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คำนำ 
การใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ในการเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาดเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต : ระยะที่ 1 (กรกฎาคมถึงพฤศจิกายน พ.ศ.2565) ได้รับทุน
สนับสนุนงบประมาณจากศูนย์วิจัยปัญหาสุรา (ศวส.)  เป็นโครงการต่อเนื่องจากการพัฒนา
ระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์  ระยะที่ 1 พ.ศ.2565    
การดำเนินงานนอกจากจะพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์แล้ว  ยังได้นำข้อมูลที่รวบรวมได้
จากการเฝ้าระวังมานำเสนอในรูปแบบสารสนเทศของรูปแบบการตลาดเครื ่องดื่ม
แอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ รายงานฉบับนี้เป็นเพียงการสะท้อนภาพสถานการณ์
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ในเชิงวิชาการเท่านั้น มิได้เป็นการ
สนับสนุนการขาย การซื้อ การดื่ม การตลาดเคร่ืองดื่มแอลกอฮอล์แต่อย่างใด   

ข้อมูลการตลาด ข้อความ รูปภาพ สัญลักษณ์ที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ล้วนแล้วแต่ปรากฏในสื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์ที่มีการโพสต์ เผยแพร่บนอินเทอร์เน็ต  
ชื่อเครื่องหมายการค้าสัญลักษณ์ต่าง ๆ ที่อ้างอิงในรายงานฉบับนี้เป็นสิทธิ์ของเจ้าของนั้นๆ 

 
ทีมวิจัย 

พฤศจิกายน2565 
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บทสรุปผู้บริหาร 

การใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ในการเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บน
อินเทอร์เน็ต  : ระยะ 1 

กนิษฐา ไทยกล้า   
สถาบันวิจัยวิทยาศาสตร์สุขภาพ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 

 การใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ในการเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
บนอินเทอร์เน็ต  : ระยะ 1 (กรกฎาคม ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2565)  การดำเนินงานแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน คือ 1) เตรียมฐานข้อมูล การออกแบบพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์ โดยนำฐานข้อมูลโพสต์
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากโครงการ การพัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
บนสื ่อสังคมออนไลน์ ระยะที่ 1 พ.ศ.2565  รวมกับข้อมูลที ่ได้จากการดำเนินงานโครงการนี้มา
ตรวจสอบความซ้ำซ้อน ทำความเข้าใจแนวโน้มภาษา ข้อความที่ใช้ในการสื่อสาร การคัดแยกข้อความ 
ไฮเปอร์ลิงก์ อักขระพิเศษ การจัดกลุ่มของคำ ภาษา อักขระพิเศษ เพื่อหาความเชื่อมโยงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  และจัดทำฐานข้อมูลสำหรับการฝึกการเรียนรู้ที่จะดำเนินการต่อในระยะต่อไป  2) การ
ติดตามสถานการณ์ทิศทางของรูปแบบการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่ อสังคมออนไลน์ พบผู้
เกี่ยวกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทั้งสิ้น 1,125 ราย  จำนวน 2,574 โพสต์ 

 ผู้เกี่ยวกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กระจายอยู่ใน 65 จังหวัดทั่วประเทศ  คือ 
ผู้โพสต์รายเก่าที่ลงทะเบียนการใช้สื่อสังคมออนไลน์ก่อนปี พ.ศ. 2565 มากกกว่ารายใหม่ลงทะเบียน
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในปี พ.ศ. 2565  เป็นผู้ใช้แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมากกว่าติ๊กต๊อก และไลน์  ผู้โพสต์
ส่วนใหญ่คือ ร้านอาหารและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด รองมาคือ รีวิว/บล็อกเกอร์/อินฟลูเอน
เซอร์ ร้านขายส่ง/ปลีกเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  เนื้อหาเน้นการโพสต์เพื่อการตลาด การขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์สร้างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  วิธีการดื่ม การผสมเครื่องดื่มแบบใหม่  
ภาชนะสำหรับชงและดื่ม รองมา คือ การบอกที่ตั้งของสถานที่ขาย/ผลิต วิธีการจัดส่ง การโพสต์เพ่ือ
การรักษาลูกค้าด้วยการลดแลกแจกแถม บริการจัดส่งฟรี การให้ข้อมูลการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์  
การทำคอนเทนต์เปรียบเทียบช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่าย และการโพสต์เพื่อการสนับสนุน บอกต่อ
ด้วยการให้ลูกค้ารีวิว ตามลำดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ โพสต์ข้อความรูปภาพของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยตรงมากกว่า
การโพสต์ในลักษณะของ Brand DNA เล็กน้อย  โพสต์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดใหม่หลายยี่ห้อ เน้น
กลุ่มลูกค้านักดื่มหน้าใหม่ เยาวชน วัยรุ่นหญิง  

ด้านราคา แนวโน้มราคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในภาพรวมค่อนข้างคงที่ มีเพียงบาง
ประเภทที่ราคามีแนวโน้มลดลงเล็กน้อย เช่น เบียร์ต่างประเทศ โซจู และบุฟเฟ่ต์เบียร์ไทย  กลยุทธ์
การตั้งราคาที่นิยมใช้ เช่น  การตั้งราคาให้มีความแตกต่างในแต่ละช่วงเวลาเพื่อกระตุ้นหรือเร่งให้เกิด
การซื้อหรือการใช้บริการ การตั้งราคาขายที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่แพง การตั้งราคาที่สะท้อนคุณภาพ
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และการตั้งราคาที่น่าสนใจในช่วงนี้ คือ การตั้งราคาแบบชุดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์พร้อมของพรีเมี่ยม  ชุดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมมิกซ์ อาหาร เป็นต้น  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เน้นในแพลตฟอร์มของสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ 
ติ ๊กต๊อก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรม มากกว่าใน E-Marketplace(Shopee, Lazada) และผู ้ขาย
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เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทำช่องทางการซื้อขายหลายแบบเชื่อมโยงกันไว้ ที่เรียกว่า Omni Channel 
Marketing  

ด้านการส่งเสริมการตลาดนิยมใช้การส่งเสริมการขาย เน้นการสนับสนุนการดื่มหนัก 
ด้วยการจัดโปรโมชั่นซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 1 ลัง แถม 1ลัง การใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการสร้างคอน
เทนต์แฝงการโฆษณาสร้างการรับรู้ โน้มน้าวใจลูกค้าให้อยากลอง  

การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตเน้นการสร้างประสบการณ์ท่ีดีระหว่าง
ลูกค้ากับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ตั้งแตส่ร้างการรับรู้ การให้ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจ การซื้อ การเข้าถึงท่ี
ง่าย อำนวยความสะดวกในการซื้อตลอด 24 ชั่วโมง ระบบร้านค้าออนไลน์ การเพ่ิมโอกาสการมองเห็น
จากทั้งลูกค้าหน้าใหม่ และลูกค้าประจำ  การรักษาลูกค้า การผู้สนับสนุนและบอกต่อ ที่ส่งผลโดยตรง
ต่อความพึงพอใจจนเกิดการสนับสนุนผู้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
ข้อเสนอแนะ 

การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นทั้งในด้าน
ของแพลตฟอร์ม และจำนวนผู้ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ส่งผลให้เพ่ิมความง่ายใน
การเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของทุกกลุ่มประชากร สะท้อนให้เห็นมาตรการการบังคับใช้กฎหมาย
ยังไม่สามารถบังคับใช้กับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนโลกออนไลน์ได้   

การขยายตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปยังกลุ่มลูกค้าบนโลกออนไลน์ที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มนักดื่ม
หน้าใหม่ เยาวชน วัยรุ่น และผู้หญิง ควรมุ่งการสร้างภูมิคุ้มกัน สร้างความตระหนักถึงอันตรายและ
โทษภัยที่เกิดขึ้นจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สร้างการสื่อสารที่เข้าถึงตรงตามรูปแบบการดำเนินชีวิตของ
แต่ละช่วงวัย และเพศให้มากขึ้นดังภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นำมาใช้ในการสื่อสารการตลาดบน
โลกออนไลน์ 
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สารบัญตาราง 

ตารางที่ 1  ตัวอย่างสัญลักษณ์อิโมจิพบใหม่ที่ใช้แทนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 23 
ตารางที่ 2   จำนวนยี่ห้อจำแนกตามประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่โพสต์ขายในอินเทอร์เน็ต 27 
 

สารบัญกราฟ 

กราฟที ่1  ร้อยละคำสแลงที่ใช้สื่อถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 23 
กราฟที่ 2   แพลตฟอร์มที่ผู้เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 24 
กราฟที่ 3   ลักษณะผู้เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 25 
กราฟที่ 4   การกระจายตัวของผู้เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 25 
กราฟที่ 5   แนวโน้มราคาเบียร์ไทย(บาท/100 มล.) 31 
กราฟที่ 6   แนวโน้มราคาราคาคราฟท์เบียร์ไทย(บาท/100 มล.) 31 
กราฟที่ 7   แนวโน้มราคาราคาสุราสีไทย(บาท/100 มล.) 32 
กราฟที่ 8   แนวโน้มราคาราคาสุราขาวไทย(บาท/100 มล.) 32 
กราฟที่ 9   แนวโน้มราคาราคาเบียร์ต่างประเทศ(บาท/100 มล.) 33 
กราฟที ่10   แนวโน้มราคาราคาสุราสีต่างประเทศ(บาท/100 มล.) 33 
กราฟที่ 11   แนวโน้มราคาราคาไวน์ต่างประเทศ(บาท/100 มล.) 34 
กราฟที่ 12   แนวโน้มราคาราคาโซจู(บาท/100 มล.) 34 
กราฟที่ 13   แนวโน้มราคาราคามักกอลี(บาท/100 มล.) 35 
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บทท่ี 1  บทนำ 

ความเป็นมา 

การใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมีการขยายตัวอย่างแพร่หลายจำนวนผู้ใช้งานเพิ่มมาก
ขึ้นในปี พ.ศ. 2565 พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตประจำปี 2565 พบคนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 7 
ชั่วโมง 4 นาทีต่อวัน โดย Gen Y (ช่วงอายุ 22-41 ปี)กลับมามีสถิติสูงสุดอีกครั้งในการใช้เน็ตครอง
แชมป์ สูงถึง 8 ชั่วโมง 55 นาทีต่อวัน ฮิตสุดคือดูไลฟ์สดขายของ รองมา คือ Gen Z (อายุ11-22 ปี) ใช้
อินเทอร์เน็ต 8 ชั่วโมง 24 นาทีต่อวัน(ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล 2565) ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ร้อยละ 78.7  
(Techsauce 2564) ซื ้อของออนไลน์ ร้อยละ 83.6 ช่องทางที ่ผู ้ขายนิยมขายสินค้าผ่านโซเชียล
คอมเมิร์ซ (Social Commerce) มากที่สุด คือ เฟซบุ๊ก ร้อยละ 65.5 รองลงมาคือ ช้อปปี้ ร้อยละ 57.5 
และไลน์ร้อยละ 32.1 โดยผู้ขายส่วนใหญ่ให้เหตผุลว่าเลือกแพลตฟอร์มทีใ่ช้งานง่าย มีชื่อเสียง สามารถ
ทำการตลาดได้ตรงตามวัตถุประสงค์ตรงกลุ่มเป้าหมาย ค่าใช้จ่ายในการดำเนินการถูก และมีช่องทาง
การชำระเงินที่หลากหลาย (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 2564) การขายในช่องทางสื่อ
สังคมออนไลน์ (อรทัย วลีวงศ์ และคณะ 2564) เป็นการส่งเสริมการขายผ่านวิธีการและเทคนิคต่าง ๆ 
เช่น การสร้างอารมณ์ร่วมของผู้บริโภคที่จะก่อให้เกิดการส่งต่อไปยังวงกว้างเป็นทอด ๆ แบบปากต่อ
ปาก การว่าจ้างอินฟลูเอนเซอร์ บล็อกเกอร์ช่วยโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสื่ออินเทอร์เน็ตซึ่งเป็น
ที่นิยมและแพร่หลายมาก ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สามารถทำการตลาดได้แบบ 360 องศา ตลอด 
24 ชั่วโมง เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยเกิดการทำการตลาดแบบมีส่วนร่วมของผู้บริโภคใน
ลักษณะการสื่อสารแบบมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้า การสร้างการรับรู้และสร้างความจงรักภักดีต่อแบ
รนด์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การให้ส่วนลด การแถม-แจก เป็นต้น การสร้างกระแสสังคมด้วยรูปแบบ
การตลาดดังกล่าวเป็นการตลาดออนไลน์หรือดิจิทัลมาร์เก็ตติ้งที่กระตุ้นผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น
พร้อมด้วยบริการจัดส่งให้ถึงบ้าน ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ง่ายตามไปด้วย 
สิ่งที่น่ากังวล คือ การซื้อและขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้แม้กระทั่งในช่วงเวลาที่ห้ามจำหน่าย (กนิษฐา 
ไทยกล้า, 2560; กนิษฐา ไทยกล้า, 2553) ผลการวิจัยในข้างต้นนั้นแสดงให้เห็นว่า กลุ่มบริษัทเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ได้ใช้วิธีการเชื่อมโยงการตลาดระหว่างออนไลน์และออฟไลน์ด้วยกลยุทธ์ O2O ทั้ง Online 
to Offline และ Offline to Online โดยมีสมาร์ทโฟนเป็นอุปกรณ์สำคัญไม่ว่าจะเป็นเรื่องการส่งข่าว 
ส่งรูปภาพ ส่งคลิปวิดีโอ การแบ่งปัน ผ่านแพลตฟอร์มของหน้าร้านผ่านช่องทางออนไลน์ที่เน้นให้ใช้
งานง่าย ไม่ซับซ้อน ทำให้เกิดความประทับใจจากผู้บริโภค และกลายเป็นกลไกสำคัญในการตลาดการ
ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แม้ว่าจะมีการประกาศห้ามขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2563 เมื่อวันที่ 
7 ธันวาคม พ.ศ. 2563 แล้วก็ตาม แต่ยังได้พบข้อมูลจากการเฝ้าระวังว่ายังมีการโพสต์ข้อมูลและ
ข้อความที่แสดงให้เห็นถึงการสื ่อสารการตลาด การส่งเสริมภาพลักษณ์ และการขายเครื ่องดื่ม
แอลกอฮอล์ด้วยข้อความ คำสแลง อิโมจิ และภาพแบบหลบเลี่ยงกฎหมายอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้
เครือข่ายสมาคมคราฟท์เบียร์ เพจสุราไทย และประชาชนเบียร์ (ประชาไท 2564) ได้รวบรวมรายชื่อ
ขอแก้ไข พ.ร.บ.ควบคุมเครื่องดื ่มแอลกอฮอล์ พร้อมทั ้งการโพสต์ข้อความไม่เห็นด้วยกับพ.ร.บ. 
ดังกล่าว (มติชน 2564) กระแสความนิยมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของคนไทยที่เพ่ิมข้ึนโดยเฉพาะช่วงที่
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มีการแพร่ระบาดของเชื้อโรควิด-19 โดยเป็นการใช้ผ่านอุปกรณ์สื่อสารมือถือ (Mobile Device) 
มากกว่าร้อยละ 70 นั้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการเกี่ยวกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิต ผู้จัด
จำหน่าย และกลุ่มธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริมการตลาดและประชาสัมพันธ์ รวมถึงการสร้าง
ภาพลักษณ์องค์กรของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างหันมาให้ความสำคัญและใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการ
ทำตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แบบดิจิทัลมากข้ึน (Nicholls 2012, Jernigan & Rushman 2014)  

นอกจากนั้นแล้วการศึกษาที่ผ่านมาภายใต้โครงการพัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บนสื ่อสังคมออนไลน์ ระยะที่ 1 พ.ศ.2565 ติดตามผู ้โพสต์ที ่เกี ่ยวข้องกับการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตั้งแต่วันที่  1 มกราคม ถึง วันที่ 27 พฤษภาคม พ.ศ. 2565  ทั้งสิ้น 946 ราย  
รวม 2,994 โพสต์  เป็นผู้ใช้แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมากที่สุด ร้อยละ 47.7 รองมาคือ ติ๊กต๊อก ร้อยละ  
19.2  และไลน์  ร้อยละ 13.4  ลักษณะผู้โพสต์เป็นรีวิว/บล๊อกเกอร์/อินฟูเลนเซอร์ ร้อยละ 26.3 ร้าน
ขายส่ง/ปลีก เครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากที่สุด ร้อยละ 25.1 ร้านอาหารและเครื่องดื่ม  ร้อยละ  23.9  
เนื้อหาที่โพสต์ส่วนใหญ่เป็นการโพสต์เพื่อการตลาด การขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ 94.6 รอง
มา คือ รีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์(ชนิดใหม่ วิธีการดื่ม/การผสมเครื่องดื่ม ร้อยละ 28.9 การบอก
ตำแหน่ง ที่ตั ้งของสถานที่ขาย/ผลิต  ร้อยละ 23.9 สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคสามารถซื ้อได้ทั้ง
เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ในระบบภาษีและนอกระบบภาษีที ่มีให้เลือกกว่า  822 ชนิด ราคาถูกกว่า
ท้องตลาด พร้อมส่วนลด ของแถมและของแจก ตลอดจนการแนะนำวิธีการดื่ม สูตรผสมเครื่องดื่มแบบ
ใหม ่การแสดงชื่อหรือตรายี่ห้อของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อันเป็นการอวดอ้างสรรพคุณ หรือชักจูงใจให้
ผู้ดื่มโดยตรงหรือทางอ้อมด้วยการส่งข่าว ส่งรูปภาพ ส่งคลิปวิดีโอ การแบ่งปัน ระบบการสั่งซื้อ การ
สำรองที่นั่ง และการจ่ายเงินผ่านแพลตฟอร์มของหน้าร้านผ่านช่องทางออนไลน์ที่เน้นให้ใช้งานง่าย ไม่
ซับซ้อน ทั้งยังสร้างบรรยากาศให้เหมือนได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมการตลาดแม้ว่าจะอยู่ที่บ้านก็ตาม เป็น
การสร้างประสบการณ์ ความประทับใจ โดยให้ผู้บริโภครับสื่อแบบไม่มีการแบ่งแยก(ออนไลน์หรือ
ออฟไลน์) หรือที่เรียกว่า “OMO”(Online Merge With Offline)  ผสานการตลาดแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ไว้ด้วยกันส่งผลให้เป็นกลไกสำคัญในการตลาดการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นความท้าทาย
จากพลวัตรของเทคโนโลยีดิจิทัลด้วยการเพิ่มช่องทางการเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้ง่ายสะดวก
และเร็วยิ่งขึ้นและไม่สามารถจำกัดอายุของผู้ดื่ม เวลาการจำหน่ายได้ส่งผลให้ประชาชนมีพฤติกรรม
การดื่มในปริมาณท่ีเพ่ิมมากขึ้น เพ่ิมโอกาสในการได้รับผลกระทบทางด้านสุขภาพกาย สุขภาพจิต การ
เกิดอุบัติเหตุ การกระทำความผิดต่าง ๆ   

โครงการนี้เป็นโครงการต่อยอดจากโครงการพัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ ระยะที่ 1 พ.ศ.2565 ด้วยข้อจำกัดของระยะเวลาในการดำเนินที่สั้น
เพียง 5 เดือน และการดำเนินงานเฝ้าระวัง ในส่วนของการค้นหา การดึงข้อมูลยังคงใช้ระบบออแกนิค
ที่มีจำนวนข้อมูลปริมาณมากทำให้ข้อมูลที่ได้อาจจะไม่ครอบคลุม ทั้งนี้จากผลการดำเนินงานทีมวิจัยได้
วางระบบโครงสร้างฐานข้อมูล รวบรวมข้อมูลการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
ความหลากหลายบนแพลตฟอร์มต่าง ๆ พร้อมทั้งจัดทำฐานข้อมูลอิโมจิ สัญลักษณ์ คำและภาษาที่ใช้
แทนตรายี่ห้อ เครื่องหมายการค้าของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพื่อนำไปใช้ในการพัฒนาระบบการค้นหา
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แบบอัตโนมัติ ระบบปัญญาประดิษฐ์การเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใน
ระยะต่อไป   ดังนั้นการวิจัยครั้งนี้จึงเป็นการเพิ่มศักยภาพของระบบเฝ้าระวัง ติดตาม การรายงาน
แนวโน้มสถานการณ์การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตที่เป็นประโยชน์ต่อระบบการ
ควบคุมเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ของประเทศโดยเฉพาะการเพิ ่มองค์ความรู้  ทักษะ ศักยภาพและ
ประสิทธิภาพในการเฝ้าระวังและการรู้เท่าทันการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของหน่วยงานภาครัฐ  
ภาคประชาสังคม และองค์กรต่าง ๆ  เพื่อใช้ในการดำเนินมาตรการการป้องกัน การควบคุม การลด
การเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของประชาชนไทยเพื่อให้เกิดสุขภาวะที่ดี เกิดประโยชน์ต่อเศรษฐกิจ
และสังคมของประเทศไทยโดยตรง และยังเป็นการพัฒนานวัตกรรมดิจิทัลทางด้านสุขภาวะ 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์สำหรับเฝ้าระวัง รูปแบบแนวโน้มการตลาดและการขาย
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต 
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บทท่ี 2  

ทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษานี้ได้รวบรวมงานวิจัย บทความที่เกี่ยวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่าง ๆ ดังนี้ 
การศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้องการติดตามกลยุทธ์และรูปแบบการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์

บนโลกออนไลน์(กนิษฐา ไทยกล้า, 2560)  โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อพัฒนาระบบติดตาม และฐานข้อมูล
กลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนโลกออนไลน์ เพื่อเฝ้าระวังติดตามความเคลื่อนไหวของ
รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนโลกออนไลน์ และเพ่ือจัดทำรายงานสถานการณ์
ความเคลื่อนไหวตลาดเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์  ผลจากการเฝ้าระวังติดตามความเคลื่อนไหวของ
รูปแบบกลยุทธ์ทางการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนโลกออนไลน์ในช่วงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 
ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์เพื่อสร้างการสร้างการรับรู้  ตอกย้ำตรายี่ห้อ  
ร้อยละ 84.2  รองมาคือ กลยุทธ์ด้านส่งเสริมการตลาด ลด แลก แจก แถม  ร้อยละ 60.9 กลยุทธ์ด้าน
ราคา ร้อยละ 35.5  การเชื่อมสื่อออนไลน์กับการตลาดแบบดั่งเดิม ร้อยละ 19.1  โดยในแต่ละเว็บไซต์
มีการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ มากกว่า 1 กลยุทธ์ ส่วนใหญ่สถานบันเทิงจะมีการใช้กลยุทธ์
การตลาดบนโลกออนไลน์ผ่านทางเฟซบุ๊ก ร้อยละ 55.3  รองมา คือ สื่อออนไลน์ประเภท นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ร้อยละ 12.9   กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยการสร้าง
ภาพลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ สร้างภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า เน้นสร้างการรับรู้ตัวผลิตภัณฑ์  ตอกย้ำ
ตรายี่ห้อ ทั้งผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่ในท้องตลาดและผลิตภัณฑ์ใหม่  ลดราคาโดยสื่อสารให้กลุ่มเป้าหมาย
ทราบผ่านทางเฟซบุ๊ก โดยนิยมโพสต์ผ่านเฟซบุ๊กของสถานบันเทิงต่างๆ การเปิดร้านจำหน่ายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์แบบออนไลน์ ที่มีระบบตะกร้าสินค้าการจ่ายเงินแบบอิเลคทรอนิกซ์(e-payment) พร้อม
บริการจัดส่งสินค้าตรงถึงหน้าบ้าน   และการเพิ่มช่องทางขายในเฟซบุ๊ก  การจัดโปรโมชั่นประจำเดือน 
ประจำอาทิตย์ ประจำวัน หรือแม้กระทั่งตามช่วงเวลา  มีการจัดกิจกรรมพิเศษโดยจับกระแสงาน
เทศกาล หรือเหตุการณ์ต่างๆ เช่น เทศกาลแข่งฟุตบอลยูโร วันเข้าพรรษา วันแม่ การเปิดตัวเกมโปเก
ม่อน การแข่งขันกีฬาโอลิมปิก เป็นต้น การอิงกับกระแสเทศกาลเบียร์ต่างชาติ โดยการนำเอาเทศกาล
เบียร์มาทำกิจกรรมส่งเสริมการขายในร้านค้า/สถานบันเทิงด้วยวิธีการจัดโปรโมชั ่นในเมืองไทย  
การอัปเดตข่าวสารและข้อมูลใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรม หรือคอนเสิร์ต ที่ได้รับการสนับสนุนโดย
ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยจะทำการโพสต์ประกาศให้ทราบที่หน้าเฟซบุ๊กรวมทั้งการซื้อโฆษณา
ออนไลน์ เพื่อให้ปรากฏบนเฟซบุ๊กและกูเกิ้ล นอกจากนั้นยังมีการใช้คนที่มีชื่อเสียงบนโลกออนไลน์
(Net Idol) หรือ บล็อกเกอร์(Blogger) ที่ได้รับความนิยมสูง ให้มาช่วยในการประชาสัมพันธ์ ทั้งนี้เพ่ือ
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ทางอ้อม ซึ่งมีจุดเน้นที่ตัวแบรนด์ เพ่ือสร้างการรับรู้ในตรายี่ห้อ และจะไม่เน้น
ที่ตัวผลิตภัณฑ์โดยตรง การสร้างกระแสแบบปากต่อปาก ให้เกิดขึ้นเป็นวงกว้างโดยใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ผ่านการกดไลค์และการกดแชร์ เพื่อให้คนที่ใช้งานเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นผู้ช่วยกระจายข้อมูล ข่าวสาร(user-generated content) ด้านกิจกรรมและการส่งเสริม
การขายของผู้ผลิตเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ให้กระจายออกไปเป็นวงกว้างได้อย่างรวดเร็ว  หรือรีวิว
สินค้า มาใช้ด้วยเช่นกัน โดยการจ้างวานผู้มีอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Online Influencers) หรือบล็อก
เกอร์ (blogger) เป็นผู้บอกเล่าประสบการณ์ที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  ไม่ว่าจะในรูปแบบประวตัิ 
ความเป็นมารวมทั ้งรสชาติหรือคุณภาพของเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์นั ้น  ๆ เพื ่อหวังผลให้ลูกค้า
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กลุ่มเป้าหมายเกิดความอยากทดลองดื่มรวมทั้งการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับสินค้ายี่ห้อนั้นๆ เช่น 
“ถ่ายรูปเบียร์เช็คอิน ได้รับเบียร์ฟรี” “กดถูกใจเป็นสมาชิกแฟนเพจ และแชร์ภาพกิจกรรมไปยังหน้า
เฟซบุ๊กของตนเอง(โดยให้ตั้งค่าเป็นแบบสาธารณะ) เลือกรับของรางวัล(ของที่ระลึกที่มีตราสินค้าของ
เบียร์)” กิจกรรมทางด้านการตลาดที่บริษัทเข้าไปสร้างการรับรู้ให้แก่ผู้บริโภค เพื่อให้เห็นว่ามีความ
ห่วงใยและเสียสละเพ่ือสังคม เยาวชน กีฬาและสิ่งแวดล้อม เมื่อพิจารณากลยุทธ์การตลาดเครื่องดื่มที่
มีแอลกอฮอล์ต่างๆ เทียบกับพระราชบัญญัติเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล์ พ.ศ. 2551 พบว่า ส่วนใหญ่เข้า
ข่ายความผิดตามมาตรา 32 “ห้ามมิให้ผู้ใดโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือแสดงชื่อหรือเครื่องหมาย
ของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์” 

ประเทศฟินแลนด์และสวีเดน(Emmi Kauppila, 2019) ได้ทำการศึกษาการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ในปี พ.ศ. 2559-2560  โดยศึกษาเชิงเปรียบเทียบ
ตราสินค้า เนื้อหาและผลกระทบที่เกิดขึ้นในเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร ์และยูทูป หลังจากท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงกฎหมาย ผู้ผลิตเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประสบความสำเร็จอย่างมากในการใช้ช่องทางของ
สื่อสังคมออนไลน์ในการดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคทั้งการโพสต์ข้อความกระตุ้นให้เกิดการซื้อ การดื่ม  
วิดีโอ และแฮชแท็กที ่สร้างแรงดึงดูด ทั ้งนี ้เป็นเรื ่องที่ยากลำบากในการที ่จะกำหนดกฎระเบียบ
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์   

ปัจจุบันนโยบายการควบคุมเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ขององค์การอนามัยโลก (World 
Health Organization 2021) ในแถบภูมิภาคยุโรปไม่เพียงพอที่จะปกป้องประชาชนจากการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในรูปแบบใหม่ แม้จะมีระบบการตรวจสอบอายุแต่ก็มีไม่ทั ้งหมดซึ่งไม่เพียง
พอที่จะป้องการเข้าถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของเด็กและเยาวชนได้  การโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ออนไลน์ส่วนใหญ่นั้นยังคง “มืดมน” ซึ่งเป็นสิ่งที่ท้าทายสำหรับผู้กำหนดนโยบายการควบคุมที่ต้องใช้
จึงต้องใช้กลไกและแนวทางใหม่ ๆ โดยมีวิธีการที่ใช้ในการปรับปรุงนโยบายประเทศ คือ การจำกัด
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่องค์การอนามัยโลกแนะนำ "Best Buy" เป็นการควบคุมเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่คุ้มค่าเพ่ือลดการบริโภคเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และอันตรายจากการดื่ม นอกจากนี้รัฐบาล
เนเธอร์แลนด์ได้ทำให้เห็นชัดเจนว่าการปกป้องการแสวงหาประโยชน์จากการใช้ชีวิตทางสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นกุญแจสำคัญในบริบทนี้   ตัวเลือกนโยบายในการควบคุมได้แก่  ทุกแพลตฟอร์มควรมี
ระบบตรวจสอบอายุที่มีประสิทธิภาพ ความชัดเจนของการห้ามการแสดงตรายี่ห้อในโพสต์ต่าง ๆ การ
ใช้อัลกอริธึมสำหรับชื่อแบรนด์ที่เกี ่ยวข้องกับแอลกอฮอล์เพื่อป้องกันการเข้าถึงและการบังคับใช้
กฎหมายที่เข้มงวด การลงโทษสำหรับกิจกรรมที่ไม่เหมาะสม 
 จุดเด่นและข้อจำกัดของสื ่อสังคมออนไลน์ จำแนกตามประเภทสื่อสังคมออนไลน์ (Step 
Academy, 2562) ดังนี้  

 1. เฟซบุ๊ก  แพลตฟอร์มอันดับหนึ่งในปัจจุบัน (2019) ที่จำนวนผู้ใช้เยอะมากที่สุด 
โดยคนส่วนใหญ่ก็จะเป็น Gen Y (อายุประมาณ 21 - 38) เป็นส่วนใหญ่ตามมาด้วย Gen X (อายุ
ประมาณ 39 - 53)  Baby Boomer (อายุ 54 - 72) และ Gen Z (อายุตั้งแต ่20 ลงมา) ที่ค่อยๆลดลง
ไปเรื่อยๆ เฟซบุ๊ก มักจะมีคนใช้งานตลอดทั้งวันเมื่อมีเวลาว่าง ใช้เวลาสั้นๆ แต่ดูบ่อยติดตามชีวิตเพ่ือน 
ครอบครัว แฟนเพจที่สนใจ โดยส่วนใหญ่เหมาะสำหรับเนื้อหาที่ดึงดูด น่าสนใจ มีวิดีโอเวลาสั้นๆ (1-3 
นาที) หรือเนื้อหาอ่านไม่ยาวมาก Quote คำสั้นๆโดนๆ ที่แชร์ต่อได้ง่าย เป็นแพลตฟอร์มที่มีผู ้ใช้
จำนวนมากใช้เวลาส่วนใหญ่อยู่บนแฟลตฟอร์มนี้  เป็นกลุ่มคนที่มีกำลังซื้อมากพอสมควร และด้วย  
เฟซบุ๊ก สามารถทำโฆษณาได้อย่างเจาะลึก จึงยังเป็นแพลตฟอร์มที่ทั้งสามารถ สร้างการรับรู้ (Brand 
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Awareness), สร้างปฎิสัมพันธ์(Engagement), สร้างกลุ่มคนที่มีความสนใจ (Lead Generation), 
เป็นช่องทางดูแลลูกค้า(Facebook Messenger), และปิดการขายได้อย่างดี (Conversion)  ใน
ปัจจุบันการแข่งขันสูงมาก ทำให้การเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายทำได้ยากขึ้นและมีความท้าทาย ถ้าขาดกล
ยุทธ์และความรู ้ในการทำการตลาดและการโฆษณาที ่ดี อาจตกเป็นเหยื ่อเสียค่าโฆษณาให้กับ
Facebook แต่ไม่ได้ผลลัพธ์ตามที่ต้องการไว้ 

2. อินสตาแกรม  แพลตฟอร์มลูกของเฟซบุ๊ก ที่เน้นภาพและวิดีโอสั้นๆ เป็นหลัก โดย
คนส่วนใหญ่ที่ใช้แพลตฟอร์มนี้จะมีค่าเฉลี่ยอายุที่น้อยลงเมื่อเปรียบเทียบกับสองแพลตฟอร์มข้างต้น  
ซึ่งประกอบไปด้วย Gen Z และ Gen Y เป็นหลัก พฤติกรรมของชาวอินสตาแกรม นั้นจะไถนิ้วอย่าง
รวดเร็วในการรับชมรูปภาพและวิดีโอต่างๆ เนื้อหาที่เหมาะสมแน่นอนว่าต้องเป็นรูปภาพที่สวยและ
ดึงดูดผู้ใช้ Instagram เป็นหลักรวมถึงตอนหลังจะสามารถโพสต์วิดีโอแบบสั้นๆได้ไม่เกิน 1 นาที และ 
ฟังก์ชันใหม่ของ อินสตาแกรม กับ IG TV ที่กำลังมาแรงกับเทรนต์ของวิดีโอ  เน้นการทำโฆษณาบน 
อินสตาแกรม ก็สามารถทำได้ดี ทั้งการสร้างการรับรู้ (Brand-Awareness) และตอนนี้ก็สร้างยอดขาย 
(Conversion) ได้เป็นอย่างดีในบางอุตสาหกรรม เช่นความสวยความงาม เครื่องสำอาง สินค้าแฟชั่น
และอาหาร   ข้อจำกัดในการใช้รูปภาพหรือวิดีโอได้เพียงจำนวนไม่เกิน 1 นาทีเท่านั้น 

3. ทวิตเตอร์ เป็นศูนย์กลางการกระจายข่าวของสื่อต่างๆ ในปัจจุบันกำลังเป็นแหล่ง
รวมตัวของคนรุ่นใหม่ทั้ง Gen Y และ Gen Z  ติดตามสิ่งที่ตนเองสนใจ โดยการติดตามศิลปิน ดารา 
คนดังในแวดวง รวมถึงสื่อต่างๆบนโลกออนไลน์ รวมถึง #hashtag ที่เป็นที่นิยม  เนื้อหาที่เหมาะสม
เน้นเรื่องของตัวหนังสือล้วนๆ ถึงแม้ว่าตอนนี้จะสามารถโพสต์รูปภาพลงได้ แต่ความนิยมหลักๆก็ยัง
เป็นตัวหนังสือ ช่องทางทวิตเตอร์ เหมาะสำหรับการให้ข้อมูลข่าวสารเป็นอย่างดี รวมถึงการสร้างเหล่า
สาวกผู้ติดตามบนโลกออนไลน์ รวมถึงการสร้างกระแส ซึ่งแพร่หลายกระจายตัวได้อย่างรวดเร็ว
ข้อจำกัดในเรื่องของตัวอักษรได้ไม่เกิน 140 ตัวอักษรเท่านั้น 

4. ติ๊กต๊อก(ชนัฐ เกิดประดับ 2564)  เป็นแหล่งรวมวัยรุ่น ศูนย์กลางการกระจาย
ข่าวสารที่เน้นภาพเคลื่อนไหวหรือวีดีโอความยาว 15 วินาทีถึง 3 นาที ในปัจจุบันกำลังเป็นแหล่ง
รวมตัวของคนรุ ่นใหม่ Gen Z และ Gen Y ผู ้ใช้งานสามารถสร้างเนื ้อหาหรือวีดีโอได้ด้วยตัวเอง 
สามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการทำ Influencer Marketing ได้เป็นอย่างดี สร้างสรรค์แคมเปญการตลาด
ได้มากมาย  

5. ไลน์ แอพพลิเคชั่นที่ผสมผสานบริการ Messaging และ Voice Over IP ที่สามารถ
แชท สร้างกลุ่ม ส่งข้อความ โพสต์รูปต่างๆ หรือจะโทรคุยกันแบบเสียงก็ได้  โดยข้อมูลทั้งหมดไม่ต้อง
เสียเงิน หากเราใช้งานโทรศัพท์ที่มีแพคเกจอินเทอร์เน็ตอยู่แล้ว แถมยังสามารถใช้งานร่วมกันระหวา่ง 
iOS และ Android รวมทั้งระบบปฏิบัติการอื่น ๆ ได้  เป็นแหล่งรวมตัวของคนรุ่นใหม่ Gen Z และ 
Gen Y   

พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค ลูกค้าหรือผู้รับสื่อการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ในสื่อสังคมออนไลน์สะท้อนได้จากแนวคิดการเดินทางของลูกค้า(Customer Journey)  เป็นเครื่องมือ
ที่มีประสิทธิภาพช่วยให้เข้าใจบริบทของลูกค้า ได้เห็นภาพที่ชัดเจนว่าลูกค้ารู้จักแบรนด์เราจากไหน  
ค้นหาผู้เกี ่ยวข้องกับธุรกิจเครื ่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์จากช่องทางใด อะไรทำให้
ตัดสินใจซื้อและกลับมาซื้ออีกครั้งไปจนถึงการจงรักภักดีต่อแบรนด์นั้นทำให้แบรนด์เข้าใจและรู้จัก
ลูกค้ามากยิ่งขึ้น   เส้นทางการเดินทางของลูกค้า(stepstraining 2020,ปรีดี นุกุลสมปรารถนา 2563)
ประกอบด้วย การรับรู้(Awareness) การใช้แฮชแท็ก(#) คำสแลงหรือสัญลักษณ์อิโมจิ ข้อความ 
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ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวผ่านโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การจัดอีเว้นท์ในสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้
ล ูกค ้าจดจำแบรนด์ผ ่านคอนเทนต์  ร ูปแบบวิด ีโอจะช่วยสร้างการรับร ู ้ ได ้ดี  การมีส ่วนร ่วม
(Engagement)  ลูกค้าโพสต์ข้อความ คอมเม้นท์เกี่ยวกับโพสต์ข้อความ ภาพเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
คอนเทนต์วิธีผสมดื่มเครื่องดื ่มแอลกอฮอล์  การร่วมอีเว้นท์ต่าง ๆ ของผู้เกี ่ยวข้องกับการตลาด
เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์ในสื ่อสังคมออนไลน์  การติดตาม(Subscribe) การกดไลค์ กดแชร์ การกด
ติดตาม  การทำให้ลูกค้าตื่นเต้นกับแบรนด์(Excite) การใช้โปรโมชั่น การจัดอีเว้นท์ การโชว์วิธีการดื่ม 
การผสมเครื่องดื่มเพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าอยากดื่ม การซื้อ (Purchase) ผ่านหน้าร้านค้า แอปพลิเคชัน 
การสั่งซื้อออนไลน์ การซื้อซ้ำ(Ascend) ใช้โปรโมชั่นบางอย่างที่ทำให้ลูกค้าซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
จากผู้ขายรายเดิมหรือให้ลูกค้าซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตุนไว้เพื่อดื่ม   การรักษาลูกค้า(Retention) 
ผ่านคูปองส่วนลด การส่งข้อความทางตรง(Direct Message)  การรีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ต่างๆ การ
สนับสนุนและบอกต่อ(Advocacy) ด้วยการโพสต์ผ่านโซเชียล มีเดีย เว็บไซต์ต่างๆ การรีวิวต่างๆ หรือ
แบบปากต่อปาก 

การวัดผลการตลาดออนไลน์(Mandala 2563) ได้แก่ จำนวนผู้เข้าชม หรือจำนวนคน
เห็นโพสต์(Traffic)  จำนวนคนที่เข้ามาชม และมีส่วนร่วมกับโฆษณา(Engagement & Reach) ทุก
เดือนหรือทุกสัปดาห์  จำนวนอัตราส่วนของคนที่เข้ามาเยี ่ยมชมและมีการกระทำใดๆ เกิดขึ้น
(Conversion Rate) เพ่ือดูแนวโน้มความเป็นไปได้ที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าและบริการ  นอกจากนี้ยังมีการ
ใช้ดัชนีวัดความสำเร็จของการเข้าถึงผู้เกี่ยวข้องกับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์
(Social media KPIs for REACH)(STEPS Academy 2562, อินดิจิทัล 2562)  วัดการความถี่ที่ใช้ใน
การโพสต์ (Post Type and Frequency) ซึ่งส่งผลโดยตรงในการสร้างการรับรู้  ยิ่งความถี่ในการโพ
สต์มีความสม่ำเสมอเท่าไหร่ ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ยิ่งมีโอกาสเห็นสิ่งที่โพสต์มากขึ้น การวัดปฏิสัมพันธ์
ต่อคอนเทนต์(Engagement) จำนวนคนที่เข้ามามีปฏิสัมพันธ์ต่อคอนเทนต์ หรือแคมเปญไม่ว่าจะเป็น
การกดไลค์ คอมเมนต์ หรือการแชร์ออกไป ซึ่ง Engagement ของแต่ละคนอาจจะระบุเพียงแค่การ
กดไลค์ หรือการกดแชร์ก็ได้ การมี Engagement บอกถึงความสนใจที่ผู้บริโภคที่มีให้กับคอนเทนต์  
อัตราการเติบโตของผู้ติดตามบนสื่อสังคมออนไลน์(Audience Growth Rate) อัตราผู้ติดตามใหม่ต่อ
ผู้ติดตามทั้งหมด หรือมีอัตราการเพิ่มขึ้นของผู้ติดตามใหม่ ในแต่ละช่วงเวลา %Growth Rate ที่มาก
ขึ้น  Post Reach เป็นตัวชี้วัดที่บ่งบอกว่า มีผู้ใช้งานกี่คนที่เห็นโพสต์ตั้งแต่เริ่มเผยแพร่  อัตราการดู
โพสต์ต่อจำนวนผู้ติดตามทั้งหมด  Applause Rate เป็นตัวชี้วัดที่บ่งบอกว่า มีกี่คนที่กดไลค์หรือชอบ
โพสต์ของคุณเท่าไหร่ เมื่อเทียบกับผู้ติดตามทั้งหมด  % Applause Rate ของโพสต์ไหนเยอะ  แปลว่า
ผู้คนชื่นชอบเนื้อหา หรือการนำเสนอของโพสต์นั้นมากที่สุด  Average Engagement Rate %Avg 
Engagement Rate สูง แปลว่าโพสต์นั้นดีตรงความสนใจของผู้ติดตาม เปรียบเทียบในแต่ละช่วงเวลา  
Amplification Rate เนื้อหาในเรื่องนั้นๆ ตรงกับความสนใจของผู้ติดตามมากน้อยขนาดไหน เช่น 
%Amplification Rate เพ่ิมข้ึนจากเดิมที่เคยมีอย่างชัดเจนจาก 2.75% เป็น 5.0% ก็เป็นสิ่งที่บ่งบอก
ได้ว่า เนื้อหาของโพสต์นั้นตรงใจผู้รับชมมากท่ีสุด 

การพัฒนาด้านการตลาดอัตโนมัติและปัญญาประดิษฐ์ (World Health Organization 
2022).  การแบ่งส่วนลูกค้าและการตลาดแบบกำหนดเป้าหมายไม่ใช่แนวทางใหม่ เป็นฐานข้อมูลที่
สำคัญของกลยุทธ์ทางการตลาดมาหลายปีแล้ว อย่างไรก็ตามการตลาดแบบกำหนดเป้าหมายมีความ
ซับซ้อนมากขึ้นและมีการพัฒนาอย่างรวดเร็วพร้อมกับการตลาดดิจิทัลซึ่งขับเคลื่อนด้วยการพัฒนา
เทคโนโลยีในปัญญาประดิษฐ์ การวิเคราะห์ข้อมูล และการรวบรวมข้อมูลของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจำนวน
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มากเป็นองค์ประกอบสำคัญของ "โมเดลธุรกิจที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล" ซึ่งความสามารถในการทำกำไร
ขึ้นอยู่กับความสามารถในการรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลผู้ใช้ที่สามารถขายและนำไปใช้เพื่ออำนวย
ความสะดวกในการโฆษณาที่ปรับให้เหมาะกับแต่ละบุคคลและตรงเป้าหมายมากยิ่งขึ้น  มักเรียกว่า 
"การโฆษณาตามพฤติกรรมออนไลน์" หรือ "การตลาดแบบกำหนดเป้าหมาย" โมเดลธุรกิจที่ขับเคลื่อน
ด้วยข้อมูล การใช้เทคโนโลยีการติดตาม การทำโปรไฟล์ และการวิเคราะห์ตามความสนใจ พฤติกรรม
ผู้บริโภคเพ่ือกำหนดเป้าหมายโฆษณาออนไลน์ไปยังผู้บริโภค ดังนั้นข้อมูลที่รวบรวมโดยแพลตฟอร์มสื่อ
สังคมออนไลน์และเครื่องมือค้นหาสามารถใช้เพื่อพัฒนาโปรไฟล์ไซโครเมทริกของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตได้  
เช่นเดียวกับบัญชีโดยละเอียดของผู้บริโภคและพฤติกรรมการท่องเว็บช่วยให้ปรับแต่งข้อความทางการ
ตลาดตามความสนใจที่เฉพาะเจาะจงของผู้ใช้  โดยโฆษณาจะได้รับการปรับให้เป็นแบบส่วนตัวเพ่ือ
สะท้อนถึงลักษณะและความสนใจของกลุ่มย่อยของประชากร จึงสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น การโฆษณาแบบกำหนดเป้าหมายบนสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีประสิทธิภาพเป็น
พิเศษ ไม่เพียงจะรวมข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับความสนใจของผู้ใช้และพฤติกรรมออนไลน์เท่านั้น  แต่ยัง
สามารถใช้กระแสสังคม ผู้มีอิทธิพลทางสังคมในการเพิ่มอิทธิพลและประสิทธิภาพของโฆษณาที่มี
ต้นทุนต่ำ  

โลกยุคใหม่ท่ีธุรกิจพยายามก้าวเข้าไปสู่โลกที่เป็นดิจิทัล(ณรงค ์สิริวัฒนวิโรจน์ 2564)  ใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลมาช่วยเก็บบันทึกรายละเอียดที่เก่ียวข้องกับสินค้าและบริการ โดยสามารถนำข้อมูลมา
วิเคราะห์ด้วยปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence, AI) หรือการเรียนรู้ด้วยตนเองของคอมพิวเตอร์ 
(Machine Learning) เพื ่อทำการตลาดแบบเฉพาะเจาะจงเป ็นรายบุคคล (Personalization) ด้วย
เทคโนโลยีการตลาดขั้นสูง (Marketing Technology) ที่ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพให้กลยุทธ์ทางการตลาด 
ยกระดับสินค้าหรือบริการให้ตอบสนองความต้องการ และสร้างประสบการณ์ที่ดีขึ้นให้กับลูกค้า รวม
ไปถึงการแก้ไขปัญหาและลดความผิดพลาดในการดำเนินงานด้านต่างๆ ด้วยการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 
โดยมีมนุษย์เป็นผู้ประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในบริบทที่เหมาะสม  การตลาด5.0 ตระหนักถึงความสำคัญ 
คือเทคโนโลยีและมนุษย์ต้องสามารถสร้างประสบการณ์ผู้บริโภคแบบใหม่  การแข่งขันด้วยนวัตกรรม
เพียงอย่างเดียวอาจไม่เพียงพอเนื่องจากคู่แข่งก็สามารถพัฒนานวัตกรรมที่เทียบเท่าหรือดีกว่า  ทำให้
สินค้าหรือบริการไม่มีความแตกต่างกันในที่สุด โดยคุณสมบัติที่โดดเด่นเพียงเล็กน้อยอาจดึงดูดให้ลูกค้า
ใช้สินค้าหรือบริการแต่ไม่สามารถทำให้ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายค่าสินค้าหรือบริการที่แพงขึ้น ดังนั้น ธุรกิจ
จึงต้องทำให้มูลค่าเศรษฐกิจยกระดับไปอีกขั้นคือ การสร้างประสบการณ์เพื่อใช้สร้างและเสนอคุณค่า
ไปยังลูกค้า โดย Kotler ยังคงให้ความสำคัญกับการสร้างประสบการณ์ผ่านการเดินทางของลูกค้าตาม
กลยุทธ์ 5A เพราะประสบการณ์จะเกิดก่อนการใช้สินค้าและบริการและอยู ่ติดตัวลูกค้าต่อไป  
การตลาด 5.0 มี 5 องค์ประกอบ 2 หลักการที่สำคัญคือ 1) การตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล (Data-
driven Marketing) ด้วยการสร้างระบบนิเวศข้อมูล (Ecosystem) เพ่ือระบุเป้าหมายที่แม่นยา นำไปสู่
การสร้างเป้าหมายแบบหนึ ่งเดียว (Segment of one) ซึ ่งเป็นการตลาดแบบสูงสุด โดยการใช้
เทคโนโลย ีการตลาดข ั ้นส ูง  (Marketing Technology) และ 2) การตลาดแบบฉับไว  (Agile 
Marketing) ด้วยความผันผวน ไม่แน่นอน ซับซ้อน และคลุมเครือทำให้แผนการตลาดที่เคยกำหนดไว้
ในระยะยาวไม่สามารถใช้ในบริบทที่เปลี่ยนแปลงไปได้ แนวคิดท่ีเกิดจากกลุ่มธรกิจ Start up ที่ต้องใช้
ความรวดเร็วในการดำเนินงานเพื่อแข่งขันกับทรัพยากรภายในองค์กรที่มีอย่างจำกัดเนื่องจากความ
คาดหวังผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา หากใช้การบริหารงานแบบแยกส่วนจะไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างทันท่วงที  โดย 2 องค์ประกอบหลักมีหัวใจสำคัญ คือ  
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1) การตลาดเชิงคาดการณ์ (Predictive Marketing) ด้วยปฏิบัต ิการเช ิงร ุกโดยการตรวจสอบ
พฤติกรรมในอดีตเพ่ือประเมินความเป็นไปได้ที่จะกระทำแบบเดียวกันหรือเกี่ยวข้องกันในอนาคต และ
เป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ โดยจำแนกการคาดการณ์ออกเป็น 3 มิติ คือการคาดการณ์ลูกค้า สินค้า 
และแบรนด์ 2) การตลาดเชิงบริบท (Contextual Marketing) เพื่อสร้างประสบการณ์ที่ตรงใจ และ
ตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคลด้วยประสบการณ์ 3 ระดับที่ให้ข้อมูลที่ตรงใจ ตรงตามความ
ต้องการและกลมกลืนอยู่ในโลกเสมือนจริง และ 3)การตลาดเสริมพลัง (Augmented Marketing) 
โดยใช้มนุษย์เป็นแนวหน้าและเทคโนโลยีคอยสนับสนุนจากการแบ่งส่วนประสานงานลูกค้าเป็นหลาย
ชั้นตอนและพิจารณาว่าระดับใดควรใช้เทคโนโลยีหรือมนุษย์เป็นผู้ตอบสนอง  
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บทท่ี 3   

ระเบียบวิธีการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา/นิยามคำศัพท์  

 ตัวแปรที่ศึกษา ประกอบด้วย วันที่ที ่ลงทะเบียนใช้สื ่อสังคมออนไลน์  วันที่เปิดเว็บไซต์  
ข้อความที่โพสต์ เนื้อหา รูปแบบ ภาพเคลื่อนไหว บนอินเทอร์เน็ต(ภาษาไทย) ประกอบด้วย เฟซบุ๊ก 
ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก ไลน์ ยูทูบและเว็บไซต์(ภาษาไทย) ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  

สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื่อดิจิทัลที่เป็นเครื่องมือในการสื่อสารระหว่างกันใน
เครือข่ายทางสังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใดๆ ที่มีการ
เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งที่เป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วม (Collaborative) 
อย่างสร้างสรรค์ ในการผลิตเนื้อหาขึ้นเอง (User-GenerateContent: UGC) ในรูปของข้อมูล ภาพ 
และเสียง เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร ์อินสตาแกรม ติ๊กต๊อก ไลน์ เป็นต้น  
  การตลาดบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การทำการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในโลก
ออนไลน์ เพื่อให้สินค้าของเราเป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น ใช้วิธีต่างๆ ในการโฆษณาเว็บไซต์ หรือ โฆษณา
ขายสินค้าที่จะนำสินค้าของเราไปเผยแพร่ตามสื่อออนไลน์เพื่อให้ผู ้อื ่นได้รับรู้และเกิดความสนใจ  
จนกระทั่งซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ รวมถึงการทำการตลาดเพื่อสังคม(CSR) การตลาดเชิงกิจกรรม
(Event Marketing) การเป็นผู ้สนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) การส่งเสริม
การตลาด เป็นต้น 
  ภาษา คำสแลง หมายถึง ประโยค คำพูด ข้อความ ภาษา คำสแลงที่ใช้ในการทำ
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสื่อออนไลน์ทั้งท่ีสื่อความหมายแบบตรง หรือแบบอ้อม 
  สัญลักษณ์ ภาพการ์ตูน อิโมจิ หมายถึง สัญลักษณ์ รูปภาพการ์ตูน อิโมจิที่ใช้ในการทำ
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในสื่อออนไลน์ 
  E-marketplace คือ เว็บไซต์หรือแอพลิเคชั่น ที่เป็นสื่อกลาง ตัวกลางหรือเป็นตลาด
ซื้อขายสินค้า ผ่านเว็บไซต์หรือแอพลิเคชั่น ที่มีระบบจัดการสินค้าสำหรับผู้ขายและระบบตะกร้าการ
ชำระเงินสำหรับผู้ซื้อโดย E-marketplace จะรวบรวมร้านค้า และสินค้าในหลากหลายประเภทไว้ในที่
เดียวกัน อาจจะแบ่งเป็นหมวดหมู่ประเภทสินค้าเอาไว้อย่างชัดเจน สามารถสั่งซื้อได้ตลอด 24 ชม. มี
การจัดส่งสินค้าจากร้านค้าไปยังลูกค้าถึงที่ นอกจากนี้ยังมีการทำการตลาด การโปรโมท การวางแผน
ธุรกิจ และศูนย์ส่งเสริมธุรกิจ เพ่ือบริการผู้ขายอีกด้วย เรียกได้ว่ามีบริการแบบครบวงจรที่จะตอบโจทย์
ให้กับผู้ขาย เช่น  Lazada, Shopee, LINE Shopping เป็นต้น 

รูปแบบการศึกษา 

 รูปแบบวิธีการศึกษาดำเนินงานในครั้งนี้แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ  
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1. การวิจัยพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์   
2. การการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตโดยได้นำรูปแบบของการ

สำรวจวิจัยแบบผสมผสาน(Mixed Methods Research) ประกอบด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม การ
สำรวจเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ  

พื้นที่ ประชากร จำนวนขนาดตัวอย่าง และการเลือกตัวอย่าง 

พื้นที่สำหรับการศึกษาของชุดโครงการนี้ใช้พื ้นที่บนอินเทอร์เน็ต ซึ่งประกอบด้วย เฟซบุ๊ก 
ทวิตเตอร์ ติ ๊กต๊อก ไลน์ อินสตาแกรม E-Market Place และเว็บไซต์(ภาษาไทย) ที ่เกี ่ยวข้องกับ
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

ประชากรในการศึกษานี้ประกอบด้วยโพสต์ทุกโพสต์ในอินเทอร์เน็ต เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์          
ติ๊กต๊อก ไลน์ อินสตาแกรม E-Market Place และเว็บไซต์ที่เป็นภาษาไทย และมีข้อความที่โพสต์ 
รูปภาพทั้งภาพนิ่งและเคลื่อนไหว แฮชแท๊ก ที่เก่ียวข้องกับการตลาด การขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล มีดังนี้ 
1. เครื่องมือที่ใช้ในการฝึกการเรียนรู้ การทดสอบโมเดล ประกอบด้วย ภาษา คำแสลง  

คำสำคัญ ตรายี่ห้อ สโลแกน ข้อความที่ใช้โฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในโครงการนี้ได้นำฐานข้อมูลที่
ได้จากการตลาดและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต ปี พ.ศ. 2563 และจากโครงการการ
พัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ ระยะที่ 1 พ.ศ.2565 มาใช้
เป็นข้อมูลเบื้องต้น 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วย แบบบันทึกรายการที่ค้นในแต่
ละวันประกอบด้วย วันที ่ลงทะเบียนใช้สื ่อสังคมออนไลน์  วันที่โพสต์ เนื ้อหาข้อความ รูปภาพ 
ภาพเคลื่อนไหวที่โพสต์ ตรายี่ห้อ กลยุทธ์การตลาด การขาย  กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ เป็นต้น  

วิธีการดำเนินงาน 

 วิธีการดำเนินงานในครั้งนี้ได้นำรูปแบบของการศึกษาการวิจัยพัฒนา และการวิจัยแบบ
ภาคตัดขวางประกอบด้วยการสังเกตแบบมีส่วนร่วม การสำรวจเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ มีข้ันตอน
การดำเนินงานในระยะที่หนึ่ง ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั ้นตอนที่ 1 การวางแผนการดำเนินงาน แผนงานการส่งต่อ การเชื ่อมข้อมูลสำหรับ
หน่วยงานที่ดำเนินงานด้านการควบคุมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ องค์กรภาคประชาสังคม และผู้มีส่วนได้
เสีย เพื่อต่อยอดจากโครงการ การพัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคม
ออนไลน์ ระยะที ่1 พ.ศ.2565   

- ประชุม ปรึกษาหารือ ความต้องการใช้ประโยชน์ แนวทางการเชื่อมข้อมูล(บุคลากร
ที่ได้รับมอบหมาย ช่องทางการติดต่อระหว่างทีมงานวิจัยกับหน่วยงานที่ต้องการใช้ประโยชน์ต่าง ๆ) 
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และแผนงานการส่งต่อข้อมูลการเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บน
อินเทอร์เน็ต   

- ประชุม ระดมความคิดเห็น วางแผนการดำเนินงานระหว่างทีมงานในการวิเคราะห์
ระบบ การออกแบบ การพัฒนาระบบการเรียนรู้ 

-    อบรมให้ความรู้พื้นฐานในการใช้การใช้ระบบเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต 

ขั้นตอนที่ 2  การรวบรวมข้อมูล(Data Collection)  การรวบรวมข้อมูล ข้อความ รูปภาพที่
โพสต์เกี่ยวกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เพ่ือการออกแบบพารามิเตอร์ ประกอบด้วย 

- การรวบรวมข้อมูลทุตติยภูมิ ภาษา วลี คำสแลงที่ใช้เรียกชื่อแทนตรายี่ห้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  ภาษาที่ใช้ในการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สัญลักษณ์อิโมจิที่ใช้สำหรับขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  ข้อมูลที่บ่งชี้ลักษณะตัวตนของผู้โพสต์(ชื่อบัญชีรายชื่อ URL ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ ไลน์ไอดี 
เป็นต้น)   และข้อมูลประเภท ชนิด ตรายี่ห้อ บริษัท จากการฐานข้อมูลการพัฒนาระบบเฝ้าระวัง
การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ในยุควิถีใหม่ ระยะที ่1 พ.ศ.2565   

-  การรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตรวบรวม
ข้อความ รูปภาพ(นิ่ง-เคลื่อนไหว)ที่เก่ียวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ออนไลน์  ภาษา วลี คำ
สแลงที่ใช้เรียกชื่อตรายี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ภาษาท่ีใช้ในการตลาดและการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ และสัญลักษณ์อิโมจิที่ใช้สำหรับขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต รวมถึงข้อมูล
อ่ืนที่จำเป็น แล้วนำเข้าสู่ระบบฐานข้อมูล  

ขั้นตอนที่ 3 การตรวจสอบความซ้ำซ้อนของข้อมูล การจัดรูปแบบและประมวลผลข้อมูล 
(Data Transformation and Data Analytic) ประกอบด้วยการตรวจสอบความซ้ำซ้อนของข้อมูล  
การใช้อัลกอริทึมการขุด (Data mining algorithm) เพ่ือทำความเข้าใจแนวโน้มภาษา ข้อความที่ใช้ใน
การสื ่อสาร ว ัฒนธรรม ว ิเคราะห์พฤติกรรมทุกอย่างของกลุ ่มเป้าหมายต่อข้อความ  รูปภาพ 
ภาพเคลื่อนไหวต่างๆ ที่โพสต์ จัดการข้อความของแต่ละโพสต์ที่เก็บรวบรวม (Data cleaning) ด้วย
การคัดแยกข้อความ ไฮเปอร์ลิงก ์อักขระพิเศษ (เช่น อิโมจิ @ #) hashtag และดำเนินการอื่นๆ เพ่ือให้
ข้อมูลดิบอยู่ในรูปแบบที่เหมาะสำหรับการนำไปใช้งาน , ประมวลผล และวิเคราะห์ต่อไป  จัดทำ
พจนานุกรม หรือสารานุกรม กำหนดดัชนี  ใส่คำอธิบายประกอบโพสต์ทั้งหมด (labeled) ที่ตรวจพบ 
(รวมถึงข้อความและรูปภาพ) เพ่ือระบุและจำแนกประเภทโพสต์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาด ขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ที่ผิดกฎหมาย จัดการข้อมูลด้วยนักวิทยาศาสตร์ข้อมูล (data scientist) นำข้อมูลที่อยู่ใน
หลากหลายรูปแบบมารวบรวม (aggregated data)  

ขั้นตอนที่ 4  เตรียมฐานข้อมูลสำหรับการพัฒนาโมเดลการเรียนรู้ Machine Learning การ
ประมวลผลภาษาธรรมชาติ(Natural Language Processing – NLP) ในการสร้างแบบจำลองที่เข้าใจ
ภาษา จำแนกประเภทเนื้อหา การเข้ารหัสภาษาให้เป็นตัวเลขโดยใช้ Python  การลบคำหยุดและการ
ปรับข้อความ  การทำงานร่วมกับแหล่งข้อมูลจริง การสร้างชุดข้อมูลย่อยเพื่อฝึกทดสอบโมเดล การ
จัดทำชุดข้อมูลสำหรับฝึกการเรียนรู้ และชุดข้อมูลสำหรับการทดสอบอัลกอริทึม (algorithm) สำหรับ
การดำเนินงานในระยะถัดไป  

ขั้นตอนที่ 6 การนำไปใช้และการรายงานผล (Data Visualization) การเฝ้าระวังสถานการณ์
การตลาดและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตแบบเรียลไทม์   และการจัดทำรายงาน
สถานการณ์รายเดือน รายไตรมาส 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้จากเฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ติ ๊กต๊อก ไลน์ อินสตาแกรม  
E-Market Place และเว็บไซต์ที่เป็นภาษาไทย ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ใช้สถิติ
เชิงพรรณนา ได้แก่ จำนวน ร้อยละ ฐานนิยม ค่าต่ำสุด ค่าสูงสุด เป็นต้น การวิเคราะห์ดัชนีวัด
ความสำเร็จของการเข้าถึงผู้เกี่ยวข้องกับธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพโดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี่ยวกับลักษณะ
ข้อความทีโ่พสต์ ทวีต ที่ปรากฏในแพลตฟอร์ม เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ติ๊กต๊อก ไลน์ อินสตาแกรม E-Market 
Place และเว็บไซต์ให้มีชัดเจนขึ้น  โดยมีขั้นตอนคือ ตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของเนื้อหา การ
ตีความหมาย จัดการข้อมูลด้วย data scientist  การแยกแยะข้อมูล การหาความเหมือนและความ
แตกต่าง  การจัดกลุ่ม/ประเภท การให้น้ำหนัก  การตรวจสอบความถูกต้องและความแม่นยำของข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ที่มาจากหลายแหล่งด้วยการค้นหาความสัมพันธ์และรูปแบบที่ถูกซ่อนอยู่
ภายใต้ชุดข้อมูลขนาดใหญ่ โดยจะวิเคราะห์แบบผสมผสานโดยอาศัยข้อมูลสถิติ และระบบฐานข้อมูล 
Text mining คือกระบวนการหารูปแบบความสัมพันธ์ของข้อมูลคุณภาพสูงจากข้อความ (text) 
ประมวลผล ผสมผสานอัลกอริทึมการวิเคราะห์ภาพ ข้อความ เพ่ือจำแนกข้อมูล บริบทเนื้อหาข้อความ
ที่เก่ียวข้องกับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย Text Analysis  Image 
Analysis  Time pattern Analysis  วิเคราะห์หาความเชื่อมโยงเครือข่ายทางสังคม แบบแผนทาง
ภูมิศาสตร์สารสนเทศ  วิเคราะห์ความเชื่อมโยงของข้อมูล ทำการวิเคราะห์แบบอุปมาน(Anselm L. 
Strauss and Juliet M. Corbin 1998)  ตีความสร้างข้อสรุปที่แสดงความสัมพันธ์ของสภาวะแวดล้อม
และปัจจัยที่เกี่ยวข้อง      
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บทท่ี 4   

ผลการศึกษา 

 ผลการศึกษาในระยะนี้ต่อเนื่องจากโครงการ การพัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ ระยะที ่1 พ.ศ.2565  โดยนำเสนอผลการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน
หลักๆ คือ   

1. การเตรียมข้อมูล เพ่ือการออกแบบพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์สำหรับเฝ้าระวัง 
รูปแบบแนวโน้มการตลาดและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต 

2. ผลการติดตามสถานการณ์ วิเคราะห์แนวโน้ม ทิศทางของรูปแบบการตลาด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์  โครงการได้จัดทำรายงานเพ่ือนำเสนอผู้ให้ทุน จำนวน 5 ฉบับ 
ดังนี้ 

- รายงานการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์เดือนสิงหาคม 
2565       

- รายงานมิติการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต : บุฟเฟต์       
- รายงานไตรมาส 3  : กรกฎาคม-กันยายน พ.ศ. 2565  การเฝ้าระวังรูปแบบ

แนวโน้มการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต 
- รายงานการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์เดือนตุลาคม 2565       
- รายงานฉบับสมบูรณ ์  

การเตรียมข้อมูล เพื่อการออกแบบพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์  

การเตรียมข้อมูล เพื่อการออกแบบพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์สำหรับเฝ้าระวัง  รูปแบบ
แนวโน้มการตลาดและการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต เริ่มจากการนำฐานข้อมูลโพสต์ที่
เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากโครงการ การพัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ ระยะที่ 1 พ.ศ.2565  รวมกับข้อมูลที่ได้จากการดำเนินงานใน
โครงการนี้มาตรวจสอบความซ้ำซ้อนของข้อมูล ทำความเข้าใจแนวโน้มภาษา ข้อความที่ใช้ในการ
สื่อสาร วัฒนธรรม การคัดแยกข้อความ ไฮเปอร์ลิงก ์อักขระพิเศษ (เช่น อิโมจิ @ #) hashtag  การจัด
กลุ่มของคำ ภาษา อักขระพิเศษ เพ่ือหาความเชื่อมโยงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  และจัดเตรียมฐานข้อมูล
สำหรับเข้ากระบวนการฝึกการเรียนรู้  

ข้อมูลคำสแลง สโลแกน ภาษา ข้อความที่ใช้แทนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่พบใหม่ในช่วงเดือน 
กรกฎาคม ถึง ตุลาคม พ.ศ. 2565 จำนวน 234 คำ ส่วนใหญ่สื่อถึงเบียร์ ร้อยละ 53 รองมาคือสุราสี 
ร้อยละ 37     

- คำสแลง ภาษา ข้อความที่ใช้แทนเบียร์ เช่น ฟองสด ฟองขวด ยำช้าง ยำเสือยำ
สิงห์  พ่ีเขียว พ่ีแดง เป็นต้น 

- คำสแลง ภาษา ข้อความที่ใช้แทนสุราสี เช่น  แจ็ค แสงองค ์วิถีพิถัน น้ำหมัก1
แบน แสงสุดท้าย เป็นต้น 
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กราฟที ่1  ร้อยละคำสแลงที่ใช้สื่อถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 
 

 อิโมจิที่ใช้แทนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่พบใหม่ในช่วงเดือน กรกฎาคม ถึง ตุลาคม 
พ.ศ. 2565 จำนวน 24 คำ ส่วนใหญ่สื่อถึงเบียร์ มากกว่าสุราสี และโซจู       

 
ตารางที่ 1  ตัวอย่างสัญลักษณ์อิโมจิพบใหม่ที่ใช้แทนเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อิโมจิ 

เบียร ์
    

สรุาสี 
   

 

โซจ ู
  

  

 
นำฐานข้อมูลโพสต์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากโครงการ  การพัฒนา

ระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์  ระยะที่ 1 พ.ศ.2565  รวมกับ
ข้อมูลที ่ได้จากการดำเนินงานในโครงการนี ้มาตรวจสอบความซ้ำซ้อนของข้อมูล  ทำความเข้าใจ
แนวโน้มภาษา ข้อความที่ใช้ในการสื่อสาร วัฒนธรรม การคัดแยกข้อความ ไฮเปอร์ลิงก์ อักขระพิเศษ 
(เช่น อิโมจิ @ #) hashtag  การจัดกลุ่มของคำ ภาษา อักขระพิเศษ เพื่อหาความเชื่อมโยงเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  และจัดเตรียมฐานข้อมูลสำหรับเข้ากระบวนการฝึกการเรียนรู้  
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การติดตามสถานการณ์ รูปแบบการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

การติดตามสถานการณ์ วิเคราะห์แนวโน้ม ทิศทางของรูปแบบการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
บนอินเทอร์เน็ต ช่วงเดือนกรกฎาคม ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2565  พบ ผู้เกี่ยวกับการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ทั้งสิ้น 1,125 ราย  จำนวน 2,574 โพสต์ 
ผู้เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ 

ผู ้เกี ่ยวกับการตลาดเครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์  ทั ้งสิ ้น 1,125 ราย  ผู ้โพสต์รายเก่าที่
ลงทะเบียนการใช้สื่อสังคมออนไลน์ก่อนปี พ.ศ. 2565 ร้อยละ 68.3 รายใหม่ ร้อยละ 31.7  โดยเป็น
ผู้ใช้แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมากที่สุด ร้อยละ 63.5 รองมาคือ ติ๊กต๊อก ร้อยละ 17.4 และไลน์  ร้อยละ 9.3  
ลักษณะผู้โพสต์ส่วนใหญ่คือ ร้านอาหารและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ 46.3  รองมาคือ รีวิว/บล็อก
เกอร์/อินฟลูเอนเซอร์ ร้อยละ 27.8  ร้านขายส่ง/ปลีก เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ร้อยละ 18.0  Official  
ร้อยละ 2.8 เป็นต้น ช่วงการเก็บข้อมูลนี้เป็นช่วงที่มีการยกเลิกประกาศมาตรการคุมโควิดทุกฉบับโดยมี
ผลตั้งแต่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2565 ทำให้ผู้ที่โพสต์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีความ
หลายหลายมากขึ้นกว่าช่วงที่ผ่านมา  สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการเชื่อมความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาว
ระหว่างแบรนด์และลูกค้าโดยผ่านการสร้างประสบการณ์ทำให้ลูกค้าเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์
มากที่สุด คือ แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก รองมาคือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กที่เป็นทางการของแบรนด์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  ผู้โพสต์กระจายอยู่ใน  65 จังหวัด โดยอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองมาคือ 
เชียงใหม่ ชลบุรี สมุทรปราการ นนทบุรี ระยอง นครราชสีมา ขอนแก่น เชียงราย และอุบลราชธานี 
เป็นต้น   

กราฟที่ 2   แพลตฟอร์มที่ผู้เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 

 



25 
 

กราฟที่ 3   ลักษณะผู้เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 

 

 

 

 

กราฟที่ 4   การกระจายตัวของผู้เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
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ติดตามโพสต์ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตั้งแตก่รกฎาคม ถึง ตุลาคม 

พ.ศ. 2565  ทั้งสิ้น 2,574 โพสต์ เนื้อหาที่โพสต์ส่วนใหญ่เป็นการโพสต์เพื่อการตลาด การขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์สร้างการรับรู้ ภาพ วิธีการดื่ม การผสม สูตร ภาชนะ ร้อยละ 89.2 รองมา คือ การบอก
ตำแหน่ง ที่ตั้งของสถานที่ขาย/ผลิต การจัดส่ง  ร้อยละ    46.3  โพสต์เพื่อการรักษาลูกค้า ลด แลก 
แจก แถม ส่งฟรี สะสมแต้ม, Gift voucher ร้อยละ 19.7 โพสต์การให้ข้อมูลการรีวิวจากInfluencer 
คอนเทนต์เปรียบเทียบเพ่ือการตัดสินใจ ร้อยละ 18.5  และโพสต์เพื่อการสนับสนุน บอกต่อ Share การ
รีวิวจากลูกค้า ร้อยละ 9.8  

กลยุทธ์ทางการตลาด 4Ps   

 กลยุทธ์ทางการตลาด 4Ps  ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
ประเภท/ชนิดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์) กลยุทธ์ทางด้านราคา (ราคาขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ วิธีการ
ชำระเงิน)  ช่องทางการจัดจำหน่าย (การติดต่อสื่อสาร การติดต่อซื้อขาย  รูปแบบการจัดส่ง)  การ
ส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ  เป็นต้น   
 ด้านผลิตภัณฑ์ 

การโพสต์ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่ยังคงเป็นการโพสต์ที่แสดงข้อความ รูปภาพที่มี      
แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์โดยตรง ร้อยละ 56.6  โพสต์ในลักษณะของ Brand DNA ร้อยละ 43.4 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่โพสต์ขายมีทั้งสิ้น 17 ประเภท จาก 247 ยี่ห้อ เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ที่มีจำนวนชนิดที่โพสต์มากที่สุด คือ กลุ่มไวน์ต่างประเทศ ร้อยละ 21.5 รองมาคือ สุราสี
ต่างประเทศ ร้อยละ 18.6  เหล้าบ๊วย ร้อยละ 6.1 และสุราสีในประเทศ ร้อยละ 5.7   
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ตารางที่ 2   จำนวนยี่ห้อจำแนกตามประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่โพสต์ขายในอินเทอร์เน็ต 

ประเภทเครื่องดื่ม จำนวนยี่ห้อ ร้อยละ 
ไวน์ต่างประเทศ 53 21.5 
สุราสีต่างประเทศ 46 18.6 
เบียร์ต่างประเทศ 26 10.5 
เหล้าบ๊วย 15 6.1 
สุราสีในประเทศ 14 5.7 
คราฟท์เบียร์ไทย 13 5.3 
คราฟท์เบียร์ต่างประเทศ 13 5.3 
RTD ไซเดอร์ 11 4.5 
โซจู 10 4.0 
สุราขาว สุรากลั่นในประเทศ 9 3.6 
เบียร์ไทย 8 3.2 
สุราขาวต่างประเทศ vodka gin เตกีล่า 7 2.8 
Non-ALC ที่ใช้ Brand-DNA 7 2.8 
สาเก 6 2.4 
น้ำผลไม้ผสมแอลกอฮอล์ 6 2.4 
มักกอลี 2 0.8 
ไวน์ไทย 1 0.4 
รวม 247 100.0 
ประมวลผล ณ วันที่  25 ตุลาคม พ.ศ.2565 

ช่วงที่ทำการศึกษาพบว่า มีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดใหม่มากข้ึน ผู้เกี่ยวข้องไดท้ำการตลาด
มุ่งเป้าไปยังกลุ่มลูกค้า Gen Z อายุประมาณ 11-22 ปี  ไม่นิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือดื่มก็จะ
ดื่มแอลกอฮอล์ที่มดีีกรีต่ำ ด้วยเหตุผลที่ว่าต้องการดูแลสุขภาพมากข้ึน ต้องการเครื่องดื่มน้ำตาลน้อย 
หรือไม่มีน้ำตาล และถ้าเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ต้องการดีกรีแอลกอฮอล์ต่ำ  ซึ่งทำให้เห็นเครื่องดื่มที่
มีระดับแอลกอฮอล์น้อยมีความหลายหลายในด้านรสชาติ ประเภท บรรจุภัณฑ์ที่ดึงดูดใจมากขึ้น ไมว่่า
จะเป็นน้ำผลไม้ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ RTD โซจู หรือเบียร์แอลกอฮอล์ต่ำ  กลยุทธ์ทางการตลาดที่
เน้นสร้างการรับรู้ด้วยการโพสต์โฆษณาว่าเป็นเครื่องดื่มที่เหมาะสำหรับ Gen Z  ผู้หญิง  ดังนี้ 

- น้ำผลไม้ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีสีสันและลวดลายเหมือนน้ำผลไม้ มีขนาด
กระป๋องในแบบสลิมที่ให้ความรู้สึกเมื่อถือจะไม่เหมือนกระป๋องเบียร์ มีหลายรสชาติของผลไม้ให้เลือก
หลายชนิดและมีปริมาณแอลกอฮอล์ที่ต่ำ(ALC 3%) 
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ภาพที ่1  ตัวอย่างน้ำผลไม้ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์(1) 

 

- น้ำผลไม้ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่เน้นภาพ รสชาติของผลไม ้สีสันสดใสเน้นโทน
ผู้หญิง  พร้อมมาสคอต(Mascot) ตัวการ์ตูน ภาพเด็กผู้หญิง ซ่ึงทำให้เกิดความรู้สึกว่าเป็นน้ำผลไม้
มากกว่าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 
ภาพที ่2  ตัวอย่างน้ำผลไม้ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์(2) 

 
“...เหงาๆแบบนี้ก็ต้อง H __ แล้วปะ หอม หวาน ละมุน เป็น
เพื่อนแก้เหงาไดเ้ลยยย Yogurt 2 รสชาติ Strawberry และ 

Mixed Berry  ดื่มง่าย อร่อย ลื่นคอ ราคาสบายกระเป๋า 
อร่อยมากจริงงงง ทั้ง 2 รสเลย ดืม่แก้เบื่อ ฟังเพลงชิลๆ 

สบายๆ ฟลีดีมากกก ไม่เช่ือไปซื้อมาลอง! …” 

 

- โซจูที่ผลิตจากบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศ ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความนิยมใน
โซจูที่มีมากขึ้น มีรสชาติให้เลือกมากมาย เน้นรสชาติของผลไม ้ 

ภาพที ่3  ตัวอย่างโซจูที่ผลิตจากบริษัทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในประเทศ 
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- เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ตรายี่ห้อดังระดับโลกเพ่ิมสายผลิตภัณฑ์โซจูที่กำลังได้รับความ
นิยมจากนักดื่มรุ่นใหม่ เพ่ือไม่ให้ตกกระแส 

ภาพที ่4  ตัวอย่างโซจู 

“...เจอละจ้า!!!! โซจูตัวใหม่__ Lกฮ เพียง 12% 120 บาท 
ลายขวดกระแทกตากระแทกใจมาก ตอนนี้ออกมา 2 รส
นะทุกคน มีสตรอว์เบอร์รี่บิงซู และซีตรอนเลมอน บอก
เลยสุดจริงๆตัวนี้ ต้องไปหามานะจ้า พิกัด เซ__ทั่ว
ประเทศ ใกล้ที่ไหนไปที่นั่น ซุปเปอร์มาร์เก็ตก็มี รีบไปหา
ตำกันเด้ออออ ส่วนตัววิ่งไปหามาแล้ว …” 

 

- เบียร์สูตรใหม่เน้นกลุ่มลูกค้าอายุ 20 ถึง 30 ปี รสขมน้อยลง ปริมาณแอลกอฮอล์ที่
น้อยลงกว่าปกติ เพ่ือทำให้ดื่มได้ง่าย เข้ากับพฤติกรรมการดื่มของคนในวัยนี้ 
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ภาพที่ 5  ตัวอย่างการโพสต์เบียร์สูตรใหม่ 

“...ใช้ชวีิตชิลเวอร์ สมูททททไปกับซิลเวอร์ #สมูทกว่า
ที่คิดกับชีวิตชิลเวอร์…” 

 

ด้านราคา 

แนวโน้มราคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แยกตามประเภทเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีดังนี้ 
- ราคาขายเบียร์ไทยแนวโน้มคงที่ ราคาทีน่ิยมขาย 10.7 บาท/100 มล.(2.66-59.50) 
- ราคาขายคราฟท์เบียร์ไทยอยู่ในช่วง  30.00-66.67 บาท/100 มล. 
- ราคาขายสุราสีไทยแนวโน้มเพ่ิมข้ึนเล็กน้อย ราคาท่ีนิยมขาย 71.29 บาท/100 มล.

(12.14 -1,183.33) 
- ราคาขายสุราขาวไทยอยู่ในช่วง  14.67-41.43 บาท/100 มล. 
- ราคาขายเบียร์ต่างประเทศแนวโน้มลดลง ราคาที่นิยมขาย 39.40 บาท/100 มล.(6.29-

87.80) 
- ราคาขายสุราสีต่างประเทศแนวโน้มเพ่ิมข้ึนราคาท่ีนิยมขาย 150.00 บาท/100 มล.

(9.90-1,000.00) 
- ราคาขายไวน์ต่างประเทศแนวโน้มเพ่ิมข้ึนราคาอยู่ในช่วง  22.84-760 บาท/100 มล.  
- ราคาขายโซจูแนวโน้มลดลง ราคาที่นิยมขาย 37.00 บาท/100 มล.(12.50-310.83)  
- ราคาขายมักกอลีคงที่นิยมขาย 25.33 บาท/100 มล.(22.67-29.2)  
- ราคาขายน้ำผลไม้ผสมแอลกอฮอล์นิยมขาย 10.91 บาท/100 มล.(4.55-149.6)  
- ราคาขายเหล้าบ๊วยแนวโน้มเพ่ิมข้ึนราคาท่ีนิยมขาย 10.91 บาท/100 มล.(46.67-

415.27)  
- ราคาขายบุฟเฟ่ต์เบียร์ไทยแนวโน้มลดลง ราคาที่นิยมขาย 299 บาท/คน(99-459)  
- ราคาขายบุฟเฟ่ต์เบียร์ต่างประเทศเพ่ิมขึ้นเล็กน้อยราคาที่นิยมขาย 399 บาท/คน(239-

999) 
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กราฟที่ 5   แนวโน้มราคาเบียร์ไทย(บาท/100 มล.) 

 

 

กราฟที่ 6   แนวโน้มราคาราคาคราฟทเ์บียร์ไทย(บาท/100 มล.) 
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กราฟที่ 7   แนวโน้มราคาราคาสุราสีไทย(บาท/100 มล.) 

 
 
 
กราฟที่ 8   แนวโน้มราคาราคาสุราขาวไทย(บาท/100 มล.) 
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กราฟที่ 9   แนวโน้มราคาราคาเบียร์ต่างประเทศ(บาท/100 มล.) 

 
 
 
กราฟที่ 10   แนวโน้มราคาราคาสุราสีต่างประเทศ(บาท/100 มล.) 
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กราฟที่ 11   แนวโน้มราคาราคาไวน์ต่างประเทศ(บาท/100 มล.) 

 
 
กราฟที่ 12   แนวโน้มราคาราคาโซจู(บาท/100 มล.) 
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กราฟที่ 13   แนวโน้มราคาราคามักกอลี(บาท/100 มล.) 

 
 

 

กราฟที่ 14   แนวโน้มราคาราคาเหล้าบ๊วย(บาท/100 มล.) 
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กราฟที่ 15   แนวโน้มราคาราคาบุฟเฟ่ต์เบียร์ไทย(บาท/100 มล.) 

 
 
 
 
กราฟที่ 16   แนวโน้มราคาราคาบุฟเฟ่ต์เบียร์ต่างประเทศ(บาท/100 มล.) 
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กลยุทธ์ทางด้านราคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นิยมใช้ในตลาดออนไลน์  ดังนี้ 
กลยุทธ์การตั้งราคาแบบพลวัต(Dynamic Pricing)  เป็นการตั้งราคาขายเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ ให้มีความแตกต่างกันในแต่ละช่วงเวลา ตามระดับความต้องการ เพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจ
ของลูกค้า พบว่า ร้านอาหารและเครื่องดื่ม สถานบันเทิงมีการตั้งราคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้มีราคา
ถูกกว่าปกติเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจของลูกค้า ให้มาใช้บริการในช่วงเวลาดังกล่าว และเมื่อพ้นช่วงเวลา
หรือวันดังกล่าว ราคาขายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็จะกลับเป็นปกติเหมือนเดิม เช่น   

- ราคาเบียร์โปรเพียง 129 บาท ก่อน 20.00 น. ช่วงกระตุ้นลูกค้าให้เข้ามาใช้
บริการที่ร้านเร็วขึ้น 

ภาพที่ 6  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบ Dynamic Pricing   

 
 

- เหล้าป๊อกลดราคาขายเมื่อลูกค้าสั่งก่อนเวลา 21:00 น.  

ภาพที่ 7  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบ Dynamic Pricing(2)   
“…เริ่มคืนนี ้… สายป๊อกซ่า เมาหัวทิ่ม 
พร้อมเสิร์ฟ ที ่ปี1 บ้านโป่ง        โปรแรง
ซะใจ ป๊อกซ่า มาก่อน 3 ทุ่ม 3 ถาด 
ราคา 500 บาท     1ถาดมีถึง25ป๊อก #
สะใจไม๊ละแก         หลัง 3 ทุ่ม ถาดละ 
250 บาท        ทุกวันอาทิตย์ ถึง วัน
พฤหัส …” 

 
- การลดราคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในช่วงฤดูฝนและช่วงเวลาเลิกงาน 
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ภาพที่ 8  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบ Dynamic Pricing(3)   

 
 

- การตั้งราคาขายเบียร์ให้มีราคาถูกกว่าปกติในวันจันทร์ถึงวันพฤหัสบดี ซึ่งเป็น
ช่วงระหว่างสัปดาห์ของการทำงาน  

ภาพที่ 9  ตัวอย่างการตั้งราคาตามวันในสัปดาห์   

 
 

กลยุทธ์การราคาแบบเลขคี่ (Odd Pricing)  การตั้งราคาแบบนี้จะทำให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกต่อราคาท่ีลงท้ายด้วยเลขค่ี เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ขายมีราคาไม่แพง ส่วนใหญ่มักนิยม
ลงท้ายด้วยเลข 9 เช่น 99 บาท หรือ 199 บาท การลงท้ายด้วยเศษจะดูเหมือนว่า ผู้ขายได้ลดราคาให้ 
และในเศษก่อนที่จะขึ้นราคาในหลักต่อไปอย่างเช่น โปรเบียร์ราคา 499 บาท ลูกค้าก็จะมีความรู้สึกว่า 
มีราคาท่ีถูกกว่าโปรเบียร์ 500 บาท 

- “…🐝🐝🐝🐝โปรยกลัง ก่อน3ทุ่ม‼️  🐘🐘🐘 เบียร์ ช้าง 399 
🐆🐆🐆 เบียร์ ลีโอ 499 🦁🦁🦁 เบียร์ สิงห์ 599  พร้อมของแถมมากมาย ✨แล้ว
เจอกันที่ร้านค้าบ...” 
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- “…🥃 1 กลม 199 ~~ มาก่อน 21.00🍺 3 ขวด 199🥃 1 กลม 299 ใน
รูปภาพมีข้อความเขียนว่า มาก่อน 20:00 น. ยกลัง 499- มาก่อน 20:00 น. กลมละ 199-…” 

- กิจกรรมปฐมนิเทศ🔥🐘🐘🐘Buffet beer🐘🐘🐘💙ผู้ชาย 
ท่านละ 189 บาท♥️ผู้หญิง ท่านละ 169 บาท>>>บุฟเฟ่ต์เริ่มตั้งแต ่19:30-23:30 น.<<<#พกบัตร
มาด้วยนะครับ🙏🏻🎙ในรูปภาพมีข้อความเขียนว่า ท่านที่มาปฐมนิเนศ มีสิทธิ์รับส่วนลด ค่าบัตร
คอนเสิร์ต Only Monday 20%…” 
 
ภาพที่ 10  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบเลขคี่ 

 
 

กลยุทธ์การตั้งราคาแบบเลขคู่ (Even Pricing)  เป็นกำหนดราคาขายด้วยเลขคู่หรือ
จำนวนเต็ม เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ในลักษณะว่าเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
มีคุณภาพดี มีชื่อเสียง ส่วนใหญ่มักนิยมลงท้ายด้วยเลข 0 เช่น 1,000 บาท 1,500 บาท 2,000 บาท 
เป็นต้น  

- “…วันนี้แล้วนะคะ คอนเสิร์ต__ มาระเบิดความมันส์กันที่เมมโมรี รีบสำรองจองโต๊ะ 
ด่วน!!! นะคะไม่ผิดหวังแน่นอนค่ะ จัดเต็มทุกคอน☺️ในรูปภาพมีข้อความเขียนว่า ราคาโต๊ะ 4 คน 
3000฿ สิ่งที่ได้รับ เหล้า 1 กลม มิกเซอร์ 4 ขวด น้ำแข็งS 1 ถัง อาหาร 3 อย่าง มูลค่าของแถม 1,250 
ฟรี ราคาโต๊ะ 4 คน 2000 ราคาโต๊ะ 6 คน 1800฿ สิ่งที่ได้รับ เหล้า1 กลม มิกเซอร์ 4 ขวด น้ำแข็ง S 
1ถัง มูลค่าของแถม 850 ฟรี ราคาโต๊ะ 4 คน 1500 ราคา โต๊ะ 4 คน 1200 สิ่งที่ได้รับ เหล้า 1 กลม 
มิกเซอร์ 4 ขวด น้ำแข็งS 1 ถัง มูลค่า 650 ฟรี…” 

- โซนสีฟ้า เต็ม, #โซนสีส้ม 3,000 #โซนสีเขียว 2,000 ฟรี! หงส์ 1 กลม ทุกโต๊ะ 
(เสริมได้โต๊ะละ 1 ท่าน 500 บาท) 👉 จองโต๊ะทักแชทเพจ เดี๋ยวแอดจัดที่นั่งแจ่มๆ ให้ทันที …” 
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ภาพที่ 11  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบเลขคู่ 

  
 

กลยุทธ์การตั้งราคาแบบราคาชุด (Product Set Pricing) เป็นการนำเครื่องดื่มทั้งท่ีมี
แอลกอฮอล์ เครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์  สินค้าพรีเมี่ยม มาจัดเป็นชุดพร้อมดื่ม  โดยใช้วิธีการตั้งราคา
ใหถู้กลงเมื่อลูกค้าซื้อเป็นชุด ซ่ึงมีทั้งแบบเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อเดียวกันนำมารวมขายเป็นชุด 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมสินค้าพรีเมี่ยมหรือเป็นการจัดชุดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมมิกเซอร์และ
อาหาร ซึ่งราคารวมของชุด จะมีราคาต่ำกว่าราคาปกติของสินค้าแต่ละชิ้นที่นำมารวมกัน  

- “…ชุดสุดคุ้ม 450 #เอาใจสายแข็ง เครื่องดื่ม 1 ขวด โซดา 3 ขวด น้ำเปล่า 2 ขวด 
น้ำอัดลม 1 ขวด หมายเหตุ : ทั้งคืน ตั้งแต่เปิดร้าน-ปิดร้าน 3 ขวด 169 มาเที่ยวปีหนึ่ง พกเงิน 200 
บาท มีทอน หมายเหตุ : หลัง 3 ทุ่ม 199 บาท มาย 3 ขวด 189 หมายเหตุ : ทั้งคืน ตั้งแต่เปิดร้าน-ปิด
ร้าน ฟรีทุกวัน +20 DOOR OPEN 19.00 PM NiGHT สาวๆ4คน มาก่อน20.30 รับเครื่องดื่มจากทาง
ร้าน ฟรี 1 ขวด…” 

- “…แนะนำ Set สุดคุ้ม เอาใจคอแสง 🔥เสริฟพร้อม กับแกล้มสุดฮิต #จิ้นส้มหมก
ไข ่สำรองโต๊ะ : 092-xxx พิกัด : https://g.co/  NEW Promotion แสง 700ML 1 โซดา 2 น้ำเปล่า 
2 น้ำแข็ง 1 จิ้นส้มหมกไข่ 1 SET 499 จากราคาปกติ 549 บาท...” 

- ชุดเบียร์ 6 กระป๋องพร้อมกระเป๋าใบสวย ในราคาที่สุดคุ้มเพราะเหมือนซื้อเบียร์
แล้วได้กระเป๋าฟรี 
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ภาพที่ 12  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบชุดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมของพรีเมี่ยม 
“…     1ชุด -550(แถม กระเป๋า)ค่าส่ง30  
     2ชุด -1,029(แถมกระเป๋า 2ใบ)ส่งฟรี  
     3ชุด -1,490(แถมกระเป๋า 3ใบ)ส่งฟรี   
     ยกลัง 4 ชุด -1,799(แถมกระเป๋า 4ใบ)ส่งฟรี 
ค่ะ กระเปา๋สะพายข้าง กระเป๋าเกบ็ความเย็นของแท้ 
1 ใบ  -เครื่องดื่มรสออริจินอลขนาด 330ml.x6 
กระป๋อง  
    กระเป๋าหนาขนาด 18x20x16 ซม.  
    มสีายสะพาย มีหจูับ พกพาสะดวก กะทัดรดั 
    ดไีซน์เรียบหรู สวย เท่ ไม่ซ้ำใคร  

 
- ชุดโซจูพร้อมถังผสมที่มีไฟสวยงามและแก้วช็อต ที่คิดราคาออกมาเป็นชิ้น

แล้ว คุ้มค่ากว่าซื้อเป็นขวด 
ภาพที ่13  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบชุดโซจูพร้อมถังผสม 

 “…      เหลือ 1 เซตสุดท้ายแล้วค่า 
      เซตละ 520.- ค่าส่ง 60.-          โซ
จูขวดพร้อมส่งทุกรสพร้อมโปรโมชั่น
จ้า                2 ขวด 270.- ค่าส่ง 50+10 
ขวดต่อไป                ซื้อครบ 500.- แถม
แก้วช็อต 1 ใบ GIFT SET 4 4 ขวด 
เกรปฟรุต กรีนเกรป พีช สตรอเบอร์

รี่ 1 ถังบิ๊กซ็อต 2 แก้วซ็อต 1 Led pad…”  
 

- ชุดเบียร์พร้อมลำโพงที่ดูมีราคาและความสวยงาม 
ภาพที ่14  ตัวอย่างการตั้งราคาแบบชุดเบียร์พร้อมลำโพง 

 “…      1 กิ๊ฟเซ็ท 
ประกอบด้วย - ลำโพงบูทูธสี
ขาวมินิมอล จำนวน 1 ตัว - 
เบียร์ St_ กระป๋องยาว 
จำนวน 2กระป๋อง ส่งสินค้า
ทั่วไทย ถึงหน้าบ้านคุณ            
ราคา-590฿…”  
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ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ช่องทางการจัดจำหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ มีอยู่สองรูปแบบ คือ ในแพลตฟอร์มของสื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ติ๊กต๊อก ทวิตเตอร์ และอินสตาแกรมแล้ว ยังพบการขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ใน E-Marketplace ด้วยไม่ว่าจะเป็น shopee หรือ Lazada ทีส่ามารถสั่งซื้อได้ตลอดเวลา 
24 ชั่วโมง  ไม่จำกัดอายุและช่วงเวลาการซื้อ-จัดส่ง  การจัดส่งแบบดิลิเวอร์รี่จากจุดจำหน่ายถึงหน้า
ประต ู เพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงไดง้่ายยิ่งขึ้น และสามารถทำให้ลูกค้ามีความสะดวกสบายในการ
ติดต่อและซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ผู้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้มีการสร้างช่องทางการซื้อขายไว้
หลายแบบเชื่อมโยงเอาไว้ด้วยกันโดยที่ลูกค้าสามารถสั่งซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากช่องทางไหนก็ได้
ตามความสะดวกและความถนัดของแต่ละบุคคล ทำให้ผู้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เข้าถึงลูกค้าได้
หลากหลาย และเพ่ิมโอกาสในการขาย ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่เรียกว่า Omni Channel Marketing 

- ผู้จำหน่ายสุราอย่างเป็นทางการ ที่ได้มีช่องทางการติดต่อซื้อขายกับลูกค้าใน
สื่อสังคมออนไลน์หลายแบบ ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ไลน์และเว็บไซต์ 
ภาพที ่15  ตัวอย่างช่องทางการติดต่อซ้ือขาย 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 การส่งเสริมการตลาดวิธีการที่นิยมในตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ออนไลน์ คือ การส่งเสริม
การขาย(Sales Promotion)  เช่น การให้ส่วนลด แลก แจก แถม ทั้งเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และที่ไม่ใช่
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เป็นต้น  หลังจากท่ีสถานการณ์โควิดคลี่คลายมีการส่งเสริมการขายที่เน้นการ
สนับสนุนการดื่มหนักมากข้ึนซึ่งเห็นได้จากการโพสต์ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของร้านอาหารและ
เครื่องดื่ม สถานบันเทิง ผับ บาร์ที่มีการจัดโปรโมชั่นซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 1 ลัง แถม 1ลัง  หรือการ
ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ประเภทหนึ่งแล้วแถมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์อีกประเภทหนึ่ง 
 “…ยกลังมันส์กว่า! เบียร์          Reserve 12 ขวด เพียง 899.- บาท จัดไปหนักๆ …” 

“...ทุกวัน ไม่จำกัดเวลา"ช้างยกโขลง 999 ปกติ 1.500.- 3 ขวด ช้างสามเศียร295 
ปกต ิ300.-) เอาหล่ะ      โปรช้างชนช้าง มาแรงเวอร์ จะช้างสามเศียร หรือช้างยกโขลง ก็แรงไม่แพ้
กัน พาเพ่ือนมาคล้องช้างหน่อย โปรแรง ไม่จำกัดเวลา...” 

“...             "โปรวัดใจ"              1,899 Baht / Beer 20 Bottles.สายดื่มตัวพ่อตัว
แม่ ดื่มเก่ง ดื่มจัด!             "โปรวัดตับไต"              2,699 Baht / Beer 30 Bottles...” 

“…        มาวัด ตับ ไต กันหน่อย … ดีกว่า      โปรวัดตับไต สิงห์ 25 ขวด หรือ โปรวัด
ใจ สิงห์ 15 ขวด...” 

“…โปรครบจบทุกวัน 7 วัน สายเบียร์ จ.- พฤ. ก่อน 20.30  ช้าง 6 = 359 ลี  6 = 
369 จ.- พฤ. ก่อน 20.00 ช้าง 2 ลัง = 1199 ลี  2 ลัง = 1100 ศ.-อา. ก่อน 20.00 ช้าง 4 = 259 ลี  
4 269 หลังเวลาโปร ช้าง 3 = 199 ลี  3 = 259 สิงห์ 3 = 289 สายเหล้าค๊อกเทล ทั้งคืน 285 1 คู ่
499 แสง 1 คู ่59 285 ลิตร แถมมิก 5 อย่าง = 699 พร้อมเมา โซจู 3 แถม 1 = 399 Kulov Set 3 
แถม 1 = 399 B5 3 แถม 1 = 399 Kulov ตบ 1 ชุด = 499 เมาแบบถึงๆ...” 

“…สวัสดีวันพุธ เมาให้สุดแล้วหยุดที่โถส้วม โปรก่อน21.00 *จะจำหน่ายลังต่อไปเมื่อลัง
แรกหมดเท่านั้น ช้าง 25 ปี 1 ลัง + น้ำแข็ง ราคา 799 แถม!!!แชมเปญช้าง หรือ โซจู_องุ่นเขียว 1 
ขวด ลี 1 ลัง + น้ำแข็ง 809 แถม!!! แชมเปญช้าง หรือ โซจูองุ่นเขียว 1 ขวด สิงห์ 1 ลัง + น้ำแข็ง 869 
แถม!!! แชมเปญช้าง หรือ โซจูองุ่นเขียว 1 ขวด บัด 1 ลัง + น้ำแข็ง 999 แถม!!! แชมเปญช้าง หรือ โซ
จูองุ่นเขียว 1 ขวด...” 

“…ถ้า 3 ขวดมันน้อยไป จัดให้แบบยกลัง       จัดใหญ่แบบคุ้มๆ         โปรเบียร์ยกลัง 
เพียง 399.- ราคานี ้ต้องมาก่อน 3 ทุ่มเท่านั้นนะ **โปรนี้สำหรับคอแข็ง** 
 การทำโฆษณาประชาสัมพันธ์ การใช้อินฟลูเอนเซอร์ในการสร้างคอนเทนต์เพ่ือสื่อสาร
การตลาด แฝงการโฆษณาสร้างการรับรู้และโน้มน้าวใจลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ดีจากการมีอิทธิพลต่อ
คนหมู่มากบนสื่อสังคมออนไลน์  คอนเทนต์ที่อินฟลูเอนเซอร์ใช้การแฝงการโฆษณาแบบง่าย ๆ มีการ
ให้ไปลองทำตามในแบบไม่ยัดเยียด ไม่ขายแบบฮาร์ดเซลล์ ทำให้เกิดการคล้อยตามได้ง่าย เช่น  

- ร้านอาหารและเครื่องดื่ม โปรโมชั่นแถมเหล้า 1 ขวด สำหรับลูกค้าที่มากัน 4 คน 
- ร้านอาหารและเครื่องดื่ม โปรโมชั่นเมื่อซื้อเบียร์ครบตามที่กำหนด แถมเบียร์อีก 1  

ขวด  “…ถ้าเขาทำให้เหงา มานั่งร้านเราได้นะ 🍺⬇️🐘🐘🐘 🐘 แถม 🐘 
🐆🐆🐆🐆 🐆 แถม 🐆 🦁🦁🦁🦁🦁 แถม 🦁 ⭐️⭐️ แถม 
⭐️…” 
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- ร้านอาหารและเครื่องดื่ม จัดโปรโมชั่นให้นำสลากกินแบ่งรัฐบาลที่ไม่ถูกมาแลกกับ
มิกเซอร์  
ภาพที ่16  ตัวอย่างโปรโมชั่นให้นำสลากกินแบ่งรัฐบาลมาแลกเครื่องดื่ม 

 
 

- ร้านอาหารและเครื่องดื่ม จัดโปรโมชั่นให้เหล้าฟรีกับลูกค้าหญิงที่มาใช้บริการ 3 คน ซ่ึง
นอกจากจะได้ลูกค้าหญิงแล้ว ยังดึงดูดลูกค้าชายให้เข้ามาใช้บริการด้วยเพื่อที่จะได้มาดูบรรยายกาศ
และหญิงสาว 

- อินฟลูเอนเซอร์(influencer) ในแอพพลิเคชั่นติ๊กต๊อกที่ใช้ภาพเคลื่อนไหว รีวิวรสชาต ิ
แสดงวิธีการดื่ม เช่น นำโซจู ผสมกับน้ำผลไม้ผสมแอลกอฮอล์ ช่วยเพิ่มความน่าดื่ม และทำให้ดื่มโซจูได้
ง่ายขึ้น เหมาะสำหรับวัยรุ่นและผู้หญิง  หรือ นำโซจูมาผสมกับเบียร์พร้อมแสดงท่าทางในการดื่มที่
แปลกใหม่น่าลอง  ด้วยที่โซจูเป็นสุราขาวของเกาหลีที่ได้รับความนิยมจากกระแสซีรี่ย์เกลาหลีส่งผลให้
สุราขาวไทยที่มีลักษณะใสเหมืือนโซจู ให้อินฟลูเอนเซอร์ทำคอนเทนต์จับกลุ่มลูกค้าเดียวกับโซจู ด้วย
การนำเสนอลักษณะของขวดและสีเขียวของขวดที่เหมือนขวดของโซจู วิธีการดื่มแบบ “โซจูบอม” ที่
สุราขาวก็ทำได้ หรือการนำเอาส่วนผสมต่าง ๆ ที่โซจูนำมาผสมเพ่ือให้เกิดรสชาติใหม่   นอกจากนี้ยังได้
บอกถึงสถานที่จำหน่ายด้วย  
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ภาพที ่17  ตัวอย่างการสาธิตการดื่ม(1) 

  
 
ภาพที ่18  ตัวอย่างการสาธิตการดื่ม(2) 

 
 

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่นิยมจัดเป็นชุด เซ็ท ขายพร้อมของพรีเมี่ยมมากที่สุด คือ โซจู  
รองมา คือ สุราสีในประเทศ  เบียร์ต่างประเทศ  สุราสีต่างประเทศ  สุราขาวต่างประเทศ vodka gin 
เตกีล่า  เบียร์ไทย และไวน์ต่างประเทศ ตามลำดับ  เช่น แถมกระเป๋าเก็บความเย็น แถมกระติก
สำหรับแค้มปิ้ง แถมแก้ว แถมหมวก แถมถังใส่น้ำแข็งพร้อมแก้ว การให้ Gift Set เป็นต้น 
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ภาพที ่19  ตัวอย่างการชุดเซ็ทขายพร้อมของพรีเมี่ยม(1) 

 

 
ภาพที ่20  ตัวอย่างการชุดเซ็ทขายพร้อมของพรีเมี่ยม(2) 
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ภาพที ่21  ตัวอย่างการชุดเซ็ทขายพร้อมของพรีเมี่ยม(3) 

 

 กระแสการเปิดเสรีกัญชา ร้านอาหารและเครื่องดื่มได้มีการจัดส่งเสริมการขายในวันระหว่าง
สัปดาห์ด้วยการจัดโปรเบียร์ราคาถูก พร้อมเครื่องดื่มที่ใช้สำหรับเป็นส่วนผสมแล้ว ในข้อความที่โพสต์
ใช้ข้อความที่สื่อให้ทราบว่าร้านอาหารและเครื่องดื่มมี “กัญ” หรือ “กัญชา” เช่น “...ดนตรีสดชิวๆ 
เดี๋ยวดึกๆ เราตื้ดกันต่อ...” ซึ่งในคำว่า ตื้ดกัน นั้น ในกลุ่มผู้เสพยาเสพติด หมายถึง การมาเสพยากัน 
ร้านนี้อาจจะเสพกัญชาในร้านได้ หรืออาจมีการขายกัญชาให้ลูกค้า   

“…โปรวันพุธ เมาให้สุดกัญ ‼️ มาก่อน 21.00 นะค้าบ‼️ ✨ เหล้า 1 กลม ฟรี มิกเซอร์ 
3 อย่าง เลือกได้เลยจ้า 🥃 ✨ เบียร์ Le_8. 🐅🐅🐅 189.- เบียร์ 🐘🐘🐘 199.-#
ดนตรีสดชิวๆ เดี๋ยวดึกๆ เราตื้ดกันต่อ 😘❤️ พบกันน้า...” 

Customer Value Journey ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

  ประสบการณ์ที่ลูกค้ามีกับแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผ่านการมีปฏิสัมพันธ์ในทุกช่องทาง
และทุกจุดสัมผัสตลอดระยะเวลาของวงจรชีวิตของลูกค้า ผู้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ส่วนใหญ่ใช้หลาย
ช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เช่น เว็บไซต์ อีเมล์ สื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดี
ระหว่างลูกค้ากับผู้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การจัดการเดินทางของลูกค้าถือเป็นสิ่งสำคัญในการลด
ต้นทุนการดำเนินงานส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าจนเกิดการสนับสนุนผู้ขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ดังนี้   

ขั้นตอนสร้างการรับรู้ (Awareness)  เป็นขั้นตอนที่ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ทำคอน
เทนต์ในรูปแบบต่าง ๆ แล้วสื่อสารผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์หรือเว็บไซต์ โดยให้ข้อมูลของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ แบรนด์หรือบริการของจุดจำหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้รู้จัก 
จดจำในเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แบรนด์ บริการหรือโปรโมชั่น เพ่ือทำให้เกิดความสนใจและตัดสินใจซื้อ
หรือมาใช้บริการ 
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คอนเทนต์ของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ได้โพสต์ลงในสื่อสังคมออนไลน์นั้น มี
จุดประสงค์ในการสื่อสารการตลาดที่ต่างกันไปตามลักษณะของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะ
เป็นผู้ผลิตหรือเจ้าของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ อินฟูเลนเซอร์ที่รับงานโฆษณาจากธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ ธุรกิจที่ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์หรือธุรกิจร้านอาหารและเครื่องดื่ม สถานบันเทิง จะมี
เนื้อหาของคอนเทนต์ที่อาจเหมือนหรือแตกต่างกันไปตามนโยบายของแผนงานและความต้องการที่จะ
สื่อสารกับกลุ่มลูกค้าในช่วงเวลานั้น ๆ อย่างเช่น  

- ผู้ผลิตหรือเจ้าของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ (Official) พบว่า มีการใช้คอนเทนต์
ที่ต้องการจะสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มวัยรุ่นและวัยทำงาน โดยมีเนื้อหาที่ใช้ “เพ่ือน” 
เป็นธีมหลักในการสื่อสารและสร้างความรู้สึกให้เครื่องดื่มแอลกอฮอล์เป็นส่วนหนึ่งของการใช้ชีวิตและ
การกิจกรรมที่ทำร่วมกัน  

- คอนเทนต์ที่ต้องการจะสื่อไปยังกลุ่มผู้หญิงใน Gen Z Gen Y ของเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ประเภทโซจูและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ผสมน้ำผลไม้ท่ีกำลังได้รับความนิยมและเป็นกระแส
อยู่ในขณะนี้ ซ่ึงดูเหมือนว่า ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ใช้คอนเทนต์ต่าง ๆ  ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยมีภาพและเนื้อหาที่สื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายเหล่านี้ ด้วยภาพที่มีสีสันสวยงามน่ารัก พรีเซนเตอร์ 
หรืออินฟูเลนเซอร์ที่เป็นผู้หญิง สีสันลวดลายของบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ดูเหมือนน้ำผลไม้
มากกว่าทำให้จูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และเกิดความสนใจในตัวของผลิตภัณฑ์ 
สร้างความรู้สึกของผู้หญิงในเจนเหล่านี้ว่า เป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้หญิงในเจนนี้ ผู้หญิงสามารถ
ดื่มได้และยังทำให้ดูดีเมื่อถือเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ จนเกิดความต้องการที่จะซื้อบริโภคตอบสนองความ
ต้องการที่เกิดขึ้น และอาจได้กลุ่มลูกค้าหน้าใหม่ที่ยังไม่เคยดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ให้หันมาสนใจ
ทดลองดื่มในผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้อีกด้วย 

 “...กินโซจู อย่าให้โซจูกินเรา              #ฉลากวิบวับ#ตื๊ชต๊าช#ชี้เป้าเ__เว่น#ด่ืม
อย่างมีสตินะจ๊ะ คำพูดในคลิปวิดีโอ ผญ1 : วันชอตเหรอ ผญ2 : กลิ่นองุ่นคือตีขึ้นมาเลยที่สำคัญหวาน
เน้าะ ละมุนลิ้นปลาย ๆ (เปิดโซจูรสพีชดื่ม) ผญ1 : มีความนุ่ม ผญ2 : หอมพีชมาก ผญ1 : ชอบรสนี้มาก 
ผญ2 : รสพีช ผญ1 : กินง่ายสุดละ หอม ผญ2 ผญ1 : หวาน อร่อยหอมผลไม้ (เปิดโซจูรสโยเกิรต์ดื่ม) 
ผญ1 : โยเกิร์ตจริงอะไรจริง ผญ2 : หอม มีความแบบเปรี้ยวนิด ๆ .. อือหือ อยากสนุกแบบนี้ง่ายนิด
เดียวก็แค่เข้าไปที่เซเว่นแล้วหยิบแท_โซจู ราคาขวดละ 85 บาท เท่านั้น รสหอมหวาน ทานง่าย เปิดตี้
กับเพ่ือนยาว ๆ ไปเลยจ้า ข้อความในคลิปวิดีโอ บรรยากาศปราบเซียน เริ่มต้นแล้ววว ด้านบนฉลากโค้ง 
ผลไม้ด้านบนใหญ่ ๆ แถมฉลากโฮโลแกรมวิบวับ สะดุดตา โซจูแท_ รสองุ่น หอมองุ่นมากกก หวาน โซ
จแูท_ รสพีช หอมพีชมว๊ากกก ชอบรสนี้มาก!! อร่อย หอมผลไม้มาก โซจูแท}_ รสโยเกิร์ต หอมโยเกิร์ต 
เปรี้ยวนิดๆ อยากสนุกแบบนี้ง่ายนิดเดียว เข้าไปที่ 7-_ ทุกสาขา แล้วหยิบแท_โซจู ราคาเพียง 85 บาท 
เท่านั้นนนนนนนน รสหอมหวาน ทานง่าย เปิดตี้กับเพ่ือนยาว ๆ ไปเลยจ้าา ดื่มแล้วไม่ปวดหัว แต่ปวด
ตัวแทน55555555 ดื่มอย่างมีสติด้วยน้ะจ้ะ...” 

- คอนเทนต์ที่ต้องการสื่อสารสร้างการรับรู้ไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่มีลักษณะหรือ 
Lifestyle ในแบบ Experiencers ที่ชอบในการท่องเที่ยว ชอบใช้จ่ายในสินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นและความ
บันเทิง โดยธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ใช้คอนเทนต์ที่สื่อสารเพื่อสร้างภาพจำให้กับลูกค้าว่า การ
ท่องเที่ยวนั้นมาคู่กันกับการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ กิจกรรมในการท่องเที่ยวต้องมีเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์เป็นของคู่กันเสมอ เมื่อได้ออกเดินทางไปเที่ยวครั้งใด ก็จะทำให้นึกถึงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
เสมอ 
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“...#ชว่งวีคเอนด์ขอแค่บรรยากาศแบบนี้ก็ฟินแล้ว ขับรถออกไปชิลล์เอาท์กับแก๊งเพ่ือน 
ตั้งแคมป์แบบง่ายๆ ด้วยกัน นั่งดูธรรมชาติสวยๆที่ไม่ต้องปรุงแต่งอะไร มีน้องแพะเดินมาทักทายบ้าง ก็
เป็นความสุขแบบชิลล์ๆในวันหยุดแล้ว และเวลามาเท่ียวธรรมชาติแบบนี้ อย่าลืมช่วยกันดูแลนะครับ 
อย่างทริปธรรมชาติแบนี้ ผมก็ม ีSi_ _ Special Eco Pack มาด้วย เป็นแพ็คคุ้มสุด ทั้งเรื่องราคา และ
ความดีงาม คือเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม แถมยังแข็งแรง สะดวก พกไปได้ทุกที ่Drink Responsibly ได้
เที่ยวแบบที่ไม่สร้างขยะ และเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมครับผม      พิกัด เขื่อน …” 

- การใช้รูปภาพ ภาพเสมือนหรืออิโมจิและคำแสลง แทนยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
สื่อสารไปยังลูกค้า เพ่ือบอกให้ลูกค้าทราบว่า มีเครื่องดื่มยี่ห้อเหล่านี้ขาย เป็นคอนเทนต์ที่ร้านอาหาร
และเครื่องดื่ม สถานบันเทิงนิยมใช้เลี่ยงกฎหมายห้ามการโฆษณาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สำหรับการ
สื่อสารไปยังลูกค้า เมื่อลูกค้าได้เห็นภาพหรือคำสแลงก็จะเข้าใจได้ว่าเป็นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ยี่ห้อใด  

 
ภาพที่ 22 ภาพคอนเทนต์ในการสร้างการรับรู้  

 
 
 
 
ภาพที่ 23  ภาพคอนเทนต์การสร้างการรับรู้ กลุ่มผู้หญิง Gen Z Gen Y 
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ภาพที่ 24  คอนเทนต์การสร้างการรับรู้กลุ่มลูกค้าที่ม ีLifestyle แบบ Experiencers 

 
 
ภาพที่ 25  คอนเทนต์การสร้างการรับรู้ที่ใช้ภาพเสมือนหรืออิโมจิ 

 
 

ขั้นตอนการซื้อ (Purchase) จากสถานการ์ณการระบาดของไวรัสโควิด-19 ทำให้
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้บริโภคได้เปลี่ยนไป โดยผู้บริโภคได้หันไปใช้ช่องทาง
ออนไลน์กันมากข้ึน ถึงแม้ในตอนนี้ที่สถานการ์ณของโรคระบาดได้ดีขึ้น พฤติกรรมการใช้จ่ายด้วยการ
ชำระเงินดิจิทัล (digital payment) สร้างความสะดวกรวดเร็ว ทำได้ทุกที่ทุกเวลา ธุรกิจเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ จึงได้มีช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ให้ลูกค้าได้ใช้เพ่ือติดต่อซื้อขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์และ
บริการของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์เพื่อตอบสนองความต้องการนั้นได้อย่างรวดเร็วกับความต้องการของ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของลูกค้าในปัจจุบัน และเม่ือเกิดการซื้อขายลูกค้าที่ได้รับ
บริการที่ดีจากผู้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้รับโปรโมชั่นบางอย่างที่กระตุ้นการซื้อเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ในครั้งต่อไป จะทำให้เกิดโอกาสการซื้อซ้ำ(Ascend) จากลูกค้าได้มากขึ้น 

- การสร้างเว็บไซต์เพ่ือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ของผู้จำหน่าย ที่ลูกค้าสามารถสั่งซื้อ
และชำระเงินได้อย่างรวดเร็วและสะดวกสบาย 
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ภาพที ่26  ตัวอย่างเว็บไซต์เพ่ือขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 
 
- การให้ GIFT VOUCHER เป็นของรางวัลจากทางร้านอาหารและเครื่องดื่ม สถาน

บันเทิง ก็สร้างโอกาสในการกลับมาใช้บริการในครั้งต่อไป 
ภาพที ่27  ตัวอย่าง GIFT VOUCHER 

“…••• คืนนี้มาดวลกันหน่อย ใครดื่มเย่อะสุด 
••• รับรางวัล GIFT VOUCHER จากทางร้าน  
               รางวัลละ 1000 = 2 รางวัล คืน
นี้เท่านั้น                ข้อความในโพสต์ THE 
GARAGE CAFÉ SINCE 2020 ขวดแรกไม่
เป็นไรขวดต่อไปอยู่ใต้โต๊ะ NO.8 จัดให้ ใคร
ดื่มเยอะสุด รับรางวัล GIFT VOUCHER จาก
ทางร้าน...” 

-  
ร้านค้าที่ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ได้โปรโมชั่นร่วม LINE SHOPPING ในการให้คะแนน

สะสมแต้มและคูปองให้กับลูกค้าท่ีซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ร้าน ทำให้เพ่ิมโอกาสในการซื้อสินค้าใน
ครั้งต่อไป  

- “…คอม_ 840฿ ซื้อครบ 500 บาท รับ 80 พอยท์ ซื้อครบ 500 บาท รับคูปองจาก 
LINE MAN รายละเอียด คอมเบ โซจู สไตล์เกาหลี 1 ลัง บรรจุ 12 ขวด มี 6 รสชาด…” 

- “…ร ีแบน ฿390 ซื้อครบ 500 บาท รับ 80 พอยท์ รายละเอียด รีเจนซี่แบน ขนาด 
350 ml สุรายอดฮิตของไทย รสชาตินุ่มกลิ่นองุ่น กินเท่าไหร่ก็ไม่แฮงค์…” 
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สะสมคูปองผ่านทาง line ของร้าน เมื่อได้มาใช้บริการและสั่งเบียร์สดยี่ห้อตามที่
กำหนดให้ครบภายในระยะเวลา 1 เดือน เพ่ือรับเบียร์สดยี่ห้อนี้ฟรี เป็นการกระตุ้นให้ลูกค้ามาใช้
บริการและเกิดการซื้อซ้ำได้ 

“…Promotion สะสมครบ Bu__ 8 Tower ระยะเวลาสะสมนาน 1 เดือน รับฟร!ี! 
Bu__ 1Tower สะสมคูปองผ่านทาง Line: @sip_…” 

ขั้นตอนการมีส่วนร่วม (Engagement)  เป็นขั้นตอนที่ช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์กับลูกค้าทำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีและเกิดความรู้สึกผูกพันจนมีความ
จงรักภักดีต่อแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ช่วยสร้างความพึงพอใจของลูกค้าและสร้างความมีส่วน
ร่วมกับแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เกิดการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว โดยธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ใช้คอนเทนต์ต่าง ๆ หลายรูปแบบผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือสร้างการมีส่วนร่วม
ต่อกลุ่มเป้าหมายไม่ว่าจะเป็น Active Engagement ที่ลูกค้าสามารถแสดงความคิดเห็นตอบกลับมาได้ 
Ethical Engagement เป็นการสร้างความประทับใจให้ลูกค้าในการให้ความสำคัญต่อสิ่งแวดล้อมของ
ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ Convenient Engagement ที่สร้างความสะดวกสบายและความง่าย
ให้กับลูกค้าในการสั่งซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ และ Emotional Engagement ที่สร้างความรู้สึกในเชิง
บวกและความประทับใจในธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้กับลูกค้า  ดังนี้ 

คอนเทนต์การมีส่วนร่วมแบบ Active Engagement ด้วยการใช้คอนเทนต์ที่ทำให้เกิด
ความอยากมีส่วนร่วม โดยการตั้งคำถามหรือเปิดโอกาสให้มีการแสดงความคิดเห็นผ่านคอนเทนต์ 

 
 

ภาพที ่28  การมีส่วนร่วมแบบ Active Engagement(1) 

“...นักเตะคนนี้เป็นใคร? คอนเมนต์มาเลยย …” “...L Tell The Truth Day วนันี้วันพูดความจริง 
ห้ามโกหก! ขอ 1 วีรกรรมสุดพีคท่ีจำไม่เคยลืม 
สารภาพกันที่ใต้คอมเมนต์เลย #…” 
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ภาพที ่29  การมีส่วนร่วมแบบ Active Engagement(2) 

 
 

“...เพื่อนๆ เรียกขวดนี้ว่าสีอะไรกนั ?  อยากรู้ทุกเรื่อง ฟ__ดาร์ค ฟ__
สีดำ ฟูฟ__แบล็ค เพื่อน ๆ เรียกขวดนี้ว่าสีอะไรกัน? คอมเม้นบอก
หน่อย คำพูดในคลิปวิดโีอ ญ1 : วันน้ีเราไปซื้อฟ__มา แต่มีข้อสงสัยว่า
เค้าเรยีกว่าอะไรเดีย๋วไปถามแฟนก่อน ที่รัก ๆ อันนี้เรียกว่าอะไร เตง
เรียกว่าอะไร ญ2 : ฟ__ดาร์ก ญ1 : แต่เพื่อนเค้าเรยีกว่าฟ__สีดำ ญ2 : 
ไม่ใช่ ส่วนพะโล้ละลูก พะโล้เรียกว่าไร .. ฟ__แบล็ค .. ใช่หรือป่าว 
ฟ__แบล็คเหรอคะ แล้วเพื่อน ๆ ละ เรยีกฟ__นี้ว่าอะไร ฟ__ดาร์
คหรือฟ__สีดำหรือฟ__แบล็ค ลองคอมเมนท์มาบอกหน่อยสิ อยากรู้
จริง ๆ สงสัยเนี่ย...” 

คอนเทนต์การมีส่วนร่วมแบบ Ethical Engagement เป็นการสร้างความประทับใจใน   
แบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ด้วยการให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม การนำกล่องบรรจุภัณฑ์เครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ของตนเองมาใช้เป็นวัตถุดิบแล้วรีไซเคิลทำเป็นที่รองแก้ว ลำโพงของสมาร์ทโฟน เป็นต้น 

ภาพที ่30  การมีส่วนร่วมแบบ Ethical Engagement 

 
“...ไอเดียโคตรเจ๋ง เมื่อ BL เอากลอ่ง BL 285 
Signature และพลาสติกมารไีซเคลิเป็นที่รองแก้ว กับ
ลำโพง คือมันเป็นของที่ได้ใช้ในชีวิตประจำวันจริงๆ
หวะ ที่รองแก้วคือหนา น้ำหนักดี ดีไซน์เรียบหรูดี 
ชอบๆ // ง้ิวเอง กันให้สุด…” 

    
“...นอกจากเครื่องดื่มดี ยังรักษ์โลกอีกต่างหาก  เมื่อ 
BLE ทำ RE-BLE โดยนำกล่องมารไีซเคลิได้ไอเทม็โคตร
ชิค ทั้งที่รองแก้ว และลำโพงเท ่ๆ ทำกิจกรรมไหนก็
เท่นะฮะ กินขนม, จิบเครื่องดื่มตอนฟังเพลง หรือจะ
ปาร์ตี้กับแก๊งเพื่อน ไม่ว่าทำอะไรกล็งตัวจัด ๆ สำหรับ
ใครที่ไม่อยากพลาดกับไอเทมเท่ๆ แบบน้ี รอติดตามได้ท่ี
เพจ BLE 285 Global เลยยย! ให้สุด…” 

คอนเทนต์การมีส่วนร่วมแบบ Convenient Engagement ด้วยการให้ลูกค้าที่ต้องการซื้อ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สามารถติดต่อสอบถามและสั่งซื้อได้ทันทีจากในโพสต์หรือเพียงคลิกที่ปุ่ม “ส่ง
ข้อความ” ทำให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบาย สามารถเข้าถึงสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ง่าย 
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ภาพที ่31  การมีส่วนร่วมแบบ Convenient Engagement 

“…9/9 จัดหนักจัดเต็ม ในราคาสดุพิเศษ เลือกได้
ตามใจคณุลูกค้าเลยค่ะ สั่งซื้อ 5 ลงัขึ้นไป จัดส่งฟรี
ใน กทม. ค่ะ Lager ลังละ 1,399 บาท Dark ลังละ 
1,499 บาท White ลังละ 1,499 บาท Gold ลังละ  
1,999 บาท เฉพาะ 5-10 กันยายนนี้เท่านั้น ***
ราคานี้ยังไม่รวมคา่จัดส่งค่าาา…” 

“…บริการจดัส่งเร็ว #ทันใจ #ส่งตรงถึงหน้าบ้าน     มี
สินค้ามากกว่า 400 รายการใหไ้ดเ้ลือก มีลูกค้าประจำกว่า 
9,000 คน #รีวิวแน่น พร้อมส่งฟรีถึงหน้าบ้าน รับประกัน
สินค้าทุกกรณี เสยีหายระหว่างจัดส่งเครมให้ทันที
                ร้านออนไลน์ท่ีนา่เชื่อถือที่สุด มีรีวิวจากผู้
ซื้อจริงเยอะที่สดุในประเทศ ส่งเรว็ ถึงไว เสียหายเครมให้
เลย แอดมินพร้อมตอบ 24 ชม …” 

 
 

คอนเทนต์การมีส่วนร่วม (Engagement)  แบบ Emotional Engagement เป็นการ
ช่วยเหลือสังคมในช่วงวิกฤตการณ์น้ำท่วมของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทำให้เกิดความรู้สึกท่ีดีของ
ลูกค้าต่อตราสินค้าของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  หรือการส่งเสริมงานศิลปะของศิลปินคนรุ่นใหม่ใน
คอนเซ็ปท ์“ความหวังและพลังของคนรุ่นใหม่ทํากรุงเทพฯ ให้สวยงาม” เป็นการสร้างความประทับใจ
แก่คนรุ่นใหม่ต่อตราสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

 
ภาพที ่32  การมีส่วนร่วมแบบ Emotional Engagement 

“…ทุกครั้งท่ีเกิดวิกฤตจากภยัธรรมชาติ สิ่งหนึ่ง
ที่ไม่เคยจางหายไปคือ น้ำใจของคนไทยที่คอย
ช่วยเหลือซึ่งกันเสมอมา ด้วยความหวังที่
อยากจะเห็นทุกคนกลับมารอยยิ้มและความสุข
อีกครั้งหนึ่ง ดังเช่นช่วงที่ท่ีเกิดมหาอุทกภัย เมื่อ
ปี 2554 ประชาชนกว่าค่อนประเทศต่างไดร้ับ
ผลกระทบจากน้ำท่วม โดยเฉพาะพื้นที่เมือง
หลวง อย่างกรุงเทพฯ ผู้คนจำนวนมากต่างต้อง
อพยพหนีมวลน้ำ ที่อยู่อาศัยและทรัพย์สินพัง
เสียหาย เส้นทางสัญจนถูกตดัขาด ในฐานะที่

เราเป็นบริษัทคนไทยท่ีอยู่คู่กับสังคมไทยมาอย่างยาวนาน สิ่งหนึ่งทีส่ิงห์อาสาทำได้คือ การใช้สรรพกำลังและ
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เครือข่ายทุกอย่างท่ีมีอยู่ช่วยเหลือพี่น้องประชาชนให้ได้มากที่สดุ อยา่งเช่นภาพนี้ซึ่งพวกเราได้ร่วมกับเครือข่าย
ชมรมอาหาร ทำข้าวกล่อง และนำน้ำดื่มไปแจกจ่ายให้แก่ประชาชนในเขตบางแค และทวีวัฒนา ซึ่งเวลานั้นต้อง
รับมือกับสถานการณ์นำ้ท่วมสูงเกอืบเมตร หลังจากมีการเปิดประตรูะบายน้ำริมคลองมหาสวัสดิ์ถึง 3 แห่ง 
แน่นอนความช่วยเหลือของพวกเราอาจเทียบไม่ได้กับสิ่งท่ีทุกคนต้องเผชิญ แต่อย่างน้อยการออกเดินทางไปหา
ชาวบ้านในทุกๆ วัน ก็ทำให้เราไดย้ินเสียงความเดือดร้อนชัดเจนขึ้น โดยเฉพาะความต้องการอาหารและน้ำดื่มซึ่ง
ขาดแคลนหนักมาก จนนำไปสู่การบรรเทาความทุกข์อย่างทันท่วงที ตลอดจนเป็นการสร้างกำลังใจใหทุ้กคนมีพลัง
ในการฝ่าฟันอุปสรรคต่างๆ ต่อไปอีกด้วย และในปี 2565 สถานการณ์น้ำในเมืองไทยมีแนวโน้มที่จะกลับมาอีกครั้ง 
หลังจากฝนยังคงตกหนักอย่างต่อเนื่องมาตลอดตั้งแต่เดือนสิงหาคม ส_ิ_อาสาเองจึงอยากขอเป็นส่วนหนึ่งที่คอย
ช่วยเหลือพ่ีน้องประชาชนให้ก้าวข้ามปัญหาต่างๆ ไปใหไ้ด้ เพราะเราเชื่อว่า “คนไทยถ้าเราไม่ช่วยกันแล้วใครจะ
ช่วยเรา” และนี่คือความตั้งใจของ…” 

 
ภาพที ่33  การมีส่วนร่วมแบบ Emotional Engagement 

“...วันแรกกับโปรเจค Jo__x Air Ink x Gongkan ที่งาน KEEP 
WALKING BANGKOK EXHIBITION ใครยังไม่ได้มา บอกเลยว่า 
พลาดไม่ได้! มาเก็บให้ครบทั้ง 6 งานศิลป์ที่สร้างสรรค์ด้วยหมึกควัน
ทำกรุงเทพฯ ให้สวยงาม นำโดยงานศิลปะก้องกานในคอนเซ็ปท์ THE 
HOPE OF BANGKOK AND THE POWER OF NEXT 
GENERATION “ความหวังและพลังของคนรุ่นใหมท่ี่ทํากรุงเทพฯ ให้
สวยงาม” บนผนังยาว 18 เมตร และภายในกล่องที่ให้มุมมองการ
ถ่ายภาพแบบใหมสุ่ดเท่ และอีก 5 ศิลปินรุ่นใหม่ท่ีมาร่วมแสดงงาน
ศิลปะจากหมึก Air Ink  ไม่ว่าจะเป็นเพนติ้ง งานประติมากรรมและ
งานวาดลายเส้น เจอกันท่ี THE JA__วันน้ี - 16 กันยายน เวลา 
11.00 - 22.00น. กิจกรรมพิมพ์ลายกับหมึก AIR INK มีเฉพาะวัน
เสาร์-อาทิตย์ อย่าลมืพกเสื้อขาว กระเป๋าผ้า มาร่วมกิจกรรมกันด้วย
นะ! ...” 

 
การติดตาม (Subscribe) เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ากับธุรกิจเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์ ด้วยการทำให้เกิดการมองเห็นของลูกค้าและเพ่ิมโอกาสการมองเห็นจากลูกค้าหน้าใหม่ 
ให้เห็นโพสต์และคอนเทนต์ต่าง ๆ จากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ที่ต้องการสื่อสารไปยังลูกค้า ด้วย
คอนเทนต์กิจกรรมเล่นเกมแจกของรางวัล โดยผู้ที่ร่วมเล่นเกมนั้น จะต้องกดถูกใจ(like)เพจ กดถูกใจ
(like)โพสต์ ซึ่งทำให้เกิดการติดตาม(Subscribe)ไปโดยปริยาย  คอมเมนต์ในโพสต์พร้อมทั้งแท็กเพ่ือน
ของตนเอง และทำการแชร์(Share)โพสต์ในแบบสาธารณะ เป็นการเพ่ิมโอกาสการมองเห็นโพสต์จาก
คนอ่ืน ๆ ได้มากยิ่งขึ้น และยังเป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์เพจให้ขยายออกไปเป็นวงกว้างมากขึ้น 
เป็นการเพ่ิมโอกาสในการโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้มากข้ึนไปอีก 

คอนเทนต์ (Content) ที่ช่วยให้มีการติดตาม (Subscribe) จากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย
ของธุรกิจแอลกอฮอล์ โดยใช้เกมและการแจกรางวัล เพ่ือสร้างความรู้สึกที่คุ้มค่ามากพอท่ีจะเล่นเกม
และติดตามเพจ 
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ภาพที ่34  คอนเทนต์ช่วยการติดตาม(1) 

“...เหล่าชาวแก๊งที่คบกันมานานแบบนี้ ต่างมุมมอง 
ต่างนิสัยกันแบบน้ี จะมีใครกันนะที่สละโสดเป็นคน
แรก  มาแชร์ให้ฟังกันหน่อย - กดไลค์ Facebook 
Fanpage: 100% True Friendship - กดไลค์โพสต์
และคอมเมนต์ใตโ้พสต์ พร้อมแท็กเพื่อน  - แชร์แล้วตั้ง
ค่าเป็นสาธารณะ พร้อมใส่แฮชแท็ก         ร่วมสนุกได้
ตั้งแต่วันท่ี        ประกาศผลทาง Facebook 
Fanpage: …” 

 
“...ชวนตอบคำถามมันส์ๆ จากพ่ีเสือ.. อ่านให้ด ีมีรางวลัรออยู่! 
ตอบถูกลุ้นรับ L_COLU _SHIRT 1 รางวัล กติกา 1. Like & 
Share ภาพนีไ้ปยัง Timeline พรอ้มเปิดเป็นสาธารณะ 2. 
คอมเมนต์คำตอบว่าเหลือลี_กี่กระป๋องใต้โพสต์ พร้อมแท็กชาว
แก๊ง 3 คนใต้คอมเมนต์เดยีวกัน 3. ทีมงานจะสุ่มคดัเลือกผู้โชค
ด ี1 ท่านที่ตอบถูกและทำตามกตกิาครบถ้วนเพื่อรับ L_ 
COLUM_SHIRT จำนวน 1 รางวัล ร่วมสนุกไดต้ั้งแต่วันน้ี - 
วันท่ี และประกาศผลวันท่ี ใต้โพสต์กิจกรรม …” 

 
 
ภาพที ่35  คอนเทนต์ช่วยการติดตาม(2) 

“...        แจกอีกแล้วเจ้าาา      สายเหนือมีลุ้น! สอยบตัร
ฟรีไปตี้กันให้ม่วนใจ๋ เชียงใหมต่้องสะท้าน~  แจกบัตร
คอนเสิรต์ Sa_ Moon On The Bay Chiang Mai ชม
จันทร์สุดอาร์ตกันให้ม่วน ที่ Chiang Mai River Beach 
วันท่ี 6 ส.ค. 2022 นี้ กติกาง่ายเว่อออร์ 1. กด LIKE และ 
SHARE โพสต์นี้ที่หน้าวอลล์ของตัวเอง 2. ตอบว่า…ถ้าไป 
Moon On The Bay Chiang Mai จะเจอ ‘แสง…’ 
อะไรบ้างในงาน?  ใต้โพสต์นี ้ 10 ผู้ชนะ ตอบดี ตอบ
โดนใจ๋ กรรมการ รับฟรี! บัตรคอนเสิรต์ Sa_ Moon On 
The Bay Chiang Mai มลูค่า 299 บาท รางวัลละ 4 ใบ 

ไปม่วนกันได้เล้ยยย แชรด์่วน! ร่วมสนุกได้ตั้งแต่วันท่ี 29 - 31 ก.ค. 2022 ประกาศรายช่ือผู้โชคดีที่ Facebook 
Page :   ในวันอังคารที่   คำตัดสนิของบริษัทฯ ถือเป็นเด็ดขาดและสิ้นสุด # …” 

 
การทำให้ลูกค้าตื่นเต้นกับแบรนด์ (Excite)   เป็นการกระตุ้นการซื้อหรือการดื่มเครื่องดื่ม

แอลกอฮอล์จากลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ด้วยการสร้างความประทับใจ 



57 
 

ความรู้สึกท่ีดีที่ในการได้ใช้สินค้าหรือบริการ โดยในการสร้างความรู้สึกที่ตื่นเต้นนั้น จะช่วยกระตุ้นการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการจากลูกค้าได้ โดยการทำให้ลูกค้าตื่นเต้นกับแบรนด์ (Excite)  พบรูปแบบ
การใช้อยู่หลายวิธีจากธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ไม่ว่าจะเป็นการ “แจกเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ฟรี” 
แบบมีเงื่อนไข การจัดคอนเสิร์ตศิลปินนักร้องที่มีชื่อเสียง การแสดงการผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้ดู
น่าสนใจน่าทำตาม หรือการจัดอีเว้นท์เพ่ือเปิดตัวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่น่าสนใจ ทำให้อยากมาเข้า
ร่วมกิจกรรมนั้น 

 
ภาพที ่36  การทำให้ลูกค้าตื่นเต้นกับแบรนด์(1) 

“…       กุลสตรี สาวสวย #เชคอิน4ท่าน Freeทันท ี
ร_ี1แบน      #ก่อน3ทุ่ม จุกๆๆ เมาไม่ขับหลับนอน
ร้านได้      Promotion อีกเพ้ียบ #ต้องแวะแล้วละ
               พิกัด ใกล้เดอะ__สโตร์ท่าพระถัด ภัตรคา
รท_200ม.          จอดรถได้       092-…” 

 
ภาพที ่37  การทำให้ลูกค้าตื่นเต้นกับแบรนด์(2) 

“...ลูกค้าบอก เอาอีกๆ จัดให้ตามคำเรียกร้อง .        กิน
ปลาได้เมา              วันนี้ 9 กค 65 ฟรี 285 1กลม เมือสั่ง #
ปลาทับทิมทอดกระเทียม หรือ #ปลาช่อนลุยสวน หรือ #
เมี่ยงปลาทับทิม     1อย่างรับเหล้าฟรี1กลม ก่อน 
22:00 น.      มิกเซอร์ 30บาท ทุกอย่าง    เหล้าไม่
หมดฝากได้ห้ามเอากลับนะคะ     สงวนสิทธิ์โต๊ะล่ะ1
โปร          085…” 

 
การนำศิลปินที่มีชื่อเสียง มาจัดมินิคอนเสริต์ การแจกบัตรเข้างานด้วยการเล่นเกม  ที่

ร้านอาหารและเครื่องดื่ม สถานบันเทิง ช่วยกระตุ้นความน่าสนใจให้กับลูกค้าได้ 
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ภาพที ่38  การนำศิลปินที่มีชื่อเสียงกระตุ้นความน่าสนใจ 

“...ใครอยากไปมันสร์ิมหาดฟังทางนี้! พี่เสือใจดี
แจกบัตรงาน SUN๘_BEACH MUSIC 
FESTIVAL 2022 ฟรี!! เพียงคอมเมนต์ "ขอ 1 
เพลงที่คุณอยากไปฟังที่ SUN๘_BEACH MUSIC 
FESTIVAL มากที่สุดพร้อมเหตุผล" ลุ้นรับบัตร
งาน SUN๘_BEACH MUSIC FESTIVAL 2022 
จำนวน 50 รางวัล รางวัลละ 2 ใบ 
กติกา 1. Like & Share ภาพนีไ้ป ยัง Timeline 
พร้อมเปิดเป็นสาธารณะ 2. คอมเมนต์ตอบ
คำถาม "ขอ 1 เพลงท่ีคุณอยากไปฟังที่ SUN
๘_BEACH MUSIC FESTIVAL มากท่ีสุดพร้อม
เหตุผล" และแท็กชาวแก๊ง 1 คนที่อยากชวนไป
งาน SU SUN๘_BEACH MUSIC FESTIVAL 
2022 3. ทีมงานจะสุ่มคัดเลือกผู้โชคดี 50 ท่านท่ี
ทำตามกติกาครบถ้วนเพ่ือรับบตัรงาน SUN

๘_BEACH MUSIC FESTIVAL 2022 จำนวน 50 รางวัล รางวัลละ 2 ใบ ร่วมสนุกได้ตั้งแต่วันนี้ - วันท่ี 4 ส.ค. 
2565 เวลา 23.59 น. ประกาศผลวันท่ี ใต้โพสต์กิจกรรม ...” 

 
การแสดงการผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยส่วนผสมต่าง ๆ ที่น่าสนใจก็ช่วยกระตุ้นและ

สร้างความน่าตื่นเต้น 
ภาพที ่39  แสดงการผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

“...ไอเดียเครื่องดืม่
ค็อกเทลง่าย ๆ RI_ 
กระป๋องน่ารัก 
รสชาตผิลไม้ หาซื้อ
ง่าย แอลฯแค่ 3% 
ดื่มง่ายสดุ ๆ 
MyColorfulWorld 
คำพูดในคลิปวิดโีอ 
มาแล้ว ๆ RI_ 
ค็อกเทลแบบ
กระป๋อง ดื่มง่ายได้
ฟิล แอลเบา ๆ แค่ 
3% เท่านั้น มี

หลากหลายรสชาติ แต่วันนีเ้ราจะมาผสมกับโซจู เรา
เลือกเป็น RI_ รสชาตเิลม่อนผสมกับโซจูฮันนีเ่ลม่อน 
บอกได้เลยว่ามีความเป็นสาวกเกาหลีแบบสดุ ๆ เดี๋ยว
เรามาลองผสมกันดเูลย ตอนท่ีเรากำลังผสมลงไปบอกได้
คำเดียวว่ากลิ่นหอมมาก ๆ ตัวกระป๋องดูน่ารักดูแพง 
แถมหาซื้อได้ง่ายตามซุปเปอรม์ารเ์ก็ตต่าง ๆ ตอนที่ดืม่

“...ตอบกลับ 
อยากได้คน
ดูแล ไม่ใช่
บอกแคร์แต่ไม่
สนใจ 
#golddiary 
#ไดอารีส่ีทอง 
โดยในคลิปมี
การถ่ายวิว
ธรรมชาติ
พร้อมกับสูตร
โซจู GE_ 

SOJU (Yogurt) ผสมกับ Si_a Lemon Soda กับเจล
ลี่ ประกอบกับแผ่นเสียงท่ีเป็นคำคมเกี่ยวกับคนท่ีมี
แฟนแล้วแต่แฟนไมส่นใจ...” 
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เข้าไปรสชาติหอมหวานลงตัว มีความสดชื่นมาก ๆ อย่า
ลืมไปตำกันนะทุกคน...” 

 
การจัดอีเว้นท์เปิดตัวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ด้วยกิจกรรมที่สนุกสนาน ทำให้เกิดความ

น่าสนใจที่อยากจะมาร่วมงานได้ 
ภาพที ่40  การจัดอีเว้นท์เปิดตัวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

“…ตัวอยู่ไทย แต่ใจมัน #แอมอินโซล! รวบ
ประสบการณ์ความสนุกสุดโซล ที่ใครได้มาก็ต้องอิน 
จะมันส์ จะฟิน จะสนุกแค่ไหน ต้องไปให้รู้! มีถึง 20 
สิงหาคมนี้เท่านั้น…” 

ขั้นตอนการรักษาลูกค้า   
เป็นขั้นตอนที่สำคัญในการรักษาลูกค้าเก่าที่เคยซื้อหรือมาใช้บริการ  ณ จุดจำหน่าย

เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีและรักษาลูกค้าไว้ให้อยู่กับเราให้ได้นานที่สุด  ซึ่งธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ได้ใช้โปรโมชั่นต่าง ๆ มาดึงดูดใจแก่ลูกค้าในการรักษาลูกค้าให้กลับมาซื้อหรือมา
ใช้บริการอีกครั้ง การส่งข้อความทางตรง(Direct Message) เพื่อสื่อสารบอกถึงโปรโมชั่นต่าง ๆ ให้
ลูกค้าโดยตรงเพื่อสร้างความรู้สึกที่พิเศษแก่ลูกค้าที่ได้รับข้อความทางตรงนี้ หรือการทำให้ลูกค้าที่มี
ความจงรักภักดีในแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์(Brand Loyalty) ได้โพสต์รีวิวหรือความรู้สึกที่ดีต่อ
ยี่ห้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ลงในสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เป็นการสร้างการสนับสนุนและบอกต่อ
(Advocacy) และการใช้อินฟลูเอนเซอร์(Influencer) ในการรีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ก็สร้างความ
น่าสนใจในตัวของสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้กับกลุ่มผู้สนับสนุนหรือผู้ติดตามของอินฟูลเอนเซอร์
(Influencer) นั้น และอาจเกิดการแชร์คอนเทนต์รีวิวนี้ออกไปในสื่อสังคมออนไลน์ต่าง  ๆ ทำให้เกิด
การรับรู้ในวงกว้างได้ และหากคอนเทนต์เกิดจากการแชร์ของลูกค้า ก็ยิ่งจะได้รับความสนใจและความ
น่าเชื่อถือได้ดียิ่งขึ้นไปอีก เช่น การให้ลูกค้าได้เลือกชำระเงินผ่านโครงการ “คนละครึ่ง” ในส่วนของ
ร้านอาหารและเครื่องดื่ม สถานบันเทิง ก็ช่วยสร้างความน่าสนใจที่จะเข้ามาใช้บริการ เพราะถือว่าเป็น
ส่วนลดเงินสดได้ 
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ภาพที ่41  การจัดโปรโมชั่นผ่านโครงการ “คนละครึ่ง” 

“…เริ่มแล้วโครงการ "คนละครึ่ง" เหล้าครึ่งนึง เบียร์ครึ่งนึง  
               3ขวด199                     3ขวด199                  3ขวด 
270              โฮก_ 150/แก้ว โปรโมชัน่นี้ใช้ได้ตั้งแต่เวลา 18.00-
23.59น               เปิดเหล้าที่ร้าน ก่อน3ทุ่ม ฟรีมิกเซอร์ 3 อย่า 
เลือกได้เลย           ทีร่้านยังมีอาหารอร่อย หลากหลายเมนู 
หยุดทุกวันจันทร์....” 

“…ร้านนี้เข้าร่วมโครงการคนละครึ่ง ช้าง 4 
เชือก มาก่อน 20.30 นะจ๊ะ 200. เสือ 3 ตัว 
199 โปรโมช่ันสุดคุม้ ช้าง 3 เชือก 199...” 

 

การส่ง Direct Message ผ่านทาง line เพ่ือแจ้งโปรโมชั่นเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ไปยัง
ลูกค้า ช่วยให้ธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ได้ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงในแบบเหมือนเพ่ือนคุยผ่านทางแชท 
นอกจากเพ่ิมความสะดวกสบายในการสื่อสารแล้ว ยังเพ่ิมความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

ภาพที ่42  การส่งข้อความทาง line 

“…มาแล้วโปรดีเด็ด 
FLASH snowy DAY 
WEIZEN BY EST.33 
12 CANS 594 
TODAY ONLY 6 
FREE 6 ALL NIGHT 
*ราคายังไมร่วม 
SERVICE CHARGE 

7% มาแล้วโปรดเีดด็ FLASH DAY แรงมาก!       Sno_ 6 
แถม 6 ทั้งคืนแม่เจ้า                          วันน้ีเท่านั้น! 31 
สิงหาคม 2565     คุ้มเวอร์! จดัหน่อยไหม สิ้นเดือนแล้ว
ฉลองเลยปะ๊ละ หวานเจี๊ยบ! เย็นนี้เจอกัน จองโต๊ะทักน้า 
    …” 

“…      8 เดือน 8 ส่งฟรีจ้า       ซื้อเบียร์
ลา_* 2 ลังขึ้นไป ส่งฟรี!!! เฉพาะ 8-15 สิงหาคม 
65 นี้เท่านั้น *เฉพาะเบียร์ลา__ลาเกอร์และ
ดาร์ค     …” 
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การรีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในแพลตฟอร์มติ๊กต๊อก ด้วยภาพเคลื่อนไหว และคำพูดที่
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากอินฟลูเอนเซอร์ ช่วยสร้างความเข้าใจได้ง่ายทำให้
สามารถโน้มน้าวและชักจูงใจกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจในสินค้าเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ สร้าง
ความรู้สึกและอารมณ์ร่วมให้กับผู้ดู ทำให้เกิดความอยากอาหารพร้อมกับดื่ม 

 
ภาพที ่43  การรีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก(1) 

“...เจอฟล_ู_มอลต์           ไอต้าวกระป๋องน่ารัก หวานหอมละมุน ดูซีรีย์ไปจิบไปฟินฝุดๆ 
อยากให้ได้ลอง       #ต้าวกระป๋องชมพู #ต้าวกระป๋องเขียว #เบียร์ผลไม้ มื้อเย็น
วันน้ี       ฝากท้องท่ี มื้อเย็นวันน้ีฝากท้องท่ีโลตัสกันค่า ขึ้นบันไดมาตรงไปท่ีร้านชาบู
ลำดัยแรกเพราะหิวมาก ควันลอยออกมาเลยค่า กินเสร็จก็มาเดินย่อยซ้ือของกันก่อน
กลับบ้าน เดินมาโซนเครื่องดื่มเจอน่ีเลย full __ น้องน่ารักมาก เด่นสะดุดตาสุด ๆ 
เลยจัดมาท้ังสองรสเลย เค้ามีรสราสเบอร์รี่โรเซ่และเลม่อนสไปรท์ค่า มาถึงบ้านก็แช่
เย็นก่อนเลยลำดับแรกเพื่อความฟิน เพราะข้างกระป๋องเค้าบอกวิธีการดื่มให้อร่อยง่าย 
ๆ หลังจากแช่เย็นเสร็จเปิดกระป๋องเทไป 1/3 แล้ววนกระป๋องเบา ๆ แบบน้ีแล้วเท
ต่อไป ว้าว สีน้องคือสวยมากเลยทุกคน ดูซีรี่ย์ไปจิบไปเพลิน ๆ ทำให้บรรยากาศในการ
ดูหนังฟินเข้าไปอีก เอา เชียส์ บอกเลยว่ารสชาติคือหวานหอมละมุน อร่อยมากทุกคน 
อยากให้ทุกคนได้ไปลองกัน full _ malt ต้องจัดแล้ว (ป้ายราคา 53 บาท)...” 

ภาพที ่44  การรีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก(2) 

“…กินคู่กันคือดือที่สุดดด #มักกอลลี #มักกอลลีเกาหลี #ปิ้งย่างเกาหลี #บุฟเฟ่ต์ 
#อร่อย #อร่อยบอกต่อ #tiktokพาก ิ#เซเลบพากิน #อย่าปดิการมองเห็น ผู้โพสต์
ได้ทำการรีวิว “มักกอลลี Ko__ Rice Makgeolli (Peach)” โดยทำคอนเท้นท์กิน
ปิ้งย่างเกาหลีก็ต้องทานคู่กับมักกอลลี มีการรินใส่ถ้วย และบอกถึงรสชาติ เนื้อหา
คลิปกล่าวว่า “กินป้ิงย่างเกาหลีสิ่งที่ขาดไมไ่ด้เลยก็คือมักกอลลีนะคะ เทไปก็เคี้ยว
ไปนะคะทุกคนมันหยดุไม่อยูจ่ริงๆค่ะ อันนี้ก็คือรสพีชนะคะ หวาน หอมสุดๆเลย
ค่ะ กินคู่กันคือดีที่สุด”...” 
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บทท่ี 5   

สรุปผลการศึกษา 

 การใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ในการเฝ้าระวังรูปแบบแนวโน้มการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
บนอินเทอร์เน็ต  : ระยะ 1(กรกฎาคม ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2565)  แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลักๆ คือ   

1. การออกแบบพัฒนาระบบปัญญาประดิษฐ์สำหรับเฝ้าระวัง รูปแบบแนวโน้มการตลาด
และการขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ต เริ่มจากการเตรียมข้อมูลโดยนำฐานข้อมูลโพสต์ที่
เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากโครงการ การพัฒนาระบบเฝ้าระวังการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์ ระยะที่ 1 พ.ศ.2565  รวมกับข้อมูลที่ได้จากการดำเนินงานใน
โครงการนี้มาตรวจสอบความซ้ำซ้อนของข้อมูล ทำความเข้าใจแนวโน้มภาษา ข้อความที่ใช้ในการ
สื่อสาร วัฒนธรรม การคัดแยกข้อความ ไฮเปอร์ลิงก ์อักขระพิเศษ (เช่น อิโมจิ @ #) hashtag  การจัด
กลุ่มของคำ ภาษา อักขระพิเศษ เพ่ือหาความเชื่อมโยงเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  และจัดเตรียมฐานข้อมูล
ภาษา คำสแลง อักขระพิเศษ  ข้อความที่เก่ียวข้องกับการขาย สำหรับเข้ากระบวนการฝึกการเรียนรู้ 

2. ผลการติดตามสถานการณ์ วิเคราะห์แนวโน้ม ทิศทางของรูปแบบการตลาดเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์บนสื่อสังคมออนไลน์  สรุปได้ดังนี้ 

สถานการณ์ รูปแบบการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตช่วงเดือนกรกฎาคม 
ถึง เดือนตุลาคม พ.ศ. 2565  พบ ผู้เกี่ยวกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ทั้งสิ้น 1,125 ราย  จำนวน 
2,574 โพสต์ 

 ผู้เกี่ยวกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 1,125 ราย  กระจายอยู่ใน 65 จังหวัดทั่ว
ประเทศ  คือ ผู้โพสต์รายเก่าที่ลงทะเบียนการใช้สื่อสังคมออนไลน์ก่อนปี  พ.ศ. 2565 มากกกว่าราย
ใหม่ที่ลงทะเบียนใช้สื่อสังคมออนไลน์ในปี พ.ศ. 2565  เป็นผู้ใช้แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กมากท่ีสุด รองมาคือ 
ติ๊กต๊อก และไลน์  ผู้โพสต์ส่วนใหญ่คือ ร้านอาหารและเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มากท่ีสุด รองมาคือ รีวิว/
บล็อกเกอร์/อินฟลูเอนเซอร์ ร้านขายส่ง/ปลีกเครื่องดื่มแอลกอฮอล์   

ช่วงการเก็บข้อมูลนี้เป็นช่วงที่มีการลดมาตรการการควบคุมสถานการณ์โควิด-19 และมี
การยกเลิกประกาศมาตรการคุมโควิดทุกฉบับโดยมีผลตั้งแต่ 1 ตุลาคม พ.ศ. 2565 ส่งผลให้ผู้ที่โพสต์ที่
เกี่ยวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์มีความหลายหลายมากขึ้นกว่าช่วงที่ผ่านมา   โดยนิยมใช้
สื่อสังคมออนไลน์ในการเชื่อมความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์และลูกค้าผ่านการสร้างประสบการณ์ทำให้
ลูกค้าเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อแบรนด์ สื ่อสังคมออนไลน์ที่ใช้ในการความสัมพันธ์มากที่สุด คือ 
แพลตฟอร์มติ๊กต๊อก รองมาคือ แพลตฟอร์มเฟซบุ๊กแบบทางการของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  

เนื้อหาที่โพสต์ส่วนใหญ่เน้นการโพสต์เพื่อการตลาด การขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์สร้าง
การรับรู้ในตัวผลิตภัณฑ์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  วิธีการดื่ม การผสมเครื่องดื่มแบบใหม่  ภาชนะสำหรับ
ชงและดื่ม รองมา คือ การบอกตำแหน่ง ที่ตั้งของสถานที่ขาย/ผลิต วิธีการจัดส่ง การโพสต์เพื่อการ
รักษาลูกค้าด้วยการลดแลกแจกแถม บริการจัดส่งฟรี การให้ข้อมูลการรีวิวจากอินฟลูเอนเซอร์  การทำ
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คอนเทนต์เปรียบเทียบช่วยให้ลูกค้าตัดสินใจได้ง่าย และการโพสต์เพื่อการสนับสนุน บอกต่อด้วยการ
ให้ลูกค้ารีวิว ตามลำดับ 

ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นการโพสต์ที่แสดงข้อความรูปภาพของแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์
โดยตรง มากกว่าการโพสต์ในลักษณะของ Brand DNA เล็กน้อย  เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่โพสต์ขายมี
ทั้งสิ้น 17 ประเภท จาก 247 ยี่ห้อ  ในช่วงที่ศึกษานี้พบว่า มีเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดใหม่หลากหลาย
ยี่ห้อ เครื่องดื่มประเภทนี้ตลาดเน้นกลุ่มลูกค้า Gen Z อายุประมาณ 11-26 ปี  ซึ่งจัดว่าเป็นนักดื่มหน้า
ใหม่ เยาวชนรุ่นใหม่ที่ไม่นิยมดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือชอบดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่มีปริมาณ
แอลกอฮอล์ต่ำ โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นหญิงที่ให้ความสำคัญในการดูแลรูปร่าง ต้องการเครื่องดื่มที่มี
น้ำตาลน้อยหรือไม่มีน้ำตาล จึงทำให้พบเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ชนิดใหม่ที่มีระดับแอลกอฮอล์น้อยหลาย
หลายมากข้ึนทั้งประเภท รสชาติ บรรจุภัณฑ์ที่ดึงดูดใจมากข้ึน เช่น น้ำผลไม้ผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 
RTD โซจู หรือเบียร์แอลกอฮอล์ต่ำ   

ด้านราคา แนวโน้มราคาเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในภาพรวมค่อนข้างคงที่ มีเพียงบาง
ประเภทที่ราคามีแนวโน้มลดลงเล็กน้อย เช่น เบียร์ต่างประเทศ โซจู และบุฟเฟ่ต์เบียร์ไทย  กลยุทธ์
การตั้งราคาที่นิยมใช้ในช่วงนี้ เช่น  การตั้งราคาให้มีความแตกต่างในแต่ละช่วงเวลาเพ่ือกระตุ้นหรือเร่ง
ให้เกิดการซื้อหรือการใช้บริการ  การตั้งราคาขายที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าไม่แพง การตั้งราคาที่สะท้อน
คุณภาพของเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  และการตั้งราคาที่น่าสนใจในช่วงนี้ คือ การตั้งราคาแบบชุด
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมของพรีเมี่ยม  ชุดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมมิกซ์ อาหาร เป็นต้น  

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย เน้นในแพลตฟอร์มของสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ 
ติ๊กต๊อก ทวิตเตอร ์และอินสตาแกรม มากกว่าใน E-Marketplace(Shopee, Lazada)  ผู้ขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์ใช้กลยุทธ์ที่เรียกว่า Omni Channel Marketing ด้วยการสร้างช่องทางการซื้อขายไว้
หลายแบบเชื่อมโยงเอาไว้ด้วยกัน ลูกค้าสามารถสั่งซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์จากทุกช่องทางตามความ
สะดวก ทำให้ผู้ขายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เข้าถึงลูกค้าได้หลากหลาย และเพ่ิมโอกาสในการขาย  

ด้านการส่งเสริมการตลาดนิยมใช้การส่งเสริมการขาย เช่น การลด แลก แจก แถม เน้น
การสนับสนุนการดื่มหนัก ด้วยการจัดโปรโมชั่นซื้อเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 1 ลัง แถม 1ลัง   รองมาคือ 
การใช้อินฟูลเรนเซอร์ในการสร้างคอนเทนต์แฝงการโฆษณาสร้างการรับรู้  โน้มน้าวใจลูกค้าให้อยาก
ลอง ไม่ขายแบบฮาร์ดเซลล์ การจัดชุดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์พร้อมของพรีเมี่ยม  

การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตเน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดีระหว่าง
ลูกค้ากับเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ที่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจจนเกิดการสนับสนุนผู้ขายเครื่องดื่ม
แอลกอฮอล์  

- การสร้างการรับรู้ด้วยการให้ข้อมูลเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แบรนด์หรือบริการของ
จุดจำหน่ายเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ให้ลูกค้าได้รู้จัก จดจำแบรนด์ บริการหรือโปรโมชั่น ด้วยการสร้าง
คอนเทนต์ด้วยภาพที่มีสีสันสวยงามน่ารัก พรีเซนเตอร์ หรืออินฟูเลนเซอร์ที ่เป็นผู ้หญิง  สร้าง
ประสบการณ์การท่องเที่ยว  สื่อสารไปยังกลุ่มวัยรุ่น วัยทำงาน  กลุ่มผู้หญิงใน Gen Z Gen Y และนัก
ดื่มหน้าใหม่  นอกจากนี้ยังพบว่ามีการสร้างการรับรู้ที่ส่งผลต่อการกระตุ้นการดื่มและเสพ(กัญชาเพ่ือ
นันทนาการ)   
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- การเข้าถึงที่ง่าย อำนวยความสะดวกในการซื้อตลอด 24 ชั่วโมง ระบบร้านค้า
ออนไลน์ การเลือกสินค้า การชำระเงินดิจิทัล การให้โปรโมชั่นส่วนลด ของแถมพิเศษ  บริการจัดส่งถึง
บ้านพร้อมระบบการติดตาม 

- การสร้างความมีส่วนร่วมกับแบรนด์เครื ่องดื ่มแอลกอฮอล์  เกิดการรักษา
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว ด้วยการใช้คอนเทนต์ที่ทำให้เกิดการมีส่วนร่วม การตั้งคำถามหรือ
เปิดโอกาสให้มีการแสดงความคิดเห็น  สามารถติดต่อสอบถามและสั่งซื้อได้ทันทีจากในโพสต์ การสร้าง
ความประทับใจในแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ด้วยการให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม  การช่วยเหลือ
สังคมในช่วงวิกฤต 

- การติดตามแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ การเพ่ิมโอกาสการมองเห็นจากทั้งลูกค้า
หน้าใหม่ และลูกค้าประจำ ด้วยการกดถูกใจ(like) การติดตาม(Subscribe) การแชร์(Share) โพสต์ใน
แบบสาธารณะ 

- การสร้างความรู้สึกท่ีตื่นเต้นกับแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  ด้วยการสร้างความ
ประทับ ความรู้สึกที่ดีที่ในการได้ใช้สินค้าหรือบริการ เช่น การแจกเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ฟรี  การจัด
คอนเสิร์ต การแสดงการผสมเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ หรือการจัดอีเว้นท์เพ่ือเปิดตัวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

- การรักษาลูกค้าเก่าให้กลับมาซื้อหรือมาใช้บริการซ้ำ  สร้างความรู้สึกที่พิเศษแก่
ลูกค้าท่ีได้รับข้อความทางตรง การทำให้ลูกค้าช่วยรีวิวเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ แสดงความรู้สึกท่ีดี พร้อม
ทั้งแชร์เป็นการสร้างการสนับสนุนและบอกต่อแบรนด์เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 

ข้อเสนอแนะ 
 การตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนอินเทอร์เน็ตมีแนวโน้มการขยายตัวเพิ่มมากขึ้นทั้งในด้าน
ของแพลตฟอร์มที่หลากหลายขึ้น  จำนวนผู้ที่เก่ียวข้องกับการตลาดเครื่องดื่มแอลกอฮอล์รายเก่ายังคง
อยู่และมีรายใหม่เพ่ิมข้ึน ส่งผลให้เพิ่มความง่ายในการเข้าถึง เพ่ิมโอกาสในการดื่มเครื่องดื่มแอลกอฮอล์
ของทุกกลุ่มประชากร สะท้อนให้เห็นมาตรการการบังคับใช้กฎหมายยังไม่สามารถบังคับใช้กับธุรกิจ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์บนโลกออนไลน์ได้ การศึกษานี้สะท้อนให้เห็นถึงการขยายตลาดเครื ่องดื่ม
แอลกอฮอล์ไปยังกลุ่มลูกค้าบนโลกออนไลน์ที่มุ่งเน้นไปยังกลุ่มนักดื่มหน้าใหม่ เยาวชน วัยรุ่น และ
ผู้หญิง  ซึ่งนอกเหนือจากกลไกทางกฎหมายแล้วควรมุ่งการสร้างภูมิคุ้มกัน สร้างความตระหนักถึ ง
อันตรายและโทษภัยที่เกิดขึ้นจากเครื่องดื่มแอลกอฮอล์  สร้างการสื่อสารที่เข้าถึงตรงตามรูปแบบการ
ดำเนินชีวิตของแต่ละช่วงวัย และเพศให้มากขึ้นดังภาคธุรกิจเครื่องดื่มแอลกอฮอล์นำมาใช้ในการ
สื่อสารการตลาด เพ่ือไม่ให้เยาวชน วัยรุ่น และผู้หญิงหวั่นไหวต่อสิ่งเร้าในโลกออนไลน์     
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