นใหม่ทีไ่ด้รู้จักจากหน้า Fan page ของ Asahi 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีเพื่อนใหม่ท่ีรู้จกัจากหนา้ Fan page ของ Asahi จาํนวนไม่ถึง 50 คน   

มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 96.0) รองลงมา ไดแ้ก่ จาํนวน 51-100 คน (ร้อยละ 2.0) จาํนวน 101-150 คน และ

จาํนวน 551-600 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

 

  การแนะนําเพือ่นให้รู้จักหน้า Fan page ของ Asahi 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะแนะนาํเพื่อนให้รู้จกัหน้า Fan page ของ Asahi มากกวา่ไม่แนะนาํ 

เพื่อนใหรู้้จกั (ร้อยละ 57.0 เปรียบเทียบกบัร้อยละ 43.0) 

 

ตารางที ่12  การกระจายอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามการเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi 

การเข้าหน้า Fan page ของ Asahi ร้อยละ (จํานวน) 

รู้จักหรือมากด like Fan page  

ของ Asahi จาก 

  

     ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 5.0 (5) 

     โทรทศัน์ - - 

     วทิย ุ - - 

     คน้หาผา่น search engine 3.0 (3) 

     เครือข่ายสังคมอ่ืนๆ 5.0 (5) 

     Blog อ่ืน 14.0 (14) 

     เพื่อนๆ แนะนาํ 43.0 (43) 

     ร้านอาหารท่ีไปใชบ้ริการ - - 

     การแนะนาํของ Facebook 25.0 (25) 

     อ่ืนๆ 5.0 (5) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่12 (ต่อ) 

การเข้าหน้า Fan page ของ Asahi ร้อยละ (จํานวน) 

ความถี่ของการเข้าเพจ Asahi   

     ทุกคร้ังท่ีมีเวลา 27.0 (27) 

     ทุกวนั อยา่งนอ้ยวนัละคร้ัง 30.0 (30) 

     2-3 วนั/คร้ัง 7.0 (7) 

     อาทิตยล์ะคร้ัง 13.0 (13) 

     2-3 อาทิตยค์ร้ัง 11.0 (11) 

     อ่ืนๆ 12.0 (12) 

รวม 100.0 (100) 

  

ระยะเวลาทีใ่ช้ในเพจ Asahi 

  

     นอ้ยกวา่ 30 นาที 57.0 (57) 

     30 นาที-1 ชัว่โมง 35.0 (35) 

     1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมง 2.0 (2) 

     2 ชัว่โมง 1 นาที-3 ชัว่โมง 1.0 (1) 

     3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง 2.0 (2) 

     4 ชัว่โมง 1 นาที-5 ชัว่โมง 1.0 (1) 

     5 ชัว่โมง 1 นาที-6 ชัว่โมง - - 

     6 ชัว่โมง 1 นาที-7 ชัว่โมง - - 

     7 ชัว่โมง 1 นาที-8 ชัว่โมง 1.0 (1) 

     8 ชัว่โมง 1 นาที-9 ชัว่โมง - - 

     9 ชัว่โมง 1 นาที-10 ชัว่โมง - - 

     10 ชัว่โมงข้ึนไป 1.0 (1) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่13  การกระจายอตัราร้อยละของการเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ตามช่วงเวลาท่ีใช ้

การเข้าหน้า Fan page อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

ของ Asahi ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

ช่วงเวลาที่ใช้       

     06.01-09.00 น. 5.0 (5) 2.0 (2) 1.0 (1) 

     09.01-12.00 น. 20.0 (20) 1.0 (1) 4.0 (4) 

     12.01-15.00 น. 1.0 (1) 15.0 (15) 6.0 (6) 

     15.01-18.00 น. 20.0 (20) 9.0 (9) 21.0 (21) 

     18.01-21.00 น. 27.0 (27) 30.0 (30) 12.0 (12) 

     21.01-24.00 น. 25.0 (25) 33.0 (33) 33.0 (33) 

     00.01-03.00 น. 2.0 (2) 10.0 (10) 19.0 (19) 

     03.01-06.00 น. - - - - 4.0 (4) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 

 

ตารางที ่14  การกระจายอตัราร้อยละของการเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ตามกิจกรรมท่ีทาํ 

การเข้าหน้า Fan page อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

ของ Asahi ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

กจิกรรมที่ทํา       

     post ขอ้ความ 5.0 (5) 2.0 (2) 6.0 (6) 

     comment/like สถานะของ 

         คนอ่ืน 

13.0 (13) 15.0 (15) 27.0 (27) 

     upload รูปภาพ 1.0 (1) 4.0 (4) 5.0 (5) 

     post link เพลง - - - - - - 

     post link ข่าวสารต่างๆ 3.0 (3) 2.0 (2) 3.0 (3) 

     ดูรูป 56.0 (56) 21.0 (21) 10.0 (10) 

     ฟังเพลง 1.0 (1) - - 12.0 (12) 

     ทาํธุรกิจ - - - - - - 

     share ขอ้มลู/รูปภาพ ฯลฯ 3.0 (3) 7.0 (7) 2.0 (2) 

     อ่านเร่ืองเก่ียวกบัญ่ีปุ่น 13.0 (13) 46.0 (46) 16.0 (16) 

     ร่วมเล่นเกม/กิจกรรม 3.0 (3) 2.0 (2) 7.0 (7) 

     อ่ืนๆ 2.0 (2) 1.0 (1) 12.0 (12) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที ่15  การกระจายอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามการเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi 

การเข้าหน้า Fan page 

ของ Asahi 

ร้อยละ (จํานวน) 

จํานวนเพือ่นทีก่ด like หน้า Asahi   

     ไม่ถึง 50 คน 95.0 (95) 

     51-100 คน 3.0 (3) 

     101-150 คน 1.0 (1) 

     151-200 คน 1.0 (1) 

     201-250 คน - - 

     251-300 คน - - 

     301-350 คน - - 

     351-400 คน - - 

     401-450 คน - - 

     451-500 คน - - 

     501-550 คน - - 

     551-600 คน - - 

     601-650 คน - - 

     651-700 คน - - 

     701-750 คน - - 

     751-800 คน - - 

     801-850 คน - - 

     851-900 คน - - 

     901-950 คน - - 

     951-1,000 คน - - 

     1,001-2,000 คน - - 

     2,001-3,000 คน - - 

     3,001-4,000 คน - - 

     4,001-5,000 คน - - 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่15  (ต่อ) 

การเข้าหน้า Fan page ของ Asahi ร้อยละ (จาํนวน) 

จาํนวนเพือ่นใหม่ที่รู้จกัจากหน้า Asahi   

     ไม่ถึง 50 คน 96.0 (96) 

     51-100 คน 2.0 (2) 

     101-150 คน 1.0 (1) 

     151-200 คน - - 

     201-250 คน - - 

     251-300 คน - - 

     301-350 คน - - 

     351-400 คน - - 

     401-450 คน - - 

     451-500 คน - - 

     501-550 คน - - 

     551-600 คน 1.0 (1) 

     601-650 คน - - 

     651-700 คน - - 

     701-750 คน - - 

     751-800 คน - - 

     801-850 คน - - 

     851-900 คน - - 

     901-950 คน - - 

     951-1,000 คน - - 

     1,001-2,000 คน - - 

     2,001-3,000 คน - - 

     3,001-4,000 คน - - 

     4,001-5,000 คน - - 

รวม 100.0 (100) 

 

การแนะนําเพือ่นให้รู้จกั Asahi 

  

     ใช่ 57.0 (57) 

     ไม่ใช่ 43.0 (43) 

รวม 100.0 (100) 
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 5. เหตุผลทีเ่ข้าหน้า Fan page กรณศึีกษา Asahi 

  ขอ้ 1 สนใจวฒันธรรมญ่ีปุ่น 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “สนใจวฒันธรรมญ่ีปุ่น” กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เห็นดว้ย (ร้อยละ 45.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 30.0) เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด (ร้อยละ 22.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 2 สนใจวฒันธรรมการด่ืมเบียร์ (หรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทอ่ืนอยูแ่ลว้) 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “สนใจวฒันธรรมการด่ืมเบียร์” กลุ่ม

ตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 38.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เห็นดว้ยมากท่ีสุด และเฉยๆ 

ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 28.0  ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 5.0) และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) 

ตามลาํดบั 

  ขอ้ 3 สนใจสาวอาซาฮีเบียร์ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “สนใจสาวอาซาฮีเบียร์” กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 40.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 25.0) เห็นดว้ย 

(ร้อยละ 23.0) ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 10.0) และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 4 มีเน้ือหาสาระให้อ่าน 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีว่า “มีเน้ือหาสาระให้อ่าน” กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 45.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 37.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

(ร้อยละ 15.0)  ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0) และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 5 มีข่าวสารท่ีทนัต่อเหตุการณ์ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีข่าวสารท่ีทนัต่อเหตุการณ์”  กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 51.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 34.0)  เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด (ร้อยละ 13.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 6 มีข่าวสารเก่ียวกบัเพลง 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีข่าวสารเก่ียวกบัเพลง” กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 38.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 37.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

(ร้อยละ 16.0)  ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 8.0) และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 7 มีข่าวสารเก่ียวกบัภาพยนตร์ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีข่าวสารเก่ียวกบัภาพยนตร์”  กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เห็นดว้ย (ร้อยละ 40.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 36.0) ไม่เห็นดว้ย 

(ร้อยละ 12.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 11.0)  และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 
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  ขอ้ 8  มีเร่ืองราวเก่ียวกบัดารานกัร้องท่ีชอบ 

   เหตุผลท่ีเขา้หน้า Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีเร่ืองราวเก่ียวกบัดารานกัร้องท่ีชอบ” 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 43.0)  รองลงมา ไดแ้ก่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 31.0) 

เห็นด้วยมากท่ีสุด และไม่เห็นด้วย ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 12.0  และไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 

(ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 9  มีเร่ืองราวเก่ียวกบัการ์ตูนญ่ีปุ่น 

   เหตุผลท่ีเขา้หน้า Fan page ของ Asahi ท่ีว่า “มีเร่ืองราวเก่ียวกบัการ์ตูนญ่ีปุ่น”     

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 42.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 33.0)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 13.0)  ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 9.0)  และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 3.0) 

ตามลาํดบั 

  ขอ้ 10 มีเร่ืองราวเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่น 

   เหตุผลท่ีเขา้หน้า Fan page ของAsahi ท่ีว่า “มีเร่ืองราวเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่น”      

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 42.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 30.0)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 24.0) และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 4.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 11 มีเร่ืองราวเก่ียวกบัแฟชัน่/ดีไซน์ของญ่ีปุ่น 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีเร่ืองราวเก่ียวกบัแฟชัน่/ดีไซน์ของ

ญ่ีปุ่น” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 41.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 32.0)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 19.0)  ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 6.0)  และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 2.0) 

ตามลาํดบั 

  ขอ้ 12  มีเกม/กิจกรรมท่ีน่าสนใจให้ร่วมเล่น และมีของรางวลัมอบให ้

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีเกม/กิจกรรมท่ีน่าสนใจให้ร่วมเล่น 

และมีของรางวลัมอบให”้ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 41.0) รองลงมา ไดแ้ก่ 

เห็นดว้ย (ร้อยละ 33.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 20.0)  ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 5.0)  และไม่เห็นดว้ย

มากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 13  มีเน้ือหาเก่ียวกบัการถ่ายภาพ 

   เหตุผลท่ีเขา้หน้า Fan page ของ Asahi ท่ีว่า “มีเน้ือหาเก่ียวกบัการถ่ายภาพ”         

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 46.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 32.0)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 21.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 14  มีรูปสวยๆ ของสมาชิกเครือข่ายมาแลกเปล่ียน 

    เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีรูปสวยๆ ของสมาชิกเครือข่ายมา

แลกเปล่ียน” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เห็นด้วย (ร้อยละ 48.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ   

(ร้อยละ 33.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 17.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 
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  ขอ้ 15  หนา้ Fan page มีการปรับเปล่ียนใหดู้ทนัสมยัอยูเ่สมอ 

    เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “หนา้ Fan page มีการปรับเปล่ียนให ้

ดูทนัสมยัอยูเ่สมอ” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 49.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ  

(ร้อยละ 30.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 18.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 16 เน้ือหาใน Fan page มีความหลากหลาย 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เน้ือหาใน Fan page มีความหลากหลาย” 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 57.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 25.0)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 16.0)  ไม่เห็นดว้ย และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

1.0 ตามลาํดบั 

  ขอ้ 17  บรรยากาศมีความเป็นกนัเอง 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “บรรยากาศมีความเป็นกนัเอง” กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เห็นดว้ย (ร้อยละ 45.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 34.0) เห็นดว้ยมาก

ท่ีสุด (ร้อยละ 18.0)  ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0)  และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 18  มีเพื่อนแนะนาํ/มีเพื่อนเป็นสมาชิกอยูก่่อนแลว้ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มีเพื่อนแนะนาํ/มีเพื่อนเป็นสมาชิกอยูก่่อน

แลว้” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 41.0) รองลงมา ไดแ้ก่  เห็นดว้ย (ร้อยละ 34.0) 

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 15.0) ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 8.0) และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 2.0) 

ตามลาํดบั 

  ขอ้ 19 ไดเ้พื่อนเพิ่มจาก Fan page 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “ไดเ้พื่อนเพิ่มจาก Fan page” กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 53.0) รองลงมา ไดแ้ก่  เห็นดว้ย (ร้อยละ 23.0) ไม่เห็นดว้ย 

(ร้อยละ 11.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 10.0)  และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 20 มี link เช่ือมไปยงั website อ่ืนท่ีน่าสนใจ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “มี link เช่ือมไปยงั website อ่ืนท่ีน่าสนใจ” 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 46.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 44.0)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 7.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 21  เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท้่านช่ืนชอบแบรนดน้ี์ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เน้ือหาในเวบ็ทาํให้ท่านช่ืนชอบแบรนด์

น้ี” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 44.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 37.0)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 16.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 3.0) ตามลาํดบั 
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  ขอ้ 22  เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท้่านอยากเขา้ร่วมกิจกรรมกบัแบรนดน้ี์ หากมีโอกาส 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท้่านอยากเขา้ร่วม

กิจกรรมกบัแบรนด์น้ี หากมีโอกาส” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 40.0) รองลงมา 

ไดแ้ก่  เห็นดว้ย (ร้อยละ 39.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 19.0) และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 23  เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท้่านเขา้ร่วมกิจกรรมกบัแบรนดน้ี์เสมอ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เน้ือหาในเวบ็ทาํให้ท่านเขา้ร่วมกิจกรรม 

กบัแบรนด์น้ีเสมอ” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เฉยๆ (ร้อยละ 46.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เห็นดว้ย 

(ร้อยละ 33.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 13.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 8.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 24  เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท้่านคิดวา่การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นเร่ืองปกติ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เน้ือหาในเวบ็ทาํให้ท่านคิดวา่การด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเร่ืองปกติ” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เห็นดว้ย (ร้อยละ 40.0) 

รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 33.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 22.0) ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 3.0)  

และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 25  เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท้่านคิดวา่อยากลองด่ืมผลิตภณัฑข์องแบรนด์น้ี 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เน้ือหาในเวบ็ทาํให้ท่านคิดวา่อยาก

ลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น้ี” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เฉยๆ (ร้อยละ 39.0) รองลงมา 

ไดแ้ก่  เห็นดว้ย (ร้อยละ 36.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 21.0) ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 3.0) และไม่เห็นดว้ย

มากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 26  เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะคนตอบเป็นคนมี

ประสบการณ์เร่ืองนั้นๆ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความเช่ือถือ

กบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะคนตอบเป็นคนมีประสบการณ์เร่ืองนั้นๆ” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ มีความเห็น

วา่ เฉยๆ (ร้อยละ 45.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 38.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 12.0)   

ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 4.0)  และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 27  เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านใหค้วามเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะคนตอบมีช่ือเสียง 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความเช่ือถือ

กบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะคนตอบมีช่ือเสียง” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เฉยๆ (ร้อยละ 56.0)  

รองลงมา ไดแ้ก่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 27.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 9.0) ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 7.0) 

และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 28  เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะมีการให้คาํแนะนาํ

อยา่งละเอียดมีเหตุผล 
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   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีว่า “เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความเช่ือถือ 

กบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะมีการใหค้าํแนะนาํอยา่งละเอียดมีเหตุผล” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ 

เฉยๆ (ร้อยละ 52.0)  รองลงมา ได้แก่ เห็นด้วย (ร้อยละ 32.0) เห็นด้วยมากท่ีสุด (ร้อยละ 13.0)      

ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0)  และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 29  เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านใหค้วามเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะเป็นคาํตอบของคน

ส่วนใหญ่ 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความ

เช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะเป็นคาํตอบของคนส่วนใหญ่” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เฉยๆ 

(ร้อยละ 47.0) รองลงมา ได้แก่ เห็นด้วย (ร้อยละ 41.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 11.0) และไม่เห็นดว้ย 

(ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 30  เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะทนัสมยัแปลกใหม่ดี 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านให้ความ

เช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะทนัสมยัแปลกใหม่ดี” กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความเห็นว่า เห็นดว้ย 

(ร้อยละ 44.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ (ร้อยละ 41.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 14.0) และไม่เห็นดว้ย 

(ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 31  ในภาพรวม ท่านเห็นวา่ Fan page น้ี มีความน่าเช่ือถือมาก 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “ในภาพรวม ท่านเห็นวา่ Fan page น้ี 

มีความน่าเช่ือถือมาก” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 54.0) รองลงมา ไดแ้ก่ 

เฉยๆ (ร้อยละ 36.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 9.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 32  ในภาพรวม ท่านคิดวา่ท่านเป็นส่วนหน่ึงของเครือข่ายสังคมน้ี 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “ในภาพรวม ท่านคิดวา่ท่านเป็นส่วนหน่ึง

ของเครือข่ายสังคมน้ี” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 49.0) รองลงมาไดแ้ก่ เฉย  ๆ

(ร้อยละ 38.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 11.0)  และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 33  ในภาพรวม เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีมีความหมายกบัท่าน 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “ในภาพรวม เครือข่ายสังคมออนไลน์

น้ีมีความหมายกบัท่าน” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เห็นดว้ย (ร้อยละ 42.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เฉยๆ 

(ร้อยละ 40.0)  เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 14.0) และไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 4.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 34  ท่านคิดว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไม่ใช่ 

ส่ิงท่ีผดิกฎหมาย 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “ท่านคิดวา่เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่ใช่ส่ิงท่ีผดิกฎหมาย” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ 
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เห็นด้วย (ร้อยละ 35.0) รองลงมา ได้แก่ เห็นด้วยมากท่ีสุด (ร้อยละ 34.0) เฉยๆ (ร้อยละ 28.0)       

ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 2.0) และไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 1.0) ตามลาํดบั 

  ขอ้ 35  ท่านไดแ้นะนาํหรือชกัชวนเพื่อนมากด like หนา้ Fan page ของ Asahi 

   เหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page ของ Asahi ท่ีวา่ “ท่านไดแ้นะนาํหรือชกัชวนเพื่อนมากด 

like หนา้ Fan page ของ Asahi” กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ เฉยๆ (ร้อยละ 43.0) รองลงมา ไดแ้ก่ 

เห็นดว้ย (ร้อยละ 30.0) เห็นดว้ยมากท่ีสุด (ร้อยละ 13.0) ไม่เห็นดว้ย (ร้อยละ 12.0) และไม่เห็นดว้ย

มากท่ีสุด (ร้อยละ 2.0) ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่16  การกระจายอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามเหตุผลท่ีเขา้หนา้ Fan page กรณีศึกษา Asahi 

เหตุผลทีเ่ข้าหน้า Fan page ของ Asahi 
ไม่เห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 
ไม่เห็นด้วย เฉยๆ เห็นด้วย 

เห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 

1. สนใจวฒันธรรมญ่ีปุ่น - 3.0  (3) 30.0  (30) 45.0  (45) 22.0  (22) 

2. สนใจวฒันธรรมการด่ืมเบียร์ (หรือ 

   เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลป์ระเภทอ่ืน 

   อยูแ่ลว้) 

1.0  (1) 5.0  (5) 28.0  (28) 38.0  (38) 28.0  (28) 

3. สนใจสาวอาซาฮี 2.0  (2) 10.0  (10) 40.0  (40) 23.0  (23) 25.0  (25) 

4. มีเน้ือหาสาระใหอ่้าน 1.0  (1) 2.0  (2) 37.0  (37) 45.0  (45) 15.0  (15) 

5. มีข่าวสารท่ีทนัต่อเหตุการณ์ - 2.0  (2) 34.0  (34) 51.0  (51) 13.0  (13) 

6. มีข่าวสารเก่ียวกบัเพลง 1.0  (1) 8.0  (8) 38.0  (38) 37.0  (37) 16.0  (16) 

7. มีข่าวสารเก่ียวภาพยนตร์ 1.0  (1) 12.0  (12) 36.0  (36) 40.0  (40) 11.0  (11) 

8. มีเร่ืองราวเก่ียวกบัดารานกัร้องท่ีชอบ 2.0  (2) 12.0  (12) 43.0  (43) 31.0  (31) 12.0  (12) 

9. มีเร่ืองราวเก่ียวกบัการ์ตูนญ่ีปุ่น 3.0  (3) 9.0  (9) 33.0  (33) 42.0  (42) 13.0  (13) 

10. มีเร่ืองราวเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่น - 4.0  (4) 30.0  (30) 42.0  (42) 24.0  (24) 

11. มีเร่ืองราวเก่ียวกบัแฟชัน่/ดีไซน์ 

      ของญ่ีปุ่น 

2.0  (2) 6.0  (6) 32.0  (32) 41.0  (41) 19.0  (19) 

12. มีเกม/กิจกรรมท่ีน่าสนใจใหร่้วมเล่น 

      และมีของรางวลัมอบให ้

1.0  (1) 5.0  (5) 41.0  (41) 33.0  (33) 20.0  (20) 

13. มีเน้ือหาเก่ียวกบัการถ่ายภาพ - 1.0  (1) 32.0  (32) 46.0  (46) 21.0  (21) 

14. มีรูปสวยๆ ของสมาชิกเครือข่ายมา 

      แลกเปล่ียน 

- 2.0  (2) 33.0  (33) 48.0  (48) 17.0  (17) 

15. หนา้ Fan page มีการปรับเปล่ียนใหดู้ 

      ทนัสมยัอยูเ่สมอ 

- 3.0  (3) 30.0  (30) 49.0  (49) 18.0  (18) 

16. เน้ือหาใน Fan page มีความหลากหลาย 1.0  (1) 1.0  (1) 25.0  (25) 57.0  (57) 16.0  (16) 

17. บรรยากาศมีความเป็นกนัเอง 1.0  (1) 2.0  (2) 34.0  (34) 45.0  (45) 18.0  (18) 
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ตารางที ่16  (ต่อ) 

เหตุผลทีเ่ข้าหน้า Fan page ของ Asahi 
ไม่เห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 
ไม่เห็นด้วย เฉยๆ เห็นด้วย 

เห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 

18. มีเพ่ือนแนะนาํ/มีเพ่ือนเป็นสมาชิก 

      อยูก่่อนแลว้ 

2.0  (2) 8.0  (8) 41.0  (41) 34.0  (34) 15.0  (15) 

19. ไดเ้พ่ือนเพ่ิมจาก Fan page 3.0  (3) 11.0  (11) 53.0  (53) 23.0  (23) 10.0  (10) 

20. มี link เช่ือมไปยงั website อ่ืนท่ี 

      น่าสนใจ 

- 3.0  (3) 44.0  (44) 46.0  (46) 7.0  (7) 

21. เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท่้านช่ืนชอบ      

      แบรนดน้ี์ 

- 3.0  (3) 37.0  (37) 44.0  (44) 16.0  (16) 

22. เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท่้านอยากเขา้ร่วม 

      กิจกรรมกบัแบรนดน้ี์ หากมีโอกาส 

- 2.0  (2) 40.0  (40) 39.0  (39) 19.0  (19) 

23. เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท่้านเขา้ร่วม 

      กิจกรรม 

- 8.0  (8) 46.0  (46) 33.0  (33) 13.0  (13) 

24. เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท่้านคิดวา่การด่ืม 

      เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นเร่ืองปกติ 

2.0  (2) 3.0  (3) 33.0  (33) 40.0  (40) 22.0  (22) 

25. เน้ือหาในเวบ็ทาํใหท่้านคิดวา่อยาก 

      ลองด่ืมผลิตภณัฑข์องแบรนดน้ี์ 

1.0  (1) 3.0  (3) 39.0  (39) 36.0  (36) 21.0  (21) 

26. เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านใหค้วาม 

      เช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะคนตอบ 

      เป็นคนมีประสบการณ์เร่ืองนั้นๆ 

1.0  (1) 4.0  (4) 45.0  (45) 38.0  (38) 12.0  (12) 

27. เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านใหค้วาม   

      เช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะคนตอบ 

      มีช่ือเสียง 

1.0  (1) 7.0  (7) 56.0  (56) 27.0  (27) 9.0  (9) 

28. เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านใหค้วาม 

      เช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะมีการให ้

      คาํแนะนาํอยา่งละเอียดมีเหตุผล 

1.0  (1) 2.0  (2) 52.0  (52) 32.0  (32) 13.0  (13) 

29. เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านใหค้วาม 

      เช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะเป็น 

      คาํตอบของคนส่วนใหญ่ 

- 1.0  (1) 47.0  (47) 41.0  (41) 11.0  (11) 

30. เม่ืออ่านกระทู/้เน้ือหา ท่านใหค้วาม 

      เช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะทนัสมยั  

      แปลกใหม่ดี 

- 1.0  (1) 41.0  (41) 44.0  (44) 14.0  (14) 

31. ในภาพรวม ท่านเห็นวา่ Fan page น้ี  

      มีความน่าเช่ือถือมาก 

- 1.0  (1) 36.0  (36) 54.0  (54) 9.0  (9) 
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ตารางที ่16  (ต่อ) 

เหตุผลทีเ่ข้าหน้า Fan page ของ Asahi 
ไม่เห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 
ไม่เห็นด้วย เฉยๆ เห็นด้วย 

เห็นด้วย 

มากทีสุ่ด 

32. ในภาพรวม ท่านคิดวา่ท่านเป็น 

      ส่วนหน่ึงของเครือข่ายสงัคมน้ี 

- 2.0  (2) 38.0  (38) 49.0  (49) 11.0  (11) 

33. ในภาพรวม เครือข่ายสงัคมออนไลน ์

      น้ีมีความหมายกบัท่าน 

- 4.0  (4) 40.0  (40) 42.0  (42) 14.0  (14) 

34. ท่านคิดวา่เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

      ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม 

      แอลกอฮอลไ์ม่ใช่ส่ิงท่ีผิดกฎหมาย 

1.0  (1) 2.0  (2) 28.0  (28) 35.0  (35) 34.0  (34) 

35. ท่านไดแ้นะนาํหรือชกัชวนเพ่ือน 

      มากด like หนา้ Fan page ของ Asahi 

2.0  (2) 12.0  (12) 43.0  (43) 30.0  (30) 13.0  (13) 

 

6. ทศันคติต่อการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

  การเคยดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

  กลุ่มตัวอย่างเป็นผู ้ท่ี เคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่าผู ้ท่ีไม่ เคยด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์(ร้อยละ 90.0 เปรียบเทียบกบัร้อยละ 10.0) 

  

 ชนิดของเคร่ืองดื่มทีเ่คยดื่ม 

  อนัดับแรก 

  ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยด่ืมเป็นอนัดับแรก ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีถูกเลือก    

มากท่ีสุดคือ เหลา้ (ร้อยละ 47.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เบียร์ (ร้อยละ 33.0) ไวน์ (ร้อยละ 9.0) และ RTD   

(ร้อยละ 1.0)  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสอง ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีถูกเลือก  

มากท่ีสุดคือ เบียร์ (ร้อยละ 46.0) รองลงมา ได้แก่ เหล้า (ร้อยละ 29.0) ไวน์ (ร้อยละ 10.0) RTD             

(ร้อยละ 3.0)  และเหล้าขาว (ร้อยละ 1.0) โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ1.0 ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะ       

ไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มตวัอย่างเคยด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสาม ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีถูกเลือก  

มากท่ีสุดคือไวน์ (ร้อยละ 26.0) รองลงมา ไดแ้ก่ RTD (ร้อยละ 15.0) เหลา้ขาว (ร้อยละ 11.0) เหลา้ (ร้อยละ 

10.0) เบียร์ (ร้อยละ 9.0)  อ่ืนๆ (เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอลผ์สม เหลา้ป่ัน) (ร้อยละ 5.0) ยาดอง (ร้อยละ 3.0)  
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และกะแช่/สาโท (ร้อยละ 1.0)  โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 10.0  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืม

ร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  

 แบรนด์/ยีห้่อ ทีด่ื่มบ่อยทีสุ่ด 

  อนัดับแรก 

  แบรนด์/ยี่ห้อท่ีกลุ่มตวัอยา่งด่ืมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก แบรนด์/ยี่ห้อท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด

คือ ชา้ง และ Asahi ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 11.0 รองลงมา ไดแ้ก่ Heineken (ร้อยละ 9.0)  Red 

Label (ร้อยละ 6.0)  รีเจนซ่ีและ Smirnoff ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0  เบนมอร์ สิงห์ และลีโอ 

ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 4.0  สปาย 100 Pipers และแสงโสม ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0  

Johnnie Walker Absolute Jack Daniel’s และ Black Label ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 โดยมี  

ผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 6.0 ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  แบรนด์/ยี่ห้อท่ีกลุ่มตวัอย่างด่ืมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสอง แบรนด์/ยี่ห้อท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุดคือ Asahi สิงห์ และลีโอ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 9.0 รองลงมา ไดแ้ก่ ชา้ง (ร้อยละ 8.0) 100 

Pipers (ร้อยละ 6.0)  สปาย เบนมอร์ Red Label และ Heineken ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0 

หงษท์อง (ร้อยละ 4.0)  Smirnoff และ Johnnie Walker ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0 Blue Label 

เชียร์ และ Vodka ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0  โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 9.0 ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่าย

เพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0  ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  แบรนด์/ยี่ห้อท่ีกลุ่มตวัอย่างด่ืมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสาม แบรนด์/ยี่ห้อท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุดคือ ลีโอ (ร้อยละ 10.0) รองลงมา ไดแ้ก่ Asahi (ร้อยละ 9.0)  ช้าง และ Heineken ในร้อยละ      

ท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 8.0  สิงห์ (ร้อยละ 6.0)  เบนมอร์ และ 100 Pipers ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

5.0  แสงโสม (ร้อยละ 4.0)  Red Label และ Johnnie Walker ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0  

สปาย และ Absolute ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0  โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 12.0  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่

เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0  ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  

 เหตุผลทีด่ื่ม 

  อนัดับแรก 

  เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างด่ืมเป็นอนัดบัแรก เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ เพื่อนชวนให้ด่ืม 

(ร้อยละ 40.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ด่ืมเพื่อเขา้สังคม (ร้อยละ 24.0)  ด่ืมเพื่อสังสรรค์กบัเพื่อน (ร้อยละ 
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12.0)  ตอ้งการทดลองด่ืมเอง (ร้อยละ 11.0)  ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือ/ไม่มีอะไรทาํ (ร้อยละ 2.0)  และด่ืมเม่ือมี

ปัญหาหรือกลุม้ใจ (ร้อยละ 1.0)  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสอง เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ด่ืมเพื่อเขา้สังคม 

(ร้อยละ 33.0)  รองลงมา ไดแ้ก่ ด่ืมเพื่อสังสรรค์กบัเพื่อน (ร้อยละ 24.0)  เพื่อนชวนให้ด่ืม (ร้อยละ 

14.0) ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือ/ไม่มีอะไรทาํ (ร้อยละ 10.0)  ตอ้งการทดลองด่ืมเอง (ร้อยละ 5.0)  ด่ืมเม่ือมี

ปัญหาหรือกลุม้ใจ (ร้อยละ 3.0)  และพอ่แม่/ผูป้กครองใหท้ดลองด่ืมเพื่อเรียนรู้ (ร้อยละ 1.0)  ทั้งน้ีมี

ผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสาม เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ด่ืมเพื่อสังสรรค์

กบัเพื่อน (ร้อยละ 33.0)  รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งการทดลองด่ืมเอง (ร้อยละ 15.0)  เพื่อนชวนให้ด่ืม 

(ร้อยละ 14.0)  ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือ/ไม่มีอะไรทาํ (ร้อยละ 12.0)  ด่ืมเพื่อเขา้สังคม (ร้อยละ 11.0) ด่ืมเม่ือมี

ปัญหาหรือกลุม้ใจ (ร้อยละ 4.0) และพอ่แม่/ผูป้กครองใหท้ดลองด่ืมเพื่อเรียนรู้ (ร้อยละ 1.0) ทั้งน้ีมีผู ้

ท่ีไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  

  เหตุผลทีจ่ะดื่มแบรนด์/ยีห้่อใหม่ๆ 

  อนัดับแรก 

  เหตุผลอนัดบัแรกท่ีกลุ่มตวัอย่างจะด่ืมแบรนด์/ยี่ห้อใหม่ เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ 

เพื่อนชวนให้ทดลองด่ืม (ร้อยละ 40.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งการทดลองด่ืมดว้ยตนเอง  (ร้อยละ 21.0)  

เห็นโฆษณาจากส่ือต่างๆ (ร้อยละ 12.0)  มีโปรโมชัน่พิเศษ (เช่น ส่วนลด ของแถม) (ร้อยละ 9.0)  

ชอบสโลแกน ภาพลกัษณ์ของยี่ห้อ (ร้อยละ 4.0) ชอบดารา/นกัร้องท่ีโฆษณาสินคา้นั้น (ร้อยละ 3.0) 

และเขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษของแบรนด์/ยี่ห้อนั้นๆ (ร้อยละ 1.0) ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืม

ร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  เหตุผลอนัดบัท่ีสองท่ีกลุ่มตวัอยา่งจะด่ืมแบรนด์/ยี่ห้อใหม่ เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ 

เพื่อนชวนใหท้ดลองด่ืม (ร้อยละ 24.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งการทดลองด่ืมดว้ยตนเอง(ร้อยละ19.0)  

มีโปรโมชัน่พิเศษ (เช่น ส่วนลด ของแถม) (ร้อยละ 16.0)  เห็นโฆษณาจากส่ือต่างๆ (ร้อยละ 13.0)  

ชอบสโลแกน ภาพลกัษณ์ของยี่ห้อ (ร้อยละ 9.0)  ชอบดารา/นกัร้องท่ีโฆษณาสินคา้นั้น (ร้อยละ 5.0) 

และเขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษของแบรนด์/ยี่ห้อนั้นๆ (ร้อยละ 4.0)  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืม

ร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
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  อนัดับทีส่าม 

  เหตุผลอนัดบัท่ีสามท่ีกลุ่มตวัอยา่งจะด่ืมแบรนด์/ยี่ห้อใหม่ เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ 

ชอบสโลแกน ภาพลกัษณ์ของยี่ห้อ (ร้อยละ 26.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งการทดลองด่ืมดว้ยตนเอง 

(ร้อยละ 19.0) มีโปรโมชัน่พิเศษ (เช่น ส่วนลด ของแถม) (ร้อยละ 15.0)  เห็นโฆษณาจากส่ือต่างๆ 

(ร้อยละ 13.0) เขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษของแบรนด์/ยี่ห้อนั้นๆ (ร้อยละ 9.0)  เพื่อนชวนให้ทดลองด่ืม 

(ร้อยละ 6.0) และชอบดารา/นกัร้องท่ีโฆษณาสินคา้นั้น (ร้อยละ 3.0)  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืม

ร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

 

  สถานทีท่ีม่ักจะดื่มหรือซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มากทีสุ่ด 

  อนัดับแรก 

  สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งมกัจะด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัดบัแรก สถานท่ีท่ีถูก

เลือกมากท่ีสุดคือ ผบั/คาราโอเกะ (ร้อยละ 37.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) (ร้อยละ 

19.0)  ร้านขายของชาํทัว่ไป (ร้อยละ 13.0) ไม่ไดซ้ื้อเอง เพื่อนท่ีด่ืมจดัให้ (ร้อยละ 6.0) ไฮเปอร์มาร์เก็ต/

ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 4.0)  ร้านคา้ในหมู่บา้น และอ่ืนๆ (ซ้ือจากบริษทั ตวัแทนจาํหน่าย) ในร้อยละท่ี

เท่ากนัคือร้อยละ 2.0  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอย่างมกัจะด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัดบัท่ีสอง สถานท่ีท่ี

ถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ร้านขายของชําทั่วไป (ร้อยละ 22.0) รองลงมา ได้แก่ ผบั/คาราโอเกะ          

(ร้อยละ 18.0) ไม่ไดซ้ื้อเอง เพื่อนท่ีด่ืมจดัให้ (ร้อยละ 13.0)  ร้านอาหาร/ภตัตาคาร (ร้อยละ 12.0)     

ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) (ร้อยละ 11.0)  ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 6.0)  ไม่ไดซ้ื้อเอง 

ส่วนใหญ่มีคนนาํมาให/้นาํมาฝาก (ร้อยละ 4.0)  และร้านคา้ในหมู่บา้น (ร้อยละ 2.0)  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้

ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอย่างมกัจะด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัดบัท่ีสาม สถานท่ี     

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) และไม่ได้ซ้ือเอง เพื่อนท่ีด่ืมจดัให้ ในร้อยละท่ี

เท่ากันคือร้อยละ 19.0  รองลงมา ได้แก่ ผบั/คาราโอเกะ (ร้อยละ 14.0) ร้านขายของชําทัว่ไป       

(ร้อยละ 10.0)  ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 9.0)  ร้านค้าในหมู่บา้น (ร้อยละ 7.0)  

ไม่ไดซ้ื้อเอง ส่วนใหญ่มีคนนาํมาให้/นาํมาฝาก (ร้อยละ 6.0)  ร้านอาหาร/ภตัตาคาร (ร้อยละ 3.0)  

ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
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 ค่าใช้จ่ายในการดื่มโดยเฉลีย่ในแต่ละเดือน 

  กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะใช้จ่ายในการด่ืมโดยเฉล่ียประมาณ 1,001-2,000 บาท และ 

2,001-3,000 บาท ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 27.0 มีมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ตํ่ากวา่ 1,000 บาท 

(ร้อยละ 23.0) 3,001-4,000 บาท (ร้อยละ 5.0)  4,001-5,000 บาท (ร้อยละ 1.0)  โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบ          

ร้อยละ 7.0  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

 

ตารางที ่17  การกระจายอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 

ทศันคติต่อการดื่ม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

ร้อยละ (จํานวน) 

การเคยดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์   

     เคย 90.0 (90) 

     ไม่เคย 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 

 

ตารางที ่18  การกระจายอตัราร้อยละของทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามชนิดของเคร่ืองด่ืม

ท่ีเคยด่ืม 

ทศันคติต่อการดื่ม อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

ชนิดของเคร่ืองดื่มทีเ่คยดื่ม       

     เหลา้ 47.0 (47) 29.0 (29) 10.0 (10) 

     เบียร์ 33.0 (33) 46.0 (46) 9.0 (9) 

     ไวน์ 9.0 (9) 10.0 (10) 26.0 (26) 

     RTD 1.0 (1) 3.0 (3) 15.0 (15) 

     เหลา้ขาว - - 1.0 (1) 11.0 (11) 

     กะแช่/สาโท - - - - 1.0 (1) 

     ยาดอง - - - - 3.0 (3) 

     อ่ืนๆ - - - - 5.0 (5) 

     ไม่ตอบ - - 1.0 (1) 10.0 (10) 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 10.0 (10) 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที ่19  การกระจายอตัราร้อยละของทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามแบรนด์/ยี่ห้อท่ีด่ืม

บ่อยสุด 

 

ทศันคติต่อการดื่ม อนัดับแรก 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ (จํานวน) 

แบรนด์/ยีห้่อทีด่ื่มบ่อยสุด   

     ชา้ง 11.0 (11) 

     สปาย 3.0 (3) 

     Asahi 11.0 (11) 

     รีเจนซ่ี 5.0 (5) 

     เบนมอร์ 4.0 (4) 

     สิงห์ 4.0 (4) 

     Red Label 6.0 (6) 

     ลีโอ 4.0 (4) 

     หงษท์อง 1.0 (1) 

     Smirnoff 5.0 (5) 

     Johnnie Walker 2.0 (2) 

     Heineken 9.0 (9) 

     เฟเดอร์บรอย 1.0 (1) 

     100 Pipers 3.0 (3) 

     Absolute 2.0 (2) 

     Jack Daniel’s 2.0 (2) 

     Blue Lable 1.0 (1) 

     Dreamy Valley 1.0 (1) 

     แสงโสม 3.0 (3) 

     Black Label 2.0 (2) 

     บาคาด้ี 1.0 (1) 

     Binz 1.0 (1) 

     บอมเบยแ์ซฟฟาย 1.0 (1) 

     เหลา้ขาว 35 ดีกรี 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ 6.0 (6) 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่19  (ต่อ) 

ทศันคติต่อการดื่ม อนัดับทีส่อง 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ (จํานวน) 

แบรนด์/ยีห้่อทีด่ื่มบ่อยสุด   

     ชา้ง 8.0 (8) 

     สปาย 5.0 (5) 

     Asahi 9.0 (9) 

     เบนมอร์ 5.0 (5) 

     สิงห์ 9.0 (9) 

     Breezer 1.0 (1) 

     Red Label 5.0 (5) 

     ลีโอ 9.0 (9) 

     หงษท์อง 4.0 (4) 

     Smirnoff 3.0 (3) 

     Johnnie Walker 3.0 (3) 

     Gordon’s gin 1.0 (1) 

     Heineken 5.0 (5) 

     100 Pipers 6.0 (6) 

     Blue Label 2.0 (2) 

     เชียร์ 2.0 (2) 

     Russian beer 1.0 (1) 

     Black Label 1.0 (1) 

     Binz 1.0 (1) 

     Vodka 2.0 (2) 

     ไม่ตอบ 8.0 (8) 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่19  (ต่อ) 

ทศันคติต่อการดื่ม อนัดับทีส่าม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ (จํานวน) 

แบรนด์/ยีห้่อทีด่ื่มบ่อยสุด   

     ชา้ง 8.0 (8) 

     สปาย 2.0 (2) 

     Asahi 9.0 (9) 

     เบนมอร์ 5.0 (5) 

     สิงห์ 6.0 (6) 

     Breezer 1.0 (1) 

     Red Label 3.0 (3) 

     ลีโอ 10.0 (10) 

     หงษท์อง 1.0 (1) 

     Smirnoff 1.0 (1) 

     Johnnie Walker 3.0 (3) 

     Heineken 8.0 (8) 

     Corona 1.0 (1) 

     100 Pipers 5.0 (5) 

     Absolute 2.0 (2) 

     Blue Label 1.0 (1) 

     Ballays 1.0 (1) 

     แสงโสม 4.0 (4) 

     Calvados 1.0 (1) 

     De pupanne 1.0 (1) 

     เหลา้ขาว 35 ดีกรี 1.0 (1) 

     แม่โขง 1.0 (1) 

     Vodka 1.0 (1) 

     Full moon 1.0 (1) 

     Apple Red 1.0 (1) 

     ไม่ตอบ 12.0 (12) 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 
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ตารางที ่20  การกระจายอตัราร้อยละของทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ตามเหตุผลท่ีด่ืม 

 

ทศันคติต่อการดื่ม อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

เหตุผลทีด่ื่ม       

     เพื่อนชวนใหด่ื้ม 40.0 (40) 14.0 (14) 14.0 (14) 

     ตอ้งการทดลองด่ืมเอง 11.0 (11) 5.0 (5) 15.0 (15) 

        ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือ/ไม่มีอะไรทาํ 2.0 (2) 10.0 (10) 12.0 (12) 

     พอ่แม่/ผูป้กครองให้ 

          ทดลองด่ืมเพื่อเรียนรู้ 

- - 1.0 (1) 1.0 (1) 

     ด่ืมเพื่อเขา้สังคม (social  

          drink) 

24.0 (24) 33.0 (33) 11.0 (11) 

      ด่ืมเม่ือมีปัญหาหรือกลุม้ใจ 1.0 (1) 3.0 (3) 4.0 (4) 

     ด่ืมเพื่อสังสรรคก์บัเพื่อน  

           (party drink) 

12.0 (12) 24.0 (24) 33.0 (33) 

     อ่ืนๆ - - - - - - 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 10.0 (10) 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที ่21  การกระจายอตัราร้อยละของทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์ตามเหตุผลท่ีจะ 

ด่ืมแบรนดใ์หม่ 

 

ทศันคติต่อการดื่ม อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

เหตุผลทีจ่ะดื่มแบรนด์ใหม่       

     เพื่อนชวนใหท้ดลองด่ืม 40.0 (40) 24.0 (24) 6.0 (6) 

     ตอ้งการทดลองด่ืม 

          ดว้ยตนเอง 

21.0 (21) 19.0 (19) 19.0 (19) 

     มีโปรโมชัน่พิเศษ เช่น  

          ส่วนลด ของแถม 

9.0 (9) 16.0 (16) 15.0 (15) 

     เห็นโฆษณาจากส่ือต่างๆ 12.0 (12) 13.0 (13) 13.0 (13) 

     ชอบดารา/นกัร้องท่ี 

          โฆษณาสินคา้นั้น 

3.0 (3) 5.0 (5) 2.0 (2) 

     เขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษ 

          ของแบรนด์/ยีห่อ้นั้นๆ 

1.0 (1) 4.0 (4) 9.0 (9) 

     ชอบสโลแกนภาพลกัษณ์  

          ของยีห่อ้ 

4.0 (4) 9.0 (9) 26.0 (26) 

     อ่ืนๆ - - - - - - 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 10.0 (10) 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที่ 22  การกระจายอตัราร้อยละของทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามสถานท่ีท่ี

มกัจะด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืม 

 

ทศันคติต่อการดื่ม อนัดับแรก อนัดับทีส่อง อนัดับทีส่าม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) ร้อยละ (จํานวน) 

สถานทีท่ีจ่ะมักจะดื่ม 

หรือซ้ือ 

      

     ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) 19.0 (19) 11.0 (11) 19.0 (19) 

     ร้านขายของชาํทัว่ไป 13.0 (13) 22.0 (22) 10.0 (10) 

     ร้านคา้ในหมู่บา้น 2.0 (2) 2.0 (2) 7.0 (7) 

     ผบั/คาราโอเกะ 37.0 (37) 18.0 (18) 14.0 (14) 

     ร้านอาหาร/ภตัตาคาร 7.0 (7) 12.0 (12) 3.0 (3) 

     ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ 

          ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

4.0 (4) 6.0 (6) 9.0 (9) 

     ไม่ไดซ้ื้อเอง ส่วนใหญ่มี 

          คนนาํมาให/้นาํมาฝาก 

- - 4.0 (4) 6.0 (6) 

     ไม่ไดซ้ื้อเอง เพื่อนท่ีร่วม     

          ด่ืมเป็นคนจดัการ 

6.0 (6) 13.0 (13) 19.0 (19) 

     อ่ืนๆ 2.0 (2) - - - - 

     ไม่ตอบ - - 2.0 (2) 3.0 (3) 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 10.0 (10) 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 100.0 (100) 100.0 (100) 
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ตารางที ่23  การกระจายอตัราร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์

 

ทศันคติต่อการดื่ม 

เคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

ร้อยละ (จํานวน) 

ค่าใช้จ่ายในการดื่มโดยเฉลีย่   

     ตํ่ากวา่ 1,000 บาท 23.0 (23) 

     1,001-2,000 บาท 27.0 (27) 

     2,001-3,000 บาท 27.0 (27) 

     3,001-4,000 บาท 5.0 (5) 

     4,001-5,000 บาท 1.0 (1) 

     5,001-6,000 บาท - - 

     6,001-7,000 บาท - - 

     7,001-8,000 บาท - - 

     8,001-9,000 บาท - - 

     9,001-10,000 บาท - - 

     อ่ืนๆ - - 

     ไม่ตอบ 7.0 (7) 

     ไม่เขา้ข่าย 10.0 (10) 

รวม 100.0 (100) 
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ระยะทีส่อง 

 ขอ้มูลท่ีจะนาํเสนอ คือ ประวติัชีวิตของผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญั (key informant) จาํนวน 10 คน 

นาํเสนอผลของการศึกษาในรูปของการพรรณนาวิเคราะห์ (analytical description) ประกอบไปดว้ยขอ้มูล

ทัว่ไปของผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญั พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ต การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊ก การเขา้หนา้แฟนเพจ (fan page) กรณีศึกษาอาซาฮี เหตุผลท่ีเขา้หนา้แฟนเพจ (fan page) กรณีศึกษา  

อาซาฮี และทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์โดยผลการวจิยัมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 

 1.  คุณนับหน่ึง 

 คุณหน่ึงเป็นสาววยัรุ่นอาย ุ20 ปี กาํลงัศึกษาในมหาวทิยาลยัของรัฐบาลแห่งหน่ึงในกรุงเทพฯ 

เธอเป็นสาวเมืองเหนือโดยกาํเนิด บา้นเกิดของเธอคือจงัหวดัเชียงราย เธอมีรายไดป้ระมาณเดือนละ

กว่าหน่ึงหม่ืนบาทเพราะค่าใช้จ่ายท่ีกรุงเทพนั้นเยอะมาก ซ่ึงเงินจาํนวนน้ีก็ไดรั้บมาจากทางบา้น  

คุณหน่ึงเป็นผูห้ญิงท่ีให้ความสนใจในเร่ืองกบัความสวยความงามเหมือนผูห้ญิงทัว่ไป แต่เม่ือเธอ

เขา้มาเรียนท่ีกรุงเทพฯ เธอจึงเห็นถึงความสําคญัท่ีเธอตอ้งทนัเหตุการณ์ท่ีเกิดข้ึน ติดตามและรับรู้

ข่าวสารตลอดเวลา ประกอบกบัโลกเขา้สู่ในยุคแห่งเทคโนโลยีท่ีมีนวตักรรมใหม่เพิ่มข้ึนมากในยุค

ปัจจุบนั โดยคุณหน่ึงรู้จกัและเล่นอินเตอร์เน็ตไดป้ระมาณ 9 ปีมาแลว้ 

 ดว้ยความท่ีเธอตอ้งทนัเหตุการณ์เสมอ ทาํให้เธอใชอิ้นเตอร์เน็ตทุกวนัเพื่อเช็คขอ้มูล เธอ

จะใช้เวลาในการเล่นประมาณ 9-10 ชัว่โมง ช่วงเวลาท่ีใช้เล่นอินเตอร์เน็ต ตั้งแต่ 15.00-24.00 น. 

ส่วนสถานท่ีท่ีมกัจะใช้ในการเขา้ถึงข่าวสารคือท่ีบา้น รองลงมาก็เป็นบา้นเพื่อนสนิท หากอยู่นอก

บา้นก็อาจจะเป็นร้านอินเตอร์เน็ต เธอบอกว่า ความจาํเป็นส่วนมากในการใช้อินเตอร์เน็ตมกัเป็น

การคุยแชทกบัเพื่อนเสียเป็นส่วนใหญ่ นอกจากน้ีแลว้ก็จะใช้รับ-ส่งอีเมล์ และการติดตามข่าวสาร

บนเวบ็ไซต์ คุณหน่ึงเขา้ชมเวบ็ไซตบ์่อยท่ีสุดเก่ียวกบัเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม เวบ็ไซต์บนัเทิงและ

เวบ็ไซตข์่าวสาร โดยส่วนมากจะเป็นเวบ็ไซต ์Facebook Pantip และ YouTube  

 คุณหน่ึงเป็นสมาชิกของสังคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊กมาประมาณ 3-6 ปีแลว้ ซ่ึงทาํให้เธอ

มีเพื่อนในสังคมประมาณ 500 กวา่คน เธอจะเปิดเขา้ใชเ้วบ็ไซต์เฟซบุ๊กทุกวนัอย่างนอ้ยวนัละคร้ัง

เพื่ออพัเดตสถานะ (status update) ของตนเอง หรือเวลาฟังเพลงแลว้รู้สึกชอบก็จะนาํเพลงนั้นโพสต์

ลิงค ์ (post link) เพื่อแบ่งปัน (share) ให้เพื่อนๆ นอกจากน้ี เวลาไปไหนหรืออยูท่ี่ไหน คุณหน่ึงจะ

ถ่ายรูปไวเ้สมอเพื่อเก็บเป็นความประทบัใจและจะอพัโหลด (upload) รูปภาพลงในเฟซบุ๊ก ซ่ึงในแต่

ละคร้ังจะใช้เวลาในการอยูห่น้าเฟซบุ๊กประมาณ 3-4 ชัว่โมง โดยส่วนมากจะเล่นตั้งแต่ช่วงเวลา 

15.00 – 24.00 น. คุณหน่ึงเลือกช่วงเวลาน้ี เพราะเป็นเวลาหลงัเลิกเรียนและเพื่อนๆ ของเธอส่วน

ใหญ่ท่ีอยูก่นัคนละท่ีหรือคนละมหาวทิยาลยัจะมีเวลาวา่งในช่วงน้ีเสมอ เธอบอกวา่ส่วนมากจะถาม

ถึงความเป็นอยูข่องเพื่อน เพราะอยูห่่างไกลกนัหรือคุยกบัทางบา้น จึงทาํใหเ้ลือกช่วงน้ีในการพบปะ

พดูคุยกนัหรือนดัมาสังสรรค ์นอกจากน้ีแลว้ คุณหน่ึงยงัเป็นคนรักสุขภาพมาก ซ่ึงทาํให้ในการเล่น
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อินเตอร์เน็ตแต่ละคร้ัง คุณหน่ึงจะเขา้ชมเพจอ่ืนๆ อีกท่ีเก่ียวกบัสุขภาพ แต่จะเนน้ไปท่ีเพจกลวัอว้น   เพจ

ดูดวงรายวนัและเพจ Healthyandbeauty เพื่อนาํเอาเคล็ดลบัมาปรับใชก้บัตวัเอง 

 คุณหน่ึงรู้จกักบัเพจอาซาฮี (Asahi Super Dry) จากเพื่อนของเธอ เพราะเห็นวา่คุณหน่ึง

ช่ืนชอบอะไรหลายอยา่งในประเทศญ่ีปุ่น ในการเขา้มาดูในหนา้เพจของอาซาฮีแต่ละคร้ัง เธอเขา้มา

ดูอาทิตยล์ะคร้ังและใชเ้วลาดูไม่นานมากประมาณสามสิบนาที ซ่ึงก็จะอยูใ่นช่วงเวลาของการเล่น  

เฟซบุ๊กนัน่เอง เม่ือเขา้สู่หน้าเพจของอาซาฮี เธอจะเขา้มาทาํกิจกรรมต่างๆ อาทิ ดูรูป อ่านเร่ืองเก่ียวกบั

ประเทศญ่ีปุ่นและแสดงความเห็น (comment) สถานะของคนอ่ืนท่ีเขา้มาโพสต ์(post) ในเพจอาซาฮี

ก่อนหน้าน้ี เหตุผลท่ีเขา้มายงัหน้าเพจของอาซาฮี เพราะคุณหน่ึงชอบเร่ืองเก่ียวกบัแฟชัน่ในญ่ีปุ่น 

ทาํใหเ้ม่ือเขา้มาในเพจก็จะไดรั้บรู้ข่าวสารของประเทศญ่ีปุ่นไปดว้ย  

 คุณหน่ึงไม่เพียงแต่จะสนใจในเร่ืองแฟชัน่อยา่งเดียวเท่านั้น ในเร่ืองอ่ืนๆ เธอก็ให้ความ

สนใจ อยา่งเร่ืองการ์ตูนแอนิเมชัน่ (animated cartoon) และหนงัสือการ์ตูน การถ่ายภาพหรือสถานท่ี

สวยๆ ในประเทศญ่ีปุ่น เพราะในเพจอาซาฮีมีสมาชิกท่ีเขา้มาแลกเปล่ียนรูปสวยงามมากมาย ซ่ึง

ส่วนมากจะเป็นเก่ียวกบัสถานท่ีสําคญัของประเทศและสถานท่ีท่ีสวยงาม เช่น วิวภายในประเทศ 

และเน้ือหาในเพจมีความหลากหลาย ซ่ึงสมาชิกในเพจอาจเคยไดไ้ปเยอืนและมีความรู้สึกประทบัใจ

จากการไปเยือนประเทศญ่ีปุ่น จึงนาํมาแบ่งปันให้สมาชิกในเพจ นอกจากน้ี ภายในหน้าเพจของ   

อาซาฮียงัมีลิงค ์(link) ท่ีสามารถไปยงัเวบ็ไซตอ่ื์นท่ีน่าสนใจไดอี้กมากมาย ซ่ึงหลงัจากการท่ีเขา้มาดู

ในหนา้เพจอาซาฮี ทาํใหเ้ธอไดรู้้จกัและล้ิมลองรสชาติของเบียร์แบรนดอ์าซาฮี  

 ก่อนหน้าน้ี เธอบอกว่า เธอเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบรนด์อ่ืนมาบ้างแล้ว โดย

ส่วนมากจะประเภทเหลา้ ไวน์ เบียร์ ซ่ึงเรียงลาํดบัตามความชอบ แบรนด์ท่ีด่ืมบ่อยท่ีสุดก็จะเป็น 

Absolute Vodka Red Label และ Chang draught เหตุผลท่ีคุณหน่ึงด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เพราะ

ด่ืมเพื่อสังสรรค์กบัเพื่อน อาทิ จดัฉลองในงานวนัเกิดของตวัเองหรือเน่ืองในโอกาสพิเศษอ่ืนๆ ท่ี

เธอบอกว่า เป็นการด่ืมเพื่อเขา้สังคม หรือหากคุณหน่ึงรู้สึกไม่มีอะไรทาํหรือรู้สึกเบ่ือ เธอก็จะด่ืม

เพื่อแก้เหงาเป็นบางคร้ังบางคราว เธอบอกว่า เธอเป็นคนชอบลองอะไรใหม่ๆ เวลาแบรนด์ยี่ห้อ

ใหม่ๆ เขา้มา เธอกบัเพื่อนๆ ก็มกัจะลองอยูเ่สมอ โดยส่วนมากจะทดลองดว้ยตวัเอง บางคร้ังเพื่อน

ชวนใหท้ดลอง หรือบางคร้ังอาจชอบสโลแกนท่ีทางแบรนดท์าํออกมาเป็นท่ีสนใจก็อยากทดลอง 

 ส่วนใหญ่คุณหน่ึงมกัจะซ้ือหรือสั่งเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีร้านอาหารท่ีไปทานอาหารม้ือ

คํ่ากบัเพื่อน  หรือบางคร้ังก็ตามร้านคา้สะดวกซ้ือทัว่ไป หรือการไปเท่ียวในยามราตรีในผบัหรือ    

คาราโอเกะ ซ่ึงอาจจะมีโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ โดยค่าใช้จ่ายเก่ียวกบัการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์    

จะตกอยูป่ระมาณ 2,000-3,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงแต่ละคร้ังท่ีออกไปด่ืม เธอกบัเพื่อนจะเฉล่ียกนัจ่าย

เพื่อไม่ใหเ้ป็นการเสียเปรียบซ่ึงกนัและกนั 
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 2.  คุณนับสอง 

 คุณสอง หนุ่มนกัศึกษาวยั 21 ปี เขากาํลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์   

ในมหาวทิยาลยัแห่งหน่ึงในจงัหวดัพิษณุโลก แต่เดิมเขามีภูมิลาํเนาอยูท่ี่จงัหวดัอุตรดิตถ์ แต่มาเรียน

อยูท่ี่จงัหวดัพิษณุโลก โดยท่ีมาเช่าหอพกัอยูใ่กล้ๆ  มหาวทิยาลยั และมีรายไดจ้ากครอบครัวประมาณ

เดือนละ 20,000 บาท     

  เขาเล่าวา่ เร่ิมใชอิ้นเตอร์เน็ตคร้ังแรกเม่ือประมาณ 12 ปีก่อน โดยเร่ิมจากการท่ีเขาแอบเห็น

คุณครูท่ีโรงเรียนใช้คอมพิวเตอร์เขา้อินเตอร์เน็ต เขาจึงแอบใชอิ้นเตอร์เน็ตในเวลาท่ีคุณครูของเขา

ไม่อยู ่เร่ิมจากการลองเขา้ผิดเขา้ถูกไปเร่ือยๆ จนเขาใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นตั้งแต่นั้นเป็นตน้มา จนปัจจุบนั

น้ีเขาใชอิ้นเตอร์เน็ตทุกวนัๆ ละ 4-5 ชัว่โมง เพราะตอ้งใช้อินเตอร์เน็ตในการทาํงานและติดต่อส่ือสาร

กบัเพื่อนของเขา ช่วงเวลาท่ีเขาใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุดคือ ช่วงเวลา 12.00-15.00 น. เพราะเป็นเวลา

ท่ีเขาไม่มีเรียน โดยสถานท่ีท่ีเขาใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุดนั้นคือ หอพกัท่ีเขาพกัอาศยัอยู ่เพราะเขามี

ความรู้สึกวา่ เวลาท่ีเขาอยูห่อพกันั้น “มนัสบายมากเหมาะแก่การพกัผอ่น” และบางวนัท่ีหากเขาได้

นาํเอาคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊คไปท่ีมหาวิทยาลยัด้วยและมีเวลาว่างจากการเรียน เขาก็จะมานั่งเล่น

อินเตอร์เน็ต เขา้เครือข่ายสังคมออนไลน์หรืออ่านข่าวทัว่ไป เพราะเขาชอบใชชี้วิตกบัคอมพิวเตอร์

อยูแ่ลว้ หรือหากวนัไหน Wi-Fi ท่ีหอพกัเสีย เขาก็จะไปเล่นท่ีร้านอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเป็นร้านอินเตอร์เน็ต

ท่ีอยูใ่กล้ๆ  หอพกัของเขา โดยเสียค่าเล่นชัว่โมงละ 10 บาท หรือบางร้านก็ชัว่โมงละ 12 บาท กิจกรรม

ท่ีเขาทาํมากท่ีสุดเม่ือเขา้อินเตอร์เน็ตคือ การเล่นเฟซบุ๊ก เพราะเขาใชคุ้ยกบัเพื่อนผา่นเฟซบุ๊กเพื่อคุย

เร่ืองรายงานกบัเพื่อนทุกวนั เขามีความรู้สึกวา่ เวลาเขา้อินเตอร์เน็ตเวบ็แรกท่ีเขาจะเขา้ “มนัจะเป็น   

เฟซบุก๊โดยอตัโนมติั” อาจจะเขา้ดูก่อนวา่ มีใครโพสตห์นา้วอลล์ (wall) ของเขาบา้ง จากนั้นก็จะเขา้

ดูวา่เพื่อนคนไหนแสดงสถานะวา่อะไรบา้ง 

  เขาเล่าวา่ เร่ิมเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์คร้ังแรก คือ  hi5 เม่ือตอนเรียนอยูต่อน

ม.5 หรือเม่ือ 4 ปีก่อน โดยเร่ิมจากการท่ีเขาเห็นเพื่อนๆ ของเขาเล่นกนั และเพื่อนๆ ของเขาก็คุยถึง

แต่เร่ือง hi5 ในเวลานั้น ทาํใหเ้ขาจาํเป็นตอ้งเล่นไปดว้ย เพื่อจะไดต้ามทนัเพื่อนและคุยกบัเพื่อนไดรู้้

เร่ือง ส่วนการเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กนั้น เขาเป็นสมาชิกมาแลว้เม่ือปีกวา่ ๆ ท่ีผ่านมา สาเหตุท่ีเขาเล่น   

เฟซบุก๊ก็เป็นสาเหตุคลา้ยๆ กนักบัท่ีเล่น hi5 คือเล่นตามเพื่อนและมีเพื่อนแนะนาํให้เล่น เพราะไม่งั้นจะ

ไม่สามารถคุยกบัเพื่อนรู้เร่ือง ในความรู้สึกของเขาเก่ียวกบัเร่ืองของสังคมออนไลน์นั้น เขาคิดว่า 

“เด๋ียวน้ีโลกของสังคมออนไลน์นั้น มนัไปเร็วมาก เราตอ้งพยายามตามมนัให้ทนั ไม่งั้นมนัจะดู

เหมือนตามคนไม่ทนัไปดว้ย” ตอนน้ีเขามีเพื่อนในเฟซบุ๊กประมาณ 550 คน เพราะบางคนท่ีแอด 

(add) มาหาเขาแลว้ เขาไม่รู้จกัเขาก็ไม่รับแอด  

 คุณสองเขา้เฟซบุ๊กทุกวนัอยา่งน้อยวนัละคร้ังๆ ละประมาณ 2-3 ชัว่โมง โดยช่วงเวลาท่ี

มกัใช้อินเตอร์เน็ตและเขา้เฟซบุ๊กมากท่ีสุดคือ เวลาหลงัเลิกเรียนราว 18.00 น. จนถึงเวลาประมาณ 3 ทุ่ม 

เพราะเป็นเวลาท่ีเขาวา่งมากท่ีสุดและเป็นเวลาท่ีเขาพกัผอ่น เขาจะซ้ือขนมมากินดว้ยและ“เล่นคอม” 
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ไปดว้ย ทาํให้สนุก ส่วนกิจกรรมท่ีทาํเม่ือเขา้เฟซบุ๊ก คือ คอมเมนตส์ถานะของเพื่อนไปเร่ือยๆ เขา

บอกว่า ชอบติดตามสถานะของเพื่อนๆ ไปเร่ือยๆ ดูวา่ใครมีอะไรอพัเดตบา้ง และส่วนมากคุยกบั

เพื่อนเร่ืองงานหรือการบา้นท่ีอาจารยส์ั่ง และคุยกบัเพื่อนในเร่ืองการเขียนโปรแกรมซ่ึงเป็นวิชาดา้น

ท่ีเขาเรียนอยู ่และเพจท่ีเขา้เยีย่มชมมากท่ีสุดเวลาเขา้เฟซบุก๊คือเพจของ Asahi Super Dry  

  คุณสองรู้จกัและมากดไลคเ์พจ Asahi Super Dry โดยไดรั้บการแนะนาํของเฟซบุ๊ก เขา

เลยลองเขา้ไปดู ส่วนเพื่อนในเฟซบุ๊กท่ีมากดไลคห์น้าเพจ Asahi Super Dry มีไม่ถึง 50 คน และ

เพื่อนใหม่ท่ีรู้จกัจากหนา้เพจ Asahi Super Dry ก็มีไม่ถึง 50 คนเช่นกนั แต่เขาก็ไดแ้นะนาํให้เพื่อน

มากดไลค ์(like) หนา้เพจน้ี ในการเขา้หนา้เพจ Asahi Super Dry นั้น เขาจะเขา้ทุกวนั อยา่งนอ้ยวนั

ละคร้ังๆ ละประมาณเกือบคร่ึงชัว่โมง ซ่ึงช่วงเวลาท่ีเขา้หนา้เพจ Asahi Super Dry ก็มกัจะเป็นตอน

ช่วงบ่าย 3 โมง และกิจกรรมท่ีเขาทาํมากท่ีสุดเวลาเข้าหน้าเพจน้ีคือ การอ่านเร่ืองราวเก่ียวกับ

ประเทศญ่ีปุ่น  เขาบอกว่า เขาชอบเก่ียวกบัวฒันธรรมอาหารของญ่ีปุ่นเป็นอยา่งมาก ชอบดูรูปภาพ

ของอาหารญ่ีปุ่นท่ีมีคนมาโพสตใ์นหน้าเพจน้ี เพราะเขาชอบทานอาหารญ่ีปุ่นโดยเร่ิมจากซูชิ แลว้

เขาก็เร่ิมทานมาเร่ือยๆ และชอบไปทานอาหารกบัเพื่อนอยูบ่่อยๆ  

  เขาเห็นดว้ยกบัการท่ีบอกวา่ วฒันธรรมของญ่ีปุ่นทาํให้เขาเขา้มาดูหนา้เพจอาซาฮี เพราะ

เขาชอบศึกษาวฒันธรรมเก่ียวกบัญ่ีปุ่นในเร่ืองต่างๆ และสนใจมากในเร่ืองของวฒันธรรมการด่ืม

เบียร์ เพราะเขารู้สึกวา่มนัแปลกดี ส่วนในเร่ืองท่ีบอกวา่ เขา้มาดูเพจ เพราะสาวอาซาฮีนั้น เขาไม่เห็น

ดว้ยเลย เพราะ “[สาวเชียร์เบียร์] ของยี่ห้อไหนก็เหมือนกนั” เขาเห็นว่า หน้าเพจน้ีมีเน้ือหาสาระ      

มีข่าวสารท่ีทนัต่อเหตุการณ์ เพราะเขาชอบเขา้มาอ่านข่าวคราวต่างๆ ในหน้าเพจน้ี นอกจากน้ีท่ี

สาํคญัท่ีสุดคือ หนา้เพจน้ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัเพลงและดารานกัร้อง เพราะเขาเป็นคนท่ีชอบการฟังเพลง 

เขาชอบนักร้องของญ่ีปุ่นหลายคน รวมถึงนักแสดงของญ่ีปุ่นก็เช่นกัน แต่เก่ียวกับเน้ือหาเร่ือง

การ์ตูนญ่ีปุ่น อาจจะเพราะเขาเป็นคนไม่ค่อยชอบอ่านการ์ตูน เขาจึงไม่ค่อยสนใจในเร่ืองน้ี  

นอกจากน้ี เขายงัชอบและสนใจท่ีหนา้เพจน้ีท่ีมีกิจกรรมให้ร่วมเล่นและชอบของรางวลัท่ีมี

การแจก รวมถึงเร่ืองของการถ่ายภาพท่ีมีเน้ือหาต่างๆ เก่ียวกบัภาพ ซ่ึงเขาชอบมากเพราะตวัเขาเอง

นั้นชอบการถ่ายภาพและชอบดูรูปภาพสวยๆ ท่ีมีคนเอามาโพสต์ เขายงัชอบดูเวลาท่ีมีสมาชิกมา   

โพสต์รูปภาพสวยๆ เพื่อแลกเปล่ียนกัน เขาบอกว่า “บางคนมีฝีมือในการถ่ายภาพหน่อย ก็มี         

รูปสวยๆ มาโชวก์นั” ขณะเดียวกนั หนา้เพจน้ีก็มีการปรับเปล่ียนให้ดูทนัสมยัอยูเ่สมอ เพราะมนัทาํ

ใหไ้ม่น่าเบ่ือ “เพราะถา้เวลาท่ีเราเขา้ไปแลว้เจอแต่หนา้เพจเดิมๆ มนัทาํให้น่าเบ่ือได”้ นอกจากน้ี เขา

ยงัเห็นวา่ ท่ีสาํคญัท่ีทาํใหไ้ม่น่าเบ่ือก็คือ  “ในหนา้เพจยงัมีบรรยากาศเป็นกนัเองดี” ตวัเขาเองไม่ไดมี้

เพื่อนท่ีเป็นสมาชิกอยูก่่อน แต่เขาไดเ้พื่อนเพิ่มจากหนา้เพจน้ีมาก เขาบอกวา่ “หนา้เพจน้ีทาํให้เขามี

เพื่อนเพิ่มมากข้ึน” 

 เขายงัเล่าต่อวา่ เขาเห็นดว้ยมากท่ีสุดท่ีวา่เน้ือหาในหนา้เพจน้ีทาํให้เขาช่ืนชอบแบรนด์น้ี

และรู้สึกวา่อยากลองเขา้ร่วมกิจกรรม เพราะมีกิจกรรมท่ีน่าสนใจและมีของรางวลัแจกดว้ย ซ่ึงของ
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รางวลับางอนัก็สวยดี น่าเก็บสะสม เขาเห็นดว้ยกบัท่ีว่า การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเร่ืองปกติ

ของวยัรุ่นในสมยัน้ี เพราะอาจมีการทาํตามกนัเป็นค่านิยม รวมทั้งเน้ือหาหรือมีกระทูต่้างๆ ทาํให้มี

ความน่าเช่ือถือ เพราะคนมาตอบเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง และท่ีน่าเช่ือถืออีกสาเหตุหน่ึง เพราะคนท่ีมา

ตอบให้คาํแนะนาํและอธิบายได้ถึงขอ้มูลนั้นๆ อย่างมีเหตุผลและสมเหตุสมผล แต่เขากลบัรู้สึก

เฉยๆ กบัเน้ือหานั้นๆ หรือขอ้มูลนั้นท่ีเป็นคาํตอบของคนส่วนใหญ่ เพราะเขาคิดวา่ คนส่วนใหญ่มา

ตอบก็อาจมีคนมาตอบตามๆ กนั 

  โดยภาพรวมแล้วนั้น สําหรับคุณสองแล้ว เพจน้ีมีความน่าเช่ือถือมาก เพราะ “ถ้าไม่

น่าเช่ือถือ ก็คงไม่มีคนเขา้มาหนา้เพจน้ีมากมายขนาดน้ีหรอก” และเขาเห็นวา่ ตวัเองก็เป็นส่วนหน่ึง

ของเครือข่ายทางสังคม และสังคมออนไลน์นั้นมีความหมายต่อเขามาก เพราะมนัทาํให้เขาไดติ้ดต่อ

พูดคุยกบัเพื่อนไดส้ะดวกมากข้ึน เขาคิดวา่มนัเป็นส่วนหน่ึงของชีวิตในปัจจุบนัไปแลว้ แมก้ระทัง่

ในโทรศพัทย์งัสามารถเขา้เล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ลย จึงทาํให้เขามีความรู้สึกวา่ ตวัเองติด

เครือข่ายสังคมออนไลน์ และเขาเห็นดว้ยมากท่ีสุดท่ีวา่ “เครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรม

แอลกอฮอลน์ั้น ไม่ใช่ส่ิงท่ีผดิกฎหมาย เพราะสังคมเรามนัเปิดกวา้งมากข้ึน คนเรามีความคิดมากข้ึน 

เครือข่ายสังคมออนไลน์เก่ียวกบัแอลกอฮอล์ไม่เห็นจะผิดกฎหมายแต่อย่างไรเลย มนัก็เฉยๆ ใน

สังคมสมยัน้ี” และเขายงัไดแ้นะนาํใหเ้พื่อนเขามากดไลคห์นา้เพจน้ีเช่นกนั 

  เขาบอกต่อว่า เขาเคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ และด่ืมมาหลายปีเหมือนกนั เคร่ืองด่ืม      

ท่ีด่ืมเป็นอนัดบัแรกคือเหลา้ เพราะเวลาไปเท่ียวกบัเพื่อนหรือไปสังสรรค์กบัเพื่อนนั้น เพื่อนก็จะ   

สั่งเหลา้มา ทาํให้เคร่ืองด่ืมคร้ังแรกท่ีเขาด่ืมก็เป็นเหลา้ ต่อมาก็เป็นเบียร์ โดยยี่ห้อท่ีเขาไดด่ื้มบ่อย

ท่ีสุดคือ “เบียร์ชา้งเพราะเป็นยี่ห้อท่ีด่ืมมาตั้งแต่แรก และเพื่อนก็ชอบซ้ือมาด่ืม ทาํให้เราด่ืมไปดว้ย

และมนัราคาถูกดีและรสชาติก็ดี และอีกอย่างเพื่อนชอบซ้ือยี่ห้อน้ีมากิน ส่วนต่อมาก็เป็นเหล้า

หงส์ทอง เพราะบางวนัเบ่ือเบียร์ เพื่อนก็จะซ้ือเหลา้หงส์ทองมา ก็ทาํให้เวลาเราไปซ้ือก็เป็นเหล้า

หงส์ทองเช่นกนั ต่อมาเป็นเหลา้เบนมอร์” 

 ส่วนเหตุผลท่ีทาํให้เขาด่ืมนั้น เหตุผลแรกคือเพื่อนชวนให้ด่ืม เพราะเพื่อนชอบซ้ือมาด่ืม

ท่ีหอ้งของเขาและชวนเขาด่ืมดว้ย เขาเลยด่ืมกบัเพื่อนดว้ยแทบทุกคร้ัง นอกจากสาเหตุน้ีก็ด่ืมเพื่อเขา้

สังคม เพราะเขาคิดวา่ “เวลาไปด่ืมเหลา้ท่ีร้านนั้น มนัเหมือนไดรู้้จกัสังคมอีกสังคมหน่ึง เหมือนเป็น

การเปิดรับเพื่อนใหม่ๆ ท่ีเจอกนัในร้านเหลา้” เป็นการพูดคุยกนัระหวา่งเพื่อนๆ เพื่อเป็นการสังสรรค์

กบัเพื่อน เหตุผลต่อมาท่ีทาํให้เขาจะลองด่ืมแบรนด์ใหม่ๆ ก็คือเพื่อนชวนให้ลอง รองลงมาก็คือ 

ตอ้งการด่ืมด้วยตวัเอง เพราะบางทีก็อยากลองด่ืมยี่ห้อท่ีใหม่ๆ บา้ง แต่บางคร้ังก็ด่ืมเพราะชอบ

ภาพลกัษณ์ของยีห่อ้นั้นๆ เขายงัเล่าต่อวา่ การด่ืมนั้น เขาไม่ไดซ้ื้อเลย ส่วนใหญ่เพื่อนของเขาจะเป็น

คนจดัการหามาเองหรือมีเพื่อนซ้ือมาฝาก แต่บางคร้ังนานๆ ทีเขาก็ไปซ้ือท่ีร้านขายของชาํทัว่ไปท่ี

อยูใ่กลห้อพกัของเขา โดยเขาเสียค่าใชจ่้ายในการด่ืมประมาณ 1,000-2,000 บาทต่อเดือน  
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 3.  คุณนับสาม 

 คุณสาม ชายหนุ่มวยั 23 ปี เป็นคนจงัหวดัลาํปาง แต่ดว้ยเหตุจาํเป็นทางการศึกษาและการทาํงาน

จึงตอ้งยา้ยไปอยูท่ี่กรุงเทพมหานคร ปัจจุบนัเพิ่งจบการศึกษาจากมหาวิทยาลยัรามคาํแหง และทาํงาน

เป็นพนกังานของห้างสรรพสินคา้แห่งหน่ึงในกรุงเทพมหานคร โดยมีรายไดม้ากกวา่ 10,000 บาท

ต่อเดือน เขาอาศยัอยูห่อพกัแห่งหน่ึงใกลก้บัมหาวิทยาลยั ซ่ึงสะดวกแก่การไปเรียนและไปทาํงาน

ดว้ย เขารู้จกัและเร่ิมใชอิ้นเตอร์เน็ตเม่ือ 10 กวา่ปีก่อน จนทุกวนัน้ีเขาใชชี้วิตอยูก่บัอินเตอร์เน็ตและ

ระบบส่ือสารอยู่ตลอดเวลา ในเวลาว่างหลงัจากเลิกเรียนหรือหลงัเวลาทาํงาน ช่วงเวลาประมาณ 

21.00 น. เป็นตน้ไป เขามกัจะไปร้านอินเตอร์เน็ตเพื่อเล่นอินเตอร์เน็ต นอกจากนั้นเขายงัมกัจะเล่น

อินเตอร์เน็ตท่ีมหาวทิยาลยัและบา้นของเพื่อน  

 กิจกรรมหลกัๆ ท่ีเขาเล่นเป็นประจาํ คือ การสนทนากับเพื่อนฝูงผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ต่างๆ การติดตามขอ้มูลข่าวสารประจาํวนั และการชมคลิปวีดีโอหรือฟังเพลงผา่นเวบ็ไซต์

เป็นประจาํ เวบ็ไซตท่ี์เขามกัเขา้ไปใชเ้ป็นประจาํคือ youtube facebook เขาเร่ิมเป็นสมาชิกเครือข่าย

สังคมออนไลน์เช่นเฟซบุ๊กมาแลว้กวา่ 3 ปี มีเพื่อนในเฟซบุ๊กมากกวา่ 1,000 คน เขามกัจะตอ้งเล่น

เป็นประจาํทุกวนัเม่ือมีเวลาวา่ง ในแต่ละคร้ังท่ีเล่น คุณสามบอกวา่ ก็มกัจะเล่นนานกวา่ 3-4 ชัว่โมง

ข้ึนไปและมกัเป็นช่วงเวลาท่ีคํ่า  ๆไปจนดึก เน่ืองจากว่างจากการเรียนและทาํงาน กิจกรรมบนเฟซบุ๊ก ท่ีเขา

มกัเล่นเสมอ คือการเล่นเกม การสนทนาขอ้ความ การอพัโหลดและดูรูปภาพต่างๆ โดยเฉพาะแฟน

เพจเก่ียวกบัวงนกัร้องเกาหลีต่างๆ เขาจะช่ืนชอบมาก เช่น After school 4minute เป็นตน้ 

  เขาเขา้มาเป็นสมาชิกแฟนเพจของอาซาฮี จากการท่ีเพื่อนคนหน่ึงไดก้ดถูกใจในหนา้เพจ

อาซาฮีอยู่ก่อนแล้ว เขาจึงได้ลองกดเขา้ไปดูท่ีแฟนเพจและคิดว่าแฟนเพจของอาซาฮีน่าสนใจดี 

เพราะเขาก็ชอบการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์และไดเ้คยลองด่ืมเบียร์อาซาฮีมาแลว้ เขาจึงมกัจะเขา้

ไปดูแฟนเพจอาซาฮีอาทิตยล์ะคร้ัง และแต่ละคร้ังจะใชเ้วลาในการเขา้ชมคร้ังละประมาณ 30นาที – 

1 ชั่วโมง โดยช่วงเวลาท่ีเขามกัเขา้หน้าเว็บเพจอาซาฮีบ่อยท่ีสุดคือ ช่วงเวลาประมาณ 21.00–24.00 น. 

กิจกรรมส่วนมากท่ีเขาทาํก็คือ เขา้ไปดูเร่ืองท่ีสนใจ เช่น รูปภาพ คอมเมนตค์าํแนะนาํของสมาชิกคน

อ่ืนๆ และเร่ืองราวเก่ียวกบัญ่ีปุ่น ซ่ึงเพื่อนของเขาในเฟซบุ๊กท่ีมีการกดถูกใจหนา้เพจอาซาฮีน้ีก็มีอยู่

หลายสิบคนเหมือนกนั  

 การเขา้มาชมแฟนเพจของอาซาฮี คุณสามอธิบายวา่ ก็เพราะเขามีความสนใจในเร่ืองของ

วฒันธรรมของญ่ีปุ่น สนใจวฒันธรรมการด่ืมเบียร์หรือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ประเภทอ่ืนอยู่แล้ว

รวมทั้งหน้าเพจก็มีข่าวสารท่ีทนัต่อเหตุการณ์ มีข่าวสารเก่ียวกบัเพลง มีเร่ืองราวเก่ียวกบัการ์ตูน

ญ่ีปุ่นและอาหารญ่ีปุ่นท่ีน่าสนใจ เช่นเดียวกนักบัการมีเกมส์ใหเ้ล่น มีกิจกรรมท่ีน่าสนใจให้ร่วมเล่น

และมีของรางวลัมอบให้ รวมทั้งมีเน้ือหาเก่ียวกบัการถ่ายภาพ และมีรูปภาพสวยๆ ของสมาชิก

เครือข่ายมาแลกเปล่ียน  
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 นอกจากน้ี เขาเห็นวา่ หนา้แฟนเพจมีการปรับเปล่ียนใหดู้ทนัสมยัอยูเ่สมอ ซ่ึงเขาเห็นดว้ย

มากท่ีสุดกบัการบอกว่า หน้าเพจนั้นบรรยากาศมีความเป็นกนัเอง เขามีเพื่อนแนะนาํหรือมีเพื่อน

เป็นสมาชิกอยู่ก่อนแลว้และไดเ้พื่อนเพิ่มจากแฟนเพจ เขาเห็นดว้ยกบัการท่ีเพจมีล้ิงค์เช่ือมไปยงั

เว็บไซต์อ่ืนท่ีน่าสนใจ รวมถึงการท่ีเน้ือหาในเพจทาํให้ชอบแบรนด์น้ี และทาํให้อยากเข้าร่วม

กิจกรรมกับอาซาฮีถ้ามีโอกาส นอกจากน้ี เขายงัเห็นด้วยว่า เน้ือหาในเพจทาํให้คิดว่าการด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเร่ืองปกติ และกล่าววา่ “เน้ือหาของเพจทาํให้อยากลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของ

แบรนดน้ี์” 

 เขาเห็นด้วยว่า เพจมีเน้ือหาท่ีสามารถให้ความเช่ือได ้“เพราะคนตอบล้วนเป็นคนท่ีมี

ประสบการณ์เร่ืองนั้นๆ ทั้งนั้น” แต่เขารู้สึกเฉยๆ กบัขอ้มูลท่ีไดจ้ากคนตอบท่ีมีช่ือเสียง โดยบอกวา่ 

เขาจะเช่ือถือกบัข้อมูลท่ีมีการให้คาํแนะนําอย่างละเอียดมีเหตุผลมากกว่าคนดงัมาตอบ ดังนั้น

ภาพรวมของสําหรับคุณสามแลว้ จึงมีความน่าเช่ือถือมาก เพราะผูบ้อกเล่ามีประสบการณ์มาแล้ว

และได้คาํสนับสนุนช่ืนชมจากสมาชิกคนอ่ืนๆ ท่ีเขา้มากดถูกใจและแสดงความคิดเห็นอีกด้วย     

ซ่ึงเขาเองก็เห็นด้วยกบัคาํกล่าวท่ีว่า เขาเป็นส่วนหน่ึงของเครือข่ายสังคม และ “เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่ใช่ส่ิงผดิกฎหมาย แต่เป็นการสร้างพื้นท่ีให้คนท่ี

มีความช่ืนชอบและมีรสนิยมคลา้ยกนัมารวมตวักนัแลกเปล่ียนความคิดกนั ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีดีและสําคญั

มากในโลกปัจจุบนั” และเขายงัไดแ้นะนาํใหเ้พื่อนมากดถูกใจหนา้แฟนเพจของอาซาฮี เหมือนกบัท่ี

เขากดไลคด์ว้ยเช่นกนั    

 คุณสามชอบการสังสรรค์และการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มาก ส่วนมากเขาจะด่ืม

ประเภทเบียร์ เหลา้ และยี่ห้อท่ีด่ืมเป็นประจาํคือ Heineken เพราะวา่ “รสชาติไม่แรงมาก ทานแบบ

สบายๆ เพลินๆ และดูมีระดบั” รองลงมาคือ “100 piper ซ่ึงมีรสชาติหวานนิดๆ ละมุนล้ิน” แต่เขา

บอกวา่ทานมากๆ แลว้จะปวดหวั และยี่ห้อท่ีเขานิยมทานบ่อยมากท่ีสุดอีกยี่ห้อ คือ Leo “เพราะวา่

หาซ้ือไดง่้ายราคาไม่แพงมากและรสชาติดีกวา่เบียร์ยี่ห้ออ่ืนๆในระดบัราคาใกลเ้คียงกนั” ส่วนเหตุผลท่ี

เขามกัจะด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยา่งแรกคือ เพื่อนชวนให้ด่ืม อยา่งท่ีสองคือ ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือหรือ 

ไม่มีอะไรทาํ และสุดทา้ยคือ ด่ืมเม่ือมีปัญหาหรือกลุม้ใจ  

 ส่วนเหตุผลท่ีเขาจะด่ืมแบรนดย์ีห่อ้ใหม่ๆ นั้น เขาบอกวา่ อยา่งแรกคือตอ้งการทดลองด่ืม

ดว้ยตนเอง อยา่งท่ีสองคือมีโปรโมชัน่พิเศษ เช่นมีส่วนลด ของแถม และสุดทา้ยคือชอบสโลแกน

หรือภาพลกัษณ์ของยี่ห้อ ส่วนสถานท่ีท่ีเขามกัจะซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากท่ีสุดท่ีแรกคือ ผบั

หรือร้านคาราโอเกะ ซ่ึงเขามกัจะไปสังสรรค์กบักลุ่มเพื่อนๆ ในทุกวนัหยุดสุดสัปดาห์ แห่งท่ีสอง

คือร้านสะดวกซ้ือ เช่น เซเวน-อีเลฟเวน่ และแห่งท่ีสามคือร้านขายของชาํทัว่ไป ซ่ึงจะสะดวกกว่า 

หากเพื่อนชักชวนไปกินท่ีหอพกั โดยในแต่ละเดือนเขามกัจะหมดเงินไปกับการด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลป์ระมาณ 2,000-3,000 บาท ซ่ึงเขาเห็นวา่ เป็นการจ่ายเงินในการด่ืมท่ีเขาถือวา่เหมาะสม
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แลว้ เพราะเป็นเงินท่ีมาจากการทาํงานของเขาเอง เขาไม่ไดใ้ชเ้งินท่ีทางบา้นส่งมาสําหรับใชเ้ป็นค่า

เล่าเรียนแต่อยา่งใด เพราะอยา่งนั้นจึงไม่น่าจะผดิอะไร และจาํนวนเงินก็ไม่ไดสู้งมากดว้ย 

 

 4.  นับส่ี 

  คุณส่ี อายุ 21 ปี เป็นคนเชียงใหม่ตั้งแต่กาํเนิด เขาบอกวา่ ตนเองหลงใหลในวฒันธรรม

ของประเทศญ่ีปุ่นมากมาตั้งแต่ตอนอยูช่ั้นมธัยมศึกษาตอนปลาย และเป็นสาเหตุท่ีทาํให้เขาถึงกบั 

ลงเรียนสายศิลป์ภาษาญ่ีปุ่น ตอนน้ีเขาก็กาํลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรีในสาขาวิชาภาษาญ่ีปุ่นท่ี

มหาวิทยาลยัแห่งหน่ึงในจงัหวดัเชียงใหม่ และก็ยงัคงสนใจในเร่ืองของวฒันธรรมของประเทศ

ญ่ีปุ่นอยู ่ เขาเป็นคนทนัสมยัท่ีมีความคิดสร้างสรรคไ์ม่วา่จะเป็นดา้นเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั แฟชัน่ใน

การแต่งตวัตามสไตล์ญ่ีปุ่น สังเกตได้จากในหน้าเพจของเขาจะมีการอพัเดตเพลง การ์ตูน อาหาร

หรือละครซีรียห์นงัของประเทศญ่ีปุ่นท่ีเขาสนใจอยู่เสมอ อีกทั้งเขายงัสนใจเร่ืองของเทคโนโลยี

ประเภทส่ือสังคม อยา่งเช่น เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ ไฮไฟว ์(hi5) และเอม็เอสเอน็ (MSN) เป็นตน้  

 คุณส่ีเขา้ถึงสังคมออนไลน์เหล่าน้ี โดยใช้เคร่ืองมือส่ือสารอย่างโทรศพัท์มือถือ ซ่ึงเขา

มกัจะเล่นอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดในช่วงเวลา 18.00-21.00 น.และถา้หากมีเวลาวา่งก็จะเขา้ไปอพัเดต

ขอ้มูลข่าวสารจากเพื่อนๆ หรือเขา้ไปคน้หาขอ้มูลใหม่ๆ มาโพสตบ์อกเพื่อนผา่นทางเครือข่ายสังคม

ท่ีเขาเป็นสมาชิก แต่ส่วนใหญ่เขาบอกวา่จะเขา้ไปโพสต ์(post) ในเฟซบุ๊กมากกวา่ ซ่ึงกิจกรรมส่วน

ใหญ่ท่ีเขามกัจะเขา้ไปทาํเป็นประจาํคือ การเขา้ไปแชต (chat) กบัเพื่อนๆ และไปอพัเดตเพลงใหม่ๆ 

ท่ีเป็นท่ีความนิยม นอกจากน้ีแล้ว เขายงัเข้าไปเล่นเกมส์ในเฟซบุ๊กท่ีกาํลังเป็นท่ีนิยมเพื่อท่ีจะ

สามารถพดูคุยกบัเพื่อนๆ ไดโ้ดยไม่ตกกระแสอีกดว้ย  

 เขาจะใช้เวลาในการเขา้ไปเช็คขอ้มูลข่าวสารหรือพูดคุยกบัเพื่อนๆ เฉล่ียประมาณ 9-10 

ชัว่โมงต่อวนั ซ่ึงเขามีเพื่อนๆ ในเวบ็ไซต์สังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กจาํนวนมากกว่า 370 คน เขา

มกัจะใชเ้วลาในการติดตามขอ้มูลหรือพูดคุยกบัเพื่อนๆ ของเขาและอพัเดตสถานะต่างๆ ในแต่ละวนั 

กระทัง่มีเพื่อนของคุณส่ีไปลงสมคัรประกวดเป็นสาวอาซาฮี และขอใหเ้ขาช่วยไปกดไลค ์(like) ใน

แฟนเพจของเบียร์อาซาฮี ทาํใหคุ้ณส่ีไดรู้้จกักบัแบรนดข์องเบียร์อาซาฮี  

 ซ่ึงสาํหรับคุณส่ีแลว้บอกวา่ การท่ีในแฟนเพจของอาซาฮีน้ีมีขอ้มูลเก่ียวกบัประเทศญ่ีปุ่น

และยงัมีกิจกรรมต่างๆ เพื่อลุน้ของรางวลั ซ่ึงของรางวลับางอยา่งไม่สามารถหาซ้ือได ้ทาํให้เขา

สนใจในแฟนเพจน้ีเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะเร่ืองอาหารญ่ีปุ่นท่ีเขาชอบอาหารญ่ีปุ่นเป็นพิเศษอยู่

แลว้ ไม่วา่จะเป็นเทมปุระ ซูชิ ปูอดั โซบะ อุดง้ และเร่ืองมารยาทในการรับประทานอาหารญ่ีปุ่น เขา

เห็นวา่ “ถือเป็นเร่ืองสาํคญัเลยก็วา่ได ้อยา่งเช่น เวลาทานบะหม่ีหรืออาหารเป็นเส้นโดยเฉพาะโซบะ 

คนญ่ีปุ่นก็จะส่งเสียงดงัมากในการดูดเส้น ซ่ึงถือว่าไม่เสียมารยาท เพราะการส่งเสียงดงัเป็นการ

แสดงถึงความอร่อยของอาหารเส้น”  
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 อีกเร่ืองหน่ึงท่ีในหนา้เพจอาซาฮีนาํเสนอและทาํใหคุ้ณส่ีสนใจคือ เร่ืองการ์ตูนและขอ้มูล

เก่ียวกบัสินคา้ท่ีเขา้มามีอิทธิพลในกลุ่มวยัรุ่นไทย โดยเขาบอกว่า เขาก็เป็นหน่ึงในนั้นด้วย และ

สินคา้ใกลต้วัมากท่ีสุดท่ีแมแ้ต่ผูช้ายอยา่งเขายงัสนใจคือ ตุ๊กตา ตั้งแต่ตุ๊กตาวีรบุรุษจนถึงตุ๊กตาน่ารัก

ท่ีวยัรุ่นไทยเล่นกนั เช่น โปเกมอน โดราเอมอน   อุลตราแมน ไอม้ดแดง คิตต้ี เซเลอร์มูน ซ่ึงลว้นแต่

เป็นการ์ตูนนาํเขา้ของประเทศญ่ีปุ่นทั้งส้ิน เขาเห็นวา่สินคา้เหล่าน้ีไม่ไดมี้ในรูปแบบของตุ๊กตาน่ารัก

เท่านั้น แต่ยงัไดรั้บการพฒันาไปเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีหลากหลายท่ีเด็กๆ วยัรุ่นอยา่งพวกเขาตอ้งใช้ใน

การเรียน ชีวติประจาํวนั และการสร้างความสนุกสนาน เช่น กล่องดินสอ กล่องขา้ว แปรงสีฟัน ท่ีมี

ลายการ์ตูนน่ารักๆ เป็นตน้ 

  ซ่ึงคุณส่ีมองว่า การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์อาซาฮีเป็นส่ิงท่ีน่าสนใจ

และเขา้ถึงกลุ่มคนไดอ้ย่างรวดเร็ว โดยการผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ยิ่งในแฟนเพจมีคนท่ีช่ืนชอบ

เหมือนกนัมีรสนิยมเหมือนกนัแลว้ ยิ่งเป็นท่ีถูกใจสําหรับคุณส่ี เพราะมีการแบ่งปันประสบการณ์

ต่างๆ ของเพื่อนๆ ในแฟนเพจด้วยกนั ทาํให้เขาได้ขอ้มูลใหม่ๆ จากเพื่อนๆ ในแฟนเพจอีกด้วย     

เขาเห็นวา่ ทาํใหเ้ขามีสังคมอีกรูปแบบหน่ึงในอีกโลกหน่ึงท่ีเรียกวา่สังคมออนไลน์ สําหรับเขาแลว้ 

การได้เข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของแฟนเพจอาซาฮีน้ี ทาํให้คุณส่ีได้เรียนรู้ท่ีจะแสดงความคิดเห็น

เก่ียวกบัวฒันธรรมในความคิดของเขากบัเพื่อนๆ ในแฟนเพจน้ีอีกดว้ย ต่อมาเขาจึงไดเ้ร่ิมชกัชวน

เพื่อนๆ ของเขาท่ีมีความสนใจในเร่ืองของวฒันธรรมของประเทศญ่ีปุ่นให้เขา้มาร่วมกดถูกใจใน

แฟนเพจน้ี  โดยคุณส่ีบอกว่าเพื่อนๆ ของเขาส่วนใหญ่มกัชอบหรือสนใจในวฒันธรรมของญ่ีปุ่น

เหมือนกนัอยู่แล้ว ทาํให้เพื่อนของคุณส่ีจึงเขา้มาเป็นสมาชิกของแฟนเพจของเบียร์อาซาฮี และ     

เขา้ร่วมกิจกรรมของแฟนเพจของเบียร์อาซาฮีตามท่ีเขาชกัชวน 

 คุณส่ีบอกวา่เพื่อนๆ ของเขาสนใจของรางวลัในการเขา้ร่วมกิจกรรมมากเช่นเดียวกบัตวั

เขา เพราะของรางวลับางอนัหาซ้ือไม่ไดแ้ละของรางวลัมีรูปแบบต่างๆ ท่ีแตกต่างกนัสําหรับในการ

เขา้ร่วมกิจกรรมในแต่ละคร้ัง ซ่ึงเพื่อนๆ ของเขาบางคนก็ร่วมกิจกรรมในแฟนเพจของอาซาฮี เพราะ

อยากสะสมของรางวลั และเพื่อนกลุ่มน้ีก็ไดช่้วยเหลือเพื่อนของคุณส่ีท่ีไดเ้ขา้ร่วมประกวดเป็นสาว

อาซาฮีดว้ย 

           ในชีวิตประจาํวนั คุณส่ีบอกว่า เขาชอบด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่แลว้ และเป็นคนท่ี

ชอบออกงานสังสรรคเ์พื่อพบปะกบัเพื่อนๆ เป็นประจาํ ซ่ึงนอกเหนือจากแบรนด์อาซาฮีท่ีเขาชอบ

ด่ืมมากกว่าเบียร์ยี่ห้ออ่ืนๆ “เพราะมีรสชาติท่ีนุ่มคอแลว้” ยงัมีแบรนด์อ่ืนๆ ท่ีเขาด่ืมเป็นประจาํ คือ 

Red label Heineken เป็นตน้ และในการด่ืมในแต่ละคร้ัง เขาบอกวา่ เขามกัจะด่ืมเพื่อการเขา้สังคม

หรือไดรั้บการชกัชวนจากเพื่อนฝงู ซ่ึงเขาถือวา่คุม้สําหรับประสบการณ์ในการไดด่ื้มเพื่อเขา้สังคม

และพบปะเพื่อนๆ ของเขา เพื่อผ่อนคลายและสานสัมพนัธ์ระหว่างเพื่อนๆ เน่ืองจากส่วนใหญ่จะ

ไม่ได้เรียนท่ีเดียวกนั ทาํให้เขาและเพื่อนๆ ตอ้งหาเวลามาเจอกนับา้ง และเก็บภาพสวยๆ มาฝาก

เพื่อนคนอ่ืนๆ ในเฟซบุก๊ ซ่ึง “เพื่อนๆ ก็จะมาคอมเมน้ทเ์ก่ียวกบัภาพท่ีนาํมาโพสตห์ลงัจากกลบัจาก



 132 

การสังสรรค”์ ดงันั้นสาํหรับคุณส่ีแลว้ เขาเห็นวา่ สังคมออนไลน์อยา่งเฟซบุ๊กนั้น ทาํให้เขาสามารถ

ติดต่อกบัเพื่อนทั้งในกลุ่มและนอกกลุ่มได ้โดยผ่านระบบออนไลน์และยงัสามารถอพัเดตข่าวสาร

ไดต้ลอดเวลา ไม่ตกกระแสอีกดว้ย  

 

 5.  คุณห้า 

 คุณห้าเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัหน่ึงในเชียงใหม่ ซ่ึงเพิ่งฉลองวนัครบรอบวนัเกิดอาย ุ

20 ปี เธอเป็นคนท่ีสนใจในเร่ืองของแฟชัน่โดยเฉพาะแฟชัน่ของประเทศญ่ีปุ่น รวมทั้งเร่ืองของ

วฒันธรรมประเพณีต่างๆ ของประเทศญ่ีปุ่น  เธอบอกวา่ เธอเป็น “แฟนคลบัตวัยงของประเทศญ่ีปุ่น

หรือดินแดนปลาดิบก็วา่ได”้ นอกจากน้ีเธอยงัเป็นคนท่ีให้ความสนใจในเร่ืองของเทคโนโลยีท่ีทนัสมยั

อีกดว้ยไม่ว่าจะเป็นเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์หรือแมแ้ต่เคร่ืองมือส่ือสารท่ีกาํลงัมาแรงในขณะน้ีอย่าง iPhone 

ซ่ึงกาํลงัเป็นท่ีนิยมในทุกสังคม ไม่เวน้แมแ้ต่ตวัเธอเอง  ซ่ึงเธอมกัจะนาํขอ้มูลของเธอมาอพัเดต เช่น 

สถานท่ีท่ีเธอไดเ้ดินทางไปเท่ียว ท่ีต่างๆ ท่ีเธอไดพ้บเห็นมาบอกเล่าให้เพื่อนๆ ของเธอในเครือข่าย

ไดรั้บรู้  

 เธอบอกวา่ ความทนัสมยัของเทคโนโลยีทาํให้เธอสามารถติดต่อส่ือสารผา่นทางระบบ

อินเตอร์เน็ตมานาน ซ่ึงเธอมกัจะเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ตจากโทรศพัทมื์อถือ เพื่อติดตามขอ้มูลข่าวสารท่ี

ทนัสมยัในแต่ละวนั และหน่ึงในเร่ืองท่ีเธอติดตามก็ไม่พน้เร่ืองแฟชัน่ของประเทศญ่ีปุ่น นอกจากน้ี 

เธอยงัเลือกใชร้ะบบสังคมออนไลน์ในการพดูคุยกบัเพื่อนๆ ซ่ึงเธอรู้จกัและเร่ิมใชส้ังคมออนไลน์มา

นานพอสมควรจนทาํใหเ้ธอมีเพื่อนๆ ในสังคมออนไลน์อยา่งเฟซบุก๊ จาํนวนมากกวา่ 4,348 คน  

 คุณห้าบอกว่าใชเ้ฟซบุ๊กแทบจะตลอด 24 ชัว่โมง เพื่ออพัเดตสถานะของตวัเองโดยการ

ออนไลน์ผ่านทางโทรศัพท์มือถือของเธอเอง ทั้ งอัพโหลดรูปภาพของเธอและสถานท่ีท่ีน่า

ประทบัใจท่ีเธอได้ไปเท่ียวหรือได้ไปทาํงานในช่วงเปิดภาคเรียนท่ีได้รับมอบหมายจากรายวิชา

ต่างๆ โพสตข์อ้มูลข่าวสารต่างๆ เก่ียวแฟชัน่และตวัเธอหรือท่ีท่ีเธอสนใจ นอกจากน้ีเธอยงัมีเวบ็เพจ

เป็นของตวัเอง เพื่อจะได้นาํเอาขอ้มูลเก่ียวสถานท่ีท่ีเธอเคยไปมาเผยแพร่ให้เพื่อนๆ ในเครือข่าย

ไดรั้บรู้ และเธอยงัเป็นสมาชิกแฟนเพจของเบียร์อาซาฮีท่ีเธอบอกวา่ “มาพร้อมกบัวฒันธรรมแฟชัน่

ของประเทศญ่ีปุ่น” อีกดว้ย   

 คุณห้าบอกวา่ รู้จกัแฟนเพจของเบียร์อาซาฮีจากเพื่อนของเธอ ซ่ึงเพื่อนของเธอเป็นหน่ึง

ในสมาชิกท่ีเขา้ร่วมกิจกรรมของแฟนเพจน้ี และยงัไดช้วนเธอให้เขา้ร่วมกิจกรรมดว้ย โดยในตอน

แรกนั้น คุณห้าบอกว่า เธอไม่รู้ว่าอาซาฮีเป็นยี่ห้อของเบียร์ เพราะ “เป็นคนไม่ค่อยรู้เร่ืองพวกน้ีนกั 

เลยคิดวา่เป็นนํ้าชาเขียวยี่ห้อหน่ึง เพราะรูปร่างและสัญลกัษณ์ของกระป๋องเบียร์อาซาฮี ดูไม่เหมือน

เบียร์” ทาํให้เธอเกิดความคิดท่ีจะซ้ือมาลองชิมดู และถึงจะรู้ว่ามนัเป็นเบียร์ แต่เธอก็ยงัสนใจแฟน 

เพจน้ีอยู่ดี เพราะ “แฟนเพจของอาซาฮีไม่ใช้มีเพียงแค่เร่ืองเบียร์อย่างเดียว” แต่ยงัมีเร่ืองของ

วฒันธรรมการด่ืมแบบคนญ่ีปุ่น แฟชัน่ การ์ตูนหรือแมแ้ต่ของรางวลัในการร่วมทาํกิจกรรมดว้ย   
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 ในแต่ละวนั คุณห้ามกัจะเขา้ไปในแฟนเพจของเบียร์อาซาฮีเพื่อติดตามข่าวสารใหม่ๆ 

จากทางแฟนเพจโดยอ่านจากการโพสตข์อ้ความหรือคอมเมน้ทข์องเพื่อนๆ และจะกดถูกใจสําหรับ

ขอ้ความท่ีเธอชอบ เธอติดตามแฟนเพจอาซาฮีและติดตามกิจกรรมต่างๆ ของแฟนเพจอยู่เสมอ จน

เธอรู้จกัคนท่ีมกัเขา้มาร่วมกิจกรรมต่างๆ ในแฟนเพจน้ีและมีเพื่อนในแฟนเพจ ซ่ึงทาํให้เธอถึงกบั

บอกว่า เธอกลายเป็น “แฟนคลบัตวัยงของอาซาฮี” เลยทีเดียว เธอบอกว่า เธอสนใจในเร่ืองของ

วฒันธรรมญ่ีปุ่นและแฟชัน่มาก  เพราะวฒันธรรมญ่ีปุ่นไดรั้บความนิยมจากวยัรุ่นมาก เธอยงัสนใจ

เร่ืองของอาหารญ่ีปุ่นท่ีได้รับความนิยมและสามารถหารับประทานได้ง่าย เพราะส่วนใหญ่

ร้านอาหารญ่ีปุ่นนั้นมีจาํนวนมากตามท่ีต่างๆ ทัว่จงัหวดัเชียงใหม่ ไม่วา่จะเป็นตามตลาดนดั  ถนน

คนเดิน  หรือร้านอาหารช่ือดงัท่ีเธอมกัจะช่ืนชอบไปรับประทานกบัครอบครัวและเพื่อนๆ เสมอ 

 นอกจากเร่ืองอาหารแลว้ ส่ิงท่ีคุณห้าช่ืนชอบเป็นพิเศษคือ เร่ืองเก่ียวกบัแฟชัน่ของญ่ีปุ่น 

รวมทั้งเร่ืองของบุคลิกของตวัการ์ตูนท่ีครองใจคนไทยทัว่ประเทศคือ “โดราเอมอน” ซ่ึงยงัเป็น

การ์ตูนยอดฮิตของเธอดว้ย เธอบอกว่า ในการ์ตูนโดราเอมอนนั้น เป็นการ์ตูนท่ีบ่งบอกเอกลกัษณ์

ของคนญ่ีปุ่นไดเ้ป็นอย่างดี ไม่วา่จะเป็นเร่ืองของมิตรภาพระหว่างเพื่อน การแต่งกายในงานต่างๆ 

หรือประเพณีของประเทศญ่ีปุ่น วฒันธรรมการกินการด่ืมในแต่ละโอกาส โดยหนงัสือการ์ตูนญ่ีปุ่น

ก็มกัจะทาํเป็นตอนๆ เพื่อใหค้นติดตาม 

 ขณะเดียวกนั เธอก็เห็นวา่ ดารานกัร้องญ่ีปุ่นนั้นก็ไดรั้บความนิยมในหมู่วยัรุ่น ซ่ึงภาพท่ี

เธอพบเห็นอยูเ่ป็นประจาํในอินเตอร์เน็ต คือ ภาพของวยัรุ่นท่ีแทบจะไม่มีวยัรุ่นคนไหนเลยท่ีแต่งตวั

เหมือนกนั เพราะวยัรุ่นท่ีนิยมแฟชัน่ญ่ีปุ่นจะสวมเส้ือผา้ท่ีเหมือนหลุดออกมาจากนิตยสารญ่ีปุ่นหรือ

โลกการ์ตูนในญ่ีปุ่น บางคนก็พยายามทาํตวัท่ีเรียกว่า “คิขุ” แบบเด็กญ่ีปุ่น เช่น นุ่งกระโปรงสั้ น

ลายสก็อต สวมรองเทา้ส้นหนา ถุงเทา้ยาว ติดก๊ิฟตวัโตบนศีรษะ เป็นตน้ ซ่ึงเธอบอกวา่ ปัจจุบนัการ

แต่งตวัของวยัรุ่นไทยมีความเป็นไปในลกัษณะตะวนัออกสูงมาก จนแทบแยกไม่ออกว่าคนไหน

ไทยคนไหนญ่ีปุ่น จะดูออกก็ต่อเม่ือมองหนา้ตาเท่านั้น หรือจากภาษาท่ีใชใ้นการใชส่ื้อสารกนั  

 เธอบอกอีกว่า วฒันธรรมการฟังเพลงคนญ่ีปุ่นจะเป็นแนวแบบ J-Pop และ J-Rock ซ่ึง

เพลงญ่ีปุ่นทาํให้คุณห้ารู้สึกวา่ มีส่ิงแปลกใหม่ไม่ซํ้ าซากจาํเจ เป็นผูน้าํในเร่ืองของการแสดงออกด

ดว้ยท่าทางและสีหนา้ของนกัร้อง และนอกจากนั้นนกัร้องญ่ีปุ่นจะมีลกัษณะเด่นท่ีเป็นตวัของตวัเอง 

เช่น แต่งตวัไม่ซํ้ าแบบใคร ทรงผมท่ีแหวกแนว การแสดงบนเวทีท่ีสามารถแสดงออกมาท่ีดึงอารมณ์ 

ของเพลงออกมาไดเ้ป็นอยา่งดี นกัร้องจึงเป็นเหมือนฮีโร่ของวยัรุ่น และเพลงท่ีวยัรุ่นนิยมมกัจะเป็น

เพลงประกอบแอนิเมชัน่เร่ืองต่างๆ หรือละครและภาพยนตร์ญ่ีปุ่นท่ีแสดงถึงความสดใส อีกทั้งทรงผม   

ท่ีน่ารักๆ ของผูห้ญิงและผูช้ายท่ีมีเอกลกัษณ์ในแบบของคนญ่ีปุ่น ซ่ึงทั้งหมดก็เป็นส่ิงดึงดูดให้เธอ

ถึงกบัคลัง่ไคลว้ฒันธรรมญ่ีปุ่นเป็นอย่างมาก แมว้่าจะฟังเพลงไม่รู้เร่ืองหรือไม่เขา้ใจเน้ือหาของ

เพลงเลยก็ตาม ซ่ึงเธอบอกวา่รู้จกัภาษาญ่ีปุ่นนอ้ยกวา่ภาษาองักฤษมาก แต่ก็ยงันิยมวฒันธรรมญ่ีปุ่น

มากกวา่วฒันธรรมตะวนัตกอยูดี่    
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 อีกอยา่งหน่ึงท่ีคุณห้าให้ความสนใจเป็นพิเศษและเธอยงัเห็นว่าเป็นวฒันธรรมท่ีมีความ

ประณีตเป็นอยา่งมากคือ วฒันธรรมในการด่ืมชา เพราะญ่ีปุ่นเป็นประเทศหน่ึงท่ีคนนิยมด่ืมชากนั 

แม้ว่าคนญ่ีปุ่นยุคใหม่หันมาสนใจเคร่ืองด่ืมใหม่ๆ อย่างกาแฟและนํ้ าอดัลมบ้างก็ตาม จากการ

ติดตามขอ้มูลจากหน้าเพจอาซาฮี ทาํให้เธอไดรู้้ว่า ชาท่ีชาวญ่ีปุ่นนิยมด่ืมเป็นประจาํและใช้ในพิธี

การชงชา คือชาเขียว ซ่ึงยงัเป็นชาท่ีเอาไวส้ําหรับตอ้นรับแขกเม่ือมีแขกมาเยี่ยมเยือนถึงบา้น เป็น

ธรรมเนียมท่ีเจา้บา้นจะยกชามาตอ้นรับ เธอให้รายละเอียดเพิ่มเติมวา่ เม่ืออยูใ่นสถานท่ีทาํงาน ชาว

ญ่ีปุ่นมกัจะพกัด่ืมนํ้าชาอยา่งนอ้ยวนัละ 2 คร้ังคือช่วงสายและช่วงบ่าย และพิธีชงชาเป็นธรรมเนียม

ท่ีสะทอ้นถึงสุนทรียศาสตร์อนัเรียบง่ายและงดงามของวฒันธรรมญ่ีปุ่นไดอ้ยา่งดีท่ีสุด  

 นอกจากน้ี ในหน้าเพจของอาซาฮี คุณห้ายงัช่ืนชอบรูปแบบของกิจกรรมต่างๆ และการ

แนะนาํสินคา้ตวัใหม่หรือกิจกรรมท่ีทางแฟนเพจนาํมาเช่ือมโยงกบัวฒันธรรมญ่ีปุ่น และดว้ยเน้ือหา

การนาํเสนอท่ีทนัสมยัของแฟนเพจน้ี ทาํให้เธอเห็นว่า กิจกรรมท่ีร่วมเล่นมีความน่าสนใจและการ

นาํของรางวลัมาแจกเป็นประจาํยิง่เพิ่มความสนุกและความสนใจใหก้บัคุณหา้เป็นอยา่งมาก ดว้ยการ

นาํเสนอดงักล่าว เธอบอกวา่ ยิง่ทาํใหเ้ธอช่ืนชอบแบรนดน้ี์และใหค้วามสนใจในกิจกรรมต่างๆ ของ

แบรนด์อาซาฮีเป็นประจาํ  โดยเธอมองว่า การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์เป็นส่ิงท่ี

น่าสนใจและเขา้ถึงกลุ่มคนได้อย่างรวดเร็ว “ยิ่งในแฟนเพจมีคนท่ีช่ืนชอบเหมือนกนั มีรสนิยม

เหมือนกนัแลว้ ยิง่เป็นท่ีถูกใจสาํหรับตวัเธอ” การแบ่งปันประสบการณ์ต่างๆ ของเพื่อนในแฟนเพจ

ดว้ยกนัทาํใหเ้ธอไดข้อ้มูลใหม่ๆ ซ่ึงเธอเห็นวา่ เป็น “ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือได”้  

 สาํหรับคุณหา้แลว้ การไดเ้ขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของเวบ็ของแฟนเพจน้ี ทาํให้เธอไดเ้รียนรู้

วฒันธรรมญ่ีปุ่นท่ีเธอสนใจ ซ่ึงภายหลงัเธอก็ได้ชักชวนเพื่อนๆ ท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน     

ให้มาเขา้ร่วมกดถูกใจแฟนเพจของอาซาฮีน้ีดว้ย ซ่ึงคุณห้าบอกว่า เพื่อนๆ ของเธอส่วนใหญ่ก็มกั

ชอบหรือสนใจในวฒันธรรมของญ่ีปุ่นเหมือนกนัอยูแ่ลว้ ทาํให้เพื่อนของเธอเขา้มาเป็นสมาชิกของ

แฟนเพจของเบียร์อาซาฮีและเขา้ร่วมกิจกรรมของเวบ็แฟนเพจของอาซาฮีเช่นเดียวกบัเธอดว้ย โดย

เพื่อนกลุ่มหน่ึงก็เป็นเด็กท่ีจบจากศิลป์ภาษาญ่ีปุ่นท่ีมีความสนใจเป็นพิเศษอยูแ่ลว้ ส่วนในเร่ืองการ

ด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์นั้น คุณห้าบอกว่า เธอไม่ค่อยชอบด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ แต่เป็นคนท่ี

ชอบออกงานสังสรรค์เพื่อพบปะกบัเพื่อนๆ ส่วนท่ีชอบแบรนด์อาซาฮีก็เพราะชอบในเร่ืองของ

วฒันธรรม ส่วนในการพบปะสังสรรคใ์นแต่ละคร้ัง เธอมกัจะไม่ค่อยจะด่ืมมากนกั ทาํให้มีค่าใชจ่้าย

นอ้ยในเร่ืองน้ี  

 

 6.  คุณนับหก 

 คุณหก เป็นนักศึกษา เ รียนอยู่ ในมหาวิทยาลัย รัฐบาล ท่ีมี ช่ือ เสียงแห่งหน่ึงใน

กรุงเทพมหานคร เธอเรียนทางดา้นภาษาวิชาภาษาองักฤษ ปัจจุบนัเธออาศยัอยูท่ี่บา้นกบัครอบครัว 

มีฐานะปานกลาง และเน่ืองจากไม่ไดอ้ยูห่อ ทาํให้มีเงินใชจ้่ายเดือนละไม่เกิน 5,000 บาท เธอเล่าวา่
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ในแต่ละวนัท่ีเดินทางไปเรียน เธอจะนัง่รถโดยสารจากบา้นไปยงัมหาวิทยาลยั โดยใชเ้วลาในการ

เดินทางประมาณ 2 ชัว่โมง และมกัไปถึงก่อนเวลาเขา้เรียนประมาณ 30 นาที ซ่ึงเธอก็จะไปนัง่รอ

เพื่อนๆ และรออาจารยเ์ขา้มาสอน เม่ือเรียนเสร็จก็จะกลบับา้นเลย เธอไม่ไดเ้ป็นสมาชิกในสโมสร

นกัศึกษาฯ ทาํให้ไม่มีกิจกรรมท่ีตอ้งทาํ เธอกล่าวเสริมวา่ ตนเป็นคนท่ีไม่ชอบไปเท่ียว ไม่ชอบไป

ในสถานท่ีท่ีมีคนแออดั เช่น ตลาดหรือห้างสรรพสินคา้ โดยส่วนมากการไปห้างสรรพสินคา้ เธอก็

จะไปกบัครอบครัวเพื่อไปทานอาหารบา้ง ซ้ือของบา้ง แต่ก็มีบางคร้ังท่ีเธอไปห้างสรรพสินคา้เอง

เพื่อไปซ้ือวตัถุดิบในการทาํอาหาร ในบางคร้ังก็ซ้ือวตัถุดิบในการทาํเคก้ และอีกเหตุผลหน่ึงท่ีเธอ

ไปหา้งสรรพสินคา้คนเดียวก็เพราะนดัเรียนวิชาภาษาญ่ีปุ่นกบัเพื่อนท่ีร้านแมคโดนลัด์ หรือบางทีก็

ไปร้านท่ีสามารถนั่งได้นานๆ ซ่ึงเพื่อนคนน้ีเป็นเพื่อนเก่าท่ีโรงเรียนหญิงลว้น แต่เรียนอยู่คนละ

มหาวิทยาลยั เพื่อนของเธอเรียนวิชาภาษาญ่ีปุ่นมาโดยตรงและเก่งภาษาญ่ีปุ่น เธอจึงขอให้มาสอน

วชิาภาษาญ่ีปุ่นเสริมเป็นความรู้เพิ่มเติม 

  คุณหกบอกเล่าถึงตวัเองว่า เป็นคนท่ีมีนิสัยร่าเริง ทาํให้คนรอบข้างหัวเราะอยู่เสมอ        

มีมนุษยสัมพนัธ์ท่ีดีกบัทุกคน บางคร้ังก็โดนเพื่อนแกลง้บ่อย แต่ก็แกลง้แบบเล่นๆ ไม่ไดจ้ริงจงั เธอ

บอกว่า เธอเช่ือมัน่ในความคิดของตนเองค่อนขา้งสูง เวลาโกรธใครแลว้จะโกรธนานและหายยาก

ดว้ย  เธอมีงานอดิเรกท่ีชอบทาํในเวลาท่ีว่าง คือ การถกันิตต้ิงและการถกัโครเชต์ แต่ไม่ไดท้าํขาย 

เธอบอกวา่ เธอถกัไวส้ําหรับเป็นของขวญัให้เพื่อนในวนัเกิด ซ่ึงก็นานๆ คร้ังถึงจะถกั เพราะตน้ทุน

ในการทาํค่อนข้างสูง ทาํให้ของแต่ละช้ินมีราคาค่อนขา้งแพง เธอเลยมกัทาํให้เพื่อนเฉพาะใน

โอกาสพิเศษอย่างวนัเกิดเท่านั้น งานอดิเรกอีกอย่างนอกเหนือจากงานฝีมือคือ การทาํเคก้ โดยเธอ

เป็นคนท่ีชอบทานเค้กอยู่แล้ว และเค้กท่ีเธอชอบทานมากท่ีสุดคือ ไวท์ช็อคโกแลตเชอร์ร่ี                

พีแคนชีสเคก้ เป็นชีสเคก้ท่ีใส่เชอร์ร่ีแลว้ก็ราดด้วยซอสสตรอเบอร์ร่ี เคก้ท่ีชอบอีกอย่างก็คือแอง

เจ้ิลฟรุ้ตเคก้ สตรอเบอรร์ร่ีชีสเคก้ เคก้ทีรามิสุ และช็อคโกแลตเคก้ ดว้ยความสนใจในเร่ืองเก่ียวกบั

เคก้ เลยทาํใหเ้ธอชอบทาํเคก้ดว้ย โดยญาติของเธอเองก็เปิดร้านขายเคก้ดว้ยเช่นกนั  

 นอกเหนือจากนั้น ในเวลาท่ีเครียด เธอก็จะเล่นเปียโนและไวโอลินเพื่อผอ่นคลายอารมณ์

และคลายเครียด งานอดิเรกท่ีชอบทาํอีกอยา่งคือ การอ่านหนงัสือนิยายภาษาองักฤษ เน่ืองจากเป็น

คนท่ีสนใจในดา้นภาษาอยูแ่ลว้ สาํหรับเธอแลว้เห็นวา่ การอ่านนิยายภาษาองักฤษช่วยฝึกทกัษะการ

อ่านไดเ้ยอะ และการอ่านนิยายภาษาองักฤษนั้นไดอ้ารมณ์มากกวา่การอ่านนิยายแปล 

  ขณะเดียวกัน คุณหกก็สนใจในด้านกีฬาด้วยเช่นกนั เธอชอบดูบอล โดยเธอเชียร์ทีม  

หงส์แดง [ลิเวอร์พูล] เพราะว่าในทีมน้ีมีสตีเว่น เจอร์ราร์ด ซ่ึงเป็นคนท่ีเธอชอบเพราะ “หน้าตาดี 

หล่อ แลว้ก็เก่ง มีทกัษะในการเตะบอลท่ีดีเยี่ยม” ซ่ึงการท่ีครอบครัวของเธอเชียร์ทีมหงส์แดงน่ีเอง 

ทาํใหเ้ธอไดรู้้จกักบัทีมหงส์แดงและสตีเวน่ เจอร์ราร์ดและติดตามมาตลอด ทุกคร้ังท่ีมีทีมหงส์แดง

ลงแข่งก็จะเชียร์ให้ทีมหงส์แดงชนะอยู่ตลอด นอกจากสนใจในเร่ืองกีฬาแล้ว เธอก็สนใจ                

ดูภาพยนตร์ เธอชอบดูภาพยนตร์แนวโรแมนติกคอมเมด้ี ส่วนภาพยนตร์ท่ีชอบดูมากเป็นพิเศษ
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ในช่วงน้ีคือเร่ือง แวมไพร์ ทไวไลท ์เพราะสนุก และก็เป็นคนท่ีชอบแนวแวมไพร์อยูแ่ลว้ ทาํให้ยิ่ง

ชอบเร่ืองน้ีมากข้ึน  

 นอกจากภาพยนตร์แลว้ ในเร่ืองของดนตรีคุณหกบอกวา่ก็ชอบนกัร้องท่ีช่ือ โต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิ 

เพราะเล่นเปียโนเก่งและเรียนเก่ง เธอบอกวา่ ฟังเพลงของโต๋ ศกัด์ิสิทธ์ิแลว้รู้สึกผอ่นคลาย นกัร้อง

คนไทยท่ีชอบอีกคนคือ นิชคุณ หรเวชกุล เพราะมีพรสวรรคใ์นเร่ืองการร้อง การเตน้ และมีความ

พยายาม ส่วนนกัร้องท่ีชอบอีกวงเป็นคนญ่ีปุ่น ช่ือวง นิวส์ ชอบตั้งแต่เรียนอยูใ่นระดบัมธัยมศึกษา

ตอนตน้ เธอบอกว่าท่ีชอบเพราะ “นกัร้องแต่ละคนหนา้ตาดี หล่อ มีความสามารถในการร้องเพลงท่ีดี 

เป็นนกัร้องจริงๆ ไม่ไดข้ายหนา้ตา แต่ขายความสามารถ” ทาํให้เธอรู้สึกช่ืนชอบมากๆ และติดตาม

ผลงานอยูต่ลอด ซ่ึงช่วงกลางปีท่ีแลว้ ระหวา่งท่ีติดตามผลงานของวงนิวส์ก็ไดรู้้จกักบัคนท่ีช่ืนชอบ

วงนิวส์เหมือนกนั และเพื่อนคนน้ีน่ีเองท่ีทาํใหคุ้ณหกไดรู้้จกักบัหนา้เพจของอาซาฮี 

 ซ่ึงเม่ือคุณหกลองไปดูท่ีหน้าเพจของอาซาฮีก็ทาํให้ไดรั้บขอ้มูลในเร่ืองของวฒันธรรม

ญ่ีปุ่นมากข้ึน ข่าวสารต่างๆ ก็มีการอพัเดตอยูต่ลอด มีรูปภาพท่ีน่าสนใจมากมาย ดูน่าเช่ือถือ คุณหก

ชอบเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่นมากๆ ชอบทานราเมน ขา้วราดแกงกะหร่ีญ่ีปุ่น เธอบอกวา่ เธอไม่ค่อยจะ

สนใจเร่ืองแฟชัน่มากนกั เพราะเป็นคนท่ีไม่ชอบแต่งหนา้ ไม่ชอบใส่ชุดท่ีโชวเ์น้ือ เป็นคนท่ีแต่งตวั

แบบมิดชิด ไม่เคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ลย ไม่คิดท่ีจะด่ืม และไม่อยากลองดว้ย 

  คุณหกจะเขา้เฟซบุ๊กทุกวนัเพื่อคุยกบัเพื่อนๆ โดยจะเขา้เฟซบุ๊กทุกเช้า กลางวนั เย็นหรือ  

ทุกคร้ังท่ีมีเวลา คุณหกเร่ิมเป็นสมาชิกเฟซบุก๊มาแลว้ไม่เกิน 3 ปี และมีเพื่อนในเฟซบุ๊กจาํนวน 326 คน โดย

ส่วนมากแล้ว เธอจะฟังเพลงใน Youtube เพลงไหนท่ีฟังแลว้ถูกใจก็จะมาโพสต์บนเฟซบุ๊กของ

ตนเอง ซ่ึงส่วนมากแลว้จะเป็นเพลงรัก นอกจากน้ีหนา้เพจท่ีคุณหกเขา้ไปบ่อยมากท่ีสุดคือ เพจของ 

SweetySecret เพื่อไปดูเคก้ท่ีมาใหม่ เธอบอกวา่ จะมีเคก้เยอะแยะหลากหลายให้เลือก ซ่ึงเธอก็จะ

ลองฝึกทาํเอง  

 อีกหนา้เพจท่ีเธอชอบเขา้ประจาํคือ  เพจของชุมชนคนรักแมว ซ่ึงก็จะมีรูปแมวท่ีน่ารักๆ 

คอยอพัเดตอยู่ตลอด เป็นรูปแมวนอนเลียนแบบเด็กบา้ง แมวแลบลิ้นบา้ง และนอกจากนั้นในบางคร้ังท่ีมี

เวลาจะเขา้ไปท่ีเพจของอาซาฮี เพื่อคอยติดตามข่าวสารท่ีให้ทนัเหตุการณ์อยู่ตลอด คุณหกไม่ได้

แนะนาํเพื่อนๆ ของเธอให้มารู้จกักบัเพจของอาซาฮี แต่เธอก็มีเพื่อนท่ีกดถูกใจเพจของอาซาฮีอยู่

แลว้ประมาณไม่เกิน 10 คน ตวัเธอเองก็ไดเ้พื่อนใหม่จากเพจของอาซาฮี ไม่เกิน 5 คนดว้ยเช่นกนั  

 คุณหกสนใจเพจของอาซาฮีตรงท่ีมีกิจกรรมท่ีทุกคนสามารถเขา้ร่วมเล่นไดแ้ละมีของ

รางวลัให้ดว้ย มีการใช้ภาพท่ีน่าสนใจ น่าดึงดูด มีบรรยากาศเป็นกนัเอง เธอคิดวา่ “เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไม่ใช่ส่ิงท่ีผิดกฎหมาย เพราะเป็นส่ิงท่ีคนท่ีด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์สามารถแชร์ความรู้สึก หรือความต้องการได้ เป็นการแชร์ความรู้สึกดีๆ 

มากกวา่” โดยในแต่ละคร้ังท่ีคุณหกเขา้เพจของอาซาฮีนั้น จะใชเ้วลาไม่เกิน 30 นาที แต่เขา้ไปดูบ่อย 
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เธอบอกวา่ เธอไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายเก่ียวกบัแอลกอฮอล์เลย เพราะไม่ไดด่ื้ม เพียงแค่สนใจ หนา้เพจ 

ของอาซาฮีเฉยๆ เลยจะหมัน่เขา้ไปดูเพื่อจะคอยอพัเดตอยูต่ลอดเท่านั้น 

 

 7.  คุณนับเจ็ด 

  สาวน้อยวยัใสคนน้ีกาํลงัศึกษาอยู่ในช่วงมธัยมศึกษาตอนปลายท่ีโรงเรียนแห่งหน่ึงใน

ภาคกลาง  เธอมีรายไดป้ระมาณเดือนละ 4,000-5,000  บาท ซ่ึงเป็นเงินท่ีพ่อแม่ให ้เธอบอกวา่ถึงแม้

จะอยู่ในภาคกลาง ซ่ึงหลายคนมองว่ามีค่าใช้จ่ายสูง แต่สําหรับเธอนั้นเงินจาํนวนน้ีพอใช้จ่ายต่อ

เดือนไดส้บายๆ เพราะเธอเองไม่ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายอะไรมาก ค่าหอพกัก็ไม่ตอ้งเสีย เพราะเธออาศยั

อยูท่ี่บา้น 

  ส่วนในเร่ืองของการใชอิ้นเตอร์เน็ตเธอเล่าวา่ เธอไดเ้ร่ิมใช้งานอินเตอร์เน็ตคร้ังแรกเม่ือ

ประมาณ  8-9 ปีก่อน  ส่ิงท่ีทาํใหเ้ธอไดรู้้จกัการใชอิ้นเตอร์เน็ตมากข้ึนคือ เกมส์ เพราะคร้ังแรกท่ีเธอ

ใช้อินเตอร์เน็ตเป็น ก็เพราะเธออยากเล่นเกมส์ ซ่ึงนัน่ก็ทาํให้เธอนั้นติดเกมส์ในอินเตอร์เน็ตอยูพ่กัใหญ่

เหมือนกบัเด็กทัว่ไป  คร้ังแรกท่ีเธอรู้จกัใชอิ้นเตอร์เน็ต เธอมีความต่ืนเตน้มาก โดยทุกวนัเธอจะต่ืน

มาแต่เช้าเพื่อเขา้อินเตอร์เน็ตและเล่นเกมส์ ยิ่งช่วงปิดเทอม เธอจะดีใจมากเป็นพิเศษท่ีจะได้เล่น

เกมส์ทั้งวนั  ซ่ึงพ่อกบัแม่ของเธอก็จะปล่อยให้เล่นไดต้ามสบาย เธอบอกว่า คงเพราะท่านเห็นว่า

เป็นนิสัยของเด็กทัว่ไปในตอนนั้น จนในปัจจุบนัน้ี เธอเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ตทุกวนัๆ ละประมาณ 4-5  

ชัว่โมง เธอยอมรับวา่ เธอแทบจะเสพติดอินเตอร์เน็ตเลยก็วา่ได ้  ช่วงเวลาท่ีเธอใชง้านอินเตอร์เน็ต

มากท่ีสุดคือ ช่วงเวลาประมาณ 21.00 -24.00 น.  เพราะช่วงเวลานั้น จะมีเพื่อนเล่นอินเตอร์เน็ตเยอะ

ท่ีสุด ทาํใหเ้ธอและเพื่อนๆ ไดคุ้ยกนัผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ และช่วงเวลาดงักล่าวก็ยงัเป็น

ช่วงเวลาท่ีเธอว่างมากท่ีสุดหลงัจากท่ีเธอทาํการบา้นและอ่านหนังสือเสร็จ ช่วงเวลาท่ีเธอเขา้ใช้

อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดรองลงมาคือ ช่วงประมาณ 00.00-03.00 น. เพราะในวนัหยุดท่ีเธอไม่ตอ้งต่ืน

ไปเรียนเชา้ เธอก็จะเล่นอินเตอร์เน็ตจนดึกเลยทีเดียว   

 เม่ือถามถึงสถานท่ีท่ีเธอใช้เขา้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด เธอตอบว่าเป็นท่ีบา้นของเธอเอง 

รองลงมาคือ  บา้นหรือหอพกัของเพื่อน เพราะบางคร้ังเธอก็ไปเท่ียวบา้นเพื่อนหรือไปทาํรายงานท่ี

หอพกัของเพื่อนก็จะเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ตดว้ยทุกคร้ัง  กิจกรรมท่ีเธอทาํมากท่ีสุดเวลาท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ต

คือ การใชบ้ริการรับส่งอีเมล ์โดยเธอเล่าวา่ ตวัเธอเองเป็นคนท่ีมีคนส่งอีเมล์มาหาเยอะ ทั้งคนท่ีรู้จกั

และไม่รู้จกั ซ่ึงเธอก็ตอบอีเมลก์ลบัหมดแทบทุกฉบบั  ส่วนกิจกรรมถดัมาท่ีเธอทาํมากท่ีสุดในการ

เขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ตคือ คน้ควา้ขอ้มูลข่าวสารต่างๆ ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลข่าวสารเร่ืองทัว่ไป เร่ืองดารา 

ละครหรือเร่ืองการเรียนต่อในระดบัมหาวิทยาลยั ซ่ึงเธอก็จะอ่านขอ้มูลข่าวสารไปเร่ือยๆ ข้ึนอยูก่บั

วา่ในตอนนั้นเธอสนใจอะไรเป็นพิเศษ อีกกิจกรรมหน่ึงท่ีเธอทาํมากท่ีสุดเป็นลาํดบัสุดทา้ยคือ การ

แชตกบัเพื่อนๆ ส่วนประเภทของเวบ็ไซตท่ี์เขา้มากท่ีสุดอนัดบัแรกคือ เวบ็ไซตป์ระเภท Non-profit 

organization site อนัดบัต่อมาคือเวบ็ไซตป์ระเภท Education site และอนัดบัสุดทา้ยคือประเภท   
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Social networking  site โดยเวบ็ไซตท่ี์เธอเขา้บ่อยท่ีสุดคือ เฟซบุ๊ก เธอเล่าวา่เธอก็เหมือนเด็กวยัรุ่น

ทัว่ไปท่ีในตอนน้ีแทบทุกคนจะติดเฟซบุก๊มากจนตั้งให้ www.facebook.com เป็นหนา้หลกั เวบ็ไซต์

ท่ีเธอเขา้บ่อยท่ีสุดถดัมาก็คือ www.sanook.com เพราะเธอจะเขา้ไปอ่านข่าวสารทัว่ไป ส่วนเวบ็ไซต์

ท่ีเธอเขา้บ่อยท่ีสุดอีกเวบ็คือ Youtube เพราะเธอจะเขา้ไปดูหนงั ดู MV เพลงของ ปานธนพร ซ่ึงเธอ

จะติดตามแทบทุกเพลง 

  เธอเป็นสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทัว่ไปเม่ือ 3-6 ก่อน โดยเธอบอกวา่ เธอเป็น

คนลาํดบัตน้ๆ ของหอ้งเรียนเลยท่ีรู้จกัการใช ้hi5 ส่วนเฟซบุก๊นั้น เธอเร่ิมเป็นสมาชิกเม่ือไม่เกิน 3 ปี

ก่อนน่ีเอง โดยช่วงแรกท่ีเร่ิมเล่นเฟซบุ๊ก  เธอมีเพื่อนในเฟซบุ๊กมากกว่า 200 คน แต่ในปัจจุบนัเธอ

เลือกลบเพื่อนในเฟซบุก๊ท่ีเธอไม่รู้จกัออกจนเหลือเพื่อนในตอนน้ีประมาณ 50 กวา่คนเท่านั้น ซ่ึงเธอ

เล่าต่อวา่ จะเขา้ใช้งานเฟซบุ๊กทุกวนัอย่างน้อยวนัละคร้ังๆ ละประมาณ 3-4 ชัว่โมง โดยเวลาท่ีเขา้   

เฟซบุก๊มากท่ีสุดคือ ช่วงเวลาหลงัเลิกเรียน ทาํการบา้นและอ่านหนงัสือเสร็จเรียบร้อยแลว้ เธอจึงมา

นัง่เล่นเฟซบุ๊ก ซ่ึงก็จะอยู่ในช่วงเวลาประมาณ 21.00-24.00 น. ส่วนกิจกรรมท่ีเธอทาํมากท่ีสุดใน

การเขา้เฟซบุ๊กคือ การคอมเมน้ทส์ถานะของเพื่อน ถดัมาก็คน้ควา้หาขอ้มูลและ post link ข่าวสาร

ต่างๆ ซ่ึงเพจท่ีเธอเขา้บ่อยท่ีสุดคือ เพจของ Alternative MBA Project for Asia Air Asia และ Asahi  

Superdry 

  ในเร่ืองเก่ียวกบัแฟนเพจของอาซาฮีนั้น เธอบอกว่า เธอไดรู้้จกัและมากดถูกใจแฟนเพจ        

ของอาซาฮี  เพราะเธอไดรั้บข่าวสารขอ้มูลจากบล็อคอ่ืนๆ ท่ีข้ึนในหนา้เวบ็ของเฟซบุ๊ก ซ่ึงเธอจะเขา้

หน้าแฟนเพจของอาซาฮีทุกวนัอย่างน้อยวนัละคร้ังๆ ละประมาณ 30 นาที - 1 ชั่วโมง ในช่วงเวลา

ประมาณ 21.00 - 24.00 น. ซ่ึงเป็นเวลาท่ีเธอใชอิ้นเตอร์เน็ตและเล่นเฟซบุ๊กอยู่แลว้ โดยกิจกรรมท่ี

เธอทาํเม่ือเขา้ในหน้าแฟนเพจของอาซาฮี เธอบอกว่า ส่วนมากเธอจะเขา้ “คอมเมน้ท์หรือไลค์” 

สถานะของเพื่อนคนอ่ืนๆ ในหนา้แฟนเพจ และก็จะดูรูป ซ่ึงเป็นรูปเก่ียวกบัอาหารหรือรูปภาพต่างๆ 

ท่ีเพื่อนในหนา้เพจเอามาแชร์กนั โดยรูปท่ีเธอชอบมากจะเป็นรูปเก่ียวกบัความสวยงามของประเทศ

ญ่ีปุ่นและเร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัการ์ตูนของญ่ีปุ่น เธอบอกวา่ตอนเป็นเด็กนั้น เธอติดการ์ตูนญ่ีปุ่นมาก 

เธอบอกอีกวา่ มีเพื่อนของเธอประมาณ 10-15 คน ท่ีมากดถูกใจเหมือนอยา่งเธอ ขณะเดียวกนั เธอก็

ไดรู้้จกักบัเพื่อนเพิ่มจากหนา้แฟนเพจน้ีประมาณ 10 กวา่คน รวมทั้งเธอก็ยงัไดแ้นะนาํเพื่อนคนอ่ืนๆ 

ใหม้ารู้จกัหนา้แฟนเพจของอาซาฮีอีกดว้ย  

  ส่วนเหตุผลท่ีเธอเขา้หนา้แฟนเพจของอาซาฮี คือ สนใจสาวอาซาฮีเบียร์ เพราะบางคร้ัง

เธอเองคิดอยากสวยเหมือนสาวอาซาฮีเบียร์  เธอเห็นวา่หนา้แฟนเพจน้ีมีเน้ือหาสาระต่างๆ ท่ีทนัต่อ

เหตุการณ์ และด้วยความท่ีเธอเป็นคนท่ีชอบอ่านหนังสือ ติดตามข่าวสารต่างๆ เร่ืองพวกความรู้

รอบตวัอยู่แล้ว จึงทาํให้เธอสนใจ  นอกจากน้ี เธอก็ชอบมากในเร่ืองของแฟชั่นดีไซน์ของญ่ีปุ่น 

เพราะเธอชอบและสนใจในเร่ืองของความสวยความงาม อีกทั้งยงัชอบดูการแต่งตวัของสาวญ่ีปุ่นท่ี

สวยๆ ซ่ึงเธอก็มกัจะนาํการแต่งตวัของสาวญ่ีปุ่นนั้นมาประยุกตเ์ขา้กบัตวัเธอเอง ขณะเดียวกนัเธอก็
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ยงัสนใจในเร่ืองของการถ่ายภาพ ซ่ึงก็เป็นส่วนท่ีมกัมีอพัโหลดในเพจเสมอ ทาํให้หน้าแฟนเพจมี

ความสวยงามดูทนัสมยัมากข้ึน ดูไม่ซํ้ าซากจาํเจแลว้ก็ดูมีความน่าเช่ือถือมากข้ึนดว้ย  นอกจากน้ีเธอ 

ยงัชอบบรรยากาศความเป็นกนัเองของสมาชิกในหน้าเพจน้ี ซ่ึงเธอเองก็มีเพื่อนเป็นสมาชิกอยู่ใน

หนา้แฟนเพจน้ีอยูก่่อนแลว้ สําหรับภาพรวมของเน้ือหาในเวบ็นั้น เธอเห็นวา่ ทาํให้เธอมีความคิดท่ี

อยากลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น้ีดว้ย “เพราะดูแลว้ผลิตภณัฑ์มีภาพลกัษณ์ท่ีดีน่าลองด่ืม” และ 

“คิดว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์ไม่ใช่ส่ิงท่ีผิดกฏหมาย” 

อย่างไรก็ตาม เธอบอกวา่ “ตวัเธอเองไม่ไดส้นใจเร่ืองการด่ืมเบียร์หรือแอลกอฮอล์มากเท่าไรนกั” 

ดงันั้นสําหรับในภาพรวมแลว้ เธอเห็นวา่ ประเด็นอ่ืนๆ ไม่วา่จะเป็นเร่ืองการ์ตูนญ่ีปุ่น ดารานกัร้อง

หรือแมแ้ต่เร่ืองอาหาร เธอก็รู้สึกว่าไม่ไดมี้ผลต่อการเขา้หน้าเพจอาซาฮีของเธอ เพราะเธอไม่ค่อย

ชอบอาหารญ่ีปุ่น   

  เม่ือถามถึงทศันคติต่อการด่ืมเคร่ืองด่ืมแฮลกอฮอล์ เธอบอกว่า ตวัเธอเองด่ืมเคร่ืองด่ืม  

แอลกฮอล์อยู่แลว้  โดยท่ีเคร่ืองด่ืมท่ีเธอเองเคยด่ืมเป็นอนัดบัแรกๆ คือ ไวน์ เพราะด่ืมง่ายดีและมี

รสชาติหวานเหมือนนํ้ าผลไม้ อันดับต่อมา เธอก็ลองด่ืมเบียร์และเหล้า โดยแบรนด์ท่ีเธอด่ืม        

มากท่ีสุดและบ่อยท่ีสุด คือ สปาย เพราะด่ืมง่ายและมีหลายรสชาติให้เลือก เหตุผลท่ีทาํให้เธอด่ืมก็เพื่อ

เขา้สังคมกบัเพื่อนๆ ซ่ึงเธอมองวา่ “เป็นเร่ืองปกติท่ีวยัรุ่นตอ้งด่ืมบา้ง เพื่อตอ้งการมีสังคมกบัเพื่อน 

พดูอะไรใหเ้ขา้ใจกนักบัเพื่อนๆ” ส่วนถา้ส่ิงท่ีทาํใหเ้ธอชอบแบรนด์หรือยี่ห้อสินคา้ใหม่ๆ คือ เพื่อนชวน

ใหท้ดลองด่ืม หรือชอบดาราหรือนกัร้องท่ีโฆษณาสินคา้นั้นๆ ก็จะทาํให้ลองด่ืมเช่นกนั ซ่ึงสถานท่ี

ท่ีเธอชอบไปซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์มาด่ืมคือ ท่ีร้านสะดวกซ้ือทัว่ไปหรือร้านของชาํ หรือตามผบั

บาร์ท่ีเธอไปเท่ียว โดยรายจ่ายท่ีเธอตอ้งเสียไปกบัการด่ืมแอลกฮอล์ในแต่ละเดือนนั้น เธอบอกว่า 

“เสียไปแค่เดือนละไม่ถึง 1,000 บาท เพราะส่วนมากเพื่อนของเธอจะเป็นคนออกเงินซ้ือ”  

 

 8.  คุณนับแปด 

  คุณแปด หนุ่มวยัรุ่นท่ีกาํลงัศึกษาอยู่ในระดบั ปวส. ในโรงเรียนแห่งหน่ึงในภาคกลาง 

อาศยัอยูท่ี่บา้นและมีรายไดจ้ากผูป้กครองประมาณเดือนละ 4,500 บาท สําหรับเป็นค่าขนม ค่าขา้ว       

ค่าเดินทางไปเรียนในแต่ละวนั เขาเล่าวา่ เร่ิมใชอิ้นเตอร์เน็ตคร้ังแรกเม่ือประมาณ 10 ปีก่อน โดยใน

ปัจจุบนันั้น เขาจะเขา้ใช้อินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดในช่วงเวลา 09.00น- 12.00น. โดยใช้อินเตอร์เน็ต

อย่างน้อยวนัละ 3-4  ชม และส่วนใหญ่แลว้ เขาเขา้ใช้อินเตอร์เน็ตท่ีบา้นของเขาเอง นอกเสียจาก

บางคร้ังท่ีเน็ตบา้นของเขาเสียหรือสัญญาณไม่ดี เขาก็จะไปเล่นท่ีร้านอินเตอร์เน็ต  ซ่ึงเป็นร้านท่ีอยู่

ใกล้ๆ  บา้น หรือบางคร้ังก็ใชอิ้นเตอร์เน็ตท่ีโรงเรียนในช่วงเวลาวา่งหรือเวลาท่ีพกักลางวนั กิจกรรม

ท่ีทาํมากท่ีสุดเม่ือเขา้ใชง้านอินเตอร์เน็ตคือ การแชต ส่วนมากเขาจะใชโ้ปรแกรมแชตพูดคุยกนักบั

แฟนของเขาและเพื่อนๆ เพราะวา่จะไดไ้ม่ตอ้งเปลืองค่าโทรศพัท ์ เพราะเขาใชโ้ปรแกรมแชตคุยกบั

แฟนเป็นเวลานาน “ยิง่ถา้ทะเลาะกนัก็ยิง่คุยนานมากไปกนัใหญ่”  
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กิจกรรมท่ีทาํต่อมาคือ การเล่นเกมส์ โดยเฉพาะเกมส์ต่อสู้ เขาจะชอบมากและเล่นบ่อยมาก

ดว้ย นอกจากน้ีตวัเขาเองก็ยงัชอบติดตามข่าวสารต่างๆ รวมทั้งเร่ืองการเมือง  ส่วนประเภทเวบ็ไซต์

ท่ีเขาเขา้ไปบ่อยมากท่ีสุดคือ  เวบ็ไซตป์ระเภท Social networking site ต่อมาเป็นประเภท Search 

engine และลาํดบัสุดทา้ยเป็นเวบ็ไซตป์ระเภท Business / Marketing site เพราะเขาชอบสั่งซ้ือรองเทา้ 

เส้ือผา้และส่ิงของหลายๆ อย่างผา่นทางอินเตอร์เน็ตบ่อยๆ ซ่ึงเขาเห็นว่า เวบ็ท่ีขายของขายเส้ือผา้มี

มากมายใหเ้ลือกหลายแบบหลายยี่ห้อ โดยเวบ็ไซตท่ี์เขาเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดคือ www.google.com 

อนัดบัต่อมา www.facebook.com และอนัดบัสุดทา้ยท่ีเขาเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุด อีกอนัคือ www.

ตลาด.com 

  ในเร่ืองของการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น เขากล่าวว่า เร่ิมเป็นสมาชิก

เครือข่ายสังคมออนไลน์มาแลว้ประมาณ 3 ปีก่อน โดยให้เพื่อนสอน เพราะตวัเขาเองไม่ค่อยถนดั

เล่นทั้ง hi5 หรือ MySpace  จึงให้เพื่อนช่วยสมคัรให้และแนะนาํการเล่นให้ ส่วนการเป็นสมาชิก

ของเฟซบุ๊กนั้นเพิ่งเป็นสมาชิกมาเม่ือปีกวา่ๆ  น้ีเอง โดยเร่ิมจากเพื่อนแนะนาํและเห็นเพื่อนของเขา

แต่ละคนและคนอ่ืนๆ เล่น รวมทั้งก็มีเพื่อนๆ พูดถึงเฟซบุ๊กมากในตอนนั้น เขาก็เลยเร่ิมสนใจเล่น

บา้ง  โดยท่ีเร่ิมจากใหเ้พื่อนของเขาสมคัรใหเ้ช่นเดียวกบั hi5 และเม่ือเพื่อนเขาสมคัรใหแ้ลว้ เขาก็ให้

เพื่อนสอนเล่น หลงัจากนั้น เขาก็ลองเล่นเแบบผดิๆ ถูกๆ จนเล่นเป็นอยา่งทุกวนัน้ี   

 ตอนน้ีเขามีเพื่อนในเฟซบุ๊กอยู่ประมาณ 500 คน ซ่ึงเขายอมรับวา่ “ไม่รู้ใครแอดเฟรนด์

มาเยอะแยะ ทั้งท่ีเป็นเพื่อน คนรู้จกั และใครก็ไม่รู้ท่ีแอดมามากมายท่ีเขาไม่รู้จกั”  ตอนหลงัเขาก็เลย

เลือกลบเพื่อนไปบา้งแล้ว  เขาเล่าเสริมว่า เขาเขา้ใช้งานเฟซบุ๊กทุกวนั อย่างน้อยวนัละคร้ังๆ ละ

ประมาณ 1-2 ชัว่โมง และช่วงเวลาท่ีเขาเล่นเฟซบุ๊กมากท่ีสุดคือ ช่วงเวลา 09.00-12.00 น. เพราะเขา

ไม่มีเรียนในช่วงเช้า จึงมีเวลาว่างในการเล่นเฟซบุ๊กได ้ นอกจากเวลาน้ีแลว้ ช่วงเวลาท่ีเขาเขา้เล่น    

เฟซบุ๊กอีกคร้ังก็ประมาณหลงั 3 ทุ่มเป็นตน้ไป ส่วนกิจกรรมท่ีเขาทาํเม่ือเขา้เฟซบุ๊กคือ เล่นเกมส์ 

เพราะเขาชอบเล่นเกมส์ในเฟซบุ๊กมาก  หรือบางคร้ังเขาก็ตามไปคอมเมน้ท์สถานะของเพื่อนบา้ง 

บางทีก็เลือกดูสินคา้ต่างๆ ท่ีน่าสนใจผา่นทางเฟซบุ๊กอีกดว้ย  หนา้เพจท่ีเขาเขา้เยี่ยมชมมากท่ีสุดคือ 

Kitaro live by Asahi Super Dry Asahi  Super Dry a day magazine  เพราะเขาเป็นแฟนคลบัของ

นิตยสาร a day อยู่แลว้ เขาชอบอ่านข่าวสารต่างๆ ชอบรูปภาพ และยงัเป็นแฟนคลบัของผูเ้ขียน

หนงัสือ a day ดว้ย ก็เลยเขา้เยีย่มชมบ่อยโดยเขาจะติดตามซ้ือ a day แทบทุกเล่มท่ีออกวางจาํหน่าย 

 เขารู้จกัหน้าแฟนเพจของอาซาฮีนั้น เพราะไดรั้บข่าวสารจากบล็อคอ่ืน ทาํให้เขาสนใจและ

ตามมากดไลคห์นา้แฟนเพจน้ี  โดยหลงัจากท่ีเขาใชอิ้นเตอร์เน็ตเร่ืองงานหรือคุยกบัเพื่อนเสร็จแลว้ 

เขาจะเข้ามาในหน้าแฟนเพจของอาซาฮีทุกวนัอย่างน้อยวนัละคร้ังๆ ละประมาณ 30 นาที ซ่ึง

กิจกรรมท่ีเขาทาํเม่ือเขา้หน้าเพจของอาซาฮีคือ ดูรูปภาพท่ีสวยงามท่ีเพื่อนๆ ในเพจเอามาโพสตไ์ว ้ 

ซ่ึงเขาก็จะตาม “คอมเมน้ท์หรือไลค”์ สถานะของเพื่อนคนอ่ืนท่ีเอาเน้ือหาความรู้มาโพสต ์และถา้

เน้ือหาสาระนั้นเป็นเร่ืองท่ีเขาสนใจ เขาก็จะตามเป็นพิเศษ เขาเล่าเพิ่มเติมวา่ เพื่อนของเขาในเฟซบุ๊ก
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ท่ีมากดไลคใ์นหนา้แฟนเพจของอาซาฮีน้ีมีไม่ถึง 50 คน และเขาเองมีเพื่อนท่ีรู้จกัเพิ่มจากหนา้แฟน

เพจน้ีไม่ถึง 50 คนเช่นกนั อย่างไรก็ตาม เขาเองก็แนะนาํเพื่อนท่ีสนใจประเทศญ่ีปุ่นและแนะนาํ

เพื่อนท่ีสนใจการด่ืมเบียร์ของอาซาฮีใหม้ารู้จกักบัหนา้เพจน้ีดว้ย 

  เหตุผลหลกั ๆ ในการเขา้หนา้เพจอาซาฮีของเขาคือ เขาสนใจวฒันธรรมการด่ืมเบียร์อยู่

แลว้  รวมทั้งชอบและสนใจเก่ียวกบัภาพยนตร์ อาหารญ่ีปุ่น รวมไปถึงเร่ืองของแฟชัน่และดีไซน์

ของประเทศญ่ีปุ่น เพราะดูเท่ดี คุณแปดเล่าเพิ่มเติมว่า เขามีเพื่อนท่ีมากดไลค์ในหน้าเพจน้ีอยู่ก่อนแลว้  

และเขาเองก็ไดเ้พื่อนเพิ่มจากหนา้แฟนเพจอาซาฮี เขายงัเห็นดว้ยวา่ เน้ือหาในหนา้เพจน้ีทาํให้เขาช่ืน

ชอบแบรนดน้ี์มากข้ึน  ส่วนความคิดท่ีวา่การด่ืมแอลกฮอล์เป็นเร่ืองปกตินั้น เขาเห็นวา่ “แน่นอน  ก็

การด่ืมแฮลกฮอล์นั้นเป็นเร่ืองปกติอยู่แล้ว ใครๆ เขาก็ด่ืมกนั แต่บางคนอาจด่ืมด้วยจุดประสงค์

ต่างกนัออกไป ซ่ึงมนัข้ึนอยูท่ี่ตวัแต่ละบุคคล” เขายอมรับวา่เน้ือหาสาระในหนา้เวบ็น้ีทาํให้เขาอยาก

ลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น้ี ในดา้นเน้ือหาสาระ คุณแปดเห็นว่า น่าเช่ือถือ เพราะคนท่ีมาตอบ

ให้ขอ้มูลและคาํแนะนาํอย่างละเอียด  และถา้ทุกอย่างเป็นไปตามคาํแนะนาํนั้นก็ทาํให้ขอ้มูลยิ่งมี

ความน่าเช่ือถือมากข้ึนไปอีก  รวมทั้งถา้ขอ้มูลนั้นเป็นคาํตอบของคนส่วนใหญ่ เขาก็เห็นว่าขอ้มูล

นั้นๆ จะดูมีความน่าเช่ือถือมากข้ึนด้วย  นอกจากน้ี สําหรับเขาแล้ว เน้ือหาสาระจะดูมีความ

น่าเช่ือถือเช่นกนั ถา้คนมีช่ือเสียงมาตอบ    

 ในประเด็นเน้ือหาเขาเสริมวา่ การมีเร่ืองราวของวฒันธรรมของญ่ีปุ่นอยูด่ว้ยในหนา้เพจ 

ก็ทาํให้เขามีความสนใจเพจน้ีมากข้ึน ซ่ึงก็รวมถึงสาวอาซาฮีเบียร์ เขาบอกวา่สาวๆ แบรนด์น้ีมีแต่

น่ารักแบบญ่ีปุ่นๆ สวยใสมาก ขณะเดียวกนั หน้าเพจน้ีมีเน้ือหาสาระเก่ียวกบัขอ้มูลต่างๆ มากมาย

และทนัต่อเหตุการณ์  ทั้งข่าวสารเก่ียวกบัเพลง ภาพยนตร์ ดารานกัร้อง รวมถึงการ์ตูนดว้ย และท่ี

สําคญั เขาชอบท่ีเพจมีเน้ือหาสาระเก่ียวกบัการถ่ายภาพท่ีให้เพื่อนในหนา้เพจเอามาโพสต์แบ่งปัน

กนั ทาํให้มีบรรยากาศเป็นกนัเองระหว่างสมาชิกในหน้าเพจน้ี ทาํให้เขาอยากเขา้ร่วมกิจกรรมกบั

ทางหนา้เพจอาซาฮี  ซ่ึงเขาก็ไดช้กัชวนเพื่อนใหม้ารู้จกักบัเพจน้ีดว้ยเช่นกนั  

 คุณแปดกล่าวว่า โดยส่วนตวัแลว้ เขาคิดว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรม 

แอลกฮอล์ไม่ใช่ส่ิงท่ีผิดกฎหมาย และการด่ืมแอลกฮอล์ก็เป็นเร่ืองปกติ เพราะเขาเองก็ด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกฮอลอ์ยูแ่ลว้ โดยประเภทของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเขาด่ืมมากท่ีสุดคือ เหลา้ เบียร์ และลาํดบั

สุดทา้ยคือ ยาดอง เม่ือถามถึงยีห่อ้ท่ีเขาด่ืมบ่อยและมากท่ีสุด เขาตอบวา่คือแสงโสม เพราะรสชาติดี

ด่ืมง่ายและหาซ้ือง่าย ราคาไม่แพงมาก ส่วนยีห่อ้ต่อมาคือ 100 pipers และเบียร์ชา้งดราฟ โดยเหตุผล

อย่างแรกท่ีเขาด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์คือ ตอ้งการลองด่ืมเอง  เหตุผลต่อมา เขาบอกว่า เป็นเพราะ

เพื่อนชวนใหด่ื้ม หรือบางทีเขาก็ด่ืมเพราะยีห่อ้นั้นมีโปรโมชัน่พิเศษในการขายสินคา้ ส่วนสถานท่ีท่ี

เขาไปซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มาด่ืมมากท่ีสุดคือ ร้านขายของชาํทัว่ไปและร้านสะดวกซ้ือต่างๆ 

หรือแมก้ระทัง่ร้านคา้แถวหมู่บา้น โดยรายจ่ายท่ีหมดไปกบัการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์นั้น เขาบอก

วา่ “หมดไปประมาณ เดือนละ 2,000 บาท เท่านั้นเอง” 
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 9.  นับเก้า 

  เด็กหนุ่มอายุย่างเข้า 20 ปีบริบูรณ์คนน้ีกาํลงัศึกษาในระดบัปริญญาตรีชั้นปีท่ี 2 ของ

มหาวิทยาลยัแห่งหน่ึงในภาคเหนือ  ซ่ึงเขาตอ้งเช่าหอพกัอยู่ในระหว่างเรียน เพราะว่าเขาเป็นเด็ก

ต่างจงัหวดั โดยผูป้กครองให้ค่าใช้จ่ายกบัเขาเดือนละ 10,000 บาท ซ่ึงก็รวมทั้งค่าหอพกัดว้ย เขา

บอกว่า อาจมีบางเดือนท่ีต้องใช้จ่ายเยอะหน่อยเพื่อซ้ือหนังสือและอุปกรณ์การเรียนหรือค่าทาํ

รายงานต่างๆ โดยถา้บางเดือนเงินไม่พอใช ้เขาก็จะโทรขอผูป้กครองเพิ่ม แต่ก็จะบอกเหตุผลท่ีตอ้ง

ขอเงินเพิ่มทุกคร้ังวา่ตอ้งเอาเงินไปใชจ่้ายค่าอะไร 

  เขาเร่ิมใชง้านอินเตอร์เน็ตเป็นคร้ังแรกเม่ือ ตอน ม.2 หรือประมาณ 7 ปีท่ีแลว้ โดยเขาเล่น

เป็นเพราะครูท่ีโรงเรียนสอนให้ใช ้โดยครูจะเร่ิมสอนตั้งแต่การสมคัรเมล์ สอนวิธีการเล่นอินเตอร์เน็ต 

จึงทาํให้เขาใช้งานอินเตอร์เน็ตเป็นตั้งแต่นั้นเป็นตน้มา ทุกวนัน้ีเขาใชง้านอินเตอร์เน็ตทุกวนัๆ ละ  

5-6 ชัว่โมง และช่วงเวลาท่ีเขาใชง้านอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด 3 ช่วงเวลาแรก คือช่วงเวลา 21.00-24.00 น. 

เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีเขาอยู่หอพกัและมีเวลาวา่งมากท่ีสุด ช่วงเวลาต่อมาคือช่วงเวลา 00.00-03.00 น. 

เพราะเขาจะเล่นอินเตอร์เน็ตตั้งแต่ 21.00 น. และเล่นเลยมาจนถึงช่วงเวลา ตี 2 ของแทบทุกวนั ส่วน

ช่วงเวลาสุดทา้ยท่ีเขาเขา้ใชง้านอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุดคือช่วงเวลา 18.00 น. – 21.00 น.  

 ส่วนสถานท่ีท่ีเขาเขา้ใชง้านอินเตอร์เน็ตมากท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ หอพกัของเขา เพราะ

ตวัเขาเองมกัใชเ้วลาส่วนใหญ่อยูท่ี่หอพกั เน่ืองจากไม่ค่อยชอบไปเท่ียวท่ีไหนมากนกั แต่มีบางคร้ัง

ท่ีเขาเอาโน๊ตบุ๊คไปเล่นอินเตอร์เน็ตท่ีมหาวิทยาลยั ซ่ึงนอกจากมหาวิทยาลยัแลว้ เขาจะกลบัหอพกั 

นอ้ยคร้ังมากท่ีเขาจะไปเล่นอินเตอร์เน็ตท่ีร้าน ส่วนกิจกรรมท่ีเขาทาํมากท่ีสุดในการเขา้อินเตอร์เน็ต

คือ การแชต  ซ่ึงเขาจะเขา้ (log in) โปรแกรมแชตไวต้ลอดทุกคร้ังท่ีเล่นอินเตอร์เน็ต โดยให้เหตุผลวา่ 

“เผือ่เพื่อนมีธุระ  เร่ืองงานเร่ืองเรียนอะไรจะไดแ้จง้มา และจะไดคุ้ยกนักบัเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆ ไดง่้ายๆ” 

กิจกรรมท่ีเขาทาํมากท่ีสุดถดัมากจากการแชตคือ การอ่านข่าวต่างๆ บนเวบ็ไซต ์ทั้งเร่ืองหนงั วงการ

บนัเทิง และข่าวกีฬาท่ีเขาจะติดตามอยู่เป็นประจาํ นอกจากน้ี เขายงัติดตามอ่านความคิดเห็นบน

เวบ็ไซตต่์างๆ พวกเวบ็บอร์ดท่ีมีคนมาแสดงความเห็นกนัในเร่ืองท่ีเขาช่ืนชอบ   

 เม่ือถามถึงประเภทของเวบ็ไซตท่ี์เขาเขา้ไปเยี่ยมชมบ่อยท่ีสุด 3 อนัดบัแรก เขาก็บอกว่า 

อนัดบัแรกเป็นเวบ็ไซตป์ระเภท Search enging  ถดัมาเป็นเวบ็ไซตป์ระเภท Variety web/community web  

และอนัดบัสุดทา้ยท่ีเขาเขา้ใชง้านบ่อยท่ีสุด คือเวบ็ไซตป์ระเภท Social networking site ซ่ึงเวบ็ไซต์

ท่ีเขาเขา้ชมบ่อยท่ีสุดคือ www.postjung.com  เพราะชอบไปอ่านข่าวสารต่างๆ ทั้งเร่ืองของแวดวง

สังคมทัว่ไปหรือแมก้ระทัง่เป็นเวบ็ไซต์หาคู่อีกดว้ย ส่วนเวบ็ไซตท่ี์เขาบ่อยอีกอนัคือ www.facebook.com 

เพราะ “ชอบ ก็คงเหมือนหลายๆ คนท่ีติดเวบ็ไซตน้ี์ และถา้ใครไม่รู้จกัเวบ็ไซตน้ี์ก็คงตอ้งโดนคนอ่ืน

วา่บา้นนอกอยา่งแน่นอน” และอีกเวบ็ไซตท่ี์เขาเขา้เล่นบ่อยท่ีสุดคือ www.twitter.com 

  ส่วนการเป็นสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทัว่ไปคร้ังแรก เขาบอกวา่ คร้ังแรกท่ีเขา

ไดรู้้จกัเล่นสังคมออนไลน์ก็เม่ือประมาณ 3 -6 ปีท่ีแลว้ และเขาก็ไดเ้ป็นสมาชิกเฟซบุ๊กในช่วงเวลา
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ใกลเ้คียงกนั  ปัจจุบนัเขามีเพื่อนในเฟซบุ๊กจาํนวนประมาณ 550 คน  โดยเขาจะเขา้เฟซบุ๊กทุกคร้ังท่ี

มีเวลาว่าง เพราะถ้าทาํงาน เขาก็จะไม่เล่น  นอกจากบางวนัท่ีว่างจากการทาํการบา้นก็จะเขา้เล่น      

เฟซบุก๊ โดยระยะเวลาท่ีอยูใ่นเฟซบุก๊นั้นก็ประมาณ  2-3 ชัว่โมง โดยช่วงเวลาท่ีเขาเขา้ใชง้านเฟซบุ๊ก

มากท่ีสุด 3 อนัดบัคือ ช่วงเวลา 21.00 น.-24.00 น. ช่วงเวลาต่อมาคือช่วงเวลา 18.00 น.- 21.00 น. 

และช่วงเวลาสุดทา้ยคือ 00.00 น.- 03.00 น.  ซ่ึงกิจกรรมท่ีเขาทาํมากท่ีสุดเม่ือเขา้เฟซบุ๊กนั้น เขาบอก

วา่ อนัดบัแรกจะเขา้ดูสถานะของเพื่อนๆ ของเขาแต่ละคนและคอมเมน้ท์ รองลงมาคือ การคุยงาน

กบัเพื่อนๆ ในกลุ่มเฉพาะท่ีเพื่อนตั้งข้ึนไว ้  และอนัดบัสุดทา้ยท่ีเขาชอบทาํคือการอพัโหลดรูปภาพ

ของเขาเอง  ส่วนเพจท่ีเขาเขา้เยี่ยมชมบ่อยท่ีสุด คือ หนา้เพจของหนงัสือพิมพไ์ทยรัฐ เพราะเขาร่วม

กิจกรรมกบัหนา้เพจของหนงัสือพิมพไ์ทยรัฐไว ้เขาจึงเขา้บ่อยๆ เพื่อดูการอพัเดตกิจกรรมท่ีเขาได้

เขา้ร่วมไว ้ 

  ในเร่ืองการมารู้จกัและมากดถูกใจหน้าแฟนเพจของอาซาฮีนั้น เขาบอกว่า เขากดไลค์

หนา้เพจของอาซาฮี เพราะกดต่อๆ กบัเพื่อนของเขา โดยเขาจะเขา้มาดูทุกคร้ังท่ีหนา้เพจมีการอพัเดต

ขอ้มูลและข่าวสารต่างๆ โดยแต่ละคร้ังท่ีเขาเขา้มาในหน้าแฟนเพจของอาซาฮีนั้น เขาจะใช้เวลา 

น้อยกว่า 30 นาที และช่วงเวลาท่ีเขาเขา้มาเยี่ยมชมหน้าแฟนเพจอาซาฮีมากท่ีสุด ก็เป็นเวลาช่วง 

18.00 น-21.00 น. และช่วงเวลา 21.00น- 24.00 น. โดยกิจกรรมท่ีเขาทาํเม่ือเขาไดเ้ขา้มาในหนา้เพจ

น้ีคือ เขาจะเขา้ไปอ่านเร่ืองราวต่างๆ ท่ีเก่ียวกบัญ่ีปุ่น ทั้งเร่ืองอาหาร รูปภาพ สถานท่ีท่องเท่ียว และ

เขาก็ยงัชอบคอมเมน้ทห์รือไลค์สถานะของเพื่อนๆ ในหนา้เพจท่ีต่างคนต่างเอาประสบการณ์มาแชร์กนั 

เขาก็จะอ่านและติดตามดู นอกจากน้ีเขายงัสนใจดูรูปสวยๆ งามๆ ท่ีเพื่อนแต่ละคนเอามาแบ่งปันกนั 

ซ่ึงส่วนมากจะเป็นรูปภาพเก่ียวกบัวฒันธรรมของประเทศญ่ีปุ่นนัน่เอง คุณเกา้บอกวา่จาํนวนเพื่อน

ของเขาท่ีมากดไลคใ์นหนา้เพจอาซาฮีเบียร์มีอยูไ่ม่ถึง 50 คน และเขาเองก็ไดรู้้จกัเพื่อนใหม่ท่ีไดจ้าก

แฟนเพจน้ีไม่ถึง 50 คนเช่นเดียวกนั  แต่อยา่งไรก็ตาม เขาก็ไดแ้นะนาํใหเ้พื่อนคนอ่ืนๆ ของเขาไดม้า

รู้จกักบัหนา้เพจของอาซาฮีน้ีอีกดว้ย 

  เหตุผลท่ีเขาเขา้หน้าแฟนเพจของอาซาฮี เพราะเขาเห็นว่า ในหน้าแฟนเพจน้ีมีเน้ือหา

สาระต่างๆ ใหอ่้านโดยเน้ือหาสาระหลายๆ อยา่งเขาก็ไม่เคยรู้มาก่อน  แต่ก็ไดม้ารู้ในหนา้เพจน้ี และ

ข่าวสารในหน้าเพจน้ีมีความทนัต่อเหตุการณ์มาก “เพราะเห็นมีการอพัเดตตลอดเวลา” รวมถึงใน

หนา้เพจน้ีก็ยงัมีเน้ือหาสาระท่ีเก่ียวกบัอาหารอยา่งมากมาย “ยิง่เห็นจากรูปภาพท่ีถ่ายอาหารคู่กบัแกว้

เบียร์ ทาํให้เราเห็นอาหารและไดรู้้จกัอาหารของญ่ีปุ่นมากมายข้ึน” ขณะเดียวกนัในหน้าเพจน้ีก็มี

เกมส์และกิจกรรมท่ีน่าสนใจให้ร่วมเล่นอย่างมากมาย และท่ีสําคญัมีของรางวลัแจกให้ ทาํให้เขา

อยากได้ของรางวลัไวเ้ก็บสะสมและเก็บไวใ้ช้  เขาเน้นย ํ้าอีกว่า การท่ีเพจมีเน้ือหาเก่ียวกับการ 

ถ่ายภาพท่ีทุกคนหรือเพื่อนในเพจน้ีเอามาแบ่งปันกนั บางคร้ังมีเน้ือหารายละเอียดเก่ียวกบัภาพ

อธิบายให้ฟังด้วย ยิ่งทาํให้เขาชอบท่ีจะเข้ามาดูอยู่เป็นประจาํ ซ่ึงหน้าเพจเองก็การปรับเปล่ียน

รูปแบบใหดู้ทนัสมยัอยูเ่สมอ ทาํใหค้นท่ีเขา้มาชมไม่รู้สึกเบ่ือ  
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 ท่ีสําคญัคือ ในหน้าเพจน้ีมีบรรยากาศเป็นกนัเอง ซ่ึงสําหรับเขาเองนั้นก็มีเพื่อนท่ีเป็น

สมาชิกในหนา้เพจน้ีอยูแ่ลว้ โดยเขายอมรับวา่ เน้ือหาในเวบ็ทาํให้เขามีความช่ืนชอบแบรนด์น้ี และ

อยากเขา้ร่วมกิจกรรมกบัแบรนดน้ี์เม่ือมีโอกาศ  อีกทั้งขอ้มูลเน้ือหาในหนา้เพจน้ี ก็มีความน่าเช่ือถือ 

เพราะเขาเห็นคนมีประสบการณ์มาตอบกนัทั้งนั้น และขอ้มูลท่ีมาตอบก็ตอบไดอ้ยา่งละเอียด  และมี

เน้ือหาท่ีทนัสมยัดูดีแปลกใหม่  สาํหรับเขาเองแลว้เขาเห็นดว้ยกบัการกล่าววา่ แฟนเพจน้ีและสังคม

ออนไลน์มีความหมายกบัเขามาก จะเห็นไดจ้ากการท่ีเขาไดมี้การชกัชวนเพื่อนมากดถูกใจหนา้แฟน

เพจของอาซาฮีดว้ย 

  เร่ืองการด่ืมนั้ น เขาบอกว่า เขาด่ืมพวกเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อยู่แล้ว  และเคร่ืองด่ืม       

แอลกฮอลท่ี์เขาด่ืมมากท่ีสุดคือ ไวน์ เบียร์ และสุดทา้ยคือ สปาย โดยเม่ือถามถึงยี่ห้อ เขาบอกวา่ Red   

Heineken  และเบียร์สิงห์  สามยี่ห้อน้ีเป็นยี่ห้อท่ีเขาและกลุ่มเพื่อนของเขาเลือกด่ืมมากท่ีสุด เขาให้

เหตุผลกบัการด่ืมของตนว่า เพื่อลา้งไขมนัหลงัจากท่ีเขาทานอาหารประเภทไขมนันั้นเอง และอีก

เหตุผลหน่ึงก็เพื่อเขา้สังคมกบักลุ่มเพื่อนๆ ไปเท่ียวสังสรรค์กนัตามประสาเพื่อน ส่วนเหตุผลท่ีจะ

เลือกลองด่ืมยีห่อ้ใหม่ๆ นั้นมีเพียงเหตุผลเดียว คือ เพื่อนของเขาชวนให้ลองด่ืมหรือเพื่อนซ้ือมาฝาก

นัน่เอง  ส่วนสถานท่ีท่ีเขาไปซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์มากท่ีสุดคือ ร้านขายของชาํทัว่ไปแถวหอพกั  

หรือตามซุปเปอร์มาร์เก็ตต่างๆ  และสถานท่ีสุดทา้ยคือ ท่ีผบันัน่เอง คุณเกา้บอกวา่ ตวัเขามีค่าใชจ่้าย

โดยเฉล่ียต่อเดือนท่ีเสียไปกบัการด่ืมแอลกฮอลป์ระมาณ 1,000-2,000  บาทต่อเดือน 

 

 10.  คุณนับสิบ 

  หนุ่มนกัศึกษาปริญญาตรีอายุประมาณ 24 ปี เขามีรายไดจ้ากครอบครัวท่ีให้เงินเดือนละ

ประมาณ 30,000 บาท ปัจจุบนัเขาอาศยัอยูภ่าคเหนือโดยพกัท่ีหอพกัใกลก้บัมหาวทิยาลยัของเขาเพื่อ

สะดวกแก่การเดินทางไปมหาวทิยาลยั เขาเล่าวา่ เขาเร่ิมใชอิ้นเตอร์เน็ตเป็นคร้ังแรกเม่ือประมาณ 18 

ปีก่อน ปัจจุบนัเขาใช้อินเตอร์เน็ตทุกวนัๆ ละประมาณ 3-4 ชัว่โมง ในช่วงเวลาประมาณ 18.00-

21.00 น. แต่บางทีเขาก็เขา้ใชเ้น็ตประมาณตอนเท่ียงคืนจนถึงตีสาม เพราะช่วงเวลานั้น อินเตอร์เน็ต

จะแรงดี และเขาเป็นคนนอนดึกดว้ยก็เหมือนๆ กบัวยัรุ่นทัว่ไป สถานท่ีท่ีเขาใชอิ้นเตอร์เน็ตมากจึง

เป็นท่ีหอพกั เพราะเขามกัใช้เวลาอยู่ท่ีหอพกัเป็นส่วนใหญ่ เขาชอบติดตามข่าวสารขอ้มูลบนเวบ็ไซต ์

แชต และเล่นเกมส์บา้งเป็นบางที เวบ็ไซตท่ี์เขาเขา้บ่อยท่ีสุดเป็นเวบ็ไซตป์ระเภท Business/Marketing site 

เพราะเขาสนใจการซ้ือของในเวบ็ไซต์ และบ่อยคร้ังท่ีเขาสั่งซ้ือของผ่านเวบ็ไซต ์โดยของท่ีเขาซ้ือ

ส่วนใหญ่จะเป็นพวกอุปกรณ์เก่ียวกับเทคโนโลยีต่างๆ แต่ก็มีบางทีท่ีเขาสั่งซ้ือเส้ือผา้ผ่านทาง

เวบ็ไซตเ์หมือนกนั แต่ก็นบัวา่นอ้ยคร้ัง 

  คุณสิบเล่าวา่ เขาเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ทัว่ไปมาแลว้เม่ือประมาณ 6 ปีก่อน 

แต่เขาเพิ่งมาเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กเม่ือประมาณ 3 ปีท่ีผา่นมา จากเวลานั้นถึงปัจจุบนั เขามีเพื่อน

ในเฟซบุ๊กประมาณ 300  คน โดยเขาจะเข้าเฟซบุ๊กทุกวนัเป็นประจาํ อย่างน้อยวนัละคร้ัง และ
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ระยะเวลาในแต่ละคร้ังท่ีใช้ในการเขา้เล่นก็จะประมาณ 3-4 ชัว่โมงเลยทีเดียว โดยท่ีช่วงเวลาท่ีเขา

เขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุดอยูท่ี่ตอนเวลาประมาณ 21.00 น.  กิจกรรมท่ีเขามกัชอบเขา้ไปทาํนั้น คือ 

“คอมเมน้ท”์ สถานะของเพื่อนๆ ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีเขามกัจะทาํเป็นอนัดบัแรกเสมอๆ ในบางทีเขาก็

จะคน้ควา้หาขอ้มูลต่างๆ และอาจจะมีนอ้ยคร้ังท่ีเขาจะเล่นเกมส์ แต่อยา่งไรก็ดี เขาก็มีเวบ็เพจท่ีเขา้

เยีย่มชมบ่อยเช่นกนั นัน่ก็คือ เวบ็เพจของ Asahi  SuperDry   

  เขาเล่าวา่ เขาเขา้มากดถูกใจหนา้แฟนเพจของอาซาฮี เพราะเขาไดรั้บขอ้มูลมาจากบล็อค 

อ่ืนๆ ท่ีมีโฆษณาเก่ียวกบัเบียร์อาซาฮีนัน่เอง เขาจึงกดล้ิงคเ์ขา้ไปดู แลว้พบวา่ “หนา้เวบ็มีความสนใจ

ดี” เขาจึงกดไลคใ์หก้บัหนา้เพจน้ี และอีกเหตุผลท่ีเขาไดก้ดไลค ์“ก็เพราะเห็นวา่มีคนมากดเยอะ เลย

อยากกดบา้งตามกระแส” หลงัจากท่ีเขากดถูกใจแลว้ เขาก็ไม่ไดเ้ขา้หนา้แฟนเพจของอาซาฮีต่อเน่ือง

มากนัก อย่างไรก็ตาม เขาก็มกัจะเข้าทุกคร้ังท่ีมีเวลาหรือว่างจากการเล่นอินเตอร์เน็ต โดยถ้ามี

โอกาสเขา้ เขาจะใชเ้วลาประมาณคร่ึงชัว่โมงในการเขา้อยูใ่นหนา้เพจน้ี เพื่ออ่านข่าวหรือบทความ

ต่างๆ ท่ีทางเพจไดโ้พสตเ์อาไว ้และช่วงเวลาท่ีเขามกัจะเขา้ไปดูหนา้เพจน้ีก็จะอยูป่ระมาณเวลาสาม

ทุ่ม ซ่ึงก็เป็นเวลาท่ีเขามกัจะเขา้ใชง้านอินเตอร์เน็ตในเวลาน้ีอยูแ่ลว้  

 คุณสิบบอกว่า ส่ิงท่ีเขาชอบทาํเม่ือเขา้มาในหนา้เพจน้ีมากท่ีสุดคือ เขาชอบเขา้ดูรูปภาพ

ต่างๆ บนหนา้เพจ รองลงมาก็คือ การแสดงความเห็นหรือกดถูกใจสถานะของคนอ่ืนท่ีมกัจะเขา้มา

โพสตข์อ้ความต่างๆ บนหนา้เพจ ซ่ึงเพื่อนๆ ของเขาก็เขา้มาโพสตใ์นหนา้น้ีเพจอาซาฮีเช่นกนั แต่ก็

มีนอ้ยคร้ังหรือไม่บ่อยนกัท่ีเพื่อนของเขาจะมาโพสตใ์ห้เขาเห็นสักคร้ัง  และบางทีเขาเองก็จะอพัโหลด

รูปภาพของตนข้ึนหน้าเพจเพื่อแชร์กบัคนอ่ืนเหมือนกนั เม่ือพูดถึงจาํนวนเพื่อนท่ีเขามีและเขา้มา

กดไลคใ์นหนา้เพจน้ี เขากล่าววา่ เขามีเพื่อนท่ีมากดไลคห์นา้เพจของอาซาฮีนั้นไม่ถึง 50 คน และมี

เพื่อนท่ีรู้จกัใหม่จากหนา้เพจของอาซาฮีเองไม่ถึง 50 คนเช่นกนั แต่เขาบอกวา่ อยา่งไรก็ตาม เขาก็จะ

แนะนาํใหเ้พื่อนๆ มากดไลคใ์นหนา้เพจของอาซาฮีดว้ยเหมือนกบัเขา 

  เขาเล่าเสริมวา่ เหตุผลท่ีเขาเขา้หนา้แฟนเพจของอาซาฮีนั้น มีหลายอย่าง เช่น สนใจสาว

อาซาฮีเบียร์ เพราะเขาบอกวา่ “สวยดีและแต่ละคนก็หนา้ตาดีดว้ย บางคนออกแนวญ่ีปุ่นๆ น่ารักดี” 

และเพจน้ีก็มีเร่ืองราวเก่ียวกบัดารานกัร้องท่ีเขาชอบ ซ่ึงเขาก็เป็นอีกคนหน่ึงท่ีชอบอ่านเร่ืองของ

เหล่าดารา รวมทั้งเร่ืองเก่ียวกบันกัร้องญ่ีปุ่นท่ีเขา “ชอบมากเพราะเท่ดี บางคนเตน้เก่งมาก” นอกจากน้ี 

เขายงัเห็นวา่ ในหนา้แฟนเพจน้ีมีบรรยากาศเป็นกนัเอง เพราะ “จะมีการพูดคุยกนัของสมาชิก บาง

คนมีอะไรก็มาระบายใหค้นอ่ืนฟัง บางคนเขา้มาปรึกษา ทั้งๆ ท่ีไม่รู้จกักนัมาก่อน ทาํใหบ้รรยากาศดู

เป็นกนัเองมากข้ึน” เขายอมรับวา่ เน้ือหาในเวบ็น้ีทาํให้เขารู้สึกช่ืนชอบแบรนด์น้ี และเห็นว่า “ไม่

แปลก” ท่ีเขาอยากลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น้ี เพราะ “ในหน้าเพจน้ีทาํเหมือนกบัว่า ยี่ห้อน้ี

อร่อยและทาํให้คนอยากลองด่ืม” และเขาก็เห็นแต่ละคนท่ีด่ืมก็ค่อนขา้งมีระดบักนัทั้งนั้น ทาํให้เขา

ก็อยากด่ืม และเม่ือเขาอ่านกระทูห้รือเน้ือหา ทาํให้เขามีความเช่ือถือกบัขอ้มูลนั้นๆ ไปดว้ย เพราะ

มกัเป็นขอ้มูลท่ีแปลกและทนัสมยัดี รวมทั้งมีการอพัเดตอยูต่ลอด 
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  อีกอย่างคือ เขาสนใจวฒันธรรมการด่ืมเบียร์หรือเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์อยู่แลว้ และเขาก็

สนใจในเร่ืองการด่ืมอยู่พอสมควร แต่ก็ไม่ได้ด่ืมมากมาย ขณะเดียวกันหน้าเพจน้ีก็มีข่าวสาร

เก่ียวกบัภาพยนตร์ดว้ย ซ่ึงตวัเขาเองก็สนใจในเร่ืองภาพยนตร์อยูบ่า้ง ชอบภาพยนตร์ท่ีสนุก แปลกๆ 

ใหม่ๆ และนอกจากน้ี เขายงัชอบในเร่ืองราวเก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่น เพราะเขาก็ชอบทานอาหารญ่ีปุ่น

อยูเ่ป็นประจาํเหมือนกนั  ซ่ึงคุณสิบคิดวา่ อาหารญ่ีปุ่นกินแลว้ทาํใหมี้ความรู้สึกต่ืนเตน้มากกวา่กิน

อาหารไทย เพราะอาหารญ่ีปุ่นบางทีก็มีกินเน้ือดิบๆ มนัต่ืนเตน้ดี  ซ่ึงในหนา้เพจน้ีก็มีรูปอาหารและ

เบียร์ในบรรยากาศหรือววิสวยๆ ท่ีชวนด่ืมเช่นกนั 

 คุณสิบให้ความเห็นเพิ่มเติมว่า หน้าเพจน้ียงัมีการปรับเปล่ียนให้ทันสมัย มีความ

หลากหลายเสมอ ทาํให้คนท่ีเขา้ไปดูรู้สึกต่ืนตาต่ืนใจ และทาํให้มีคนติดตามและเป็นแฟนเพจน้ี

จาํนวนมาก แถมในเวบ็เพจน้ียงัมีล้ิงคไ์ปยงัเวบ็อ่ืนท่ีน่าสนใจอีกดว้ย ทาํให้เขาสามารถกดล้ิงคไ์ปยงั

เวบ็อ่ืนหรือเน้ือหาท่ีสนใจไดง่้าย ซ่ึงบางทีไปเจอเกมส์ท่ีสนุกก็ทาํให้เขาถึงกบัติดเกมส์ข้ึนมาเป็น     

ช่วงๆ เลยทีเดียว เขายอมรับว่า เน้ือหาในเวบ็น้ี ทาํให้เขารู้สึกว่า “การด่ืมแอลกฮอล์เป็นเร่ืองปกติ

ทัว่ไป เพราะวยัรุ่นทัว่ไปก็ด่ืมกนั และยิ่งมีการตั้งเพจแบบน้ีแลว้ หรือมีรูปภาพเบียร์ถ่ายคู่กบัอาหาร

แบบน้ีแลว้  ทาํใหดู้วา่การด่ืมแอลกฮอลเ์ป็นเร่ืองธรรมดาไปใหญ่เลยสาํหรับเขา” 

 ในความคิดของเขาแลว้ เน้ือหาของหนา้เพจน้ีมีความน่าเช่ือถือ เพราะเขาเห็นวา่ มีคนท่ีมี

ช่ือเสียงเขา้มาตอบขอ้มูล เพราะเขาเองคิดวา่ “การคนท่ีมีช่ือเสียงมาตอบนั้น แสดงวา่คนๆ นั้นตอ้งมี

ความรู้ มีประสบการณ์ดา้นนั้นๆ จริง ถึงมาตอบได ้ไม่งั้นคงไม่กลา้มาตอบ”  และคาํตอบนั้นเป็น

คาํตอบของคนส่วนใหญ่ ซ่ึงก็เป็นอีกหน่ึงเหตุผลท่ีทาํให้เขาคิดว่า คาํตอบน่าจะมีความน่าเช่ือถือ 

เพราะ “ถ้าคนส่วนใหญ่มาตอบ แล้วคาํตอบมันตรงกัน แสดงว่าคนเหล่านั้ นเขาน่าจะเจอมา

เหมือนกนั หรือประสบเหตุการณ์นั้นมาจึงสามารถมาตอบคาํถามได ้ และยิ่งเป็นคนส่วนใหญ่แลว้ 

คาํตอบก็น่าจะจริง” โดยภาพรวมแลว้ หนา้เพจอาซาฮีน้ีมีความน่าเช่ือถือและเขาคิดว่า เครือข่าย

สังคมออนไลน์มีความหมายกบัเขามาก รวมทั้งเขาเองก็เป็นคนค่อนขา้งติดเครือข่ายสังคมออนไลน์

มาก เขาบอกว่า ในทุกกิจกรรมของเขาจะเก่ียวขอ้งกบัสังคมออนไลน์เป็นส่วนใหญ่ ไม่ว่าจะเล่น

เกมส์  อ่านข่าวและแชต  เป็นตน้ ส่วนความคิดท่ีว่าสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม       

แอลกอฮอล์ไม่ใช่ส่ิงท่ีผิดกฎหมาย เขาเห็นวา่ “มนัเป็นสังคมโลกออนไลน์ ใครจะทาํอะไรก็ได ้มนั

อยู่ท่ีคนท่ีจะเลือกสนใจในส่ิงไหนมากกว่า” เขาจึงไม่ไดแ้นะนาํหรือชกัชวนเพื่อนมากดไลค์หน้า

เพจน้ี 

  เขาบอกว่า เขาเป็นคนท่ีด่ืมแอลกฮอล์อยู่แลว้ โดยจะด่ืมประมาณอาทิตยล์ะ 1 คร้ังเป็น

อย่างน้อย เพราะเขาชอบออกไปสังสรรคก์บัเพื่อนๆ โดยเคร่ืองด่ืมแอลกฮอล์ท่ีเขาเคยด่ืมมาตลอด 

คือ เหลา้ เบียร์ และเหลา้ขาว เขาใหเ้หตุผลวา่ สาเหตุท่ีเขามกัด่ืมเหลา้นั้น ก็เพราะเพื่อนๆ ท่ีเชียงใหม่

มกันิยมกินเหล้ามากกว่าเบียร์ อีกทั้งเหล้ายงัเป็นท่ีฮิตของนักท่องเท่ียวยามราตรีอยู่แล้ว แต่ก็มี

บางคร้ัง ถา้เกิดอารมณ์สบายๆ เขาก็มกัไปนัง่กินร้านท่ีสบายๆ และตวัเขาเองก็จะด่ืมเบียร์มากกว่า 
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ด่ืมเหลา้ แต่ถา้พูดถึงความช่ืนชอบว่าเขาชอบยี่ห้อไหนมากท่ีสุดนั้น เขาตอบว่า ยี่ห้อท่ีเขาด่ืมบ่อย

ท่ีสุด คือ เบียร์ชา้ง และเบียร์อาซาฮี เพราะ “เบียร์ชา้งเป็นเบียร์ท่ีเขากินมาคร้ังแรกก็เลยด่ืมมาตลอด 

จนมาตอนหลงัท่ีเร่ิมรู้จกัเบียร์อาซาฮี เขาจึงด่ืมอาซาฮี โดยใหเ้หตุผลวา่ “มนัด่ืมง่ายดีและไม่ขมมาก”  

 เขาเล่าเสริมว่า สาเหตุท่ีเขาด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์โดยเฉพาะเหล้านั้ น เป็นเพราะ

ส่วนมากเพื่อนเป็นคนซ้ือมาไวอ้ยูแ่ลว้ “เราแค่เขา้ไปร่วมสังสรรคเ์ท่านั้น ก็แค่ตอ้งการเขา้สังคม” ซ่ึง

ก็นบัว่าเป็นเหตุผลอนัดบัแรกท่ีเขามกัจะด่ืมเหลา้มากกว่าเบียร์นัน่เอง แต่บางทีเขาก็ด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์เพื่อแกเ้บ่ือเท่านั้นเอง เพราะบางคร้ังถา้เขาเบ่ือๆ เซ็งๆ เขาก็จะหาเบียร์มาด่ืมเองบา้ง  

สถานท่ีท่ีเขามกัจะไปซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ถา้มีโอกาสไดซ้ื้อเองก็คือ 7-11 เพราะหาซ้ือง่ายมาก

ท่ีสุดหรือบางทีก็ร้านขายของชาํหรือผบับาร์ทัว่ไป เพราะปกติผบับาร์มกัมีขอ้จาํกดัเร่ืองของราคา

หรือการนาํเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เขา้ไปในร้าน จึงทาํให้ตอ้งซ้ือภายในร้านหรือภายในผบัไปโดย

ปริยาย ซ่ึงในแต่ละเดือน เขามกัจะเสียเงินในการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เฉล่ียประมาณเดือนละ 

2,000-3,000 พนับาทกบัการด่ืมสังสรรค์กบัเพื่อน แต่สําหรับคุณสิบแล้วเห็นว่า “ก็ไม่มากอะไร” 

เพราะการไปด่ืมแต่ละคร้ังของเขานั้น เขาก็มกัจะหารเฉล่ียกบัเพื่อนช่วยกนัออก หารมาแลว้ก็คน  

ละร้อยหรือบางคร้ังก็ 200 บาทเท่านั้นเอง” 

 

 



 

บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

  การวจิยั เร่ือง “เครือข่ายสังคมออนไลน์: ผลกระทบของการสร้างแบรนด์ของอุตสาหกรรม

เบียร์ท่ีมีต่อการอยากลองด่ืมของวยัรุ่น” น้ี มีวตัถุประสงคห์ลกั 2 ประการคือ ประการแรก เพื่อสํารวจ

เครือข่ายฯ แบรนดท่ี์เป็นกรณีศึกษา ในประเด็นดา้นขอ้มูลพื้นฐานของเครือข่ายฯ ขอ้มูลพื้นฐานของ

สมาชิกของเครือข่ายฯ รวมทั้ง ลกัษณะหรือแบบแผนของปฏิสัมพนัธ์ทางสังคมของสมาชิกของ

เครือข่ายฯ ประการท่ีสอง เพื่อสาํรวจการรับรู้ของสมาชิกเครือข่ายฯ ท่ีมีต่อเครือข่ายฯ แบรนด์ท่ีเป็น

กรณีศึกษา การอยากลองด่ืมฯ และการด่ืมฯ 

  แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ระยะ โดยระยะแรก ศึกษาโดยใชก้ารวิจยัเชิงสํารวจ โดยใชแ้บบ

สัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง จาํนวน 100 ชุด วิเคราะห์

ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS/PC+ นาํเสนอผลของการศึกษาในรูปของตารางดว้ย อตัราส่วน

ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และตารางไขว ้ส่วนระยะท่ีสอง ศึกษาโดยใช้การวิจยัเชิงคุณภาพท่ีใช้แนวทาง

การศึกษาทางมานุษยวทิยา (anthropological approach) โดยการศึกษาเฉพาะกรณี และการสัมภาษณ์

เชิงลึกผูใ้ห้ขอ้มูลสําคญั รวม 10 กรณี นาํเสนอผลของการศึกษาในรูปของการพรรณนาวิเคราะห์ 

(analytical description)  

 

สรุปผลการวจัิย  

  ระยะแรก ศึกษาโดยใช้การวจัิยเชิงสํารวจ สรุปผลดงัน้ี 

1. ข้อมูลทัว่ไปของผู้ถูกสัมภาษณ์ 

   ดา้นเพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง (ร้อยละ 54.0 เปรียบเทียบ

กบัร้อยละ 46.0) และมีอายุอยูใ่นช่วง 21-25 ปี (ร้อยละ 43.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงอายุ 16-20 ปี 

(ร้อยละ 33.0) ช่วงอาย ุ31-35 ปี (ร้อยละ 14.0) ตามลาํดบั ดา้นสถานภาพการสมรส พบวา่ ส่วนใหญ่

กลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพสมรสเป็นโสด (ร้อยละ 95.0) นอกนั้นมีสถานภาพสมรสคือ สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

(ร้อยละ 5.0) ดา้นการศึกษา พบวา่ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คือ ปริญญาตรี (ร้อยละ 

91.0) รองลงมา ไดแ้ก่ มธัยมศึกษาปลาย/ปวช. และ ปวส./อนุปริญญา ในร้อยละ ท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 

4.0 และอ่ืนๆ (จปร.) (ร้อยละ 1.0) ดา้นอาชีพ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา 

(ร้อยละ 68.0) รองลงมา ไดแ้ก่ พนกังานบริษทั (ร้อยละ 19.0) เจา้ของธุรกิจและอ่ืนๆ (ล่าม งานอิสระ) 

ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0 ตามลาํดบั 
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   ในส่วนรายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอย่างนั้น ส่วนใหญ่ตอบว่า ไม่มีรายได้ (ร้อยละ 25.0) 

รองลงมา ไดแ้ก่ มีรายไดอ้ยู่ในช่วง 5,000-10,000 บาท (ร้อยละ 23.0) และในช่วง 10,001-20,000 บาท 

(ร้อยละ 17.0) ดา้นภูมิภาคท่ีพกัอาศยั พบวา่ อาศยัอยูใ่นภาคเหนือมีเกินกวา่คร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 54.0) 

รองลงมา ไดแ้ก่ ภาคกลาง (ร้อยละ 42.0) และภาคตะวนัออก (ร้อยละ 2.0) ดา้นท่ีพกัอาศยั กลุ่มตวัอย่าง

มากกว่าคร่ึงหน่ึงอาศยัอยู่ท่ีบา้น (ร้อยละ 56.0) รองลงมา ไดแ้ก่ หอพกั (ร้อยละ 34.0) อ่ืนๆ (แมนชัน่ 

คอนโด ค่ายทหาร) (ร้อยละ 6.0)  

 

2. พฤติกรรมการใช้อนิเทอร์เน็ต 

   พบว่า กลุ่มตวัอย่างเร่ิมใช้อินเทอร์เน็ตคร้ังแรกเม่ือ 10-12 ปีก่อน มีร้อยละสูงท่ีสุด    

(ร้อยละ 27.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เม่ือ 7-9 ปีก่อน (ร้อยละ 24.0) เม่ือ 4-6 ปีก่อนและเม่ือ 13-15 ปีก่อน

ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 15.0 โดยส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งใชอิ้นเทอร์เน็ตทุกวนั (ร้อยละ 87.0) 

รองลงมา ไดแ้ก่ ใช ้2-3 วนั/คร้ัง และ 2-3 อาทิตยค์ร้ัง (ร้อยละ 12.0 และร้อยละ 1.0) ในดา้นของระยะ 

เวลาโดยรวมของการใช้อินเทอร์เน็ตในแต่ละวนั พบวา่ กลุ่มตวัอย่างใชเ้วลากบัการใชอิ้นเทอร์เน็ต

ส่วนใหญ่จะอยูใ่นช่วง 3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง (ร้อยละ 23.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วง 4 ชัว่โมง 1 นาที-5 

ชัว่โมง (ร้อยละ 15.0) และช่วง 5 ชัว่โมง 1 นาที-6 ชัว่โมง (ร้อยละ 13.0) โดยช่วงเวลาท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต  

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 26.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 09.01-

12.00 น. และช่วงเวลา 21.01-24.00 น. ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือ      ร้อยละ 23.0 และช่วงเวลา 15.01-

18.00 น. (ร้อยละ 12.0)  

   ส่วนสถานท่ีท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตนั้น พบวา่ สถานท่ีท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ บา้น (ร้อยละ 

69.0) รองลงมา ไดแ้ก่ อ่ืนๆ (แมนชัน่, คอนโด, บนมือถือ) (ร้อยละ 20.0) และท่ีทาํงาน (ร้อยละ 6.0) 

โดยกิจกรรมท่ีทาํเม่ือเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นอนัดบัแรก กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ แซต (chat)       

(ร้อยละ 39.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ติดตามข่าวสารบนเวบ็ไซต ์(ร้อยละ 18.0) และใชบ้ริการรับส่ง อีเมล ์

(email) (ร้อยละ 12.0) ดา้นประเภทของเวบ็ไซตท่ี์เขา้เยีย่มชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรกท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุด คือ social networking site (ร้อยละ 32.0) รองลงมา ไดแ้ก่ search engine (ร้อยละ 21.0) และ 

variety web/community web (ร้อยละ 12.0) ส่วนเวบ็ไซตท่ี์เขา้เยีย่มชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก 

เวบ็ไซตท่ี์ถูกเลือกมากท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ (ร้อยละ 52.0) รองลงมา ไดแ้ก่ google (ร้อยละ 22.0) pantip 

และ hotmail ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0 

 

3. การเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 

   กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นระยะเวลา 3 ปี 1 วนั-6 ปี     

มากท่ีสุด (ร้อยละ 52.0) รองลงมา ได้แก่ ระยะเวลา 6 ปี 1 วนั-9 ปี (ร้อยละ 24.0) และระยะเวลา        

1 ปี 1 วนั-3 ปี (ร้อยละ 8.0) ตามลาํดบั ดา้นระยะเวลาท่ีเป็นสมาชิก เฟซบุ๊ก พบว่า ส่วนใหญ่กลุ่ม



 150 

ตวัอยา่งเป็นสมาชิก เฟซบุก๊ เป็นระยะเวลา 1 ปี 1 วนั-3 ปี มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 45.0) รองลงมา ไดแ้ก่ 

ระยะเวลา 3 ปี 1 วนั-6 ปี (ร้อยละ 42.0) และระยะเวลา 10 เดือน-1 ปี (ร้อยละ 5.0) ตามลาํดบั โดย

ส่วนใหญ่มีเพื่อนใน เฟซบุ๊ก จาํนวน 501-550 คน มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 10.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ไม่ถึง 

50 คน (ร้อยละ 8.0)  201-250 คน 251-300 คน 551-600 คน และ 1,001-2,000 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือ

ร้อยละ 7.0   

 ดา้นความถ่ีของการเขา้ เฟซบุก๊ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเขา้ เฟซบุ๊กทุกคร้ังท่ีมีเวลา 

มีประมาณกวา่คร่ึงหน่ึง (ร้อยละ 54.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ทุกวนั (ร้อยละ 38.0)  และ2-3 วนั/คร้ัง (ร้อยละ 6.0)  

โดยพบวา่ ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งจะใชเ้วลาอยูใ่น เฟซบุก๊ เป็นเวลา 3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง มีมาก

ท่ีสุด (ร้อยละ 25.0) รองลงมา ไดแ้ก่  2 ชัว่โมง 1 นาที-3 ชัว่โมง (ร้อยละ 14.0) 30 นาที-1 ชัว่โมง 

และ 1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมง ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 12.05  ตามลาํดบั และช่วงเวลาท่ีเขา้  

เฟซบุ๊ก ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 27.0) รองลงมา ได้แก่ ช่วงเวลา 

21.01-24.00 น. (ร้อยละ 24.0) และ ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. (ร้อยละ 19.0)  

 ส่วนกิจกรรมท่ีทาํเม่ือเขา้ เฟซบุ๊ก พบว่า กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ โพสต์ (post) 

ขอ้ความในสถานะของตนเอง (ร้อยละ 33.0) รองลงมา ไดแ้ก่ แสดงความเห็นต่อสถานะของเพื่อน 

(ร้อยละ 31.0) และเล่นเกม (ร้อยละ 13.0) ส่วนเพจ (page) ท่ีเขา้ไปเยี่ยมชมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก

และท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ เพจ ของ Asahi Super Dry (ร้อยละ 13.0) รองลงมา ไดแ้ก่ Asahi      

(ร้อยละ 10.0) เกมส์ใน Facebook (ร้อยละ 4.0)  

 

4. การเข้าหน้าแฟนเพจกรณศึีกษาเบียร์อาซาฮี 

   กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้จกัหรือกดถูกใจ (like) แฟนเพจ ของอาซาฮี จากเพื่อนๆ แนะนาํ 

มากท่ีสุด (ร้อยละ 43.0) รองลงมา ไดแ้ก่ การแนะนาํของ เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 25.0) และบล็อคอ่ืน (ร้อยละ 

14.0) โดยมีความถ่ีในการเขา้หนา้ เพจ ของ อาซาฮี พบวา่เขา้ทุกวนั อยา่งนอ้ยวนัละคร้ัง มีมากท่ีสุด 

(ร้อยละ 30.0) รองลงมา ไดแ้ก่ทุกคร้ังท่ีมีเวลา (ร้อยละ 27.0) และอาทิตยล์ะคร้ัง ตามลาํดบั ดา้นระยะ 

เวลาท่ีใช้ในการอยู่ในหน้า เพจ ของ อาซาฮี พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ใช้เวลาอยู่ในหน้า เพจ 

ของอาซาฮี น้อยกว่า 30 นาที มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 57.0) รองลงมา ได้แก่ 30 นาที-1 ชั่วโมง (ร้อยละ 

35.0) 1 ชัว่โมง 1 นาที-2 ชัว่โมง และ 3 ชัว่โมง 1 นาที-4 ชัว่โมง ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0  ตามลาํดบั  

   โดยมีช่วงเวลาท่ีใชใ้นการเขา้สู่หนา้ เพจ ของ อาซาฮี ดงัน้ีคือ ช่วงเวลาท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 18.01-21.00 น. (ร้อยละ 27.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ช่วงเวลา 21.01-24.00 น. (ร้อยละ 

25.0) ช่วงเวลา 09.01-12.00 น. และช่วงเวลา 15.01-18.00 น. ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 20.0 ตามลาํดบั 

ส่วนกิจกรรมท่ีทาํเม่ือเขา้หนา้ เพจ ของ อาซาฮีเป็นอนัดบัแรก กิจกรรมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด คือ ดูรูป 

(ร้อยละ 56.0) รองลงมา ไดแ้ก่ การกดถูกใจหรือแสดงความเห็นต่อสถานะของคนอ่ืน และอ่านเร่ือง

เก่ียวกบัญ่ีปุ่น ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 13.0  และโพสต ์ขอ้ความ (ร้อยละ 5.0) ตามลาํดบั 
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   ดา้นจาํนวนเพื่อนท่ีมากดถูกใจ ในหนา้ เพจ ของ อาซาฮี พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

มีเพื่อนท่ีมากดถูกใจในหนา้ เพจ ของ อาซาฮี จาํนวนไม่ถึง 50 คน มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 95.0) รองลงมา 

ไดแ้ก่ จาํนวน 51-100 คน (ร้อยละ 3.0) จาํนวน 101-150 คน และจาํนวน 151-200 คน ในร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั ดา้นจาํนวนเพื่อนใหม่ท่ีไดรู้้จกัจากหนา้ เพจ ของ อาซาฮีพบวา่กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีเพื่อนใหม่ท่ีรู้จกัจากหน้า เพจ ของ อาซาฮี จาํนวนไม่ถึง 50 คน มีมากท่ีสุด (ร้อยละ 96.0) 

รองลงมา ได้แก่ จาํนวน 51-100 คน (ร้อยละ 2.0) จาํนวน 101-150 คน และจาํนวน 551-600 คน ใน 

ร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั ส่วนการแนะนาํเพื่อนให้รู้จกัหนา้ เพจ ของ อาซาฮี พบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะแนะนาํเพื่อนใหรู้้จกัหนา้ เพจ ของ อาซาฮี มากกวา่ไม่แนะนาํเพื่อนให้รู้จกั 

(ร้อยละ 57.0 เปรียบเทียบกบัร้อยละ 43.0) 

 

5. เหตุผลทีเ่ข้าหน้าแฟนเพจกรณศึีกษาเบียร์อาซาฮี 

   จากคาํถามทั้งหมด 35 ขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ “เห็นดว้ย” กบัเหตุผลท่ีเขา้

หน้า เพจ ของ อาซาฮี ท่ีว่า สนใจวฒันธรรมญ่ีปุ่น (ร้อยละ 45.0) สนใจวฒันธรรมการด่ืมเบียร์   

(ร้อยละ 38.0) มีเน้ือหาสาระให้อ่าน (ร้อยละ 45.0) มีข่าวสารท่ีทนัต่อเหตุการณ์ (ร้อยละ 51.0)         

มีข่าวสารเก่ียวกบัภาพยนตร์ (ร้อยละ 40.0) มีเร่ืองราวเก่ียวกบัการ์ตูนญ่ีปุ่น (ร้อยละ 42.0) มีเร่ืองราว

เก่ียวกบัอาหารญ่ีปุ่น (ร้อยละ 42.0) มีเร่ืองราวเก่ียวกบัแฟชัน่/ดีไซน์ของญ่ีปุ่น (ร้อยละ 41.0) มีเน้ือหา

เก่ียวกบัการถ่ายภาพ (ร้อยละ 46.0) มีรูปสวยๆ ของสมาชิกเครือข่ายมาแลกเปล่ียน (ร้อยละ 48.0)  

 เช่นเดียวกนักบัการท่ีหนา้เพจมีการปรับเปล่ียนให้ดูทนัสมยัอยูเ่สมอ (ร้อยละ 49.0) เน้ือหา

ในเพจมีความหลากหลาย (ร้อยละ 57.0) บรรยากาศมีความเป็นกนัเอง (ร้อยละ 45.0) มีลิงคเ์ช่ือมไป

ยงัเวบ็ไซตอ่ื์นท่ีน่าสนใจ (ร้อยละ 46.0) เน้ือหาในเวบ็ทาํให้ช่ืนชอบแบรนด์น้ี (ร้อยละ 44.0) เน้ือหา

ในเวบ็ทาํใหท้่านคิดวา่การด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นเร่ืองปกติ (ร้อยละ 40.0) ให้ความเช่ือถือกบั

ขอ้มูลท่ีได ้เพราะทนัสมยัแปลกใหม่ดี (ร้อยละ 44.0) ในภาพรวมเห็นวา่เพจน้ี มีความน่าเช่ือถือมาก 

(ร้อยละ 54.0) คิดวา่เป็นส่วนหน่ึงของเครือข่ายสังคมน้ี (ร้อยละ 49.0) เครือข่ายสังคมออนไลน์น้ีมี

ความหมายกับตน (ร้อยละ 42.0) คิดว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอลไ์ม่ใช่ส่ิงท่ีผดิกฎหมาย (ร้อยละ 35.0) 

   ในขณะเดียวกนั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความเห็นวา่ “เฉยๆ” กบัเหตุผลท่ีเขา้หนา้เพจ 

ของอาซาฮี ท่ีว่าสนใจสาวอาซาฮีเบียร์ (ร้อยละ 40.0) มีข่าวสารเก่ียวกบัเพลง (ร้อยละ 38.0) มี

เร่ืองราวเก่ียวกบัดารานกัร้องท่ีชอบ (ร้อยละ 43.0) มีเกม/กิจกรรมท่ีน่าสนใจให้ร่วมเล่น และมีของ

รางวลัมอบให ้(ร้อยละ 41.0) มีเพื่อนแนะนาํ/มีเพื่อนเป็นสมาชิกอยูก่่อนแลว้ (ร้อยละ 41.0) ไดเ้พื่อน

เพิ่มจาก เพจ (ร้อยละ 53.0) เน้ือหาในเวบ็ทาํให้อยากเขา้ร่วมกิจกรรมกบัแบรนด์น้ี หากมีโอกาส 

(ร้อยละ 40.0) เน้ือหาในเวบ็ทาํใหเ้ขา้ร่วมกิจกรรมกบัแบรนดน้ี์เสมอ (ร้อยละ 46.0) เน้ือหาในเวบ็ทาํ

ให้คิดว่าอยากลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น้ี (ร้อยละ 39.0) ให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะ
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คนตอบเป็นคนมีประสบการณ์เร่ืองนั้นๆ (ร้อยละ 45.0) ให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได้ เพราะคน

ตอบมีช่ือเสียง (ร้อยละ 56.0) ให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได ้เพราะมีการให้คาํแนะนาํอยา่งละเอียดมี

เหตุผล (ร้อยละ 52.0) ให้ความเช่ือถือกบัขอ้มูลท่ีได้ เพราะเป็นคาํตอบของคนส่วนใหญ่ (ร้อยละ 

47.0) แนะนาํหรือชกัชวนเพื่อนมากด like หนา้เพจ ของอาซาฮี (ร้อยละ 43.0)  

 

  6. ทศันคติต่อการดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

   การเคยดื่มเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ 

   กลุ่มตัวอย่างเป็นผูท่ี้เคยด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มากกว่าผู ้ท่ีไม่เคยด่ืมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล ์(ร้อยละ 90.0 เปรียบเทียบกบัร้อยละ 10.0) 

  

ชนิดของเคร่ืองดื่มทีเ่คยดื่ม 

  อนัดับแรก 

  ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยด่ืมเป็นอนัดบัแรก ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด 

คือเหลา้ (ร้อยละ 47.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เบียร์ (ร้อยละ 33.0) ไวน์ (ร้อยละ 9.0) และ RTD (ร้อยละ 1.0)  

ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสอง ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุดคือ เบียร์ (ร้อยละ 46.0) รองลงมา ไดแ้ก่ เหลา้ (ร้อยละ 29.0) ไวน์ (ร้อยละ 10.0) RTD (ร้อยละ 3.0) 

และเหลา้ขาว (ร้อยละ 1.0) โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 1.0 ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 

10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสาม ชนิดของเคร่ืองด่ืมท่ีถูกเลือกมาก

ท่ีสุดคือ ไวน์ (ร้อยละ 26.0)  รองลงมา ได้แก่ RTD (ร้อยละ 15.0)  เหลา้ขาว (ร้อยละ 11.0) เหล้า 

(ร้อยละ 10.0) เบียร์ (ร้อยละ 9.0) อ่ืนๆ (เคร่ืองด่ืมท่ีมีแอลกอฮอล์ผสม เหลา้ป่ัน) (ร้อยละ 5.0) ยาดอง 

(ร้อยละ 3.0) และกะแช่/สาโท (ร้อยละ 1.0) โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 10.0 ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่าย เพราะ   

ไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  

  แบรนด์/ยีห้่อ ทีด่ื่มบ่อยทีสุ่ด 

  อนัดับแรก 

  แบรนด์/ยี่ห้อท่ีกลุ่มตวัอย่างด่ืมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัแรก แบรนด์/ยี่ห้อท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด

คือ ชา้ง และ อาซาฮี ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 11.0 รองลงมา ไดแ้ก่ Heineken (ร้อยละ 9.0)  Red 

Label (ร้อยละ 6.0)  รีเจนซ่ีและ Smirnoff ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0  เบนมอร์ สิงห์ และลีโอ 
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ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 4.0  สปาย 100 Pipers และแสงโสม ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0  

Johnnie Walker Absolute Jack Daniel’s และ Black Label ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0  โดยมีผู ้

ท่ีไม่ตอบร้อยละ 6.0  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  แบรนด/์ยีห่อ้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งด่ืมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสอง แบรนด์/ยี่ห้อท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด

คือ อาซาฮี, สิงห์ และลีโอ ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 9.0 รองลงมา ไดแ้ก่ ช้าง (ร้อยละ 8.0) 100 

Pipers (ร้อยละ 6.0) สปาย เบนมอร์ Red Label และ Heineken ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0  

หงษท์อง (ร้อยละ 4.0) Smirnoff และ Johnnie Walker ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0 Blue Label, 

เชียร์ และ Vodka ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 9.0 ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่าย

เพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0  ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  แบรนด/์ยีห่อ้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งด่ืมบ่อยท่ีสุดเป็นอนัดบัท่ีสาม แบรนด์/ยี่ห้อท่ีถูกเลือกมากท่ีสุด

คือ ลีโอ (ร้อยละ 10.0) รองลงมา ไดแ้ก่ อาซาฮี (ร้อยละ 9.0) ชา้ง และ Heineken ในร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 8.0 สิงห์ (ร้อยละ 6.0) เบนมอร์ และ 100 Pipers ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 5.0 แสงโสม 

(ร้อยละ 4.0) Red Label และ Johnnie Walker ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 3.0 สปาย และ Absolute 

ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 2.0 โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 12.0 ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืม

ร้อยละ 10.0 ท่ีเหลือนอกนั้นมีร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 1.0 ตามลาํดบั 

  

เหตุผลทีด่ื่ม 

  อนัดับแรก 

  เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างด่ืมเป็นอนัดบัแรก เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ เพื่อนชวนให้ด่ืม 

(ร้อยละ 40.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ด่ืมเพื่อเขา้สังคม (ร้อยละ 24.0) ด่ืมเพื่อสังสรรคก์บัเพื่อน (ร้อยละ 12.0) 

ตอ้งการทดลองด่ืมเอง (ร้อยละ 11.0) ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือ/ไม่มีอะไรทาํ (ร้อยละ 2.0) และด่ืมเม่ือมีปัญหา

หรือกลุม้ใจ (ร้อยละ 1.0) ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอย่างด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสอง เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ด่ืมเพื่อเขา้สังคม 

(ร้อยละ 33.0)  รองลงมา ไดแ้ก่ ด่ืมเพื่อสังสรรค์กบัเพื่อน (ร้อยละ 24.0)  เพื่อนชวนให้ด่ืม (ร้อยละ 

14.0) ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือ/ไม่มีอะไรทาํ (ร้อยละ 10.0) ตอ้งการทดลองด่ืมเอง (ร้อยละ 5.0) ด่ืมเม่ือมีปัญหา

หรือกลุม้ใจ (ร้อยละ 3.0)  และพ่อแม่/ผูป้กครองให้ทดลองด่ืมเพื่อเรียนรู้ (ร้อยละ 1.0) ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่

เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
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  อนัดับทีส่าม 

  เหตุผลท่ีกลุ่มตวัอยา่งด่ืมเป็นอนัดบัท่ีสาม เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ด่ืมเพื่อสังสรรค์

กบัเพื่อน (ร้อยละ 33.0) รองลงมา ได้แก่ ตอ้งการทดลองด่ืมเอง (ร้อยละ 15.0) เพื่อนชวนให้ด่ืม     

(ร้อยละ 14.0) ด่ืมเพื่อแกเ้บ่ือ/ไม่มีอะไรทาํ (ร้อยละ 12.0) ด่ืมเพื่อเขา้สังคม (ร้อยละ 11.0) ด่ืมเม่ือมี

ปัญหาหรือกลุม้ใจ (ร้อยละ 4.0) และพ่อแม่/ผูป้กครองให้ทดลองด่ืมเพื่อเรียนรู้ (ร้อยละ 1.0) ทั้งน้ีมี  

ผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  

เหตุผลทีจ่ะดื่มแบรนด์/ยีห้่อใหม่ๆ 

  อนัดับแรก 

  เหตุผลอนัดบัแรกท่ีกลุ่มตวัอย่างจะด่ืมแบรนด์/ยี่ห้อใหม่ เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ 

เพื่อนชวนให้ทดลองด่ืม (ร้อยละ 40.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งการทดลองด่ืมดว้ยตนเอง (ร้อยละ 21.0) 

เห็นโฆษณาจากส่ือต่างๆ (ร้อยละ 12.0) มีโปรโมชัน่พิเศษ (เช่น ส่วนลด ของแถม) (ร้อยละ 9.0) 

ชอบสโลแกน ภาพลกัษณ์ของยี่ห้อ (ร้อยละ 4.0) ชอบดารา/นกัร้องท่ีโฆษณาสินคา้นั้น (ร้อยละ 3.0) 

และเขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษของแบรนด์/ยี่ห้อนั้นๆ (ร้อยละ 1.0) ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืม

ร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  เหตุผลอนัดบัท่ีสองท่ีกลุ่มตวัอย่างจะด่ืมแบรนด์/ยี่ห้อใหม่ เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ 

เพื่อนชวนให้ทดลองด่ืม (ร้อยละ 24.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งการทดลองด่ืมดว้ยตนเอง (ร้อยละ 19.0) 

มีโปรโมชัน่พิเศษ (เช่น ส่วนลด ของแถม) (ร้อยละ 16.0) เห็นโฆษณาจากส่ือต่างๆ (ร้อยละ 13.0)  

ชอบสโลแกน ภาพลกัษณ์ของยี่ห้อ (ร้อยละ 9.0)  ชอบดารา/นกัร้องท่ีโฆษณาสินคา้นั้น (ร้อยละ 5.0) 

และเขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษของแบรนด์/ยี่ห้อนั้นๆ (ร้อยละ 4.0)  ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืม

ร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  เหตุผลอนัดบัท่ีสามท่ีกลุ่มตวัอย่างจะด่ืมแบรนด์/ยี่ห้อใหม่ เหตุผลท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ 

ชอบสโลแกน ภาพลกัษณ์ของยี่ห้อ (ร้อยละ 26.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ตอ้งการทดลองด่ืมดว้ยตนเอง 

(ร้อยละ 19.0) มีโปรโมชัน่พิเศษ (เช่น ส่วนลด ของแถม) (ร้อยละ 15.0) เห็นโฆษณาจากส่ือต่างๆ 

(ร้อยละ 13.0) เขา้ร่วมกิจกรรมพิเศษของแบรนด์/ยี่ห้อนั้นๆ (ร้อยละ 9.0) เพื่อนชวนให้ทดลองด่ืม 

(ร้อยละ 6.0) และชอบดารา/นกัร้องท่ีโฆษณาสินคา้นั้น (ร้อยละ 3.0) ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคย

ด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
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  สถานทีท่ีม่ักจะดื่มหรือซ้ือเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์มากทีสุ่ด 

  อนัดับแรก 

  สถานท่ีท่ีกลุ่มตัวอย่างมักจะด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัดับแรก สถานท่ี          

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ผบั/คาราโอเกะ (ร้อยละ 37.0) รองลงมา ไดแ้ก่ ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) 

(ร้อยละ 19.0)  ร้านขายของชําทัว่ไป (ร้อยละ 13.0) ไม่ได้ซ้ือเอง เพื่อนท่ีด่ืมจดัให้ (ร้อยละ 6.0)  

ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 4.0) ร้านคา้ในหมู่บา้น และอ่ืนๆ (ซ้ือจากบริษทั, ตวัแทน

จาํหน่าย) ในร้อยละท่ีเท่ากันคือร้อยละ 2.0 ทั้ งน้ีมีผูท่ี้ไม่เข้าข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 

ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่อง 

  สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอย่างมกัจะด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เป็นอนัดบัท่ีสอง สถานท่ี       

ท่ีถูกเลือกมากท่ีสุดคือ ร้านขายของชําทั่วไป (ร้อยละ 22.0) รองลงมา ได้แก่ ผบั/คาราโอเกะ       

(ร้อยละ 18.0) ไม่ไดซ้ื้อเอง เพื่อนท่ีด่ืมจดัให้ (ร้อยละ 13.0)  ร้านอาหาร/ภตัตาคาร (ร้อยละ 12.0)  

ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) (ร้อยละ 11.0) ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 6.0) ไม่ไดซ้ื้อเอง 

ส่วนใหญ่มีคนนาํมาให้/นาํมาฝาก (ร้อยละ 4.0) และร้านคา้ในหมู่บา้น (ร้อยละ 2.0) ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่าย

เพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  อนัดับทีส่าม 

  สถานท่ีท่ีกลุ่มตวัอยา่งมกัจะด่ืมหรือซ้ือเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นอนัดบัท่ีสาม สถานท่ีท่ีถูก

เลือกมากท่ีสุดคือ ร้านสะดวกซ้ือ (7-eleven) และไม่ไดซ้ื้อเอง เพื่อนท่ีด่ืมจดัให้ ในร้อยละท่ีเท่ากนั

คือร้อยละ 19.0  รองลงมา ไดแ้ก่ ผบั/คาราโอเกะ (ร้อยละ 14.0) ร้านขายของชาํทัว่ไป (ร้อยละ 10.0)  

ไฮเปอร์มาร์เก็ต/ซุปเปอร์มาร์เก็ต (ร้อยละ 9.0) ร้านคา้ในหมู่บา้น (ร้อยละ 7.0) ไม่ไดซ้ื้อเองส่วนใหญ่มีคน

นาํมาให/้นาํมาฝาก (ร้อยละ 6.0) ร้านอาหาร/ภตัตาคาร (ร้อยละ 3.0) ทั้งน้ีมีผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคย

ด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 

  

ค่าใช้จ่ายในการดื่มโดยเฉลีย่ในแต่ละเดือน 

  กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะใชจ่้ายในการด่ืมโดยเฉล่ียประมาณ 1,001-2,000 บาท และ 2,001-

3,000 บาท ในร้อยละท่ีเท่ากนัคือร้อยละ 27.0 มีมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ต ํ่ากวา่ 1,000 บาท  (ร้อยละ 

23.0) 3,001-4,000 บาท (ร้อยละ 5.0)  4,001-5,000 บาท (ร้อยละ 1.0) โดยมีผูท่ี้ไม่ตอบร้อยละ 7.0 ทั้งน้ีมี  

ผูท่ี้ไม่เขา้ข่ายเพราะไม่เคยด่ืมร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
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อภิปรายผล  

  จากการศึกษาของงานวิจยัน้ี สามารถทาํให้เราเขา้ใจถึงวฒันธรรมการด่ืมแอลกอฮอล์ของ

วยัรุ่นผ่านการสร้างแบรนด์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ โดยเลือกพิจารณาเจาะจงเบียร์ 

อาซาฮี ท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่ง เฟซบุ๊ก เป็นส่ือกลางในการประกอบสร้างบริบทของแบรนด์

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผสานกบัวฒันธรรมการด่ืมอยา่งกลมกลืน กล่าวไดว้่า ปรากฏการณ์ของเครือข่าย

สังคมออนไลน์ไดท้าํให้แบรนด์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กลายมาเป็นความรู้สึก/การรับรู้ถึงแบรนด์

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ท่ีเป็นอะไรบางอย่างท่ีมากไปกว่าการเป็นแค่เบียร์ หากแต่เป็นอาซาฮีท่ีเป็น

ส่วนหน่ึงท่ีสําคัญของวฒันธรรมการด่ืมและความรู้สึกถึง “ความเป็นญ่ีปุ่น” ซ่ึงก็คือประเทศ

แหล่งกาํเนิด อาซาฮี นัน่เอง 

  เม่ือการโฆษณามีผลต่อการด่ืมทั้งในดา้นความภกัดีต่อแบรนด์และขยายฐานลูกคา้นกัด่ืม 

จะเห็นไดว้า่ แบรนดท่ี์มีภาพลกัษณ์ท่ีดีจะส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ของนกัด่ืมมากยิง่ข้ึน ภาพลกัษณ์ของ

แบรนด์ผนวกกบัคุณค่าของการส่งเสริมการขายผ่านวฒันธรรมญ่ีปุ่นของ อาซาฮี มีผลโดยตรงต่อ

วยัรุ่นนกัด่ืมท่ีใช้เครือข่ายสังคมอยู่เป็นประจาํ ในขณะเดียวกนั วยัรุ่นนกัด่ืมท่ีด่ืมอยูแ่ลว้ก็ให้ความ

นิยมในแบรนด์ อาซาฮี ไปพร้อมๆ กบัความรู้สึกท่ีเยา้ยวนชวนสนเท่ห์กบัการด่ืมผ่านบริบทความ

เป็นกนัเองและความรอบรู้อนัเป็นท่ีน่าสนใจของเพจ อาซาฮี อนันาํมาซ่ึงการผสมผสานอยา่งลงตวั

ของเบียร์ แบรนด์ และภาพลกัษณ์ ท่ีเชิญชวนให้มีความรู้สึกอยากลิ้มลองจนกระทัง่กลายมาเป็น  

การด่ืมเชิงสังคมและการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลอ์นัเป็นเร่ืองปรกติของวยัรุ่นนกัด่ืม  

  กล่าวอีกนยัหน่ึงคือ อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดท้าํการสร้างแบรนด์ข้ึนมาเพื่อเป็น

ภาพลกัษณ์ของสินคา้ จากนั้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดท้าํการกาํหนดไลฟ์สไตล์

ของผูด่ื้ม อีกทั้งปัจจยัอนัเป็นตวัเร่งของสินคา้ก็คือ การโฆษณากระตุน้เร้าให้เกิดการบริโภค ซ่ึงช่องทาง

สําหรับวยัรุ่นหรือคนรุ่นใหม่ ก็คือการใช้ส่ือใหม่บนระบบอินเตอร์เน็ตอย่างเครือข่ายสังคมออนไลน์  

ดงันั้น การโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จึง  มีผลต่อการรับรู้และการ

คาดหวงัต่อการด่ืม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการด่ืมของวัยรุ่นน่ันเอง แมว้า่สําหรับวยัรุ่นแลว้ 

จะเห็นวา่เครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่ใช่ส่ิงผดิกฎหมายก็ตามแต่ 

อย่างไรก็ดี จากผลการศึกษาเชิงปริมาณอนันํามาสู่การคัดเลือกผูใ้ห้ข้อมูลสําคัญและ

การศึกษาเชิงคุณภาพในบทท่ีผ่านมานั้น ผูว้ิจยัอยากจะเสนอการวิเคราะห์เน้ือหาท่ีสามารถนาํมา 

ร้อยเรียงจนทาํใหเ้ห็นภาพท่ีชดัเจนไดผ้า่นเน้ือหาของการสัมภาษณ์บางส่วน ดงัน้ี 

“การด่ืมก็เพื่อการเขา้สังคม เพราะเวลาด่ืมทาํใหไ้ดรู้้จกัเพื่อนมากข้ึน และมีความสนิทใจกบั

เพื่อนมากข้ึนเวลาไปด่ืมดว้ยกนั” และ “ด่ืมเพื่อเขา้สังคม เพราะรู้สึกว่า เวลาไปด่ืมกินกนักบัเพื่อน 

มนัเหมือนเป็นการไดส้ังสรรค์ ได้พูดคุยกนักบัเพื่อนและอาจไดมี้เวลาอยู่กบัเพื่อนมากข้ึน ทั้งกบั

เพื่อนเก่าและเพื่อนใหม่ แล้วยิ่งเพื่อนเก่า รู้สึกว่า ถ้าไดก้ลบัมาเจอกนั มนัก็ตอ้งมีการไปกินเล้ียง

สังสรรคก์นั ดีกวา่ไปนัง่คุยกนัเปล่าๆ มนัตอ้งมีการเล้ียงสังสรรค”์ 
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“เน้ือหาในเว็บน้ี ทาํให้รู้สึกชอบแบรนด์น้ีมากข้ึน ทาํให้รู้สึกชอบไปโดยปริยาย ก็บอก     

ไม่ถูกเหมือนกนั อาจเป็นเพราะรูปภาพมนัทาํใหน่้าด่ืมและก็อยากเขา้ร่วมกิจกรรมกบัแบรนดถ์า้มีโอกาส

อยากลองร่วมสนุกบา้ง ถา้มีเวลาเผื่อจะไดข้องรางวลับา้ง” และ “เน้ือหาในเพจมีความหลากหลาย

ส่งผลใหช่ื้นชอบแบรนดน้ี์ และอยากจะเขา้ร่วมกิจกรรมกบัแบรนดห์ากมีโอกาส ...ไดเ้พื่อนเพิ่มจาก

เพจเพราะเคยไปแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัรูปๆ หน่ึงท่ีเพื่อนคนนั้นมาโพสต์ทาํให้ได้รู้จกั และ

พดูคุยแลกเปล่ียนประสบการณ์กนั” 

“ก็ไม่แปลกท่ีอยากลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น้ี เพราะในหนา้เพจน้ีทาํเหมือนกบัยี่ห้อน้ี

อร่อยและอยากลองด่ืม และเห็นแต่ละคนด่ืมก็ค่อนขา้งมีระดบักนัทั้งนั้น ทาํให้ก็อยากลองด่ืม” หรือ 

“เห็นด้วยกบัเน้ือหาในเวบ็ ทาํให้อยากลองด่ืมผลิตภณัฑ์ของแบรนด์น้ี … เห็นด้วยกบัท่ีบอกว่า

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไม่ใช่ส่ิงผิดกฎหมาย” และ 

“อุตสาหกรรมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลไ์ม่ใช่ส่ิงผิดกฎหมาย” 

“ชอบกินอาหารญ่ีปุ่นมาก” หรือ “สนใจในเร่ืองของวฒันธรรมญ่ีปุ่นและแฟชัน่มาก” หรือ 

“สนใจในวฒันธรรมญ่ีปุ่นมาก และยิ่งไดม้าเจอกบัเบียร์ท่ีมีกล่ินอายของญ่ีปุ่นแบบน้ี ทาํให้สนใจ

เป็นพิเศษ” หรือ “ชอบวฒันธรรมเก่ียวกับญ่ีปุ่น เช่น วฒันธรรมอาหารหรือความก้าวหน้าทาง

เทคโนโลยีต่างๆ ของประเทศญ่ีปุ่น” หรือ “สาวอาซาฮีเบียร์สวยดีและแต่ละคนก็หนา้ตาดีดว้ย บาง

คนออกแนวญ่ีปุ่นๆ น่ารักดี”  

“เพื่อน  ๆสนใจของรางวลัในการเขา้ร่วมกิจกรรมมากๆ เพราะของรางวลับางอนัหาซ้ือไม่ได ้และ

ของรางวลัมีรูปแบบต่างๆ ท่ีแตกต่างกนัสาํหรับในการเขา้ร่วมกิจกรรมในแต่ละคร้ัง” และ “ช่ืนชอบ

แบรนด์น้ีมากและเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆอยู่เสมอ มองว่าการสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ของแบรนด์

เป็นส่ิงท่ีดี”  

จนกระทัง่ “หลงัจากท่ีเขา้มาดูในหนา้เพจอาซาฮี ทาํใหไ้ดรู้้จกัและล้ิมลองรสชาติของแบรนด์

อาซาฮี” และ “จนกลายเป็นแฟนคลบัตวัยงของอาซาฮีเลยทีเดียว”  

งานวิจยัน้ีสามารถสรุปได้ว่า เนื้อหาจากเว็บเพจ อาซาฮี มีผลกระทบต่อความเช่ือและ 

พฤติกรรมการด่ืมของนักด่ืม จะเห็นได้ว่า  การเรียนรู้ผ่านการรับรู้ท่ีมีต่อแบรนด์เคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์จากส่ือใหม่ โดยเฉพาะเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่าง เฟซบุ๊กนั้นได้ทาํให้การด่ืม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กลายมาเป็นวฒันธรรมการด่ืมท่ีมีบริบทของวฒันธรรมญ่ีปุ่นเป็นตวัการหลกั

ในการสร้างความดึงดูดใจต่อผูส้นใจในแบรนด์ โดยเฉพาะเน้ือหาสาระในเวบ็เพจท่ีไดส้ร้างความ

คลุมเครือระหวา่งโฆษณาเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์กบัความรู้รอบตวัทัว่ไปเก่ียวกบัวฒันธรรมการด่ืมท่ี

ปรากฏในเน้ือหา อาทิ รูปภาพ กิจกรรม ฯลฯ ลว้นแต่เป็นการสร้างบทสนทนาภายในเครือข่ายให้ก่อ

เกิดการมีส่วนร่วมของผู ้ใช้เครือข่ายออนไลน์ ยิ่งไปกว่านั้ น วยัรุ่นท่ีเป็นผู ้บริโภคเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์อยู่แล้ว กย่็อมท่ีจะเป็นนักด่ืมท่ีเลือกด่ืมแบรนด์ดังกล่าวอย่างแน่นอน   
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ข้อเสนอแนะ 

เน่ืองดว้ยงานวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัทางสังคมศาสตร์ท่ีศึกษาความสัมพนัธ์ของปัจเจกบุคคล    

ท่ีสังกดัอยูใ่นชุมชนเสมือนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความสัมพนัธ์ดงักล่าวจึงเป็นเร่ืองความคิดเห็น 

ท่ีมีต่อจุดสนใจท่ีมีร่วมกนัก็คือ ผลิตภณัฑ์สินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์แบรนด์อาซาฮี ซ่ึงใชว้ิธีการ

ทางการตลาดเชิงสังคมวฒันธรรมท่ีทาํให้เคร่ืองด่ืมดงักล่าวเป็นสินคา้ทางวฒันธรรม อีกทั้งการใช้

จุดเด่นในการเป็นผลิตภณัฑ์สินคา้ท่ีกาํเนิดจากประเทศญ่ีปุ่น ทาํให้เกิดความสอดคลอ้งกบัวฒันธรรม

การกินอาหาร วฒันธรรมป๊อป ดนตรี ละครชุด ดารา เกมส์ ฯลฯ ทาํให้กลายมาเป็นจุดแข็งของ

ผลิตภณัฑใ์นการสร้างสถานะทางการตลาดเชิงสังคมไดอ้ยา่งเหมาะสม  

อยา่งไรก็ดี แมว้า่ในกรณีศึกษาน้ี จะพบวา่ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ไดส้ร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ

ตวัสินคา้ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคใหเ้สมือนกบัการด่ืมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์เปรียบประดุจส่วนหน่ึง

ของวิถีชีวิต หากแต่นํ้ าหนักของการระบุถึงการรับรู้ ทั้งในระดบัการเปิดรับสาร (exposure) และ

อาํนาจของขอ้มูล (influence of content) ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคละเลยการตระหนกัถึงการบริโภคแลว้เกิด

โทษ ยงัเป็นส่ิงท่ีควรให้ความสนใจในระดับท่ีลึกซ้ึง อนัน่าจะเป็นผลดีกว่าการออกขอ้ห้ามเชิง

นโยบาย ท่ีจะกลายเป็นการกระตุน้ในนกัการตลาดเชิงสังคมเสาะหาลูกเล่นใหม่ๆ ท่ีแยบยลและหลีก

เร้นในการส่งเสริมการขายและกระตุน้เร้าโดยเสมือนไม่ไดก้ระตุน้การบริโภคไปยิง่กวา่เดิม 

ขณะเดียวกนั ทางออกท่ีน่าสนใจอีกทางหน่ึงก็คือ การเพิ่มการศึกษาดา้นการคา้และการตลาด

ระหวา่งประเทศ ใหค้รอบคลุมในมิติดา้นการด่ืมเชิงสังคม รวมทั้งควรปล่อยให้กลไกตลาดทางดา้น

ราคาและการแข่งขนัท่ีสร้างสรรคอ์ยา่ง Corporate Social Responsibility (CSR) หรือบรรษทัภิบาล 

ท่ีสร้างความรับผดิชอบต่อสังคมและส่ิงแวดลอ้ม ไดท้าํงานอยา่งเต็มท่ีภายใตก้ารตรวจสอบและเฝ้า

ระวงัจากหน่วยงานท่ีมีความโปร่งใส เพื่อหาขอบเขตท่ีชัดเจนในการสนับสนุนให้การบริโภค

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอลเ์ป็นไปอยา่งท่ีสมควรในการด่ืมเชิงสังคม โดยใหค้วามสําคญัไปท่ีไม่ก่อให้เกิด

ปัญหาสงัคมนัน่เอง  
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อายุ

33 43.4 43.4 43.4
43 56.6 56.6 100.0
76 100.0 100.0

16-20 ปี
21-25 ปี
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
 

อายุ * เคยดื�มแอลกอฮอล์ Crosstabulation

28 5 33
84.8% 15.2% 100.0%
41.8% 55.6% 43.4%
36.8% 6.6% 43.4%

39 4 43
90.7% 9.3% 100.0%
58.2% 44.4% 56.6%
51.3% 5.3% 56.6%

67 9 76
88.2% 11.8% 100.0%

100.0% 100.0% 100.0%
88.2% 11.8% 100.0%

Count
% within อายุ
% within เคยดื�มแอลกอฮอล์
% of Total
Count
% within อายุ
% within เคยดื�มแอลกอฮอล์
% of Total
Count
% within อายุ
% within เคยดื�มแอลกอฮอล์
% of Total

16-20 ปี

21-25 ปี

อายุ

Total

ใช่ ไม่ใช่
เคยดื�มแอลกอฮอล์

Total

 
 



Crosstab

15 8 3 9 6 11 52
28.8% 15.4% 5.8% 17.3% 11.5% 21.2% 100.0%
71.4% 53.3% 42.9% 75.0% 60.0% 100.0% 68.4%
19.7% 10.5% 3.9% 11.8% 7.9% 14.5% 68.4%

2 2
100.0% 100.0%
28.6% 2.6%
2.6% 2.6%

1 1 2
50.0% 50.0% 100.0%
8.3% 10.0% 2.6%
1.3% 1.3% 2.6%

1 1 1 3
33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
4.8% 14.3% 8.3% 3.9%
1.3% 1.3% 1.3% 3.9%

5 7 1 1 3 17
29.4% 41.2% 5.9% 5.9% 17.6% 100.0%
23.8% 46.7% 14.3% 8.3% 30.0% 22.4%
6.6% 9.2% 1.3% 1.3% 3.9% 22.4%

21 15 7 12 10 11 76
27.6% 19.7% 9.2% 15.8% 13.2% 14.5% 100.0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
27.6% 19.7% 9.2% 15.8% 13.2% 14.5% 100.0%

Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within การเข้า Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within การเข้า Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within การเข้า Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within การเข้า Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within การเข้า Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within การเข้า Asahi
% of Total

บ้าน

ที�ทํางาน

โรงเรียน/มหาวิทยาลัย

ร้านอินเทอร์เน็ต

อื�นๆ

สถานที�ที�ใช้
1

Total

ทุกครั�งที�มีเวลา

ทุกวัน
อย่างน้อยวั
นละครั�ง 2-3 วัน/ครั�ง อาทิตย์ละครั�ง 2-3 อาทิตย์ครั�ง อื�นๆ

การเข้า Asahi

Total

 
 



Crosstab

38 12 1 1 52
73.1% 23.1% 1.9% 1.9% 100.0%
82.6% 52.2% 50.0% 100.0% 68.4%
50.0% 15.8% 1.3% 1.3% 68.4%

1 1 2
50.0% 50.0% 100.0%
2.2% 100.0% 2.6%
1.3% 1.3% 2.6%

1 1 2
50.0% 50.0% 100.0%
2.2% 100.0% 2.6%
1.3% 1.3% 2.6%

1 1 1 3
33.3% 33.3% 33.3% 100.0%
2.2% 4.3% 100.0% 3.9%
1.3% 1.3% 1.3% 3.9%

5 10 1 1 17
29.4% 58.8% 5.9% 5.9% 100.0%
10.9% 43.5% 50.0% 100.0% 22.4%
6.6% 13.2% 1.3% 1.3% 22.4%

46 23 2 1 1 1 1 1 76
60.5% 30.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 100.0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
60.5% 30.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 100.0%

Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% of Total

บ้าน

ที�ทํางาน

โรงเรียน/มหาวิทยาลัย

ร้านอินเทอร์เน็ต

อื�นๆ

สถานที�ที�ใช้
1

Total

น้อยกว่า
30 นาที

30 นาที-1
ชั�วโมง

1 ชั�วโมง 1
นาที-2 ชั�วโมง

2 ชั�วโมง 1
นาที-3 ชั�วโมง

3 ชั�วโมง 1
นาที-4 ชั�วโมง

4 ชั�วโมง 1
นาที-5 ชั�วโมง

7 ชั�วโมง 1
นาที-8 ชั�วโมง 10 ชั�วโมงขึ�นไป

เวลาที�อยู่ใน Asahi

Total

 
 
 
 
 



Crosstab

3 12 1 12 12 12 52
5.8% 23.1% 1.9% 23.1% 23.1% 23.1% 100.0%

100.0% 70.6% 100.0% 66.7% 54.5% 85.7% 68.4%

3.9% 15.8% 1.3% 15.8% 15.8% 15.8% 68.4%
2 2

100.0% 100.0%

9.1% 2.6%

2.6% 2.6%
1 1 2

50.0% 50.0% 100.0%

5.6% 7.1% 2.6%

1.3% 1.3% 2.6%
1 1 1 3

33.3% 33.3% 33.3% 100.0%

5.9% 5.6% 7.1% 3.9%

1.3% 1.3% 1.3% 3.9%
4 4 8 1 17

23.5% 23.5% 47.1% 5.9% 100.0%

23.5% 22.2% 36.4% 100.0% 22.4%

5.3% 5.3% 10.5% 1.3% 22.4%
3 17 1 18 22 14 1 76

3.9% 22.4% 1.3% 23.7% 28.9% 18.4% 1.3% 100.0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

3.9% 22.4% 1.3% 23.7% 28.9% 18.4% 1.3% 100.0%

Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% of Total
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% of Total

บ้าน

ที�ทํางาน

โรงเรียน/มหาวิทยาลัย

ร้านอินเทอร์เน็ต

อื�นๆ

สถานที�ที�ใช้
1

Total

06.01-09.00
น.

09.01-12.00
น.

12.01-15.00
น.

15.01-18.00
น.

18.01-21.00
น.

21.01-24.00
น.

00.01-03.00
น.

ช่วงเวลาที�เข้า Asahi 1

Total

 
 



 
 

Crosstab

3 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 5
14.3% 9.5% 4.8% 4.8% 9.5% 4.8% 4.8% 4.8% 4.8% 4.8% 4.8% 23.8%
27.3% 66.7% 33.3% 33.3% 40.0% 25.0% 25.0% 12.5% 100.0% 100.0% 100.0% 55.6%
3.9% 2.6% 1.3% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 6.6%

2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 3
13.3% 6.7% 6.7% 6.7% 6.7% 6.7% 6.7% 13.3% 6.7% 6.7% 20.0%
18.2% 50.0% 33.3% 50.0% 25.0% 100.0% 33.3% 66.7% 50.0% 100.0% 33.3%
2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 3.9%

2 1 1 1 1 1
28.6% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3%
18.2% 33.3% 33.3% 33.3% 25.0% 33.3%
2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3%

3 1 2 1 1 1 1
25.0% 8.3% 16.7% 8.3% 8.3% 8.3% 8.3%
27.3% 20.0% 50.0% 25.0% 12.5% 100.0% 33.3%
3.9% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3%

1 1 2 4 1 1
10.0% 10.0% 20.0% 40.0% 10.0% 10.0%
9.1% 50.0% 40.0% 50.0% 33.3% 50.0%
1.3% 1.3% 2.6% 5.3% 1.3% 1.3%

1 1 1 1 2 1 1 1
9.1% 9.1% 9.1% 9.1% 18.2% 9.1% 9.1% 9.1%

50.0% 33.3% 25.0% 100.0% 25.0% 50.0% 50.0% 11.1%
1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3%

11 2 3 3 2 3 5 4 1 4 1 8 1 3 1 2 1 1 3 2 1 9
14.5% 2.6% 3.9% 3.9% 2.6% 3.9% 6.6% 5.3% 1.3% 5.3% 1.3% 10.5% 1.3% 3.9% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 3.9% 2.6% 1.3% 11.8%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 1
14.5% 2.6% 3.9% 3.9% 2.6% 3.9% 6.6% 5.3% 1.3% 5.3% 1.3% 10.5% 1.3% 3.9% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 3.9% 2.6% 1.3% 11.8%

Count
% within การเข้า Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total

ทุกครั�งที�มีเวลา

ทุกวัน อย่างน้อยวันละครั�ง

2-3 วัน/ครั�ง

อาทิตย์ละครั�ง

2-3 อาทิตย์ครั�ง

อื�นๆ

การเข้า
Asahi

Total

ช้าง สปาย Asahi รีเจนซี� เบนมอร์
Sigha

Light, สิงห์ Red Label ลีโอ หงษ์ทอง Smirnoff
Johnnie
Walker Heineken เฟเดอร์บรอย 100 Piper Absolute Jack daniel's Blue Lable Dreamy Valley แสงโสม Black Lable

เหล้าขาว
35 ดีกรี 88

ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1

 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 



 



 
Crosstab

1 10 7 3 21
4.8% 47.6% 33.3% 14.3% 100.0%

100.0% 41.7% 23.3% 15.8% 27.6%

1.3% 13.2% 9.2% 3.9% 27.6%
1 4 5 5 15

6.7% 26.7% 33.3% 33.3% 100.0%

50.0% 16.7% 16.7% 26.3% 19.7%

1.3% 5.3% 6.6% 6.6% 19.7%
3 4 7

42.9% 57.1% 100.0%

10.0% 21.1% 9.2%

3.9% 5.3% 9.2%
4 5 3 12

33.3% 41.7% 25.0% 100.0%

16.7% 16.7% 15.8% 15.8%

5.3% 6.6% 3.9% 15.8%
1 3 3 3 10

10.0% 30.0% 30.0% 30.0% 100.0%

50.0% 12.5% 10.0% 15.8% 13.2%

1.3% 3.9% 3.9% 3.9% 13.2%
3 7 1 11

27.3% 63.6% 9.1% 100.0%

12.5% 23.3% 5.3% 14.5%

3.9% 9.2% 1.3% 14.5%
1 2 24 30 19 76

1.3% 2.6% 31.6% 39.5% 25.0% 100.0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

1.3% 2.6% 31.6% 39.5% 25.0% 100.0%

Count
% within การเข้า Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within การเข้า Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total

ทุกครั�งที�มีเวลา

ทุกวัน อย่างน้อยวันละครั�ง

2-3 วัน/ครั�ง

อาทิตย์ละครั�ง

2-3 อาทิตย์ครั�ง

อื�นๆ

การเข้า
Asahi

Total

ไม่เห็นด้วย
มากที�สุด ไม่เห็นด้วย เฉยๆ เห็นด้วย

เห็นด้วยมา
กที�สุด

เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ

Total

 
 



 
Crosstab

7 1 1 1 2 4 4 1 1 6 1 1 1 1 1 2
15.2% 2.2% 2.2% 2.2% 4.3% 8.7% 8.7% 2.2% 2.2% 13.0% 2.2% 2.2% 2.2% 2.2% 2.2% 4.3% 15.2%
63.6% 50.0% 33.3% 50.0% 66.7% 80.0% 100.0% 100.0% 25.0% 75.0% 100.0% 33.3% 100.0% 50.0% 33.3% 100.0% 77.8%
9.2% 1.3% 1.3% 1.3% 2.6% 5.3% 5.3% 1.3% 1.3% 7.9% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 2.6% 9.2%

4 1 2 2 1 2 1 2 1 1 1 1 2 1
17.4% 4.3% 8.7% 8.7% 4.3% 8.7% 4.3% 8.7% 4.3% 4.3% 4.3% 4.3% 8.7% 4.3% 4.3%
36.4% 50.0% 66.7% 66.7% 50.0% 50.0% 100.0% 25.0% 33.3% 50.0% 100.0% 100.0% 66.7% 100.0% 11.1%
5.3% 1.3% 2.6% 2.6% 1.3% 2.6% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3%

1
50.0% 50.0%
20.0% 11.1%
1.3% 1.3%

1
100.0%
33.3%
1.3%

1
100.0%
33.3%
1.3%

1
100.0%
25.0%
1.3%

1
100.0%
33.3%
1.3%

11 2 3 3 2 3 5 4 1 4 1 8 1 3 1 2 1 1 3 2 1
14.5% 2.6% 3.9% 3.9% 2.6% 3.9% 6.6% 5.3% 1.3% 5.3% 1.3% 10.5% 1.3% 3.9% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 3.9% 2.6% 1.3% 11.8%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
14.5% 2.6% 3.9% 3.9% 2.6% 3.9% 6.6% 5.3% 1.3% 5.3% 1.3% 10.5% 1.3% 3.9% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 3.9% 2.6% 1.3% 11.8%

Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total

น้อยกว่า 30 นาที

30 นาที-1 ชั�วโมง

1 ชั�วโมง 1 นาที-2 ชั�วโมง

2 ชั�วโมง 1 นาที-3 ชั�วโมง

3 ชั�วโมง 1 นาที-4 ชั�วโมง

4 ชั�วโมง 1 นาที-5 ชั�วโมง

7 ชั�วโมง 1 นาที-8 ชั�วโมง

10 ชั�วโมงขึ�นไป

เวลาที�อยู่ใน
Asahi

Total

ช้าง สปาย Asahi รีเจนซี� เบนมอร์
Sigha

Light, สิงห์ Red Label ลีโอ หงษ์ทอง Smirnoff
Johnnie
Walker Heineken เฟเดอร์บรอย 100 Piper Absolute Jack daniel's Blue Lable Dreamy Valley แสงโสม Black Lable

เหล้าขาว
35 ดีกรี 88

ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1

 
 
 
 
 



 



 



 
Crosstab

1 19 15 11 46
2.2% 41.3% 32.6% 23.9% 100.0%

100.0% 79.2% 50.0% 57.9% 60.5%

1.3% 25.0% 19.7% 14.5% 60.5%
2 5 10 6 23

8.7% 21.7% 43.5% 26.1% 100.0%

100.0% 20.8% 33.3% 31.6% 30.3%

2.6% 6.6% 13.2% 7.9% 30.3%
1 1 2

50.0% 50.0% 100.0%

3.3% 5.3% 2.6%

1.3% 1.3% 2.6%
1 1

100.0% 100.0%

5.3% 1.3%

1.3% 1.3%
1 1

100.0% 100.0%

3.3% 1.3%

1.3% 1.3%
1 1

100.0% 100.0%

3.3% 1.3%

1.3% 1.3%
1 1

100.0% 100.0%

3.3% 1.3%

1.3% 1.3%
1 1

100.0% 100.0%

3.3% 1.3%

1.3% 1.3%
1 2 24 30 19 76

1.3% 2.6% 31.6% 39.5% 25.0% 100.0%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

1.3% 2.6% 31.6% 39.5% 25.0% 100.0%

Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total
Count
% within เวลาที�อยู่ใน Asahi
% within
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแ
อลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ
% of Total

น้อยกว่า 30 นาที

30 นาที-1 ชั�วโมง

1 ชั�วโมง 1 นาที-2 ชั�วโมง

2 ชั�วโมง 1 นาที-3 ชั�วโมง

3 ชั�วโมง 1 นาที-4 ชั�วโมง

4 ชั�วโมง 1 นาที-5 ชั�วโมง

7 ชั�วโมง 1 นาที-8 ชั�วโมง

10 ชั�วโมงขึ�นไป

เวลาที�อยู่ใน
Asahi

Total

ไม่เห็นด้วย
มากที�สุด ไม่เห็นด้วย เฉยๆ เห็นด้วย

เห็นด้วยมา
กที�สุด

เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ

Total

 
 



 
Crosstab

1 1 1

33.3% 33.3% 33.3%

33.3% 25.0% 11.1%
1.3% 1.3% 1.3%

4 2 1 1 1 2 1 5

23.5% 11.8% 5.9% 5.9% 5.9% 11.8% 5.9% 29.4%

36.4% 66.7% 33.3% 25.0% 12.5% 100.0% 50.0% 55.6%
5.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 2.6% 1.3% 6.6%

1

100.0%

50.0%
1.3%

1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 2 2

5.6% 5.6% 5.6% 5.6% 5.6% 5.6% 11.1% 5.6% 11.1% 5.6% 11.1% 11.1%

9.1% 33.3% 33.3% 50.0% 33.3% 20.0% 50.0% 100.0% 25.0% 100.0% 66.7% 22.2%
1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3% 2.6% 1.3% 2.6% 1.3% 2.6% 2.6%

3 1 1 4 1 2 3 1 1 1 1

13.6% 4.5% 4.5% 18.2% 4.5% 9.1% 13.6% 4.5% 4.5% 4.5% 4.5%

27.3% 33.3% 33.3% 80.0% 100.0% 25.0% 100.0% 100.0% 100.0% 50.0% 11.1%
3.9% 1.3% 1.3% 5.3% 1.3% 2.6% 3.9% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3%

3 2 3 1 3 1 1

21.4% 14.3% 21.4% 7.1% 21.4% 7.1% 7.1%

27.3% 100.0% 75.0% 25.0% 37.5% 100.0% 33.3%
3.9% 2.6% 3.9% 1.3% 3.9% 1.3% 1.3%

1

100.0%

100.0%
1.3%

11 2 3 3 2 3 5 4 1 4 1 8 1 3 1 2 1 1 3 2 1 9

14.5% 2.6% 3.9% 3.9% 2.6% 3.9% 6.6% 5.3% 1.3% 5.3% 1.3% 10.5% 1.3% 3.9% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 3.9% 2.6% 1.3% 11.8%

100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 1
14.5% 2.6% 3.9% 3.9% 2.6% 3.9% 6.6% 5.3% 1.3% 5.3% 1.3% 10.5% 1.3% 3.9% 1.3% 2.6% 1.3% 1.3% 3.9% 2.6% 1.3% 11.8%

Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total
Count
% within ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1
% within ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1
% of Total

06.01-09.00 น.

09.01-12.00 น.

12.01-15.00 น.

15.01-18.00 น.

18.01-21.00 น.

21.01-24.00 น.

00.01-03.00 น.

ช่วงเวลาที�เข้า
Asahi 1

Total

ช้าง สปาย Asahi รีเจนซี� เบนมอร์
Sigha

Light, สิงห์ Red Label ลีโอ หงษ์ทอง Smirnoff
Johnnie
Walker Heineken เฟเดอร์บรอย 100 Piper Absolute Jack daniel's Blue Lable Dreamy Valley แสงโสม Black Lable

เหล้าขาว
35 ดีกรี 88

ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1

 
 
 



 



 



เพศ

6 66.7 66.7 66.7
3 33.3 33.3 100.0
9 100.0 100.0

หญิง
ชาย
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
อายุ

5 55.6 55.6 55.6
4 44.4 44.4 100.0
9 100.0 100.0

16-20 ปี
21-25 ปี
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
สถานภาพ

9 100.0 100.0 100.0โสดValid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
การศึกษา

1 11.1 11.1 11.1
8 88.9 88.9 100.0
9 100.0 100.0

มัธยมปลาย/ปวช.
ปริญญาตรี
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
อาชีพ

1 11.1 11.1 11.1
8 88.9 88.9 100.0
9 100.0 100.0

พนักงานบริษัท
นักเรียน/นักศึกษา
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 



รายได้ต่อเดือน

2 22.2 22.2 22.2
5 55.6 55.6 77.8
1 11.1 11.1 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

ไม่มีรายได้
ตํ�ากว่า 5,000 บาท
5,000-10,000 บาท
20,001-30,000 บาท
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
ภาคที�อาศัย

5 55.6 55.6 55.6
4 44.4 44.4 100.0
9 100.0 100.0

ภาคเหนือ
ภาคกลาง
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
ที�พักอาศัย

8 88.9 88.9 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

บ้าน
หอพัก
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
การใช้อินเทอร์เน็ต

8 88.9 88.9 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

ทุกวัน
2-3 วัน/ครั�ง
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 



เวลาการใช้อินเทอร์เน็ต

1 11.1 11.1 11.1
1 11.1 11.1 22.2
3 33.3 33.3 55.6
1 11.1 11.1 66.7
1 11.1 11.1 77.8
2 22.2 22.2 100.0
9 100.0 100.0

30 นาที-1 ชั�วโมง
1 ชั�วโมง 1 นาที-2 ชั�วโมง
3 ชั�วโมง 1 นาที-4 ชั�วโมง
4 ชั�วโมง 1 นาที-5 ชั�วโมง
8 ชั�วโมง 1 นาที-9 ชั�วโมง
10 ชั�วโมงขึ�นไป
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
ช่วงเวลาที�ใช้ 1

1 11.1 11.1 11.1
5 55.6 55.6 66.7
1 11.1 11.1 77.8
1 11.1 11.1 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

06.01-09.00 น.
09.01-12.00 น.
12.01-15.00 น.
15.01-18.00 น.
18.01-21.00 น.
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
สถานที�ที�ใช้ 1

9 100.0 100.0 100.0บ้านValid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 



กิจกรรมเมื�อเข้าใช้ 1

1 11.1 11.1 11.1
1 11.1 11.1 22.2
6 66.7 66.7 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

ติดตามข่าวสารบนเว็บไซต์
ค้นคว้าข้อมูล
chat
เล่นเกม
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
ประเภทเว็บไซต์ที�ชม 1

2 22.2 22.2 22.2

1 11.1 11.1 33.3

1 11.1 11.1 44.4

1 11.1 11.1 55.6
4 44.4 44.4 100.0
9 100.0 100.0

variety
web/community web
Entertainment site
Non-profit
organization site
Personal site
Search engine
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 



page ที�ชมบ่อย 1

1 11.1 11.1 11.1
1 11.1 11.1 22.2
1 11.1 11.1 33.3
1 11.1 11.1 44.4
1 11.1 11.1 55.6
1 11.1 11.1 66.7
1 11.1 11.1 77.8
1 11.1 11.1 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

The Gazette
Disney
คนอวดผี
Asahi Super Dry
Triple Town
เกมส์ใน Facebook
Major Cineplex Group
Palmy
999
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

การเข้า Asahi

5 55.6 55.6 55.6
3 33.3 33.3 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

ทุกครั�งที�มีเวลา
ทุกวัน อย่างน้อยวันละครั�ง
อื�นๆ
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
เวลาที�อยู่ใน Asahi

7 77.8 77.8 77.8
1 11.1 11.1 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

น้อยกว่า 30 นาที
30 นาที-1 ชั�วโมง
1 ชั�วโมง 1 นาที-2 ชั�วโมง
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 



ช่วงเวลาที�เข้า Asahi 1

1 11.1 11.1 11.1
5 55.6 55.6 66.7
2 22.2 22.2 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

06.01-09.00 น.
09.01-12.00 น.
15.01-18.00 น.
18.01-21.00 น.
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 
เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ

1 11.1 11.1 11.1
4 44.4 44.4 55.6
3 33.3 33.3 88.9
1 11.1 11.1 100.0
9 100.0 100.0

ไม่เห็นด้วยมากที�สุด
เฉยๆ
เห็นด้วย
เห็นด้วยมากที�สุด
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย 1

9 100.0 100.0 100.088Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

ยี�ห้อดื�ม 1

9 100.0SystemMissing
Frequency Percent

 

ค่าใช้จ่าย 1

9 100.0SystemMissing
Frequency Percent

 
 



Crosstab

38 12 1 1
73.1% 23.1% 1.9% 1.9%

1 1
50.0% 50.0%

1
50.0%

1 1 1
33.3% 33.3% 33.3%

5 10 1 1
29.4% 58.8% 5.9% 5.9%

46 23 2 1 1 1 1
60.5% 30.3% 2.6% 1.3% 1.3% 1.3% 1.3%

Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1

บ้าน

ที�ทํางาน

โรงเรียน/มหาวิทยาลัย

ร้านอินเทอร์เน็ต

อื�นๆ

สถานที�ที�ใช้
1

Total

น้อยกว่า
30 นาที

30 นาที-1
ชั�วโมง

1 ชั�วโมง 1
นาที-2 ชั�วโมง

2 ชั�วโมง 1
นาที-3 ชั�วโมง

3 ชั�วโมง 1
นาที-4 ชั�วโมง

4 ชั�วโมง 1
นาที-5 ชั�วโมง

7 ชั�วโมง 1
นาที-8 ชั�วโมง 10 ชั�วโ

เวลาที�อยู่ใน Asahi

 

Chi-Square Tests

114.433a 28 .000
37.876 28 .101

2.273 1 .132

76

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear
Association
N of Valid Cases

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

36 cells (90.0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is .03.

a. 

 



Crosstab

3 12 1 12 12 12
5.8% 23.1% 1.9% 23.1% 23.1% 23.1%

2
100.0%

1 1
50.0% 50.0%

1 1 1
33.3% 33.3% 33.3%

4 4 8
23.5% 23.5% 47.1%

3 17 1 18 22 14
3.9% 22.4% 1.3% 23.7% 28.9% 18.4%

Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1
Count
% within สถานที�ที�ใช้ 1

บ้าน

ที�ทํางาน

โรงเรียน/มหาวิทยาลัย

ร้านอินเทอร์เน็ต

อื�นๆ

สถานที�ที�ใช้
1

Total

06.01-09.00
น.

09.01-12.00
น.

12.01-15.00
น.

15.01-18.00
น.

18.01-21.00
น.

21.01-24.00
น.

00.0
ช่วงเวลาที�เข้า Asahi 1

 

Chi-Square Tests

20.617a 24 .661
25.369 24 .386

.100 1 .752

76

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear
Association
N of Valid Cases

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

31 cells (88.6%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is .03.

a. 

 



Crosstab

3 2 2 3 1 11
14.3% 13.3% 28.6% 25.0% 10.0% 14.5%

1 1 2
6.7% 10.0% 2.6%

2 1 3
9.5% 14.3% 3.9%

1 1 1 3
4.8% 6.7% 14.3% 3.9%

1 1 2
6.7% 9.1% 2.6%

1 1 1 3
4.8% 14.3% 9.1% 3.9%

2 1 2 5
9.5% 8.3% 20.0% 6.6%

1 2 1 4
4.8% 16.7% 9.1% 5.3%

1 1
9.1% 1.3%

1 1 1 1 4
4.8% 6.7% 14.3% 8.3% 5.3%

1 1
6.7% 1.3%

1 1 4 2 8
4.8% 8.3% 40.0% 18.2% 10.5%

1 1
4.8% 1.3%

1 1 1 3
6.7% 14.3% 10.0% 3.9%

1 1
8.3% 1.3%

1 1 2
10.0% 9.1% 2.6%

1 1
4.8% 1.3%

Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi

   

   

   

   

   

   

   

ช้าง

สปาย

Asahi

รีเจนซี�

เบนมอร์

Sigha Light, สิงห์

Red Label

ลีโอ

หงษ์ทอง

Smirnoff

Johnnie Walker

Heineken

เฟเดอร์บรอย

100 Piper

Absolute

Jack daniel's

Blue Lable

 

 

  

ยี�ห้อที�ดื�มบ่อย
1

ทุกครั�งที�มีเวลา

ทุกวัน
อย่างน้อยวั
นละครั�ง 2-3 วัน/ครั�ง อาทิตย์ละครั�ง 2-3 อาทิตย์ครั�ง อื�นๆ

การเข้า Asahi

Total

 



Chi-Square Tests

109.996a 110 .482
114.167 110 .374

.272 1 .602

76

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear
Association
N of Valid Cases

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

138 cells (100.0%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is .09.

a. 

 
Crosstab

1 1
4.8% 1.3%

1 1 2
6.7% 10.0% 2.6%

10 4 4 3 3 24
47.6% 26.7% 33.3% 30.0% 27.3% 31.6%

7 5 3 5 3 7 30
33.3% 33.3% 42.9% 41.7% 30.0% 63.6% 39.5%

3 5 4 3 3 1 19
14.3% 33.3% 57.1% 25.0% 30.0% 9.1% 25.0%

21 15 7 12 10 11 76
100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi
Count
% within การเข้า Asahi

ไม่เห็นด้วยมากที�สุด

ไม่เห็นด้วย

เฉยๆ

เห็นด้วย

เห็นด้วยมากที�สุด

เนื�อหาเว็บทําให้คิดว่าการดื�
มแอลกอฮอล์เป็นเรื�องปกติ

Total

ทุกครั�งที�มีเวลา

ทุกวัน
อย่างน้อยวั
นละครั�ง 2-3 วัน/ครั�ง อาทิตย์ละครั�ง 2-3 อาทิตย์ครั�ง อื�นๆ

การเข้า Asahi

Total

 



Chi-Square Tests

18.793a 20 .535
20.428 20 .431

.657 1 .418

76

Pearson Chi-Square
Likelihood Ratio
Linear-by-Linear
Association
N of Valid Cases

Value df
Asymp. Sig.
(2-sided)

26 cells (86.7%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is .09.

a. 

 
 
 

กลุ่มเว็บไซต์1

11 11.0 11.0 11.0

1 1.0 1.0 12.0
1 1.0 1.0 13.0
4 4.0 4.0 17.0
4 4.0 4.0 21.0
4 4.0 4.0 25.0

53 53.0 53.0 78.0
22 22.0 22.0 100.0

100 100.0 100.0

variety
web/community web
News site
Infomation site
Business/Market ing site
Educat ion site
Entertainment site
Personal site
Social networking site
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 



กลุ่มเว็บไซต์2

17 17.0 18.9 18.9

2 2.0 2.2 21.1
2 2.0 2.2 23.3
2 2.0 2.2 25.6

28 28.0 31.1 56.7
2 2.0 2.2 58.9

25 25.0 27.8 86.7
12 12.0 13.3 100.0
90 90.0 100.0
10 10.0

100 100.0

variety
web/community web
News site
Infomation site
Business/Marketing site
Education site
Entertainment site
Personal site
Social networking site
Total

Valid

SystemMissing
Total

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

 
กลุ่มเว็บไซต์3

24 24.0 25.8 25.8

1 1.0 1.1 26.9
6 6.0 6.5 33.3

21 21.0 22.6 55.9
5 5.0 5.4 61.3

20 20.0 21.5 82.8
16 16.0 17.2 100.0
93 93.0 100.0
7 7.0

100 100.0

variety
web/community web
News site
Business/Market ing site
Educat ion site
Entertainment site
Personal site
Social networking site
Total

Valid

SystemMissing
Total

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

 



กลุ่มเว็บเพจ1

30 30.0 31.9 31.9

1 1.0 1.1 33.0
6 6.0 6.4 39.4

34 34.0 36.2 75.5
10 10.0 10.6 86.2
1 1.0 1.1 87.2

4 4.0 4.3 91.5

8 8.0 8.5 100.0
94 94.0 100.0
6 6.0

100 100.0

variety
web/community web
News site
Infomation site
Business/Market ing site
Educat ion site
Entertainment site
Non-profit organizat ion
site
Personal site
Total

Valid

SystemMissing
Total

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

 
กลุ่มเว็บเพจ2

25 25.0 30.1 30.1

5 5.0 6.0 36.1
29 29.0 34.9 71.1
14 14.0 16.9 88.0
1 1.0 1.2 89.2

6 6.0 7.2 96.4

3 3.0 3.6 100.0
83 83.0 100.0
17 17.0

100 100.0

variety
web/community web
Infomation site
Business/Marketing site
Education site
Entertainment site
Non-profit organization
site
Personal site
Total

Valid

SystemMissing
Total

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent

 



กลุ่มเว็บเพจ3

21 21.0 28.0 28.0

1 1.0 1.3 29.3
9 9.0 12.0 41.3

27 27.0 36.0 77.3
10 10.0 13.3 90.7
1 1.0 1.3 92.0

5 5.0 6.7 98.7

1 1.0 1.3 100.0
75 75.0 100.0
25 25.0

100 100.0

variety
web/community web
News site
Infomation site
Business/Market ing site
Educat ion site
Entertainment site
Non-profit organizat ion
site
Personal site
Total

Valid

SystemMissing
Total

Frequency Percent Valid Percent
Cumulative

Percent
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