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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยเร่ือง	 “การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 พ.ศ.	2551”	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการ

สื่อสารการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ	โดยการศึกษาเอกสารจากทางส�านักงานคณะกรรมการ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 เก็บข้อมูลจากภาคสนามในลานเบียร์เพื่อสังเกตและเก็บรวบรวมข้อมูลโดย

เป็นพื้นที่ลานเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานครท่ียอดนิยมมากท่ีสุด	 และการสัมภาษณ์เชิงลึก	 ผลการวิจัยพบ

ว่า	การสื่อสารการตลาดในลานเบียร์มีการโฆษณาและการสื่อสาร	ณ	จุดขายโดยรอบบริเวณลานเบียร์	ใช้

ตราสญัลกัษณ์ทางการค้าตดิอยูท่กุทีท่ีจ่ะสามารถมองเหน็ได้	ท้ังบนบรรจภุณัฑ์	และชดุของพนกังานในลาน

เบียร์	ตกแต่งและประดับด้วยสีที่เป็นสัญลักษณ์ของบริษัทหรือตราสินค้า	จัดกิจกรรมการตลาดทางดนตรี

โดยใช้ศิลปินท่ีได้รับความนิยมเพื่อดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ	 ซ่ึงการจัดลานเบียร์มีกิจกรรมที่เข้าข่าย

การกระท�าความผดิตามพระราชบญัญตัคิวบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	ได้แก่	การโฆษณาเคร่ือง

ดื่มแอลกอฮอล์,	การจัดกิจกรรมสื่อสารการตลาดทางดนตรี,	การส่งเสริมการขาย

ค�าส�าคญั:	การสือ่สารการตลาด	การโฆษณา	เคร่ืองด่ืมแอลกอออล์	ลานเบยีร์	การจัดกจิกรรมทางการตลาด

ABSTRACT

	 This	research,	“Marketing	Communication	of	Alcohol	Beverage	in	Beer	Park	and	

Practice	under	The	Alcohol	Beverage	Control	Act	B.E.	2551”,	aims	at	studying	marketing	

communication	of	alcohol	beverage	in	beer	park	and	practice	under	The	Alcohol	Beverage	

Control	Act	B.E.	2551.
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	 The	study	is	developed	based	on	findings	from	both	primary	and	secondary	data	

in	terms	of	exploratory	and	descriptive	research,	documentary	from	The	Office	of	Alcohol	

Control	Committee,	observation	at	popular	beer	park	in	Bangkok	and	in-depth	interviews.

	 The	result	of	this	study	shows	that	the	marketing	communication	in	beer	parks	

had	an	advertising	and	communication	at	point	of	purchase	around	the	place	by	using	

trademark	on	every	visibility	such	as	package,	uniform	etc.;	decoration	with	identity	color	of	

company	or	trademark;	music	marketing	by	popular	artists	which	persuades	the	customers	

to	the	beer	parks.	However,	these	advertisements	were	the	illegal	activities	under	The	

Alcohol	Beverage	Control	Act	B.E.	2551.

Keywords:	marketing	communication,	advertising,	alcohol	beverage,	beer	parks,	marketing		

event

บทน�า

	 จากประวัติความเป็นมาอันยาวนานของ

เบยีร์ตัง้แต่ในอดีตจนถึงปัจจุบนั	ความนยิมดืม่เบยีร์

ทั้งต่างประเทศและในประเทศไทย	 สู่การท�าธุรกิจ

ผลิตและจัดจ�าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภท

เบียร์	 มูลค่าตลาดเบียร์ในประเทศไทยมีจ�านวน

ยอดขายและปริมาณการผลิตเพิ่มข้ึนทุก	ๆ 	 ปี	 จาก	

พ.ศ.	2556	ยอดขายอยู่ที่	126,874	ล้านบาท	ปีต่อ

มา	 พ.ศ.	2557	 ยอดขายอยู่ที่	 136,600	 ล้านบาท	

ภายใน	 1	 ปี	 ยอดขายเพิ่มข้ึนถึง	 9,726	 ล้านบาท	

(Positioning,	2015)	แสดงให้เห็นว่าตลาดเบียร์ยัง

คงโตขึ้นเรื่อย	ๆ 	ในทุกปี

	 หากกล่าวถึงการดื่มเบียร์	 สิ่งที่ผู ้คนจะ

นึกถึง	 คือ	 การจัดเทศกาลลานเบียร์	 ประเทศที่ได้

รับการยอมรับเรื่องการจัดเทศกาลลานเบียร์	 คือ	

เยอรมนี	 ที่มีวัฒนธรรมการดื่มเบียร์มายาวนาน	

ในทุกปีมีการจัดเทศกาลเบียร์ที่ยิ่งใหญ่ท่ีสุดใน

โลกอย่างเทศกาลอ็อกโทเบอร์เฟสต์	 (oktober-

fest)	 ซึ่งประเทศไทยได้รับค่านิยมนี้มาเช่นกัน	

เริ่มจัดเทศกาลลานเบียร์ขึ้นครั้งแรกที่ลานจอด

รถสยามเซ็นเตอร์	 (ปัจจุบันพื้นที่บริเวณนั้นคือ	

สยามดิสคัฟเวอรี่)	 ช่วงเดือนพฤศจิกายนถึงเดือน

กุมภาพันธ์ทุกปี	(“ท�าความรู้จัก	‘ลานเบียร์ยุคแรก’	

ของไทย,”	2556)	ในปัจจบุนัลานเบยีร์จะจดับรเิวณ

หน้าห้างสรรพสินค้าช่วงเดือนพฤศจิกายนถึงเดือน

ธันวาคมของทุกปี	 เนื่องจากเป็นช่วงที่ประเทศไทย

อากาศเย็นเหมาะแก่การดื่มเบียร์

	 การท�าธุรกิจเบียร ์มีการโฆษณาและ

สื่อสารการตลาดเป็นส่วนส�าคัญที่ช่วยกระตุ้นยอด

ขาย	 ไม่ว่าจะเป็นโฆษณาผ่านทางโทรทัศน์	 โดย

การสื่อสารภาพลักษณ์	 และสื่อสารถึงบุคลิกภาพ

ตราสินค้า	 และในบางครั้งแม้จะไม่ได้มีการใช้ภาพ

โดยตรงแต่ก็ใช้สีและสัญลักษณ์ตราสินค้าท่ีท�าให้

ผู ้บริโภคสามารถรับรู ้ได้ว่าเป็นผลิตภัณฑ์อะไร	

การใช้ผู ้มีชื่อเสียงช่วยในการสื่อสารภาพลักษณ์

ตราสินค้าให้เข้ากับเอกลักษณ์ที่วางไว้	 การสร้าง

ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กรโดยใช้วิธีการต่าง	ๆ 	

เชน่	การสนับสนุนกฬีา	การช่วยเหลอืสงัคม	เปน็ตน้	
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จ้างบริษัทโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพื่อรังสรรค์

โฆษณาให้ออกมาดึงดูดใจ	 กินใจผู้คน	 เป็นที่จดจ�า

และกล่าวขาน	 ใช้สื่อออนไลน์ผ่านทางโซเชียล 

มีเดียช่องทางต่าง	ๆ 	 ช่วยสร้างกระแสให้กับบริษัท

และตราสินค้า	 รวมถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมีความภักดีต่อ

ตราสินค้ามีความส�าคัญในการส่งเสริม	 สนับสนุน	

และมีส่วนร่วมในทุกกิจกรรมที่บริษัทจัดขึ้น

	 กลุ่มลูกค้าในปัจจุบันมีการขยายตัวที่เพิ่ม

มากขึ้น	 จากเม่ือก่อนท่ีเป็นกลุ่มผู้ใหญ่ในวัยท�างาน

ดื่มเพื่อสังสรรค์	 หรือฉลองในวาระโอกาสต่าง	ๆ 	

ปัจจบุนัดืม่ทกุเทศกาล	ทกุโอกาสทีเ่อือ้อ�านวย	ได้รับ

ค่านยิมว่าการดืม่เบยีร์ช่วยส่งเสรมิภาพลกัษณ์ความ

เป็นคนเมือง	มีวิถีการด�าเนินชีวิตเหมือนชาติตะวัน

ตกที่นิยมดื่มเบียร์	 ปัจจุบันวัยรุ่นก็หันมาดื่มเบียร์

มากขึ้นตามค่านิยม	 ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ธุรกิจ

พยายามเจาะตลาดเนื่องจากเป็นกลุ่มที่ถูกชักจูง

และโน้มน้าวใจได้ง่ายจากจ�านวนประชากรเยาวชน

อายุ	15-24	ปี	10,561,900	คน	เป็นนักดื่มหน้าใหม่	

2,505,700	 คน	 และแนวโน้มอายุจะน้อยลงเร่ือย	

ๆที่เข้ามาเป็นนักดื่มหน้าใหม่	 (ส�านักงานกองทุน

สนับสนุนการสร้างเสริมสุขภาพ,	2552)

	 คนไทยดื่มแอลกฮอล์เป็นจ�านวนมาก	โดย

อายเุฉลีย่ทีเ่ริม่ดืม่	คอื	20.8	ปี	โดยจากปี	พ.ศ.	2554	

อัตราการดื่มอยู ่ ท่ีร ้อยละ	 31.5	 แต่ล่าสุดจาก

ผลส�ารวจปี	 พ.ศ.	2557	 อัตราการดื่มเพิ่มขึ้นเป็น

ร้อยละ	 32.3	 ส่วนใหญ่ผู้บริโภคนิยมดื่มเบียร์มาก

ที่สุด	 สาเหตุที่ดื่มมาจากเพื่อเข้าสังคม	 ตามเพ่ือน	

และอยากลอง	 (ส�านักงานสถิติแห่งชาติ,	 2557)	

สถติกิารดืม่ทีเ่พิม่ขึน้มผีลมาจากการเปิดบรษิทัของ

ธุรกิจเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ต่าง	ๆ 	พยายามหาลกูค้า

รายใหม่อย่างกลุ่มวัยรุ่น

	 จากปริมาณการด่ืมที่เพิ่มมากขึ้นและอายุ

เฉลี่ยของผู้ดื่มที่น้อยลง	ทางภาครัฐเล็งเห็นถึงความ

ส�าคญัในเร่ืองนีจ้งึออกพระราชบญัญตัคิวบคมุเครือ่ง

ดื่มแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	เพื่อป้องกันปัญหาที่จะ

เกิดข้ึน	 ได้แก่	 กรณีวัยรุ่นท้องไม่พร้อม	 เนื่องจาก

มีเพศสัมพันธ์ขณะมึนเมาด้วยฤทธ์ิแอลกอฮอล์จึง

ท�าให้เกิดเหตุการณ์โดยไม่ตั้งใจน�าไปสู่โรคต่าง	ๆ 	ที่

ตามมา	 เช่น	 โรคเอดส์	 โรคติดต่อทางเพศสัมพันธ	์

หรือน�าไปสู่การทะเลาะวิวาทเกิดเป็นคดีความ	 ที่

เลวร้ายไปกว่านั้น	 คือ	 อุบัติเหตุจากการขับรถใน

ขณะมึนเมาท�าให้มีผู้เสียชีวิต	(สุทธิชัย		ปัญญโรจน์,	

ไม่ปรากฎปีพิมพ์)	โดยในช่วงปีใหม่ที่ผ่านมา	(พ.ศ.	

2558)	ศนูย์อ�านวยการป้องกนัและลดอบุติัเหตทุาง

ถนนสรุป	 7	 วันอันตรายซึ่งสาเหตุส่วนใหญ่มาจาก

เมาแล้วขับ	(ไทยรัฐออนไลน์,	2559)

	 ตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	การโฆษณาและการสือ่สาร

การตลาดเป็น	 การกระท�าผิดกฎหมายมาตรา	 32	

จึงเกิดการถกเถียงประเด็นการเปิดลานเบียร์ผิด

กฎหมายหรือไม่	เพราะการจัดลานเบยีร์เป็นทัง้การ

ขายและจัดกิจกรรมการตีความกฎหมายของทาง

ฝ่ายภาครัฐ	 นักวิชาการ	 และผู้ประกอบการภาค

ธุรกิจ	อาจจะมีการตีความที่ต่างกัน	หรือกฎหมายมี

ช่องว่างทีท่�าให้ไม่ครอบคลุมในทกุประเด็น	ไปสูก่าร

ด�าเนนิคดกีบัผูก้ระท�าผดิ	จงึเป็นทีม่าของการศกึษา	

“การส่ือสารการตลาดเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ในลาน

เบียร์กับการปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551”
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืม 

แอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้

พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	

พ.ศ.	2551

ขอบเขตการวิจัย

	 งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาเฉพาะการสื่อสารการ

ตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการ

ปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์	 พ.ศ.	2551	 ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร

ที่ลานเบียร์หน้าห้างสรรพสินค้า	 โดยมีขอบเขต

ระยะเวลาตั้งแต่เดือน	พฤศจิกายน	พ.ศ.	2558	ถึง

เดอืน	ธันวาคม	พ.ศ.	2558	ซึง่สิน้สดุการจดักจิกรรม

เทศกาลลานเบียร์ในปีนั้น

แนวคิดและทฤษฎี

	 แนวคิดการสื่อสารการตลาด

	 การสือ่สารการตลาด	หมายถงึ	การทีบ่ริษทั

ให้ข้อมูล	 โน้มน้าวใจ	 และท�าให้ผู้บริโภคนึกถึง	 ทั้ง

ทางตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้า

ที่จะขาย	 การสื่อสารการตลาดสามารถบอกและ

แสดงให้ผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าใช้อย่างไรและท�าไม

ถึงต้องใช้	 คนท่ีใช้เป็นคนแบบไหน	 และใช้ที่ไหน	

เมื่อไหร่	 (Kotler	 &	 Keller,	 2009)	 การด�าเนิน

กิจกรรมทางการตลาดรูปแบบต่าง	ๆ 	 เพื่อสื่อสาร

ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และองค์กรไปยังกลุ่ม

เป้าหมายที่เกี่ยวข้องมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้กลุ ่ม

เป้าหมายเกิดการตอบสนองตามที่ต้ังไว้	 (นธกฤต	

วันต๊ะเมล์,	 2555)	 กล่าวได้ว่าหน้าที่ของนักสื่อสาร

การตลาดต้องใช้ความพยายามในการตอบสนอง

ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า	 เมื่อลูกค้าเกิดความ

พงึพอใจต่อสนิค้าหรอืบรกิาร	และตราสนิค้า	โอกาส

ที่ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อก็มีมากขึ้น

	 1.	 แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการ

	 การวางแผนการสือ่สารแบบบรูณาการเริม่

จากการศึกษาการด�าเนินชีวิตของผู้บริโภค	 เพื่อน�า

ไปสู่การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร	 ท�าความ

เข้าใจความต้องการของผู้บริโภค	 เข้าไปสร้างความ

ผูกพันกับกลุ่มเป้าหมาย	บริหารประสบการณ์และ

แลกเปล่ียนคณุค่าร่วมกนัระหว่างลกูค้าและนกัการ

ตลาด	ต้องมีความต่อเนื่องในการสื่อสาร	(อรรถการ	

สัตยพาณิชย์,	 2557)	 น�าเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา	 การตลาดทาง

ตรง	 การส่งเสริมการขายการใช้พนักงานขาย	 การ

ประชาสัมพันธ์	 หรือเครื่องมือการสื่อสารประเภท

ต่าง	ๆ 	 มาผสมผสานกันอย่างเหมาะสม	 ส่งข้อมูล

ข่าวสารเพื่อให้เกิดผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้า

ของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย	 (นธกฤต	 วันต๊ะเมล์,	

2555)	 	 แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การนั้นใช้เครื่องมือส่ือสารการตลาดหลายประเภท	

มีการวางแผนเป็นระบบเพ่ือจูงใจกลุ่มเป้าหมาย

ให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม	 สนใจซื้อสินค้า

หรือบริการ	 โดยเริ่มต้นด้วยการศึกษาความคิด	

ค่านิยม	พฤติกรรมผู้บริโภค	แล้วจึงเลือกวิธีการสื่อ

และเคร่ืองมือที่จะใช้สื่อสารให้เหมาะสมกับกลุ่ม

เป้าหมาย	อาศัยการกระท�าที่มีการท�าต่อเนื่อง

	 2.	 แนวคิดการสื่อสารเพื่อการโน้มน้าวใจ

	 การโน้มน้าวใจเป็นกระบวนการ	 ได้แก่	

แหล่งสารหรือผู้ส่งสาร	สาร	ช่องทาง	สื่อ	ผู้รับสาร	

ปฏิกิริยาตอบกลับและสถานการณ์ของการสื่อสาร	

การโน้มน้าวใจและการข่มขู่อยู่กันคนละปลายขั้วมี

ระดับของความรุนแรงต่างกัน	 บางคร้ังกระท�าด้วย
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ความตั้งใจและบางครั้งกระท�าด้วยความไม่ต้ังใจ	

การโน้มน้าวใจท�าให้คนเปลี่ยนความเชื่อ	 ทัศนคติ	

และอาจเปลี่ยนพฤติกรรมได้	 หรืออาจไม่ประสบ

ผลส�าเร็จใด	ๆ 	 เลยก็ได้	 (อรวรรณ	 ปิลันธน์โอวาท,	

2554)	 เมตตา	 กฤตวิทย์	 (2527)	 กล่าวว่า	 การ

โน้มน้าวใจมหีลากหลายวธิกีารด้วยกนั	ได้แก่การยก

อ้างเหตผุล	การให้ทางเลอืก	และการพยายามในการ

โน้มน้าวใจ	การโน้มน้าวใจเริ่มจากการให้ความรู้น�า

ไปสู่การเปลี่ยนทัศนคติ	 ขึ้นอยู่กับการเรียนรู้และ

ประสบการณ์ท่ีผ่านมารวมไปถึงสภาพแวดล้อม

ต่าง	ๆ 	น�ามาสู่การแสดงออกทางพฤติกรรม

	 3.	 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค

	 การศึกษากระบวนการที่ เมื่อมีความ

เกีย่วข้องกบัการตดัสนิใจด้วยตวัเองหรอืจากสมาชกิ

ในกลุ่ม	 การซื้อ	 การใช้หรือการก�าจัดสินค้า	 การ

บริการ	 ความคิดหรือประสบการณ์	 ท่ีตอบสนอง

ความต้องการและความปรารถนา	 (Solomon,	

2015)	 พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการตัดสิน

ใจที่เก่ียวกับสินค้าหรือบริการเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของตนมปัีจจยัหลายอย่างประกอบกนัทีน่�า

ไปสู่การกระท�าที่แสดงออกมา	 ได้แก่การรับรู้	 การ

เรียนรู้	แรงจูงใจ	บุคลิกภาพตราสินค้า	กลุ่มอ้างอิง

ระเบียบวิธีวิจัย

	 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ	 โดย

การสังเกตแบบมีส่วนร่วมในฐานะลูกค้า	 ในพื้นที่

และสถานที่จริง	 การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก	 รวมถึง

การวิจัยเอกสาร

 แหล่งข้อมูล

	 แหล่งข้อมลูประเภทเอกสาร	ได้แก่	เอกสาร

จากทางส�านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์

	 แหล่งข้อมูลจากการสังเกตแบบมีส่วนร่วม

	 ผู ้วิจัยเข้าร่วมเพื่อสังเกตในฐานะลูกค้า	

ลงพ้ืนที่ลานเบียร์ในเขตกรุงเทพมหานคร	 เป็น

ลานเบียร ์ในกรุงเทพมหานครที่ยอดนิยมมาก

ที่สุด	 จากผลการจัดอันดับลานเบียร์ที่นิยมของคน

กรุงเทพมหานครนั้น	 (รวบรวมเทศกาลลานเบียร์

ฉลองปี	2015,	2014)	ได้แก่	

	 1.	 ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์	 มีทั้งหมด	 3	

แบรนด์	4	ลานเบียร์ประกอบด้วย

	 	 1.1	 ลานเบียร์ไฮเนเก้น	(Heineken)

	 	 1.2	 ลานเบียร์สิงห์	(Singha)

	 	 1.3	 ลานเบียร์ช้าง	 (Chang)	แบ่งเป็น	

Chang	Live	และ	Chang	Lounge

	 2.	 ลานเบียร์เอเชียทีคเดอะริเวอร์ฟร้อนท์	

เป็นลานเบียร์ของช้าง

	 3.	 ลานเบยีร์เมเจอร์รชัโยธนิ	เป็นลานเบยีร์

ของสิงห์

	 4.	 ลานเบยีร์เอสพลานาดรชัดาภเิษก	(เป็น

ลานเบียร์ของไฮเนเก้น

	 แหล่งข้อมูลจากการสัมภาษณ์

	 สัมภาษณ์เชิงลึก	 โดยเลือกกลุ่มตัวอย่าง

แบบเจาะจง	 รวมถึงการแนะน�าแบบบอกต่อจาก

เครือข่าย	 การสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น	 5	 กลุ่มด้วย

กัน	ได้แก่

	 1.	 บุคลากรในหน่วยงานส�านักงานคณะ

กรรมการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 2.	 ผู้ก�ากับดูแลทางกฎหมาย

	 3.	 นักวิชาการด้านการสื่อสารการตลาด

	 4.	 นักการตลาดและที่ปรึกษาโฆษณา

ประชาสัมพันธ์	

	 5.	 ลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร์	
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	 เครื่องมือในการวิจัย

	 1.	 ผู้วิจัยและผู้ช่วยวิจัยเข้าร่วมในฐานะ

ลูกค้าเพื่อสังเกตบรรยากาศและถ่ายภาพภายใน

ลานเบียร์เพื่อน�ามาวิเคราะห์ข้อมูล

	 2.	 แบบสังเกต	(ประเด็นที่ใช้ในการสังเกต

ภายในลานเบียร์)

	 3.	 แนวทางการสัมภาษณ์

	 การสัมภาษณ์จะใช้ค�าถามแบบปลายเปิด

เป็นแนวทางในการเข้าประเด็นการสือ่สารการตลาด

เครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์ในลานเบียร์กบัการปฏิบติัภาย

ใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล	์

พ.ศ.	2551

 การตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอืในการ

วิจัย

	 ในการตรวจสอบความเทีย่งตรงของเครือ่ง

มอืทีใ่ช้ในการวจิยัน้ันจะตรวจสอบความถูกต้องของ

เนื้อหา	ของค�าถามที่ใช้ในการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก	

ร่วมกับการตรวจสอบความเท่ียงตรงเฉพาะหน้า	

โดยผู้วิจัยเป็นผู้สัมภาษณ์เชิงลึกด้วยตนเอง	 หาก

ค�าถามใดที่ผู้ให้ข้อมูลหลักเข้าใจคลาดเคลื่อน	 หรือ

ไม่เข้าใจ	 ก็จะเปลี่ยนการใช้ค�าหรืออธิบายเพิ่มเติม	

เพื่อให้ได้ความเที่ยงตรงของเครื่องมือในการวิจัย

มากที่สุด

	 ความน่าเชื่อถือ	 ของงานวิจัยมาจากแหล่ง

ข้อมูลที่เป็นท่ียอมรับ	 โดยการตรวจสอบความน่า

เชือ่ถอืแบบสามเส้า	กล่าวคอื	การตรวจสอบร่วมกนั

ระหว่างเอกสาร	การสังเกตในพื้นที่ภาคสนาม	และ

การตรวจสอบความน่าเชื่อถือในระหว่างกลุ่มผู้ให้

ข้อมูลหลักด้วยกันเอง

 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 น�าข้อมลูทีไ่ด้จากเอกสาร	การสงัเกตแบบมี

ส่วนร่วมและการสมัภาษณ์เชงิลึกมาศกึษา	วเิคราะห์	

เปรียบเทียบ	 และสรุปเป็นประเด็นส�าคัญเพื่อน�า

เสนอข้อมลูเชงิพรรณา	โดยน�าข้อมลูจากการสังเกต

มาวิเคราะห์กับบทสัมภาษณ์เชิงลึกที่ได้ว่ามีความ

สอดคล้องกันหรือไม่	 เป็นไปในทิศทางเดียวกัน

หรือไม่	 ผลสรุปที่ได้ออกมาเมื่อน�ามาวิเคราะห์กับ

เอกสารเป็นอย่างไร	การสื่อสารการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในลานเบียร์กับการปฏิบัติภายใต้พระ

ราชบัญญติัควบคมุเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	

ใช้วิธีการใดบ้างในการส่ือสาร	 หากมีปัญหาในการ

ปฏิบัติสามารถใช้วิธีการใดแก้ไขได้บ้าง

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย

 สรุปผลการวิจัย

	 ส่วนที่	1	:	การสังเกตแบบเข้าร่วมในฐานะ

ลูกค้า

	 ลานเบียร ์ เซ็นทรัล เวิลด ์ 	 ไฮ เนเก ้น	

(Heineken)

	 จากการลงพื้นที่สังเกตลานเบียร์ไฮเนเก้น	

ที่ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเวิลด์มีการโฆษณาโดย

ใช้สัญลักษณ์ทางการค้า	 ที่เป็นสัญลักษณ์ดาวแดง

และตัวอักษรค�าว่า	 Heineken	 ในทุกจุด	 ตั้งแต่

การใช้ป้ายไฟบริเวณทางเข้า	 ร่มที่มีตราสัญลักษณ	์

ป้ายแจ้งรายละเอียดของงาน	พนักงานต้อนรับด้าน

หน้าที่ใส่ชุดพิมพ์ลาย	Heineken	และสีชุดที่สื่อถึง

ตราสินค้า	 (สีเขียว,ขาว)	 ตราประทับที่เป็นรูปดาว

แดงที่ใช้ปั๊มแขนก่อนเข้ามาในบริเวณลานเบียร์	 ผ้า

กันเปื้อนของพนักงาน	 ที่หนีบเมนูอาหาร	 ถาดที่ใช้

เสิร์ฟ	 แก้วน�้า	 เหยือกน�้า	 ถังน�้าแข็ง	 และทาวเวอร์

เบยีร์กม็ตีราสญัลกัษณ์ของ	Heineken	เช่นกนั	รวม

ไปถึงเวทีและบริเวณในงานโดยรอบตกแต่งด้วยสี

เขียว	ขาว	และดาวแดง	ซึ่งเป็นสีของ	Heineken

	 ภายในงานมีการสื่อสาร	ณ	 จุดขายแทรก
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อยู่ในทุกจุดภายในลานเบียร์และบรรจุภัณฑ์	 ใน

ส่วนของการส่งเสรมิการขาย	มกีารใช้การตลาดทาง

ดนตร	ีเป็นกจิกรรมเพือ่ดงึดดูให้ลกูค้าอยากเข้ามาใช้

บริการในลานเบียร์	 รวมถึงการขายโดยใช้พนักงาน

ต้อนรบัและพนกังานเสร์ิฟในการแนะน�าเมนอูาหาร

และเครื่องดื่ม	 โปรโมชั่นต่าง	ๆ ภายในลานเบียร์	 มี

ตารางแสดงวันที่ศิลปินจะมาแสดง	ทั้งนี้ยังมีใช้การ

ตลาดทางตรงโดยใช้	Facebook	และ	 Instagram	

เป็นช่องทางในการติดต่อกับลูกค้าโดยบอกราย

ละเอียดการติดต่อที่ป้ายทางเข้า

 ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์	สิงห์	(Singha)

	 โดยรวมจากการสังเกตลานเบียร์สิงห์ที่

เซ็นทรัลเวิลด์มีการโฆษณาและการสื่อสาร	ณ	 จุด

ขายอยู่ทุกท่ีภายในลานเบียร์	 ไม่ว่าจะเป็นป้ายไฟ

โดยรอบทางเข้าทีใ่ช้ตราสญัลักษณ์รูปสงิห์สทีอง	ตวั

อกัษรค�าว่า	Singha	และจอ	LED	ทีฉ่ายกจิกรรมของ

สิงห์	 รวมไปถึงชุดของพนักงานต้อนรับ	 พนักงาน

เสิร์ฟ	 และสาวเชียร์เบียร์แบรนด์ต่าง	ๆ ท่ีสิงห์เป็น

ผู้ผลิต	 จัดจ�าหน่ายและน�าเข้า	 บนเมนูอาหารก็มี

ตราสัญลักษณ์ของสิงห์รวมถึงตราสัญลักษณ์ของ

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อต่าง	ๆ 	ตราประทับข้อมือ

รปูสิงห์ก่อนเข้าบรเิวณลานเบยีร์	บตัรทีใ่ช้ซือ้อาหาร

และเครือ่งดืม่ในลานเบียร์กม็สีญัลกัษณ์รปูสงิห์และ

เขยีนค�าว่า	Singha	corporation	ด้านล่าง	รวมไปถงึ

บรรจุภัณฑ์ต่าง	ๆ 	เช่น	แก้ว	ถังน�้าแข็ง	ที่ใส่กระดาษ

ทิชชู่	 ฯลฯ	 และบรรยากาศในงานโดยรอบทั้งหมด

ตกแต่งด้วยสีเหลือง

	 มีการส่งเสริมการขายโดยใช้สาวเชียร์

เบียร์ในการน�าเสนอโปรโมชั่นต่าง	ๆ 	 โดยสาวเชียร์

เบียร์ของแต่ละยี่ห้อก็จะมีโปรโมชั่นที่ไม่เหมือนกัน	

เช่น	 แจกคูปองเล่นโบว์ล่ิงและร้องคาราโอเกะฟรี

ของ	 blu-O	 ฯลฯ	 ผู้ท่ีใช้บัตรของธนาคารกรุงเทพ,	

Visa,	Be1st,	Master	Card,	JCB	สามารถใช้ช�าระ

ค่าอาหารและเคร่ืองดื่มภายในลานเบียร์ได้	 และ

ผู้ที่ใช้	AIS	มี	Super	WiFi	ให้ใช้ในลานเบียร์สิงห์	มี

กิจกรรมทางดนตรีในการดึงดูดให้ลูกค้าอยากมาใช้

บริการในลานเบียร์	 กิจกรรมตอบปัญหาเกี่ยวกับ

สินค้าของสิงห์	ลูกค้า	3	คนแรกที่ตอบถูกจะได้เสื้อ

ตราสัญลักษณ์สิงห์เป็นรางวัล	

	 การประชาสัมพันธ์ที่เห็นได้ชัดภายในลาน

เบียร์	คือ	กิจกรรมกีฬาที่สิงห์สนับสนุนโดยฉายบน

จอ	LED	รวมถึงประวัติความเป็นมาของบริษัท

	 ลานเบียร์เซ็นทรัลเวิลด์	 ช้าง	 (Chang)	

“Chang	Live”

	 การสังเกตลานเบียร์ช้าง	 Live	 ที่เซ็นทรัล

เวิลด์นั้น	มีการโฆษณาและสื่อสาร	ณ	จุดขายตั้งแต่

ป้ายไฟด้านหน้าทางเข้าและบริเวณโดยรอบของ

ลานเบียร์	 ตกแต่งด้วยไฟสีเขียวและตัวอักษรค�าว่า	

Chang	 สีขาวบางจุดจะมีการใช้ตราสัญลักษณ์รูป

ช้าง	2	ตัว	หันหน้าเข้าหากัน	พ่นน�้าพุอยู่ตรงกลาง

ระหว่างช้างทั้ง	 2	 ตัว	 พนักงานต้อนรับ	 พนักงาน

เสร์ิฟ	และสาวเชยีร์เบยีร์ใส่ชดุสเีขยีวเหมอืนกนัหมด	

โดยบนชดุจะมตีราสญัลกัษณ์รปูช้าง	2	ตวัพ่นน�า้พ	ุมี

ตราประทบัก่อนเข้าลานเบยีร์เป็นค�าว่า	Chang	Live	

Park	บนเมนอูาหารและเครือ่งดืม่กม็ตีราสญัลักษณ์

ช้างเช่นกัน	 รวมไปถึงผ้าปูโต๊ะ	 ที่ใส่กระดาษทิชชู	่

แก้วน�้า	ขวดน�้า	บรรจุภัณฑ์ต่าง	ๆ 	และของตกแต่ง

โดยรอบภายในลานเบียร์	บนเวทีจะมีจอ	LED	ขึ้น

ว่า	Chang	Live	Park

	 มีการขายโดยใช้พนักงานและสาวเชียร์

เบียร์	 แต่ไม่เน้นการใช้พนักงานขายหรือสาวเชียร์

เบยีร์ในการส่งเสรมิการขาย	ใช้กิจกรรมทางดนตรใีน

การดงึดดูให้ลูกค้าอยากเข้ามาในลานเบยีร์มากกว่า	

โดยศลิปินทีจ่ะมาในงานทีป้่ายด้านหน้าทางเข้าลาน
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เบียร์

	 ลานเบียร์เซน็ทรัลเวลิด์	เบียร์ช้าง	(Chang)	

“Chang	Lounge”

	 ภาพรวมของลานเบียร์ช้าง	 LIFESTYLE	

LOUNGE	 มีกิจกรรมท่ีจัดข้ึนในลานเบียร์	 คือ	

กิจกรรมทางดนตรีที่ศิลปินจะมาเล่นในวันต่าง	ๆ 	มี

การสื่อสาร	 ณ	 จุดขายโดยโฆษณาตั้งแต่ป้ายทาง

เข้า	มีป้ายไฟ	จอ	LED	ฉากรอบลานเบียร์ที่ตกแต่ง

ด้วยสีเขียวและตราสัญลักษณ์ค�าว่า	 Chang	 มีช้าง	

2	ตัวหัวหน้าชนกันมีน�้าพุอยู่ตรงกลาง	ตราประทับ

ก่อนเข้ามาในลานเบียร์เป็นรูปช้าง	2	ตัวหัวหน้าชน

กนัมนี�า้พอุยูต่รงกลางมคี�าว่าช้างอยูด้่านล่างเช่นกนั	

พนักงานต้อนรับ	สาวเชียร์เบียร์	และพนักงานเสิร์ฟ

ใส่ชุดสีเขียวมีตราสัญลักษณ์ช้างอยู่บนชุดที่ใส่	และ

บรรจุภัณฑ์ต่าง	ๆ 	ได้แก่		แก้ว	ถังน�้าแข็ง	ขวด	เมนู

แบบตั้งโต๊ะ	เมนูแบบเล่ม	ที่รองแก้ว	ขวดเบียร์	ฯลฯ	

จะมีตราสัญลักษณ์ของช้าง

	 การส่งเสรมิการขายโดยใช้พนกังานขายใน

รปูแบบของการแนะน�าสนิค้าท่ีมใีนลานเบียร์	ได้แก่	

อาหารและเครื่องดื่ม	 ของท่ีระลึกท่ีเป็นสินค้าของ

ช้าง	 เช่น	 เสื้อ	 หมวก	 แก้ว	 กระเป๋า	 ฯลฯ	 โดยที่สี

ของสิ่งของรวมถึงบรรยากาศภายในงานจะเป็นสี

เขียว-ขาว

	 ลานเบียร์เอเชียทีคเดอะริเวอร์ฟร้อนท	์

เบียร์ช้าง	(Chang)

	 ลานเบียร์ช ้างที่เอเชียทีค	 เดอะริเวอร์

ฟร้อนท์	 มีการตกแต่งด้วยสีเขียวเป็นหลักซึ่งเป็นสี

ของช้าง	 มีการสื่อสาร	ณ	 จุดขายโดยโฆษณาด้วย

ป้ายไฟที่เป็นตราสัญลักษณ์รูปช้าง	 2	 ตัวหันหน้า

ชนกันพ่นน�้าพุและมีค�าว่าช้างอยู่ด้านข้างหรือข้าง

ล่าง	 อยู่ที่ว่าป้ายเป็นลักษณะแนวนอนหรือแนวตั้ง	

ให้พนักงานต้อนรับและเด็กเสิร์ฟใส่ชุดสีเขียวมีตรา

สัญลักษณ์ช้างบนชุดที่ใส่

	 เวที	 เมนูอาหารแบบเล่ม	 เมนูแบบตั้งโต๊ะ	

แก้ว	ถังน�้าแข็ง	และบรรจุภัณฑ์ที่ใส่เครื่องดื่มมีตรา

สัญลักษณ์ช้างทั้งหมด	 พนักงานเสิร์ฟจะเป็นผู้จด

รายการอาหารและเครือ่งดืม่ทีล่กูค้าต้องการและน�า

มาเสิร์ฟ	 ไม่มีการส่งเสริมการขายด้วยการลด	แลก	

แจก	 แถม	 แต่เน้นใช้กิจกรรทางดนตรีในการดึงดูด

ให้ลกูค้าอยากเข้ามาใช้บรกิารในลานเบยีร์	โดยแสดง

รายละเอยีดทีป้่ายด้านหน้าทางเข้าว่าจะมีศลิปินมา

แสดงในวันใดบ้าง

 ลานเบียร ์เมเจอร์รัชโยธิน	 เบียร ์สิงห ์	

(Singha)

	 บรรยากาศในลานเบยีร์ตกแต่งด้วยสเีหลอืง

เป็นหลัก	 มีบอลลูนสีเหลืองตกแต่งรอบลานเบียร	์

โดยบนบอลลูนมีตราสัญลักษณ์รูปสิงห์สีทองและ

ตัวอักษรค�าว่า	Singha	corporation	ที่สื่อสาร	ณ	

จุดขายได้อย่างดี	 ไม่ว่าจะมองจากทางไหนจะเห็น

บอลลนูเป็นอนัดบัแรก	เป็นการโฆษณาว่าลานเบยีร์

สิงห์อยู่	ณ	จุดนี้

	 โต๊ะและเก้าอ้ีภายในลานเบียร์ใช้เป็นสี

เหลืองซ่ึงเป็นสีของตราสัญลักษณ์สิงห์	 พนักงาน

เสิร์ฟจะใส่ชุดสีขาวมีตราสัญลักษณ์สิงห์อยู่บนเส้ือ	

ส่วนสาวเชียร์เบียร์ของยี่ห้อต่าง	ๆ ที่สิงห์เป็นผู้ผลิต	

น�าเข้าและจัดจ�าหน่ายจะใส่ชุดที่สื่อถึงยี่ห้อเครื่อง

ดื่มนั้น	ๆ 	 โดยสาวเชียร์เบียร์จะเข้ามาแนะน�าเครื่อง

ดื่มที่ตนดูแลอยู่

	 บรรจุภัณฑ์ของยี่ห้อเคร่ืองดื่มจะเป็นตรา

สญัลกัษณ์ของสนิค้านัน้	ๆ 	แตกต่างกนัออกไป	แต่ถงั

น�า้แข็งยังคงเป็นสญัลกัษณ์ตราสงิห์	บนเมนอูาหารก็

เช่นกัน	โดยกิจกรรมภายในงานจะมีศิลปินมาแสดง

เพื่อดึงดูดให้ลูกค้าอยากมาใช้บริการในลานเบียร์

และอยากอยู่ในลานเบียร์นานขึ้น
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	 ลานเบียร์เอสพลานาดรัชดาภิเษก	 เบียร์

ไฮเนเก้น	(Heineken)

	 การสื่อสาร	 ณ	 จุดขายของไฮเนเก้นนั้น

ใช้ตราสัญลกัษณ์เป็นรปูดาวแดง	และตวัอกัษรค�าว่า	

Heinekenสเีขยีวบรเิวณด้านหน้าทางเข้าและรอบ	ๆ 	

ลานเบียร์	 โดยสีหลักที่ใช้ในลานจะเป็นสีเขียวและ

ขาว	 โต๊ะและเก้าอี้เป็นสีขาวทั้งหมดตัดกับแสงไฟสี

เขียวในงาน

	 สาวเชียร์เบียร์ที่พบในลานเบียร์ไฮเนเก้

นที่เอสพลานาดรัชดาใส่ชุดสีน�้าเงิน	 แตกต่างจาก

ที่อื่น	 แต่เมนูอาหาร	 แก้วน�้า	 ถังน�้าแข็ง	 ที่รองแก้ว	

และบรรจุภัณฑ์ต่าง	ๆ 	 ยังคงเป็นตราสัญลักษณ์รูป

ดาวแดง	และตัวอักษรค�าว่า	Heineken	สีเขียว	(ถ้า

พ้ืนหลังเป็นสีเขียวตัวอักษร	 Heineken	 จะเป็นสี

ขาว)

	 กิจกรรมภายในลานจะมีศิลปินขึ้นแสดง

ดนตรเีพือ่ดงึดดูให้ลกูค้าอยากเข้ามาใช้บรกิาร	แต่ไม่

พบการส่งเสริมการขายในรูปแบบของการลด	แลก	

แจก	แถม

	 ส่วนที่	2	:	การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก

	 เครื่องมือส่ือสารพระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 พ.ศ.	2551	 สู ่ภาคธุรกิจ	

ผู้ประกอบการ	และประชาชน

	 ก่อนที่มีจะการบังคับใช้พระราชบัญญัติ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 ทางส�านักงาน

ควบคุมเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์ได้ด�าเนินการจัดการ

ท�าประชาพิจารณ์เชิญภาคธุรกิจเข้าร่วมประชุม

หลังจากที่กฎหมายผ่านกระบวนการไปสู่การเผย

แพร่สู่สาธารณะออกไป	 มีการจัดเชิญภาคธุรกิจมา

ร่วมประชุมเก่ียวกับกฎหมายอีกครั้ง	 เมื่อผ่านไป

ระยะหนึ่งมีการออกกฎหมายใหม่	ๆ 	 ได้กระจาย

ข่าวสารใช้วิธีการเผยแพร่ทางเว็บไซต์	 ส่งซีดีไปยัง

หน่วยงานต่าง	ๆ 	 และลงพื้นท่ีตรวจสอบชี้แจงว่า

สามารถกระท�าส่ิงใดได้หรือกระท�าส่ิงใดไม่ได้	 ใน

ส่วนของกลุ่มพนักงานเจ้าหน้าที่มีการจัดประชุม

อบรมสัมมนาเพื่อรับทราบข้อกฎหมายใหม่	 และ

การสือ่สารไปสูป่ระชาชนมกีารเผยแพร่ทางเวบ็ไซต์	

เอกสารประชาสัมพันธ์ต่าง	ๆ 	เช่น	แผ่นพับ	หนังสือ	

สติก๊เกอร์	ฯลฯ	หรอืตดิต่อผ่านศนูย์รบัเรือ่งร้องเรยีน

เพ่ือสอบถามข้อมลู	และลงพืน้ทีเ่พ่ือประชาสัมพนัธ์

 การปฏิบัติตามพระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551

	 ทางส�านกังานควบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

พบว่ามีการฝ่าฝืนกฎหมาย	 โดยทางพนักงานเจ้า

หน้าที่หน่วยงานส�านักงานคณะกรรมการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์รวมถึงพนักงานเจ้าหน้าที่ใน

ฝ่ายอืน่	ๆ 	ทีเ่กีย่วข้องพยายามรกัษาระดับการฝ่าฝืน

ให้คงที่หรือลดลงไปให้เหลือน้อยที่สุด	 โดยการกระ

ท�าความผดิเป็นลกัษณะอ้างว่าไม่เข้าใจและไม่ทราบ

ข้อกฎหมาย	กรณทีีก่ระท�าโดยรู้ว่าผิดกฎหมายแล้ว

ฝ่าฝืน	 ได้แก่	 การใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย	

เพ่ือกระตุ้นยอดขาย	 การโฆษณาและส่ือสารการ

ตลาด	 ซึ่งขัดต่อพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	มาตรา	32	

	 “ห้ามมใิห้ผูใ้ดโฆษณาเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมายของเครื่อง ด่ืม

แอลกอฮอล์อนัเป็นการอวดอ้างสรรพคณุหรอืชกัจงู

ให้ผู้อื่นดื่มโดยตรงหรือโดยอ้อม

	 การโฆษณาหรือประชาสัมพันธ์ใด	ๆ 	 โดย

ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทุกประเภทให้กระท�า

ได้เฉพาะการให้ข้อมูลข่าวสาร	 และความรู ้เชิง

สร้างสรรค์สังคม	 โดยไม่มีการปรากฏภาพของ

สินค้าหรือบรรจุภัณฑ์ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

นั้น	 เว้นแต่เป็นการปรากฏของภาพสัญลักษณ์ของ
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 หรือสัญลักษณ์ของบริษัท

ผู้ผลิตเครื่องด่ืมแอลกอฮอล์น้ันเท่านั้น	 ทั้งนี้ตามที่

ก�าหนดในกฎกระทรวง

	 บทบัญญัติในวรรคหนึ่งและวรรคสอง	

มิให้ใช้บังคับกับการโฆษณาที่มีต้นก�าเนิดนอกราช

อาณาจักร”

	 ช่องว่างของกฎหมาย

	 “กฎหมายเขียนข้ึนภายใต้สภาวการณ์หนึง่	

พอใช้ไปในสภาวการณ์หนึ่ง	 มันจะเกิดมีข้อจ�ากัด

ของการไปไม่ถงึ”	โดยเริม่แรกของกฎหมายฉบบันีไ้ด้

ร่างเป็นห้ามโฆษณาโดยไม่มีข้อยกเว้น	(total	ban)	

ภายหลังมีการแปรญัตติเพิ่มข้อยกเว้นให้สามารถ

โฆษณาหลัง	 4	 ทุ่มทางโทรทัศน์	 โดยให้ความรู	้

สร้างสรรค์สังคม	ไม่มีภาพบรรจุภัณฑ์	สามารถเห็น

ได้เพียงแค่ตราสัญลักษณ์	 และยกเว้นการถ่ายทอด

สดที่มีต้นก�าเนิดจากต่างประเทศซึ่งถือเป็นช่องว่าง

ทางกฎหมาย	 รวมถึงการตีความโฆษณาที่บริษัทผู้

ผลิตและจัดจ�าหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อ้างว่า	

การโฆษณาต้องอวดอ้างสรรพคณุถงึจะผิดกฎหมาย	

เป็นผลมาจากการเขยีนกฎหมายในย่อหน้าเดยีวกนั	

และการมีกฎหมายออกใหม่เรื่อย	ๆ 	 นั้น	 ท�าให้ทุก

คนเข้าใจเจตนารมณ์ไปในทางเดียวกันเป็นเร่ืองที่

กระท�าได้ยาก

	 มี การ ใช ้ ตราสัญลั กษณ ์ที่ มี ลั กษณะ

เหมือนหรือคล้ายกันกับตราสัญลักษณ์ของเครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์น�ามาใช้ในการโฆษณาเช่น	 ตรา

สญัลกัษณ์ของน�า้ดืม่กบัตราสัญลกัษณ์ของเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์ทีม่คีวามคล้ายกนัหรอืเหมอืนกนัเปลีย่น

เพียงแค่สีเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถนึกถึงเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ได้

	 การถ่ายสดมาจากนอกราชอาณาจักร

พบปัญหาในการตีความ	 หากเป็นการถ่ายทอดสด

ผ่านสื่อออนไลน์ที่ไม่ใช่ทางโทรทัศน์ยังไม่สามารถ

สรุปได้ว่าจะตีความอย่างไร	 โดยทั้งหมดมาจาก

ช่องว่างของวิวัฒนาการของกลยุทธ์การสื่อสารการ

ตลาด	 เทคโนโลยี	 พฤติกรรมผู้บริโภค	 จ�าเป็นที่จะ

ต้องทบทวนแนวทางการปฏิบัติ	 พิจารณาปรับปรุง

กฎเกณฑ์ต่าง	ๆ 	 เนื่องจากว่าในการกระท�าดังกล่าว

ข้างต้น	 ล้วนแต่เป็นการสื่อสารการตลาดที่ด�าเนิน

เพื่อประโยชน์ทางการค้า	 ไม่ว่าจะเป็นโดยทางตรง

หรือทางอ้อมทั้งส้ิน	 หากแต่เป็นความพยายามหา

ช่องว่างในการตีความกฎหมาย

 กรณีเข้าข่ายกระท�าผิดพระราชบัญญัติ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551

	 กรณีที่ พบ เจอมาก เป ็นการ โฆษณา

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์โดยทางบริษัทผู้ผลิตและจัด

จ�าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์อ้างว่าสามารถท�าได้

เพราะไม่มีการอวดอ้างสรรพคุณ	 ซึ่งตามกฎหมาย

แล้วการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่สามารถ

ท�าได้ด้วยประการท้ังปวงไม่ว่าจะเป็นการท�าโปรโม

ชั่น	ลด	แลก	แจก	แถม	ส่งเสริมการขายในรูปแบบ

ต่าง	ๆ 	กิจกรรมสื่อสารการตลาด

	 ส ่วนกรณีที่พบรองลงมา	 คือ	 การจัด

จ�าหน่ายให้กับเด็กอายุต�่ากว่า	 20	 ปี	 ขายผิดเวลา	

ขายในสถานที่ห้ามขาย	 ดื่มในสถานที่ห้ามด่ืม	 โดย

เมื่อพบเจอการกระท�าความผิด	 ขั้นแรกจะมีการ

เตอืนและประชาสัมพนัธ์ให้ทราบ	ต่อมาจะเป็นการ

บังคับใช้กฎหมาย	ส่งฟ้องศาลหรือหากผู้ต้องหารับ

สารภาพจะใช้วิธีการเปรียบเทียบปรับ	คดีจะสิ้นสุด

 การจัดลานเบียร์ถูกกฎหมายหรือไม่?

	 พจิารณาจากภาพรวมของกจิกรรมทัง้หมด

ที่จัดขึ้นองค์ประกอบทั้งหมด	 รูปแบบกิจกรรมว่า

เป็นการโฆษณาและส่ือสารการตลาด	 กระตุ้นให้

ผู้บริโภคดืม่เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์	ใช้แสง	ส	ีเสยีง	สือ่
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มีสัญลักษณ์เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์	 มีสาวเชียร์เบียร์	

ท�าการส่งเสริมการขายสินค้าหรือไม่

	 เมื่อพิจารณาทั้งหมดแล้วใช้การโฆษณา

และการสื่อสารการตลาดซึ่งขัดต่อพระราชบัญญัติ

ควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	จะถือว่า

เป็นการท�าผิดกฎหมาย

	 ในความเห็นของผู้ก�ากับดูแลทางกฎหมาย

ซึง่สอดคล้องกับความเห็นของนกัการตลาด	บรษิทัที่

ปรึกษาโฆษณาและประชาสัมพันธ์	และนักวิชาการ	

การจัดลานเบียร์ถือว่าผิดเน่ืองจากองค์ประกอบ

ของกิจกรรมท่ีจัดขึ้นในลานเบียร์เป็นการสื่อสาร

การตลาด	 ส่งเสริมการขาย	 ซึ่งกฎหมายได้ห้ามไว้

ในมาตรา	 3	 ในเร่ืองความหมายของการโฆษณา

และสื่อสารการตลาด	 ผู้ก�ากับดูแลทางกฎหมายได้

ให้ความเห็นว่าภาคธุรกิจยังคงจัดลานเบียร์ทั้ง	ๆ 	ที่

ผิดกฎหมายเป็นเพราะรายได้ที่ได้จากการจัดลาน

เบียร์มีมูลค่าสูง	 ยอมเสียค่าปรับหากโดนตรวจจับ	

ซึ่งก�าลังของพนักงานเจ้าหน้าท่ีไม่มีมากเพียงพอ

ในการไปปรับได้ทุกสถานที่

	 ป ัญหาภายใต้พระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551

	 พนักงานเจ้าหน้าที่มีก�าลังไม่เพียงพอ

ในการดูแลทุกพื้นที่ให้ได้อย่างทั่วถึง	 ความเข้าใจ

กฎหมายของแต่ละบุคคลไม่เท่ากัน	 ตัวกฎหมาย

ไม่เข้มงวดมากพอมีจุดที่เป็นช่องว่าง	น�าไปสู่ปัญหา

ในการตีความที่ส ่งผลต่อการปฏิบัติ	 รวมไปถึง

อิทธิพลท้องถิ่นที่ส่งผลต่อการท�างานของพนักงาน

เจ้าหน้าที่ต้องหยุดชะงักลง

	 ความรู้ความเข้าใจของประชาชนกับการ

บังคับใช้กฎหมายเป็นอีกปัญหาท่ีพบ	 ประชาชน

เข้าใจว่าสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อส่วนบุคคล	 ซึ่ง

ในความเป็นจริงถือว่าเป็นสื่อสาธารณะที่สามารถ

กระท�าความผิดได้

	 ลานเบียร์กับการสื่อสารการตลาด

	 การจะตัดสินว่าลานเบียร์ที่จัดขึ้นท�าการ

สือ่สารการตลาดหรอืไม่	ต้องดอูงค์ประกอบทัง้หมด

ภายในลานเบียร์	หากขายแค่เครื่องดื่มแอลกอฮอล์	

ไม่มีจัดกิจกรรมใด	ๆ จะไม่เข้าองค์ประกอบ	 เป็น

เพียงร้านขายเครื่องดื่มธรรมดา	 แต่หากมีการจัด

กิจกรรม	 เช่น	กิจกรรมทางดนตรี	ส่งเสริมการขาย

รปูแบบต่าง	ๆ 	ส่ือสาร	ณ	จดุขายเป็นต้น	จะเป็นการ

สื่อสารการตลาด	เป็นช่องทางที่ใช้ในการสื่อสารไป

สู่ผู้รับสาร

 เคร่ืองมือที่ใช้ในลานเบียร์กับการส่ือสาร

การตลาด

	 กิจกรรมทั้งหมดที่จัดขึ้นภายในลานเบียร์

เป็นการสื่อสารการตลาด	 เป็นการบอกกล่าวและ

ส่งเสริมซึ่งตรงกับความหมายของการส่ือสารการ

ตลาด	 เป็นสารที่มีความหมายซ่อนอยู่	 ไม่ว่าจะ

เป็นการใช้กลยุทธ์ทางดนตรี	 กิจกรรมพิเศษ	 เล่น

เกม	ฯลฯ	เป็นการใช้เครื่องมือสื่อสารการตลาดเพื่อ

ส่งเสริมการขาย	 ดึงผู้บริโภคให้เข้ามาซื้อเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์และใช้บริการภายในลานเบียร์

	 ก า ร ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด ล า น เ บี ย ร 	์

วัตถุประสงค์	และการจูงใจลูกค้า

	 การสื่อสารการตลาดในลานเบียร์เริ่มจาก

การวางลักษณะของลูกค้าท่ีจะเข้าใช้บริการ	 ดู

พฤติกรรมผู้บริโภค	 ซึ่งผู้บริโภคมีการตัดสินใจแบ่ง

เป็น	3	ขั้น	คือ	การสั่งครั้งแรก	ต้องสร้างแรงจูงใจ

ให้ลูกค้าเข้ามานั่งดื่มในลานเบียร์	ขั้นต่อมา	คือ	การ

สั่งเพิ่ม	 และสุดท้ายคือผู้บริโภคอาจมีการเปลี่ยน

เคร่ืองด่ืมท่ีจะด่ืม	 โดยสามารถใช้วิธีการสร้างความ

คุ้นชินพบตราสัญลักษณ์ของเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์

ในทุกที่	 เกิดการจดจ�าน�าไปสู ่ความสนใจและ
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ทดลองดื่ม

	 การสือ่สารการตลาดทีใ่ช้จะมวีตัถปุระสงค์

ที่แตกต่างกันออกไป	บทบาทของวงดนตรีคือท�าให้

ลูกค้าอยู ่ในลานเบียร์ให้นานที่สุดเพื่อท่ีจะได้สั่ง

เครื่องดื่มเพ่ิมขึ้น	 ในส่วนของสิ่งแสดงต่าง	ๆ 	 เช่น	

ป้ายตั้งโต๊ะ	 ป้ายรอบ	ๆ 	 ลานเบียร์	 มีผลในการสั่ง

เครื่องดื่มเพื่อที่ลูกค้ารับรู ้ว ่าภายในลานเบียร์มี

เครื่องดื่มอะไร	 ยี่ห้อใด	 และสาวเชียร์เบียร์มีหน้าที่

เพ่ือให้ลูกค้าทราบว่ามีเครื่องดื่มยี่ห้อใดอยู่ในลาน

เบียร์เช่นกัน	 ไม่ได้กระตุ้นให้เกิดการสั่งเพิ่มมากขึ้น

แต่สามารถกระตุ้นเมื่อลูกค้าอยากเปลี่ยนยี่ห้อของ

เครื่องดื่ม	ซึ่งวัตถุประสงค์ของการสื่อสารการตลาด

ทีท่�าไปทัง้หมด	คอื	เพือ่เพิม่ยอดขายและโฆษณาให้

ลูกค้ารู้จักสินค้า

	 การจัดลานเบียร์ในช่วงฤดูหนาวเป็นสิ่งที่

สร้างบรรยากาศท�าให้ผูบ้รโิภคอยากเข้ามาใช้บรกิาร

ในลานเบียร์	 เพราะสถานท่ีโล่งแจ้ง	 บรรยากาศดี	

อากาศเย็น	 มีดนตรีฟัง	 เชิญศิลปินวงดนตรีที่เป็นที่

รู้จัก	 มีชื่อเสียง	 หรือได้รับความนิยมในขณะนั้นมา

แสดงที่ลานเบียร์เพื่อเป็นการจูงใจให้ผู้บริโภคท่ีชื่น

ชอบศิลปินหรือวงดนตรีที่เชิญมาเข้าใช้บริการลาน

เบียร์ได้ทั้งฟังเพลงและดื่มเบียร์ไปด้วย

	 ในความเป็นจริงลานเบียร์สามารถดึงดูดผู้

บรโิภคได้ด้วยตวัของแบรนด์เอง	มกีจิกรรมและโปร

โมชัน่เป็นส่วนเสรมิเพือ่เพิม่จ�านวนลกูค้าทีจ่ะเข้ามา

ใช้บริการในลานเบียร์มากขึ้น	 และท�าให้ลูกค้าอยู่

ในลานเบียร์นานขึ้นน�าไปสู่การสั่งเครื่องดื่มเพิ่ม	ใน

กรณีที่ลูกค้าไม่ได้ตัดสินใจว่าจะเข้าลานเบียร์ใดมา

ก่อน	การใช้ศิลปินวงดนตรีและโปรโมชั่นก็สามารถ

ช่วยกระตุ้นและจูงใจลูกค้าได้

	 ลานเบียร์กับปัญหาที่เกิดขึ้น

	 ปัญหาท่ีพบ	 คือ	 สินค้ามีข้อจ�ากัดในการ

สื่อสาร	 มีกฎหมายควบคุม	 ห้ามมีการส่งเสริมการ

ขายจ�าเป็นที่จะต้องศึกษากฎหมายต่าง	ๆ 	 อย่าง

รอบด้านก่อนที่จะสื่อสารออกไปยังผู้บริโภค	 ซึ่งวิธี

การสื่อสารที่ใช้เมื่อมีข้อจ�ากัดของกฎหมาย	คือ	จัด

ลานเบยีร์ในสถานทีที่จ่ดัเป็นประจ�าเพราะลูกค้าจะ

ทราบว่าสถานทีบ่ริเวณนีม้จีดัลานเบียร์ทุกปี	รวมถงึ

การใช้แนวคิดของการสื่อสารท่ีเน้นเร่ืองสร้างสรรค์

สังคม

	 ดืม่เบยีร์มากขึน้เพราะพนกังานโน้มน้าวใจ

จริงหรือ?

	 พนักงานจะเข้ามาสอบถามลูกค้าว่า	 “มา

กี่ท่าน	 มีโต๊ะแล้วหรือไม่	 จะด่ืมเคร่ืองดื่มอะไร”	

จากนั้นจะแนะน�าเครื่องดื่มท่ีมีในลานเบียร์และ

โปรโมชั่นที่จัดอยู่ในช่วงนั้น

	 ลูกค้าที่ใช้บริการลานเบียร์ได้ให้เหตุผล

ว่า	การที่ไปลานเบียร์จุดประสงค์หลักเพื่อจะไปดื่ม

เบียร์	 การที่สาวเชียร์เบียร์พยายามโน้มน้าวใจไม่มี

ผลมากทีจ่ะท�าให้ดืม่เพิม่	แต่ลกูค้ามคีวามตัง้ใจทีจ่ะ

ดื่มเพิ่มหรืออยากลองอยู่แล้วเป็นเหตุผลหลัก	 สาว

เชียร์เบียร์ไม่ได้มีอิทธิพลต่อลูกค้าแต่สิ่งที่มีอิทธิพล

คือผู้ที่ไปกับลูกค้า	ซึ่งโดยส่วนใหญ่ไปกับกลุ่มเพื่อน	

หากเพ่ือนไม่อยากดื่มและลูกค้าต้องด่ืมคนเดียวจะ

ท�าให้ไม่อยากดื่มต่อ	แต่หากเพื่อนที่ไปด้วยกันชวน

ให้ดืม่เพิม่จะสามารถกระตุน้ให้ลูกค้าตดัสนิใจสัง่เพิม่

ได้

	 เหตุผลท่ีท�าให้ดื่มเพิ่มรองจากเพื่อนที่ไป

ด้วยกนั	คอื	บรรยากาศและดนตรี	หากบรรยากาศดี	

ดนตรีไพเราะ	จะท�าให้อยากนัง่ในลานเบยีร์นานขึน้

และการดืม่กจ็ะเพิม่ขึน้ไปด้วย	โปรโมชัน่มผีลไม่มาก

	 อย่างไรก็ตาม	 แม้ว่าลูกค้าท่ีใช้บริการลาน

เบียร์จะให้ความเห็นว่าสาวเชียร์เบียร์ไม่มีอิทธิพล

ต่อการดื่มเบียร์มากขึ้น	 แต่ก็ยอมรับว่าสาวเชียร์
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เบียร์สามารถช่วยกระตุ้นให้ดื่มเบียร์หมดเร็วขึ้น	

และหากสาวเชียร์เบียร์สามารถตอบโจทย์ในสิ่งท่ี

ลูกค้าต้องการได้ก็สามารถกระตุ้นการบริโภคได	้

รวมทัง้การทีส่าวเชยีร์เบยีร์ให้ข้อมูลรายการส่งเสริม

การขายที่ดึงดูดก็ท�าให้สนใจได้	ตลอดจนลูกค้าบาง

คนกย็อมรบัว่าหากสาวเชียร์เบยีร์หน้าตาดกีม็ผีลต่อ

การบริโภคเพิ่มมากขึ้นในระดับหนึ่ง	 ซึ่งสอดคล้อง

กับนักการตลาดและนักโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่

ยอมรับว่า	 ทุกองค์ประกอบของการสื่อสารการ

ตลาดในลานเบียร์ล้วนเป็นการสื่อสารการตลาดท้ัง

สิน้	โดยการวางแผนจะวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

นับตั้งแต่เดินเข้ามายังลานเบียร์	 โดยวัตถุประสงค์

หลัก	คือ	การเพิ่มยอดขายในลานเบียร์	การสื่อสาร

ให้รู้จักสินค้า	 และหากลูกค้าทดลองด่ืมแล้วชอบก็

จะไปหาดื่มตามร้านค้าปลีกทั่วไป

	 ส่วนที่	3	:	การศึกษาข้อมูลจากเอกสาร

	 จากเอกสารของทางส�านักงานคณะ

กรรมการควบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์แสดงให้เหน็

ว่า	 ทางส�านักงานคณะกรรมการควบคุมเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์มีการจัดประชุมเพื่อเผยแพร่กฎหมาย

และวิธีการปฏิบัติงานให้กับพนักงานสอบสวนและ

เจ้าหน้าที่ต�ารวจ	ซึ่งเป็นคณะท�างานที่เกี่ยวข้องกับ

เรื่องการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 มีการตรวจ

สอบกฎหมายที่มีการกระท�าความผิดมากที่สุด	 คือ	

การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มาตรา	 32	 เพื่อ

พิจารณาแนวทางที่เข้าข่ายการกระท�าผิดในมาตรา

นี้	น�าไปสู่การบังคับใช้กฎหมายและด�าเนินคดี

	 ทางส�านักงานคณะกรรมการควบคุม

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีมาตรการในการป้องกัน

และปราบปรามการกระท�าความผิดเก่ียวกับการ

จัดลานเบียร์โดยเฝ้าระวังและบังคับใช้กฎหมายกับ

ผูก้ระท�าความผดิ	รวมถงึควบคมุการออกใบอนญุาต

ขายสุรา	 ประชาสัมพันธ์ให้ประชาชนรับรู้กฎหมาย	

และเตรียมความพร้อมของหน่วยแพทย์เพื่อรองรับ

อุบัติเหตุ

 อภิปรายผลการวิจัย

	 สรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดเครื่องด่ืม

แอลกอฮอล์ในลานเบียร์ตรงกับแนวคิดการสื่อสาร

การตลาดของ	 Kotler	 และ	 Keller	 (2009)	 ที่ได้

อธิบายการสื่อสารการตลาดไว้ว่า	 การที่บริษัทให้

ข้อมูล	 โน้มน้าวใจ	 และท�าให้ผู้บริโภคนึกถึงทั้งทาง

ตรงและทางอ้อมเกี่ยวกับสินค้าและตราสินค้าท่ี

จะขาย	 ย�้าเตือนความทรงจ�า	 กระตุ้นให้ผู้บริโภค

ตดัสนิใจซือ้สนิค้าและบริการ	น�าไปสูก่ารซือ้ซ�า้	เพือ่

เพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งการตลาด	 (Fill,	 1999;	

Shimp,	2000		อ้างถงึใน	นธกฤต	วนัต๊ะเมล์,	2555)

	 ส่วนประสมการสือ่สารการตลาดทีใ่ช้มกีาร

โฆษณา	 การส่งเสริมการขาย	 การจัดกิจกรรมและ

การสร้างประสบการณ์	การประชาสัมพนัธ์และการ

เผยแพร่	การตลาดทางตรง	พนกังานขาย	มกีารโน้ม

น้าวใจอาศัยความน่าเชื่อถือของตราสินค้า	 ใช้สื่อที่

หลากหลายเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่มีความแตกต่าง

กนัเป็นสิง่เร้าในกระตุน้ให้เกดิการตอบสนอง	ใช้การ

ปลกุเร้าอารมณ์	(emotion	arousal)	ด้วยดนตรแีละ

บรรยากาศในลานเบียร์ที่ครึกครื้น	 การแสดงความ

เอาใจใส่ของพนักงาน	 (empathy)	 การให้รางวัล	

(reward)	จากการร่วมกิจกรรมภายในลานเบียร์

	 พฤติกรรมผู้บริโภคจากการท�าการสื่อสาร

การตลาดลานเบียร์นั้น	 เกิดขึ้นล่วงหน้า	 ขณะใช้

สินค้าหรือบริการ	 และภายหลัง	 มีทั้งท่ีสามารถ

สังเกตเห็นได้	เช่น	การซื้อสินค้าหรือบริการ	การพูด	

และไม่สามารถสังเกตเห็นได้	 เช่น	 ทัศนคติ	 ความ

รูส้กึ	ความคดิ	(Sundel	&	Sundel,	2004	อ้างถงึใน	
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ชูชัย	สมิทธิไกร,	2557)	โดยเริ่มจากการให้ผู้บริโภค

รับรู้ว่ามีลานเบียร์จัดอยู่ที่หน้าห้างสรรพสินค้าช่วง

ปลายปี	เมื่อจดจ�าได้	มีการจูงใจให้ไปใช้บริการลาน

เบียร์	 ซึ่งจากล�าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์	

(Solomon,	 2015)	 การที่ผู้บริโภคไปลานเบียร์จัด

อยู่ในขั้นการเป็นที่ยอมรับ	 (belongingness)	 โดย

ต้องการมิตรภาพจากเพื่อนฝูง	 ไปพบปะสังสรรค์	

สร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกัน	 คล้อยตามเพื่อนที่

ไปด้วยกันเมื่อต้องตัดสินใจเลือกลานเบียร์หรือ

เครื่องดื่มในลานเบียร์

	 พฤติกรรมท่ีแสดงออกมาของผู้บริโภคมา

จากการรบัรู	้สูก่ารเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ทางตรง

และทางอ้อม	 มีแรงจูงใจผลักดันให้เกิดพฤติกรรม

ที่มาจากเพื่อนในการเข้าใช้บริการลานเบียร์

	 เมื่อน�าการสื่อสารการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ในลานเบียร์มาวิเคราะห์ร่วมกับการ

ปฏิบัติภายใต้พระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์	 พ.ศ.	2551	 พบว่าเข้าข่ายการกระท�า 

ความผิดตามมาตรา	3	มาตรา	30	และมาตรา	32

	 การสื่อสารการตลาดของลานเบียร์เริ่มต้น

ด้วยการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค	 ใช้สิ่งแสดง

ที่สามารถมองเห็น	 เกิดการจดจ�า	 และทดลองดื่ม

ในที่สุด	 น�าวงดนตรีที่มีชื่อเสียงและได้รับความ

นิยมเพื่อดึงลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการในลานเบียร	์

สอดคล้องกับงานวิจัยของนิทัศน์	 ศิริโชติรัตน	์

(2555)	ที่พบว่าอุตสาหกรรมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์เบียร์จะเน้นการใช้ดนตรีใน

การท�าการตลาด	ท�าให้ลูกค้าใช้บริการให้นานที่สุด

เพื่อเพิ่มจ�านวนการด่ืมน�ามาซ่ึงยอดขาย	 เสนอ

โปรโมช่ันต่าง	ๆ 	 เพื่อการตัดสินใจที่ง ่ายขึ้นและ

กระตุ้นยอดขาย

	 เมือ่ผูบ้รโิภคเข้าไปในลานเบียร์พนักงานจะ

เข้ามาสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า	 แนะน�าเครื่องดื่ม	

น�าเสนอโปรโมชั่น	 แต่ส่ิงที่ดึงดูดและโน้มน้าวใจ

ลูกค้าได้มากที่สุด	 คือ	 ดนตรี	 หากเป็นวงดนตรีที่

มีชื่อเสียงและได้รับความนิยมอยู่ในขณะนั้นจะยิ่ง

มผีลมาก	ท�าให้ลานเบยีร์นัน้มลีกูค้าเพิม่มากขึน้เป็น

พิเศษสอดคล้องกับงานวิจัยของศรีรัช	 ลอยสมุทร	

(2558)	 พบว่าผลิตภัณฑ์ธุรกิจเบียร์ทุกยี่ห้อใช้

ดนตรเีป็นกลยทุธ์หลกัในการท�าการตลาดเครือ่งดืม่

แอลกอฮอล์

	 แต่สิ่งที่มีอิทธิพลมากที่สุดในการเข้าใช้

บริการลานเบียร์ของผู้บริโภค	 คือ	 เพื่อน	 ไม่ว่าจะ

เป็นการตัดสินใจเลือกลานเบียร์ที่จะไป	 ปริมาณ

การดื่มมากหรือน้อย	 ความเห็นของเพ่ือนเป็นส่วน

ส�าคัญในการตัดสินใจ	 นอกจากเพื่อนสิ่งที่ส�าคัญ	

คือ	 บรรยากาศและวงดนตรี	 สอดคล้องกับผลการ

ศึกษาที่พบว่า	 พฤติกรรมการดื่มเป็นการดื่มเพื่อ

เข้าสังคม	นิยมลานเบียร์หน้าห้างช่วงสิ้นปีมากที่สุด	

เหตุผลที่ไปลานเบียร์	 คือ	 การแสวงหาความสนุก	

เป็นสถานที่รวมความบันเทิงพร้อมการกินด่ืมอย่าง

ครบวงจร	 ซ่ึงแรงจูงใจหลักของการไปลานเบียร	์

คือ	 ดนตรี	 (ศรีรัช	 ลอยสมุทร,	 2558)	 จากการ

สัมภาษณ์จะเห็นได้ว่าพนักงานในลานเบียร์ไม่ว่า

จะเป็นพนักงานต้อนรับ	 พนักงานเสิร์ฟ	 และสาว

เชียร์เบียร์	 รวมถึงโปรโมชั่นไม่ได้มีผลมากเท่าใด

นักสอดคล้องกับงานวิจัยการรับรู้โฆษณาตรงและ

โฆษณาแฝงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	 มีการรับรู้และ

การจดจ�าแต่ส่งผลในด้านพฤติกรรมการบริโภคแค่

ระดับปานกลาง	(ณัฐชนันท์	กิ่งมณี,	2554)

	 จากการลงพืน้ทีล่านเบยีร์พบว่า	ทกุทีม่กีาร

โฆษณาและสื่อสารการตลาดโดยใช้ตราสัญลักษณ์

ขององค์กร	และตราสญัลกัษณ์เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

อยู่ในทุกจุดที่สามารถท�าการสื่อสาร	 ณ	 จุดขาย
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ได้	 เพื่อท�าการโฆษณาและสื่อสารการตลาดไปยัง

ผู้บริโภค	โดยเครื่องมือที่ใช้	ได้แก่	ป้ายไฟรอบลาน

เบียร์	 ชุดพนักงานต้อนรับ	 ชุดพนักงานเสิร์ฟ	 ชุด

สาวเชียร์เบียร์	 โต๊ะ	 เก้าอี้	 ที่ใส่กระดาษทิชชู่	 เมนู

อาหาร	แก้วน�้า	ถังน�้าแข็ง	เหยือกน�้า	ทาวเวอร์เบียร์

สิ่งต่าง	ๆ เหล่านี้จะมีตราสัญลักษณ์ขององค์กรหรือ

ตราสัญลักษณ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ติดอยู่เป็นการ

ส่งเสริมการบริโภคเชิงสัญญะ	 (นิทัศน์	ศิริโชติรัตน์,	

2555)	สอดคล้องกับงานวิจัยของนงนุช	ใจชื่น	และ

คณะ	 (2556)	 เมื่อเห็นสิ่งของที่มีตราสัญลักษณ์

เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์จะส่งผลต่อการรบัรู้	การจดจ�า	

การครอบครอง	ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์

	 การจัดลานเบียร์เม่ือวิเคราะห์จากองค์

ประกอบทัง้หมด	ได้แก่	รปูแบบกจิกรรม	การโฆษณา	

การสื่อสารการตลาด	การส่งเสริมการขาย	สื่อและ

เครื่องมือที่ใช้	 เป็นการใช้ลานเบียร์เป็นช่องทางใน

การส่งสารไปยังผู้บริโภค	ใช้รปูแบบการสื่อสารและ

เครื่องมือทางการตลาดเพื่อดึงให้ผู ้บริโภคเข้ามา

ใช้บริการลานเบียร์	 สอดคล้องกับผลการวิจัยของ

นิษฐา	หรุ่นเกษม	 (2556)	พบว่ากลุ่มอุตสาหกรรม

ธุรกิจเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์ได้ด�าเนินการสื่อสาร

การตลาดโดยใช้ส่วนประสมการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบต่าง	ๆ 	 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อขายสินค้า	

บรกิาร	หรอืภาพลกัษณ์	การประชาสมัพนัธ์	การเผย

แพร่ข่าวสาร	การส่งเสริมการขาย	การแสดงสินค้า	

การจดัหรอืสนบัสนนุให้มกีารจดักจิกรรมพเิศษ	และ

การตลาดทางตรง	 ซึ่งเข้าข่ายการกระท�าความผิด

ตามพระราชบัญญัติควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์	

พ.ศ.	2551	สอดคล้องกบัผลการวจิยัด้านการกระท�า 

ผิด	 เลี่ยงกฎหมาย	 ลานเบียร์กระท�าความผิดตาม

มาตรา	 30	 และ	 32	 ตามพระราชบัญญัติควบคุม

เครื่องด่ืมแอลกอฮอล์มากที่สุด	 และเลี่ยงกฎหมาย

ด้วยการไม่ใช้เนื้อหาข้อความโฆษณาที่จะเข้าข่าย

ว่าธรุกจิเครือ่งด่ืมแอลกอฮอล์เป็นผูแ้นะน�าเชิญชวน	

(ศรีรัช	ลอยสมุทร,	2558)

	 ทางส�านกังานควบคมุเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์

มีการส่ือสารพระราชบัญญัติควบคุมเคร่ืองด่ืม

แอลกอฮอล์	 พ.ศ.	2551	 ผ่านช่องทางต่าง	ๆ 	

ไม่ว่าจะทางเว็บไซต์	เอกสารประชาสัมพันธ์	รวมถึง

การลงพ้ืนที่เผยแพร่	 มีมาตรการเฝ้าระวังป้องกัน

และบังคับใช้กฎหมายกับผู ้กระท�าผิด	 แต่ยังพบ

การกระท�าความผิดอยู ่	 โดยเฉพาะในเร่ืองการ

โฆษณาและการสื่อสารการตลาดมากที่สุด

	 ป ัญหาภายใต้พระราชบัญญัติควบคุม

เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์	พ.ศ.	2551	พบว่ายงัมช่ีองว่าง 

ของกฎหมายเรื่ องของการตีความกฎหมาย

ไม่ตรงเจตนารมณ์ที่วางไว้	 ความเข้าใจกฎหมาย

ไม่เท่ากัน	 ได้แก่	 การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

ในการให้ความรู้	 การสร้างสรรค์สังคม	 แต่น�าไป

ใช้ไม่ถูกต้อง,	 การยกเว้นโฆษณาที่มีต้นก�าเนิดจาก

ต่างประเทศ	 มีขอบเขตของค�าจ�ากัดความค�าว่า

ต้นก�าเนิดไม่ชัดเจน,	 การใช้ตราสัญลักษณ์เครื่อง

ดื่มแอลกอฮอล์ร่วมกับผลิตภัณฑ์อื่น	 สอดคล้องกับ

งานวิจัยที่พบว่าผู้ประกอบการธุรกิจแอลกอฮอล์ได้

มีการปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดของตนเอง

เพื่อเลี่ยงข้อกฎหมาย	 (นิษฐา	 หรุ่นเกษม,	 2556)	

รวมถึงก�าลังของพนักงานเจ้าหน้าที่ไม่เพียงพอต่อ

การดูแลได้อย่างทั่วถึง
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ข้อเสนอแนะ

	 1.	 การสื่อสารการตลาดมีอิทธิพลต ่อ

พฤติกรรมการซื้อ	 ทั้งทางตรงและทางอ้อม	 ทั้งนี้

พบว่า	ผูมี้อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้มากเป็นอนัดับ

ต้น	ๆ 	 คือ	 กลุ่มเพื่อน	 รองลงมาคือบรรยากาศโดย

รอบในลานเบียร์	 ดนตรี	 และการสนับสนุนการ

สื่อสารอื่น	ๆ 	 ได้แก่	 การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า

แบบบรูณาการ	และการจดัรายการส่งเสรมิการขาย	

ตลอดจนสาวเชียร์เบียร์	 ดังนั้นผู้ที่มีหน้าที่บังคับใช้

กฎหมายต้องรูเ้ท่าทนัการสือ่สารตลาดในลานเบยีร์

จึงจะสามารถท�าให้การบังคับใช้กฎหมายเกิดผลใน

ปฏิบัติตามเจตนารมณ์ของกฎหมายที่แท้จริง

	 2.	 แก้ไขข้อกฎหมายที่มีความคลุมเครือ	

ไม่ชัดเจน	 สามารถตีความเป็นอื่นได้ให้ชัดเจนมาก

ยิ่งขึ้นโดยไม่สามารถแปลความหรือตีความเป็นอ่ืน

ได้	 เพื่อป้องกันและแก้ไขปัญหาในการตีความที่

เกิดขึ้นและที่จะเกิดขึ้นในอนาคต

	 ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยต่อไปใน

อนาคต

	 1.	 ง านวิ จั ยนี้ ศึ กษาการ ส่ือสารการ

ตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล ์ในลานเบียร ์ เขต

กรุงเทพมหานครและเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพจึง

ไม่สามารถอ้างองิประชากรส่วนใหญ่ได้	หากผูส้นใจ

มีการท�าวิจัยเชิงปริมาณเพิ่มเติมจะสามารถสร้าง

ความเชื่อมั่นและยืนยันผลได้ดีมากยิ่งขึ้น

	 2.	 การศึกษาพฤติกรรมและทัศนคติ

ผู้บริโภคในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบเจาะ

ลึกจะสามารถช่วยวิเคราะห์วางแผนแนวทางการ

ท�าการสื่อสารการตลาด	และมาตรการการป้องกัน

และควบคุมการบริโภคเครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ได้ตรง
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